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Vorwort 3. Auflage

Die Regulierung des Versicherungsvertriebs schreitet rasch voran. Versicherern und
Vermittlern bleibt kaum Luft, neue Vorschriften aus der Europaischen Union, aus der
nationalen Gesetzgebung und aus Aufsichtsveréffentlichungen zu priifen und umzu-
setzen. Sorge macht, dass mittlerweile ein Geflecht an nationalen und européischen
Rechtsetzungen entstanden ist, das selbst Fachleute nur noch schwer durchschauen.
Ein Beispiel ist das Thema Nachhaltigkeit, das in kurzer Abfolge erst zu neuen Ver-
offentlichungspflichten aus einer Transparenzverordnung und dann zu spétestens ab
2.8.2022 anzuwendenden Frage- und Beratungspflichten fiithrt. Letzteres wurde 2021
mit einer Anderungsverordnung zu einer Delegierten Verordnung aus 2017 umge-
setzt, wihrend viele Fachleute auf eine Anderung der Versicherungsvertriebsricht-
linie IDD warteten. Die Verwirrung ist grof3, die oft sehr kleinen Vermittlerbetriebe
werden abgehingt.

Aber auch sonst hat sich viel getan, was eine Neuauflage dieses Buchs rechtfertigt. Die
seit Mdrz 2020 in Deutschland herrschende Corona-Pandemie hat der Digitalisierung
des Versicherungsvertriebs einen ungeahnten Schub gegeben. Wo Kontaktverbote
den traditionellen Face-to-Face-Verkauf von Versicherungen verhindern, kommen
neue digitale Vertriebsmethoden zur breiten Anwendung. Eine grofie Herausforde-
rung stellt sich fiir den traditionellen Vermittlervertrieb, der in kiirzester Zeit lernen
muss, als ,hybrider Vermittler sowohl den traditionellen, personlichen als auch den
digitalen Verkauf auf Distanz, teilweise sogar vollautomatisiert, zu beherrschen. Auch
fiir die Versicherungsunternehmen stellt sich erneut die Frage, welche Vertriebswege
dauerhaft zur eigenen Wachstumsstrategie passen und ob neuartige Vertriebskonzep-
te in sog. Oko-Systemen die Losung sein konnen. Gleichzeitig ist der Hype um die
Insurtechs und deren Potenzial, klassische Vertriebs-Wertschopfungsketten zu dis-
ruptieren, einer Erniichterung gewichen. Viele gute Ideen der Startups der Digitalwelt
lassen sich entweder in traditionelle Wertschopfungsketten adaptieren, oder manche
gehen schlicht an Kundeninteressen vorbei.

Die Bundestagswahl 2021 stellt eine weitere Zasur fiir den Versicherungsvertrieb dar.
Auch wenn sich harte Wahlkampfforderungen nach einem Verbot des seit Jahrhun-
derten tiblichen Provisionsvertriebs iiber Handelsvertreter und Makler oder einer
zentralistischen Aufsicht tiber Vermittler durch die Bundesanstalt fiir Finanzdienst-
leistungsaufsicht nicht im Koalitionsvertrag der neuen ,, Ampel“-Bundesregierung
wiederfindet, machen andere Aussagen Sorge, ob das Marktpotenzial fiir den Ver-
sicherungsvertrieb durch die Politik empfindlich beschnitten wird.

Das betrifft v.a. die Altersvorsorge. Geplant sind eine Stirkung der Gesetzlichen
Rentenversicherung durch massiven Einsatz von Steuergeldern sowie eine per Opt-
out-Losung nahezu verbindliche betriebliche Altersvorsorge, gemanagt durch staat-
liche Institutionen statt durch privatwirtschaftliche Versicherer. Hier haben mittel-
stdndische Versicherer und v.a. Versicherungsvermittler kiinftig wesentlich weniger
Moglichkeiten, Geschifte zu machen. Auch eine geplante Gesetzliche Pflege-Vollver-
sicherung und Verbesserungen in der gesetzlichen Versorgung Erwerbsgeminderter
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lassen ahnen, dass traditionelle Versicherungsvermittler den Giirtel enger schnallen
miissen.

Neben vielen anderen Entwicklungen ist eine zunehmende Marktkonzentration zu
beobachten. Strategische Investoren kaufen auffallend viele mittelstindische Makler
sowie Maklerpools auf. Traditionelle Makler geraten in immer tiefere Abhéngigkeiten
von Pools, gleichzeitig nimmt die Konkurrenz durch Plattformen zu.

Wer bei einem Versicherer Vertrieb zu verantworten hat, braucht andere Kompeten-
zen, als es in der traditionellen Leitung von Vertreter- und von Maklervertriebswegen
gefordert war. Wer Vermittlerunternehmen fiihren will, muss sich in einem rasch ver-
dnderten und von verschérften Compliance-Anforderungen gepragten Markt hybrid
bewegen konnen - auch hier ist ein neuer Typus Vermittler gefordert.

Dieses Lehrbuch will Bachelor- und Master-Studierenden, aber auch Praktikern hel-
fen, Orientierung zu finden und zu verstehen, dass Versicherungsvertrieb ein hoch
anspruchsvolles Betitigungsfeld ist. Mit klinkenputzenden, provisionsgierigen Viel-
rednern gemif3 gingigen Klischees hat das nichts mehr zu tun.

Ein wichtiger Hinweis zum Schluss: Rein aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird
in diesem Lehrbuch darauf verzichtet, eine der verschiedenen Gender-Schreibweisen
anzuwenden. Es sind jedoch stets alle Geschlechter gemeint.

Bochum, im Dezember 2021 Matthias Beenken
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Seit Erscheinen der Erstauflage wurde die Europdische Versicherungsvertriebsrichtli-
nie (IDD) in deutsches Recht umgesetzt. Dies hat erhebliche Anderungen in den drei
Gesetzen Gewerbeordnung, Versicherungsaufsichtsgesetz und Versicherungsver-
tragsgesetz zur Folge. ,Versicherungsvertrieb“ ist deutlich umfassender definiert und
kann 6konomisch als primare Aktivititen einer Wertschopfungskette ,Versicherung®
beziehungsweise als eine umfassende Dienstleistung verstanden werden, die héu-
fig von Versicherern und Vermittlern arbeitsteilig in verschiedenen Rollen erbracht
wird. Zudem miissen Versicherer und Vermittler Europiische Delegierte Verordnun-
gen befolgen und sich einer zunehmend prinzipienbasierten Aufsicht unterwerfen.

Bochum, im Dezember 2018 Matthias Beenken
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Vor 15 Jahren wurde ich zum ersten Mal vor die Aufgabe gestellt, eine Vorlesung
an der Fachhochschule Koln zu betriebswirtschaftlichen Themen des selbststiandi-
gen Versicherungsvertriebs vorzubereiten. Geeignete Lehrbiicher gab es keine, und
auch wissenschaftliche Abhandlungen {iber den Versicherungsvertrieb waren selten.
Im Lauf der Zeit entstand deshalb eine Adaption der traditionellen Handels- und
Dienstleistungs-Betriebswirtschaftslehre auf den Vermittlerbetrieb. In den letzten
Jahren sind erfreulicherweise eine Reihe Forschungsarbeiten verdffentlicht worden,
die tiefere Einblicke in einzelne betriebswirtschaftliche, psychologische, soziologische
und rechtswissenschaftliche Fragestellungen des Vertriebs geben. Vor allem wurde
der Versicherungsvermittler von der Wissenschaft aus dem Schattendasein als abhén-
giges Absatzorgan der Versicherer befreit und seine unternehmerische Rolle entdeckt.

Dieses Lehrbuch soll die traditionelle, giiterwirtschaftlich und entscheidungstheore-
tisch gepréagte Versicherungsbetriebslehre um eine umfassende Darstellung des Ver-
sicherungsvertriebs sowohl als Unternehmensfunktion des Versicherers als auch als
Kernaufgabe des unternehmerisch geprégten, selbststdndigen Versicherungsvermitt-
lers erweitern. Es ist fiir die akademische Lehre an (Fach-) Hochschulen und Univer-
sitdten, aber auch fiir die Ausbildung von Fach- und Fithrungskriften in der Unter-
nehmenspraxis gedacht.

Eine Mission dieses Buchs ist, den Versicherungsvertrieb als eine anspruchsvolle, fiir
die Existenzsicherung und Vorsorge der Haushalte und Unternehmen relevante und
nach wissenschaftlichen Kriterien gestaltungsfihige Aufgabe darzustellen. Der Versi-
cherungsvertrieb ist durch die européische und die nationale Regulierung, komplexe-
re Steuer- und Sozialversicherungsgesetzgebung oder auch die anhaltende, kritische
Debatte iiber seine traditionellen Anreiz- und Vergiitungssysteme in die Defensive
geraten. Den Versicherungs- und Vermittlerunternehmen gelingt es immer weniger,
Nachwuchskrifte fiir den Vertrieb auf traditionellen Wegen zu gewinnen. Digitale
Wettbewerber greifen klassische Formen des Direkt- wie des Vermittlervertriebs an.

Der Versicherungsvertrieb muss und kann sich diesen Herausforderungen stellen.
Dazu ist ein tiefes Verstindnis der 6konomischen Funktion des Vertriebs, der Ty-
pologie und der Gestaltungsoptionen hilfreich. Auf dessen Basis lasst sich der Ver-
sicherungsvertrieb erfolgreich weiterentwickeln. Ob sein schlechtes Image dabei si-
gnifikant besser wird, ist fraglich, denn Vorbehalte und Vorurteile {iberdauern lange
Zeitstrecken. Das darf aber Versicherer und Vermittler nicht davon abhalten, enga-
giert und konsequent daran zu arbeiten, dass der Versicherungsvertrieb seinem Ruf
als gering qualifiziert, iiberbezahlt und moralisch korrumpiert nicht gerecht wird -
sondern tagtiglich Kunden das Gegenteil beweist.

Eine ganz wichtige, letzte Vorbemerkung zu diesem Buch: Rein aus Griinden der
besseren Lesbarkeit wird weitgehend darauf verzichtet, stets méannliche und weibli-
che Formen gleichzeitig zu erwdhnen. Das soll gerade nicht bedeuten, dass Versiche-
rungsvertrieb nur Méannersache sei — im Gegenteil, dem deutschen Versicherungsver-
trieb titen weitaus mehr Frauen iiberaus gut.

Bochum, im August 2016 Matthias Beenken
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1 Einfiihrung

1.1 Rolle und Bedeutung des Versicherungsvertriebs innerhalb der
Assekuranz

Der deutsche Versicherungsvertrieb umfasst derzeit noch rund 32.000 Auflendienst-
angestellte in Versicherungsunternehmen und knapp 200.000 selbststindige, im
Vermittlerregister erfasste Versicherungsvermittler, zuziiglich deren rund 80.000
Angestellten sowie weiteren, nicht im Vermittlerregister erfassten Versicherungsver-
mittlern. Manchen Auflenstehenden wird die Relation dieser Vielzahl von im Ver-
trieb tatigen Personen und Firmen zu den rund 160.000 Innendienstangestellten der
Versicherungsunternehmen tiberraschen.

Die wichtigsten Erkldrungsansétze fiir dieses im Vergleich zu anderen Branchen auf-
fallige Verhiltnis liegen zum einen in der Besonderheit, dass es sich bei Versicherun-
gen um Dienstleistungen handelt, die zu einem bedeutenden Anteil ,,vor Ort“ beim
Kunden durch Beratung, Betreuung und Unterstiitzung im Schaden-/Leistungsfall
erbracht werden. Zum anderen ist das abstrakte Bediirfnis nach Sicherheit und Vor-
sorge zwar bei den meisten potenziellen Kunden sehr ausgeprégt, aber die Weckung
des konkreten Bedarfs obliegt doch bis auf wenige Ausnahmen wie Pflichtversiche-
rungen zumeist den Versicherungsunternehmen und ihren Vertrieben. Das wird in
der Branche auch gerne verkiirzt durch die Weisheit zum Ausdruck gebracht, dass
Versicherungen verkauft und nicht gekauft werden. Wie jede Pauschalisierung ist
auch diese Aussage sicher nicht in jedem Fall richtig. Aber die Branchenstatistiken
zeigen, dass nach wie vor die allermeisten Versicherungen durch Vermittler zustande
kommen. Einzig im Schaden/Unfall-Versicherungsgeschaft kommt inzwischen rund
jeder siebte Neuvertrag im Direktvertrieb zustande, was aber meist doch wieder auf
eine Vermittlungsleistung durch Vergleichsportale oder Aggregatoren und als Zutra-
ger dahinter Suchmaschinen im Internet zuriickzufiihren ist.

Allerdings schrumpft die Zahl der Versicherungsvermittler und der Auflendienstan-
gestellten seit Jahren. Auch dafiir gibt es mehrere Griinde. Einer ist die Regulierung,
die mit der verspdtet erst 2007 in Deutschland umgesetzten EU-Vermittlerrichtlinie
Markteintrittsbarrieren durch Berufszulassungsvorschriften und betriebswirtschaft-
liche relevante Berufsausiibungsvorschriften geschaffen hat. Die 2018 ins deutsche
Recht umgesetzte Versicherungsvertriebsrichtlinie hat diese Eingriffe ausgedehnt.
Um den Klimawandel zu bekdmpfen und eine nachhaltige Wirtschaftsweise zu un-
terstiitzen, sind weitere regulatorische Schritte unternommen worden. Der Versi-
cherungsvertrieb soll zum Transmissionsriemen einer Umschichtung von Kapital in
nachhaltige Investments werden.

Dann ist die Versicherungswirtschaft stark von der demografischen Entwicklung be-
troffen. Die geburtenstarken Jahrgdnge sowohl in den Innendiensten als auch in den
Auflendiensten treten nach und nach in den Ruhestand ein, und insb. fur den Aufien-
dienst findet sich nicht ausreichend Nachwuchs. Die weniger werdenden Nachwuchs-
krifte suchen sich ihre Betatigungsfelder kritischer aus, und der Versicherungsver-
trieb findet auch aufgrund seines traditionell eher schlechten Rufs seltener Interesse
als frither.
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In den letzten Jahren ist eine steigende Marktkonzentration durch strategische Auf-
kéufe von Maklerbetrieben und Maklerpools zu beobachten. Viel diskutiert wird der
Versicherungsvertrieb iiber Okosysteme, bei denen Versicherungsvertrige in Wert-
schopfungsketten eingebettet werden, die aus einer Vielzahl unterschiedlicher Pro-
dukte und Dienstleistungen bestehen konnen.

Die seit 2020 anhaltende Corona-Pandemie beschleunigt den Trend zur Digitali-
sierung des Versicherungsvertriebs. Personliche Verkaufsgesprache sind in Zeiten
der Kontaktbeschrinkungen schwer umzusetzen und werden durch verschiedene
Formen des Distanzvertriebs ersetzt. Die in den 2010er Jahren entstandene Welle
an Unternehmensgriindungen sog.r Insurtechs hat zwar keine Disruption des Ver-
sicherungsgeschifts, aber viele sinnvolle Ideen fiir digitale Vertriebsprozesse her-
vorgebracht. Davon profitieren auch traditionelle Vermittlervertriebe, die sich zu
»hybriden Vermittlern“ wandeln. Diese beherrschen sowohl den traditionellen, per-
sonengebundenen Verkauf in korperlicher Anwesenheit (,,Face to Face) als auch den
digitalen, individuellen oder automatisierten Verkauf.

1.2 Definitionsansatze fiir den Versicherungsvertrieb

Der Versicherungsvertrieb wird von Farny aus einer giiterwirtschaftlichen Perspekti-
ve heraus wie folgt definiert:

Absatz ist die Verwertung der im Versicherungsunternehmen erstellten Leistungen in Form von
Versicherungsschutz am Absatzmarkt; dies geschieht durch Abgabe der Versicherungsproduk-
te an Kunden (Versicherungsnehmer) gegen Zahlung eines Preises (einer Primie). (Farny 2011,
687)

Dieser Definition liegt erkennbar die Vorstellung zugrunde, dass es sich bei Versiche-
rungen um Produkte handelt, die im Versicherungsunternehmen hergestellt und an-
schlieflend vom Vertrieb an Kunden verkauft werden. Dieses Bild passt zu Produkten,
die unabhéngig von ihrem spiteren Erwerber und Verwender entstehen, gelagert und
schlieSlich vom Vertrieb am Markt angeboten werden kénnen. Bei Versicherungen
handelt es sich allerdings um Dienstleistungen, die unter Integration des externen
Faktors Kunde iiberhaupt erst entstehen. Die Versicherungsdienstleistung entsteht
deshalb bereits in dem Moment, in dem der Versicherer selbst oder ein selbststin-
diger Versicherungsvermittler den Kunden iiber seinen Versicherungsbedarf berit,
anhand der Angaben des Kunden einen passenden Versicherungsschutz entwickelt
und diesen formlich zur Beantragung fithrt. Die Wertschopfungskette setzt sich ins
Versicherungsunternehmen fort, wo der Antrag gepriift und entschieden wird, ge-
gebenenfalls auch Anderungen vorgeschlagen werden.

Die Versicherungsbranche versteht unter dem Begriff Produktion abweichend von anderen
Branchen nicht etwa die Herstellung, sondern den Absatz von Versicherungsvertrégen.
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Die giiterwirtschaftliche Pragung ist auch in der Definition von Wagner zu erkennen,
der die institutionelle Perspektive des Versicherungsvertriebs als Unternehmensfunk-
tion hervorhebt:

Betriebswirtschaftliche Funktion des Versicherungsunternehmens. Dient der Verwertung des
Gutes Versicherungsschutz am Absatzmarkt. In institutioneller Hinsicht ist der V. die Gesamt-
heit aller mit der Vertriebsfunktionen betrauten Organisationseinheiten und der dafiir geschaf-
fenen Strukturen im Versicherungsunternehmen, Personen.

Der V. gilt regelmdBig als Engpassfunktion im Versicherungsunternehmen. Das hat mehrere
Griinde: Erstens gilt das Versicherungsprodukt als , low interest“-Produkt, das eher verkauft wer-
den muss, als dass es gekauft wird. Zweitens sind hierfiir nur begrenzt Vertriebskapazitdten vor-
handen. Drittens kann das Gut Versicherungsschutz erst nach dem V. produziert werden, denn
im Rahmen der Versicherungstechnik benétigt der Versicherer fiir den Risikoausgleich einen
Versicherungsbestand, der zuncichst durch den V. zustande gebracht werden muss. Im Ubrigen
erfiillt der V. neben der Verwertung des produzierten Versicherungsschutzes am Absatzmarkt
zugleich eine Beschaffungsfunktion im Sinne der Einholung relevanter Informationen (iber das
zu versichernde Risiko. (...) (Wagner 2011, 742)

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht hebt Wagner hervor, dass die Unternehmensfunk-
tion Vertrieb eine Engpassfunktion darstellt. Dies ist sicherlich fiir die meisten Pro-
dukte wie Dienstleistungen kennzeichnend - wenn keine hinreichende Nachfrage
am Markt vorhanden ist oder diese Nachfrage nicht erfolgreich erschlossen werden
kann, ist jedes Unternehmen zum Scheitern verurteilt. Eine Weiterentwicklung stellt
die Feststellung dar, dass die ,,Produktion® des Versicherungsschutzes dessen Vertrieb
sachlogisch nachfolgt. Dennoch verkennt auch diese Definition, dass der Versiche-
rungsvertrieb anders als der Vertrieb von fertigen Produkten iiberhaupt erst die Ver-
sicherungsdienstleistung als solche entstehen lasst.

Deshalb lohnt es sich, das Wesen von Dienstleistungen néher zu betrachten. Danach
sind Dienstleistungen

selbststdndige, marktfdhige Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem Einsatz von
Leistungsfdhigkeiten verbunden sind (Potenzialorientierung). Interne und externe Faktoren
werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktoren-
kombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Fak-
toren, an Menschen und deren Objekten nutzenstiftende Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorien-
tierung). (Meffert/Bruhn 2006, 592 f.)

Diese Definition trifft auch Versicherungsdienstleistungen. Sie erfordern, dass Leis-
tungsfihigkeiten vorhanden sind, insb. quantitativ, qualitativ sowie ortsnah ausrei-
chende, ausgebildete Angestellte und selbststindige Versicherungsvermittler. Beim
Fernabsatz iiber Internet, Telefon oder Post sind entsprechende Prozesse, Medien
sowie meist auch personengebundene Unterstiitzung durch Servicecenter notwendig.

Bei Versicherungsdienstleistungen werden externe Faktoren wie insb. Informationen
des Kunden tiber seine Risiko- und Bedarfsverhiltnisse und interne Faktoren wie
insb. das Know-how des Versicherers und die Fahigkeit zur Bildung grofler Versi-

ot Lizenziert fur FH Dortmund *** 3



Einfihrung

chertenkollektive kombiniert. Das Ziel dabei ist, an den Kunden einen Nutzen zu stif-
ten, der insb. aus einer meist monetdren, manchmal auch einer Sachersatzleistung im
Schadenfall (Schadenversicherungen) oder einer Versorgungsleistung im Leistungs-
fall (Personenversicherungen) besteht. Auch die Aufkldrung iiber bestehende Risiken
und deren Wirkungen, deren regelmiflige Uberpriifung und Anpassung sowie die
Unterstiitzung bei der Geltendmachung und Abwicklung von Versicherungsleistun-
gen stellen einen Nutzen fiir den Kunden dar.

Damit kann man zusammenfassend den Versicherungsvertrieb aus einer dienstleis-
tungsorientierten Perspektive wie folgt definieren:

Der Versicherungsvertrieb dient der Bereitstellung und/oder dem Einsatz von Leistungsféhig-
keiten wie insb. personelle, technische und organisatorische Potenziale (Potenzialorientierung)
zum Absatz von Versicherungsdienstleistungen. Interne und externe Faktoren wie insb. Risiko-
informationen der Kunden sowie Informationen zur Versicherbarkeit von Risikosituationen
werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktoren-
kombination des Versicherungsunternehmens wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen
Faktoren, an Menschen und deren zu versichernden Interessen (Personen, Sachen, Vermdgen)
nutzenstiftende Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorientierung).

1.3 Geschichte des Versicherungsvertriebs

Die Geschichte der Versicherungswirtschaft und des Versicherungsvertriebs sind
eng miteinander verwoben. Die Idee der Versicherung ist schon Jahrtausende alt. So
haben sich bspw. bereits phonizische Handler rund 3.000 vor Christus zu Gefahren-
gemeinschaften zusammengeschlossen, um verlorengegangene Schiffsladungen zu
ersetzen. Auch die Idee der Sterbekasse, bei der die Teilnehmer gemeinsam fiir jhre
im Einzelnen zwar ungewissen, insgesamt aber vorhersehbar auftretenden Beerdi-
gungskosten sparen, wird schon im antiken Griechenland, Agypten und im Rémi-
schen Reich umgesetzt. Der Codex Hammurabi aus dem alten Babylonischen Reich
sieht rechtliche Regeln vor, die die Sozialversicherung, aber auch die Haftpflichtver-
sicherung vorzeichnen (Romeike, www.risknet.de).

Der ilteste bekannte Versicherungsvertrag stammt aus dem Jahr 1347 und wird im
Staatsarchiv von Genua aufbewahrt. Bereits 1537 wird die erste Brandgilde in Schles-
wig-Holstein gegriindet, ein Zusammenschluss gleichartig von Branden bedrohter
Hausbesitzer (Koch 2012, 26). Der ilteste noch existierende Versicherer in Deutsch-
land ist die Hamburger Feuerkasse, die 1676 gegriindet wurde. Im 18. Jahrhundert
gab es geradezu einen Griindungsboom an regionalen, 6ffentlichen Feuerkassen (Hax
1970).

Aus dem Seehandel ist allerdings auch erstmals das Wirken eines — nach heutigen Be-
griffen - Versicherungsvermittlers bekannt. Im Jahr 1319 hat ein Makler namens Bar-
do in Pisa eine Versicherungsmaklerprovision erhalten. 1395 vermittelte ein Makler
Pagnozzo d’Agnolo in Venedig eine Seegiiterversicherung. Aus dem Jahr 1590 ist der
erste in Deutschland von einem Versicherungsmakler vermittelte Seeversicherungs-
vertrag nachgewiesen (Deckers 2003, 27). ,Wirkliche Professionalitit auf dem Gebiet
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der Versicherung besalen nur die Versicherungsmakler®, so der Versicherungshis-
toriker Koch (1995, 112). Das heif’t, dass lange vor der Entwicklung professioneller
Versicherungsunternehmen und ihrer auf wissenschaftlichen Grundlagen basieren-
den Kalkulationsweisen bereits Kaufleute titig waren, die den Grundgedanken der
Versicherung in Vertrdge umsetzten und Kalkulationen aufstellten. Aus dieser Zeit
hat sich bis heute der Begriff des Assekuradeurs erhalten, der urspriinglich sowohl
ein Vermittler als auch selbst Risikotrager war, indem er sich an dem zu schlief}enden
Versicherungsvertrag und der Gefahrtragung darin finanziell beteiligte. Dies ist seit
Einfithrung des Versicherungsaufsichtsgesetzes (VAG) nicht mehr zuléssig, Risiko-
tragung und Vermittlung miissen seitdem getrennt werden.

Die Professionalisierung des Versicherungswesens lief§ in Deutschland aufgrund der
vorherrschenden Kleinstaaterei ldnger als in anderen europiischen Markten auf sich
warten. Deshalb waren es zunéchst englische und franzosische Versicherungsgesell-
schaften, die in Deutschland tatig wurden. Beispielsweise wurde 1786 eine Filiale der
englischen Phoenix Assurance Company in Hamburg gegriindet.

Die ausldndischen Gesellschaften bendtigten allerdings Représentanten, die sie vor
Ort vertraten. Sie waren gewissermaflen die ersten Versicherungsagenten oder Versi-
cherungsvertreter. Aus ihrem Kreis gingen eine Reihe Griinder hervor, die am Griin-
dungsboom privater Versicherungsgesellschaften des 19. Jahrhunderts teilnahmen:
Dazu zdhlten die Herren Averdieck (Berlinische Feuer, vormals Agent der Phoenix
London), Schierholt (Gothaer Feuer, vormals Agent der Phoenix London), Peter
Willemsen (Vaterldndische, spater aufgekauft von Nordstern — heute AXA), David
Hansemann (Aachener Feuer — heute AachenMiinchener, vormals Agent der Vater-
landische Feuer) und Karl Christoph Reuf$ (WiiBa Wiirttembergische Schiffahrts-As-
securanz-Gesellschaft zu Heilbronn - heute AIG Europe, vormals Agent der Gothaer
Leben) (Surminski 2001). David Hansemann wurde spéter sogar preuflischer Finanz-
minister.

Damit ist ein besonders schwieriges Kapitel der Geschichte der Versicherungsver-
mittler angesprochen. Versicherungsagent war urspriinglich eine Ehrenstellung fiir
honorige Personlichkeiten des 6ffentlichen Lebens wie z.B. Rechtsanwilte, Notare,
Beamte oder gut beleumundete Kaufleute. Doch mit der Neugriindung zahlreicher
Gesellschaften ab Ende des 18. Jahrhunderts (Beispiele heute noch existierender Ge-
sellschaften: 1797 Mecklenburgische, 1819 Alte Leipziger, 1820 Gothaer, 1825 Aache-
ner Feuer, 1837 WiiBa) stieg der Bedarf an Versicherungsagenten so rasch an, dass er
nicht mehr allein aus dem Kreis von Nebenberufsreprisentanten zu bestreiten war,
sondern es mussten hauptberufliche Existenzen geschaffen werden.

Zudem wurde der Versicherungsmarkt ausgeweitet und neue Sparten wie unter an-
derem die Feuer-Nebenzweige, Kraftfahrt-, Kranken- und kapitalbildende Lebens-
versicherung eingefiihrt. Neue Zielgruppen wurden erschlossen, wie das Beispiel
der Victoria Lebensversicherung zeigt (heute: ERGO), die eine Volksversicherung
als Lebensversicherung ,fiir den kleinen Mann® einfithrte. Dies hatte nebenbei zur
Folge, dass viele Versicherungsagenten fiir das Pramieninkasso der oft monatlich zu
zahlenden Pramien gebraucht wurden. So ist zu verstehen, dass es zu selbst aus heu-
tiger Sicht auflerordentlich erfolgreichen Organisationsbemiithungen kam, schnell
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viele Agenten aufzubauen. So sollen jeweils bereits ein Jahr nach der Griindung die
Gothaer Feuer, Aachener Feuer und Leipziger Feuer jeweils mindestens 300 Agenten
verpflichtet haben.

Ein Name verbindet sich bis heute mit einer Idee, wie die rasch wachsenden Agen-
tennetze ein attraktives Einkommen erhalten sollten: Dr. August Zillmer. Der Ma-
thematiker war unter anderem bei der heute nicht mehr existierenden Gesellschaft
Germania in Stettin titig und entwickelte eine bilanzielle Methode zur Vorfinan-
zierung von Abschlussprovisionen auf die erst in kiinftigen Jahren vom Kunden zu
zahlenden Lebensversicherungspriamien (Koch 2012, 91). Dieser Vorschuss prégt
bis heute das Vergiitungssystem in der Lebens- und der nach ihrer Art kalkulierten
Krankenversicherung. Die nach Zillmer benannte Methode der Zillmerung hatte zur
Folge, dass Kunden bei Friithstornierung grofle Teile ihrer gezahlten Primien verlo-
ren. 2005 zwangen der Bundesgerichtshof und das Bundesverfassungsgericht die Ver-
sicherer und den Gesetzgeber, diese Praxis zu dndern. Seit der VVG-Reform diirfen
Abschlusskosten nur noch iiber die ersten fiinf Vertragsjahre verteilt dem Kunden be-
lastet werden. 2012 verschirfte der Gesetzgeber dies durch eine Ergénzung im VAG;
wonach Versicherer die anteilige, nicht verdiente Abschlussprovision zuriickfordern
miissen. 2015 wurde mit dem Lebensversicherungsreformgesetz (LVRG) die Hohe
der ,,zillmerfihigen Abschlusskosten von bisher 40 auf 25 Promille der Beitragssum-
me reduziert (vgl. § 4 DeckRV), um ,,Druck auf die Abschlusskosten® zu erzeugen, wie
das Bundesfinanzministerium in seiner Gesetzesbegriindung ausfiihrte. Hintergrund
ist die Finanzkrise und nachfolgende Niedrigzinspolitik der Europdischen Zentral-
bank, durch die die Ertrige der Lebensversicherungen stark schrumpfen und Kosten,
insb. eben auch die Abschlusskosten, sich weitaus deutlicher auf das Gesamtergebnis
auswirken. 2019 lege das Bundesfinanzministerium einen Referentenentwurf fiir ein
Provisionsdeckelgesetz vor, dass weitere Einschnitte in die Gestaltung von Abschluss-
provisionen in der Lebensversicherung und eine erleichterte Kontrollmoglichkeit fiir
die Versicherungsaufsicht vorsah. Dieser Referentenentwurf wurde von der damali-
gen Bundesregierung bis auf einen Provisionsdeckel fiir Restschuldversicherungen,
also Lebensversicherungen zur Absicherung von Krediten, nicht angenommen.

Die (bevorschusste) Abschlussprovision wurde immer schon als moglicher Fehlan-
reiz zum schnellen und uniiberlegten Abverkauf von Versicherungen kritisiert. Wenn
aktuell unter dem etwas irrefithrenden Stichwort ,Honorarberatung tiber Alternati-
ven zur Provision diskutiert wird, so gibt es historisch andere Losungen. Zur Griin-
dungsgeschichte der heute noch existierenden Hannoverschen Leben gehort, dass
sich Beamte als Reaktion auf das ihrer Meinung nach unseriose Geschiftsgebaren der
zillmernden Lebensversicherer zusammenschlossen und den Direktversicherer als
Gegenentwurf entwickelten (Koch 2012, 110 £.). Offensichtlich war dies kein Erfolgs-
modell fiir den Breitenvertrieb, die meisten Kunden schétzen bis heute eine person-
liche Ansprache und Beratung.

Der Ruf des Versicherungsvertriebs allerdings war schon gegen Ende des 19./Anfang
des 20. Jahrhunderts schlecht. Koch fiihrt dies auf das rasche Wachstum der Vermitt-
lerzahlen zuriick, die er fiir 1918 mit 156.000 beziffert, im Vergleich zu wohl nur rund
2.000 im Jahr 1835:
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»Diese rasante Entwicklung brachte es mit sich, dass unseridse Personen, denen nur daran gelegen
war, Versicherungen mit unsoliden Methoden zu verkaufen, blofS um die Provision zu verdienen,
ohne die Interessen der Versicherungsnehmer zu beriicksichtigen, zum Beruf des Versicherungs-
vermittlers kamen. Unter diesem Geschiiftsgebaren litt der gesamte bis dahin achtbare und an-
gesehene Berufsstand der Versicherungsagenten und kam insgesamt in einen denkbar schlechten
Ruf. Versicherungsvertreter wurden daher weithin nicht mehr als ehrbare Kaufleute angesehen.
(Koch 2012, 176)

Der Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute (BVK) wurde 1901 gegriindet,
um etwas gegen das schlechte Image zu unternehmen, sprich eine Differenzierung
zwischen seriosen und weniger serisen Vermittlern zu erreichen. Informationséko-
nomisch kénnte man dies als Signalling interpretieren, das heifit dem Versuch, Sig-
nale des Vertrauens in diesem Fall in den Wert des Siegels einer Verbandsmitglied-
schaft zu senden und Kunden die Entscheidung fiir das Vertrauen in einen Vermittler
zu erleichtern. 1918 wurde wohl aus vergleichbaren Motiven der Verein Hamburger
Versicherungsmakler gegriindet, aus dem der heutige Verband Deutscher Versiche-
rungsmakler hervorgegangen ist.

Neben den Vermittlern waren auch Versicherer aktiv und versuchten, ungeeignete
Personen aus dem Versicherungsvertrieb fernzuhalten. Surminski zitiert dazu die
Aufnahmevoraussetzungen der Lebensversicherung von Leipzig aus dem Jahr 1831:

Ungeeignet zu der Aufnahme sind:

Personen, welche sich in einem gestérten Seelenzustande befinden, mit epileptischen Anfdllen
behaftet sind oder an wesentlichen, den Gesundheitszustand beeintréchtigenden Mdngeln
und Gebrechen leiden, (...),

die, welche eine nach den gewdhnlichen Erfahrungen oder den drztlichen Urteilen das Leben
und die Gesundheit gefdhrdende Beschdftigung gewerbsmdlig betreiben,

die, welche einen ausschweifenden, das Leben verkiirzenden Wandel fiihren, insb. dem tiber-
mdlligen Genuss geistiger Getréinke oder dem regelmdlBigen Gebrauche von Opiaten und dhn-
lichen betédubenden Mitteln ergeben sind.

Das 20. Jahrhundert ist durch die beiden verheerenden Weltkriege und die Zeit da-
zwischen geprigt, die auch den Versicherungsgesellschaften und damit den Vermitt-
lern vielfach die Existenzgrundlage durch Zerstérungen, Enteignungen, Hyperinfla-
tion und den Verlust vieler Mitarbeiter entzog. Nach dem Zweiten Weltkrieg erholte
sich die Versicherungswirtschaft jedoch relativ schnell wieder. Neue Agentennetze
wurden aufgebaut, wobei die Versicherer vielfach wiederum auf Personen aus ande-
ren Berufen zuriickgriffen, die sich oft aus wirtschaftlicher Not heraus einen Zweit-
beruf aufbauen wollten und dafiir in der Freizeit Versicherungen vermittelten. Aus
diesem Kreis der Nebenberufler, die bei entsprechendem Erfolg auch als Versiche-
rungsvertreter im zweiten Hauptberuf bezeichnet wurden, sind viele hauptberufliche
Versicherungsagenturen entstanden.

Versicherungsmakler dagegen verloren historisch den Anschluss an die Marktent-
wicklung und konzentrierten sich lange Zeit auf ihre klassischen Domanen, das See-
und sonstige Transportgeschift. Bis heute finden sich die meisten, traditionsreichen
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Maklerhduser an Seehandelsplitzen wie Hamburg und Bremen. Erst allmahlich brei-
teten Makler ihr Geschiftsgebiet bundesweit aus, mit einem Schwerpunkt auf dem
industriellen und grofigewerblichen Geschift. Eine vergleichsweise junge Entwick-
lung setzte in den 1980er Jahren ein, als zunehmend Ausschliefllichkeitsvertreter in
der damals praktisch noch unregulierten Zeit einen Wechsel zum Makler vornah-
men. Nach einer Untersuchung der CHARTA Bérse fiir Versicherungen AG aus dem
Jahr 2009 gaben rund 40 % der damals befragten Versicherungsmakler an, vor der
Maklertitigkeit Ausschliefllichkeitsvertreter gewesen zu sein. Mit diesem Zulauf zum
Maklerberuf erweiterte sich auch der Maklermarkt auf das Kleingewerbe- und das
Privatkundengeschift, in dem Makler heute mit Versicherungsvertretern in Konkur-
renz stehen.

Eine weitere Zésur in der Geschichte des Versicherungsvertriebs ist das Auftreten
der Strukturvertriebe. Diese im Angelsdchsischen als Multi Level Marketing bekannte
Vertriebsform wurde erstmals mit der 1955 gegriindeten Investor Overseas Services
(IOS) von Bernard Cornfeld weltweit bekannt, ab etwa 1960 auch in Deutschland.
Das Hauptbetitigungsfeld war der Vertrieb von Investmentfondsanteilen, zunachst
an die in Deutschland stationierten amerikanischen Soldaten und spiter an die breite
Bevélkerung, fiir die die Investmentidee noch vollig neu war (Miiller 2015, 19 ff.). Um
diese schnell in die Breite zu tragen, wurden tiberzeugte Kunden ihrerseits zu Ver-
mittlern gemacht und ihnen als Anreiz eine Umsatzbeteiligung in Aussicht gestellt.
Da jeder Kunde seinerseits wiederum versuchte, neue Kunden zu finden, entwickelte
der Strukturvertrieb ein rasches Ausdehnungsbestreben, wurde allerdings auch rasch
zu teuer. IOS scheiterte Ende der 1960er Jahre und hinterlie§ neben geprellten An-
legern auch viele arbeitslose Vermittler.

Zwei Ideen aber tiberlebten die IOS. Die eine ist wiederum informationsékonomisch
begriindbar: Wenn eine neue Idee bekannt gemacht werden soll, die viel Vertrauen in
die Seriositdt des Anbieters voraussetzt wie gerade im Fall von Finanzdienstleistun-
gen, braucht es vertrauenserweckende Signale. IOS nutzte dazu geschickt prominente
Personlichkeiten als Empfehlungsgeber — neudeutsch Testimonials. In Deutschland
war das bspw. der ehemalige Bundesminister Dr. Erich Mende. Spitzenpolitiker wer-
den bis heute als Testimonials von Strukturvertrieben eingesetzt.

Die andere Idee ist diejenige des Strukturvertriebs selbst als ein sich selbst verviel-
faltigendes System, das ganz Giberwiegend auf finanziellen Anreizen und systemim-
manenten Karriereoptionen beruht. Ehemalige IOS-Gréf8en griindeten anschliefSend
Strukturvertriebe, die bis heute existieren: Prof. Dr. Reinfried Pohl 1970 die Bonnfi-
nanz und 1976 die heutige DVAG (Pohl 2010), Otto Wittschier 1970 OVB oder Wer-
ner Kunkler 1973 die HMI, heute ERGO Pro. AWD-Griinder Carsten Maschmeyer
wiederum lernte bei OVB.

Strukturvertriebe hatten ihre Bliitezeit in den 1970er bis 1990er Jahren, als sie Tau-
sende von neuen Untervermittlern engagierten, die ganz iiberwiegend auch schnell
wieder fluktuierten. Der Ruf des Versicherungsvertriebs erlitt neuen Schaden, weil
viele ausgeschiedene Strukturvertriebler mit Schulden und psychischen Problemen
zu kdmpfen hatten. Manche der vertriebenen Anlage- und Versicherungsprodukte
stellten sich spiter als Reinfall fiir die Kunden dar.
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Allerdings gehoren solche Skandale keineswegs der Vergangenheit an, wie das Schei-
tern der Versicherungs- und Anlagevertriecbe MEG AG (2009), S+K (2013) oder
Infinus (2014) zeigen. Das Schema ist stets dasselbe: Charismatische, aber skrupel-
lose Vertriebler locken zahlreiche Vermittler mit dem Versprechen schneller hoher
Verdienste an, um Versicherungen und Kapitalanlagen mit teilweise zweifelhaften
Methoden und iiber undurchsichtige Firmenkonstrukte zu verkaufen. Die Griinder
selbst pflegen einen ausschweifenden Lebenswandel und blenden ihre Mitarbeiter,
aber auch die Produktgeber wie Versicherer und Anlagegesellschaften, die mit hohen
Vorschiissen den Organisationsaufbau tiberhaupt erst finanzieren.

Ein anderer Vertriebsskandal diirfte dazu beigetragen haben, dass Interessenkon-
flikte und Vergiitungspraktiken in den besonderen Fokus der Regulierung und Auf-
sicht geriickt sind. 2005 wurde der weltweit fithrende Versicherungsmakler Marsh &
McLennan vom New Yorker Generalbundesanwalt Eliot Spitzer tiberfiihrt, Firmen-
kunden mit fingierten Angeboten bewegt zu haben, ihre Versicherungen bei solchen
Gesellschaften abzuschliefSen, mit denen der Makler umsatzabhingige Zusatzver-
glitungen (,contingent commissions®) vereinbart hatte. Das Unternehmen musste
850 Mio. USD Strafen zahlen, es kam zu Verboten dieser Vergiitungsform in den
USA (Schwarcz 2006, 290; Sonnenberg 2013, 213 ff.). Die EU legte 2007 eine Sekto-
renuntersuchung des Firmenkundenmarkts vor und stellte fest, dass auch in Europa
weitverbreitet umsatzabhédngige Zusatzvergiitungen an Makler geleistet und dadurch
Interessenkonflikte zwischen Maklern und Kunden provoziert werden (European
Commission 2007).

1.4 Regulatorische Herausforderungen fiir den Vertrieb

Der deutsche Versicherungsvertrieb war lange Zeit anders als in anderen europdi-
schen Landern schwach reguliert. Es gab keine Berufszugangsbeschrankung bis auf
aufsichtsamtliche Anforderungen an Versicherungsunternehmen, vor Aufnahme der
Zusammenarbeit die Zuverldssigkeit und geordneten Vermogensverhiltnisse des
Vermittlers zu tiberpriifen (zuletzt BAV-Rundschreiben 1/94 und 2/94, s. Beenken/
Sandkiihler 2007).

Das Bundesaufsichtsamt setzt sich dafiir ein, dass die Belange der Versicherten
auch aus dem Bereich der Versicherungsvermittlung keine Gefahrdung erfahren.
Da deutsche Vermittler kein Zulassungsverfahren durchlaufen oder sich in Re-
gistern erfassen lassen miissen wie in den tibrigen europiischen Staaten, besteht
zum Schutz der Belange der Versicherten und Versicherungsinteressenten ver-
starkt die Notwendigkeit einer Verpflichtung der Versicherer, die Zuverldssigkeit
von Vermittlern und Mitarbeitern des Auflendienstes vor Aufnahme einer Zu-
sammenarbeit zu iiberpriifen. (VerBAV 1/94)

Als Nachweis fiir die Zuverlassigkeit und geordneten Vermégensverhiltnisse wurden
die Vorlage eines Fithrungszeugnisses neuesten Datums, eines Auszugs aus dem Ge-
werbezentralregister oder die Beschaffung einer Auskunft einer Handelsauskunftei
verlangt.
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Auflerdem wurden die Versicherungsunternehmen verpflichtet, am sog. AVAD-Aus-
kunftsverfahren teilzunehmen. Bei der AVAD handelt es sich um eine 1948 gegriin-
dete Selbsthilfeeinrichtung der Versicherungs- und Bausparkassenwirtschaft, um
ungeeignete Personen vom Vertrieb fernzuhalten. Sie betreibt ein Register, in dem
Versicherungsunternehmen einerseits Tétigkeitsmeldungen bei Aufnahme der Zu-
sammenarbeit als angestellter Auflendienstmitarbeiter, als selbststindiger Versiche-
rungsvertreter oder bei Vergabe einer Courtagezusage an einen Versicherungsmakler
abgeben, andererseits Auskiinfte bei Beendigung der Zusammenarbeit. Die Auskiinf-
te beziehen sich auf Art und Dauer der Zusammenarbeit, die Umstdnde der Beendi-
gung und geben dabei unter Umstianden Hinweise, die die Zuverldssigkeit oder die
geordneten Vermogensverhiltnisse in Frage stellen konnen. Besonders héaufig gemel-
det werden Lastsalden, das heif3t unverdiente Provisionsvorschiisse, die der Betref-
fende nicht zuriickgezahlt hat.

Die Versicherungsunternehmen wurden zudem durch die Versicherungsaufsicht ver-
pflichtet, Meldungen iiber Veruntreuungen von Vermittlern und von Mitarbeitern
des Auflen- und Innendienstes zu erstatten. Dabei ging es um strafbare Handlungen,
nicht jedoch um die oben erwahnten Lastsalden, sofern diese nicht mit Bereiche-
rungsabsicht erschlichen wurden.

Faktisch gab es damit keine umfassenden 6ffentlich-rechtlichen Berufszugangs- und
Berufsiiberwachungsregelungen. Auch Qualifizierungsanforderungen und Standards
fiir die Berufsausiibung, v.a. fiir die Kundenberatung, existierten nicht.

Dies behinderte allerdings die Entwicklung des Europdischen Binnenmarktes, der
unter anderem durch eine bereits im Jahr 1976 erlassene Versicherungsvermittlungs-
richtlinie (Richtlinie 77/92/EWG) auch fiir Versicherungsvermittler erschlossen wer-
den sollte. Die praktischen Folgen waren, dass deutsche Versicherungsvermittler in
vielen européischen Mitgliedsstaaten nur titig werden durften, wenn sie dazu eine
Erlaubnis des jeweiligen Mitgliedslands erwarben. Titigkeit bedeutet dabei nicht
nur, einheimischen Kunden in den jeweiligen Landern Versicherungen zu vermit-
teln, sondern auch, deutschen Kunden etwa bei Errichtung von Auslandsniederlas-
sungen und Erwerb von Beteiligungen vor Ort Versicherungsschutz anzubieten oder
deutschen Kunden Versicherungen ausldndischer Versicherer anzubieten, sofern
diese keine Niederlassung in Deutschland aufweisen. Damit befanden sich jedenfalls
deutsche Versicherungsvermittler in einem Wettbewerbsnachteil gegeniiber ausldn-
dischen Vermittlern, aber auch gegeniiber deutschen Versicherungsunternehmen, die
spatestens seit 1994 vollstdndig von den Rechten der Dienstleistungs- und der Nie-
derlassungsfreiheit innerhalb des Européischen Binnenmarktes profitieren.

Die Européische Gemeinschaft versuchte mit der EG-Vermittlerempfehlung vom
18.12.1991, dieses Manko zu beheben.

,Versicherungsvermittler spielen eine wichtige Rolle auf dem Versicherungsmarkt in den Mit-
gliedsstaaten. Im Zuge der Errichtung des Binnenmarktes wird es als Folge des freien Dienstleis-
tungsverkehrs zu einem zunehmenden Versicherungsangebot kommen. Die berufliche Kompetenz
der Versicherungsvermittler ist ein wichtiges Element im Schutz der Versicherten und potenziellen
Versicherungsnehmer. Nicht alle Mitgliedsstaaten verlangen fiir die Aufnahme der Versicherungs-
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vermittlungstdtigkeit (...) allgemeine, kaufmdnnische oder fachliche Kenntnisse und Fertigkeiten.
Solche Kenntnisse sind grundsitzlich fiir alle Versicherungsvermittler wiinschenswert. Es sind
Mafnahmen notwendig, um auf diesem Gebiet zu einer stirkeren Konvergenz zu gelangen.“ (EG-
Vermittlerempfehlung, s. Beenken/Sandkiihler 2007)

Empfohlen wurden Regeln zum Nachweis der Unabhéngigkeit von Versicherungs-
vermittlern (Artikel 3), zur beruflichen Kompetenz der Vermittler wie einem Min-
destniveau an Kenntnissen und Fahigkeiten, einer Haftpflichtversicherung oder
gleichwertigen Garantie fiir die Berufstitigkeit, dem Nachweis des Guten Leumunds
(guter Ruf, heute tibersetzt mit Zuverldssigkeit) und der Konkursfreiheit sowie der fi-
nanziellen Leistungsfihigkeit (Artikel 4), Eintragung in ein Register (Artikel 5) sowie
Strafbestimmungen bei Verstofien (Artikel 6).

Deutschland war aufgefordert, die EG-Vermittlerempfehlung innerhalb von 36 Mo-
naten nach Inkrafttreten umzusetzen, die Bundesregierung blieb aber untitig. Eine
Bundesratsinitiative der Bundesldnder Niedersachsen und Saarland scheiterte 1997
im Finanzausschuss des Deutschen Bundestags. Der damalige Ministerprésident des
Landes Niedersachsen Gerhard Schroder gewann zwar am 27.9.1998 die Bundestags-
wahl und wurde Bundeskanzler, seine Bundesregierung setzte die EG-Vermittler-
empfehlung aber ebenso wenig um.

Mit der Richtlinie 2002/92/EG des Europédischen Parlaments und des Rates vom
9.12.2002 iiber Versicherungsvermittlung (EU-Vermittlerrichtlinie) wurde der
Druck auch auf Deutschland erhoht, den Binnenmarkt fiir Versicherungsvermittler
zu realisieren. Die Richtlinie trat am 15.1.2003 in Kraft und musste bis zum 15.1.2005
umgesetzt werden. Deutschland lief3 sich allerdings erneut sehr viel Zeit, erst am
22.5.2007 traten das Vermittlergesetz und die dazu gehdrende Versicherungsvermitt-
lungsverordnung zur Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie in Kraft. Die EU hatte
da bereits ein Vertragsverletzungsverfahren gegen Deutschland in Gang gesetzt. Die
Bedeutung dieser Regulierung fiir den gesamten Versicherungsmarkt wird zu Beginn
der Richtlinie hervorgehoben:

JVersicherungs- und Riickversicherungsvermittler spielen beim Vertrieb von Versicherungs- und
Riickversicherungsprodukten in der Gemeinschaft eine zentrale Rolle. (Erwéigungsgrund 1, EU-
Vermittlerrichtlinie)

Versicherungs- und Riickversicherungsvermittler sollten in der Lage sein, die vom Vertrag ge-
wdhrleisteten Rechte der Niederlassungsfreiheit und des freien Dienstleistungsverkehrs in An-
spruch zu nehmen. (Erwédgungsgrund 6, EU-Vermittlerrichtlinie)

Dass Versicherungsvermittler nicht in der Lage sind, uneingeschrdnkt (iberall in der Gemein-
schaft tdtig zu werden, beeintrdchtigt das reibungslose Funktionieren des einheitlichen Versi-
cherungsmarktes. (Erwdgungsgrund 7, EU-Vermittlerrichtlinie)

Die Koordinierung der einzelstaatlichen Vorschriften liber die beruflichen Anforderungen, die
an Personen zu stellen sind, welche die Téatigkeit der Versicherungsvermittlung aufnehmen und
ausliben, und (iber die Eintragung dieser Personen kann daher sowohl zur Vollendung des Bin-
nenmarktes fiir Finanzdienstleistungen als auch zur Verbesserung des Verbraucherschutzes in
diesem Bereich beitragen.” (Erwdgungsgrund 8, EU-Vermittlerrichtlinie)
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Mit der Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie wurden Berufszugangsregelungen,
Berufsausiibungsregelungen und Berufsiiberwachungsregelungen eingefiihrt. Die
Berufszugangsregelungen sehen insb. eine Registrierungspflicht fiir Vermittler vor,
die entweder im Rahmen eines Erlaubnisverfahrens bei der ortlich zustindigen In-
dustrie- und Handelskammer oder durch ein Versicherungsunternehmen bei sog.
gebundenen, erlaubnisfreien Versicherungsvertretern erfolgt. Die Berufsausiibungs-
regelungen betreffen zivilrechtliche Informations-, Beratungs- und Dokumentations-
pflichten der Versicherungsvermittler, die zudem mit einer Schadenersatzpflicht
sanktioniert werden. Die Berufsiiberwachung erfolgt entweder iiber die gewerbe-
rechtlichen Erlaubnisbehorden, die Industrie- und Handelskammern oder die Ver-
sicherungsunternehmen sowie indirekt iiber die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleis-
tungsaufsicht (BaFin). Zudem spielen die Ombudsménner des Versicherungswesens
eine Rolle als Beschwerdeinstanz fiir Verbraucher.

Seit der Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie gibt es iiber das Vermittlerregis-
ter erstmals Informationen tiber die Anzahl jedenfalls der registrierungspflichtigen
Vermittler. Diese Anzahl ist seit Anfang 2011 riickldufig. Zu vermuten ist, dass v.a.
nebenberufliche Versicherungsvertreter ausscheiden, weil sie die Berufsausiibungs-
pflichten nur schwer erfiillen konnen.

Zudem spielt beim hauptberuflichen Versicherungsvertrieb der demografische Wan-
del eine Rolle, weil die in den Ruhestand ausscheidenden Vermittler nicht mehr
ausreichend durch junge Vermittler ersetzt werden konnen. So zeigen verschiedene
Statistiken, dass das Durchschnittsalter hauptberuflicher Vermittler seit Jahren steigt
und inzwischen bei {iber 50 Jahren angelangt ist. Damit zeigt sich, dass die Umset-
zung der EU-Vermittlerrichtlinie wohl auch Markteintrittsbarrieren geschaffen hat,
die den Zugang von neuen Vermittlern bremst (Hockmayr 2012, 117).

Die EU-Vermittlerrichtlinie ist allerdings nicht die einzige regulatorische Heraus-
forderung, der sich der Versicherungsvertrieb in den letzten Jahren stellen musste.
Zeitlich knapp nach der Umsetzung erfolgte in Deutschland die Reform des Versi-
cherungsvertragsrechts, namentlich v.a. die Einfithrung eines neuen Versicherungs-
vertragsgesetzes (VVG). Neben vielen anderen eine einschneidende Anderung war
der Fortfall des sog. Policenmodells, durch das der Verkaufsprozess zuvor vereinfacht
wurde. Es sah vor, dass die Versicherungsbedingungen und sonstigen Pflichtinfor-
mationen {ber einen Versicherungsvertrag auch erst nachtraglich vom Versicherer
mit der Police mitgeschickt werden konnten (§ 5a VVG-alt). Der Kunde hatte im
Gegenzug ein besonderes Widerspruchsrecht, iiber das er aufzukliren war. Nach
dem neuen VVG ist nur noch das sog. Antragsmodell zuldssig, wonach die - zudem
um ein Produktinformationsblatt erweiterten — Vertragsinformationen dem Kunden
»rechtzeitig vor Abgabe von dessen Vertragserklarung®“ in Textform mitzuteilen sind
(§ 7 Abs. 1 VVGQG). Das hat zur Folge, dass der Vermittler in einem frithen Stadium des
Vermittlungsprozesses, zu dem sich der Kunde noch nicht verbindlich zu einer An-
tragstellung bereit erklért hat, Informationen in erheblichem Umfang in Papierform
oder Dateiform ibergeben muss. Eine besondere prozessuale Herausforderung stellt
dies fiir Makler und Mehrfachvertreter dar, die viele unterschiedliche Vertragsinfor-
mationen der verschiedenen angebotenen Versicherer benétigen.
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Am 23.2.2016 ist die Versicherungsvertriebsrichtlinie (Insurance Distribution Direc-
tive - IDD) in Kraft getreten und wurde zum 23.2.2018 in deutsches Recht umgesetzt.
Sie 1oste die giiltige EU-Versicherungsvermittlerrichtlinie (Insurance Mediation Di-
rective — IMD) ab. Ziel dieser Richtlinie ist es, den Verbraucherschutz beim Erwerb
von Versicherungen auf jedwede Art, direkt beim Versicherer oder indirekt iiber ei-
nen Vermittler, zu verbessern.

Die Folgen sind, dass der Anwendungsbereich deutlich tiber die bisherige Richtlinie
hinaus auf alle Versicherungsvertreiber ausgeweitet wurde, worunter sowohl Versi-
cherungsunternehmen und deren Angestellte als auch Versicherungsvermittler zu
verstehen sind. Damit soll ein wichtiges ordnungspolitisches Ziel erreicht werden:
gleiche Wettbewerbsbedingungen zwischen den Vertreibern (,,level playing field).

Ebenfalls ausdriicklich einbezogen wurden internetgestiitzte Geschéftsmodelle, insb.
Vergleichsportale. Diese spielen europaweit eine zunehmend wichtige Rolle beim
Vertrieb von Versicherungen, haben sich aber nicht immer denselben Spielregeln wie
traditionelle Vermittler unterworfen.

Bei der Umsetzung der IDD wurde im Wesentlichen an der Struktur festgehalten,
die bei der Umsetzung der Vorlduferrichtlinie geschaffen wurde. Es gibt Berufszu-
gangsregelungen, die fiir Versicherungsunternehmen wie bisher auch schon im Ver-
sicherungsaufsichtsgesetz (VAG) und fiir Versicherungsvermittler weiterhin in der
Gewerbeordnung geregelt sind. Neu ist, dass die Versicherungsvermittlungsverord-
nung auch von Versicherungsunternehmen beachtet werden muss, jedenfalls im Be-
reich der Aus- und der neu eingefiihrten Pflicht zur allgemeinen Weiterbildung aller
im Vertrieb titigen Personen im Umfang von 15 Stunden pro Jahr.

Die iiberwiegend zivilrechtlich im VVG verankerten Berufsausiibungsregeln wurden
deutlich erweitert, insb. um das geradezu paradigmatische Prinzip des Handelns im
bestmdoglichen Interesse des Kunden:

§1aAbs.1S.1VVG

Der Versicherer muss bei seiner Vertriebstdtigkeit gegenliber Versicherungsnehmern stets ehr-
lich, redlich und professionell in deren bestméglichem Interesse handeln.

(Die Bestimmung ist (iber § 59 Abs. 1 S. 2, Abs. 4 S. 2 VVG auch auf Versicherungsvermittler und
-berater anzuwenden)

Das Prinzip hat konkrete Auswirkungen auf die Vergiitungs- und Anreizpolitik, die
in der Vorganger-Richtlinie noch gar nicht behandelt wurde. So werden Versiche-
rungsunternehmen nach § 48a VAG und Versicherungsvermittler nach § 14 Abs. 2
VersVermV angehalten, keine Vertriebsvergiitungen, Verkaufsziele oder sonstige An-
reize einzusetzen, die den Angereizten dazu bringen konnen, andere als das jeweils
am besten fiir den Kunden geeignete Produkt zu empfehlen. Um die Transparenz fiir
den Kunden zu erhéhen, muss ein Versicherungsvermittler in seiner Erstinforma-
tion gegentiber dem Kunden die Art der Vergiitung und den Vergiitungsschuldner
nennen. Anders als urspriinglich von der EU-Kommission geplant gibt es keine wei-
tergehenden Eingriffe in Verglitungspraktiken, insb. kein (partielles) Provisionsver-

ot Lizenziert fur FH Dortmund *** 13



Einfihrung

bot. Die IDD ist jedoch nur eine Mindestharmonisierungs-Richtlinie und l4sst {iber
Mitgliedsstaatenoptionen an einigen Stellen weitergehende Mafinahmen zu, so auch
bei der Vergiitung. Deutschland hat 2012 einen Provisionsdeckel in der substitutiven
Krankenversicherung (§ 50 VAG) und zum 1.7.2022 in der Restschuldversicherung
(§ 50a VAG) eingefiihrt.

Die frithere Bundesregierung setzte auf eine angebotsinduzierte Nachfrage nach
Dienstleistungen der Versicherungsvermittler gegen ein vom Kunden zu zahlendes
Honorar. Mit dem IDD-Umsetzungsgesetz wurde der Berufsstand des Versicherungs-
beraters aufgewertet und in die Lage versetzt, leichter mit Versicherungsvermittlern
zu konkurrieren. Bisher allerdings stagniert die Zahl der Honorarberater und des von
ihnen vermittelten Geschafts (Beenken/Schradin 2021).

Unmittelbar aus der IDD stammen weitere Vorgaben wie obligatorische Standards
fir den Vertrieb ohne Beratung verbunden mit einer fakultativen Beratung, iber de-
ren Angebot der Kunde zu informieren ist. Beim Vertrieb von Produktpaketen aus
Versicherungen und anderen Produkten (,Querverkauf®) sind besondere Informa-
tions- und Wahlrechte des Kunden zu beachten. Damit tiberhaupt bedarfsgerechte
Versicherungen in den Vertrieb gebracht werden, soll schon bei der Produktentwick-
lung der Bedarf der explizit festzulegenden Zielgruppe im Rahmen eines internen
Produktgenehmigungsprozesses (§ 23 Abs. la-1d VAG) beachtet werden. Entspre-
chende Informationen sind allen Vertreibern zur Verfiigung zu stellen und von die-
sen aufzubewahren.

Die IDD sieht einen besonderen Regelungsbereich fiir sog. Versicherungsanlage-
produkte vor, die urspriinglich aus der Schwester-Richtlinie MiFID stammen. Ziel
ist es, Anlagen und versicherungsformige Anlagen gleich zu behandeln und keine
Arbitrage durch Ausnutzen von Regelungsunterschieden zuzulassen. Diese war
in der Vergangenheit durch die Hinzufligung eines Versicherungsmantels zu einer
Anlage méglich, weil Versicherungen weniger scharf reguliert wurden als Anlagen.
Allerdings fiihrt die Einfiigung spezieller Regeln fiir Versicherungsanlageprodukte
zu Herausforderungen fiir die Betroffenen, weil Lebens- und Rentenversicherungen
trotz ein und derselben Produktstruktur und zumeist auch ein und desselben Ver-
wendungszwecks Vorsorge hochst unterschiedliche Anspriiche an den Beratungs-
und Betreuungsprozess stellen, je nachdem ob sie als Versicherungsanlageprodukte
oder als sonstige Lebensversicherungen eingeordnet werden. Die IDD ist anders als
die IMD eine Richtlinie, die nicht ausschliefSlich an die Mitgliedsstaaten adressiert ist
und von diesen in ihr jeweiliges nationales Recht zu iibernehmen ist. Vielmehr hat
der Europdische Gesetzgeber Ermichtigungen bereitgestellt, mithilfe derer die Eu-
ropéische Kommission iiber sog. Delegierte Verordnungen Rechtsvorgaben schafft,
die unmittelbar von jedem Versicherungsvertreiber zu beachten sind. Seit 1.10.2018
miissen daher alle Versicherungsunternehmen und alle Vermittlerunternehmen zwei
Delegierte Verordnungen beachten. Die DV (EU) 2017/2358 betrifft die Aufsichts-
und Lenkungsanforderungen, namentlich den erwdhnten Produktgenehmigungs-
prozess. Die DV (EU) 2017/2359 betrifft Informations- und Wohlverhaltenspflichten
beim Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten.
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Seit 10.3.2021 muss die Transparenzverordnung der EU (2019/2088) angewendet
werden. Versicherungsvertreiber miissen danach unter anderem offenlegen, ob sie
im Rahmen von Versicherungsanlageprodukten nachhaltige Kapitalanlagen anbieten
oder nachhaltigkeitsbezogene Risiken vermeiden. Vermittler miissen Informatio-
nen auf der Homepage {iber das Bestehen oder - begriindete — Nichtbestehen einer
Nachhaltigkeitsstrategie und von Nachhaltigkeitsrisiken im Rahmen der Vergiitungs-
politik bereithalten. Versicherer haben vorvertragliche Informationen zu erstellen,
die Vermittler ihren Kunden weitergeben. Die Werbung muss mit den Angaben zur
Nachhaltigkeitsstrategie kongruent sein.

Spétestens ab 2.8.2022 miissen Versicherer und Vermittler aufgrund einer nachtrag-
lichen Anderung der Delegierten Verordnung 2017/2359 die Geeignetheitspriifung
beim Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten um Fragen zu den Nachhaltig-
keitspraferenzen der Kunden erginzen. Diese sind in die Produktauswahl und Be-
griindung einzubeziehen, ebenso in eine laufende Uberpriifung der bestehenden Ver-
sicherungsvertrége.

1.5 Ethische Grundfragen des Vertriebs

Gerade der Vertrieb von Finanzdienstleistungen steht immer wieder in der Kritik,
sich unethisch zu verhalten. Kunden wiirden tibervorteilt, zu unnétigen Abschliissen
gedringt oder ihre Gelder in ungeeigneten und verlustreichen Investments angelegt.
Die Frage, ob Vertrieb ethisch sein kann, beriihrt wohl eine jahrtausendealte Frage, ob
Handel ethisch sein kann. Der Versicherungsvertrieb ist Teil des Handels. Der Handel
wurde immer schon einerseits geliebt, weil er Zugang zu Waren und Dienstleistun-
gen verschaffte, die anders nicht zu erhalten waren. Andererseits wurde er skeptisch
bedugt, weil er selbst kein Produkt schafft und deshalb vermeintlich auch keinen
Gewinn verdient hat. Die Intransparenz der Kalkulation, die mit dem Grundprinzip
des preiswerter Einkaufens und teurer Verkaufens einhergeht, war immer Anlass zu
Mutmaflungen, dass die Kunden dabei tibervorteilt werden. Dass in der Geschichte
und bis in die heutige Zeit hinein Héndler immer wieder auch sehr reich wurden -
oder zumindest einen vermeintlichen Reichtum zur Schau stellen - hat den Ruf des
Handels beschadigt. Andererseits brauchten die Herrschenden einer jeden Zeit den
reichen Héndler zur Finanzierung von Luxus und von Kriegen (Bohner 1956, 13 ff.).

Ein lebhaftes Beispiel fiir die Bemithungen der Kaufleute, ihren Ruf zu bessern, ist das
Institut des Ehrbaren Kaufmanns. Seit 1517 bspw. gibt es unter diesem Namen eine
Vereinigung Hamburger Kaufleute, die sich durch den Beitritt zur Anerkennung der
»Grundsitze des Ehrbaren Kaufmanns“ 6ffentlich bekennen.

>

Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns im Verstindnis der Versammlung Eines Ehr-
baren Kaufmanns zu Hamburg e. V. Der Ehrbare Kaufmann als Person: Welchen
Werten ist er verpflichtet?

Der Ehrbare Kaufmann ist weltoffen und freiheitlich orientiert.
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Der Ehrbare Kaufmann steht zu seinem Wort, sein Handschlag gilt.
Der Ehrbare Kaufmann entwickelt kaufméannisches Urteilsvermdgen
Der Ehrbare Kaufmann ist Vorbild in seinem Handeln.

Der Ehrbare Kaufmann schafft in seinem Unternehmen die Voraussetzungen fiir
ehrbares Handeln.

Der Ehrbare Kaufmann legt sein unternehmerisches Wirken langfristig und nach-
haltig an.

Der Ehrbare Kaufmann halt sich an das Prinzip von Treu und Glauben.

Der Ehrbare Kaufmann erkennt und iibernimmt Verantwortung fiir die Wirt-
schafts- und Gesellschaftsordnung.

Der Ehrbare Kaufmann tritt auch im internationalen Geschift fiir seine Werte
ein. (Auszug aus dem Leitbild der Versammlung Eines Ehrbaren Kaufmanns zu
Hamburg e. V., www.veek-hamburg.de) <

Nach diesem Vorbild griindeten 2012 Versicherungsvermittler einen ,Verein Ehrba-
rer Versicherungskaufleute e. V.% dessen Geschiftsfithrung bei der Handelskammer
Hamburg liegt. Folgende zehn Tugenden unterwerfen sich die Mitglieder:

>
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Tugend 1: Der ,,Ehrbare Kaufmann® ist sich seiner politischen und sozialen Ver-
antwortung bewusst

Tugend 2: Der ,,Ehrbare Kaufmann“ nimmt seine sozialpolitische Aufgabe aktiv
und verantwortlich an

Tugend 3: Der ,,Ehrbare Kaufmann® bekennt sich zu ethischem Handeln
Tugend 4: Der ,,Ehrbare Kaufmann“ handelt nachhaltig

Tugend 5: Der ,,Ehrbare Kaufmann® steht fiir Identifikation und biirgerschaftli-
ches Engagement

Tugend 6: Der ,,Ehrbare Kaufmann® verpflichtet sich dem Interesse seines Kunden

Tugend 7: Der ,,Ehrbare Kaufmann® versteht Vertrauen als Grundlage seines Han-
delns

Tugend 8: Der ,,Ehrbare Kaufmann® setzt seine Wertestandards und sein Handeln
standig einer kritischen Selbstreflexion aus

Tugend 9: Der ,,Ehrbare Kaufmann® erfiillt hohe Standards im Umgang mit seinen
Mitarbeitern

Tugend 10: Der ,,Ehrbare Kaufmann® steht fiir Qualifikation und Kompetenz <«
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Diese Form der Selbstregulierung ist durchaus wirksam, denn bei Verstof} gegen die
Regeln droht ein 6ffentlicher Reputationsverlust, der fiir Handler iiberaus geschafts-
schadigend ist.

Auch die Versicherungsunternehmen haben auf die anhaltende Kritik an Vertriebs-
praktiken und an ihrer Rolle dabei als diejenigen reagiert, die Versicherungsvermittler
zum Abverkauf ihrer Produkte anreizen und dabei nicht immer die Interessen ihrer
Kunden als oberste Leitlinie beachten, sondern eigenwirtschaftliche Motive verfol-
gen. Ausfluss dessen ist der ,,Verhaltenskodex des Gesamtverbandes der Deutschen
Versicherungswirtschaft fiir den Vertrieb von Versicherungsprodukten®, der 2010
verdffentlicht und von den meisten Mitgliedsunternehmen anerkannt wurde. Nach
Kritik unter anderem an der fehlenden Verbindlichkeit wurde er 2012 ergénzt, auch
diesem Kodex schlossen sich viele, aber nicht alle Versicherungsunternehmen an.
2018 wurde er erneut iiberarbeitet und an die neuen Regeln aus der Umsetzung der
Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD angepasst. Folgende Regeln sieht der Kodex vor
(GDV 2018):

1. Die Bediirfnisse des Kunden stehen immer im Mittelpunkt.
2. Wer Versicherungen vermittelt, erklart Kunden seinen Status.

3. Jede Empfehlung beriicksichtigt Ziele, Wiinsche und Bediirfnisse des Kun-
den.

4. Jede Empfehlung zu einem Vertragsabschluss wird nachvollziehbar begriin-
det und dokumentiert.

5. Versicherungsprodukte werden bedarfsgerecht entwickelt und vertrieben.
6. Kunden werden nachhaltig betreut und bei gegebenem Anlass beraten.

7. Qualifikation ist die Basis von ehrlichem, redlichem und professionellem
Vertrieb.

8. Die Unabhingigkeit von Versicherungsmaklern wird gewahrt.

9. Versicherungsunternehmen bieten Kunden ein systematisches Beschwerde-
management und ein Ombudsmannsystem.

10. Die Versicherungsunternehmen geben sich Compliance-Vorschriften und
kontrollieren deren Einhaltung.

11. Der Kodex ist verbindlich und transparent.

Die verschiedenen Verbédnde der Versicherungsvermittler haben zum Teil eigene Ver-
haltenskodizes entwickelt, die oft eng an dem oben zitierten des GDV orientiert sind.
Durch ein Bekenntnis zu einem solchen Kodex kann ein Versicherungsvermittler
dem Versicherungsunternehmen gegeniiber nachweisen, sich iiber die reine Einhal-
tung gewerberechtlicher Anforderungen hinaus in einem kundenorientierten Sinn zu
verhalten.
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Die Verhaltenskodizes sind vielfach kritisiert worden. Insbesondere wird angemerkt,
dass sie tiberwiegend Hinweise auf rechtliche Vorgaben enthalten, deren Einhaltung
eigentlich selbstverstandlich sein sollte.

Wenn man etwas grundsétzlicher an das Thema herangeht, kommt man nicht an Fra-
gen der Wirtschaftsethik als einem kleinen, zu Unrecht nicht immer von der wirt-
schaftswissenschaftlichen Hochschullehre beachteten Forschungsgebiet vorbei. Ein
Grundsatz menschlichen Handelns ist die Willens- und Handlungsfreiheit, die auch
als Conditio Humana bezeichnet wird (Ulrich 2001, 23). Wir sind zudem beféhigt,
eigenes und fremdes Handeln zu beurteilen, das heif$t moralische Urteile zu féllen.
Wenn soziale Regeln und eine moralische Grundhaltung, die auch als Ethos bezeich-
net wird, zusammenkommen, entsteht eine Grundlage fiir menschliches Zusammen-
leben, auch im Wirtschaftsleben. Als ethisch sind diejenigen sozialen Regeln wie auch
personliche Grundhaltungen zu bezeichnen, die begriindbar sind. Voraussetzung ist,
dass tiber die sozialen Regeln und die personliche Grundhaltung reflektiert wird (Ul-
rich 2001, 43).

Ein praktisches Beispiel ist das Konstrukt des Homo oeconomicus, das Wirtschafts-
wissenschaftler benutzen, um normative Aussagen iiber wirtschaftliche Entschei-
dungsprozesse treffen zu kénnen. Dieses Kunstwesen zeichnet sich dadurch aus,
dass es absolut rational und eigennutzorientiert Entscheidungen trifft, wobei es eine
perfekte Kenntnis der Marktstrukturen besitzt, also jederzeit tiber Priaferenzen von
Anbietern und Nachfragern im Klaren ist. Das hat mit dem wirklichen Marktgesche-
hen nicht viel zu tun, erleichtert aber die Berechnung optimaler Entscheidungen. Ein
Homo oeconomicus wiirde niemals iiber soziale Regeln im Wirtschaftsleben, tiber
Nachbhaltigkeit und ESG-Kriterien (Environment, Social, Governance) und seine per-
sonliche Grundhaltung reflektieren, ihn interessiert einzig die Nutzenmaximierung.
Ein solches Verhalten betrachten wir im wirklichen Leben zu Recht als asozial. Wer
riicksichtslos ausschliefllich seinen Nutzen maximiert, wird schnell auf Vorbehalte
stoflen und sozial gedchtet werden. Die Wirtschaftsgeschichte ist reich an Beispielen.

In der Ablehnung solcher vereinfachenden Sinnbilder des Wirtschaftsakteurs kann
man sich schnell einig sein. Umso schwieriger ist die Frage, wie sich denn Wirt-
schaftsakteure und somit unter anderem auch im Versicherungsvertrieb tétige Perso-
nen ethisch verhalten konnen.

In der Wirtschaftsethik werden sehr unterschiedlich weit gehende Modelle diskutiert,
die von der korrektiven Wirtschaftsethik bis hin zur integrativen Wirtschaftsethik
reichen. Im einen Extrem wird der normative Anspruch entwickelt, dass Wirtschafts-
akteure sich zwar grundsitzlich als Nutzenmaximierer betétigen und wirtschaftlichen
Erfolg anstreben sollten. Um aber unerwiinschte Nebenwirkungen wie die Ausbeu-
tung von Arbeitnehmern, unnétigen Verbrauch natiirlicher Ressourcen, Verdrin-
gung von Wettbewerbern und Armut der aus dem Markt Gedréangten zu vermeiden,
soll der wirtschaftlich erfolgreiche Akteur einen Teil seines Erfolgs einsetzen, um die-
se Folgen zu korrigieren. Praktischer Ausdruck dieser Grundhaltung sind unter ande-
rem Spenden an wohltitige Organisationen, Stiftungen und Forschungsauftrige, mit
denen ein Teil der abgeschopften Gewinne eingesetzt werden, anderen Gutes zu tun.
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Diese Haltung ist im Wirtschaftsleben sehr weit verbreitet und wird sozial geférdert,
indem die Wohltater mediale Aufmerksamkeit genieflen.

Im anderen Extrem einer integrativen Wirtschaftsethik, wie sie Ulrich postuliert, ver-
pflichtet sich ein Wirtschaftsakteur selbst, vor jeder Entscheidung die damit verbun-
denen Wirkungen sorgfiltig zu priifen und abzuwigen, ob sie fiir die Betroffenen
hinnehmbar sind oder nicht. Beispielsweise wiirde diese Grundhaltung mit sich brin-
gen, auf Auftrage zu verzichten, wenn der Unternehmer absehen kann, dass durch
den Gewinn dieses Auftrags ein Wettbewerber einen empfindlichen Riickschlag er-
leidet und Mitarbeiter entlassen muss.

Es gibt grundlegende Regeln, die als ethisch angesehen werden. Die wohl bekannteste
und in allen groflen Kulturkreisen und Weltreligionen in dhnlicher Form bekannte ist
die sog. Goldene Regel. In der christlichen Form lautet sie bspw.:

»Alles, was ihr also von anderen erwartet, das tut auch ihnen.“ (Mt 7, 12)

Die Regel sagt aus, dass das eigene Handeln stets so ausgerichtet sein sollte, wie man
selbst auch behandelt werden mochte. Das erfordert, dass man sich vor einer Ent-
scheidung in sein Gegeniiber versetzt und sich die Frage stellt, welche Entscheidung
man als Betroffener akzeptieren konnte.

Eine zeitgemifle Ubersetzung fiir Wirtschaftsakteure ist die ,Win-Win or No Deal“-
Formel (Reischl 2005, 67). Sie besagt, dass ein Handel nur dann abzuschlieflen ist,
wenn beide Seiten einen Nutzen davon haben, sonst ist hierauf zu verzichten. Vor
einer Entscheidung ist daher zu iiberlegen, ob man an Stelle des Handelspartners -
bspw. des Kunden - den Geschéftsabschluss fiir sich als nutzbringend ansehen wiirde.
Dieses Grundprinzip kann man als Reziprozitit bezeichnen, das heif3t ein gegensei-
tiger Austausch in diesem Fall von Nutzen.

Kant driickt dies in seinem Kategorischen Imperativ wie folgt aus:

»Handle so, dass du die Menschheit, sowohl in deiner Person, als in der Person eines jeden andern,
jederzeit zugleich als Zweck, niemals blof§ als Mittel brauchest.“ (zitiert von Ulrich 2001, 71)

Die Gesprichs- oder im Wirtschaftsleben die Handelspartner sollten sich gegenseitig
als miindige Personen akzeptieren, ,die willens und prinzipiell in der Lage sind, ver-
niinftig miteinander zu reden und das heifit: Gute Griinde fiir oder gegen erhobene
Geltungsanspriiche vorzubringen® (Ulrich 2001, 79).

Eine gegenseitige Akzeptanz setzt allerdings in realen Méarkten voraus, dass die Infor-
mationsasymmetrie nicht zu grof ausfillt. Damit wird die Beobachtung bezeichnet,
dass es keine perfekte Information fiir alle Akteure des Marktes gibt, sondern ein
Gefille. So weif8 der Anbieter eines Produktes oder einer Dienstleistung meist er-
heblich mehr iiber sein Angebot als der Kunde und kann dessen Nutzen und dessen
Preiswiirdigkeit besser einschitzen. Der Kunde kann auch Informationsvorspriinge
besitzen, bspw. kennt ein Versicherungskunde sein Risiko wesentlich besser als der
Versicherer. Diese Informationsasymmetrien miinden in Unsicherheit, ob man das
Geschift miteinander abschlieflen sollte. Deshalb ist zwar keine vollstindige, aber
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doch hinreichende Uberwindung von Informationsasymmetrien notwendig, damit
Geschifte zustande kommen konnen.

Auch hierbei spielt der Gedanke der Reziprozitit eine wesentliche Rolle. So kann ein
Anbieter, bspw. ein Versicherer, nur zum Schein Informationen senden, die der Ge-
genseite die Beurteilung des Nutzens des Angebots erleichtern und zu einer Entschei-
dung fithren. Versicherungsbedingungen bspw. stehen in dem sicher nicht ganz un-
berechtigten Ruf, oft eher solche Scheininformationen zu sein, weil der Anbieter weif3
oder wissen miisste, dass schon rein die Menge der oft {iber sehr viele Seiten verteilten
Informationen und die eher juristisch-abstrakte Ausdrucksweise den durchschnittli-
chen Versicherungskunden abschrecken, sie ernsthaft zu lesen und zu verstehen. Die
Idee des Produktinformationsblatts soll hier gegenwirken und eine Vereinfachung
herbeifithren, durch die die Reziprozitidt wiederhergestellt wird, indem der Kunde
laienverstindlich und hinreichend knapp erfihrt, welcher Nutzen ihm aus der ange-
botenen Versicherung erwichst, und welche Grenzen sie aufweist.

Die Reziprozitdt kann aber auch durch einen Informationsintermedidr hergestellt
werden. Dessen Aufgabe ist es, die Informationsasymmetrie zu iiberwinden und
dem Kunden ein hinreichendes Verstindnis seines Nutzens aus dem Angebot des
Anbieters und eine Grundlage zur Beurteilung desselben zu bieten. Das ist die Auf-
gabe des Vermittlers, hier des Versicherungsvermittlers.

Nicht iibersehen werden darf allerdings, dass auch zwischen Versicherungsvermittler
und Kunde auf der einen und Versicherungsvermittler und Versicherer auf der ande-
ren Seite Informationsasymmetrien entstehen, die dem Gedanken der Reziprozitit
widersprechen konnen. Idealerweise jedoch reduziert der Vermittler die Informa-
tionsasymmetrien so weit, dass Reziprozitit entsteht und damit die Grundlage eines
fairen Geschifts.

Die Versicherungsvermittlung kann in diesem Sinn einen wichtigen Beitrag zu einer
ethischen Grundhaltung im Versicherungsmarkt leisten. Der Versicherungsvermitt-
ler verschafft idealerweise dem Kunden vor dessen Versicherungsentscheidung eine
hinreichende Informationsgrundlage zur Beurteilung des Nutzens der angebotenen
Versicherung und der Preiswiirdigkeit, umgekehrt dem Versicherer eine hinreichen-
de Information {iber das angebotene Risiko und dessen Kalkulationsfihigkeit. Auf
dieser Basis konnen letztlich die Akteure Versicherer und Kunde ein Gegenseitig-
keitsgeschift abschlieflen, das die Win-Win or No Deal-Formel erfiillt.

Die Anreizsysteme im Versicherungsvertrieb sind allerdings nicht primar geeignet,
diese Reziprozitit zu férdern. Auch nach einer Anreiz-Beitrags-theoretischen Grund-
lage argumentierend fordern sie v.a. den Absatz neuer Versicherungsvertrage, ten-
denziell unabhéngig vom Bedarf des Kunden. Vor allem bei Lebens- und Kranken-
versicherungen wird dagegen kaum bis gar nicht die Aufrechterhaltung und damit
der eigentliche wirtschaftliche Nutzen fiir den Kunden geférdert, sondern tendenziell
die vorzeitige Kiindigung und ,,Umdeckung® zu einem anderen Versicherer, fiir die es
wiederum eine Abschlussvergiitung gibt.
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Umdeckung

Veranlassung des Kunden, einen bestehenden Versicherungsvertrag zu kiindigen, mit der Ab-
sicht einen neuen Versicherungsvertrag bei einem anderen Versicherungsunternehmen abzu-
schlieBen. Die Umdeckung kann mit Vorteilen wie Mehrleistungen und glinstigeren Prdimien,
aber auch mit Nachteilen fiir den Versicherungskunden verbunden sein. Die Nachteile kénnen
in Leistungsunterschieden, h6heren Selbstbeteiligungen, Verlusten beim Riickkauf von Lebens-
versicherungen, Verlust von Alterungsriickstellungen in der Krankenversicherung, neuen War-
tezeiten, neuer Gesundheitspriifung, hGheren Eintrittsaltern u. a. bestehen. Bei Umdeckungen
besteht deshalb eine besondere Aufkldrungs- und Beratungspflicht desjenigen Vermittlers, der
diese betreibt, und die Pflicht zur Dokumentation.

Allerdings wire es naiv, darin allein die ,Wurzel des Ubels“ zu suchen und bei einer
Umstellung der Anreizsysteme ein vollstdndig anderes Verhalten der Akteure zu er-
warten. Soziale Regeln und v.a. die moralische Grundhaltung spielen eine wichtige
Rolle.

Die Umdeckung ist dafiir ein Beispiel: Die Versicherungswirtschaft hatte sie in ihren
~Wettbewerbsrichtlinien der Versicherungswirtschaft® als unerwiinscht bezeichnet
und Lebens- und Krankenversicherten die Riickabwicklung umgedeckter Vertrige
und Wiederauflebenlassen der gekiindigten Vertrége versprochen. Vor der Finanz-
krise wurde dies jedoch aus politischen und aus kartellrechtlichen und damit wie-
derum ordnungspolitischen Griinden als wettbewerbsfeindlich eingeordnet und die
Wettbewerbsrichtlinien dahingehend gedndert, dass nur die Umdeckung mit unlau-
teren Mitteln als wettbewerbsfeindlich gelten sollte, wozu unter anderem auch eine
fehlende Aufklarung iiber die mit der Umdeckung in der Lebens- und Krankenver-
sicherung verbundenen Nachteile gehort. Mit anderen Worten, die sozialen Regeln
wurden gedndert und das gegenseitige Abwerben von Versicherungsvertriagen zur ge-
sellschaftlichen Normalitdt und als erwiinscht im Interesse eines lebendigen Markt-
geschehens zugunsten des seine Vorteile suchenden Kunden bezeichnet. Ein weiteres
Beispiel ist das GKV-Wettbewerbsstarkungsgesetz von 2007, mit dem unter anderem
eine Teilportabilitit der Alterungsriickstellungen in der Privaten Krankenvollversi-
cherung eingefiihrt wurde, was ausdriicklich dem Ziel dienen sollte, den Wettbewerb
zwischen Versicherern auch um ihre ,, Altkunden® zu férdern.

Nach der Finanzkrise kann man allerdings feststellen, dass sich diese Haltung spiirbar
verdndert hat. Die hohen Abschlusskosten als Folge des intensiven Wettbewerbs um
die Kunden werden seither kritisiert und mit Provisionsdeckelungen wie 2012 in der
Privaten Krankenversicherung versucht zu bekdmpfen. Diese Beispiele zeigen, dass
sich soziale Regeln in vergleichsweise kurzer Zeit grundlegend dndern kénnen.

Dagegen sollte die moralische Grundhaltung der Marktakteure stabiler sein. Sie du-
Bert sich im Fall der Versicherungsvermittler v.a. in der Einstellung zum dauerhaften,
nachhaltigen Umgang mit Kunden (Beenken/Riedel/Wende 2014).
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2 Der Markt der Versicherungsvermittlung
2.1 Der Markt der Versicherungsvermittlung als Teil des Versicherungsmarkts

Unter einem Markt wird abstrakt jedes Aufeinandertreffen von Angebot und Nachfrage nach
einem Produkt oder einer Dienstleistung verstanden. Ein Markt kann eine értliche und zeitliche
Dimension haben wie bspw. ein Wochenmarkt.

Im Versicherungsbereich kann als Beispiel die Versicherungsbérse Lloyd 's of London
oder historisch die Versicherungsbérse Hamburg herangezogen werden, die einen
festen Ort darstellen, an dem zu bestimmten Zeiten Anbieter und Nachfrager von
Versicherungsschutz zusammenkommen. Meistens jedoch findet Markt ohne eine
ortliche Festlegung statt (Freiling/Reckenfelderbaumer 2010, 91 ff.).

Der Markt der Versicherungsvermittlung stellt einen bedeutenden Teil des Versiche-
rungsmarktes dar (Farny 2011, 98), ist mit diesem aber nicht vollstindig deckungs-
gleich. Versicherungen werden in einem kleineren Anteil auch direkt ohne Einschal-
tung von Versicherungsvermittlern vom Versicherer an den Kunden verkauft (Weiss
1988, 221; Aschenbrenner-von Dahlen/Napel 2004, 69).

Wie grof3 dieser Marktanteil ist, dariiber fehlen gesicherte Erkenntnisse. Denn in den
brancheniiblichen Statistiken iiber Marktanteile der Vertriebswege wird zwar der Di-
rektvertrieb aufgefiithrt. Danach steigt sein Anteil im deutschen Markt seit Jahren an
und erreicht bereits deutlich tiber 10 % Marktanteil bei Schaden-/Unfallversicherun-
gen, wohingegen der Marktanteil bei Lebens- und Krankenversicherungen im unte-
ren einstelligen Prozentbereich liegt.

Allerdings enthalten diese Zahlen vielfach den Verkauf von Versicherungen durch
Vergleichsportale und dhnliche Aggregatoren im Internet, also {iber Online-Versiche-
rungsvermittler. Aulerdem bieten die meisten der so bezeichneten Direktversicherer
Versicherungsmaklern Courtagen oder kleinere Vergiitungen an, damit sie Versiche-
rungen fiir ihre Kunden dort antragen.

Man kann zwei Arten der Definition von ,,Direktvertrieb“ unterscheiden. Eine histo-
rische Definition nach Farny (2011) kniipft an der Tatsache an, ob es zwischen Ver-
sicherer und Kunde eine rechtliche selbststandige Organisation (Vermittler) gibt, die
fiir das Zustandekommen des Versicherungsvertrags verantwortlich ist. Das kann
traditionell per ,,Face-to-Face-Verkauf oder digital {iber Fernkommunikationsmittel
(Internet, Mobildienste, Telefon, Post) erfolgen.

Direktvertrieb (historische Definition)
Absatz von Versicherungen ohne Einschaltung eines Versicherungsvermittlers durch das Ver-
sicherungsunternehmen unter Verwendung von Fernkommunikationsmitteln.

In der Branche wird dagegen unter ,,Direktvertrieb“ vielfach lediglich die Tatsache ver-
standen, dass kein personlicher Kontakt zum Kunden besteht, sondern ausschliefllich
Fernkommunikationsmittel eingesetzt werden. Das konnen neben Versicherungs-
unternehmen einerseits Digitalvermittler sein, deren Vertriebssystem ausschliefllich
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auf die Nutzung von Fernkommunikationsmitteln und teilweise sogar nur auf einen
automatisierten Vertrieb ohne individuellen, personlichen Kontakt zum Kunden aus-
gerichtet ist. Anderseits kénnen es auch sog. hybride Vermittler sein, die parallel zum
personlichen auch einen entweder individualisierten oder automatisierten Vertrieb
per Fernkommunikationsmitteln betreiben.

Direktvertrieb (branchentiibliche Definition)
Absatz von Versicherungen unter ausschlie8licher Verwendung von Fernkommunikationsmit-
teln.

Direktversicherer
Versicherungsunternehmen, das Versicherungen ausschlief3lich oder ganz liberwiegend im Di-
rektvertrieb absetzt.

Fernkommunikationsmittel
Kommunikationsmittel, die keine kérperliche Anwesenheit eines Mitarbeiters beim Kunden not-
wendig machen. Beispiele sind Internetdialoge, Telefon und Post.

Vergleichsportal

Internetanwendung mit standardisierten Dialogen und Rechnern, (iber die Kunden verschie-
dene Versicherungsangebote vergleichen und teilweise auch durch direkte Verlinkung zum
Versicherungsunternehmen beantragen kénnen. Betreiber eines Vergleichsportals ist in der Re-
gel ein rechtlich selbststdndiges Unternehmen, das als Versicherungsvermittler anzusehen ist,
wenn es auf die Willensbildung des Kunden zum Abschluss einer Versicherung aktiv einwirkt,
das heil3t einen Antragsdialog anbietet.

Vertriebsweg

Zusammenfassung von Versicherungsvermittlern durch den Versicherer unter wahlweise han-
dels-, gewerbe-, vertragsrechtlichen, wirtschaftlichen oder organisatorischen Kriterien mit dem
Ziel einer dem jeweiligen Vermittlertyp gerecht werdenden Vertragsgestaltung, Anreiz- und Ver-
glitungsgestaltung, Flihrung und Unterstiitzung der Vermittler. Beispielsweise werden hdufig
AusschlieBlichkeitsvertreter auf der einen und Versicherungsmakler und Mehrfachvertreter auf
der anderen Seite zu jeweils einem Vertriebsweg zusammengefasst, weitere Vertriebswege kén-
nen der Direktvertrieb und der Bankvertrieb sein.

Der Markt der Versicherungsvermittlung kann iiber den Versicherungsmarkt hin-
ausreichen. So bieten Versicherungsvermittler haufig ergdnzend zu Versicherungen
andere Finanzdienstleistungen wie z.B. Investmentfondsanteile und Bausparvertréige
an. Als zusatzliche Dienstleistungen sind auch kaufméannische Hilfsleistungen wie das
Anlegen von Versicherungsordnern, Assistance- und Schadenmanagementleistungen
verbreitet. Versicherungsmakler haben aufgrund § 34d Abs. 1 S. 8 GewO das Recht,
bestimmten Kundengruppen gegeniiber eine entgeltliche Rechtsberatung iiber Ver-
sicherungen anzubieten.
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Versicherungsmarkt

Direktvertrieb von Versicherungen Markt der
Versicherungsvermittiung

Vertrieb von Versicherungen durch
Versicherungsvermittler

Abb. 1: Abgrenzung von Versicherungsmarkt und Markt der Versicherungsvermittlung

2.2 Versicherungsvermittlung als gehandeltes Wirtschaftsgut

Die Versicherungsvermittlung umfasst zwei Dienstleistungen, die grundsétzlich getrennt
voneinander angeboten werden kénnen, meist aber gemeinsam erfolgen. Zum einen die
Vermittlung im engeren Sinn als Transaktionsleistung, zum anderen die Beratung.

Die Transaktionsleistung besteht darin, dem Versicherungskunden erfolgreich unter
Uberbriickung von Raum, Zeit, quantitativen und qualitativen Informationsbediirf-
nissen (Kohne 1997, 40; Farny 2011, 687) einen Versicherungsvertrag zu verschaffen.
Die Leistung ist erbracht, wenn der Versicherungsvertrag zustande gekommen und
erfiillt worden ist, insb. wenn der Kunde tiber die vorgesehene Zeitperiode die verein-
barten Pramien geleistet hat.

Unter Beratung wird eine auf die individuellen Wiinsche und Bediirfnisse des Kun-
den abgestellte Aufklarung und Empfehlung iiber den Versicherungsbedarf, die dafiir
bestehenden Deckungsmoglichkeiten und Gestaltungsoptionen der Versicherungs-
vertriage einschliefSlich auch der Anpassung an verinderte Bedarfe wahrend der Ver-
tragslaufzeit und die Aufklarung tiber bestehende Anspriiche und deren Durchset-
zung im Schaden- und Leistungsfall verstanden. Die Versicherungsvertriebsrichtlinie
IDD versteht unter ,,Beratung™:

Beratung (IDD-Definition)

JErfolgt vor Abschluss eines spezifischen Vertrags eine Beratung, richtet der Versicherungsver-
treiber eine persénliche Empfehlung an den Kunden, in der erléiutert wird, warum ein bestimm-
tes Produkt den Wiinschen und Bed(irfnissen des Kunden am besten entspricht.” (Art. 20 Abs. 1
UnterAbs. 31DD)
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Theoretisch sind die Transaktion und die Beratung zu trennen. Wahrend allerdings
die Beratung ohne weiteres ohne eine Transaktion als eigenstindige Dienstleistung
z.B. von Rechtsanwilten und Versicherungsberatern, eingeschrinkt auch von Versi-
cherungsmaklern, erbracht werden kann und erbracht wird, ist eine Transaktion ganz
ohne jede Beratung nur in wenigen Ausnahmefillen sinnvoll und iiblich. Dieses im
Angelsichsischen als ,,Execution only“ bezeichnete Prinzip ist zwar in der Versiche-
rungsvertriebsrichtlinie erstmals auch fiir die Vermittlung von Versicherungsanlage-
produkten vorgesehen. Allerdings diirfte der Nutzen einer reinen Ubermittlung eines
Antrags an den Versicherer ohne jegliche Beratungsleistung gering sein.

Die Beratung kann nach ihrem Zusammenhang mit der Transaktion in eine ver-
mittlungsakzessorische, eine vermittlungsadditive und eine vermittlungsneutrale Be-
ratung getrennt werden. Wesen der vermittlungsakzessorischen Beratung ist, dass
sie nicht von der Transaktion trennbar und fiir den Vermittlungserfolg unmittelbar
entscheidend ist. Zu einer solchen Beratung sind Versicherungsvermittler rechtlich
verpflichtet.

Aus der sog. Sachwalterstellung des Versicherungsmaklers werden weitere Rechts-
pflichten in der Beratung abgeleitet (Baumann 1998, 52 ff.). Dazu zdhlen die Risiko-
exploration, das heif3t die gezielte Befragung des Kunden nach bestehenden Risiken
und Vorsorgebedarfen, die Produktauswahl, die Aufkldrung iiber die Leistungen des
Versicherungsprodukts und eventuelle Leistungsgrenzen, die den Bedarf des Kunden
nicht vollstindig abdecken kénnen, sowie die Produktgestaltung. Aus den §$ 60 ff.
VVG ergibt sich, dass alle Versicherungsvermittler, auch die Versicherungsvertreter,
die Verpflichtung zu einer anlassbezogenen Befragung nach Wiinschen und Bediirf-
nissen, Beratung, Begriindung eines jeden erteilten Rates und Dokumentation haben,
zudem eine Aufklarung iiber eine gegebenenfalls auf einen oder auf einige bestimmte
Versicherer beschrinkte Beratungsgrundlage schulden. Die Erfiillung dieser Pflich-
ten wird durch eine Schadenersatzverpflichtung nach § 63 VVG sanktioniert. Das
VVG sieht zwar Verzichtsrechte des Kunden auf Beratung, Dokumentation und Mit-
teilung zur Beratungsgrundlage vor. Sowohl aus den Formvorgaben fiir einen wirk-
samen Verzicht als auch aus der Gesetzesbegriindung geht jedoch hervor, dass ein
solcher Verzicht nur als Ausnahme gedacht ist.

Die Formvorgaben fiir den Verzicht wurden zum 23.2.2018 differenziert. Der Verzicht
ist nach §§ 6 Abs. 3, 61 Abs. 2 VVG grundsitzlich weiter an die Schriftform gebunden
und muss eine Nachteilsaufkldrung des Kunden enthalten, wonach sich der Verzicht
nachteilig auf die Méglichkeit auswirken kann, einen Schadensersatzanspruch gegen
den Kunden nach § 63 VVG geltend zu machen. Wird ein Vertrag allerdings als Fern-
absatzvertrag im Sinn von § 312c BGB geschlossen, reicht die Textform. Insbesondere
im Internetvertrieb wird der Verzicht ohne Medienbruch méglich. Allerdings wirkt
das Verzichtsrecht nach VVG auf die Beratung einschliefSlich der oben erwahnten
Befragung und der Begriindung des Rates, was aber Art. 20 Abs. 1 IDD widerspricht.
Denn die IDD sieht kein Verzichtsrecht fiir die sog. Standards fiir den Vertrieb ohne
Beratung vor, die die Befragung des Kunden nach Wiinschen und Bediirfnissen, die
Pflicht zu einem dazu passenden Angebot und einer objektiven Begriindung umfasst.
Nur die Beratung im engeren Sinn, ist eine fakultative Pflicht, von der sich Versi-
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cherer wie Vermittler statt durch Verzicht viel einfacher durch eine entsprechende
Information an den Kunden rechtzeitig vor Abschluss eines Versicherungsvertrags
befreien konnen (vgl. Art. 18 IDD).

Die vermittlungsakzessorische Beratung wird schon allein deshalb selbst fiir einen
gut informierten Kunden notwendig sein, weil aus einer reinen Angebotsstellung he-
raus verschiedene Fragen der Produktgestaltung und des konkreten Antragsproze-
deres unklar bleiben. So entstehen in der Praxis regelmaf3ig Fragen zum geeigneten
und méglichen Versicherungsbeginn, zu einer eventuellen vorldufigen Deckung und
zu den Zahlungsmodalitdten. Bei Versicherungen mit Antragspriifung wie bspw. in
der Lebens- und Krankenversicherung ist keineswegs sicher, dass ein Antrag ohne
Riickfragen oder ohne Erschwernisse wie Risikozuschldge und Leistungsausschliis-
se angenommen wird, sodass es zu einem Gegenantrag und einer Aufklirungs- und
Beratungsverpflichtung gegeniiber dem Kunden kommen kann, der mindestens er-
fahren muss, ob auch unter diesen Umstinden ein hinreichender Nutzen aus der Ver-
sicherung verbleibt.

Die vermittlungsadditive Beratung richtet den Fokus auf ganze Bedarfssituationen,
was auch als ,,ganzheitliche Beratung“ bezeichnet wird (Wackerbeck 2006, 243). Das
konnen einzelne Risiko- und Vorsorgesituationen des Kunden wie bspw. Erwerb und
Besitz von Gebduden oder Kraftfahrzeugen, vorsorgerelevante Veranderungen in der
Lebenssituation wie Partnerschaft, Nachwuchs, Trennung, Ruhestand oder auch exis-
tenzielle Ereignisse wie Tod, Krankheit oder Verlust des Berufs sein.

Die vermittlungsadditive Beratung bietet dem Kunden eine Aufklidrung iiber Zusam-
menhinge, die zwischen solchen Bedarfssituationen und unterschiedlichen Lésungs-
moglichkeiten unter anderem durch Abschluss verschiedener Versicherungsvertrige
bestehen. Der Nutzen des Kunden besteht nach diesem Verstandnis nicht allein aus
dem einzelnen Versicherungsprodukt, sondern aus dem problemgerechten Zusam-
menwirken verschiedener Versicherungsprodukte. Dazu miissen das Zusammen-
wirken untersucht, Uber- und Unterdeckungen identifiziert und Priorisierungshil-
fen geleistet werden. Eine rechtliche Verpflichtung besteht dazu zwar grundsatzlich
ebenfalls aufgrund des Anlassvorbehalts in § 61 VVG, aber eine solche umfassendere
Beratung kann und wird auch durchaus von Vermittlern im Einzelfall ausgeschlossen,
bspw. wenn sie nicht alle dazu notwendigen Fachkenntnisse besitzen oder sich auf
den Absatz einzelner Versicherungsprodukte konzentrieren wollen.

Sowohl die vermittlungsakzessorische als auch die vermittlungsadditive Beratung
haben einen Vermittlungserfolg zum Ziel. Im Unterschied dazu hat die vermitt-
lungsneutrale Beratung nur einen Beratungserfolg zum Ziel. Die Beratung erfolgt
grundsitzlich unabhéngig von einer Vermittlung, kann aber auch einen engeren Zu-
sammenhang mit dieser aufweisen. Diese Dienstleistungen zeichnen sich dadurch
aus, dass die besondere Kompetenz des Anbieters Vermittler dazu genutzt wird, dem
Kunden Zusatznutzen zu verschaffen.

Ein wichtiges Beispiel ist die Finanzplanung (Wackerbeck 2006, 193), die zum Ziel
hat, dem Kunden risikoorientierte Strategien zum Vermogensaufbau und Vermo-
gensverzehr aufzuzeigen und entsprechende Entscheidungen unter Unsicherheit vor-
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zubereiten. Die Finanzplanung kann eine der Beratung und Vermittlung vorgelagerte
Dienstleistung sein, aufgrund derer ein genaueres Bild des Versicherungs- und Vor-
sorgebedarfs iiberhaupt erst entsteht (BMELV 2009).

Versicherungsmakler sind gegeniiber bestimmten Kunden berechtigt, eine rechtliche
Beratung iiber Versicherungen gegen gesondertes Entgelt analog zu Rechtsanwilten
und Versicherungsberatern zu erbringen (§ 34d Abs. 1 S. 8 GewO). Hierbei kann
es sich unter anderem um Versicherungsgutachten, Ausschreibungen von Versiche-
rungsschutz, Versicherungssummenermittlungen oder Rechtsberatung in Zusam-
menhang mit einem Versicherungsfall handeln, jedenfalls nicht um eine Versiche-
rungsvermittlung.

Versicherungsvermittler konnen eine Reihe weiterer vermittlungsneutraler Bera-
tungsleistungen wie Schadenmanagement-, Assistance- und andere Beratungen an-
bieten. In der Praxis bieten Vermittler teilweise dariiber hinaus Lohnsteuerhilfe, Zu-
lassungsdienste und andere Dienstleistungen an, bei denen der Zusammenhang zum
Hauptanliegen der Versicherungsvermittlung nur noch lose ist.

Qualititdes 4 Vermittlungsneutrale Beratung
Beratungs-
anlasses Beratung ohne engeren Zusammenhang Beratungs-
mit der Vermittlungsleistung erfolg
Uber
Vermittlung
hinaus
Beratung mit engerem Zusammenhang Beratungs-
mit der Vermittlungsleistung erfolg
Vermittlungsadditive Beratung
erweitert situations- Vermitt-
gestaltet bezogen lungserfolg
[} 1 [}
N :
] 1 1
Vermittlungsakzessorische Beratung
zufallig/eng produkt- produkt- produkt- Vermitt-
gestaltet bezogen bezogen bezogen bezogen lungserfolg
L) 1
Risikoex- | Produkt- | Produkt- | Produkt- |
ploration | auswahl | beratung | gestaltung |
i | iesS. i i

-

Transaktionsebene

Abb. 2: Gliederung der Beratungsleistungen eines Versicherungsvermittlers (Beenken 2010, 49)
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2.3 Angebots- und Nachfragestrukturen im Markt der
Versicherungsvermittlung

Als Akteure am Markt der Versicherungsvermittlung kommen insb. die Versiche-
rungsvermittler, die Versicherungsunternehmen, die Versicherungskunden sowie
Dienstleister der Versicherungsvermittler in Frage. Eine wichtige Rolle fiir das Funk-
tionieren dieses Marktes {ibernimmt die Aufsicht.

Akteure im Markt der Versicherungsvermittiung

Aufsicht

schitzt Kunden und Versicherer
schitzt Kunden vor vor ungeeigneten Vermittlern
Verlust ihrer Anspriiche

Polarisierungsprémisse
1

Versicherungsvermittler
Vertreter-
Versiche- vertrag vermittelt Versicherungen an Versiche-
rungsunter- Vertreter
rungskunde
nehmen
Makler-
beschafft Versicherungen bei vertrag
]
]
"
Interessensphére des Versicherers Interessensphére des Kunden

unterstiitzt bei der Vermittiung
Dienstleister
Abb. 3: Akteure im Markt der Versicherungsvermittlung

Versicherungsvermittler werden rechtlich nach § 59 Abs. 1 VVG definiert:

(1) Versicherungsvermittler im Sinn dieses Gesetzes sind Versicherungsvertreter und Versiche-
rungsmakler.
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Nach der sog. Polarisierungsprdmisse werden Versicherungsvermittler in Versiche-
rungsvertreter und Versicherungsmakler und damit nach ihrer vertraglichen Bin-
dung an die beiden anderen Hauptakteure des Marktes der Versicherungsvermittler,
die Versicherungsunternehmen und die Versicherungskunden, unterschieden. § 59
Abs. 2, 3 VVG definiert:

(2) Versicherungsvertreter im Sinn dieses Gesetzes ist, wer von einem Versicherer oder einem
Versicherungsvertreter damit betraut ist, gewerbsmdBig Versicherungsvertrége zu vermit-
teln oder abzuschliel3en.

(3) Versicherungsmakler im Sinn dieses Gesetzes ist, wer gewerbsmdfig fiir den Auftraggeber
die Vermittlung oder den Abschluss von Versicherungsvertrdgen lbernimmt, ohne von
einem Versicherer oder von einem Versicherungsvertreter damit betraut zu sein. Als Versi-
cherungsmakler gilt, wer gegentiber dem Versicherungsnehmer den Anschein erweckt, er
erbringe seine Leistungen als Versicherungsmakler nach Satz 1.

Versicherungsvertreter sind demzufolge vertraglich an ein oder mehrere Versiche-
rungsunternehmen gebunden und vertreten deren Absatzinteressen als Anbieter von
Versicherungsschutz. Versicherungsmakler sind vertraglich an Versicherungskunden
gebunden und vertreten deren Nachfragerinteressen gegeniiber den Anbietern von
Versicherungsschutz. Ein Zwitter wird im Satz 2 des oben zitierten § 59 Abs. 3 VVG
beschrieben. Es gibt Versicherungsvertreter, die absichtlich oder unabsichtlich den
falschen Anschein erwecken, Versicherungsmakler zu sein. Diese werden rechtlich
den Versicherungsmaklern zugeordnet, was offensichtlich zur wirksamen Durchset-
zung der Polarisierungspriamisse gedacht ist. Sonst kénnten Versicherungsvermittler
von Fall zu Fall selbst entscheiden, ob sie sich der einen oder anderen Marktseite
des Versicherungsmarktes verpflichtet fithlen. Das hitte zur Folge, dass Unsicherheit
tiber die Rolle des Versicherungsvermittlers und seine verborgenen Absichten ent-
steht, was die Funktion des Marktes der Versicherungsvermittlung gefahrdet.

Einer anderen rechtlichen Definition zufolge sind

JVersicherungsvermittler (...) Personen, die — ohne selbst Versicherungsnehmer oder Versiche-
rer zu sein — kraft rechtsgeschdiftlicher Geschdftsbesorgermacht fiir einen anderen einen Ver-
sicherungsvertrag anbahnen oder abschlieBen.” (Méller, zitiert bei Deckers 2003, 5).

Diese Definition besagt, dass Versicherungsvermittler jedenfalls in ihrer Funktion als
Vermittler weder Versicherungskunde noch Versicherungsunternehmen sind, son-
dern lediglich Geschiftsabschliisse anbahnen und durchfiihren.

Diese juristisch scharfe Trennung der Akteure findet im Markt nicht immer diesel-
be, prazise Entsprechung. Wenn man von einer rein formaljuristischen Trennung
der Akteure als hinreichendem Kriterium ausgehen wollte, dann passt dazu nicht
die praktische Beobachtung, dass es Versicherungsvermittlerbetriebe gibt, die ganz
oder in einflussreichen Teilen Versicherungsunternehmen oder umgekehrt Versi-
cherungsnehmern (firmenverbundene Versicherungsvermittler) gehoren. Durch die
rechtliche und wirtschaftliche Inbesitznahme ist eine strenge Trennung der Interes-
senspharen nicht mehr gegeben. Auch die vertragliche Bindung ist kein sicheres Ab-
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grenzungskriterium, wie das Beispiel der sog. Assekuradeure zeigt. Diese besitzen
eine weitgehende Vollmacht eines Versicherungsunternehmens zur Kalkulation von
Versicherungstarifen, Entscheidung iiber Annahme oder Ablehnung von Antrigen
bis hin zur Schadenregulierung, durch die schon fast von einer Interessenidentitat mit
dem Versicherungsunternehmen auszugehen ist.

Im Regelfall aber erfiillt der Versicherungsvermittler den Anspruch, eine mindestens
rechtlich vom Versicherungsunternehmen unabhéngige natiirliche oder juristische
Person zu sein, die zwischen den Parteien Versicherungsunternehmen und Versiche-
rungskunde steht und entweder im Auftrag der einen oder der anderen Seite den
erfolgreichen Abschluss von Versicherungsvertrigen vermittelt. In diesem Sinn soll
die nachfolgende Definition gelten:

Versicherungsvermittler sind natiirliche oder juristische Personen, die mindestens rechtlich,
teilweise auch wirtschaftlich von Versicherungsunternehmen unabhdingig sind, und als Ge-
schdftszweck die erfolgreiche Vermittlung von Versicherungsvertrégen entweder im Auftrag
des Versicherungskunden (Versicherungsmakler) oder eines oder mehrerer Versicherungsunter-
nehmen (Versicherungsvertreter) aufweisen.

Auch hinsichtlich ihrer vertraglichen und sonstigen faktischen Bindung an ein Ver-
sicherungsunternehmen lassen sich Versicherungsvermittler von den anderen Akteu-
ren des Marktes der Versicherungsvermittlung abgrenzen. Farny unterscheidet unter-
nehmenseigene, unternehmensgebundene und unternehmensfremde Absatzorgane
(Farny 2011, 741 ff.). Als unternehmenseigene Absatzorgane ordnet er rechtlich
und wirtschaftlich unselbststindige Untergliederungen eines Versicherungsunter-
nehmens wie bspw. fiir den Absatz verantwortliche Filialen sowie die beim Versiche-
rungsunternehmen fiir den Vertrieb beschiftigten Angestellten ein (Werbeaufien-
dienst). Als unternehmensgebundene Absatzorgane sind rechtlich selbststdndige,
aber wirtschaftlich vom Versicherungsunternehmen abhingige Versicherungsver-
mittler anzusehen, mithin die sog. Ausschliefllichkeitsvertreter. Unternehmens-
fremde Absatzorgane sind weder rechtlich noch wirtschaftlich vom Versicherungs-
unternehmen abhingige Versicherungsvermittler, konkret Versicherungsmakler und
Mehrfachvertreter, die mehrere konkurrierende Versicherungsunternehmen vertre-
ten.

Die Unterscheidung nach Farny ist aus der Perspektive des Versicherungsunterneh-
mens und damit des Versicherungsmarktes getroffen. Darauf deutet schon allein die
Titulierung als ,, Absatzorgan® hin, die mindestens im Fall des Versicherungsmaklers
durchaus fragwiirdig ist. Sowohl aus dem rechtlichen als auch dem faktischen Selbst-
verstandnis eines Versicherungsmaklers sieht sich dieser in der Regel nicht als ,,Or-
gan” des Versicherers und schon gar nicht als dessen Absatzbeschaffer.

Eine Bindung kann dagegen an den Versicherungskunden bestehen. Die rechtliche
Bindung entsteht im Fall des Versicherungsmaklers durch den implizit oder explizit
abgeschlossenen Maklervertrag. Firmenverbundene Versicherungsvermittler stehen
im Eigentum eines Kunden, meist Industrieunternehmen. Eine besonders enge wirt-
schaftliche Bindung an den Versicherungskunden entsteht bei der Honorarberatung
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und Honorarvermittlung, wenn der Kunde den Versicherungsvermittler direkt fiir
seine Tatigkeit durch ein (Honorar) vergiitet.

Neben der gesetzes- und vertragsrechtlichen Abgrenzung kénnen Versicherungsver-
mittler auch betriebswirtschaftlich von anderen Akteuren des Markts der Versiche-
rungsvermittlung abgegrenzt werden. Farny bspw. ordnet Versicherungsvermittler als
»autonome Betriebe® ein, die am Markt verwertbare Leistungen ,,insb. in Form von
Versicherungsvermittlungen, die sie gegen Zahlung eines Preises (z.B. Provision) an
das Versicherungsunternehmen absetzen®, anbieten. (Farny 1971, 68).

Ein Unternehmen ist nach Thommen/Achleitner

»€ein offenes, dynamisches, komplexes, autonomes, marktgerichtetes produktives soziales Sys-
tem”(Thommen/Achleitner 2012, 43).

Versicherungsvermittler stehen mit den anderen Akteuren des Marktes der Versiche-
rungsvermittlung, insb. Versicherern und Versicherungskunden, in einem offenen
Leistungs- und Informationsaustausch. Eine dynamische Anpassung an sich verén-
dernde Marktanforderungen und an die Regulierung ist existenziell. Der Vermitt-
lungsvorgang ist allein schon angesichts der intensiven sozialen Austauschprozesse als
auch der dabei zu beachtenden rechtlichen Anforderungen als komplex zu bezeich-
nen, weshalb auch der Versuch eines Ersatzes der durchaus teuren Versicherungsver-
mittler durch andere Formen des Versicherungsabsatzes bisher in der grofen Flache
gescheitert sind. Autonom sind Versicherungsvermittler mindestens in rechtlicher
Hinsicht, teilweise auch wirtschaftlich, indem sie eigene unternehmerische Ziele set-
zen und wirtschaftliche Entscheidungen z.B. iiber die Struktur ihres Betriebs und die
Austibung ihrer Tatigkeit treffen (Kendl 1997, 56). Produktiv sind Versicherungsver-
mittler, indem sie einen Nutzen in Gestalt des Absatzes von Versicherungsprodukten
fir die Versicherer und einer Risikoiibertragung fiir den Versicherungskunden schaf-
fen. Als soziales System kann der Versicherungsvermittler bezeichnet werden, denn
mindestens das Vorhandensein des Vermittlers als natiirliche Person, oft auch von
Mitarbeitern und Untervermittlern oder Tippgebern, aber insb. auch den mit dem
Vermittler interagierenden Kunden ist konstitutiv fiir einen Vermittlerbetrieb. Versi-
cherungsvermittler sind demzufolge im betriebswirtschaftlichen Sinn Unternehmen.

Die betriebswirtschaftlichen Funktionen des Versicherungsvermittlers kénnen in die
Informationsfunktion, Marktgestalterfunktion, Transformationsfunktion, Reduzie-
rung der Suchkosten und Servicefunktion unterteilt werden (Maas 2006, 5 f.). Die
Informationsfunktion bedeutet, dass Informationen iiber zu versichernde Risiken
und Personen zwischen Versicherungskunden und Versicherungsunternehmen aus-
getauscht werden. Dies kann ein Versicherungsvermittler unter Umstanden effizi-
enter und effektiver erledigen als die Akteure selbst, zum einen weil Versicherungs-
kunden in der richtigen Beschreibung des Risikos fachlich iiberfordert sein konnen,
zum anderen weil Versicherungsunternehmen ein unwirtschaftlich tiberbordendes
Informationsinteresse entwickeln kénnten.
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Effizienz

Bezeichnet das Input-Output-Verhdltnis oder Kosten-Nutzen-Verhdiltnis (Wirtschaftlichkeit).
Formal ist die Effizienz = Ergebnis : Aufwand. Die Effizienz ist ein wichtiges betriebswirtschaft-
liches MaB, das aussagt, ob ,die Dinge richtig gemacht wurden’; anders ausgedriickt, ob wirt-
schaftliches Handeln und Entscheidungen darauf ausgerichtet werden, ein Ergebnis zu errei-
chen, das den dafir verursachten Aufwand (ibersteigt.

Effektivitat

Bezeichnet die Wirksamkeit, das heil3t das Verhdiltnis zwischen Ziel und Zielerreichung. Formal
ist die Effektivitdt = Ergebnis : Ziel. Die Effizienz ist ein wichtiges betriebswirtschaftliches Maf3,
das aussagt, ob ,die richtigen Dinge gemacht wurden’; anders ausgedriickt, ob wirtschaftliches
Handeln und Entscheidungen sinnvoll waren.

Die Marktgestalterfunktion bedeutet, dass Versicherungsvermittler oft tiberhaupt
erst den Bedarf beim Kunden wecken. Vermittler tragen Marktideen an Versicherer
heran und bewegen sie, bspw. neuartige Risiken zu versichern. Zudem verschaffen
Vermittler den Marktparteien Transparenz und fordern den Wettbewerb, was wiede-
rum die Innovationskraft anregt.

Die Transformationsfunktion bezieht sich auf die Koordination von Versicherern,
um auch komplexe Risiken tragbar zu machen. Ein Beispiel sind Mitversicherungen,
bei denen der Vermittler ein grofles Risiko durch Beschaffung mehrerer beteiligter
Versicherer versicherbar macht. Dasselbe gilt auch fiir die Riickversicherungsmak-
ler, die Erstversicherungsunternehmen oft tiberhaupt erst zur Teilnahme am Versi-
cherungsmarkt verhelfen.

Die Reduzierung der Suchkosten ist eine aus der Transaktionskostentheorie abge-
leitete Uberlegung. Danach entstehen bei der Uberwindung von Informationsasym-
metrien, wie sie im Versicherungsmarkt zwischen Versicherern und Versicherungs-
kunden in gravierendem Maf3 zu finden sind, Kosten der Suche nach Informationen,
Aushandlung von (impliziten oder expliziten) Vertrdgen und deren Umsetzung und
Kontrolle. So miisste ein Versicherungskunde grof3en zeitlichen und finanziellen Auf-
wand betreiben, um sich selbst einen hinreichenden Uberblick tiber seine eigenen Ri-
siken und tiber am Versicherungsmarkt verfiigbare Deckungen dafiir zu verschaffen,
diese fachkundig zu vergleichen und eine passende auszuwéhlen. Dieser Aufwand
kann als Suchkosten interpretiert werden. Eine rationale Entscheidung des Versi-
cherungskunden wire, diese Suchkosten zu vermeiden und sich an einen Versiche-
rungsvermittler zu wenden, sofern dessen Know-how relativ gesehen giinstiger zur
Vertiigung steht. Unter Suchkosten muss man sich in diesem Fall durchaus abstrakt
auch den Zeitverlust vorstellen, den ein Versicherungskunde bei der Beschaffung von
Versicherungsinformationen erleidet.

Die Servicefunktion des Versicherungsvermittlers besteht in der Ubernahme von
weiteren Dienstleistungen, die im Verbund mit der Kerndienstleistung Versiche-
rungsvermittlung fiir den Versicherungskunden von Nutzen und Interesse sind. Das
sind bspw. die Schadenregulierung, die bei enger Auslegung alleinige Aufgabe des
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Versicherungsunternehmens ist, oder die Risikomanagementberatung wie unter an-
derem die Schadenverhiitung.

Ein weiterer Hauptakteur im Markt der Versicherungsunternehmen ist das Versi-
cherungsunternehmen. Seine Aufgabe besteht in der Transformation von Risiken in
einen im Einzelnen Ungewissen, insgesamt aber schitzbaren Mittelbedarf und dessen
juristische Dokumentation, den Versicherungsvertrag. Im Markt der Versicherungs-
vermittlung tritt es als Anbieter der Dienstleistung Versicherung an und gestaltet
seine Beziehungen zum Versicherungskunden, indem es nicht immer, aber sehr oft
Versicherungsvermittler einschaltet.

Aus Sicht der Versicherungsvermittler stellen Versicherungsunternehmen den Be-
schaffungsmarkt dar, an dem die im Absatzmarkt abzusetzenden Versicherungen
beschafft werden. Versicherungsvertreter treffen dabei iiberwiegend einmalige Be-
schaffungsentscheidungen, indem sie sich - als sog. Ausschliellichkeitsvertreter — an
genau ein Versicherungsunternehmen (oder einen Versicherungskonzern) binden,
dessen Versicherungen sie anschliefSend exklusiv anbieten. Im selteneren Fall des
Mehrfachvertreters sowie insb. im Fall des Versicherungsmaklers werden laufend Be-
schaffungsentscheidungen getroffen, abhéngig von den Kundenbediirfnissen und der
Verfligbarkeit geeigneter Versicherungsangebote. Dabei kommen sowohl Beschaf-
fungsentscheidungen von Fall zu Fall als auch standardisierte, fiir eine unbestimmte
Anzahl von Kunden und deren Bediirfnisse passende und nur in gréf3eren Abstinden
tiberpriifte Beschaffungsentscheidungen in Frage.

Beispiel

Ein Versicherungsmakler entscheidet, dass er Familien grundsitzlich eine Privathaftpflicht-
versicherung eines bestimmten Versicherers anbietet, den er im Rahmen einer einmal im
Jahr stattfindenden Marktuntersuchung als besonders gut geeignet aussucht. Damit kann
er eine grofle Zahl von Familien zur Privathaftpflichtversicherung beraten und diese ver-
mitteln, ohne angesichts der sehr geringen Vergiitung fiir eine einzelne Privathaftpflicht-
versicherung einen unwirtschaftlichen Aufwand fiir die Marktuntersuchung betreiben zu
miissen.

Derselbe Versicherungsmakler sucht fiir Betriebshaftpflichtversicherungen von mittelstdn-
dischen Unternehmen von Fall zu Fall am Markt ein geeignetes Angebot aus, sodass jeder
erfolgreichen Vermittlung eine individuelle Marktuntersuchung zugrunde liegt.

Abnehmer der Dienstleistung Versicherung ist der Versicherungskunde. Als Ver-
sicherungskunde kommt jede geschiftsfahige natiirliche oder juristische Person in
Frage. Kunden weisen unterschiedliche Motivationen fiir die Nachfrage nach Ver-
sicherungen auf. Im Fall von Pflichtversicherungen — bspw. der Kfz-Haftpflichtver-
sicherung - treten sie eigeninitiativ als Nachfrager auf, um einen Nutzen - bspw. die
Zulassung eines erworbenen Kfz oder die Aufnahme einer von einer Pflichtversiche-
rung abhingigen beruflichen Tatigkeit - realisieren zu konnen. Bei anderen, freiwil-
ligen Versicherungen miissen sie oft erst von Versicherungsunternehmen oder Ver-
mittlern angesprochen und iiber ihren Bedarf aufgeklért werden.
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Beispiel

Nach Zahlen des Gesamtverbands Deutscher Versicherungsunternehmen (GDV) vom Ap-
ril 2021 sind nur 46 % der Gebiude in Deutschland gegen Elementarschiden wie Uber-
schwemmungen versichert. Und das, obwohl solche Deckungen frither in der DDR und in
Teilen Baden-Wiirttembergs obligatorisch waren, und obwohl nach diversen Hochwasser-
katastrophen in den letzten 20 Jahren verstarkt 6ffentlich auf die Notwendigkeit hingewie-
sen wurde. Nach der Flutkatastrophe durch das Tief ,,Bernd® im Juli 2021 in Nordrhein-
Westfalen und Rheinland-Pfalz gaben sogar Geschiftsleute in Fernsehinterviews an, ihnen
sei der Einschluss von Elementarschiden in ihre Gebaude- und Geschiftsinventarpolicen
»zu teuer gewesen und verlangten staatliche Hilfe zum Wiederaufbau.

Versicherungsvermittlern bieten diverse Dienstleister Unterstiitzung an, um ihre
Dienstleistung erbringen zu konnen. Beispiele sind Bildungsanbieter, Maklerpools
und Maklerverbiinde, Softwarehersteller, Anbieter von Verkaufshilfen, Ratingagen-
turen, Spezialisten fiir Produktvergleiche, Medien und andere Informationsanbieter.
Eine wichtige Rolle im Markt der Versicherungsvermittlung spielt schlieflich die
Aufsicht. Unter diesem abstrakten Begriff sind verschiedene Aufsichtseinrichtungen
zu verstehen, die notwendig sind, damit der Markt der Versicherungsvermittlung
reibungslos funktioniert. Hervorzuheben ist die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleis-
tungsaufsicht (BaFin), deren Aufgabe die Zulassung und Uberwachung von Versi-
cherungsunternehmen ist. Das Ziel dabei ist sicherzustellen, dass die Anspriiche der
Versicherten auch langfristig gewahrt werden. Dies wird auch als kollektiver Ver-
braucherschutz bezeichnet.

Individuelle Anspriiche von Versicherungskunden werden durch die Beschwerdein-
stanzen des Versicherungsombudsmanns und des Ombudsmanns fiir die Private
Kranken- und Pflegeversicherung verfolgt. Sie sind zwar als Streitschlichtungsins-
tanzen (§ 214 VVG) vorgesehen, haben aber indirekt Einwirkungsmdoglichkeiten und
im Fall des Versicherungsombudsmanns sogar unmittelbare Entscheidungskompe-
tenzen, mit denen Versicherungsunternehmen zu einem bestimmten Verhalten ge-
geniiber den beschwerdefithrenden Kunden veranlasst werden. Insofern helfen sie
mit, das Funktionieren des Versicherungsmarktes und in ihrer seit 22.5.2007 zusitz-
lich tibernommenen Aufgabe als Streitschlichtungsinstanz fiir Streit zwischen Versi-
cherungskunden und Versicherungsvermittlern auch das Funktionieren des Marktes
der Versicherungsvermittlung sicherzustellen. Scheitert die Streitschlichtung, oder
entscheidet sich der Versicherungskunde gegen das Schlichtungsverfahren, steht ihm
der Gerichtsweg offen, um seine Anspriiche zu verfolgen.

Versicherungsombudsmann

Der Ombudsmann fiir Versicherungen ist eine Einrichtung, die (iber einen eingetragenen Verein
von der Versicherungswirtschaft getragen und finanziert wird mit der Aufgabe, eine aulSerge-
richtliche Streitschlichtung anzubieten. Der Begriff Ombudsmann stammt aus dem skandina-
vischen Sprachraum.

Die Schlichtungsstelle wurde 2001 eingerichtet und iibernahm mit Inkrafttreten des Vermittler-
gesetzes am 22.5.2007 auch die Aufgabe der auBBergerichtlichen Streitschlichtung bei Streitig-
keiten mit Versicherungsvermittlern.
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Das Schlichtungsverfahren ist fiir Versicherungskunden grundsdtzlich kostenfrei. Anders als
in der Streitschlichtung mit Versicherern kénnen bei derjenigen mit Versicherungsvermittlern
auch Verbraucherverbéinde Beschwerden tiber Vermittler einreichen. Ebenfalls anders als in der
Streitschlichtung mit Versicherern hat der Versicherungsombudsmann bei der Streitschlichtung
mit Versicherungsvermittlern keine Entscheidungskompetenz gegeniiber der Partei, liber die
sich der Versicherungskunde beschwert.

Versicherungsvermittler unterliegen zudem ebenfalls der Aufsicht, wobei diese zwei-
geteilt ist. Erlaubnispflichtige Versicherungsvermittler (s. Kapitel 4.2) werden von den
Industrie- und Handelskammern beaufsichtigt, die sich beim Vollzug der Ordnungs-
behoérden bedienen konnen. Erlaubnisfreie Versicherungsvermittler dagegen werden
indirekt tiber die Versicherungsunternehmen durch die BaFin beaufsichtigt, indem
es Aufgabe der BaFin ist durchzusetzen, dass Versicherungsunternehmen nur mit ge-
eigneten Versicherungsvermittlern zusammenarbeiten und sich von ihnen trennen,
sofern sich nachtréglich eine fehlende Eignung herausstellt.

2.4 Strukturdaten zum Markt der Versicherungsvermittlung

Zur Beschreibung eines Marktes gehoren diverse Groflen wie Marktpotenzial, Markt-
volumen, Marktanteile der wichtigsten Akteure.

Unter Marktpotenzial ist der theoretisch hochstmdgliche zu erreichende Absatz und
Umsatz in einem Markt zu verstehen.

Absatz

Menge der erfolgreich an Versicherungskunden vermittelten Versicherungsvertréige. Beim sog.
Neugeschdft misst man die Anzahl der in einem bestimmten Zeitraum - z.B. einem Kalender-
jahr — erstmals vermittelten Versicherungsvertrdge. Beim sog. Bestandsgeschdift misst man
die insgesamt durch einen bestimmten Versicherungsvermittler vermittelten Versicherungsver-
trége. Dies kann noch unterschieden werden in selbst vermittelte und fremd vermittelte Ver-
sicherungsvertrdge, die bspw. von einem Vorgdnger vermittelt wurden und durch eine sog. Be-
standsiibertragung dem aktuell zusténdigen Versicherungsvermittler zugewiesen wurde.

Umsatz

Bewertung des Absatzes in einer Bewertungssumme, z.B. der Summe der vom Versicherungs-
kunden in einem bestimmten Zeitraum an das Versicherungsunternehmen zu zahlenden Prd-
mien.

Fiir die Ermittlung des Marktpotenzials von Versicherungsvermittlern stehen ver-
schiedene statistische Daten zur Verfiigung. Aufschlussreich ist z.B. die Einkom-
mens- und Verbrauchsstichprobe 2018 des Statistischen Bundesamts. Sie zeigt, wie
viel Prozent der rund 40,6 Mio. Haushalte in Deutschland welche Versicherungen
aufweisen (Destatis 2018, 33):
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Versicherungsart Anteil
Haushalte

Berufsunfihigkeitsversicherung (auch als Zusatzversicherung) 25,6 %
Risikolebensversicherung 17,2 %
Kapitalbildende Lebensversicherung (inkl. Sterbegeld- und Ausbildungsvers.) | 31,9 %
Riester-, Basis- bzw. Riirup-Rentenversicherung 28,0 %
Sonstige Rentenversicherungen 22,7 %
Kfz-Haftpflicht- und/oder Kaskoversicherung 80,9 %
Private Haftpflichtversicherung 82,8 %
Hausratversicherung 75,7 %
Rechtsschutzversicherung 46,3 %
Zusitzliche private Krankenversicherung 31,6 %
Zusitzliche private Pflegeversicherung 8,0 %

Private Unfallversicherung 41,5%

Tab. 1: Ausstattung der Haushalte mit Versicherungen

Daraus lassen sich zum einen Marktliicken identifizieren, das heifft Anteile an
Haushalten, die bestimmte Versicherungen noch nicht besitzen, diese aber benoti-
gen (Marktpotenzial). Aufgrund der Versicherungspflicht in der Kfz-Versicherung
werden das Marktvolumen, also die tatsichliche Ausstattung mit Versicherungen,
und das Marktpotenzial deckungsgleich sein - alle Haushalte mit zugelassenem Kfz
haben auch mindestens eine Kfz-Haftpflichtversicherung. Dagegen braucht praktisch
jeder Haushalt eine Privathaftpflichtversicherung. Hier besteht ein Delta von rund
17 % zwischen dem Marktvolumen (83 % haben eine solche Versicherung) und dem
Marktpotenzial.

Zum anderen wird deutlich, dass in vielen Bereichen nur durch Verdringung und
Umdeckung Wachstum erzielt werden kann. Wenn Versicherer und Vermittler in der
Kfz-Haftpflichtversicherung wachsen wollen, geht das ausschliefSlich durch Verdrin-
gung anderer Marktteilnehmer. Dagegen lésst die sehr geringe Ausstattung mit er-
ginzenden, privaten Pflegeversicherungen erwarten, dass es nur selten Umdeckungs-
moglichkeiten gibt.

Die Ermittlung des Marktpotenzials ist nicht in allen Féllen so leicht zu ermitteln wie
im vorstehenden Beispiel. So liegen bspw. fiir gewerbliche und industrielle Risiken
nur sehr allgemeine Informationen wie tiber die Anzahl der Unternehmen unterteilt
nach den Branchen, vor. Daraus allein ldsst sich aber nur schwer das Marktpotenzial
ableiten, da die Unternehmen und ihr jeweiliger Versicherungsbedarf sehr unter-
schiedlich sein kénnen.

Noch deutlicher werden die Schwierigkeiten bei der Ermittlung des Marktpotenzials,
wenn man die Lebens- und Unfallversicherung betrachtet. Diese auch als Summen-
versicherungen bezeichneten Versicherungsarten zeichnen sich dadurch aus, dass es
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kein von vornherein bestimmbares, limitiertes Versicherungsinteresse gibt wie bspw.
beim Wiederbeschaffungs- oder Wiederaufbauwert von Objekten. Vielmehr hangt
die Wahl der Summen von personlichen Vorlieben der zu versichernden Personen,
aber auch von deren finanzieller Leistungsfahigkeit und Bereitschaft zum Konsum-
verzicht zugunsten eines Vorsorgevertrags ab. Beispielsweise bedeutet das Bestehen
einer Rentenversicherung in einem privaten Haushalt keineswegs, dass dieser Haus-
halt damit seinen Bedarf an Altersvorsorge abschlieflend gedeckt hat. Das Marktpo-
tenzial von Personenversicherungen lésst sich deshalb am ehesten tiber die Markt-
forschung ermitteln.

Einfacher ist die Bestimmung des Marktvolumens, wenn wie im Fall der Versiche-
rungswirtschaft Verbandsstatistiken vorliegen. So betrug das Marktvolumen des Ver-
sicherungsmarktes im Jahr 2019 insgesamt rund 446 Mio. Versicherungsvertrage mit
einer Pramieneinnahme (gebuchte Brutto-Beitrige) von 217,4 Mrd. €. Davon entfie-
len 103,2 Mrd. € auf die Lebensversicherung, 41,0 Mrd. € auf die Krankenversiche-
rung und 73,2 Mrd. € auf die Schaden-/Unfallversicherung (GDV 2020).

Allerdings sind auch in diesen Zahlen sowohl Versicherungsvertrige enthalten, die
von Versicherungsvermittlern im Markt der Versicherungsvermittlung vermittelt
wurden, als auch solche, die direkt von Versicherungsunternehmen abgesetzt wur-
den. Um den Anteil der Versicherungsvermittler ndher einzugrenzen, helfen wieder-
um Branchenstatistiken tiber die Marktanteile der Vertriebswege.

Vertriebswege Lebens- Private Schaden-/
versicherung | Kranken- Unfall-
versicherung | versicherung

Einfirmen- bzw. Konzernvermittler | 38,5 57,0 47,6

davon:

Hauptberufliche 33,4 34,7 43,8

Nebenberufliche 0,7 0,8 1,8

Angestellter Aulendienst 44 21,5 2,0
Mehrfirmenvermittler 35,5 29,6 28,5

davon:

Makler 29,0 26,4 26,2

Mehrfachvertreter 6,5 3,2 2,3
Kreditinstitute 18,8 4,2 5,0

davon:

Als Einfirmenvermittler 12,2 2,4 3,1

Als Mehrfirmenvermittler 6,6 1,8 1,9
Direktvertrieb 3,3 7,9 14,1
Sonstige 3,9 1,3 4,8

Tab. 2: Anteil der Vertriebswege am Neugeschiift der Versicherungswirtschaft 2019 (GDV 2020) in Prozent
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Bei der oben gezeigten Statistik sind die Marktanteile ,,Angestellter AufSendienst®
und ,,Direktvertrieb“ zu addieren, um festzustellen, welche Anteile des Neugeschifts
von den Versicherungsunternehmen ohne Einschaltung von Versicherungsvermitt-
lern generiert wurden und im Umkehrschluss den Marktanteil der Versicherungsver-

mittler abzuleiten:

Vertriebswege Lebens- Private Schaden-/
versicherung | Kranken- Unfall-
versicherung | versicherung
Direkt vom Versicherungsunter- 8,2 28,4 17,2
nehmen abgeschlossen
Angestellter Auflendienst 4,9 21,5 2,0
Direktvertrieb 3,3 7,9 14,1
Uber Versicherungsvermittler ab- 91,8 71,6 83,9
geschlossen

Tab. 3: Anteil von direktem und indirektem Vertrieb am Neugeschift der Versicherungswirtschaft 2017
(GDV 2018) in Prozent

Damit kann geschlossen werden, dass ungefahr neun von zehn neuen Versicherungs-
vertrigen iiber traditionelle Versicherungsvermittler vermittelt werden, der Rest im
Direktvertrieb.

Interessant ist die Marktentwicklung. Diese ist — soweit jedenfalls verlissliche Zeit-
reihen verfiigbar sind - durchaus recht stabil. Wahrend in den 1990er Jahren noch
Prognosen Aufmerksamkeit erlangten, wonach der Direktvertrieb jenseits der Jahr-
tausendwende deutliche zweistellige Prozentanteile am Neugeschéft einnehmen
konnte, liegt sein Anteil bis heute im unteren einstelligen Bereich in der Lebens- und
Krankenversicherung. Nur in der Schaden-/Unfallversicherung hat der Direktver-
trieb deutlich zugelegt.

Ebenfalls in den 1990er Jahren wurde erwartet, dass die Ausschliefflichkeitsvertrie-
be massiv an Bedeutung verlieren und durch Makler und Mehrfachvertreter ersetzt
werden. Auch dies ist so nicht eingetreten, die Ausschliefllichkeit ist weiter der do-
minante Vertriebsweg in der Branche und mit nur leichten Unterschieden je Sparte
fir rund die Hilfte des Neugeschifts verantwortlich. Makler und Mehrfachvertreter
konnten zwar zulegen, stagnieren aber seit vielen Jahren. In der Privaten Kranken-
versicherung kann man sogar einen Bedeutungsriickgang seit 2013 beobachten, der
auf eine Regulierung vom 1.4.2012 zuriickzufithren sein diirfte — die Provisionen fiir
Krankenvollversicherungen wurden in diesem Jahr gesetzlich gedeckelt, um tber-
hohten Provisionsforderungen sowie vermehrten Umdeckungen gerade aus diesem
Vertriebsweg zu begegnen.

Zu einer Marktbeschreibung gehort auch eine Darstellung der wichtigsten Wettbe-
werber und ihrer Marktanteile. Anders als Versicherungsunternehmen ist allerdings
die ganz iiberwiegende Anzahl der Versicherungsvermittler dem Bereich der Klein-
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und Kleinstunternehmen zuzuordnen, die nicht publizitatspflichtig sind und auch
keinem Branchenverband gegeniiber statistische Daten abgeben. Deshalb gibt es
kaum Transparenz iiber diese iiberaus kleinteilige Marktstruktur.

Eine Ubersicht iiber Allfinanzvertriebe, die sich auf den Vertrieb von Versicherungen
und Kapitalanlagen fokussieren, bietet die Zeitschrift Cash:

Rang | Vertriebsfirma Provisionseinnahmen 2020
(Mio. €)

1 Deutsche Vermégensberatung AG (DVAG) | 1.982,1

2 MLP 730,4

3 Swiss Life Deutschland Holding 546,8

4 OVB 270,6

5 Telis Finanz 143,4

Tab. 4: Rangliste der grofiten Allfinanzvertriebe (Cash, www.cash-online.de/cash-hitlisten/finanzvertriebe/
allfinanzvertriebe-2021)

Mit fast zwei Mrd. € Provisionseinnahmen ist die DVAG das grofite Vermittlungs-
unternehmen in Deutschland. Unter den Maklern dominieren zum einen internatio-
nale Grofimakler wie AON und Marsh, zum anderen aber auch nationale Branchen-
groflen wie Ecclesia und Funk Gruppe. Derzeit gibt es eine Konsolidierungswelle bei
der mittelstdndische Maklerunternehmen und Maklerpools durch strategische Auf-
kaufer iibernommen werden. Davon betroffen ist z.B. der gréfite Maklerpool Fonds
Finanz, der von der Zeitschrift Cash fiir 2020 mit 190 Mio. € Umsatz gelistet und 2021
mehrheitlich an einen Investor verkauft wurde, der zuvor schon mehrere bekannte,
mittelstindische Maklergruppen erworben hatte. Dahinter konnte die Erwartung ste-
hen, dass der Maklermarkt in naher Zukunft nur noch von wenigen, professionell
gesteuerten GrofSunternehmen dominiert wird. Auch die erheblichen Investitionen
in eine Digitalisierung der Maklerbetriebe kann eine Ursache fiir vermehrte Zusam-
menschliisse und Ubernahmen sein.

2.5 Geschaftsmodelle im Versicherungsvertrieb

Im Versicherungsvertrieb sind verschiedene Geschiftsmodelle verbreitet, die zum
Teil in fritheren Kapiteln bereits namentlich erwahnt wurden. Ein Geschiftsmodell
kann nach verschiedenen Kriterien beschrieben werden. Typische Kriterien sind die
Betriebsgrofle, die Marktausrichtung, Zielgruppen, Spezialisierungen, Strukturierun-
gen und Prozessgestaltungen. Auch der Innovationsgrad der angebotenen Leistungen
ist ein wichtiges Merkmal zur Unterscheidung von Geschiftsmodellen.

Der Versicherungsvertrieb ist jedenfalls noch von einer sehr grofien Zahl von selbst-
stindigen Vermittlungsbetrieben gepragt, nicht selten nebenberufliche Vermittler
oder sog. Annexvertriebe.
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Annexvertrieb

Vertrieb von Versicherungen durch einen Gewerbetreibenden, der ein anderes Hauptgewerbe
als die Versicherungsvermittlung betreibt und Versicherungen als Ergéinzung (Annex) zu den
in seiner Haupttdtigkeit hergestellten oder gehandelten Produkten und Dienstleistungen an-
bietet.

Damit sollen in der Regel Verbundeffekte realisiert werden, um Kunden Zusatznutzen zu bieten
und den Ertrag je Kunde zu steigern. An Verbundeffekten sind zu unterscheiden der Bedarfsver-
bund, bei dem ein gemeinsamer Ge- und Verbrauch von Produkten und Leistungen stattfindet
(Beispiel: Die Vergabe eines Kredits zur Warenfinanzierung wird von der Verbesserung der Kre-
ditsicherheit durch eine Restschuldversicherung abhdngig gemacht), der Nachfrageverbund,
bei dem verschiedene, sich ergidnzende Produkte nachgefragt werden (Beispiel: Um eine breit
gestreute Altersvorsorge aufzubauen fragt der Kunde neben einer Inmobilienanlage auch eine
kapitalbildende Lebensversicherung nach) und der Kaufverbund, bei dem anldsslich eines
Kaufs ein/e andere/s, auch nicht in Zusammenhang stehende/s Produkt/Leistung mit erworben
wird (Beispiel: Im Onlineportal eines Versandhdndlers st66t der Kunde auf das Angebot einer
Zahnzusatzversicherung und schlie3t diese online ab).

Der Versicherungsvertrieb ist im Wandel begriffen. Dies triftt v.a. den traditionellen,
stationidren selbststindigen Vertrieb. Dieser zeichnet sich durch eine meist kleine
selbststindige Betriebsform, ein lokal oder regional begrenztes Tatigkeitsfeld, ein
geringes Eigenkapital und oft ein kleines Vermittlungsbiiro aus. Es wird kein oder
nur sehr wenig Personal beschiftigt. Diese Betriebsform realisiert allenfalls orga-
nisches Wachstum durch Ausweitung bestehender Kundenverbindungen und ver-
einzelte Neuwerbung von Kunden, v.a. itber Empfehlungen und Verdringung von
Wettbewerbern. Diese Betriebe weisen keine ausgesprochene Binnenhierarchie auf,
Geschiftsprozesse erfolgen stark kundengetrieben. Im sehr hdufigen Fall des Aus-
schlieSlichkeitsvertreters iibt das Versicherungsunternehmen einen prégenden Ein-
fluss auf die unternehmerische Gestaltung des Vertreterbetriebs aus.

Daneben gibt es grofie Vermittlungsbetriebe, v.a. sog. Struktur- und Finanzvertrie-
be, Maklerpools und Grofimakler, die sich durch ein deutlich gréferes Eigenkapi-
tal, oft aber auch eine Finanzierung durch die Produktlieferanten iiber Vorschiisse
auszeichnen, wie dies auch im Einzelhandel sehr verbreitet ist. Diese Betriebsformen
kénnen ein sprunghaftes Wachstum auf verschiedenen Wegen erreichen. Struktur-
vertriebe realisieren dies v.a. durch den bestidndigen Anbau kleiner Untervermittler,
tiber die das Marktpotenzial iiberregional ausgebaut wird. Maklerpools adaptieren
dieses Vorgehen und wachsen iiber die Anbindung von einzelnen, kleineren Versi-
cherungsmaklern, die sich iiber den Maklerpool verschiedene Vorteile versprechen.
Grofimakler wachsen v.a. durch Zukaufe.

SchlieSlich fordert v.a. das Internet das Aufkommen neuartiger Geschiftsmodelle,
die auch unter dem Begriff der Insurtech-Unternehmen (Wortkombination aus in-
surance und technology) bekannt geworden sind.
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2.5.1 Traditionelle Geschaftsmodelle: Kleinvermittler

Am weitesten verbreitet ist unter den Versicherungsvermittlern der Einzelkaufmann
(teilweise mit Eintragung im Handelsregister als Eingetragener Kaufmann). Rund ein
Drittel der Vermittlerbetriebe haben keine Mitarbeiter, rund zwei Drittel sind Kleinst-
betriebe mit bis zu vier handelnden Personen einschlief3lich Inhaber. Die Rechtsform
des Einzelkaufmanns ist am einfachsten zu realisieren. Versicherungsunternehmen
fordern diese Rechtsform, indem sie im selbststindigen Ausschlief3lichkeitsvertrieb
zumeist Vertretervertrige nur mit natiirlichen Personen abschlieflen. Erst in jlingerer
Zeit sind zunehmend Versicherer bereit, Vertretervertrage mit Kapitalgesellschaften
und damit mit juristischen Personen abzuschlief3en. Die wichtigsten Griinde fiir den
Vertragsschluss mit natiirlichen Personen sind zum einen die aufsichtsrechtliche Ver-
pflichtung, sich vor Aufnahme und wihrend der Zusammenarbeit zu informieren,
mit wem konkret die Zusammenarbeit erfolgt, und ob die nétige Eignung vorliegt.
Zum anderen sind Einzelkaufleute leichter auf die Interessen des Vertriebsmanage-
ments des Versicherungsunternehmens auszurichten.

Die Einzelkaufleute und die aus Einzelkaufleuten geformten Gesellschaften zum ge-
meinsamen Betrieb von Vermittlerbiiros (Biirogemeinschaften) dominieren deshalb
den Ausschlieflichkeitsvertrieb. Dementsprechend ist der Ausschliellichkeitsver-
trieb etwas weniger heterogen als der Maklervertrieb. Es gibt nahezu kein Unterneh-
men, dass die klassische Definition des kleinen und mittelstindischen Unternehmens
(KMU) iiberschreiten wiirde, das heifst mindestens 500 Mitarbeiter und mindestens
50 Mio. € Umsatz aufweist. Vielmehr sind fast alle Unternehmen den kleinsten Unter-
nehmen bis neun Mitarbeiter und bis unter einer Million € Umsatz zuzurechnen.

Auch unter Versicherungsmaklern sind noch héufig Einzelkaufleute zu finden, aber
auch Kapitalgesellschaften, insb. die Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH).
Sie ermoglicht ein verbessertes Risikomanagement, da Makler dem Kunden gegen-
tiber vollumfinglich fiir die Erfiillung ihrer Maklerpflichten haften. Den Markt der
kleineren Makler kann man in folgende Geschiftsmodelle differenzieren:

— Kleinunternehmen mit Allroundcharakter. Diese Unternehmen sind lokal be-
grenzt und ohne oder mit sehr geringer Personalausstattung tatig. Sie benétigen
umfangreiche Unterstiitzung, um einen Marktzugang zu einer hinreichenden
Zahl von Versicherungsunternehmen zu erhalten, weil es sich fiir Versicherer
oft nicht lohnt, Kleinstmakler direkt anzubinden. In diese Bresche springen die
Maklerpools und Maklerverbiinde. Zudem benétigen diese Makler einen Markt-
tiberblick, der ihnen durch spezialisierte Produktvergleicher und Ratingagentu-
ren verschafft wird.

— Mittlere Unternehmen mit Allroundcharakter. Diese Unternehmen sind regional
tatig und weisen eine groflere Personalausstattung ab etwa zehn Personen auf. Sie
haben eine interne Organisation und Hierarchie und dementsprechende Prozess-
kosten. Thre typischen Zielgruppen sind gehobene Privat-, Klein- und Grof3ge-
werbekunden.

— Spezialmakler: Diese Makler sind oft eher kleine bis maximal mittlere Unterneh-
men, weisen aber eine hochgradige Spezialisierung auf bestimmte Versicherungs-
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sparten, Versicherungsprodukte oder Zielgruppen auf. Dabei erwerben sie oft ein
Know-how, das selbst von Versicherungsunternehmen gern genutzt wird. Des-
halb finden sich unter diesen Maklern auch die sog. technischen Versicherungs-
makler, die fiir Versicherer Aufgaben wie bspw. die Erstellung von Policen oder
das Pramieninkasso iibernehmen.

Einen Sonderfall stellen sog. Assekuradeure dar. Rechtlich sind sie Versiche-
rungsvertreter, weil sie mit weitgehenden Vollmachten durch einen oder mehrere
Versicherer ausgestattet sind, in dessen Namen und auf dessen Rechnung Versiche-
rungsprodukte zu entwickeln, Antrdge zu priifen und anzunehmen sowie Schiden
zu regulieren. Es handelt sich um eine weitgehende Funktionsauslagerung des Ver-
sicherers. Typische Einsatzfelder sind die Unterstiitzung auslandischer Versicherer,
denen die personellen Ressourcen und das Knowhow im Inland fehlen, oder Spezial-
deckungen z.B. im Bereich Transportversicherungen. Manche Assekuradeure nutzen
Makler als Zutrager. Nachdem der Bundesgerichtshof es fiir unvereinbar angesehen
hat, dass Versicherungsmakler Schadenregulierungsvollmachten eines Versicherers
annehmen und ausiiben (BGH, Urteil vom 3.11.2016, Az. I ZR 107/14; BaFin-Journal
Februar 2017, 19 ff.), haben manche Grofimakler Assekuradeure gegriindet oder Ko-
operationen aufgenommen, um die Schadenregulierung dorthin auszulagern.

2.5.2 Traditionelle Geschiftsmodelle: GroBvermittler

Eine Gruppe der grof3en Unternehmen unter den Versicherungsvermittlern sind die
Strukturvertriebe, die sich aufgrund des negativen Images dieser Vertriebsform oft
auch lieber als Finanzvertriebe bezeichnen. Der grofite Vertrieb in Deutschland ist
die Deutsche Vermogensberatung AG (DVAG. Strukturvertriebe zeichnen sich da-
durch aus, dass sie eine Vielzahl von selbststindigen Handelsvertretern als Unter-
vertreter an sich binden, die fiir den eigentlichen Absatz von Versicherungen verant-
wortlich sind. Diese Untervertreter werden zudem in eine interne und oft auch recht
vielschichtige Hierarchie gebracht, die durch monetire Anreize wie die Beteiligung
an den von den untergebenen Vertretern erzielten Provisionseinnahmen, aber auch
durch nichtmonetdre Anreize wie Titel, Statussymbole und Auszeichnungen eine
dynamische Entwicklung erfahrt. Strukturvertriebe erzeugen ein natiirliches Aus-
dehnungsstreben, indem Vermittler v.a. durch die Anwerbung neuer Untervermittler
»Karriere“ machen. Diese neuen Untervermittler bringen jeweils wieder neue Kun-
denkontakte mit sich.
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, Strukturvertrieb E_l
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Abb. 4: Schematische Darstellung des Strukturvertriebs (UV = Untervertreter)

Strukturvertriebe hatten in ihrer urtiimlichen Auspragung seit den 1970er Jahren
(»Strukturvertrieb 1.0“) ein nahezu ungebremstes Ausdehnungsbestreben entwickelt.
Im Vordergrund stand der Neuabsatz von Fondsanteilen, Bausparvertragen und Ver-
sicherungen, das Vergiitungssystem war in erste Linie auf Abschlussprovisionen aus-
gerichtet. Eine Betreuung des Bestands war nicht vorgesehen, deshalb waren die Stor-
noquoten typischerweise hoch. Die Strukturvertriebe entwickelten einen enormen
psychischen Konformitdtsdruck auf ihre Angehorigen (Bredenkotter/Musiol 2012,
107 ft.).

In den 1990er Jahren stief3 das Ausdehnungsbestreben an natiirliche Grenzen, als
sich nicht mehr hinreichend neue Untervermittler anwerben lieflen. Die schlechten
Erfahrungen ausgeschiedener Untervertreter verbreiteten sich iiber das Internet und
Medien. Auch die Produktpartner forderten zunehmend ein, dass sich die Vertriebe
mehr um ihre Reputation kiimmern. Teure Massenklagen und Schadenersatzforde-
rungen kamen hinzu, Compliance wurde damit erstmals zum Thema fiir die grofien
Vertriebsorganisationen. Viele vollzogen deshalb einen Wandel zum ,,Strukturver-
trieb 2.0“ und fithrten - lange vor den gesetzlichen Anforderungen aus der Umset-
zung der EU-Vermittlerrichtlinie - eigene Anforderungen an die anzuwerbenden
Untervermittler ein. Viele Vertriebe trennten sich von ihren gering qualifizierten
nebenberuflichen Vertretern und fokussierten sich auf gut ausgebildete hauptberuf-
liche Untervertreter, die zum Teil selbst geschaffene, IHK-zertifizierte Ausbildungs-
ginge durchlaufen mussten. Es wurden Compliance-Systeme eingefiihrt und bspw.
Beratungsdokumentationen oder die Arbeit mit Beratungssoftware verlangt, durch
die das Verkaufsverhalten gesteuert wird.

Die grofien Vertriebe leiden oft an den sehr hohen Investitionen, die in die EDV-
Unterstiitzung des dezentral organisierten Vertriebs notwendig ist. Die Reputation
hat sich bislang nicht nachhaltig gebessert, die Mitarbeitergewinnung wird analog zu
allen Vertriebswegen demografisch bedingt immer schwieriger. Viele Vertriebe be-
notigen deshalb erhebliches Kapital, um durch Zukiufe personell zu wachsen und
den Untervermittlern durch sehr aufwendige Entwicklung von Beratungssoftware ein
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Alleinstellungsmerkmal zu bieten. Aufkiufe durch Versicherer oder strategische In-
vestoren, vereinzelt Insolvenzen sind die Folge.

Viele Struktur- und Finanzvertriebe sind als Versicherungsvertreter tatig. Ausschlag-
gebend dafiir ist die Haftungsbegrenzung. Teilweise wird nur ein Versicherungsun-
ternehmen vertreten (Ausschlief3lichkeit), oft mehrere (Mehrfachvertreter). Beispiel-
haft werden nachstehend einige grofie Vertriebe und ihre Einordnung als Vertreter
oder Makler gezeigt:

Vertrieb Rechtliche Einordnung
A. S. 1. Wirtschaftsberatung Makler

Bonnfinanz Mehrfachvertreter
Deutsche Vermogensberatung (DVAG) AusschliefSlichkeitsvertreter
Dr. Klein Makler

Finum Makler

Formaxx Makler

Global Finanz Mehrfachvertreter

MLP Makler

OVB Mehrfachvertreter
Plansecur Makler

Swiss Life Select Mehrfachvertreter

Telis Mehrfachvertreter

Tab. 5: Rechtliche Einordnung von Finanz-/Strukturvertrieben

Eine weitere Gruppe der grofien Vermittlungsunternehmen sind die Industrie- oder
Grofimakler. Diese Unternehmen weisen mindestens 500 Mitarbeiter auf, besitzen
eine tiefe und breite Hierarchie. Typische Zielgruppen sind Industrie- und Grofige-
werbekunden, die Betreuung von ,kleineren® Kunden lassen die Kostenstrukturen
meist nicht zu. Das Téatigkeitsgebiet ist national, teilweise auch international. Unter
den wenigen Grofimaklern sind einige Teil internationaler Maklerkonzerne (z.B.
AON, Marsh, Willis), andere kooperieren mit auslindischen Maklerunternehmen,
um ihren Kunden auch im Ausland Beratung anbieten zu kénnen.

Ein fir das Funktionieren des Marktes der kleinen und mittleren Maklerunterneh-
men wichtiger Akteur sind die Maklerpools und die Maklerverbiinde. Ihnen ist ge-
meinsam, dass ihre wichtigste Aufgabe die Biindelung von Nachfragemacht ist. In
diesem Fall ist es die Nachfrage nach Versicherungen, die von kleineren Maklerunter-
nehmen gebiindelt und dann an Versicherungsunternehmen herangetragen wird. So-
fern ein Versicherungsmakler seine Pflichten ernst nimmt und seinen Rat auf ,eine
hinreichende Zahl von auf dem Markt angebotenen Versicherungsvertragen und von
Versicherern® (§ 60 Abs. 1 S. 1 VVG) stiitzt, benétigt er einen Zugang zu einer gro-
3eren Zahl von Versicherungsunternehmen. Streut er anschlieflend sein Geschift,
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ist das Absatz- und Umsatzvolumen je Versicherer aber oft so gering, dass die Ge-
schiftsverbindung fiir den einzelnen Versicherer nicht immer wirtschaftlich ist. Das
heifit, der einzelne Kleinmakler erhilt keinen hinreichenden Zugang zu einer ange-
messenen Zahl von Versicherungsunternehmen, denen er Geschift antragen kann,
und erst recht keinen Zugang zu attraktiven Konditionen. Gegeniiber Pools gerit der
Pool-Makler aber auch in Abhéngigkeiten. Je nach Gestaltung der Kooperation kann
das Risiko bestehen, bspw. im Insolvenzfall des Pools keinen Zugang mehr zu Ver-
tragsdaten und Courtagen aus den vermittelten Versicherungsvertragen zu erhalten
(Beenken 2021).Maklerverbiinde gehdren anders als Maklerpools den angeschlosse-
nen Versicherungsmaklern. Dadurch soll eine Interessenidentitat hergestellt werden,
wihrend bei Maklerpools die Interessen der Eigentiimer von denen der nutznieflen-
den Makler auseinanderfallen kénnen.

Eine Ubersicht iiber die groiten Maklerpools bietet die Zeitschrift Cash:

Rang | Maklerpool Provisionseinnahmen 2020 (Mio. €)

1 Fonds Finanz 190,0

2 Fondsnet 153,9

3 Netfonds 143,3

4 Jung, DMS & Cie. 122,9

5 Domcura-Gruppe 101,7

6: Die grofiten Maklerpools (www.cash-online.de/cash-hitlisten/maklerpools/maklerpool-hitliste-2021)

Bekannte Maklerverbiinde sind bspw. die VEMA e.G., die als eingetragene Genossen-
schaft organisiert ist, oder die CHARTA Borse fiir Versicherungen AG, deren ange-
schlossene Makler als Aktiondre das Unternehmen tragen.

Im Maklermarkt gibt es weitere Geschiftsmodelle, die zwar dem Maklerpool oder
Maklerverbund nahekommen, aber andere Geschiftsschwerpunkte aufweisen. So
dienen bspw. manche Servicegesellschaften und Verbiinde weniger der Biindelung
von Nachfragemacht als vielmehr der Unterstiitzung der angeschlossenen Makler-
unternehmen in ihrer unternehmerischen Betriebsfithrung. Dies kann bis hin zur ka-
pitalméfligen Beteiligung reichen wie bspw. bei Martens & Prahl, dient oft aber auch
der Hilfe beim Wechsel aus einer Ausschliefllichkeitsvertretertitigkeit in die Makler-
tatigkeit wie bspw. bei der VFM-Gruppe. Manche Anbieter verstehen sich eher als
Anbieter von selbst entwickelten Deckungskonzepten und Losungen, die den ange-
schlossenen Maklern zum Mitvertrieb angeboten werden, wie bspw. bei Domcura,
Degenia oder Germanbroker.net. Die Grenzen zwischen den Geschiftsmodellen er-
scheinen oft eher flieflend.

2.5.3 Neuartige Geschaftsmodelle

Das Internet fordert verschiedenartige neue Geschiftsmodelle, die unter dem Begriff
Fintech- oder Insurtech-Unternehmen zusammengefasst werden. Ihnen gemeinsam
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ist, dass keine Versicherungsvermittlung im klassischen Sinn durch persénliche Kon-
taktaufnahme mit Interessenten, Beratung und Transaktion stattfindet, sondern die
Wertschopfungskette der Versicherungsvermittlung mithilfe von Internet- oder Mo-
bildiensten (z.B. Smartphone-Apps) neu gestaltet wird.

Insurtech

Neu gegriindetes (Startup) oder junges Unternehmen, das die Wertsch6pfungskette von Ver-
sicherungs- oder Versicherungsvermittlungsunternehmen mithilfe von Internet- oder Mobil-
dienst-gestiitzten Dienstleistungen in Teilen oder vollstéiindig ersetzt oder ergénzt. Der Kunden-
nutzen besteht in der Regel darin, Geschdiftsprozesse selbst steuern zu kénnen, dadurch mehr
Transparenz, Schnelligkeit und Unabhdingigkeit von der zeitlichen Verfiigbarkeit von Mitarbei-
tenden des Versicherers bzw. des Vermittlers zu gewinnen. Ziel eines Insurtechs ist eine Skalie-
rung seiner Geschdftsidee unter Nutzung des Effekts, dass die Grenzkosten der Nutzung von
Internet-/Mobilanwendungen nahe Null sind.

Das Internet ermoglicht Kontaktaufnahmen ohne personliche Begegnung. Ange-
sprochen werden zum einen Kunden, die nach Informationen iiber Versicherungen
suchen. Das ist besonders bei Pflichtversicherungen sowie bei einfachen Versiche-
rungen der Fall, deren Notwendigkeit Kunden auch ohne Beratung einsehen. Zum
anderen konnen Kunden anldsslich von Informationssuche und Kéufen ganz anderer
Produkte und Dienstleistungen erhalten, die situativ passend erscheinen (situative
Versicherungen). Vergleichsportale vertreiben entweder unmittelbar Versicherun-
gen oder sammeln Kontaktdaten von Interessenten, die sie an traditionelle Vermittler
zur Nutzung weiterverkaufen ( Leads). Der wichtigste Zutrager fiir alle genannte Ge-
schifte sind Suchmaschinen, in denen die genannten Geschiéftsmodelle versuchen,
relevante Rankings zu erreichen (,,SEO - Search Engine Optimization®) oder Werbe-
platzierungen kaufen (,,Keyword Advertising®).

Beratung beschrankt sich im Internet meist auf standardisierte Informationen und
Dialoge, die auf Eingaben der Nutzer reagieren. Ergdnzt werden kann dies durch
medienbruchfreie Uberleitung in einen Dialog mit einem personlichen Berater
(Chat, Videotelefonat) oder einem kiinstlichen Berater (Chatbot, Avatar), der durch
schwache oder starke Kiinstliche Intelligenz (KI) unterstiitzt wird. Verbreitet ist bis-
her schwache KI, bei der ein automatisiertes Lernen auf Basis antrainierter Dialoge
erfolgt. SchliefSlich kann auch unter Inkaufnahme eines Medienbruchs an eine per-
sonliche Beratung weitergeleitet werden, z.B. an ein Telefonat oder eine Terminver-
einbarung mit einem Vermittler.

Die Transaktionsleistung dagegen ist im Internet einfach durchzufiihren. Lediglich
Formerfordernisse und Datenschutzanforderungen stellen die Entwickler entspre-
chender elektronischer Antragsprozesse vor Herausforderungen, die aber l9sbar
sind. Ein wichtiger Ansatzpunkt von Insurtechs sind Verwaltungsfunktionen wie das
Angebot digitaler Versicherungsordner, um die Transparenz iiber bestehende Ver-
sicherungsvertrige zu verbessern oder automatisierte Optimierungen sowie Selbst-
administration wie Adressinderungen etc. zu nutzen. Dadurch konnen die Anbie-
ter eigene Verwaltungskosten fiir analoge Prozesse einsparen und dem Nutzer ein
Dienstleistungserlebnis verschaffen.
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Uber Soziale Netzwerke werden Communities generiert und gestaltet. Dies ist we-
sentlich effizienter als der Aufbau von Netzwerken unter personlicher Anwesenheit
der Beteiligten. Das Internet bietet Moglichkeiten der gegenseitigen Bewertung und
Empfehlung von Produkten und Dienstleistungen. Dies schlieft allerdings auch im-
mer das Risiko der Abratung mit ein, einschlieflich den Multiplikatoren- und Be-
schleunigungseffekten, die die Internetkommunikation ebenfalls mit sich bringt. So
lasst sich die Unterstiitzung, aber auch die Emporung (Shitstorm) vieler Internetuser
in kiirzester Zeit organisieren.

Nach einem Griindungsboom von Insurtechs in den 2000er und 2010er Jahren ist
eine Erniichterung eingetreten, was deren disruptives Potenzial angeht, also der Mog-
lichkeit, klassische Geschaftsmodelle als Versicherer oder als Vermittler zu ersetzen.
Viele Insurtechs gehen Kooperationen mit traditionellen Anbietern ein, um ihre
Technologie einzubringen. Sogenannte hybride Vermittler kombinieren ihr tradi-
tionelles, auf den personlichen Kundenkontakt ausgerichtetes Geschéftsmodell mit
digitalen Elementen wie u.a. dem Onlineverkauf tiber die Webseite und in Sozialen
Medien sowie Videoberatungen.

2.6 Versicherungsvertrieb in Europa

In Europa sind iiberaus unterschiedliche Strukturen des Versicherungsvertriebs an-
zutreffen. Insgesamt gibt es iiber eine Mio. Versicherungsvermittler (EIOPA 2018).
Die meisten Vermittler gibt es in Italien (ca. 239.000) und Deutschland (ca. 201.000).
Die hochste Vermittlerdichte besteht in Luxemburg mit 1.504 Vermittlern auf 100.000
Einwohner, dagegen sind es nur 15 in Groflbritannien. Grofibritannien und die Nie-
derlande sind reine Makler-Mirkte. Auch in Belgien, Frankreich, Malta und Ruma-
nien sind mehr Makler als Vertreter registriert, in allen anderen Landern ist es um-
gekehrt der Fall (BIPAR 2021).
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Versicherungsvermittler je 100.000 Einwohner
(Quelle: BIPAR 2021)
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Abb. 5: Vermittlerdichte in Europa (BIPAR 2021)

Anteil Vertreter/Makler unter den traditionellen Versicherungsvermittlern
(Quelle: BIPAR 2021)
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Abb. 6: Anteil der Vertreter und Makler in Europa (BIPAR 2021)

Die Regulierung wird sehr stark durch die Erfahrungen geprégt, die verschiedene
europdische Lander mit ihrem Versicherungsvertrieb gemacht haben. So gibt es eini-
ge Lindermarkte, in denen der Vertrieb meist aufgrund von Skandalen und von be-

ot Lizenziert fur FH Dortmund *** 51



Der Markt der Versicherungsvermittlung

sonderen Marktstrukturen frithzeitig stark reguliert wurde. Besonders lange ist dies

in

Grofibritannien der Fall, aber auch in den skandinavischen Lindern und den Nie-

derlanden. Dort haben Provisionsverbote, mit denen Interessenkonflikte der meist
unabhéngigen Vermittler gegeniiber ihren Kunden ausgeraumt werden sollten, ganze
Marktstrukturen grundlegend verandert. Am augenfilligsten ist dies an den Anzah-
len der Versicherungsvermittler abzulesen, die in Grofibritannien und den Nieder-
landen jeweils drastisch zuriickgegangen sind.

52

Fallbeispiel: Courtageverbot in Dinemark wegen Marktbeherrschung durch Makler

Dénemark wird aufgrund seines seit 2006 in Stufen bis 2011 eingefiihrten Courtageverbots
fiir Makler als Vorzeigeland fiir die Vergtitungsregulierung behandelt. Gleichzeitig gibt es
aber Aussagen, wonach die Hélfte der Makler aus dem Markt verschwunden sein soll (Focht
2009, 6).

Tatsdchlich ist nach Angaben des dinischen Versichererverbands die Anzahl der Makler
mit rund 150 (2011) nahezu stabil. Die Einnahmen der Makler sind unmittelbar nach Ein-
fihrung des Verbots nur leicht von 150 auf 145 Mio. € zuriickgegangen und danach ge-
stiegen, aktuell erreichen sie gut 160 Mio. €. Durchschnittlich erlost damit ein dénischer
Makler ein Vielfaches eines deutschen Maklers.

Neben der im Vergleich z.B. zu Deutschland verschwindend geringen Zahl von Maklern
spielt eine andere Tatsache eine entscheidende Rolle: Das Courtageverbot war deshalb fiir
den dénischen Markt sinnvoll, weil seine Altersvorsorgestruktur von der deutschen ab-
weicht. 46 % des Lebensversicherungsgeschifts sind mit den Gewerkschaften vereinbarte
Vorsorge, weitere 44 % betriebliche Altersversorgung. Ganze 10 % beruhen auf privater,
freiwilliger Altersvorsorge. In diesem Marktumfeld bestand aus Sicht der dénischen Ver-
sicherer das Problem, dass es keinen funktionierenden Wettbewerb gab, denn die wenigen
Makler, die fiir die obligatorischen Versorgungssysteme eingeschaltet waren, unterlagen ei-
nem Anreiz zum haufigen Anbieterwechsel zwecks Courtagesteigerung. Es sollen 15-20 %
der Priamien fiir Courtagen aufgewendet worden sein. Die Betreiber der Vorsorgesysteme
hatten kein Interesse an einer Kostenbegrenzung, weil die Courtagen auf die Arbeitnehmer
umgelegt wurden, die selbst keinen Einfluss nehmen konnten (Bremer Rasmussen 2013).
Damit erkldrt sich das Courtageverbot in Ddnemark aus einer mit Deutschland nicht ver-
gleichbaren Situation einer Marktbeherrschung durch wenige Grofimakler zulasten letzt-
endlich der Arbeitnehmer. (Beenken/Radtke 2013, 67)

Fallbeispiel: PPI-Skandal in Groflbritannien

Die drastischen Markteingriffe in Grof3britannien wie insb. das seit 1.1.2013 wirksame
Courtageverbot bei unter anderem Lebensversicherungen hidngen auch mit speziellen Rah-
menbedingungen und Erfahrungen zusammen, die die Briten gemacht haben. Zur Alters-
vorsorge wird in Grof8britannien traditionell erheblich stirker als bspw. in Deutschland Im-
mobilieneigentum eingesetzt. Zudem wird das Immobilieneigentum anders als hierzulande
nicht primar iiber Generationen hinweg vererbt, sondern im Rentenalter verwertet. Die
Wohneigentumsquote betragt 70 % im Vergleich zu 44 % in Deutschland (Shlomo 2011, 9).

Unter anderem bei der Finanzierung von Wohnungseigentum wurden in Groflbritanni-
en seit den 1990er Jahren in groflem Umfang Restschuldversicherungen (PPI = Payment
Protection Insurance) verkauft, die bei Tod, Arbeitsunfihigkeit oder Arbeitslosigkeit die

** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Europdische Regulierung des Versicherungsvertriebs

Raten iibernehmen sollten. Banken hatten PPI systematisch als Voraussetzung der Kredit-
gewiahrung gefordert und dabei Preise durchgesetzt, die zum versicherten Risiko in keinem
vertretbaren Verhiltnis standen - in einem Bericht wird von nur 15 % Schadenquote ge-
sprochen. Dementsprechend lukrativ fielen die Provisionen aus. Die PPI erhohten oft das
eigentliche Kreditvolumen um 20 % bis sogar 50 % . Manche PPI-Anbieter verweigerten
zudem prinzipiell Schadenzahlungen oder verkauften PPI an Kunden, bei denen kein zu
versicherndes Risiko bestand. 2004 wurden diese Tatsachen 6ffentlich, und 2005 begann die
britische Finanzaufsicht FSA mit drastischen Mafinahmen gegenzusteuern, darunter wa-
ren Verbote bestimmter PPI-Konstruktionen und drastische Geldstrafen. Die FSA schitzte,
dass etwa 3 Mio. Kreditkunden geschadigt wurden und Anspriiche auf Riickforderung von
4,5 Mrd. GBP bestehen. Tatsachlich sind die Anspriiche noch weitaus héher. Der britische
High Court verurteilte die britischen Banken 2011 zu Schadenersatz (Wearden 2011; Been-
ken/Radtke 2013, 68). Bislang wurden der britischen Aufsicht seit 2011 iiber 38 Mrd. GBP
Schadenersatzleistungen an betroffene Kunden gezahlt (FCA 2020, https://www.fca.org.uk/
data/monthly-ppi-refunds-and-compensation).

Europaweit gibt es zudem einen Trend hin zu gréfleren Betriebsformen im Vermitt-
lermarkt, insb. im Direktvertrieb iber das Internet. Dagegen nehmen kleine und
mittelstindische, traditionelle Vermittler ab. Die Griinde dafiir sind ldnderspezifisch
unterschiedlich, aber unter anderem genannt werden die demografische Situation der
Vermittler, die Regulierung, verdnderte Kundennachfrage und ein Erwartungsdruck
im Bereich Digitalisierung oder auch die Abwicklung oder Aufkdufe von Versiche-
rern in einigen Mérkten (EIOPA 2018).

2.7 Europaische Regulierung des Versicherungsvertriebs

Wie bereits in Kapitel 1.4 dargestellt, gibt es bereits seit iiber 40 Jahren den Versuch,
einen einheitlichen Europdischen Binnenmarkt fiir die Versicherungsvermittlung
herzustellen. Dazu diente insb. die EU-Versicherungsvermittlerrichtlinie von 2002
(IMD), die als sog. Mindestharmonisierungsrichtlinie erreichen wollte, dass in der
gesamten Union Mindeststandards fiir die Zulassung und die Berufsausiitbung von
Versicherungsvermittlern gelten, die am Wettbewerb im Versicherungsmarkt teilneh-
men wollen. Das Ziel ist dabei ein wirtschafts- und verbraucherfreundliches, denn
der Europdische Binnenmarkt erdffnet fiir die Teilnehmer neue Marktchancen im
europdischen Ausland und gleichzeitig den Kunden ein grofieres und differenzierte-
res Angebot an Versicherungen.

Die Nachfolgerichtlinie Insurance Distribution Directive (IDD) ist ebenfalls eine
Mindestharmonisierungsrichtlinie, die im sog. Lamfalussy-Verfahren europiischer
Rechtsetzung im Finanzdienstleistungsbereich auf der Ebene 1 angesiedelt ist. Sie
stellt einen Rahmen dar, an den sich insb. die Mitgliedslinder mindestens zu halten
haben. An verschiedenen Stellen gibt es sog. Mitgliedsstaaten-Optionen, durch die
den Mitgliedsstaaten Spielraume fiir schérfere Regeln eroéffnet werden. Das ist teilwei-
se dann der Fall, wenn es bereits in einzelnen Landern schirfere Regeln gibt wie z.B.
Provisionsverbote fiir bestimmte Vermittlungssachverhalte und die EU diese Lander
nicht zwingen will, hinter diese Regulierung zuriickzugehen.
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Beispiel einer Mitgliedsstaatenoption:

Art. 22 Abs. 3IDD

(3) Die Mitgliedstaaten kénnen Versicherungsvertreibern die Annahme oder den Erhalt von
Geblihren, Provisionen oder anderen monetdren oder nichtmonetéren Vorteilen, die ihnen
ein Dritter oder eine Person, die im Namen eines Dritten handelt, zahlt oder gewdhrt, im
Zusammenhang mit dem Vertrieb von Versicherungsprodukten beschrénken oder unter-
sagen.

Die Richtlinie verpflichtet die Mitgliedsstaaten zur Umsetzung der Richtlinieninhal-
te, aber dies kann nach jeweiligen nationalen Besonderheiten in der Rechtsetzung
erfolgen. Damit dennoch eine hinreichende Einheitlichkeit erzielt wird, lasst sich die
Europdische Kommission die nationalen Umsetzungsgesetze vorlegen und priift, ob
diese der Richtlinie entsprechen, und geht ansonsten gegen das Mitgliedsland vor.
Das war bspw. bei der stark verspiteten Umsetzung der IMD durch Deutschland der
Fall.

Die IDD hat den Anwendungsbereich erheblich erweitert und alle Personen und In-
stitutionen erfasst, die Versicherungen in den Vertrieb bringen, mithin Versicherungs-
vertreiber sind. Das sind Versicherungsunternehmen und Versicherungsvermitt-
lerunternehmen, und zwar grundsitzlich sowohl im Bereich der Erst- als auch der
Riickversicherung.

Im Unterschied zur IMD sieht die IDD Erméchtigungsgrundlagen fiir den Erlass
von sog. Delegierten Verordnungen vor, die unmittelbar gegen jeden Verpflichteten
der Richtlinie, also in diesem Fall gegen jedes Versicherungsunternehmen und Ver-
sicherungsvermittlerunternehmen, wirksam werden. Es bedarf hierbei keiner natio-
nalen Rechtsetzung.

Es wurden zwei Delegierte Verordnungen erlassen und am 1.10.2018 in Kraft gesetzt
sowie 2021 nachtréglich um Bestimmungen zu nachhaltigen Versicherungsproduk-
ten erganzt:

— Delegierte Verordnung (EU) 2017/2358 der Kommission vom 21. September
2017 zur Erganzung der Richtlinie (EU) 2016/97 des Europiischen Parlaments
und des Rates in Bezug auf die Aufsichts- und Lenkungsanforderungen fiir Ver-
sicherungsunternehmen und Versicherungsvertreiber,

— Delegierte Verordnung (EU) 2017/2359 der Kommission vom 21. September
2017 zur Erganzung der Richtlinie (EU) 2016/97 des Européischen Parlaments
und des Rates in Bezug auf die fiir den Vertrieb von Versicherungsanlageproduk-
ten geltenden Informationspflichten und Wohlverhaltensregeln.

Die Delegierten Verordnungen entsprechen der Ebene 2 des Lamfalussy-Verfahrens.
Auf Ebene 3 folgen Leitlinien fiir die Uberwachung der Einhaltung der Richtlinie
und der Delegierten Verordnungen, die durch die Europiische Versicherungs- und
Pensionskassen-Aufsichtsbehorde EIOPA erlassen werden. Daraus wiederum wird
die konkrete Umsetzung in Ebene 4 abgeleitet, die bspw. von der deutschen Versiche-
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rungs- und Pensionskassen-Aufsicht BaFin iiberwacht und durch eigene Leitlinien
begleitet wird.

Ein Problem der deutschen Umsetzung ist, dass die BaFin keine umfassende Kom-
petenz besitzt, den deutschen Versicherungsvertrieb zu iiberwachen. Tatséchlich hat
sie nur den Auftrag, die Versicherungsunternehmen zu tiberwachen und dabei den
kollektiven Verbraucherschutz zu gewihrleisten. Versicherungsvermittler dagegen
werden zum Teil von den Industrie- und Handelskammern, zum Teil von den Ver-
sicherungsunternehmen beaufsichtigt. Soweit es um die von Versicherungsunterneh-
men beaufsichtigten Vermittler geht (im Wesentlichen sind das sog. erlaubnisfreie,
gebundene Versicherungsvertreter, die unter der uneingeschriankten Haftung eines
Versicherers titig werden), hat die BaFin zumindest indirekt ein Uberwachungsman-
dat, indem sie die Versicherer {iberwacht, ob diese wiederum nur geeignete Personen
und Unternehmen als Vertreter verpflichtet und die dauerhafte Erfiilllung der Anfor-
derungen sicherstellt. Die IHKs sind nicht in EIOPA eingebunden. Eine einheitliche
Uberwachung der Versicherungsvermittler und damit die Erfiillung des européischen
Grundsatzes gleicher Wettbewerbsbedingungen (level playing fields) ist damit nur
schwer sicherzustellen. Allerdings gibt es nicht-institutionalisierte Abstimmungen
zwischen den Behorden, die z.B. zu einer gemeinsamen Veréffentlichung von Fragen
und Antworten zum Thema Weiterbildung im Vertrieb durch den Deutschen Indus-
trie- und Handelskammertag (DIHK) als Koordinationsgremium der IHKs sowie der
BaFin im Jahr 2020 (in dritter, iberarbeiteter Fassung 2021) gefithrt hat (DIHK/Ba-
Fin 2021).

In der nationalen Umsetzung der IDD ist zunédchst das Gesetz zur Umsetzung
der Richtlinie (EU) 2016/97 des Europdischen Parlaments und des Rates vom
20. Januar 2016 iiber Versicherungsvertrieb und zur Anderung weiterer Gesetze
vom 20. Juli 2017 (IDD-Umsetzungsgesetz, Bundesgesetzblatt Jahrgang 2017 Teil I
Nr. 52 vom 28.7.2017, S. 2789-2803) erlassen und in seinen wesentlichen Teilen am
23.2.2018 und damit zum Ende der Umsetzungsfrist der am 23.2.2016 in Kraft getre-
tenen IDD ebenfalls in Kraft getreten.

Das Gesetz sieht Ermachtigungsgrundlagen vor, aufgrund derer mehrere Bundesmi-
nisterien Rechtsverordnungen zu erlassen hatten:

— Am 14.3.2018 ist die ,,Erste Verordnung zur Anderung der VVG-Informations-
pflichtenverordnung (Bundesgesetzblatt Jahrgang 2018 Teil INr. 8 vom 13.3.2018,
S. 225) in Kraft getreten. Dadurch wurden im Wesentlichen die Vorschriften zur
Erstellung des Produktinformationsblatts geandert aufgrund entsprechender
Vorgaben der IDD fiir ein europaeinheitliches Produktinformationsblatt.

— Am 20.12.2018 ist die ,Verordnung zur Umsetzung der Richtlinie (EU) 2016/97
des Europédischen Parlaments und des Rates vom 20. Januar 2016 tber Versiche-
rungsvertrieb® (Bundesgesetzblatt Jahrgang 2018 Teil I Nr. 46 vom 19.12.2018,
S. 2483) in Kraft getreten, die wiederum in einer komplexen Schachtelstruktur
eine neue ,Verordnung iiber die Versicherungsvermittlung und -beratung (Ver-
sicherungsvermittlungsverordnung — VersVermV)“ enthilt. Damit werden insb.
Detailvorgaben zur Aus- und Weiterbildung der im Versicherungsvertrieb Tati-
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gen sowie zu diversen organisatorischen Regelungen fiir Versicherungsvermittler
erlassen.

MSPH  Leitlinien BaFin Vertrelber

| 1
Erméachtigung Nationale Umsetzung
Delegated Acts DV (EV) IDD-Umsetzungsgesetz
) 2017/2358 y
Erméachtigung DV(EU)  GewO, VAG, Ermachtigung
2017/2359 WG
Guidelines EIOPA Verbindliche Verordnungen
l Vorgabgn GewO, VAG, VWG

(Versicherer + Vermittler)

_ Uberwachung

Abb. 7: Europdische Regulierung des Versicherungsvertriebs und nationale Umsetzung im Lamfalussy-Ver-
fahren

Die IDD ist wie jede europdische Richtlinie nach fiinf Jahren dahingehend zu tiber-
priifen, ob sie ihren Zweck erfiillt hat oder nachgebessert werden muss. Dazu hitte die
EU-Kommission bis zum 23.2.2021 dem Europédischen Parlament und dem Rat einen
entsprechenden Bericht vorlegen sollen. Vorbereitet wird dies von der EIOPA, die
bereits zum 23.2.2018 einen Bericht zur Struktur der Mirkte fiir Versicherungsver-
mittler zu erstellen hatte, der aufgrund der Verzégerungen in der Umsetzung der IDD
tatsdchlich am 13.12.2018 vorgelegt wurde. Vorgesehen war, alle zwei Jahre Nachfol-
geberichte zu erstellen. Darin sollen Strukturverdnderungen im Vermittlermarkt, die
Verdanderung grenziiberschreitender Vermittlungstitigkeiten sowie die Verbesserung
der Beratungsqualitidt und Verkaufsmethoden beobachtet werden (vgl. Art. 41 IDD).
Allerdings verzogern sich die Terminsetzungen, eine Neufassung der IDD ist noch
nicht absehbar (Stand 2021).
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3 Versicherungsvertrieb aus theoretischer Perspektive

Das neoklassische Marktmodell beruht auf der Annahme, dass zwei Kunstfiguren,
Anbieter und Nachfrager, an einem gedachten Ort zusammentreffen, um iiber den
Preis eines Verkaufs einer Ware oder Dienstleistung zu verhandeln. Dabei gelten {ib-
licherweise folgende Priamissen, die zwar realititsfremd sind, aber das Funktionieren
eines Marktes leichter nachvollziehbar und berechenbar machen:

— Es herrscht vollkommene Markttransparenz, die Akteure kennen gegenseitig die
Priferenzen und konnen das Angebot bewerten, und das alles in Echtzeit.

— Die Akteure sind Nutzenmaximierer. Der Verkdufer will den héchstmdoglichen
Verkaufspreis erzielen, der Nachfrager moglichst wenig zahlen.

— Die Akteure handeln streng rational.
Der Kunstmensch in diesem gedachten Markt wird auch homo oeconomicus genannt.

Nachfolgend werden verschiedene Ansitze der 6konomischen Theorie dahingehend
untersucht, ob sie einen Erkldrungsbeitrag zur Existenz und Funktionsweise eines
Versicherungsvertriebs leisten.

3.1 Versicherungsvertrieb aus informations6konomischer Perspektive

Die Informationsékonomie basiert auf der klassischen Okonomie, erweitert aber deren
Modell eines Marktes um den realitatsnaheren Gedanken, dass Anbieter und Nachfra-
ger keine perfekte Information iiber die jeweiligen Angebote und die Préiferenzen der
Marktteilnehmer besitzen. Vielmehr bestehen Informationsasymmetrien.

Durch die Unvollstindigkeit der Information kdnnen die Marktteilnehmer Entschei-
dungen nur unter Unsicherheit treffen. Das Problem dabei ist, dass Menschen ten-
denziell risikoavers sind, das heif$t Unsicherheit meiden. Entstehen aber zu grof3e In-
formationsasymmetrien, vermeiden sie die entsprechende Entscheidung und kaufen
nicht — damit funktioniert dann aber der Markt nicht. Das Ergebnis wird als Markt-
versagen bezeichnet. Das heifit, es entsteht kein optimaler Ausgleich von Angebot
und Nachfrage, im Extremfall sogar tiberhaupt kein Ausgleich, das heifit Angebote
werden nicht nachgefragt, obwohl ein Bedarf fiir sie objektiv vorhanden ist.

Beispiel

Nur rund jeder vierte Haushalt in Deutschland hat mit einer Berufsunfihigkeitsversiche-
rung fiir dieses Risiko vorgesorgt. Dabei ist der Verlust der Berufsfihigkeit durch Krankheit
oder Unfall ein existenzielles Risiko, durch das sechs- bis siebenstellige Summen an Ein-
kommen verloren gehen kénnen.

Nach einem klassischen Marktmodell miissten sich eigentlich fast alle Haushalte fiir eine
Berufsunfahigkeitsversicherung entscheiden, weil bei rationaler und nutzenmaximieren-
der Entscheidung die Verlagerung des Berufsunfihigkeitsrisiko fiir die meisten Menschen
(ausgenommen vielleicht solche mit schweren Vorerkrankungen, die nicht oder nur sehr
eingeschréankt versicherbar sind) giinstiger ist als das Risiko selbst zu tragen (Verbraucher-
zentrale NRW 2015; Map-Report 2011, 52).
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Die Informationsokonomik beschiftigt sich mit der Frage, wie Markte funktionsfihig
gestaltet werden. Dazu dienen die beiden Moglichkeiten der Informationssendung
durch Anbieter (Signalling) und der Informationssuche durch Nachfrager (Scree-
ning).

Der Versicherungsmarkt gilt als ein Markt mit ausgepragter Informationsasymme-
trie. Kunden wissen wenig tiber die Funktionsweise von Versicherungen, lesen die
Versicherungsbedingungen nicht oder verstehen sie nicht. Sie sind durch Vorurtei-
le geprigt wie demjenigen, dass Versicherungen grundsitzlich im Kleingedruckten
Griinde fiir die Ablehnung ihrer Leistungsverpflichtung suchen.

Abgesehen von Pflichtversicherungen ist es daher nicht selbstverstandlich, dass ein
Markt fiir freiwillig abzuschliefSende, private Versicherungen funktioniert (Schulen-
burg 2005, 549). Dass dies doch der Fall ist, dafiir sorgen insb. auch Versicherungsver-
mittler (Traub 1995, 110). Sie senden Signale des Vertrauens an potenzielle Versiche-
rungskunden und helfen ihnen, die Informationsasymmetrien durch ihre Beratung
und Information soweit abzubauen, dass die Unsicherheit nicht mehr die Entschei-
dung behindert. Speziell Versicherungsmakler betreiben auch Screening im Auftrag
ihrer Versicherungskunden und suchen fiir diese geeigneten Versicherungsschutz.

Beispiel: The Market for Lemons

In seinem berithmten Aufsatz ,,The Market for ‘Lemons": Quality Uncertainty and the Mar-
ket Mechanism“ befasste sich der Wirtschaftsnobelpreistrager George Arthur Akerlof mit
den Grenzen des freien Marktes, die aus einem ungleichméfligen Zugang zu Informatio-
nen resultieren. Am Gebrauchtwagenmarkt zeigt Akerlof, dass Gebrauchtwagenkaufer die
Qualitat der angebotenen Fahrzeuge nicht beurteilen kénnen und unsicher sind. Das hat
zur Folge, dass sie nicht bereit sind, den angemessenen Preis fiir qualitativ hochwertige
Fahrzeuge zu zahlen, sondern allenfalls einen Preis, der zwischen qualitativ hochwertigen
und minderwertigen Fahrzeugen (,,Zitronen®) liegt. Damit lohnt es sich aber fiir den Ge-
brauchtwagenverkaufer nicht mehr, hochwertige Fahrzeuge anzubieten, vielmehr kann er
seinen Gewinn gerade mit dem Verkauf von Zitronen steigern. Damit sinkt die Qualitat des
Angebots.

In seinem Aufsatz geht Akerlof im Weiteren auch auf Krankenversicherungen ein. Er beant-
wortet analog dem Gebrauchtwagenbeispiel die Frage, warum altere Personen ab 65 Jahren
keine Krankenversicherung mehr kaufen konnen, obwohl sie nach der klassischen Markt-
theorie ohne weiteres gegen einen entsprechend steigenden Preis ein Angebot erhalten soll-
ten. Die Wirkung steigender Preise sei aber kontraproduktiv, weil dadurch zunehmend nur
noch Personen Versicherungsnachfrage entwickeln, die Indizien haben, dass sie die Ver-
sicherung auch bald brauchen werden. So kénnten Kunden bei Vorsorgeuntersuchungen
oder auf Anraten eines wohlmeinenden Arztes eine Krankenversicherung nachfragen, weil
sie wohl bald krank werden. Dieses Phanomen wird auch als Adverse Selektion bezeichnet.

Das wiederum hat zur Folge, dass trotz steigenden Preises dieser nicht angemessen ist, weil
keine natiirliche Zusammensetzung aus gesunden und weniger gesunden Versicherten ent-
steht. Letztlich muss der Preis daher so rasch weiter steigen, dass am Ende keine Versi-
cherung mehr abgeschlossen wird und damit der Markt nicht mehr funktioniert (Akerlof
1970).
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Gegenstand der Informationsékonomie sind Informationen. Darunter konnen Be-
deutung tragende Zeichen verstanden werden, die vom Informationsadressaten wahr-
genommen und interpretiert werden und ihn in der Entscheidungsfindung beeinflus-
sen (Wolff, Birgitta: Stichwort ,,Informationsokonomik®, Gabler Wirtschaftslexikon).
In diesem Sinn ist auch die Vermittlung einschliefllich der dazugehérenden Beratung
ein Informationsprodukt (Traub 1995, 59). Versicherungsvermittler verschaffen dem
Versicherungskunden eine Kenntnis der Sachverhalte Versicherungsbedarf und Ver-
sicherungsangebot, die ihn in die Lage versetzen, eine Entscheidung zu treffen.

Diese Sichtweise ist auch kritisiert worden. Durch die Einschaltung von Versiche-
rungsvermittlern kann auch eine neue, zusitzliche Qualitits- und Verhaltensunsi-
cherheit entstehen, das heif8t neue Informationsasymmetrien (Kromschroder 1997,

71 ff.).

Ohne Einschaltung von Versicherungsvermittlern unterliegen Anbieter und Nach-
frager im Versicherungsmarkt einer Verhaltensunsicherheit. Kunden wissen nicht,
welcher Versicherer und welches Angebot fiir sie geeignet ist, und wie sich der Versi-
cherer im ,Moment of truth® verhalten wird, insb. ob er die erwartete Versicherungs-
leistung erbringen wird. Dem Kunden steht das Screening zur Verfiigung, indem er
verschiedene Angebote einholt und vergleicht sowie externe Informationen bspw. aus
Testzeitschriften oder aus Internetbewertungen heranzieht (Screening). Der Versi-
cherer kann versuchen, die Verhaltensunsicherheit auf Seiten des Kunden zu tiber-
winden und bspw. durch Werbung von erfolgreich erhaltenen, vertrauenswiirdigen
Bewertungen, durch Angebot von Garantien, von Service-Hotlines und anderen Ser-
viceangeboten oder auch durch regelmiflige Zufriedenheitsbefragungen Vertrauen
herzustellen (Signalling).

Allerdings besteht auch umgekehrt eine Verhaltensunsicherheit des Versicherungs-
unternehmens. Es kennt den einzelnen Versicherungskunden in der Regel nicht und
weif3 nichts tiber sein zu versicherndes Risiko, iiber seine Einstellung zum Risiko und
schon gar nicht, wie sich diese Einstellung moglicherweise nach Abschluss einer Ver-
sicherung verandert (moralisches Risiko). So ist es moglich, dass der Kunde vor dem
Abschluss risikoavers ist und sein Hab und Gut sorgfaltig schiitzt, nach Abschluss
einer Versicherung aber risikofreudig wird und auf sein Hab und Gut nicht mehr
achtet (,,es ist ja versichert®).

Deshalb wird ein Versicherer ebenfalls Screening betreiben und versuchen, sich sorg-
faltig diejenigen Kunden auszusuchen, die in sein Versicherungskollektiv passen.
Dazu dienen bspw. die Antragsfragen, mit denen er Informationen {iber unter an-
derem die Gesundheit der zu versichernden Person (Personenversicherungen) oder
das objektive Risiko der zu versichernden Sachen (Schadenversicherungen) erhebt.
Auch holen Versicherer erganzende Informationen bspw. zum Zahlungsverhalten bei
Anbietern von Bonitdtsauskiinften, bei Vorversicherern oder auch bei der branchen-
eigenen Datenbank Hinweis- und Informationssystem (HIS) der Versicherungswirt-
schaft ein.
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Der Kunde kann seinerseits die Verhaltensunsicherheit des Versicherers zu tiberwin-
den suchen und durch Vorlage von Bonitatsauskiinften oder aber auch durch Emp-
fehlungen bereits bestehender Kunden Signale des Vertrauens (Signalling) senden.

Verhaltensunsicherheiten und Lésungsmaéglichkeiten
— aus Sicht des Anbieters —

Bonitatsauskinfte, Empfehlungen

Signalling
Versiche- Kenntnis und Bewertung des Risikos und .
. Versiche-
rungsunter- des Verhaltens nach Versicherungsabschluss
nehmen
Screening

Antragsfragen, Scoring/Bonitatsauskiinfte,
Vorversichereranfragen, HIS-Anfragen

Abb. 8: Verhaltensunsicherheiten und Losungsmoglichkeiten aus Anbietersicht

Durch die Einschaltung eines Versicherungsvermittlers wird versucht, die Verhal-
tensunsicherheiten der Marktparteien Anbieter und Nachfrager zu reduzieren. Der
Nachfrager tibertriagt dem Vermittler die Aufgabe, geeignete Versicherungen auszu-
suchen und Angebote zu vergleichen. Ihm geniigt die Information, die ihm der Ver-
mittler iiber das Ergebnis seines Angebotsvergleichs tibermittelt. Zudem sendet er an
den Versicherer Signale des Vertrauens, dass er in das Versicherungskollektiv passt,
wenn der Vermittler ihn als Kunden empfiehlt.

Umgekehrt beauftragt der Versicherer den Vermittler mit der Auswahl geeigneter
Kunden, indem er durch seine Annahmepolitik, Vertrdge und Anreizgestaltungen
den Vermittler auf die wiinschenswerten Risiken und Kunden hin ausrichtet. Aufer-
dem beauftragt er den Vermittler, die Antragsfragen beim Kunden zu stellen und Ri-
sikobeschreibungen vorzunehmen. Zudem nutzt der Versicherer den Vermittler und
sendet an (potenzielle) Kunden Signale des Vertrauens, indem das unpersonliche Un-
ternehmen durch den Vermittler personifiziert und damit vertrauenswiirdiger wird.
Vermittler werden zum Teil in die Werbung des Versicherers einbezogen. Besonders
deutlich ist dies beim AusschlieSlichkeitsvertrieb, der die Marke des Versicherers of-
fensiv in Briefbogen, Prospekten oder in der Biirogestaltung transportiert.
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Verhaltensunsicherheiten und Lésungsmaéglichkeiten
— unter Einbeziehung eines Vermittlers —

Empfehlung Werbung, Testsiegel
Signalling
Signalling
Versiche- Versiche- .
rungsunter- s == == - - - rungsver- - - - Mg
- rungskunde
nehmen mittler
Screening
Screening
Angebotsvergleich Auswahl Zielkunden

Abb. 9: Verhaltensunsicherheiten und Losungsmoglichkeiten unter Einbeziehung eines Versicherungsver-
mittlers

Idealerweise sollte die Einschaltung des Versicherungsvermittlers dazu fithren, dass
die Informationsasymmetrien so reduziert werden, dass keine fiir die Kaufentschei-
dung hinderliche Verhaltensunsicherheit mehr besteht. Allerdings verursacht ein
Versicherungsvermittler auch neue Informationsasymmetrien.

So kann der Kunde nicht beurteilen, ob der Versicherungsvermittler ihm ein passen-
des Angebot aussucht, oder ob er sich bspw. keine hinreichende Miihe gibt oder sich
durch Anreize wie Provisionen davon abhalten lisst, eine passende Auswahl vorzu-
nehmen. Auch kann der Kunde nicht beurteilen, ob der Vermittler das Versprechen
einer vertragslebensldnglichen Betreuung einlésen wird.

Der Vermittler seinerseits unterliegt einer Informationsasymmetrie gegeniiber dem
Versicherer. Die Werthaltigkeit von dessen Angeboten kann er zwar méglicherwei-
se fachkundiger als ein Kunde, aber letztlich auch nur eingeschrinkt beurteilen. Vor
allem weif3 er ebenfalls nicht, welches Regulierungsverhalten der Versicherer im Leis-
tungsfall an den Tag legen wird, oder ob die in Aussicht gestellten Sparleistungen
erreicht werden.

Der Versicherer wiederum weifd nicht, ob der Versicherungsvermittler ihm alle vorlie-
genden Risikoinformationen des Kunden korrekt weitergibt, oder vielleicht Informa-
tionen vorenthalt oder gar verandert, bspw. um einen erfolgreichen Vertragsabschluss
zu erzielen. Auch kann der Versicherer nicht sicher einschétzen, ob der Vermittler
im Versicherungsfall eher auf Seiten des Versicherers stehen und dessen Interessen
vertreten wird, oder auf Seiten des Kunden, fiir den er versucht eine moglichst gute
Versicherungsleistung herauszuholen.
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Der Vermittler schliefllich unterliegt dem Kunden gegeniiber einer Informations-
asymmetrie, denn er weif3 nicht, ob der Kunde ihm alle relevanten Informationen
zu dessen Risiko korrekt wiedergibt, oder ob der Vermittler moglicherweise durch
falsche und unvollstindige Angaben des Kunden spiter selbst gegeniiber dem Ver-
sicherer in Verdacht geraten kann, fiir eine Verletzung der Anzeigepflicht verantwort-
lich zu sein. Kommt es zum Versicherungsfall, ist fiir den Vermittler ebenfalls offen,
wie sich der Kunde verhalten wird, ob er bspw. Verhaltensanweisungen des Vermitt-
lers beachtet und auch hier der Vermittler nicht selbst in die Kritik gerét, wenn der
Versicherer ein moglicherweise fiir die Frage der Leistungsverpflichtung relevantes
Fehlverhalten ausmacht.

Verhaltensunsicherheiten
— durch Einbeziehung eines Vermittlers —

Kenntnis und Bewertung des
Angebots und des Verhaltens
im Versicherungsfall

o == -
Versiche- Versiche-
rungsunter- rungsver-
nehmen mittler

korrekte Weitergabe des
Wissens an den Versicherer,
Verhalten im Versicherungsfall

Kenntnis und Bewertung des
Angebots und des Verhaltens
bei Betreuungsbedarf

- = === -

Versiche-
rungskunde

—_—————

korrekte Angaben zum Risiko
vom Kunde, Verhalten im
Versicherungsfall

Abb. 10: Verhaltensunsicherheiten durch Einbeziehung eines Versicherungsvermittlers

Damit zeigt sich, dass Informationsasymmetrien durchaus auf vielféiltige Weise ent-
stehen und das Funktionieren des Marktes beeintridchtigen konnen. Versicherungs-
vermittler nehmen eine wichtige Rolle ein, um diese Informationsasymmetrien so zu
begrenzen, dass die Verhaltensunsicherheiten nicht in einer Kaufzuriickhaltung und
damit einem Marktversagen miinden (Schafstadt 2015, 287 ff.).
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3.2 Versicherungsvertrieb aus institutionenokonomischer Perspektive

Die Institutionenokonomie, oft auch als Neue Institutionenékonomik bezeichnet, be-
fasst sich als eine Familie von Theorieansétzen mit der Frage, warum Institutionen in
einem Markt entstehen und wie. Unter Institutionen sind bspw. Unternehmen, aber
auch Vertrage zu verstehen. Dies stellt eine Weiterentwicklung der Neoklassik dar, die
den institutionellen Rahmen eines Marktes noch als gegeben angenommen und nicht
weiter hinterfragt hat.

Einer der Vordenker war Ronald Coase, der schon 1937 in seinem berithmten Auf-
satz ,The nature of the firm"“ die Frage stellte, warum es tiberhaupt Firmen gibt, ob-
wohl doch nach der neoklassischen Markttheorie die ,,unsichtbare Hand“ dafiir sorgt,
dass Anbieter und Nachfrager zueinander finden und Tauschprozesse organisieren.
Theoretisch miisste es optimal sein, dass jede Person, die eine Leistung im Markt an-
zubieten hat, individuell mit ihren Nachfragern verhandelt. Tatsdchlich aber entste-
hen Transaktionskosten bei der Verhandlung zwischen den Vertragsparteien, insb.
fiir die Vertragsvereinbarung und Vertragsdurchsetzung (Williamson 1985, 18 ff.).
Vor allem stindig wiederkehrende Vertragsverhandlungen konnen deshalb deutlich
kostenglinstiger erbracht werden, wenn sie einmal fiir viele Fille erfolgen statt jedes
Mal aufs Neue. Dies wird auch als Koordination durch Hierarchie im Gegensatz zu
Koordination durch Markt bezeichnet.

Die Neue Institutionenékonomik befasst sich neben der Frage der Transaktionskos-
ten und deren Einfluss auf das Marktgeschehen unter anderem mit einer weiteren,
fir das Verstandnis von Mirkten entscheidenden Korrektur der Annahmen der Neo-
klassik. Dabei geht es wie in der eng verwandten Theorierichtung der Informations-
okonomik um die offensichtlich praxisfremde Annahme vollstindiger Information.
Vollstindige Informationen wiirden zu vollstandigen Vertrdgen fiithren, das heifit jede
Vertragspartei hitte jederzeit den vollen Uberblick, ob die gegenseitig vereinbarten
Leistungen auch vertragsgerecht erbracht werden. Das ist offensichtlich nicht mog-
lich. Informationsasymmetrien verhindern in diesem Sinn vollstindige Vertrage.

Wenn aber gleichzeitig unterstellt wird, dass sich die Marktparteien opportunistisch
verhalten und ihren Nutzen maximieren wollen, kdnnen Vertragsstorungen entste-
hen. Damit befasst sich die Prinzipal-Agent-Theorie. Der Prinzipal beauftragt den
Agenten, fiir ihn Leistungen zu erbringen. Agent bedeutet im Zusammenhang mit
dieser Theorie jeder Auftragnehmer, v.a. also der Anbieter eines Produkts oder einer
Dienstleistung. Als Agent kann aber auch ein Informationsmittler auftreten wie bspw.
ein Versicherungsvermittler.

beauftragt

erbringt Leistung
Abb. 11: Prinzipal-Agent-Beziehung
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Der Agent hat einen Informationsvorsprung gegeniiber dem Prinzipal. Diesen Infor-
mationsvorsprung kann er unter Umstdnden opportunistisch ausnutzen.

Beispiele

« Ein Versicherer (Agent) verspricht seinem Kunden, Brandschdden am Hausrat zu erset-
zen. Der Kunde (Prinzipal) weifd allerdings nicht, dass Sengschdden nicht als Brandscha-
den gelten und glaubt irrtiimlich, auch bei Sengschdden versichert zu sein. Der Versiche-
rer bemiiht sich auch nicht, den Kunden dariiber aufzuklédren. Erst im Fall eines solchen
Sengschadens verweigert er dem Kunden die Leistung.

« Ein Versicherungsvermittler (Agent) behauptet, dem Kunden (Prinzipal) eine besonders
glnstige Versicherung anzubieten. Tatsdchlich hitte es giinstigere gegeben, aber der Ver-
sicherungsvermittler hat sich keine Miihe bei der Suche gegeben und darauf gehofft, dass
der Kunde das nicht merkt und er ihn zu einer intensiveren Suche anhalt.

Die durch den Informationsvorsprung des Agenten entstehenden Probleme kann
man wie folgt gliedern:

— Verborgene Eigenschaften (hidden characteristics): Der Prinzipal kann nicht er-
kennen und beurteilen, welche Eigenschaften der Agent selbst bzw. sein Angebot
aufweist. Die Folge kann Adverse Selektion sein, das heifit der Prinzipal wéhlt
einen ungeeigneten Agenten aus.

Beispiel

Ein Kunde wihlt einen Direktversicherer fiir seine Berufsunfihigkeitsversicherung aus,
dessen intensive Werbung er wahrgenommen hat. Er erkennt nicht, dass dieser Direktversi-
cherer eine wesentlich leistungsschwéchere Berufsunfihigkeitsversicherung anzubieten hat
als andere Versicherer, die weniger Werbung machen.

— Verborgenes Handeln (hidden action) und verborgene Information (hidden in-
formation): Der Agent handelt nach dem Vertragsabschluss anders als vereinbart.
Die Folge wird als Moral Hazard oder Moralisches Risiko bezeichnet.

Beispiel

Ein Versicherer behauptet bei Vertragsabschluss, ein ,,Serviceversicherer” zu sein und sich
regelméfig darum zu kitmmern, dass der abgeschlossene Versicherungsvertrag laufend den
Bediirfnissen des Kunden entspricht. Tatsachlich aber leistet er keine Vertragsbetreuung
und tberpriift den Vertrag nicht. Viele Jahre spater kommt es zu einem nach dem abge-
schlossenen Vertrag unversicherten Schadenfall, anldsslich dessen der Kunde erfahrt, dass
derselbe Versicherer lingst eine besser geeignete Versicherung angeboten hitte, durch die
er in diesem Schadenfall versichert gewesen wire. Das heifSt der Versicherer hatte verbor-
gene Informationen iiber einen besser geeigneten Versicherungsvertrag und hat verborgen
anders gehandelt als urspriinglich dem Kunden in Aussicht gestellt.

— Verborgene Absicht (hidden intention): Der Prinzipal weify nicht, mit welchen
Absichten der Agent handelt. Damit kann er nicht bei der Auswahl des Agenten
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beriicksichtigen, nur Agenten auszuwéhlen, die dieselben Absichten verfolgen
wie er selbst.

Beispiel

Ein Versicherungsunternehmen hat langerfristig die Absicht, sich aus dem Lebensversiche-
rungsgeschéft zu verabschieden und den Bestand an ein Abwicklungsunternehmen zu ver-
kaufen. Den Kunden informiert er bei Vertragsabschluss hingegen nicht iiber diese Absicht
und ldsst ihn im Glauben, die niachsten Jahrzehnte sein Vertragspartner sein zu wollen.
Hatte der Kunde dagegen die Absicht gekannt, hitte er einen anderen Lebensversicherer
ausgewdhlt.

Der Prinzipal kann das Verhalten des Agenten allerdings beeinflussen. Dazu hat er
grundsitzlich zwei Instrumente zur Verfiigung:

— Anreize
— Sanktionen.

Mit Hilfe von Anreizen stellt der Prinzipal dem Agenten eine Belohnung in Aussicht,
wenn er sich vertragskonform verhilt. Die oben geschilderten Verhaltensanomalien
kénnen damit wie folgt verhindert oder begrenzt werden:

— Verborgene Eigenschaften (hidden characteristics): Der Prinzipal verspricht dem
Anbieter eine Belohnung, wenn er zundchst priift und feststellt, ob er der geeig-
nete Auftragnehmer ist.

Beispiel

Der Kunde stellt ein aufwandsgerechtes Honorar fiir die Erstellung eines bedarfsgerechten
Versicherungskonzepts in Aussicht. Damit kann der Anbieter auch dann mit einem Lohn
fiir seine Mithe rechnen, wenn sich wihrend der Angebotserstellungsphase herausstellt,
dass der Versicherer nicht der geeignete Versicherer ist, oder dass er Kooperationspartner
(z.B. Riickversicherer, Mitversicherungs-Beteiligte) benotigt.

— Verborgenes Handeln (hidden action) und verborgene Information (hidden in-
formation): Der Prinzipal verspricht eine Belohnung, wenn sich der Agent ver-
tragsgerecht verhalt.

Beispiel
Der Kunde vereinbart mit dem Versicherer, fiir eine jéhrliche Priifung seiner bestehenden

Versicherungsvertrage auf Bedarfsgerechtigkeit eine aufwandsgerechte Beratungsgebiihr zu
bezahlen.

— Verborgene Absicht (hidden intention): Der Prinzipal verspricht eine Belohnung,
wenn der Agent seine Absichten offenlegt und keine fiir den Prinzipal tiberra-
schend abweichenden Absichten verfolgt.
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Beispiel

Der Kunde stellt in Aussicht, den Versicherer auf einem Bewertungsportal positiv zu be-
werten, wenn er Schadenfille zufriedenstellend reguliert und nicht etwa eine verborgene
Absicht verfolgt, im Schadenfall méglichst die Schadenregulierung zu verweigern, zu ver-
zOgern oder durch Infragestellen von Teilen des Anspruchs preiswerter als vereinbart zu
gestalten.

Durch Sanktionen kann der Prinzipal dem Agenten eine Bestrafung androhen, wenn
dieser sich nicht vertragskonform verhalt. Als Sanktionen kommen sowohl vertrag-
lich vereinbarte Sanktionen als auch solche in Frage, die sich ein Agent zusitzlich
gefallen lassen muss. Besonders Reputationsschidden sind in diesem Zusammenhang
zu nennen, wenn ein Kunde (Prinzipal) eine schlechte Meinung iiber den Versiche-
rer (Agent) verbreitet, unter anderem in klassischen und in sozialen Medien, Bewer-
tungsportalen oder personlich in seinem Bekanntenkreis seine schlechten Erfahrun-
gen verdffentlicht.

Ein opportunistischer Agent muss aus betriebswirtschaftlicher Sicht eine Abwa-
gung (auch Trade-off genannt) zwischen dem kurzfristigen Gewinn eines vertrags-
widrigen, opportunistischen Verhaltens (Beispiel: giinstigere Schadenkosten durch
restriktive Schadenregulierung) und dem langfristigen Verlust durch eine schlechte
Reputation (Beispiel: Der Versicherer verzeichnet verstarkte Kiindigungen von Be-
standskunden und findet weniger Neukunden) vornehmen.

Die oben geschilderten Verhaltensanomalien kénnen durch Sanktionen wie folgt ver-
hindert oder begrenzt werden:

— Verborgene Eigenschaften (hidden characteristics): Der Prinzipal bestraft den
Anbieter, wenn er nicht seine entscheidungsrelevanten Eigenschaften offenlegt.

Beispiel

Der Kunde hat vom Versicherer keine Vertragsinformationen nach § 7 VVG rechtzeitig vor
der Antragstellung erhalten. Erkennt er spiter, dass der Vertrag nicht fiir seine Bediirfnisse
geeignet ist, kann er von seinem Widerrufsrecht nach § 8 VVG Gebrauch machen und da-
mit den Versicherer fiir diese verborgenen Eigenschaften bestrafen.

— Verborgenes Handeln (hidden action) und verborgene Information (hidden in-
formation): Der Prinzipal bestraft den Anbieter, der sich nicht vertragsgerecht
verhalt.

Beispiel
Der Kunde verklagt den Versicherer auf Erbringung der vertraglich vereinbarten Versiche-
rungsleistung im Schadenfall.

— Verborgene Absicht (hidden intention): Der Prinzipal bestraft den Agenten,
wenn der seine Absichten nicht offenlegt und fiir den Prinzipal iiberraschend
abweichende Absichten verfolgt.
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Beispiel
Der Kunde verbreitet iiber soziale Medien seine schlechte Erfahrung, die er anlésslich einer

Schadenregulierung mit dem Versicherer gemacht hat, und warnt alle Adressaten davor, bei
diesem Versicherer Vertrige abzuschliefen.

kontrolliert, sanktioniert, reizt an per Vertrag

richtet sein Verhalten am Vertrag aus

Abb. 12: Verhaltenssteuerung in der Prinzipal-Agent-Beziehung

Die Prinzipal-Agent-Beziehung kann im Ergebnis durchaus problembeladen sein.
Aus einer machttheoretischen Perspektive stellt sich die Frage, ob der einzelne Kunde
als Prinzipal iiberhaupt die Verhandlungsmacht besitzt, den Agenten hinreichend an-
zureizen und zu sanktionieren, damit sich dieser vertragsgerecht verhdlt. Gerade im
Verhiltnis zu einem Versicherer kann der einzelne Kunde abgesehen allenfalls von
groflen Industriekunden kaum einen nennenswerten Einfluss geltend machen. Eine
Konsequenz daraus ist, dass der Gesetzgeber und die Versicherungsaufsicht einen
Rahmen setzen, der vorwiegend Sanktionen enthilt.

Eine andere Konsequenz ist, dass der Kunde einen Versicherungsvermittler einschal-
tet. Das Ziel ist, die Informationsasymmetrie zwischen Kunde und Versicherer durch
den Vermittler zu reduzieren. Der Versicherungsvermittler kann Adverse Selektion
verhindern helfen, aber auch das Moralische Risiko begrenzen und verborgene Ab-
sichten erkennen und aufdecken.

Transaktionskostentheoretisch spricht fiir die Einschaltung eines Versicherungsver-
mittlers, dass der Kunde als Prinzipal zwar dessen Vergiitung direkt (Honorar) oder
in der Praxis zumeist indirekt (Provision) tragen muss, was den Versicherungsvertrag
entsprechend verteuert. Aber dafiir spart der Kunde den Aufwand ein, selbst die Ver-
tragsverhandlungen mit Versicherern fithren zu miissen.

Theoretisch ist der Versicherungsmakler besonders gut als Agent des Prinzipals Kun-
de geeignet. Der Versicherungsmakler wird vertraglich vom Kunden beauftragt und
verpflichtet, fiir den Kunden einen geeigneten Versicherer auszusuchen und dafiir zu
sorgen, dass die abgeschlossenen Versicherungsvertrage auch dauerhaft bedarfs- und
marktgerecht ausgestaltet sind. Die Interessen beider Vertragsparteien sind deshalb
laut Vertrag gleich, verborgene Eigenschaften diirften daher eigentlich nicht auftre-
ten. Der Makler miisste idealtypisch alles tun, um verborgene Eigenschaften des Ver-
sicherers und seines Angebots aufzudecken, verborgene Informationen aufzuspiiren
und verborgene Handlungen zu unterbinden, damit verborgene Absichten nicht zu-
lasten des Kunden durchgesetzt werden konnen.

Der Versicherungsvertreter dagegen ist vertraglich einem oder mehreren Versiche-
rern verbunden. Idealtypisch hat er damit die Interessen des Versicherers zu vertreten
und diirfte dessen verborgene Absichten und verborgene Informationen nicht an den
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Kunden weitergeben und miisste an eventuellen verborgenen Handlungen teilneh-
men, um die verborgenen Eigenschaften des Versicherers weiter vor dem Kunden
geheim zu halten.

Die Praxis weicht durchaus von diesen theoretischen Uberlegungen ab. So wird ein
Versicherungsmakler nicht immer vertragsgemifl die Interessen des Kunden, son-
dern auch diejenigen des Versicherers unterstiitzen, und dazu ist er sogar rechtlich
in einem gewissen Maf3 verpflichtet (,, Doppelrechtsverhaltnis®). Umgekehrt wird der
Versicherungsvertreter schon allein, damit er iitberhaupt Akzeptanz bei Kunden fin-
det, auch die Interessen der Kunden beriicksichtigen und von Fall zu Fall einem ver-
tragswidrigen Verhalten des Versicherers entgegenwirken.

Damit wird aber auch deutlich, dass im Fall der Einschaltung eines Versicherungs-
vermittlers ein doppeltes Prinzipal-Agent-Verhiltnis entsteht. Der Prinzipal Kunde
beauftragt dabei den Agenten Versicherungsvermittler, eine Versicherung zu be-
schaffen. Gleichzeitig tritt auch der Versicherer als Prinzipal auf und beauftragt den
Versicherungsvermittler, seine Versicherungen abzusetzen. Der Kunde unterliegt in
der Konsequenz einer weiteren Informationsasymmetrie, indem er mit opportunis-
tischem Verhalten des Agenten Versicherungsvermittler rechnen muss, ebenso wie
umgekehrt der Versicherer ein vertragswidriges Verhalten in Betracht zu ziehen hat.

erbringt Leistung beauftragt

*z.B. Handelsvertreter, Makler,
Handler, Kommissionar

erbringt Leistung beauftragt

Anbieter

Abb. 13: Doppelte Prinzipal-Agent-Beziehung
Damit konnen auch hier folgende Verhaltensanomalien entstehen:

— Verborgene Eigenschaften (hidden characteristics): Der Kunde als Prinzipal kann
nicht erkennen und beurteilen, ob der Versicherungsvermittler die Eigenschaften
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aufweist, die er erwartet. Die Folge kann Adverse Selektion sein, das heifit der
Prinzipal wéhlt einen ungeeigneten Agenten aus.

Beispiel

Ein Kunde lésst sich von einem Versicherungsvermittler zu seiner Krankenversicherung
beraten in der Erwartung, dass der Vermittler sich in dieser Versicherungssparte auskennt
und einen kompetenten Rat geben kann. Tatsdchlich ist der Vermittler aber auf Lebens- und
Sachversicherungen fokussiert und besitzt keine hinreichenden eigenen Kenntnisse in der
Krankenversicherung. Hitte der Kunde das erfahren, hitte er von vornherein einen ande-
ren Vermittler gesucht.

— Verborgenes Handeln (hidden action) und verborgene Information (hidden in-
formation): Der Versicherungsvermittler handelt nach dem Vertragsabschluss
anders, als es der Kunde erwarten konnte. Auch gibt er nicht die nétigen Infor-
mationen an den Kunden weiter.

Beispiel

Ein Versicherungsmakler verschweigt dem Kunden die Tatsache, dass die ausgewéhlte Ver-
sicherung fiir dessen Bediirfnisse nicht gut geeignet ist. Er nutzt seine Maklervollmacht, die
Versicherung bei dem Versicherer seiner Wahl einzudecken, ohne das Einverstdndnis des
Kunden dazu eingeholt zu haben.

— Verborgene Absicht (hidden intention): Der Kunde weif$ nicht, mit welchen Ab-
sichten der Versicherungsvermittler handelt.

Beispiel

Ein Versicherungsvertreter empfiehlt bestimmte Versicherungsvertrége, die fiir die Bediirf-
nisse des Kunden nicht geeignet sind, aber hohe Provisionen enthalten. Der Kunde weif3
nicht, dass der Versicherungsvertreter in finanziellen Schwierigkeiten steckt und deshalb
dringend hohe Provisionseinnahmen bendétigt.

Beide Prinzipale - Kunde wie Versicherer — haben aber Méglichkeiten, durch Anreize
und durch Sanktionen das Verhalten des Agenten Versicherungsvermittler zu beein-
flussen. Der sicher wichtigste Anreiz ist die Vergiitung. Die Vergiitung kann wahl-
weise vom Versicherer (Provision) oder vom Kunden (Honorar) getragen werden.

Ubernimmt der Versicherer die Vergiitung, dann steuert er das Verhalten des Versi-
cherungsvermittlers dahingehend, dass er moglichst viele Versicherungsvertrige mit
moglichst hohen Versicherungsprimien abschlief3t, denn die Provision stellt eine Be-
teiligung an den Versicherungspramien dar. Dabei kann der Versicherer die Provisio-
nen so abstufen, dass der Vermittler ein bevorzugtes Interesse am Absatz bestimmter
Versicherungen oder an der Versicherung bestimmter, wiinschenswerter Risiken hat.

Ubernimmt der Kunde die Vergiitung, kann er mit dem Versicherungsvermittler
ebenfalls verhaltenssteuernd diese gestalten. Er kann vergleichbar der Provision die
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Vergiitung von der erfolgreichen Vermittlung abhéngig machen und den Vermittler
an der dabei vereinbarten Pramienh6he durch ein proportional berechnetes Hono-
rar partizipieren lassen. Er kann aber auch den nachgewiesenen Stundenaufwand des
Vermittlers zugrunde legen oder einen Pauschalbetrag fiir einen bestimmten, defi-
nierten Beratungsaufwand vereinbaren.

Dem Versicherer stehen weitere Anreize wie bspw. Auszeichnungen und Ehrungen,
Aus- und Weiterbildung, Kostenbeteiligungen und andere Instrumente zur Verfi-
gung, durch die ein bestimmtes Verhalten belohnt wird. Der Kunde hat ebenfalls ein
weiteres, iiberaus wirksames Anreizinstrument zur Verfiigung: die Empfehlung. Das
bedeutet, dass der Kunde dem Vermittler in Aussicht stellen kann, bei zufriedenstel-
lender Arbeit den Vermittler an weitere Kunden zu empfehlen.

Sanktionen stehen ebenfalls beiden Prinzipalen grundsitzlich zu Verfiigung. Min-
destens ist dies die Vertragsbeendigung. Der Versicherer kann einen Vertretervertrag
oder eine Courtagezusage kiindigen. Der Kunde kann dem Vermittler den Vermitt-
lungsauftrag entziehen und je nach Rechtsstellung entweder die bestehenden Versi-
cherungen kiindigen und bei anderen Versicherern neu abschliefien oder einen beste-
henden Maklervertrag kiindigen, um einen anderen Makler zu beauftragen. Dariiber
hinaus kann der Versicherer durch Provisionskiirzungen, der Kunde durch Honorar-
kiirzungen auf ein nicht vertragsgerechtes Verhalten des Vermittlers reagieren.

3.3 Versicherungsvertrieb aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive

Auch verhaltenswissenschaftliche Theorien konnen wichtige Erklarungsansitze fiir
die Existenz und die Arbeitsweise des Versicherungsvertriebs liefern. Ein bedeuten-
der Ansatz ist die Anreiz-Beitrags-Theorie (auch Koalitionstheorie genannt). Dabei
geht es um die Frage, unter welchen Bedingungen ein Unternehmen seine Existenz
erhalten kann. Die Theorie besagt, dass ein Unternehmen seinen Mitarbeitern hin-
reichende Anreize bieten muss, damit sie entsprechende Beitrage leisten. Die Beitrége
bestehen aus:

— Eintritt in das Unternehmen,
— Aufrechterhaltung des Arbeitsverhiltnisses,

— Erbringung der vertraglichen oder einer dariiber hinaus erwarteten Arbeitsleis-
tung.

Dabei konnen die Begriffe ,,Unternehmen® und ,,Mitarbeiter durchaus sehr weit ver-
standen werden. Allgemeiner gesprochen geht es um ,,Institutionen® und deren ,,Mit-
glieder®, zu denen auch Selbststdndige zdhlen kénnen.

Die Anreiz-Beitrags-Theorie wird v.a. in Zusammenhang mit Vergiitungsfragen her-
angezogen. Die Vergiitung stellt das wichtigste Anreizinstrument dar, um Organisa-
tionsmitglieder zu binden. Danach muss eine Vergiitung so hoch bemessen sein, dass
das Organisationsmitglied gewillt ist, seinen Beitrag zu erbringen. Je hoher die Vergii-
tung, desto hoher ist auch die Bereitschaft, eine Leistung zu erbringen. Allerdings ist
die Vergiitungshohe begrenzt durch das Wirtschaftlichkeitserfordernis. Durch eine
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zu hohe Vergiitung wird der Einkauf einer Leistung unwirtschaftlich. Problematisch
ist auflerdem der Vergleichsmafistab. Ein Organisationsmitglied wird sich immer mit
anderen Organisationsmitgliedern und mit Auflenstehenden vergleichen, die in einer
dhnlichen Position und Aufgabenstellung tatig sind. Zufriedenheit entsteht daher we-
niger durch die absolute Hohe der angebotenen und erhaltenen Vergiitung als viel-
mehr dadurch, dass die Vergiitung als mindestens vergleichbaren Positionen eben-
biirtig, wenn nicht hoher eingeordnet wird.

Um das Kriterium der Wirtschaftlichkeit nicht durch einen stindigen Uberbietungs-
wettbewerb aus dem Auge zu verlieren, werden haufig Standards fiir Vergiitungen
gesetzt. Angestellte kennen Gehaltstarifvertrige — bspw. der Gehaltstarifvertrag des
Versicherungsgewerbes sowie des Versicherungsvermittlergewerbes - als einen sol-
chen Standard, indem zumindest fiir eine Branche einheitlich geregelt wird, welche
Vergiitung fiir welche Art von Titigkeit als vereinbart und damit auch als angemessen
gelten soll. Im selbststidndigen Versicherungsvertrieb gibt es marktiibliche Provisions-
héhen. In einigen Féllen sind Provisionshéhen gesetzlich normiert, bspw. in der sub-
stitutiven Krankenversicherung durch § 50 VAG und ab 1.7.2022 in der Restschuld-
versicherung durch § 50a VAG.

Auch die Zweifaktorentheorie nach Herzberg kann einen Erkldrungsbeitrag zur Ge-
staltung von Anreiz- und Vergiitungssystemen liefern. Sie erweitert den Blick auf an-
dere Anreize aufler der Vergiitung, die ebenfalls eine wichtige Rolle fiir Eintritt und
Aufrechterhaltung der Mitgliedschaft in einer Organisation und die Erbringung der
entsprechenden Leistung spielen. Auf Basis einer empirischen Untersuchung unter-
schied Herzberg verschiedene Faktoren, die zur Arbeitszufriedenheit beitragen. Da-
bei isolierte er zum einen Motivatoren, zum anderen Hygienefaktoren. Motivatoren
sind Faktoren, die zur Begeisterung des Organisationsmitglieds und erhoéhter Bereit-
schaft zur Erbringung eines Beitrags anregen. Dazu zahlen bspw. Leistung, Anerken-
nung durch Vorgesetzte und Kollegen oder die Ubertragung von Verantwortung.
Hygienefaktoren dagegen werden den Organisationsmitgliedern nur dann bewusst,
wenn diese Merkmale nicht erfiillt sind, und sie bewirken dann Unzufriedenheit. Das
konnen bspw. eine nachvollziehbare Unternehmenspolitik, das Vorgesetztenverhal-
ten, die Arbeitsbedingungen oder der Status sein.

Der Lohn wurde dabei als ein Merkmal identifiziert, das sowohl Motivator als auch
Hygienefaktor sein kann. So wird grundsitzlich stets ein Lohn, eine Vergiitung fir
den Beitrag erwartet. Zahlt der Arbeit- bzw. Auftraggeber keinen Lohn bzw. Vergii-
tung, dann wird Unzufriedenheit entstehen. Eine als iiberdurchschnittlich hoch emp-
fundene Vergiitung kann aber auch sehr motivierend wirken.

Die Lehre daraus ist, dass eine Organisation dafiir sorgen muss, dass v.a. die allge-
meinen Arbeitsbedingungen und die grundsitzliche Gewahrung einer angemessenen
Vergiitung gegeben sind. Denn wenn Hygienefaktoren nicht erfiillt sind, dann ent-
steht in jedem Fall Unzufriedenheit mit der Arbeit. Es steigt das Risiko, dass ein Orga-
nisationsmitglied die Organisation verlassen will, oder dass es seinen Arbeitsbeitrag
senkt. Das gilt selbst dann, wenn Motivatoren zufriedenstellend eingesetzt werden.
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Beispiel

Der Organisationsleiter lobt einen Versicherungsvertreter in tiberaus motivierender Weise
fir seine Leistung. Die Organisationsabteilung zahlt aber die vertraglich vereinbarte Provi-
sion nicht aus. Der Vertreter ist trotz des Lobes unzufrieden. Unter Umstdnden ist er sogar
noch besonders verargert, weil er das Lob als zynisch empfindet angesichts der Verweige-
rung der vertraglichen Entlohnung.

Wenn die Hygienefaktoren zufriedenstellend erfiillt sind, aber die Motivatoren nicht,
besteht keine Unzufriedenheit, aber noch lingst keine Zufriedenheit. In dieser Situa-
tion ist ein Organisationsmitglied immer noch besonders gefihrdet, die Organisation
zu verlassen, falls sich eine bessere Gelegenheit ergibt.

Beispiel

Die Organisationsabteilung zahlt dem Versicherungsvertreter im vorhergehenden Beispiel
die vertraglich vereinbarte Provision vollstindig und unverziiglich aus. Der Organisations-
leiter lobt den Vertreter aber nicht fiir seine Leistung. Der Vertreter ist zwar nicht unzufrie-
den, denn er hat die vertragliche Leistung erhalten, aber auch nicht besonders zufrieden.

Die optimale Zufriedenheit entsteht erst, wenn sowohl Hygienefaktoren als auch
Motivatoren in zufriedenstellender Weise erfiillt sind. Zufriedene Mitarbeiter oder
Vermittler haben nur einen geringen Anreiz, den Verbleib in der Organisation zu
iiberdenken.

Die Anreiz-Beitrags-Theorie und ihre ergidnzenden Theorien werden vielfach heran-
gezogen, um Kritik an den tiblichen Vergiitungssystemen zu begriinden. Provisionen
konnen danach die Angestellten und Vermittler verleiten, am Bedarf des Kunden vor-
bei zu verkaufen. Sowohl in der rechts- und wirtschaftswissenschaftlichen Theorie
als auch in der Verbraucherpolitik gilt die erfolgsabhéngige und an der Pramienhéhe
orientierte Vergiitung, die Provision, als mindestens problematisches Anreizinstru-
ment, das zu einem aus Verbrauchersicht unerwiinschten Verhalten anregt.

Kritisch muss man dagegen einwenden, dass die Anreiz-Beitrags-Theorie zwar ein
bedeutender Ansatz ist, der aber das menschliche Verhalten durchaus nicht erschop-
fend erkldren kann. Das gilt auch fiir das Verhalten im Vertrieb.

Schon in einer rationalen Betrachtung muss der Trade-off zwischen dem kurzfristigen
Nutzen eines Provisionsgewinns und dem langfristigen Nachteil abgewogen werden,
der entsteht, wenn der Kunde eine Ubervorteilung bemerkt. Denn in der Folge wird
sich der Kunde auf verschiedene Arten wehren kdnnen, indem er sich beschwert und
Nachbesserung verlangt, oder keine weiteren Leistungen dieses Vermittlers mehr in
Anspruch nimmt, ggf. sogar bestehende Versicherungsvertrige kiindigt. Auch muss
der Reputationsverlust beriicksichtigt werden, der bei Entdeckung einer Ubervortei-
lung entsteht.

Dazu kommen Fairness-Motive. Menschen besitzen meist ein gutes Gefiihl dafiir ,
was Fairness im Umgang miteinander ist. Dabei handelt es sich um eine uralte kultu-
relle Regel. Besonders gut kommt sie in der ,Goldenen Regel“ zum Ausdruck, nach
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der das moralische Gebot lautet, Menschen so zu behandeln, wie man selbst in ver-
gleichbarer Situation behandelt werden mochte.

In einer nicht-reprisentativen Untersuchung von gut 400 Versicherungsvermittlern
konnte gezeigt werden, dass 36 % der untersuchten Ausschliellichkeitsvertreter sowie
Versicherungsmakler/Mehrfachvertreter eine eher kurzfristige Ausrichtung an mo-
netdren Zielen bevorzugen. Sie interessiert v.a. ein rascher Provisionsverdienst, um
den eigenen Lebensstandard zu halten oder zu steigern. Sie sind deshalb nicht per se
unfair, aber Fairness ist kein leitendes Motiv ihrer Tétigkeit. 48 % der untersuchten
AusschlieSlichkeitsvertreter und 45 % der Versicherungsmakler/Mehrfachvertreter
zeigten dagegen eine hohe Fairness-Orientierung. Thr Handeln wird zwar auch von
monetdren Zielsetzungen gepriagt, aber auch von anderen Zielsetzungen wie bspw.
dem Wunsch nach einer hohen Anerkennung in ihrem Umfeld oder nach einem
Fortbestand ihres Vermittlungsbetriebs in einer weiteren Generation Familienmit-
glieder (Beenken/Riedel/Wende 2013).

Auch die Theoriefamilie der Behavioral Economics oder spezieller der Behavioral
Finance (Beck 2014, 349 ff.) liefert Ansdtze zur Erklarung, warum Versicherungsver-
trieb existiert und wie er arbeitet. Die Behavioral Economics-Forschung befasst sich
mit der Frage, nach welchen Regeln sich Menschen in unvollkommenen Mirkten ver-
halten. Im Unterschied zur Neoklassik werden verschiedene Annahmen {iber Mirkte
aufgegeben oder modifiziert. Dazu gehort neben der schon diskutierten Annahme
der Informationsasymmetrien auch, nicht mehr von einem durchgingig rationalen
oder wie in der Neuen Institutionenékonomie immerhin noch angenommen be-
grenzt-rationalen Entscheidungsverhalten auszugehen. Vielmehr werden Beobach-
tungen hinterfragt, dass sich Menschen irrational verhalten, dabei aber dennoch er-
kennbar Regeln folgen.

Ein Beispiel dafiir ist das Framing. Danach werden Entscheidungen beeinflusst durch
die Art und Weise, wie die fiir die Entscheidung relevanten Informationen dargestellt
werden Kahnemann/Tversky 2009, 4 ff.).

Beispiel

Rational betrachtet muss ein Arbeitnehmer privat vorsorgen, wenn er das Ziel hat, mindes-
tens 80 % seiner letzten Beziige im Ruhestand erhalten zu konnen. Da weniger als 50 % aus
der gesetzlichen Rentenversicherung zu erwarten sind, miissen die fehlenden rund 30 %
tiber betriebliche oder private Vorsorge dargestellt werden.

Tatsdchlich reagieren Kunden oft ungldubig und ablehnend (,,so alt werde ich doch gar
nicht®, ,,das ist bestimmt nur Panikmache, weil Sie mir etwas verkaufen wollen®).

Ein Vermittler erstellt als Entscheidungshilfe mit dem Kunden gemeinsam eine Haus-
haltsiibersicht und zeigt ihm auf, welche Posten im Alter nicht durch die gesetzliche Rente
bezahlt werden konnen, bspw. Auto, Urlaub, Freizeit, Kleidung etc. Der Kunde soll nun
entscheiden, worauf er verzichten mochte — oder nicht. Dadurch wird dieselbe sachliche
Information einer Versorgungsliicke ,,greifbar gemacht.
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Framing kann in der Konsequenz positiv, aber auch negativ sein. Es kann bewusst
oder unbewusst erfolgen.

Beispiel

Versicherungsmakler erleben, dass dltere Versicherungsmakler es oft nicht schaffen, einen
Nachfolger oder Kéufer fiir ihren Betrieb zu finden. Durch dieses Framing geprégt ver-
suchen es manche Makler gar nicht erst, einen Nachfolger oder Kaufer zu finden, sondern
entscheiden sich fiir einen ,stillen Run-Off, das heif3t sie stellen zwar die Neugeschafts-
akquise ein, lassen aber den Maklerbetrieb mit geringstmoglichem Aufwand bestehen, um
fortlaufende Courtagen (inhaltlich identischer Begriff fiir Provisionen) als Beitrag zum Ru-
hestandseinkommen zu verdienen (Beenken/Markowski 2015, 555).

Fiir Versicherungsverkaufer interessant ist die Erkenntnis, dass positive Formulie-
rungen weitaus eher zu einer Entscheidung des Kunden fiihren als negative. Wenn
bspw. von der Uberlebenswahrscheinlichkeit statt von der Todesfallwahrscheinlich-
keit gesprochen wird, entscheiden sich laut Forschungsergebnissen Patienten leich-
ter fiir eine Therapie (Kahnemann/Tversky 2009, 10). Ubertragen auf den Versiche-
rungsverkauf konnte das bedeuten, dass Kunden Nutzenargumentationen und damit
Gewinnoptionen viel leichter akzeptieren als Sanktionsandrohungen bei fehlender
Versicherung (im Branchenjargon das ,,Klappern mit dem Sargdeckel®). Versiche-
rungen sind zudem durchaus positiv belegt, weil sie Sicherheiten bieten, selbst wenn
rational die Entscheidung fiir das Risiko wirtschaftlich wire (Kahnemann/Tversky
2009, 14 £).

Eine andere ,Verhaltensanomalie“ betrifft die geringe Praferenz fiir Selbstbeteiligun-
gen, selbst wenn diese wiederum rational einer Vollerstattung vorzuziehen sind. Das
ldsst sich mit einer generell verbreiteten Risikoaversion erkldren (Kahnemann/Tvers-
ky 2009, 24). Ein weiterer Effekt in diesem Zusammenhang ist die mentale Buch-
fiihrung. Damit ist gemeint, dass Kunden ihre Ausgaben gedanklich auf Konten ver-
buchen. Wird ein Konto nicht ausgeglichen, belastet das den Kunden.

Beispiel

Ein Kunde schlief3t eine Haftpflichtversicherung mit 150 € Selbstbeteiligung ab. Dafiir zahlt
er 100 € Jahrespriamie, die er gedanklich als Versicherungspriamie verbucht. Nach einiger
Zeit kommt es zu einem Haftpflichtschaden in Hohe von 1.000 €. Der Kunde empfindet
die Freistellung von der Forderung als den erwarteten Nutzen, der der Kostenbelastung von
jahrlich 100 € auf dem mentalen Konto ,Versicherung® gegeniibersteht. Fordert nun aber
der Versicherer die Uberweisung der 150 € Selbstbeteiligung, empfinden der Kunde das als
eine iiberraschende Zusatzbelastung, das mentale Konto ist nicht mehr ausgeglichen. Ver-
mutlich aus diesem Grund erleben Versicherungsverkdufer sehr hiufig, dass Kunden den
rational begriindbaren Vorschlag einer Selbstbeteiligung ablehnen.
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4 Typologie des Versicherungsvertriebs

Fiir das Verstandnis des vielschichtigen Versicherungsvertriebs ist es wichtig, Gliede-
rungsmoglichkeiten zu kennen. Dafiir bieten sich zunéchst einmal rechtliche Vorga-
ben an, insb. des Handelsrechts. Aber seit der Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie
in deutsches Recht spielt zusitzlich die gewerberechtliche Gliederung eine besondere
Rolle. Beide Gliederungsarten sind nur in Teilen deckungsgleich.

Neben rechtlichen gibt es 6konomische Griinde fiir die Gliederung des Versiche-
rungsvertriebs, wobei unter anderem Vertragsbindungen und wirtschaftliche Abhén-
gigkeiten eine Rolle spielen

4.1 Handelsrechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs

Das im Handelsgesetzbuch kodifizierte Handelsrecht kennt drei Grundtypen von Per-
sonen, die im Handel und damit auch in der Versicherungsvermittlung titig werden
koénnen. Dies sind der Handlungsgehilfe, der Handelsvertreter und der Handelsmakler.

Handlungs- Handelsvertreter Handelsmakler
gehilfe
§ 59 HGB

§ 84 HGB § 93 HGB

Versicherungs-
vertreter
§ 92 HGB

AusschlieBlich-
keitsvertreter

Mehrfach-
vertreter

hauptberufliche
AusschlieBlich-
keitsvertreter

§§ 84, 92, 92a
HGB

§§ 84, 92, 92a
HGB

nebenberufliche
AusschlieBlich-
keitsvertreter

§§ 84, 92, 92b
HGB

§§ 84, 92 HGB

hauptberufliche
Mehrfach-
vertreter

§§ 84, 92 HGB

Abb. 14: Handelsrechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs
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4.1.1 Handlungsgehilfe

Der Handlungsgehilfe ist eine natiirliche Person, die in einem Handelsgewerbe wie
bspw. einem Versicherungsvermittlerbetrieb, aber auch einem Versicherungsunter-
nehmen angestellt ist:

§ 59HGB

Wer in einem Handelsgewerbe zur Leistung kaufmdnnischer Dienste gegen Entgelt angestellt
ist (Handlungsgehilfe), hat, soweit nicht besondere Vereinbarungen (iber die Art und den Um-
fang seiner Dienstleistungen oder (iber die ihm zukommende Vergtitung getroffen sind, die dem
Ortsgebrauch entsprechenden Dienste zu leisten sowie die dem Ortsgebrauch entsprechende
Verglitung zu beanspruchen. In Ermangelung eines Ortsgebrauchs gelten die den Umstdnden
nach angemessenen Leistungen als vereinbart.

Die Handlungsgehilfen werden im Versicherungsvertrieb auch als Angestellter Aufien-
dienst oder in einer traditionellen, tarifvertraglichen Bezeichnung als Werbeauflen-
dienst bezeichnet (s. Manteltarifvertrag Teil III des Versicherungsgewerbes). Eine
historisch in Versicherungsunternehmen v.a. mit 6ffentlich-rechtlichem oder berufs-
stindischem Hintergrund verbreitete Bezeichnung war schlieSlich Auflenbeamte (Vol-
kert 1983, 81 ff.; Zinnert 2008, 335), wobei in fritheren Zeiten nicht immer eindeutig
nach Angestellten und Handelsvertretern getrennt wurde (Rohrbeck 1955, 180).

Faktisch nimmt die Anzahl der Auf3endienstangestellten bei Versicherungsunterneh-
men seit Jahren ab. Der GDV verzeichnet derzeit noch 32.000 Personen, die wohl
zum Teil auch nicht unmittelbar im Verkauf, sondern fiir organisierende Aufgaben
oder als Fachspezialisten im AufSendienst eingesetzt werden.

Jahr | Bei Versicherungsunternehmen angestellt Bei Versiche-
Auflendienst | Innendienst | Auszubil- Gesamt rungs-vermittlern
dende angestellt

1970 | 43.400 134.900 11.200 189.500 k. A.

1980 | 39.700 152.100 10.500 202.300 k. A.

1990 | 50.100 167.200 15.900 233.200 21.500

2000 | 50.500 174.300 15.400 240.200 59.500

2010 | 43.000 160.200 13.100 214.100 81.800

2013 | 39.700 160.300 12.700 212.700 88.200

2014 | 38.400 160.600 12.100 211.100 82.400

2015 | 37.300 161.200 11.900 210.400 85.200

2016 | 36.000 159.800 11.400 207.200 88.600

2017 | 34.200 159.400 11.100 204.700 87.500

2018 | 32.300 158.900 10.700 201.900 89.300

2019 | 32.000 159.400 10.600 202.000 88.900

Tab. 7: Entwicklung der Beschdftigtenzahlen in Versicherungs- und Versicherungsvermittlerunternehmen
(GDV 2020)

80 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Handelsrechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs

Historisch wurden Verkaufsaufgaben vielfach durch Angestellte der Versicherungs-
unternehmen erledigt. Sogenannte Direktionsgeschiftsstellen oder dhnlich bezeich-
nete Filialen wurden von Auflendienstangestellten gefiihrt, erfiillten dabei aber klas-
sische Aufgaben einer Versicherungsagentur. Vor allem in den 1970er und 1980er
Jahren wurden die Vertridge mit den Leitern dieser Geschiftsstellen bei vielen Ver-
sicherern systematisch in Handelsvertretervertrage umgewandelt.

4.1.2 Versicherungsvertreter

Der nach wie vor am hiufigsten vertretene handelsrechtliche Typus der in der Ver-
sicherungsvermittlung Titigen ist der Handelsvertreter, speziell der Versiche-
rungsvertreter. Laut Versicherungsvermittlerregister (Stand 30.9.2021) gibt es rund
148.000 Versicherungsvertreter in Deutschland. Tatsdchlich werden es mehr sein,
weil bestimmte nebenberufliche Vertreter nicht im Vermittlerregister erfasst werden.

Hinweis

Im Sprachgebrauch der Versicherungsbranche sehr weit verbreitet ist der Begriff
Agent, der synonym fiir Vertreter verwendet wird. Agent stammt vom lateini-
schen Begriff agere ab und bedeutet handeln, machen, tun. Der Agent handelt fiir
seinen Prinzipal, der ihn beauftragt.

Mit der Reform des Versicherungsvertragsrechts zum 1.1.2008 wurde der bis da-
hin im VVG vertretene Begriff Agent durch den Begriff Vertreter ersetzt. Deshalb
wird im Weiteren der Begriff Vertreter verwendet.

Handelsvertreter gibt es auch in zahlreichen anderen Branchen, sie vermitteln Papier,
Leuchtmittel, Pharmaprodukte und viele andere Waren oder Dienstleistungen.

§84HGB

(1) Handelsvertreter ist, wer als selbstdndiger Gewerbetreibender stdndig damit betraut ist, fiir
einen anderen Unternehmer (Unternehmer) Geschdifte zu vermitteln oder in dessen Namen
abzuschlieBen. Selbstéindig ist, wer im wesentlichen frei seine Tétigkeit gestalten und seine
Arbeitszeit bestimmen kann.

(2) Wer, ohne selbstdndig im Sinne des Absatzes 1 zu sein, stdndig damit betraut ist, fiir einen
Unternehmer Geschdifte zu vermitteln oder in dessen Namen abzuschlie8en, gilt als Ange-
stellter.

(3) Der Unternehmer kann auch ein Handelsvertreter sein.
(4) Die Vorschriften dieses Abschnittes finden auch Anwendung, wenn das Unternehmen des

Handelsvertreters nach Art oder Umfang einen in kaufmdnnischer Weise eingerichteten Ge-
schdftsbetrieb nicht erfordert.

Als Handelsvertreter werden selbststindige Gewerbetreibende bezeichnet, wobei es
auf den Umfang der T4tigkeit nicht ankommt. Die Selbststandigkeit ist das entschei-
dende Abgrenzungsmerkmal zum Angestellten. Dabei wird die Selbststandigkeit im
Handelsrecht nicht identisch bspw. zum Sozialversicherungsrecht definiert. Im Han-
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delsrecht kommt es auf die im Wesentlichen freie Tatigkeitsgestaltung und Arbeits-
zeitbestimmung an.

Freie Titigkeitsgestaltung im Zusammenhang mit dem Versicherungsvertrieb be-
deutet, dass der Handelsvertreter anders als der Angestellte selbst entscheiden kann,
welche Titigkeiten er vornehmen will, um seiner Aufgabe der Vermittlung von Ver-
sicherungen gerecht zu werden. Zu den Entscheidungen gehoéren Fragen der Wege
zur Beschaffung von Kontakten und Adressen, der Ansprache potenzieller und Be-
standskunden, der Einrichtung eines Vermittlungsbiiros, die Beschiftigung von eige-
nen Mitarbeitern, die Gestaltung der eigenen Arbeitsprozesse, die Auswahl eines be-
trieblichen Fahrzeugs und vieles andere mehr.

Bestimmung der Arbeitszeit bedeutet fiir einen Versicherungsvermittler, dass er frei
tiber die Linge und die Lage seiner Arbeitszeit entscheiden kann. Ihm kann grund-
satzlich nicht vorgeschrieben werden, wie viele Stunden er arbeitet, und wie er seine
Arbeitszeit iiber den Tag oder die Woche verteilt. Dasselbe gilt fiir die Frage, ob, wie
viel und wann der Vertreter Urlaub nimmt.

Der § 84 Abs. 1 HGB schrinkt diese Rechte allerdings durch den Hinweis ,,im We-
sentlichen® etwas ein. Das bedeutet, dass Handelsvertreter nicht vollstindig frei sind
in der Gestaltung ihrer Tdtigkeit und der Arbeitszeit. Es gibt sachliche Griinde, die
zu einer Beschriankung fithren, ohne dass dadurch die Selbststindigkeit insgesamt
in Frage gestellt wird. So muss sich ein Handelsvertreter fachliche Weisungen des
Auftraggebers gefallen lassen. Versicherungsvertreter bspw. unterliegen solchen fach-
lichen Weisungen, was die Gestaltung von Angeboten, Verwendung von Antrags-
formularen, Beachtung von Annahmerichtlinien, Umgang mit rechtsverbindlichen
Zusagen an Kunden tiber Antragsannahme oder {iber Anerkennung einer Leistungs-
verpflichtung im Versicherungsfall angeht. Vor allem diirfen Versicherungsvertreter
meist keine Entscheidungen des Versicherungsunternehmens vorwegnehmen und
dem Kunden zusagen, dass eine beantragte Versicherung angenommen oder ein ent-
standener Schaden bezahlt wird.

Daneben kann es auch individuelle Beschrankungen geben, die sich aus dem Ver-
tragsverhdltnis ableiten. So ist es insb. iiblich, von einem Versicherungsvertreter In-
vestitionen in ein Biiro oder in Angestellte vorzunehmen als Gegenleistung fiir die
Zurverfiigungstellung von Kundenbestand. Hier steht das geschiftliche Interesse des
Versicherers im Vordergrund, den vorhandenen Kunden eine adidquate Betreuung zu
ermoglichen.

Allerdings gibt es auch Situationen, in denen eine voriibergehende Beschrinkung
der handelsrechtlichen Selbststindigkeit begriindet und angemessen ist. Das ist
dann der Fall, wenn die Aufrechterhaltung des Vertretervertragsverhaltnisses wegen
Nichterfiillung der an die Zusammenarbeit gerichteten Erwartungen in Frage steht.
In solchen Fallen entspricht es einem Gebot der Fairness, dass der Auftraggeber des
Handelsvertreters nicht unmittelbar das Vertragsverhaltnis kiindigt und dem Han-
delsvertreter damit die Existenzgrundlage entzieht, sondern durch geeignete Maf3-
nahmen versucht zu verstehen, warum die Erwartungen nicht erfiillt werden, und ob
eine Anderung maoglich ist.
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Dazu kann die Selbststandigkeit voriibergehend eingeschrankt und mit dem Ziel der
Rettung des Vertragsverhaltnisses verlangt werden, dem Auftraggeber einen tieferen
Einblick in die Arbeitsweise des Handelsvertreters zu verschaffen. Ein wichtiges Mit-
tel ist dabei das Reporting, bspw. in Form des Wochenberichts. Dariiber kann sich der
Auftraggeber des Handelsvertreters einen Uberblick verschaffen, welche Aktivititen
dieser entwickelt und wie viel Zeit er dabei investiert. Wichtig ist, dass die Einschran-
kung der Selbststandigkeit nur im Einvernehmen mit dem Handelsvertreter und fiir
einen begrenzten Zeitraum erfolgt. Am Ende des Zeitraums ist eine Entscheidung zu
treffen, ob der Vertretervertrag wegen Erfolgs der ergriffenen Mafinahmen aufrecht-
erhalten und die Beschrankungen der Selbststandigkeit beendet werden, oder ob der

Vertretervertrag wegen Erfolglosigkeit der Mafinahmen gekiindigt wird.

Merkmal | Hinweise auf Selbststindigkeit Moglichkeiten einer Einschrinkung
(Beispiele) (Beispiele)
Im Wesent- | — Geschiftskonto und eigene Ge- — Voriibergehende Einschrankung
lichen freie winnerzielung wegen Gefihrdung des Vertreter-
Tatigkeits- | — Eigenstdndiges Festlegen von Ver- vertrags aufgrund nachhaltigen
gestaltung triebszielen Verfehlens der Erwartungen
— Eigenstidndige Wahl der einzuset- | — Fachliche Weisungen z.B. zu
zenden Mittel rechtsverbindlichen Aussagen iiber
— Frei Entscheidung tiber Biiroeroff- Vertragsannahmen oder Schaden-
nung anerkennung
— Freie Entscheidung tiber Mitarbei- | — Fachliche Weisungen zur Nutzung
teranstellung vom Versicherer definierter For-
— Keine Entgegennahme von Wei- mulare und Prozesse
sungen — Gewihrung von Zuschiissen fiir
Biiro oder Mitarbeiter nur nach
Priifung der Wirtschaftlichkeit
Im Wesent- | — Eigenstdndige Terminvereinbarung | — Voriibergehende Einschrankung
lichen freie | — Eigenes Biiro und eigenstindige wegen Gefihrdung des Vertreter-
Arbeitszeit- | Festlegung von Biirooffnungs- vertrags aufgrund nachhaltigen
gestaltung zeiten Verfehlens der Erwartungen
— Keine Entgegennahme von Wei- — Absprachen bei Vertretungsbedarf
sungen zur Arbeitszeit (Umfang im Urlaubs- oder Krankheitsfall
und Lage)
— Freie Entscheidung tiber Urlaub

Tab. 8: Indizien fiir die Selbststindigkeit eines Versicherungsvertreters und mogliche Beschrinkungen

Wird dagegen die Selbststindigkeit ohne sachlichen Grund beschrankt, kann dies ein
Indiz fir eine Scheinselbststindigkeit sein. Diese hat v.a. sozialversicherungsrecht-
liche Konsequenzen, weil ein Scheinselbststindiger wie ein Arbeitnehmer sozialver-
sicherungspflichtig ist. Wird von der Sozialversicherung - durch die Priifung einer
Krankenkasse - eine Scheinselbststdndigkeit festgestellt, tritt die Versicherungspflicht
ein und drohen Nachzahlungen von Sozialversicherungsbeitragen.
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Neben sozialversicherungsrechtlichen Folgen drohen arbeitsrechtliche Konsequen-
zen, so kann der Scheinselbststdndige versuchen, auch arbeitsrechtlich einen Ange-
stelltenstatus feststellen zu lassen. Dadurch wiirde er unter den arbeitsrechtlichen
Kiindigungsschutz fallen, aber auch Anspriiche auf Lohnfortzahlungen im Urlaub
und im Krankheitsfall erwerben oder sich durch betriebliche Mitbestimmungsorgane
vertreten lassen konnen.

Deutlich von der Scheinselbststdndigkeit zu unterscheiden ist die Rentenversiche-
rungspflicht der sog. Arbeitnehmerihnlichen Selbststindigen. Sie trifft Handels-
vertreter, die zwar unzweifelhaft selbststindig sind, aber im Wesentlichen nur fiir
einen Auftraggeber titig sind und keine sozialversicherungspflichtigen Arbeitnehmer
beschiftigen. Im Wesentlichen fiir einen Auftraggeber tétig sind Handelsvertreter, die
mindestens finf Sechstel ihrer Einnahmen von dem Auftraggeber beziehen. Das triftt
auf die sehr verbreiteten Ausschliefilichkeitsvertreter regelmifig zu.

Beispiel: Rentenversicherungspflicht eines Versicherungsmaklers

Auch Versicherungsmakler konnen rentenversicherungspflichtig sein, obwohl sie defini-
tionsgemaf3 keine Vertretervertrige mit Versicherungsunternehmen unterhalten und Ver-
sicherungen an viele verschiedene Versicherer vermitteln. Das gilt v.a. dann, wenn Makler
eng mit einem Maklerpool oder einer dhnlich gelagerten Servicegesellschaft zusammen-
arbeiten und von dort mindestens fiinf Sechstel ihrer Courtageeinnahmen erhalten sowie
keine eigenen sozialversicherungspflichten Arbeitnehmer aufweisen. (Evers 2011, 784;
Sandkiihler 2011, 96 £.).

Kriterium Scheinselbststindiger Arbeitnehmerihnlicher
Selbststindiger
Hinweise auf das Vorliegen | — Weisungsgebundenheit — Im Wesentlichen ein
der Eigenschaftals ... — Keine im Wesentlichen Auftraggeber (typisch fiir
freie Tatigkeits- und AusschliefSlichkeitsver-
Arbeitszeitgestaltung treter)

— Kein sozialversicherungs-
pflichtiger Angestellter

Handelsrechtliche Einord- — Handlungsgehilfe (§ 59 — Versicherungsvertreter

nung HGB), der filschlich einen (S 84, 92 HGB)
Vertretervertrag (§$ 84, 92
HGB) besitzt

Versicherungspflicht — In allen Zweigen der — Rentenversicherung
Sozialversicherung

Tab. 9: Unterscheidungsmerkmale von Scheinselbststindigem und Arbeitnehmerdhnlichem Selbststindigen

Der Versicherungsvertreter wird als Unterfall des Handelsvertreters definiert:

§92 Abs. 1 HGB

Versicherungsvertreter ist, wer als Handelsvertreter damit betraut ist, Versicherungsvertrége zu
vermitteln oder abzuschlief3en.
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Der Grund fiir diese besondere Definition ist, dass einige handelsvertreterrechtliche
Bestimmungen auf die besonderen Anforderungen des Versicherungsvertreters ange-
passt werden miissen. Die Unterschiede beziehen sich auf die Vergiitungsanspriiche,
die nur auf solche Geschifte beschrinkt werden, die auf die Tétigkeit des Versiche-
rungsvertreters zuriickzufiihren sind. Andere Handelsvertreter konnen auch Vergii-
tungen beanspruchen, wenn andere als sie selbst mit den von ihnen angeworbenen
Kunden Geschifte fiir den Auftraggeber tatigen oder wenn in einem ihnen zugewie-
senen Bezirk Geschifte ohne unmittelbare Beteiligung des Handelsvertreters getétigt
werden (,,Bezirksvertreter). Zudem wird klargestellt, dass ein Versicherungsvertre-
ter seine Vergiitung, die Provision, erst verdient hat, wenn der Kunde die fiir die Pro-
visionsberechnung mafigebliche Pramie bezahlt hat. Dies wird auch als Schicksals-
teilungsgrundsatz bezeichnet - die Provision teilt das Schicksal der Pramie.

Eine fir die Versicherungsbranche wichtige Unterscheidung der Versicherungsver-
treter bezieht sich auf die Anzahl der geschlossenen Versicherungsvertretervertrége.
Der Ausschliefllichkeitsvertreter (auch: Einfirmenvertreter, Exklusivvertreter) hat
einen Vertretervertrag mit einem Versicherungsunternehmen oder mehrere Vertre-
tervertrage mit nicht miteinander konkurrierenden Versicherungsunternehmen (un-
echter Mehrfachvertreter) geschlossen. Der Mehrfachvertreter schliefit mindestens
zwei oder mehr Vertretervertrige mit konkurrierenden Versicherungsunternehmen

ab.

AusschlieBlichkeitsvertreter
Ein Versicherungsvertreter vertritt ein Versicherungsunternehmen ausschlief3lich.

Mehrfachvertreter

Ein Versicherungsvertreter vertritt mehr als ein Versicherungsunternehmen, wobei die vertrete-
nen Versicherungsunternehmen hinsichtlich ihrer angebotenen Sparten und Produkte unter-
einander in Konkurrenz stehen.

Unechter Mehrfachvertreter

Ein Versicherungsvertreter vertritt mehr als ein Versicherungsunternehmen, wobei die vertre-
tenen Versicherungsunternehmen aber hinsichtlich ihrer angebotenen Sparten und Produkte
nicht untereinander in Konkurrenz stehen. Dies ist bei Versicherungskonzernen oder bei exklu-
siven Kooperationen von Versicherungsunternehmen verschiedener Versicherungssparten der
Fall. Faktisch ist der unechte Mehrfachvertreter als AusschlieSlichkeitsvertreter einzuordnen.

Entscheidend fiir die Bindung an ein Versicherungsunternehmen ist der Vertreter-
vertrag und darin die Wettbewerbsverbotsklausel oder Konkurrenzverbotsklausel.
Diese untersagt die Tatigkeit fiir konkurrierende Unternehmen ohne Zustimmung
des Auftraggebers und sanktioniert Verstofle durch ein Kiindigungsrecht aus wichti-
gem Grund ohne Einhaltung einer Kiindigungsfrist (,,fristlose Kiindigung®).
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Beispiel: Wettbewerbsverbot im Versicherungsvertretervertrag

§ 7 Weitere Titigkeiten

Fiir andere VU, Bausparkassen und Geldinstitute darf der Vertreter nur mit ausdriicklicher
Einwilligung des VU unmittelbar oder mittelbar titig werden.

Andere Tatigkeiten diirfen ausgetibt werden, soweit sie mit den Verpflichtungen aus diesem
Vertrag vereinbar sind.

§ 12 Beendigung des Vertragsverhiltnisses

(...)

(2) Die Kiindigung des Vertragsverhdltnisses kann auflerdem von jedem Teil ohne Ein-
haltung einer Kiindigungsfrist ausgesprochen werden, wenn ein wichtiger Grund vorliegt
(§ 89a HGB). Als wichtiger Grund, der das VU zur sofortigen Kiindigung berechtigt, ist
insb. anzusehen, wenn der Vertreter gegen § 7 dieses Vertrages verstof3t.

(GDV, Hauptpunkte eines Vertrages fiir selbststindige hauptberufliche Versicherungsver-
treter geméfd §§ 84 Abs. 1,92 HGB)

Das HGB selber unterscheidet nicht explizit zwischen Ausschliefllichkeits- und
Mehrfachvertretern. Allerdings wird indirekt aus dem § 92a HGB deutlich, dass es
hauptberufliche Handelsvertreter mit Wettbewerbsverbot gibt, fiir die es ,nach Art
und Umfang der von ihm verlangten Titigkeit nicht moglich ist®, andere Auftragge-
ber zu vertreten. In diesem Paragrafen geht es um Mindestarbeitsbedingungen fiir
hauptberufliche Ausschliefllichkeitsvertreter einschlieflich der unechten Mehrfach-
vertreter im Versicherungsbereich:

§92a HGB

(1)

)

86

Fiir das Vertragsverhdiltnis eines Handelsvertreters, der vertraglich nicht fiir weitere Unter-
nehmer tétig werden darf oder dem dies nach Art und Umfang der von ihm verlangten Td-
tigkeit nicht méglich ist, kann das Bundesministerium der Justiz im Einvernehmen mit dem
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie nach Anhérung von Verbdnden der
Handelsvertreter und der Unternehmer durch Rechtsverordnung, die nicht der Zustimmung
des Bundesrates bedarf, die untere Grenze der vertraglichen Leistungen des Unternehmers
festsetzen, um die notwendigen sozialen und wirtschaftlichen Bediirfnisse dieser Handels-
vertreter oder einer bestimmten Gruppe von ihnen sicherzustellen. Die festgesetzten Leis-
tungen kénnen vertraglich nicht ausgeschlossen oder beschréinkt werden.

Absatz 1 gilt auch fiir das Vertragsverhdltnis eines Versicherungsvertreters, der auf Grund
eines Vertrags oder mehrerer Vertrdige damit betraut ist, Geschdifte flir mehrere Versicherer
zu vermitteln oder abzuschliel3en, die zu einem Versicherungskonzern oder zu einer zwi-
schen ihnen bestehenden Organisationsgemeinschaft gehéren, sofern die Beendigung
des Vertragsverhdltnisses mit einem dieser Versicherer im Zweifel auch die Beendigung des
Vertragsverhdiltnisses mit den anderen Versicherern zur Folge haben wiirde. In diesem Falle
kann durch Rechtsverordnung, die nicht der Zustimmung des Bundesrates bedarf, auB3er-
dem bestimmt werden, ob die festgesetzten Leistungen von allen Versicherern als Gesamt-
schuldnern oder anteilig oder nur von einem der Versicherer geschuldet werden und wie der
Ausgleich unter ihnen zu erfolgen hat.
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Die angesprochene Rechtsverordnung ist allerdings nie erlassen worden. Damit ist bis
heute nicht geklédrt, was ,,die untere Grenze der vertraglichen Leistungen® ist, die der
Auftraggeber seinem Handelsvertreter schuldet.

Hinweis: Mindestarbeitsbedingungen

Eine sachgerechte Orientierung fiir den Ansatz der einem hauptberuflichen Aus-
schlieSlichkeitsvertreter zu gewdhrenden Leistungen ist die Sicherstellung min-
destens der pfindungsfreien Einkommen nach § 850c ZPO. Auflerdem gibt der
seit 1.1.2015 geltende gesetzliche Mindestlohn einen Anhaltspunkt.

Zu berticksichtigen ist dabei, dass ein Einkommen aus der beruflichen Tétigkeit
sicherzustellen ist. Der hauptberufliche Ausschliefllichkeitsvertreter muss aus
seinen Einnahmen sowohl notwendige, betriebliche Kosten tragen konnen als
auch das erwihnte Mindesteinkommen erlangen.

In der Praxis des Vertriebsmanagements werden die Mindestarbeitsbedingungen
meist durch die Ubertragung von bestandsprovisionspflichtigen Kundenbestin-
den sichergestellt, aus denen die Kosten getragen und ein Mindesteinkommen
erzielt werden kann. Alternativ stehen auch Vorschuss- oder Garantiezahlungen
auf kiinftig zu erzielende Provisionseinnahmen als vertragliches Mittel zur Si-
cherstellung des Mindesteinkommens zur Verfiigung.

Im Handelsvertreterrecht spielt die Unterscheidung nach haupt- und nebenberuf-
lichen Vertretern eine Rolle. Nebenberufliche Vertreter werden vom HGB als weni-
ger schutzbediirftig angesehen als Hauptberufler. Darin kommt eine gewisse soziale
Verpflichtung zum Ausdruck, die der Gesetzgeber auch gegeniiber den eigentlich
selbststdndigen Unternehmern wahrnimmt. Denn ein Handelsvertreter ist zwar de
jure unabhéngig, aber de facto wirtschaftlich mehr oder weniger stark abhingig von
seinen Auftraggebern.

Die bereits erwahnten Mindestarbeitsbedingungen sind nur hauptberuflichen Aus-
schlieflichkeitsvertretern zu gewahren. Alle hauptberuflichen Vertreter kénnen mit
der Titigkeitsdauer ansteigende Kiindigungsfristen in Anspruch nehmen, wie sich
aus den §$§ 89 und 92 HGB ergibt:

§ 89 Abs. 1,2 HGB

(1) Ist das Vertragsverhdiltnis auf unbestimmte Zeit eingegangen, so kann es im ersten Jahr der
Vertragsdauer mit einer Frist von einem Monat, im zweiten Jahr mit einer Frist von zwei Mona-
ten und im dritten bis fiinften Jahr mit einer Frist von drei Monaten gektindigt werden. Nach
einer Vertragsdauer von fiinf Jahren kann das Vertragsverhdltnis mit einer Frist von sechs Mo-
naten gektindigt werden. Die Kiindigung ist nur fiir den Schlul8 eines Kalendermonats zuldssig,
sofern keine abweichende Vereinbarung getroffen ist.

(2) Die Kiindigungsfristen nach Absatz 1 Satz 1 und 2 kénnen durch Vereinbarung verléngert
werden; die Frist darf fiir den Unternehmer nicht kiirzer sein als fiir den Handelsvertreter. Bei
Vereinbarung einer kiirzeren Frist fiir den Unternehmer gilt die fiir den Handelsvertreter verein-
barte Frist.
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§92bAbs.15.1,2HGB

(1) Auf einen Handelsvertreter im Nebenberuf sind §§ 89 und 89b nicht anzuwenden. Ist das
Vertragsverhdltnis auf unbestimmte Zeit eingegangen, so kann es mit einer Frist von einem Mo-
nat fiir den Schlul8 eines Kalendermonats gekiindigt werden; wird eine andere Kiindigungsfrist
vereinbart, so muB3 sie fiir beide Teile gleich sein.

Langere Kiindigungsfristen geben beiden Vertragsparteien mehr Zeit, um sich auf
eine Kiindigung des Vertragspartners einzustellen. Fiir das Versicherungsunterneh-
men ist diese Zeit wichtig, um einen neuen Vertreter zu suchen und die Kunden nicht
unbetreut zu lassen. Wechselt der bisherige Vertreter zu einer anderen Gesellschaft
oder in einen anderen Status — v.a. als Versicherungsmakler -, so hat der Versicherer
ein grofles Interesse zu verhindern, dass er seine Kunden mangels einer neuen Be-
treuung an den ausgeschiedenen Vertreter verliert, wenn dieser mit dem Versicherer
in den Wettbewerb tritt.

Auch der hauptberufliche Vertreter benétigt die verldngerte Kiindigungsfrist, um
nach einer Kiindigung einen neuen Vertragspartner suchen und die Existenz sichern
zu kénnen.

SchlieSlich steht nur den hauptberuflichen Vertretern der Ausgleichsanspruch nach
§ 89b HGB zu, mit dem wirtschaftliche Vorteile ausgeglichen werden, die der Ver-
sicherer nach Ausscheiden des Vertreters mit den von diesem geworbenen Kunden
weiterhin erreichen kann.

Kriterium Ausschliefllichkeitsver- Mehrfachvertreter
treter
Hauptberuf- | Nebenberuf- | Hauptberuf- | Nebenberuf-
lich lich lich lich
Mindestarbeitsbedingungen | Ja Nein Nein Nein
§92a HGB
Mit Tiétigkeitsdauer anstei- | Ja Nein Ja Nein
gende Kiindigungsfristen
§$ 92b, 89 HGB
Ausgleichsanspruch Ja Nein Ja Nein
§ 89b HGB

Tab. 10: Unterschiedliche Rechte von haupt- und nebenberuflichen Vertretern

Fiir die Unterscheidung nach haupt- und nebenberuflicher Vertretertatigkeit kommt
es zum einen auf den Vertretervertrag an. Nur wenn der Vertreter im Vertretervertrag
als nebenberuflicher Vertreter ausdriicklich bezeichnet wird, kann sich der Versiche-
rer ihm gegentiber darauf berufen, nebenberuflich titig zu sein (§ 92b Abs. 2 HGB).

Zum anderen ist die Verkehrsauffassung mafigeblich fiir die Frage, ob das Titigkeits-
bild demjenigen eines nebenberuflichen Vertreters entspricht (§ 92b Abs. 3 HGB).
Das bedeutet, dass trotz einer Bezeichnung als nebenberuflicher Vertreter im Ver-

88 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Handelsrechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs

tretervertrag der Vertreter als hauptberuflich gelten kann, wenn dies nach der Ver-
kehrsauffassung tatsichlich der Fall ist. Dafiir wird die sog. Ubergewichtstheorie
angewendet. Danach kommt es darauf an, mit welcher Tétigkeit der Vertreter sein
tiberwiegendes Einkommen erzielt und wofiir er die iiberwiegende Zeit einsetzt (Sieg
1988).

4.1.3 Handelsmakler

Versicherungsmakler sind eine Unterart des Handelsmaklers, haben sich von diesem
allerdings weit entfernt. Dafiir ist eine Kenntnis der Rechtsprechung notwendig, denn
das HGB selber gibt diese Besonderheiten nicht wieder.

Der Handelsmakler kann analog dem Handelsvertreter verschiedenste Waren und
Dienstleistungen vermitteln. Im Unterschied zum Handelsvertreter wird er allerdings
nicht vom Anbieter dieser Waren und Dienstleistungen vertraglich beauftragt, son-
dern vielmehr von Fall zu Fall mal fiir die eine, mal fiir die andere Seite titig, jeden-
falls aber nicht stindig betraut. Mit der erfolgreichen Vermittlung endet der Auftrag
des Maklers.

§ 93 Abs. 1HGB

(1) Wer gewerbsmdBig fiir andere Personen, ohne von ihnen auf Grund eines Vertragsverhdilt-
nisses stdndig damit betraut zu sein, die Vermittlung von Vertrédgen liber Anschaffung oder
VerduBerung von Waren oder Wertpapieren, (ber Versicherungen, Gliterbeférderungen,
Schiffsmiete oder sonstige Gegenstinde des Handelsverkehrs iibernimmt, hat die Rechte
und Pflichten eines Handelsmaklers.

Ganz anders dagegen der Versicherungsmakler. Der Bundesgerichtshof hat ihm in
seinem berithmten Sachwalterurteil (Urteil vom 22.5.1985, BGHZ 94, 356 (359))
eine besondere Rolle zugewiesen. Schon vorher hatte die Rechtswissenschaft den Ver-
sicherungsmakler als stindig, aber nur vom Kunden mit der Vermittlung betraute
Person eingeordnet. So wurde der Versicherungsmakler bspw. als Bundesgenosse des
Kunden bezeichnet (Bruck/Moller 1961, Anm. 13 zu §$§ 43-48).

Der Versicherungsmakler geht demnach ein Dauerschuldverhiltnis zum Kunden
ein. Dieses besteht, so lange der Kunde implizit (durch schliissiges Handeln) oder
explizit (durch Unterschreiben eines Maklervertrags) den Versicherungsmakler be-
auftragt, fiir ihn alle oder bestimmte Versicherungen zu beschaffen und zu betreuen.
Laut BGH wird der Versicherungsmakler damit zum treuhdnderéhnlichen Sachwal-
ter des Kunden, das heifst er hat die Interessen des Kunden zu wahren, als wiren es
seine eigenen.

Aus dieser Sachwaltereigenschaft lassen sich Pflichten ableiten, die deutlich tiber die-
jenigen eines Versicherungsvertreters hinausgehen (Matusche 1995, 177; Baumann
1998, 47 ff.). So wird von Versicherungsmaklern verlangt, dass sie eigenstdndig das
Risiko des Kunden untersuchen und nicht bspw. abwarten, welche Informationen der
Kunde dazu abgibt. Sie haben den Kunden zu beraten und passenden Versicherungs-
schutz zu beschaffen. Dabei ist der Versicherungsmakler zum Tatigwerden verpflich-
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tet und darf nicht abwarten, ob der Kunde ihn mit einer Vermittlung beauftragt. So-
fern er keine ausreichende Vollmacht (Maklervollmacht) zum Tétigwerden besitzt,
sollte er zumindest deutlich auf den Kunden einwirken, damit er die notwendigen
und sachgerechten Entscheidungen fiir die Beschaffung passender Versicherungen
trifft.

Schlief8lich muss der Versicherungsmakler so lange, wie der Maklervertrag und der
Versicherungsvertrag bestehen, diesen Kunden auch betreuen. Darunter ist zu ver-
stehen, dass der Versicherungsmakler laufend den Markt zu beobachten und gege-
benenfalls besser Deckung zu beschaffen hat, aulerdem das Risiko des Kunden zu
beobachten und bei Bedarf entsprechende Anpassungen der abgeschlossenen Ver-
sicherung vorzunehmen hat.

Krite- Handelsmakler Versicherungsmakler

rium

Tatigkeit | Von Fall zu Fall Dauerschuldverhiltnis gegeniiber

dem Kunden (Versicherungsnehmer)

Charakter | Kann fiir jede der Parteien tdtig Treuhdnderéhnlicher Sachwalter des
werden Kunden

Pflichten | Erfolgreicher Nachweis einer Mog- — Risikoexploration beim Kunden
lichkeit zum Vertragsschluss — Beratung des Kunden

— Beschaffung passenden Versiche-
rungsschutzes (Pflicht zum Tétig-
werden)

— Laufende Marktbeobachtung

— Laufende Beobachtung des Kun-
denrisikos und erneutes Tatigwer-
den im Bedarfsfall

Tab. 11: Unterschiede Handelsmakler und Versicherungsmakler

Der BGH hat sich1985 zu den Pflichten des Versicherungsmaklers wie folgt geduflert:

»Die Pflichten des Versicherungsmaklers gehen weit. Er wird regelmdflig vom VN beauftragt und
als sein Interessen- oder sogar AbschlufSvertreter angesehen (Prolss/Martin, 23. Aufl. Anh. zu
§§ 43-48 Anm. 1 und 2; Bruck/Moller, aaO Anm. 40). Er hat als Vertrauter und Berater des
VN individuellen, fiir das betreffende Objekt passenden Versicherungsschutz oft kurzfristig zu
besorgen (Gauer aaO S. 35). Deshalb ist er anders als sonst der Handels- oder Zivilmakler dem
ihm durch einen Geschiiftsbesorgungsvertrag verbundenen VN gegentiber iiblicherweise sogar zur
Tatigkeit, meist zum Abschluf$ des gewiinschten Versicherungsvertrages verpflichtet (Trinkhaus,
aa0 S. 131; Gauer aaO S. 35; Bruck/Moller, aaO Anm. 53 und 55). Dem entspricht, daf§ der
Versicherungsmakler von sich aus das Risiko untersucht, das Objekt priift und den VN als seinen
Auftraggeber stindig, unverziiglich und ungefragt iiber die fiir ihn wichtigen Zwischen- und End-
ergebnisse seiner Bemiihungen, das aufgegebene Risiko zu platzieren, unterrichten mufs (Gauer
aa0 S. 45/46 und 54). Wegen dieser umfassenden Pflichten kann der Versicherungsmakler fiir
den Bereich der Versicherungsverhltnisse des von ihm betreuten VN als dessen treuhdnderdihnli-
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cher Sachwalter (Trinkhaus, aaO S. 132 m. W. N. in Fn 21) bezeichnet und insoweit mit sonstigen
Beratern verglichen werden. Das gilt trotz der in vielen Lindern gleichformig bestehenden Ubung
des Versicherungsvertragsrechts, wonach die Provision der Versicherungsmakler vom Versicherer
getragen wird.“ (Prolss/Martin, 23. Aufl. Anh. Zu §§ 43-48 Anm. 1; Bruck/Moller, aaO S. 66 ff.)

Allerdings steht der Versicherungsmakler dennoch nicht ausschlieSlich auf Seiten des
Kunden. Vielmehr befindet er sich in einem Doppelrechtsverhiltnis. Neben dem
Vertragsverhaltnis Maklervertrag mit dem Kunden gibt es ein vertragsahnliches Ver-
héltnis zum Versicherer.

Versicherungsunternehmen sind grundsitzlich frei in ihrer Entscheidung mit einem
Versicherungsmakler zusammenzuarbeiten, das heifst Geschifte von ihm anzunehmen
oder bestehende Versicherungsvertrige, fiir die der Versicherungsmakler nachtraglich
vom Kunden mit der Betreuung beauftragt wurde, in die — courtagepflichtige — Ob-
hut des Versicherungsmaklers zu tibergeben. Wenn sie mit einem Versicherungsmak-
ler zusammenarbeiten wollen, tun sie dies durch die sog. Courtagezusage kund. Diese
umfasst die Zusage auf grundsitzliche Annahme von angetragenen Versicherungen auf
Basis der jeweiligen Annahmerichtlinien sowie auf Zahlung einer Courtage.

Dadurch geht der Versicherungsmakler allerdings auch Pflichten gegeniiber dem
Versicherungsunternehmen ein, insb. eine Interessenwahrungspflicht. Es liegt auf der
Hand, dass sonst die Zusammenarbeit mit einem Versicherungsmakler fiir den Ver-
sicherer uninteressant wire, wenn der Versicherer davon ausgehen miisste, dass der
Makler ausschliefllich die Interessen des Kunden vertritt und bspw. interessengelei-
tete, unvollstindige oder gar unwahre Angaben zum zu versichernden Risiko macht
(Nickel-Waninger 2010, 560). Auch kann ein Versicherungskollektiv auf Dauer nur
funktionieren und die Pramien stabil bleiben, wenn auch die Versicherungsmakler
dem Kollektiv korrekt eingeschitzte Risiken zufithren.

4.1.4 Versicherungsvertragsrechtliche Definitionen

Mit der Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie wurde in das Gesetz iiber den Ver-
sicherungsvertrag (VVG) auch eine Definition der Vermittlertypen aufgenommen.
Dies war notwendig, um den Anwendungsbereich der nachfolgenden Bestimmungen
des VVG in Abhéngigkeit vom Vermittlertyp zu bestimmen. Beispielsweise befassen
sich die §$ 60, 68 VVG mit der Beratungsgrundlage der Versicherungsvermittler und
Versicherungsberater, die sich danach grundlegend zwischen Versicherungsmaklern,
Versicherungsvertretern und Versicherungsberatern unterscheidet.

Das VVG definiert zundchst den Begriff Versicherungsvermittler als Gattungsbegriff
fiir Versicherungsvertreter und Versicherungsmakler:

§59Abs. 15.1,3VVG

(1) Versicherungsvermittler im Sinn dieses Gesetzes sind Versicherungsvertreter und Versiche-
rungsmakler. (...) Versicherungsvermittler ist auch, wer eine Vertriebstdtigkeit im Sinne von
§ 1a Absatz 2 ausfiihrt, ohne dass die Voraussetzungen des nachfolgenden Absatzes 2 oder
3vorliegen.
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In der Vertriebspraxis sind abweichende Begriffsinhalte verbreitet. So wird bspw. oft
ein Gegensatzpaar Versicherungsvermittler — Versicherungsmakler verwendet. Der
dahinter liegende Gedanke ist nicht ganz von der Hand zu weisen: Versicherungs-
makler sind jedenfalls nach der schon zitierten Meinung des Bundesgerichtshofs in
seiner Sachwalterentscheidung offenbar mehr als nur Vermittler, sie sind treuhén-
derdhnliche Sachwalter der Kunden. Anders als der klassische Handelsvertreter und
-makler wurde er in die Néhe eines Expertenberufs geriickt, vergleichbar den freien
Berufen wie Rechtsanwilte, Notare, Wirtschaftspriifer oder Steuerberater. Der Ge-
setzgeber ist diesem Gedanken aber bisher nicht gefolgt und hat den Versicherungs-
makler weiterhin in den Handel eingeordnet.

Das VVG definiert den Versicherungsvertreter als einen Gewerbetreibenden, der von
einem Versicherungsunternehmen oder einem anderen Versicherungsvertreter — und
damit indirekt von einem Versicherungsunternehmen, als sog.r Untervertreter - be-
traut ist, Versicherungsvertrage zu vermitteln oder abzuschlieflen. Im Unterschied
zur handelsrechtlichen Definition nach §$ 84, 92 HGB ist damit keine ,,stdndige“ Be-
trauung gefordert:

§59Abs.2VVG

(2) Versicherungsvertreter im Sinn dieses Gesetzes ist, wer von einem Versicherer oder einem
Versicherungsvertreter damit betraut ist, gewerbsmdBig Versicherungsvertrége zu vermit-
teln oder abzuschliel3en.

Zwar wird der scheinbar eingrenzende Begriff ,gewerbsmiaflig“ verwendet. Aber
durch den im Zuge der IDD-Umsetzung neu eingefiigten § 59 Abs. 1 S. 3 VVG (siehe
oben) wird klargestellt, dass auch selbststidndige, aber nicht gewerbsméflige Versiche-
rungsvertreter (gewerberechtliche Bagatelle) als Versicherungsvertreter einzuordnen
sind.

Hinweis: Vermittlungs- und Abschlussvollmacht, Bezirksvollmacht

Im alten, 2008 abgelosten VVG gab es noch eine ausdriickliche Unterscheidung
zwischen dem Vermittlungsagenten und dem Abschlussagenten (§ 45 VVG-alt).
Der Abschlussagent durfte anders als der Vermittlungsagent rechtsverbindlich
Versicherungsvertriige abschlieflen, Anderungen und Verlingerungen bestehen-
der Versicherungsvertrage vereinbaren sowie Kiindigungs- und Riicktrittserkla-
rungen abgeben. Die praktische Bedeutung des Abschlussagenten war zuletzt ge-
ring bis auf den Sonderfall des sog. Assekuradeurs.

Weiter kannte das VVG den Bezirksagenten (§ 46 VVG-alt), der ,,ausdriicklich
fir einen bestimmten Bezirk bestellt” ist. Dieser durfte nur Versicherungen fiir
die in dem ihm zugewiesenen Bezirk beziehungsweise die dort anséssigen Sa-
chen oder sich gewohnlich aufhaltenden Personen vermitteln. Im Gegenzug zu
dieser Gebietsbeschrankung erhielt ein Bezirksagent iiblicherweise Exklusivitat,
brauchte also keine Konkurrenz durch andere Vertreter derselben Gesellschaft zu
befiirchten, oder erhielt die in seinem Bezirk getitigten Geschifte zugeschrieben.
Der Bezirksagent wies keine praktische Bedeutung mehr auf. Versicherer halten
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zwar im Vertretervertrag einen Ort der Tatigkeit fest, was aber keine Exklusivi-
tat beinhaltet und lediglich der Klarstellung dient, wo der Vertreter seinen Ge-
schiftssitz hat und ortsnah Kunden betreut.

Eine historische Besonderheit gibt es bei 6ffentlich-rechtlichen Versicherern, was
die Exklusivitdt von Geschaftsgebieten angeht. Die Geschiftsgebiete der offent-
lich-rechtlichen Versicherer sind zumeist nach alten politischen Grenzen von-
einander abgegrenzt, meist waren sie in diesen Gebieten in fritheren Zeiten als
Monopolversicherer titig, bevorzugt in der Gebaudeversicherung. Versiche-
rungsvertreter der 6ffentlich-rechtlichen Versicherer werden noch heute in ihren
Vertretervertragen auf die Beachtung der Geschiftsgebietsgrenzen verpflichtet,
diirfen also nicht oder jedenfalls nicht systematisch im Geschaftsgebiet eines an-
deren offentlich-rechtlichen Versicherers Kunden werben.

Versicherungsmakler werden im VVG im Unterschied zum Versicherungsvertreter
definiert, indem sie den Auftrag zur Vermittlung oder zum Abschluss von Versiche-
rungsvertragen ,vom Auftraggeber” entgegennehmen, womit der Versicherungskun-
de gemeint ist. Weiter wird klargestellt, dass Versicherungsmakler nicht von einem
Versicherer direkt oder indirekt iiber einen Versicherungsvertreter mit der Vermitt-
lung betraut werden:

§59Abs. 3VVG

(3) Versicherungsmakler im Sinn dieses Gesetzes ist, wer gewerbsmdf3ig fiir den Auftraggeber
die Vermittlung oder den Abschluss von Versicherungsvertrégen tibernimmt, ohne von
einem Versicherer oder von einem Versicherungsvertreter damit betraut zu sein. Als Versi-
cherungsmakler gilt, wer gegentiber dem Versicherungsnehmer den Anschein erweckt, er
erbringe seine Leistungen als Versicherungsmakler nach Satz 1.

Das Gesetz bestimmt auflerdem, dass auch sog. Pseudomakler als Versicherungs-
makler gelten. Damit sind Versicherungsvertreter gemeint, die den falschen Anschein
erwecken, als Versicherungsmakler tatig zu sein. Sie wurden frither auch als ,Mak-
leragenten” bezeichnet (Matusche 1995, 19). Das Pseudomaklerwesen hat die Recht-
sprechung und die Rechtskunde immer wieder beschaftigt (Deckers 2003, 128 ff.).
Der Pseudomakler wird bspw. als ,,unerwiinschte Mischform zwischen einem Makler
und einem Vertreter eingeordnet (Baumann 1998, 14). Dass es zum Pseudomakler-
tum iiberhaupt in nennenswertem Ausmafd kommen konnte, lag wohl auch daran,
dass sowohl die beteiligten Versicherungsvermittler als auch die betroffenen Kunden
kaum zwischen Makler und Vertreter unterscheiden konnten.

Beispiel: Der Pseudomakler als Sachwalter

Der in der berithmten Sachwalterentscheidung des Bundesgerichtshofs von 1985 zur
Haftung als Versicherungsmakler verurteilte Vermittler war in Wirklichkeit ein Versiche-
rungsvertreter (Mehrfachvertreter). Auch in anderen Gerichtsverfahren wurden Versiche-
rungsvertreter zur Haftung fiir die Erfiillung von Maklerpflichten verurteilt, bspw. weil sie
offensiv in ihrer Selbstdarstellung und Brietbogen behauptet hatten, Versicherungen aller
Art anzubieten.
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>

Der Bundesgerichtshof hat mit seinem Urteil vom 14.1.2016 (Az. I ZR 107/14)
klargestellt, dass die Schadenregulierung im Auftrag eines Versicherers im Regel-
fall nicht als Nebenleistung zum Berufs- oder Tétigkeitsbild eines Versicherungs-
maklers gehort.

Hintergrund war der Fall eines Versicherungsmaklers, der Betriebshaftpflichtver-
sicherungen fiir Reinigungsbetriebe vermittelt und mit dem Versicherer verein-
bart hatte, die bei Reinigungen typischerweise hochfrequent auftretenden, aber
eher kleinen Haftpflichtschidden fiir diesen zu regulieren. Dabei gehorte zur Regu-
lierung auch eine rechtliche Priifung des Schadensersatzanspruchs der geschéadig-
ten Kunden der Reinigungsbetriebe. Hierin sah der BGH eine Rechtsdienstleis-
tung, selbst wenn es nur um kleine Betrdge und eine stark schematische Priifung
ging. Rechtsdienstleistungen sind einem Versicherungsmakler nur dann erlaubt,
wenn sie als Nebenleistung zur Versicherungsvermittlung dienen und damit zum
typischen Berufsbild gehéren. Das ist bspw. stets dann der Fall, wenn ein Versi-
cherungsmakler den Kunden zum Abschluss einer Versicherung berit und dabei
entstehende rechtliche Fragen des Kunden beantwortet. Auch wenn der Kunde
dem Makler einen Schaden meldet und der Makler darauthin den Kunden bei der
Schadenmeldung an den Versicherer unterstiitzt, gehort dies noch zur typischen
Maklertitigkeit (vgl. §§ 1a Abs. 1 S. 1,59 Abs. 1 S 2 VVG). Aber die ,,rote Linie®
wird iiberschritten, wenn der Makler gleichzeitig mit der Gegenpartei Versicherer
eine Vereinbarung iiber die Schadenregulierung schlieft. Damit gerit er in eine
Interessenkollision.

Da Schadenregulierungsvollmachten fiir Makler in der Vergangenheit durchaus
nicht uniiblich waren, hat die Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht die
Versicherer in ihrem Rundschreiben 11/2018 VA auf dieses Urteil besonders hin-
gewiesen. <

Schliefllich definiert das VVG den Versicherungsberater:

§ 59 Abs. 4VVG
(4) Versicherungsberater im Sinn dieses Gesetzes ist, wer gewerbsmd@ig Dritte bei der Verein-

barung, Anderung oder Priifung von Versicherungsvertréigen oder bei der Wahrnehmung
von Anspriichen aus Versicherungsvertrdgen im Versicherungsfall berdit oder gegeniiber
dem Versicherer aulBergerichtlich vertritt, ohne von einem Versicherer einen wirtschaftli-
chen Vorteil zu erhalten oder in anderer Weise von ihm abhdingig zu sein.

Der Versicherungsberater gehorte bisher jedenfalls nicht zu den Versicherungsver-
mittlern, aber dies hat sich mit der Umsetzung der IDD jedenfalls im Gewerberecht
gedandert.
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Versicherungsvermittler
§ 59 Abs. 1 VVG

§ 59 Abs. 2 VWG § 59 Abs. 3S.1VVG § 59 Abs. 4 VVG

Pseudo-Versicherungsmakler
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|
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§ 59 Abs. 3 S.2 VVG I

I

Abb. 15: Gliederung des Versicherungsvertriebs nach dem VVG

4.1.5 Sonderfall: Versicherungsberater

Der Versicherungsberater ist ein Zwitterwesen. Einerseits wurzelt der Berufsstand in
der Rechtsberatung und damit in den freien beratenden Berufen, andererseits ist er
durch die Praxis und durch den Gesetzgeber zunehmend in Richtung des Héndlers
(Vermittlers) verschoben worden. Im Grunde kann und soll er nach dem Willen des
Gesetzgebers wie ein Versicherungsmakler vermittelnd titig sein und unterscheidet
sich nahezu nur noch darin vom Versicherungsmakler, dass er nicht frei ist in der
Wahl, von wem er seine Vergiitung beansprucht. Man konnte es so zusammenfassen,
dass der Gesetzgeber dem beratenden Versicherungsmakler einen makelnden Ver-
sicherungsberater an die Seite gestellt und dem Kunden die Aufgabe {iberlassen hat
zu verstehen, was der entscheidende Unterschied im Leistungsangebot dieser beiden
Berufsstinde ist. Uber die Sinnhaftigkeit kann man sehr geteilter Meinung sein (vgl.
Werber 2020).

Um die Entwicklung besser zu verstehen, ist ein Blick in die Historie des Versiche-
rungsberaters notwendig.

Der Versicherungsberater war urspriinglich eine von wenigen Ausnahmen vom
Rechtsberatungsmonopol in Deutschland, das beim Berufsstand der Rechtsanwilte
und Notare liegt. Im ehemaligen Rechtsberatungsgesetz waren solche Ausnahmen ge-
regelt:

§ 1 Abs. 1 RBerG

(1) Die Besorgung fremder Rechtsangelegenheiten, einschlieB8lich der Rechtsberatung und
der Einziehung fremder oder zu Einziehungszwecken abgetretener Forderungen, darf ge-
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schdftsmdfig — ohne Unterschied zwischen haupt- und nebenberuflicher oder entgeltlicher
und unentgeltlicher Téitigkeit — nur von Personen betrieben werden, denen dazu von der zu-
stédndigen Behérde die Erlaubnis erteilt ist. Die Erlaubnis wird jeweils fiir einen Sachbereich
erteilt:

Rentenberatern,

2. Versicherungsberatern fiir die Beratung und auBBergerichtliche Vertretung gegeniiber Ver-
sicherern

a) bei der Vereinbarung, Anderung oder Priifung von Versicherungsvertréigen,

b) bei der Wahrnehmung von Anspriichen aus dem Versicherungsvertrag im Versiche-
rungsfall,

(...)

Versicherungsberater waren demnach Rechtsberater, die Mandanten in Zusammen-
hang mit Abschluss und Besitz von Versicherungsvertridgen und bei der Geltend-
machung von Anspriichen im Versicherungsfall beraten und sie auflergerichtlich
vertreten durften. Die Ernennung erfolgte in der Regel durch den Présidenten eines
Amts- oder Landgerichts aufgrund der besonderen versicherungsrechtlichen Sach-
kunde der Betreffenden. Das Haupttatigkeitsgebiet dieser ,klassischen® Versiche-
rungsberater liegt deshalb auch weniger in der Beratung vor Abschluss eines Versi-
cherungsvertrags oder gar in der Akquise von noch unversicherten Kunden, sondern
vielmehr in der Unterstiitzung im Schaden- oder Leistungsfall, bei der Begutachtung
von - z.B. durch Versicherungsvermittler — beschafftem Versicherungsschutz oder
der Erstellung von Ausschreibungen fiir Versicherungsschutz. Kunden sind demzu-
folge auch meist eher nicht Privatkunden, sondern Firmen und 6ffentlich-rechtliche
Korperschaften.

Zeitlich parallel zur Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie wurde auch das Rechts-
beratungsrecht reformiert und das Rechtsberatungsgesetz zum 1.7.2008 durch das
Rechtsdienstleistungsgesetz (RDG) abgeldst. Im Zuge der Vorbereitung dieser Re-
form stellte das Bundesjustizministerium in Frage, ob die bisherige Bereichsausnah-
me fiir Versicherungsberater weiterhin im RDG enthalten sein miisse, zumal es bun-
desweit nur rund 100 Versicherungsberater gab. Das Bundeswirtschaftsministerium,
das sich fiir die Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie verantwortlich zeichnete,
wurde aufgefordert, die Versicherungsberater in den Geltungsbereich des Vermittler-
gesetzes aufzunehmen. Das Bundeswirtschaftsministerium sah sich zwar aufgrund
der Herkunft aus dem Rechtsberatungsrecht zundchst nicht als zustdndig an. Auf
Vermittlung der EU-Kommission wurde der Versicherungsberater schliefSlich in den
Geltungsbereich des Vermittlergesetzes einbezogen.

Seither entwickelte sich der Versicherungsberater allerdings in verschiedene Richtun-
gen weiter. Die Anzahl der Versicherungsberater hat sich seit 2007 auf rund 330 un-
gefihr verdreifacht. Darunter finden sich allerdings auch untypische Fille wie bspw.
Tochtergesellschaften grofler Makler, sog. Tarifwechselberater in der Privaten Kran-
kenversicherung und sogar Rechtsanwilte, die eigentlich die Rechtsberatungserlaub-
nis gar nicht brauchen, sich aber moglicherweise eine Kompetenzanmutung verschaf-
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fen wollen, die alternativ nur mit gréflerem Aufwand durch eine Fachanwaltschaft fiir
Versicherungsrecht moglich wire (Beenken 2012, 727).

In insgesamt vier Legislaturperioden wurde als Konsequenz aus der Finanzkrise eine
Forderung der Honorarberatung als Alternative zur Provisionsvermittlung ange-
strebt. Dazu gehorte unter anderem ein Ausbau des Bezeichnungsschutzes fiir den
Begriff Honorarberatung in verschiedenen Finanzdienstleistungsbereichen. Mit dem
Durchleitungsgebot fiir Zuwendungen (i.W. Provisionen) an den Kunden nach §
48c VAG wurde ein Wettbewerbshindernis reduziert, das Versicherungsberatern die
Vermittlung erschwert, wenn es keine angemessenen, sog. Nettotarife gibt. Der Um-
stieg aus der Versicherungsvermittler- in die Beratertitigkeit wurde erleichtert, in-
dem Vermittler ihre bisherigen Provisionsanspriiche beibehalten diirfen (vgl. § 156
Abs. 3 GewOQ). Das alles dndert allerdings nichts an der Tatsache, dass es kaum Versi-
cherungsberater gibt, und der Geschiftsanteil minimal ist (Beenken/Schradin 2021).

4.2 Gewerberechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs

Mit dem Vermittlergesetz ist zum 22.5.2007 eine grundsitzliche Erlaubnis- und Re-
gistrierungspflicht fiir gewerbsmaflig tatige Versicherungsvermittler und Versiche-
rungsberater eingefithrt worden. Dabei orientiert sich die Gewerbeordnung an den
Definitionen der Vermittlungsfiguren des VVG und des Handelsrechts. Aufgrund
einer Reihe von Ausnahmen von der Erlaubnis- und der Registrierungspflicht und
einiger feinsinniger Unterscheidungen v.a. bei der Frage der Gewerbsmafligkeit sind
die handelsrechtliche und die gewerberechtliche Gliederung des Versicherungsver-
triebs nicht in allen Bereichen deckungsgleich. Die Unterschiede sind aber fiir das
Verstandnis des Vertriebs und seiner Strukturen wichtig.

Mit der Umsetzung der IDD sind verschiedene Korrekturen an der gewerberechtli-
chen Einordnung des Versicherungsvertriebs vorgenommen worden, insb. wurde der
bislang in einem eigenstdndigen § 34e GewO geregelte Versicherungsberater in den
§ 34d Abs. 2 GewO iibernommen und dabei noch enger an den Versicherungsver-
mittler nach § 34d Abs. 1 GewO herangertickt. Die gewerberechtlichen Pflichten der
Vermittler und Berater wurden erheblich erweitert, unter anderem durch eine Pflicht
zur regelmafligen Fortbildung, zur Vermeidung von Interessenkonflikten und Ein-
haltung verschiedener Wohlverhaltenspflichten. Auch die Sanktionen wurden zum
Teil erweitert.

4.2.1 GewerbsmaBige Versicherungsvermittiung

Das Gewerberecht beschiftigt sich nur mit gewerbsmiflig tatigen Selbststandigen.
Diese unterliegen grundsitzlich der Erlaubnispflicht entweder als Versicherungsver-
mittler oder als Versicherungsberater.
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Abb. 16: Abgrenzung gewerbsmdfSiger und nicht gewerbsmifSiger Titigkeit

Davon sind nicht gewerbsmafig titige Formen des Versicherungsvertriebs abzu-
grenzen. Nicht gewerbsméflig ist zunédchst einmal jeder, der nicht selbststindig tatig
ist, sondern als Angestellter. Deshalb finden sich auch keine Auflendienstangestell-
ten von Versicherungsunternehmen oder Angestellte von Vermittlungsunternehmen
(bspw. angestellte Kundenberater einer Bank) unter den erlaubnis- und registrie-
rungspflichtigen Vermittlern.

Aber auch nicht jeder Selbststdndige ist automatisch gewerbsméfig tatig. Zu den Kri-
terien der Gewerbsmifligkeit gehort, dass der Selbststindige eine Gewinnerzielungs-
absicht hat, dauerhaft titig ist und gewerberechtliche Bagatellgrenzen iiberschreitet.
Als Gewinnerzielungsabsicht ist jede gegen eine Vergiitung angelegte Tétigkeit an-
zusehen, im Unterschied dazu wire eine ehrenamtliche Tétigkeit nicht gewerbsma-
lig. Die Dauerhaftigkeit kann man daran erkennen, ob es ein Vertragsverhéltnis mit
dauerhafter Betrauung zur Vermittlung gibt, aber auch, wie die Zusammenarbeit fak-
tisch gelebt wird.

Die gewerberechtlichen Bagatellgrenzen schlieflen Kleinstselbststindige von den
Anforderungen der Gewerbsméfligkeit aus. Diese Bagatellgrenzen sind nicht gesetz-
lich abschlieflend definiert. Nach Ansicht des ehemaligen Ministerialdirigenten im
Bundeswirtschaftsministerium und Verantwortlichen fiir das Vermittlergesetz, Ul-
rich Schonleiter, konnten die Bagatellgrenzen in der Versicherungsvermittlung bei
sechs Versicherungen und 1.000 € Provision im Jahr liegen (Schonleiter 2009). Dies
ist eine personliche Meinung, wenn auch aus kundigem Mund, die aber im Zweifel
einer gerichtlichen Uberpriifung standhalten miisste.
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Kriterium Selbststindige, gewerbsmi- | Selbststindige, nicht ge-
Rige Titigkeit werbsmiflige Tiatigkeit

Gewinnerzielungsabsicht Vorhanden Fehlt (z.B. ehrenamtliche
Vermittlung)

Dauerhaftigkeit Vorhanden Fehlt (z.B. einmalige Ver-
mittlung ohne Wiederho-
lungsabsicht)

Uberschreiten gewerbe- Gegeben Nicht gegeben (Annahme:
rechtlicher Bagatellgrenzen diese konnten bei sechs
vermittelten Vertrigen oder
1.000 € Provisionseinnahme
im Jahr liegen)

Tab. 12: Abgrenzungskriterien gewerbsmdfSiger und nicht gewerbsmdfSiger Tétigkeit

Im Handelsrecht spielt die Gewerbsmafligkeit bei Vertretern jedenfalls keine Rolle,
sodass auch im oben genannten Sinn nicht gewerbsmaflige, aber selbststdndige Ver-
treter als Handelsvertreter oder speziell Versicherungsvertreter einzuordnen sind.

Beispiel: Angestelltenagenturen

Viele Innendienstangestellte der Versicherungswirtschaft vermitteln in ihrer Freizeit in ge-
ringem Umfang Versicherungen, z.B. in der Familie und an Freunde. Damit sind sie als
Versicherungsvertreter nach §§ 84, 92 HGB einzuordnen, unterschreiten aber meist die
gewerberechtlichen Bagatellgrenzen und unterliegen deshalb keiner Erlaubnis- und Regis-
trierungspflicht.

SchliefSlich sind selbststindig ausgeiibte Tétigkeiten abzugrenzen, die nicht als Versi-
cherungsvermittlung einzuordnen sind, auch wenn sie einen engen Zusammenhang
mit der Versicherungsvermittlung aufweisen. Dazu zéhlen unter anderem Kfz-Werk-
stitten, die den Kunden bei der Schadenregulierung unterstiitzen, aber auch Tipp-
geber.

Tippgeber beschrinken sich darauf, Versicherungsgesellschaften oder Versicherungs-
vermittlern Tipps zu geben, welche Personen Interesse an einer Beratung iiber und
Abschluss von Versicherungen haben. Tippgeber diirfen nicht selbst auf eine konkre-
te Willenserkldrung des Kunden hinarbeiten, sonst sind sie Vermittler.

Ein Tippgeber macht Méglichkeiten zum Abschluss von Versicherungsvertrigen namhaft und
stellt Kontakte zwischen potenziellen Versicherungskunden auf der einen und Versicherungs-
unternehmen oder Versicherungsvermittlern auf der anderen Seite her. Sie beraten und ver-
mitteln nicht, nehmen insb. keinen Einfluss auf die konkrete Willensbildung des Kunden zum
Abschluss einer Versicherung.

Tippgeber werden von der BaFin in ihrem Rundschreiben 11/2018 an die Versiche-

rungsunternehmen ausdriicklich definiert und Regeln zur Zusammenarbeit festge-
halten. Dazu gehort, dass eine schriftliche Tippgebervereinbarung geschlossen und
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eine Vergiitungstabelle zum Bestandteil der Tippgebervereinbarung gemacht werden
soll. Der Tippgeber sollte darin verpflichtet werden, bei Bedarf vor Beginn der Tipp-
gebertitigkeit eine Nebentatigkeitserlaubnis vorzulegen, dies betrifft wohl v.a. Tipp-
geber aus dem Kreis der Beschiftigten des offentlichen Dienstes. Tippgeber sollen in
angemessener Weise iiber den Datenschutz aufgeklért sein und Einverstdndniserkla-
rungen zur Weitergabe personengebundener Daten von den Versicherungsinteres-
senten einholen (BaFin Rundschreiben 11/2018 VA, Abschnitt B.VIII).

Die Abgrenzung von Tippgebern und Versicherungsvermittlern ist keineswegs un-
umstritten. So gab es mehrere Gerichtsverfahren, in denen erst festgestellt werden
musste, dass bestimmte Formen des Versicherungsangebots durch Handelsunterneh-
men tatsdchlich eine gewerberechtliche Vermittlung und eben nicht nur ein Tippge-
ben an die jeweiligen Versicherer darstellten.

Beispiel: Vermittlung von Versicherungen durch den Penny-Markt

Die zu Rewe gehorende Supermarktkette Penny nahm im September 2007 ein Versiche-
rungsprodukt der ARAG Versicherungen ins Angebot auf. Dazu wurde eine Verkaufsver-
packung geschaffen, die der Kunde an der Kasse wie andere Waren auch bezahlte, und die
eine Telefonnummer und einen Freischaltcode der ARAG enthielt. Dariiber konnte der
Kunde den Versicherungsbeginn einleiten. Eine Gewerbeerlaubnis oder eine Eintragung
als erlaubnisfreier Vermittler lagen fiir Penny nicht vor. Das Landgericht Wiesbaden (Urteil
vom 14.5.2008, Az. 11 O 8/08) urteilte, dass Penny tatsdchlich Versicherungsvermittler war,
weil es auf die Willensbildung des Kunden zum Abschluss einer Versicherung aktiv einge-
wirkt und die Pramie kassiert hatte (Beenken 2013, 400 f.).

Beispiel: Vermittlung von Versicherungen durch Tchibo

Der Handelskonzern Tchibo nahm auf seiner Webseite ein Riester-Versicherungsangebot
der zum Gothaer-Konzern gehorenden, damaligen Asstel Versicherung auf. Vor Gericht
berief sich Tchibo auf die Eigenschaft als Tippgeber, weil der Kunde von der Tchibo-Web-
seite zu derjenigen des Versicherers Asstel weitergeleitet wurde und dieser dann fiir den
Abschluss verantwortlich sei. Dagegen wurde festgestellt, dass es sich bei dieser Verlinkung
um eine fiir den Webseitennutzer nicht erkennbaren deep link handelte, das heift der Tchi-
bo-Kunde glaubte immer noch, auf deren Webseite zu sein. Zudem wurde das Produkt in
einer Art und Weise beworben, dass der Eindruck entstand, dass es eigens fiir Tchibo ge-
schaffen wurde (Beenken 2013, 401). Tchibo wurde in letzter Instanz vom Bundesgerichts-
hof verurteilt, ohne Erlaubnis Versicherungsvermittlung betrieben zu haben (Urteil vom
29.11.2013, Az.: 1ZR 7/13).

4.2.2 Gewerbeerlaubnis und Ausnahmen

Die gewerbsmiflige Versicherungsvermittlung steht seit 22.5.2007 unter dem grund-
satzlichen Vorbehalt einer Gewerbeerlaubnis, die von der zustidndigen Industrie- und
Handelskammer (IHK) vergeben wird.
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§34dAbs.1S5.1,2,5GewO

(1) Wer gewerbsmdBig den Abschluss von Versicherungs- oder Rlickversicherungsvertrdgen ver-
mitteln will (Versicherungsvermittler), bedarf nach MalBgabe der folgenden Bestimmungen der
Erlaubnis der zustéindigen Industrie- und Handelskammer. Versicherungsvermittler ist, wer

1. als Versicherungsvertreter eines oder mehrerer Versicherungsunternehmen oder eines
Versicherungsvertreters damit betraut ist, Versicherungsvertrége zu vermitteln oder abzu-
schlieSen oder

2. als Versicherungsmakler fiir den Auftraggeber die Vermittlung oder den Abschluss von Ver-
sicherungsvertrdgen tibernimmt, ohne von einem Versicherungsunternehmen oder einem
Versicherungsvertreter damit betraut zu sein.

(...)

In der Erlaubnis nach Satz 1 ist anzugeben, ob sie einem Versicherungsvertreter oder einem Ver-
sicherungsmakler erteilt wird.

Als Erlaubnisbehorden waren im Gesetzgebungsverfahren auch die BaFin sowie die
Gewerbedmter vorgeschlagen worden, die 79 IHKSs setzten sich aber durch. Bei der
BaFin wire ein erheblicher personeller Ausbau notwendig gewesen, und die zentrale
Lage der Institution schien fiir den sehr dezentral aufgestellten Vertrieb nicht ideal.
Gegen die Gewerbeidmter sprach umgekehrt, dass es auflerordentlich viele Gewerbe-
amter gibt, und dass damit kein hinreichendes Know-how tiber die Besonderheiten
des zu tiberwachenden Versicherungsvertriebs aufgebaut werden konnte.

Im Bundestagswahlkampf 2021 forderten die Griinen, die BaFin zur Aufsichtsbehor-
de fiir Versicherungs-, Finanzanlagen- und Immobiliardarlehensvermittler zu ma-
chen. 2019 scheiterte das Vorhaben der SPD, die Aufsicht zunachst nur fir Finanz-
anlagenvermittler auf die BaFin zu {ibertragen, am Widerstand der Unions-Parteien.

Die Gewerbeerlaubnis kann inhaltlich beschrankt oder mit Auflagen verbunden wer-
den. Solche Beschriankungen werden aber nicht o6ffentlich sichtbar, sondern sind nur
fir die Erlaubnisbehorden selbst aus dem nichtoffentlichen Teil des Vermittlerregis-
ters zu erkennen.

Beispiel: Versicherungsmakler mit zeitbefristeter Erlaubnis

Ein Versicherungsmakler hatte eine Gewerbeerlaubnis erhalten, obwohl gegen ihn ein
Insolvenzverfahren und ein Verfahren wegen Anlagebetrugs anhédngig waren, auflerdem
warnte die BaFin offentlich auf ihrer Homepage vor diesem Vermittler in Zusammenhang
mit Geldanlagegeschiften. Die zustdndige IHK sah aber keinen hinreichenden Grund, die
beantragte Gewerbeerlaubnis als Versicherungsmakler zu verweigern, da die Verfahren
nicht mit der Feststellung der Insolvenz beziehungsweise mit einer rechtskréftigen Ver-
urteilung wegen Betrugs abgeschlossen und auch die Warnung der BaFin - wenn auch be-
reits seit sechs Jahren — mit einem Vorldufigkeitsvermerk versehen war. Eine Akteneinsicht
wurde der IHK nach eigener Aussage von der BaFin verwehrt. Darauthin erteilte die IHK
die Gewerbeerlaubnis als Versicherungsmakler befristet auf zwei Jahre, um Druck auf den
Makler auszuiiben, die gegen ihn im Raum stehenden Vorwiirfe zu entkraften. Fiir Kun-
den des Versicherungsmaklers war allerdings diese Befristung aus dem 6ffentlichen Teil des
Vermittlerregisters nicht erkennbar, sodass sie hier keine Schutzwirkung entfalten konnte
(Beenken 2013, 405).
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Die Gewerbeerlaubnis wird entweder als Versicherungsmakler oder als Versiche-
rungsvertreter erteilt. Eine gleichzeitige Erteilung beider Erlaubnisse ist nicht mog-
lich. Damit wird das Polarisationsprinzip der EU-Vermittlerrichtlinie umgesetzt,
nach dem klar zwischen Vermittlern unterschieden werden muss, die auf Seiten des
Versicherers oder auf Seiten des Kunden stehen:

EU-Vermittlerrichtlinie, Erwdgungsgrund 18

Fiir den Verbraucher kommt es entscheidend darauf an, zu wissen, ob er mit einem Vermittler
zu tun hat, der ihn (iber Produkte eines breiten Spektrums von Versicherungsunternehmen oder
liber Produkte einer bestimmten Anzahl von Versicherungsunternehmen beriit.

Versicherungsmakler erhalten mit der Gewerbeerlaubnis zusétzlich das Recht, ge-
geniiber bestimmten Kunden entgeltliche Rechtsberatung iiber Versicherungen zu
erbringen. Damit dringen sie in den T#4tigkeitsbereich der Versicherungsberater ein.
Allerdings beschrankt sich diese Erlaubnis auf Kunden, ,,die nicht Verbraucher sind*
und auf Beschiftigte von Unternehmen, die der Versicherungsmakler berdt (§ 34d
Abs. 1 S. 8 GewO). Gemeint sind damit betriebliche Versicherungen und das sog.
Belegschaftsgeschift, bei dem Angestellte von Firmen iiber den Arbeitgeber Versiche-
rungen erhalten koénnen. Bei Unternehmern ist stets zu unterscheiden, fiir welchen
Zweck sie Versicherungen abschliefSen. Schlieflen sie diese fiir ihre privaten Bediirf-
nisse ab (z.B. Privathaftpflicht-, Unfall-, Kranken-, Hausratversicherung u. a.), sind
sie Verbraucher, fiir die beruflichen Bediirfnisse dagegen nicht.

In der rechtswissenschaftlichen Literatur ist umstritten, ob diese ausdriickliche Er-
laubnis zur Rechtsberatung gegeniiber bestimmten Kunden als Verbot einer Rechts-
beratung von Verbrauchern zu interpretieren ist. Dagegen sprechen gute Griinde
(Schroeder 2015, 98 ff.). Allerdings wiirde dann der Sinn dieser besonderen Ge-
werbeerlaubnis zur Versicherungsberatung ins Leere laufen, wenn letztlich doch die
Rechtsberatung gegeniiber jedwedem Kunden moglich ist. Bei teleologischer, also
vom Willen des Gesetzgebers und damit dem Sinn ausgehender Betrachtung wird
deutlich, dass der Gesetzgeber gerade nicht wollte, dass der im Geschiftsverkehr un-
erfahrene Verbraucher von Versicherungsmaklern iibervorteilt werden kann, die ihm
eine entgeltliche Rechtsberatung tiber Versicherungen (Honorarberatung) anbieten,
obwohl sie moglicherweise gleichzeitig bei erfolgreicher Versicherungsvermittlung
vom Versicherer dafiir vergiitet werden (Courtage). Deshalb wurde die ausdriickli-
che Forderung von Standesvertretern der Versicherungsmakler nach volliger Frei-
gabe der Rechtsberatung iiber Versicherungen gerade nicht umgesetzt, sondern diese
zunichst nur auf Nichtverbrauchergeschifte und in einer nachtriglichen Anderung
zum 1.1.2009 auch fiir Belegschaftsgeschifte zugelassen, in denen dem Versiche-
rungsmakler stets ein geschiftserfahrener Unternehmer gegeniibersteht, der nicht
besonders schutzbediirftig ist.

Neu aufgenommen in die Gewerbeordnung wurde die ausdriickliche Pflicht, dass
Vermittler das Provisionsabgabeverbot beachten miissen:
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§34d Abs. 1S.6-7 GewO

Einem Versicherungsvermittler ist es untersagt, Versicherungsnehmern, versicherten Personen
oder Bezugsberechtigten aus einem Versicherungsvertrag Sondervergliitungen zu gewdhren
oder zu versprechen. § 48b des Versicherungsaufsichtsgesetzes ist entsprechend anzuwenden.

Das Provisionsabgabeverbot stammt nicht etwa aus der IDD, sondern ist eine deut-
sche Besonderheit. Historisch wurde es damit begriindet, dass eine Wettbewerbsver-
zerrung durch verhandlungsstarke Kunden, die ihren Vermittlern Provisionsabgaben
abverhandeln, zulasten schwacherer Kunden vermieden werden sollte. Aus Anlass
des IDD-Umsetzungsgesetzes wurde das seit langer Zeit umstrittene Provisionsab-
gabeverbot einfachgesetzlich neu geregelt und dadurch auf eine rechtsicherere Basis
gestellt, denn frither war es im Wesentlichen nur in drei spartenspezifischen Rechts-
verordnungen geregelt. Im IDD-Umsetzungsgesetz begriindete der Gesetzgeber die
Aufrechterhaltung des Provisionsabgabeverbots mit der Gefahr von Fehlanreizen, die
Kunden zu nicht bedarfsgerechten Vertragsabschliissen verleiten kénnen.

Von der grundsitzlichen Pflicht zur Gewerbeerlaubnis gibt es Ausnahmen, die in
Deutschland so héufig genutzt werden, dass die Ausnahme quasi zur Regel wird.

Diese Ausnahmen betreffen die Erlaubnisfreiheit der gebundenen Vertreter, Er-
laubnisbefreiung auf Antrag der produktakzessorischen Vertreter und Makler
sowie den kompletten Ausschluss bestimmter produktakzessorischer Vermitt-
lungsformen aus den Bestimmungen zur Gewerbeerlaubnis. Diese werden in den
nachfolgenden Kapiteln naher besprochen. Die nachstehende Grafik zeigt die ver-
schiedenen gewerberechtlichen Erlaubnis- und Ausnahmetatbestinde im Uberblick:
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Gewerbeerlaubnis

§ 34d Abs. 1 GewO

Versicherungsvertreter Versicherungsmakler
Regel: Erlaubnis Regel: Erlaubnis

auf Antrag von
erlaubnisfreier Vertreter nicht betroffener der Erlaubnis be-
(§ 34d Abs. 7 S. 1 Vermittler freiter Makler
Nr. 1 GewO) (§ 34d Abs. 8 GewO) (§ 34d Abs. 6
GewO)

auf Antrag von der Erlaubnis befreiter Vertreter
(§ 34d Abs. 6 GewO)

Abb. 17: Gewerberechtliche Gliederung des Versicherungsvertriebs

4.2.3 Versicherungsvertreter

Der Regelfall im Gewerberecht ist der Versicherungsvertreter mit Gewerbeerlaub-
nis nach § 34d Abs. 1 GewO. Die Tatsache einer Gewerbeerlaubnis ldsst keine Riick-
schliisse darauf zu, wie viele Vertretervertrage der Vertreter abgeschlossen hat, und
ob mit oder ohne Wettbewerbsverbot. Auch zeigt der Status nicht, ob der Vertreter-
vertrag haupt- oder nebenberuflich besteht.

Hinweis: Vertreter mit Erlaubnis nicht gleich Mehrfachvertreter

In vielen Veréffentlichungen von Erlaubnisbehérden oder auch im Sprachge-
brauch der Branche wurde und wird der Versicherungsvertreter mit Gewerbe-
erlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO als ,,Mehrfachvertreter bezeichnet. Dabei
zeigt eine stichprobenartige Untersuchung, dass rund zwei Drittel der Vertreter
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mit Erlaubnis tatsichlich als AusschliefSlichkeitsvertreter und nur ein Drittel als
Mehrfachvertreter tétig sind (Beenken et al. 2012).

Hintergrund fiir diese fehlerhafte Zuschreibung ist wohl, dass der Gesetzgeber ge-
glaubt hatte, dass alle Ausschliefllichkeitsvertreter von der Ausnahme der Erlaub-
nisfreiheit Gebrauch machen wiirden, die von der Versicherungswirtschaft vehe-
ment eingefordert worden war. Allerdings hatte der Bundesverband Deutscher
Versicherungskaufleute (BVK) e. V. dafiir geworben, auf die Erlaubnisfreiheit zu

verzichten, um unabhéngiger von dem Versicherungsunternehmen zu sein, und
weil zumindest bis zu einer Klarstellung der Versicherungsvermittlungsverord-

nung zum 1.1.2009 zu befiirchten war, dass eine spatere Einholung der Gewerbe-
erlaubnis bei sog. ,,Alten Hasen an der fehlenden Sachkundepriifung scheitern

konnte.

Die Ausnahme der Erlaubnisfreiheit, auch als Privilegierung bezeichnet, wird

von einer vielfachen Zahl derjenigen angenommen, die eine Gewerbeerlaubnis
besitzen. Erlaubnisfrei bleiben kann ein Versicherungsvertreter dann, wenn er als
AusschliefSlichkeitsvertreter (beziehungsweise unechter Mehrfachvertreter) titig

ist und das oder die Versicherungsunternehmen die uneingeschrankte Haftung
aus seiner Vermittlertatigkeit iibernehmen:

§ 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO
(7) Abweichend von Absatz 1 bedarf der Versicherungsvermittler keiner Erlaubnis, wenn er

1.

seine Tdtigkeit als Versicherungsvermittler ausschlielSlich im Auftrag eines oder, wenn die
Versicherungsprodukte nicht in Konkurrenz stehen, mehrerer Versicherungsunternehmen
austibt, die im Inland zum Geschdftsbetrieb befugt sind, und durch das oder die Versiche-
rungsunternehmen fiir ihn die uneingeschrdnkte Haftung aus seiner Vermittlertdtigkeit
tibernommen wird (...).

Die Haftungsiibernahme erfolgt dabei implizit, indem das oder die Versicherungs-
unternehmen den erlaubnisfreien Vertreter ins Vermittlerregister eintragen.

Hinweis: Der ,,gebundene“ Vertreter

Fiir den erlaubnisfreien Vertreter hat sich der Begriff ,,gebundener Vertreter® ein-
gebiirgert. Das ist auf § 8 S. 1 Nr. 3 Buchst. b Unterbuchst. bb VersVermV zuriick-
zufiihren. Dort geht es um die Angaben zur Speicherung im Vermittlerregister.

Auflerdem findet sich der Begriff im § 15 Abs. 1 Nr. 3 Buchst. b Unterbuchst.
bb VersVermV und damit in der sog. Erstinformationspflicht, in der sich ein

Vermittler beim ersten Geschaftskontakt unter anderem mit seinem vermittler-
rechtlichen Status vorzustellen hat. Danach soll sich der erlaubnisfreie Vertreter
»nach § 34d Absatz 7 Satz 1 Nummer 1 der Gewerbeordnung als gebundener

Versicherungsvertreter vorstellen.

Der Begriff ,,gebunden wird allerdings in der Gewerbeordnung als der Erméch-
tigungsgrundlage der VersVermV nicht verwendet oder erldutert. Der Begriff
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wurde stattdessen urspriinglich der EU-Vermittlerrichtlinie entlehnt, in deren
Artikel 2, Begriffsbestimmungen, es unter Ziff. 7 hiefi:

»Im Sinne dieser Richtlinie bezeichnet der Ausdruck vertraglich gebundener Ver-
sicherungsvermittler” jede Person, die eine Titigkeit der Versicherungsvermittlung
im Namen und fiir Rechnung eines Versicherungsunternehmens oder — wenn die
Versicherungsprodukte nicht in Konkurrenz zueinander stehen — mehrerer Versiche-
rungsunternehmen austibt, die jedoch weder die Pridmien noch die fiir den Kunden
bestimmten Betrdge in Empfang nimmt und hinsichtlich der Produkte der jewei-
ligen Versicherungsunternehmen unter deren uneingeschrinkter Verantwortung

handelt.

In der IDD findet sich diese Begriffsdefinition gar nicht mehr, lediglich an jeweils
zwei Fundstellen in den Erwagungsgriinden und in der Richtlinie selbst wird von
»gebunden® und ,,ungebunden® gesprochen - ohne nihere Begriffsklarung.

Die Verwendung des Begriffs ,gebundener Vertreter® ist problematisch, weil er
gedanklich mit dem handelsrechtlichen Begriff ,, Ausschliefllichkeitsvertreter®
gleichgesetzt wird. Wie bereits weiter oben gezeigt wurde, kann allerdings ein
erlaubnisfreier, ,,gebundener® Vertreter tatsichlich nur ein AusschliefSlichkeits-
vertreter sein, umgekehrt kann aber ein Ausschliefllichkeitsvertreter sehr wohl
auch ein Vertreter mit Gewerbeerlaubnis sein.

Dariiber hinaus ist bei einer Auslegung nach dem Wortsinn sogar fraglich, ob
nicht jeder Vertreter, auch der Mehrfachvertreter, ein ,vertraglich gebundener
Versicherungsvermittler ist. Denn auch durch eine Mehrfachbindung wird der
Vertreter nicht ,ungebunden’, was wiederum in gedanklicher Néhe zu ,,unab-
héngig“ und damit zum eigentlichen Verstiandnis der Stellung des Versicherungs-
maklers liegt. Es wére besser gewesen, eine eindeutige und sachgerechte Defini-
tion im Vermittlergesetz zu leisten.

Sogenannte produktakzessorische Versicherungsvermittler konnen sich auf Antrag
von der Erlaubnispflicht befreien lassen. Dabei handelt es sich um Gewerbetreiben-
de, die Versicherungen als Erganzung zu den Waren oder Dienstleistungen vermit-
teln, die sie in jhrem Hauptgeschift anbieten (auch als Annexvertrieb bezeichnet).
Produktakzessorische Vermittler miissen dafiir den Nachweis erbringen, dass sie
entweder unmittelbar im Auftrag von Versicherungsvermittlern mit eigener Gewer-
beerlaubnis, nicht also von erlaubnisfreien Vertretern, oder von Versicherungsunter-
nehmen titig werden:

§ 34d Abs. 6 GewO

(6) Auf Antrag hat die zustdndige Industrie- und Handelskammer einen Gewerbetreibenden,
der die Versicherung als Ergdnzung der im Rahmen seiner Haupttdtigkeit gelieferten Wa-
ren oder Dienstleistungen vermittelt, von der Erlaubnispflicht nach Absatz 1 auszunehmen,
wenn er nachweist, dass
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1. er seine Tdtigkeit als Versicherungsvermittler unmittelbar im Auftrag eines oder mehrerer
Versicherungsvermittler, die Inhaber einer Erlaubnis nach Absatz 1 Satz 1 sind, oder eines
oder mehrerer Versicherungsunternehmen ausdiibt,

2. fiirihn eine Berufshaftpflichtversicherung oder eine gleichwertige Garantie nach Mal3gabe
des Absatzes 5 Satz 1 Nummer 3 besteht und

3. erzuverldssig sowie angemessen qualifiziert ist und nicht in ungeordneten Vermégensver-
hdltnissen lebt.

Im Fall des Satzes 1 Nummer 3 ist als Nachweis eine Erkldrung der in Satz 1 Nummer 1 bezeich-
neten Auftraggeber ausreichend, mit dem Inhalt, dass sie sich verpflichten, die Anforderungen
entsprechend § 48 Abs. 2 des Versicherungsaufsichtsgesetzes zu beachten und die fiir die Ver-
mittlung der jeweiligen Versicherung angemessene Qualifikation des Antragstellers sicherzu-
stellen, und dass ihnen derzeit nichts Gegenteiliges bekannt ist. Absatz 4 Satz 1 ist entsprechend
anzuwenden.

Das Kriterium der Produktakzessorietit soll eng ausgelegt werden, so der Gesetzge-
ber in seiner Begriindung zum fritheren Vermittlergesetz. Das bedeutet, dass die ver-
mittelten Versicherungen unmittelbar zur Nutzung der zugrunde liegenden Waren
und Dienstleistungen notwendig sein miissen. Gedacht hatte der Gesetzgeber dabei
insb. an Kfz-Hiandler, bei denen die Vermittlung von Kfz-Versicherungen eine Nut-
zung des zugrunde liegenden Hauptgewerbes, dem Verkauf von Kfz, geradezu not-
wendig erscheint, damit die Kfz von den Kunden iiberhaupt genutzt werden kénnen.

Eine besondere Gruppe der produktakzessorischen Vermittler (Annexvertrieb) wird
vollstandig von der gewerberechtlichen Erlaubnispflicht ausgenommen. Dabei han-
delt es sich genauer gesagt um drei Teilgruppen, bei denen der deutsche Gesetzge-
ber der Meinung war, dass diese Formen des Vertriebs so unbedeutend sind, dass sie
weder von einer Erlaubnis abhéngig gemacht noch registriert werden miissen. Bei
genauer Betrachtung ist dies allerdings nur teilweise von der EU-Vermittlerrichtlinie
und der aktuellen EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie gedeckt. Diese lassen die Aus-
nahme fiir die im Satz 1 des § 34d Abs. 8 GewO genannte Gruppe der Reise- und
Garantieversicherungsvermittler zu. Die in diesem ersten Satz genannten Voraus-
setzungen miissen dabei alle erfiillt sein, sonst gilt doch eine Erlaubnispflicht.

Deutschland hat in den Sitzen 2 und 3 noch die beiden Gruppen Bausparkassen/
Bausparvermittler sowie Anbieter von durch eine Restschuldversicherung abgesi-
cherten Konsumfinanzierungen hinzugenommen. Bei Bausparkassen und Bauspar-
vermittlern geht es um die fiir Bausparkredite tiblicherweise eingerechneten Rest-
schuldversicherungen (Risikolebensversicherungen). Vermitteln Bausparvermittler
jedoch auch andere Versicherungen, unterfallen sie wieder der Erlaubnispflicht. Vom
Bereich der Restschuldversicherung fiir Konsumfinanzierungen sind v.a. Handler be-
troffen, die den Absatz bspw. von héherwertigen Geréten der Unterhaltungselektro-
nik, Haushaltstechnik, Mébeln u. a. durch Finanzierungsangebote zur Ratenzahlung
fordern, bei denen sich das finanzierende Kreditinstitut durch eine Restschuldversi-
cherung gegen das Risiko des Zahlungsausfalls wegen insb. Tod absichern will.
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§ 34d Abs. 8 GewO
(8) Keiner Erlaubnis bedarf ferner ein Gewerbetreibender,

1.

wenn er als Versicherungsvermittler in Nebentditigkeit
a) nicht hauptberuflich Versicherungen vermittelt,

b) diese Versicherungen eine Zusatzleistung zur Lieferung einer Ware oder zur Erbringung
einer Dienstleistung darstellen und

¢) diese Versicherung das Risiko eines Defekts, eines Verlusts oder einer Beschédigung der
Ware oder der Nichtinanspruchnahme der Dienstleistung oder die Beschddigung, den
Verlust von Gepdick oder andere Risiken im Zusammenhang mit einer bei dem Gewerbe-
treibenden gebuchten Reise abdecken und

aa) die Prdmie bei zeitanteiliger Berechnung auf Jahresbasis einen Betrag von 600 €
nicht libersteigt oder

bb) die Préimie je Person abweichend von Doppelbuchstabe aa einen Betrag von 200 €
nicht libersteigt, wenn die Versicherung eine Zusatzleistung zu einer einleitend ge-
nannten Dienstleistung mit einer Dauer von hdchstens drei Monaten darstellt;

wenn er als Bausparkasse oder als von einer Bausparkasse beauftragter Vermittler fiir Bau-
sparer Versicherungen im Rahmen eines Kollektivvertrages vermittelt, die Bestandteile der
Bausparvertrdge sind, und die ausschliel8lich dazu bestimmt sind, die Riickzahlungsforde-
rungen der Bausparkasse aus gewdhrten Darlehen abzusichern oder

wenn er als Zusatzleistung zur Lieferung einer Ware oder der Erbringung einer Dienstleis-
tung im Zusammenhang mit Darlehens- und Leasingvertréigen Restschuldversicherungen
vermittelt, deren Jahrespréimie einen Betrag von 500 € nicht (ibersteigt.

Gerade die Ausnahme der Vermittler von Restschuldversicherungen in Zusam-
menhang mit Finanzierungen ist fragwiirdig, wenn man bedenkt, dass es bei sol-
chen Vermittlungen erhebliche Verstof3e gegen das bestmogliche Kundeninteresse
gegeben hat und weiterhin gibt (vergleiche dazu der PPI-Skandal in Grof3britan-
nien (Kap. 2.6)). Auch die deutsche Versicherungsaufsicht stellte in einer Studie
kurz vor Verabschiedung des IDD-Umsetzungsgesetzes 2017 und erneut 2020
fragwiirdige Praktiken v.a. bei den Provisionshéhen fest. Die vermittelnden Ban-
ken hitten nicht selten 50, in Einzelfillen bis {iber 70 % der Pramie als Provision
erhalten (BaFin 2017, BaFin 2020).

Restschuldversicherungen dienen vermutlich in erster Linie dem Interesse des
Kreditgebers auf Absicherung seines Kredits im Fall eines vorzeitigen Todes oder
teilweise auch anderer Ereignisse wie Arbeitslosigkeit und Berufsunfahigkeit, die
die Riickzahlung des Kredits gefahrden konnen. Erst in zweiter Linie ist ein Inter-
esse des Kreditnehmers anzunehmen, insb. Hinterbliebene abzusichern.

Als Konsequenz hat der Gesetzgeber eine Pflicht zur erneuten Ubersendung des
Produktinformationsblatts und einer Widerrufsbelehrung eine Woche nach An-
tragstellung sowie einen Beginn der Widerrufsfrist erst ab dieser Ubersendung
festgeschrieben (§ 7a Abs. 5 VVG). Dies wird auch in Anlehnung an eine dhn-
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liche britische Regelung als ,,Abkiihlphase bezeichnet. Der Kreditnehmer soll
die Gelegenheit haben, nach ,, Abkiihlen* des emotionalen Engagements bei der
Verhandlung eines Kredits rational zu priifen, ob die mit abgeschlossene Rest-
schuldversicherung tatsidchlich bedarfsgerecht ist. Damit Umgehungen tiber das
Konstrukt Rahmenvertrag ausgeschlossen werden, bei dem das Kreditinstitut als
Versicherungsnehmer und der Kreditnehmer nur als versicherte Person ohne die
Rechte des Versicherungsnehmers aufgenommen werden, wurde speziell fiir Rest-
schuldversicherungen eine rechtliche Gleichstellung von versicherter Person und
Versicherungsnehmer festgeschrieben. Der Versicherungsnehmer muss die sonst
einem Versicherer obliegenden Beratungs- und Informationspflichten gegeniiber
der versicherten Person wahrnehmen. Die versicherte Person hat wie der Versi-
cherungsnehmer ein eigenes Widerrufsrecht (§ 7d VVG).

Ab 1.7.2022 gilt zusitzlich ein gesetzlicher Provisionsdeckel fiir Restschuldver-
sicherungen. Nach § 50a VAG diirfen dann maximal 2,5 % des Darlehensbetrags
als Provision vereinbart werden. Eine Umgehung durch sog. Dienstleistungsver-
glitungen wird unterbunden. Zudem hat die neue Regierungskoalition aus SPD,
Griinen und FDP vereinbart, die ,,Abkiithlphase® zu verschiarfen und den Ab-
schluss des Versicherungsvertrags und des Kreditvertrags um mindestens eine
Woche zu entkoppeln, d.h. die Versicherung darf dann frithestens eine Woche
nach dem Kreditabschluss angeboten werden (SPD, Biindnis 90/Die Griinen, FDP
2021, 170). <

4.2.4 \Versicherungsmakler

Der Regelfall im Gewerberecht ist der Versicherungsmakler mit Gewerbeerlaub-
nis nach § 34d Abs. 1 GewO. Die Tatsache einer Gewerbeerlaubnis ldsst allerdings
keine Riickschliisse zu, in welcher handelsrechtlichen Eigenschaft der Erlaubnistra-
ger tatsdchlich tatig ist. Es kann sich sowohl um Versicherungsmakler als auch um
selbststandige Versicherungsvertreter handeln, die einen Vertretervertrag mit einem
Versicherungsmakler abgeschlossen haben (Untervertreter). Diese miissen ebenfalls
eine Gewerbeerlaubnis als Versicherungsmakler erhalten, um ihre Kunden zutreffend
aufzukléren, dass sie die Leistungen eines Versicherungsmaklers erwarten konnen.

Beispiel: Wie viele Versicherungsmakler gibt es wirklich?

Vor Inkrafttreten des Vermittlergesetzes und Einfithrung des Vermittlerregisters gab es nur
Schétzungen tiber die Anzahl der Versicherungsvermittler, die vom Gesamtverband der
Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) jahrlich veréffentlicht wurden. Darin war tiber
viele Jahre bis einschliefllich dem Jahrbuch 2006 eine Zahl von 7.000 Versicherungsmaklern
genannt worden. Im Jahrbuch 2007 wurde diese Zahl auf 20.000 korrigiert, ab dem Jahr-
buch 2008 wurden nur noch die erheblich hoheren Zahlen des Vermittlerregisters genannt.
Danach gibt es derzeit rund 47.000 Versicherungsmakler.

Ein Erkldrungsansatz fiir die erhebliche Diskrepanz zwischen diesen Zahlen liegt darin,
dass das Vermittlerregister jede Person oder Kapitalgesellschaft zahlt, die eine Gewerbe-
erlaubnis als Versicherungsmakler erhalten hat, unabhingig davon, ob sie tatsachlich selbst
ein Maklergewerbe betreiben oder als Handelsvertreter — meist mit Ausschliefllichkeitsbin-
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dung - einen Versicherungsmakler vertreten. Einige grofle Maklerunternehmen wie bspw.
Finum, Formaxx, MLP oder Plansecur sind Versicherungsmakler, arbeiten aber selbststan-
digen AusschliefSlichkeitsvertretern, die jeweils selbst eine Gewerbeerlaubnis als Versiche-
rungsmakler bendtigen.

Analog dem Versicherungsvertreter gibt es auch beim Versicherungsmakler eine
Ausnahme, den Versicherungsmakler mit Erlaubnisbefreiung auf Antrag nach § 34d
Abs. 6 GewO. Dies ist fiir Fille gedacht, in denen produktakzessorische Versiche-
rungsvermittler wie bspw. ein Kfz-Versicherungen vermittelndes Autohaus nicht an
ein Versicherungsunternehmen oder einen Versicherungsvertreter, sondern an einen
Versicherungsmakler vermitteln. Als dessen Untervermittler muss der produktakzes-
sorische Vermittler den Erlaubnisstatus des Obervermittlers Versicherungsmakler
annehmen, damit die Kunden korrekt iiber die Stellung des Vermittlers informiert
werden.

4.2.5 Voraussetzungen fiir die gewerbsmaBige Versicherungsvermittiung

Die Erteilung einer Gewerbeerlaubnis oder die Befreiung auf Antrag sind an Vor-
aussetzungen gekniipft, die sich aus § 34d GewO ergeben. Strukturell vergleichbare
Anforderungen gelten auch fiir Versicherungsunternehmen nach § 48 VAG, wenn sie
mit Versicherungsvermittlern zusammenarbeiten wollen.

Die Voraussetzungen fiir eine Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO ergeben
sich im Umkehrschluss aus § 34d Abs. 5 GewO.

§ 34d Abs. 5 GewO
(5) Eine Erlaubnis nach den Absditzen 1 und 2 ist zu versagen, wenn

1. Tatsachen die Annahme rechtfertigen, dass der Antragsteller die fiir den Gewerbebetrieb
erforderliche Zuverldssigkeit nicht besitzt,

der Antragsteller in ungeordneten Vermégensverhdiltnissen lebt,

3. der Antragsteller den Nachweis einer Berufshaftpflichtversicherung oder einer gleichwerti-
gen Garantie nicht erbringen kann oder

4. der Antragsteller nicht durch eine vor der Industrie- und Handelskammer erfolgreich ab-
gelegte Priifung nachweist, dass er die fiir die Versicherungsvermittlung oder Versiche-
rungsberatung notwendige Sachkunde (iber die versicherungsfachlichen, insb. hinsichtlich
Bedarf, Angebotsformen und Leistungsumfang, und rechtlichen Grundlagen sowie die Kun-
denberatung besitzt.

Die erforderliche Zuverldssigkeit nach Satz 1 Nummer 1 besitzt in der Regel nicht, wer in den
letzten fiinf Jahren vor Stellung des Antrages wegen eines Verbrechens oder wegen Diebstahls,
Unterschlagung, Erpressung, Betruges, Untreue, Geldwdische, Urkundenfdlschung, Hehlerei,
Wuchers oder einer Insolvenzstraftat rechtskrdftig verurteilt worden ist. Ungeordnete Vermé-
gensverhdltnisse im Sinne des Satzes 1 Nummer 2 liegen in der Regel vor, wenn (iber das Ver-
mdgen des Antragstellers das Insolvenzverfahren eréffnet worden oder er in das Schuldnerver-
zeichnis nach § 882b der Zivilprozessordnung eingetragen ist. Im Fall des Satzes 1 Nummer 4
ist es ausreichend, wenn der Nachweis fiir eine im Hinblick auf eine ordnungsgemdfBe Wahr-
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nehmung der erlaubnispflichtigen Téitigkeit angemessene Zahl von beim Antragsteller beschdif-
tigten nattirlichen Personen erbracht wird, denen die Aufsicht tiber die unmittelbar mit der Ver-
mittlung von oder der Beratung tiber Versicherungen befassten Personen libertragen ist und
die den Antragsteller vertreten dlirfen. Satz 4 ist nicht anzuwenden, wenn der Antragsteller eine
nattirliche Person ist und

1. selbst Versicherungen vermittelt oder tiber Versicherungen berdit oder
2. fiir diese Tdtigkeiten in der Geschdftsleitung des Gewerbebetriebs verantwortlich ist.

Dort werden Griinde genannt, aus denen eine Gewerbeerlaubnis zu versagen ist. Der
Antragsteller muss seine gewerberechtliche Zuverlissigkeit und geordnete Vermo-
gensverhiltnisse nachweisen. In beiden Fillen gibt es keine abschlieflende Definition
der Anforderungen, sondern lediglich Hinweise, wann ,,in der Regel” die Vorausset-
zungen nicht erfiillt sind (Regelvermutung). Die Zuverléssigkeit ist in der Regel nicht
gegeben, wenn der Antragsteller in den letzten fiinf Jahren rechtskraftig verurteilt
wurde, an den geordneten Vermdégensverhiltnissen fehlt es in der Regel im Fall der
Insolvenz. Das bedeutet aber, dass es auch andere als die im Gesetz genannten Griin-
de geben kann, dass der Antragsteller abzulehnen ist.

Beispiel

Ein Versicherungsvermittler ist bereits vielfach durch Beschwerden von Kunden aufge-
fallen, die ihm vorwerfen, seine beruflichen Pflichten nicht zu erfiillen, insb. die Kunden
falsch zu beraten und Vermogensschiden zu verursachen, sowie keine Beratungsdokumen-
tationen anzufertigen. Die Erlaubnisbehorde gewinnt den Eindruck, dass der Vermittler
nicht in der Lage und/oder nicht willens ist, seine beruflichen Pflichten zu erfiillen, und hlt
ihn deshalb fiir unzuverlassig.

Weiter muss ein Antragsteller das Bestehen einer Berufshaftpflichtversicherung
nachweisen, die Kunden schiitzen kann, wenn sie Schadenersatzanspriiche wegen
Verletzung beruflicher Pflichten gegen den Vermittler durchsetzen wollen.

Hinweis: Grenzen der Berufshaftpflichtversicherung

Eine Berufshaftpflichtversicherung — im Branchenjargon Vermégensschaden-
haftpflichtversicherung - stellt keinen absoluten Schutz dar. Zum einen schreibt
§ 12 Abs. 2 VersVermV nur eine Mindestversicherungssumme von derzeit (2021,
vgl. Delegierte Verordnung der EU 2019/1935 vom 13.5.2019) 1.300.380 € je Ver-
sicherungsfall und 1.924.560 € fiir alle Versicherungsfille eines Jahres vor, dies
kann unter Umstidnden jedoch nicht ausreichen. Nach § 12 Abs. 5 VersVermV
kann die Haftung fiir Ersatzanspriiche wegen wissentlicher Pflichtverletzung aus-
geschlossen werden, auch weitere marktiibliche und dem Zweck der Versiche-
rung nicht zuwiderlaufende Ausschliisse sind zuléssig.

SchliefSlich wird eine erfolgreich bei der IHK abgelegte Sachkundepriifung verlangt.
Es gibt nach §§ 5, 6 VersVermV gleichgestellte andere Berufsqualifikationen, die
anerkannt werden. Am haufigsten diirfte das die abgeschlossene Berufsausbildung
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als Kaufmann/-frau fir Versicherungen und Finanzen (frither: Versicherungskauf-
mann/-frau) sein. Die Inhalte der Sachkundepriifung werden in § 2 VersVermV na-
her beschrieben, sie entsprechen im Grundsatz dem 1991 von der Versicherungs-
branche eingefiihrten Ausbildungsprogramm Versicherungsfachmann/-frau (BWV).

Hinweis: Versicherungsfachleute-Ausbildung

Im Jahr 1991 fiihrte die Versicherungswirtschaft die Ausbildung Versicherungs-
fachmann/-frau (BWYV) ein. Die dem BWV angehorenden Versicherungsunter-
nehmen verpflichteten sich freiwillig, hauptberufliche AusschliefSlichkeitsvertreter
nur noch unter Vertrag zu nehmen, wenn diese die Versicherungsfachleute-Aus-
bildung innerhalb eines angemessenen Zeitraums von z.B. 12-18 Monaten er-
folgreich absolvierten oder eine andere, hoherwertige Ausbildung nachwiesen.
Parallel wurde zwischen den Tarifvertragsparteien vereinbart, dass diese Min-
destqualifikation auch fiir Angestellte des Werbeauflendienstes gilt.

Die Branche reagierte damit auf anhaltende Kritik an der fehlenden Qualifikation
ihrer Vermittler, v.a. aber auch auf die EG-Vermittlerempfehlung von 1991. Die-
se sah eine Erlaubnispflicht fiir Versicherungsvermittler vor, die unter anderem
von einem Nachweis der notwendigen beruflichen Kenntnisse und Fertigkeiten
abhingig gemacht wurde. Die Idee war, die Umsetzung der EG-Vermittleremp-
fehlung in deutsches Recht nicht abzuwarten, sondern einen eigenen Ausbil-
dungsstandard zu schaffen. Tatsachlich wurde die EG-Vermittlerempfehlung von
Deutschland nie umgesetzt, und es dauerte 16 Jahre bis zum Jahr 2007, bis eine
gesetzliche Pflicht zur Sachkundepriifung eingefithrt wurde. Das Bundeswirt-
schaftsministerium war bei der Umsetzung erfreut, einen solchen Branchenstan-
dard vorzufinden und im Vermittlergesetz beriicksichtigen zu kénnen.

Der Vorschlag der Branche, das BWV auch als Priifungsorganisation anzuerken-
nen, konnte jedoch nicht umgesetzt werden. Hiermit musste eine offentlich-
rechtliche Institution wie die im Bereich der Priifungsorganisation erfahrenen In-
dustrie- und Handelskammern betraut werden. Das BWV konnte sich allerdings
erfolgreich als Dienstleister der IHKSs positionieren und fiihrt die programmierte
Priifung am PC zentral fiir die meisten IHKs durch. Die praktische Priifung wird
vor Pritfungsausschiissen der IHKs abgelegt.

Allerdings mussten mit der Umsetzung der IDD weitere Bildungsinhalte aufge-
nommen werden. Naheres findet sich in Anlage 1 VersVermV. Es handelt sich
dabei allerdings nicht um eine 1:1-Umsetzung des Anhangs 1 IDD. Insbesondere
die speziellen Anforderungen an die Beratung zu und Vermittlung von Versi-
cherungsanlageprodukten, denen der Anhang 1 IDD einen eigenstidndigen Re-
gelungsbereich widmet, wurden allenfalls ansatzweise in Anlage 1 VersVermV
tibernommen.

Bei Kapitalgesellschaften in ihrer Eigenschaft als juristische Person liegt es in der Na-
tur der Sache, dass sie die Sachkundepriifung nicht selbst ablegen konnen, sondern
dass nur natiirliche Personen, die als Organ (Vorstand, Geschéftsfiihrer) oder als Ver-
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tretungsberechtigter (Prokurist, Handlungsbevollmichtigter) verantwortlich fiir die
Gesellschaft handeln. Deshalb ldsst das Gesetz zu, dass ,eine angemessene Zahl von
beim Antragsteller beschiftigten natiirlichen Personen® die Sachkundepriifung er-
bringen. Sie miissen vertretungsberechtigt sein und die Aufsicht iiber diejenigen Per-
sonen ausiiben, die unmittelbar die Kundenberatung und Vermittlung durchfiihren.

Beispiel: Bank

Eine Bank (Aktiengesellschaft) wird von ihrem Vorstand vertreten. Fiir die Versicherungs-
vermittlung wurde eine eigene Abteilung eingerichtet, deren Leiterin mit Prokura ausge-
stattet ist. Sie besitzt ein fachliches Weisungsrecht gegeniiber allen Kundenberatern, die im

Kundenkontakt auch Versicherungen anbieten. Sie weist gegeniiber der zustindigen IHK
ihre Sachkunde nach.

Versicherer sind gesetzlich verpflichtet, sich vor Aufnahme einer Zusammenarbeit
vom Bestehen einer Gewerbeerlaubnis oder einer Erlaubnisbefreiung auf Antrag zu
tiberzeugen. Dies erfolgt durch Einsichtnahme in das Vermittlerregister. Versicherer
diirfen laut BaFin-Anweisung aber auch erneute Auskiinfte und Nachweise der Eig-
nung anfordern, wenn sie dies fiir notwendig halten.

§ 48 Abs. 1 VAG

(1) Versicherungsunternehmen sind verpflichtet, nur mit solchen gewerbsmdBig tdtigen Ver-
sicherungsvermittlern zusammenzuarbeiten, die

1. im Besitz einer Erlaubnis nach § 34d Abs. 1 der Gewerbeordnung sind, nach § 34d Abs. 6
der Gewerbeordnung von der Erlaubnispflicht befreit sind oder nach § 34d Abs. 7 Satz 1
Nummer 1 oder Absatz 8 der Gewerbeordnung nicht der Erlaubnispflicht unterliegen und

2. bevollmdichtigt sind, Vermdgenswerte des Versicherungsnehmers oder fiir diesen bestimm-
te Vermdgenswerte entgegenzunehmen oder, soweit nach einer Rechtsverordnung nach
§ 34e Absatz 1 Satz 1 Nummer 2 Buchstabe b der Gewerbeordnung erforderlich, eine Si-
cherheitsleistung nachweisen.

Wenn Versicherer mit erlaubnisfreien, gebundenen Vertretern zusammenarbeiten
wollen, miissen sie weitere Pflichten erfiillen. Anstelle der IHK miissen sie sich von
der Zuverldssigkeit und den geordneten Vermogensverhiltnissen iiberzeugen. Eine
Berufshaftpflichtversicherung wird nicht verlangt, da die Versicherungsunterneh-
men die uneingeschrankte Haftung aus der Vermittlertdtigkeit tibernehmen. Auch
eine erfolgreich abgelegte Sachkundepriifung wird nicht verlangt. Versicherer miissen
sicherstellen, dass die Vermittler angemessen qualifiziert sind:

§48Abs. 25.2-3VAG
(2) (...) Mit gewerbsmdfig tcitigen Versicherungsvermittlern, die

1. nach § 34d Absatz 7 Satz 1 Nummer 1 der Gewerbeordnung nicht der Erlaubnispflicht un-
terliegen, oder
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2. nach § 34d Absatz 6 der Gewerbeordnung von der Erlaubnispflicht befreit sind und die Té-
tigkeit als Versicherungsvermittler im Auftrag eines oder mehrerer Versicherungsunterneh-
men austiben,

diirfen die Versicherungsunternehmen nur zusammenarbeiten, wenn diese Versicherungsver-
mittler die in Satz 1 genannten Voraussetzungen erflillen. Die Angemessenheit der Qualifika-
tion richtet sich nach den Anforderungen im Zusammenhang mit den von ihnen vertriebenen
Produkten.

Hinweis: Was ist eine ,,angemessene Qualifikation“?

Im Gesetzgebungsverfahren zur Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie war die
Frage der Sachkunde der Vermittler umstritten. So gab es Vorschlige aus dem
Kreis der Bundesldnder, unter dem Begriff Sachkundepriifung lediglich eine
mehrstiindige Unterrichtung und kurze Priifung zu verlangen, wie sie auch fiir
Gaststittenkonzessionen u. a. erforderlich ist. Aus dem Bereich der Maklerver-
bénde kam eine Forderung, mindestens die abgeschlossene Berufsausbildung, fiir
Versicherungsmakler vielleicht sogar eine abgeschlossene Weiterbildung zum/r
Versicherungsfachwirt/-in als Einstiegsvoraussetzung zu verlangen. Die Branche
jedoch setzte ihr Modell der Versicherungsfachleute-Ausbildung durch.

Dass allerdings nicht fiir alle Vermittler eine Sachkundepriifung, sondern fiir er-
laubnisfreie gebundene Vertreter sowie fiir produktakzessorische Vermittler nur
eine angemessene Qualifizierung verlangt wird, wurde mit den sehr unterschied-
lichen Qualifizierungsbediirfnissen begriindet. Produktakzessorische Vermittler
miissen definitionsgemdfl nur von sehr wenigen, ausgewahlten Versicherungs-
produkten Kenntnisse besitzen, und auch unter den erlaubnisfreien gebundenen
Vertretern finden sich viele nebenberufliche Vertreter, die nur sehr eingeschrankt
vermittelnd tétig sind. Die Versicherungsbranche versprach in einer Anhérung
des Ausschusses fiir Wirtschaft und Technologie des Deutschen Bundestags vom
18.10.2006, unter einer angemessenen Qualifizierung eine Ausbildung auf dem
Niveau der Versicherungsfachleute- Ausbildung zu verstehen, lediglich begrenzt

auf die tatsachlich vom Vermittler beratenen und vermittelten Versicherungspro-
dukte.

Zusammenfassend zeigt die nachfolgende Tabelle die Voraussetzungen, unter denen
die drei gewerberechtlichen Grundtypen der Vermittler - mit Erlaubnis, auf Antrag
erlaubnisbefreit sowie erlaubnisfrei - titig werden diirfen.
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Voraussetzungen Vertreter/Mak- | Vertreter/Mak- | Erlaubnisfreie,
ler mit Erlaub- | ler mit Erlaub- | gebundene
nis nach § 34d | nisbefreiung Vertreter nach
Abs. 1 GewO auf Antrag § 34d Abs. 7
nach § 34d S.1Nr. 1 GewO
Abs. 6 GewO
1. Zuverldssigkeit | Ja Ja Ja
2. Geordnete Ja Ja Ja
Vermogensver-
héltnisse
3. Berufshaft- Ja, eigene Ja, mindestens | Nein
pflichtversiche- eingeschlossen
rung beim Oberver-
mittler
4. Sachkundeprii- | Ja Nein, angemes- | Nein, angemes-
fung sene Quali- sene Quali-
fizierung durch | fizierung durch
Obervermittler | Versicherer

Tab. 13: Voraussetzungen fiir gewerbsmdfSige Versicherungsvermittlung

Das Vorliegen der Voraussetzungen fiir eine gewerbsmiflige Versicherungsvermitt-
lung wird auf verschiedenen Wegen nachgewiesen. Besonders strenge Vorgaben tref-
fen die Vermittler, die eine Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO beantragen.
Sie miissen das inhaltlich besonders weitgehende Fiithrungszeugnis und den Aus-
zug aus dem Gewerbezentralregister jeweils zur Vorlage bei Behdrden beantragen.
Vom zustindigen Amtsgericht bendtigen sie Nachweise, das dort keine Insolvenz
oder eine sonstige Eintragung vorliegt, die auf Vermoégenslosigkeit hinweist, sowie
vom Finanzamt einen Nachweis, dass keine Steuerschulden bestehen. Weiter miissen
ein Versicherungsnachweis der Berufshaftpflichtversicherung und ein Priifungszeug-
nis der Sachkundepriifung oder andere geeignete Nachweise einer gleichzustellenden
Berufsqualifikation vorgelegt werden.

Produktakzessorische Vermittler mit Erlaubnisbefreiung auf Antrag miissen ihrem An-
trag einen Nachweis der Tatigkeit unmittelbar fiir einen anderen erlaubnispflichtigen
Vermittler oder einen Versicherer beibringen. Aulerdem ist nachzuweisen, dass fiir sie
eine Berufshaftpflichtversicherung besteht, sie konne also auch in die Berufshaftpflicht-
versicherung des Obervermittlers eingeschlossen werden. Der Nachweis der Zuverlas-
sigkeit erfolgt durch Vorlage von Fithrungszeugnis und Auszug aus dem Gewerbezen-
tralregister, die zu privaten Bewerbungszwecken zu bestellen sind, wobei diese beim
Obervermittler oder Versicherer vorgelegt werden konnen, fiir den der produktakzes-
sorische Vermittler tatig wird. Diese miissen dann der IHK gegeniiber eine Erklarung
abgeben, dass sie sich verpflichten, die Anforderungen nach § 48 Abs. 2 VAG zu beach-
ten. Dazu gehort im Weiteren auch, sich von den geordneten Vermégensverhaltnissen
zu liberzeugen, was aber der Einfachheit halber durch eine Auskunft einer Wirtschafts-
auskunftei geschehen kann. Zudem verpflichten sich Obervermittler oder Versicherer,
ihren produktakzessorischen Vermittler angemessen zu qualifizieren.
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Versicherungsunternehmen, die mit erlaubnisfreien gebundenen Vertretern zusam-
menarbeiten wollen, miissen sich ebenfalls als Zuverladssigkeitsnachweis Fithrungs-
zeugnis und Auszug aus dem Gewerbezentralregister zu privaten Bewerbungszwe-
cken vom Bewerber vorlegen lassen. Die geordneten Vermogensverhiltnisse werden
in der Regel durch eine Auskunft einer Wirtschaftsauskunftei nachgewiesen. Auch
weitere geeignete Auskiinfte konnen angefordert werden, bspw. eine Selbstauskunft
des Bewerbers von der Schufa, mit der der Versicherer einen Uberblick iiber beste-
hende Kreditverpflichtungen erhalt.

Wichtig: Die ,,Schufa® ist eine rein privatrechtliche Auskunftei. Deren Auskiinf-
te sind daher nicht fiir ein 6ffentlich-rechtliches Erlaubnisverfahren geeignet.
Daher wird diese Auskunft auch nicht von Industrie- und Handelskammern fiir
den Nachweis geordneter Vermogensverhaltnisse akzeptiert. Nur Versicherungs-
unternehmen kénnen die Vorlage solcher Auskiinfte im privatrechtlichen Be-
werbungsverhiltnis bei Angestellten und bei erlaubnisfreien, gebundenen Ver-
tretern verlangen, aber auch nur erginzend zu den relevanten Nachweisen aus
den Schuldner- und den Insolvenzregistern der Gerichte, die entweder direkt
oder pragmatischer durch Auskunfteien eingeholt werden konnen.

Die BaFin verpflichtet die Versicherer zudem, Nachweise iiber die angemessene Qua-

lifikation der erlaubnisfreien gebundenen Vertreter vorzuhalten.

Nachweise fiir die

Vertreter/Makler

Vertreter/Makler

Erlaubnisfreie, ge-

Voraussetzungen mit Erlaubnis nach | mit Erlaubnisbe- bundene Vertreter

§ 34d Abs. 1 GewO | freiung auf Antrag | nach § 34d Abs. 7
nach § 34d Abs.6 | S.1Nr. 1 GewO
GewO

1. | Zuverlassigkeit Fithrungszeugnis Fithrungszeugnis Fithrungszeugnis
zur Vorlage bei Be- | Auszug Gewerbe- Auszug Gewerbe-
horden zentralregister zentralregister
Auszug Gewerbe-
zentralregister zur
Vorlage bei Be-
horden

2. | Geordnete Vermd- | Auszug Schuldner- | Geeignete Auskiinf- | Geeignete Auskiinf-

gensverhiltnisse register Amtsge- te, z.B. durch eine | te, z.B. durch eine

richt Auskunftei Auskunftei
Unbedenklich-
keitsbescheinigung
Finanzamt

3. | Berufshaftpflicht- | Versicherungsbesté- | Versicherungsbesti-

versicherung tigung tigung
4. | Sachkundepriifung | Prifungsnachweis

Tab. 14: Nachweise Voraussetzungen fiir gewerbsmdfSige Versicherungsvermittlung
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42,6 Vermittlerregister

Eine weitere Voraussetzung fiir die gewerbsmiflige Versicherungsvermittlung ist,
dass sich die Versicherungsvermittler unverziiglich nach Aufnahme ihrer Tatigkeit
in das im Internet verfiigbare Versicherungsvermittlerregister eintragen lassen ($ 34d
Abs. 10 GewO). Triger des Vermittlerregisters sind die Industrie- und Handelskam-
mern, die eine Tochtergesellschaft ihres Verbands Deutscher Industrie- und Handels-
kammertag (DIHK) mit der technischen Umsetzung beauftragt haben.

Die Eintragung wird tiblicherweise automatisch mit beantragt, wenn ein Vermittler
eine Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO oder eine Befreiung von der Erlaub-
nispflicht nach § 34d Abs. 6 GewO beantragt. Die Eintragung wird dann durch die
IHK vorgenommen.

Erlaubnisfreie, gebundene Versicherungsvertreter werden dagegen von dem oder den
Versicherungsunternehmen eingetragen, das oder die diesen verpflichten. Mit der
Eintragung iibernimmt es oder sie die uneingeschrankte Haftung aus deren Vermitt-
lertatigkeit. Fiir externe Personen, z.B. Kunden, ist allerdings aus dem Vermittlerre-
gister nicht zu erkennen, welcher Versicherer die Eintragung vorgenommen hat. Den
entsprechenden Einblick haben nur die IHKSs als Erlaubnisbehorden.

Die produktakzessorischen Vermittler nach § 34d Abs. 8 GewO wie Reise-, Garantie-
und bestimmte Restschuldversicherungsvermittler, die keiner Erlaubnispflicht unter-
liegen, werden auch nicht ins Vermittlerregister eingetragen.
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Gewerbeerlaubnis

§ 34d Abs. 1 GewO
Eintragung ins Ver-
‘ mittlerregister durch: J
Versicherungsvertreter Versicherungsmakler

Regel: Erlaubnis Regel: Erlaubnis
IHK * * IHK ‘

auf Antrag von
erlaubnisfreier Vertreter nicht betroffener der Erlaubnis be-
(§ 34d Abs. 7 S. 1 Vermittler freiter Makler
Nr. 1 GewO) (§ 34d Abs. 8 GewO) (§ 34d Abs. 6
GewO)

Versicherer keine Eintragung IHK

auf Antrag von der Erlaubnis befreiter Vertreter

(§ 34d Abs. 6 GewO)

IHK

Abb. 18: Eintragung der Versicherungsvermittler ins Vermittlerregister

4.2.7 Aus- und Weiterbildungspflichten der im Versicherungsvertrieb Tatigen

Die Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD sieht einen erweiterten Anwendungsbereich
vor, der Versicherungsunternehmen und Versicherungsvermittler gleichermaflen er-
fasst. Das betrifft unter anderem den Bereich der Eignung der im Versicherungsver-
trieb tatigen Personen, mithin der Angestellten von Versicherungsunternehmen, Ver-
sicherungsvermittler sowie deren Angestellte.

In der Umsetzung der IDD hat sich der Gesetzgeber entschieden, die aufsichtsrechtli-
chen Vorgaben fiir Versicherer sowie die gewerberechtlichen Vorgaben fiir Vermittler
durch gegenseitige Verweise ineinander zu verschranken. Daher werden an dieser
Stelle die Vorgaben sowohl fiir Versicherer als auch fiir Vermittler dargestellt.
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Analog zu den Versicherungsvermittlern und deren Angestellten wird auch von An-
gestellten der Versicherungsunternehmen mit Titigkeiten im Versicherungsver-
trieb verlangt, dass sie ihre Eignung nachweisen:

§48Abs.25.1,5VAG

(2) Die Versicherungsunternehmen miuissen sicherstellen, dass ihre unmittelbar oder mal3geb-
lich am Versicherungsvertrieb beteiligten Angestellten zuverldssig sind, in geordneten Ver-
mégensverhdiltnissen leben und liber die zur Vermittlung der jeweiligen Versicherung ange-
messene Quadlifikation verfiigen und sich regelmdfBig fortbilden. (...) Inhalt, Umfang sowie
Dokumentation von nachzuweisenden QualifikationsmalSnahmen haben Abschnitt 1 der
Versicherungsvermittlungsverordnung zu entsprechen.

Neben den unmittelbar am Versicherungsvertrieb beteiligten Angestellten sind auch
verantwortliche Fithrungskrifte einbezogen. Welche Mitarbeiter/-innen dabei im
Einzelnen einzubeziehen sind, muss ein Versicherungsunternehmen selbst definieren
und sich dafiir gegebenenfalls gegeniiber der Aufsichtsbehorde rechtfertigen. Diese
liefert mit dem Rundschreiben 11/2018 VA erste Hinweise, die aber nicht als abschlie-
Bend zu verstehen sind.

Insbesondere bleibt fiir die Praxis die Frage offen, ob ausschliefllich Mitarbeiter/-in-
nen als im Versicherungsvertrieb titig gelten sollen, die Kunden zu Versicherungen
beraten und diese abschlieflen beziehungsweise Vertragsinderungen verhandeln.
Die Definition ,, Versicherungsvertrieb“ nach Art. 2 Abs. 1 Nr. 1 IDD, auf diein § 7
Nr. 34a VAG verwiesen wird, umfasst auch ,das Mitwirken bei deren (der Versi-
cherungsvertrage, Anm. d. Verf.) Verwaltung und Erfiillung, insb. im Schadens-
fall“. Damit sind auch Mitarbeiter/-innen gemeint, die solche Versicherungsvertra-
ge verwalten und Schaden-/Leistungsfille bearbeiten. Fiir diese Auslegung spricht,
dass Versicherungen als einheitliche Dienstleistung zu verstehen sind, bei denen es
keine Rolle spielen kann, ob sie arbeitsteilig durch verschiedene Bereiche in einem
grofleren Versicherungsunternehmen oder z.B. nicht arbeitsteilig vollstindig durch
ein kleines Versicherungsunternehmen oder einen Versicherungsvermittler erbracht
werden. Aus Sicht des Kunden ist es wiinschenswert, dass nur geeignete Personen
diese Dienstleistung erbringen. Man kann dies wie folgt auf den Punkt bringen:

Versicherungsvertrieb ist mehr als nur Versicherungsverkauf.

Dieses weite Verstandnis des Vertriebs und damit ein weiter Betroffenenkreis ist in-
zwischen auch von den Aufsichtsbehérden anerkannt (vgl. DIHK/BaFin 2021).

Versicherungsunternehmen miissen geschdftsorganisatorische Maf$nahmen ergreifen,
um die Erfiillung dieser Vorgaben sowohl bei Angestellten als auch bei den unter der
Verantwortung des Versicherungsunternehmens stehenden Versicherungsvermitt-
lern (insb. erlaubnisfreie, gebundene Vertreter) sicherzustellen. Weiter kommen die
Pflichten einer laufenden Uberwachung und Dokumentation der Mafnahmen hinzu.
Eine verantwortliche Funktion muss benannt werden:
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§ 48 Abs. 2a VAG

(2a) Versicherungsunternehmen stellen durch geeignete MalSnahmen der Geschdftsorganisa-
tion sicher, dass die Anforderungen nach den Absdtzen 1 und 2 durch ihre Angestellten und
Vermittler nach Absatz 1 Nummer 1 und 2 und deren am Vertrieb beteiligten Angestellten
erfiillt, iberwacht und dokumentiert werden, soweit die Erfiillung dieser Anforderungen
nicht bereits durch Erlaubnisverfahren nach der Gewerbeordnung gewdhrleistet wird. Zu
diesem Zweck erlassen sie interne Leitlinien, schaffen angemessene interne Verfahren und
richten hierfiir eine Funktion ein, die die ordnungsgemdfBe Umsetzung sicherstellt.

Versicherungsvermittler werden ebenfalls in die Pflicht genommen, nur geeignete
Personen im Versicherungsvertrieb zu beschiftigen. Sowohl fiir die Vermittler selbst
als auch fiir deren Beschiftigte gilt eine allgemeine Weiterbildungspflicht von 15
Stunden pro Kalenderjahr:

§ 34d Abs. 9 GewO

(9) Gewerbetreibende nach den Abséitzen 1,2, 6 und 7 Satz 1 Nummer 1 dlirfen unmittelbar bei
der Vermittlung oder Beratung mitwirkende Personen nur beschdftigen, wenn sie deren Zu-
verldssigkeit geprtift haben und sicherstellen, dass diese Personen (iber die fiir die Vermitt-
lung der jeweiligen Versicherung sachgerechte Qualifikation verfligen. Gewerbetreibende
nach den Absdtzen 1, 2 und 7 Satz 1 Nummer 1 und die unmittelbar bei der Vermittlung
oder Beratung mitwirkenden Beschdiftigten miissen sich in einem Umfang von 15 Stunden
je Kalenderjahr weiterbilden. Die Pflicht nach Satz 2 gilt nicht fiir Gewerbetreibende nach
Absatz 7 Satz 1 Nummer 1 und deren bei Vermittlung oder Beratung mitwirkende Beschdif-
tigte, soweit sie lediglich Versicherungen vermitteln, die eine Zusatzleistung zur Lieferung
einer Ware oder zur Erbringung einer Dienstleistung darstellen. Im Falle des Satzes 2 ist es
fiir den Gewerbetreibenden ausreichend, wenn der Weiterbildungsnachweis durch eine im
Hinblick auf eine ordnungsgemdfe Wahrnehmung der erlaubnispflichtigen Tétigkeit ange-
messene Zahl von beim Gewerbetreibenden beschdiftigten natiirlichen Personen erbracht
wird, denen die Aufsicht (iber die direkt bei der Vermittlung oder Beratung mitwirkenden
Personen libertragen ist und die den Gewerbetreibenden vertreten diirfen. Satz 4 ist nicht
anzuwenden, wenn der Gewerbetreibende eine natiirliche Person ist und

1. selbst Versicherungen vermittelt oder tiber Versicherungen bercit oder
2. inder Leitung des Gewerbebetriebs fiir diese Tdtigkeiten verantwortlich ist.

Die Beschdiftigung einer unmittelbar bei der Vermittlung oder Beratung mitwirkenden Person
kann dem Gewerbetreibenden untersagt werden, wenn Tatsachen die Annahme rechtfertigen,
dass die Person die fiir ihre Tdtigkeit erforderliche Sachkunde oder Zuverldssigkeit nicht besitzt.

Zusammenfassend sind folgende Personenkreise von den Anforderungen zur Eig-
nung und zur Aus- und Weiterbildung grundsétzlich betroffen:
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Aus- und Weiterbildung

Uberwachung durch:

] _ Bei direkter ia-
Versicherungs vertragiicher Anbindung Industrie- und

unternehmen - Handelskammer
|

unmittelbar

oder maRRgeblich erlaubnisfreie
mitwirkende Vertreter
Angestellte

Vertreter mit
Erlaubnis-
befreiung

bei juristischen
Personen ggf.
aufsichtsver-
pflichtete und
vertretungs-
berechtigte
Personen

unmittelbar
mitwirkende

Angestellte

unmittelbar
mitwirkende
Angestellte

Abb. 19: Von Vorgaben zur Eignung und Aus- und Weiterbildung grundsitzlich Betroffene unter Aufsicht
Versicherer
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Aus- und Weiterbildung

Uberwachung durch:

Versicherungs-
unternehmen

Industrie- und
Handelskammer

Vertreter mit
Gewerbe-
erlaubnis

Bei
juristischen
Personen
gof.
aufsichts-
verpflich-
tete und
vertretungs-
berechtigte
Personen

Unmittelbar
mitwirkende
Angestellte

Vertreter mit
Erlaubnis-
befreiung

Bei
juristischen
Personen
gof.
aufsichts-
verpflich-
tete und
vertretungs-
berechtigte
Personen

Unmittelbar

mitwirkende
Angestelite

Makler mit
Gewerbe-
erlaubnis

Bei
juristischen
Personen
ggf.
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Abb. 20: Von Vorgaben zur Eignung und Aus- und Weiterbildung grundstzlich Betroffene unter Aufsicht

der IHK
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Abb. 21: Anforderungen an vom Versicherer beaufsichtigte Personen und Vermittler
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Abb. 22: Anforderungen an von der IHK beaufsichtigte Personen und Vermittler
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Die Vorschriften sind recht komplex geworden und iiberschneiden sich im Fall des
auf Antrag von der Gewerbeerlaubnis befreiten Vertreters, der vertraglich direkt an
ein Versicherungsunternehmen gebunden ist. Denn dort sind sowohl die THK als
auch das Versicherungsunternehmen in die Verantwortung genommen, sich von der
Eignung zu iiberzeugen.

Zur Ausbildung gibt es verbindliche Vorgaben fiir die Sachkundepriifung nach § 2
VersVermV. Die Sachkundepriifung soll ,,die erforderlichen Kenntnisse und Féhig-
keiten aus folgenden Gebieten und deren praktische Anwendung“ nachweisen:

§ 2 Abs. 1 VersVermV
(...)
1. fachliche Grundlagen:

a) rechtliche Grundlagen fiir die Versicherungsvermittlung und -beratung,

b) sozialversicherungsrechtliche Rahmenbedingungen, insb. Gesetzliche Rentenversiche-
rung, private Vorsorge durch Lebens-, Renten- und Berufsunfdhigkeitsversicherung,
Grundziige der betrieblichen Altersversorgung, staatliche Férderung und steuerliche
Behandlung der privaten Vorsorge und der durch Entgeltumwandlung finanzierten be-
trieblichen Altersversorgung,

¢) Unfallversicherung, Krankenversicherung und Pflegeversicherung,

d) verbundene Hausratversicherung und verbundene Gebdudeversicherung,

e) Haftpflichtversicherung, Kraftfahrtversicherung und Rechtsschutzversicherung;

2. Kundenberatung:

a) Bedarfsermittlung,

b) Lésungsmdglichkeiten,

¢) Produktdarstellung und Information.

Zu den weiteren inhaltlichen Anforderungen wird auf die Anlage 1 VersVermV ver-
wiesen, die einen umfassenden Lernzielkatalog enthilt. Dieser stellt allerdings keine
1:1-Umsetzung des Anhangs 1 IDD (,,Mindestanforderungen an berufliche Kennt-
nisse und Fahigkeiten (geméf3 Artikel 10 Abs. 2)) dar und weicht in Details von den
IDD-Vorgaben ab. Insbesondere sieht Anhang 1 IDD eine Dreigliederung der Bil-
dungsanforderungen in

— Versicherungszweige der Nichtlebensversicherung,
— Versicherungsanlageprodukte und
— Lebensversicherungszweige gemaf Anhang I der Richtlinie 2009/138/EG

vor. Offenkundig wollte der Richtliniengeber die Versicherungsanlageprodukte dabei
besonders hervorheben und eigenstindige Qualifikationsanforderungen festschrei-
ben. In der Anlage 1 VersVermV finden sich dagegen Versicherungsanlageprodukte
nur zweimal namentlich erwiahnt, zum einen unter Ziffer 3.2 als eines von verschie-
denen Vorsorge-Produkten sowie unter Ziffer 3.2.2 in Zusammenhang mit der staat-
lichen Forderung und steuerlichen Behandlung privater Vorsorge. Das diirfte der von
der EU gewollten besonderen Hervorhebung der Versicherungsanlageprodukte nicht
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gerecht werden. Insbesondere verdeutlicht diese iiberaus knappe Erwahnung nicht,
dass es sich um spezielle Produkte mit besonderen finanziellen Risiken fiir den Kun-
den handelt. Hierfiir sieht die IDD eigenstandige Anforderungen an die Kenntnisse
tiber ,Vorziige und Nachteile verschiedener Anlageoptionen® sowie fiir die Beratung
und Information des Kunden (Geeignetheitspriifung, Angemessenheitspriifung) vor.
Auch der Umgang mit Interessenkonflikten ist hier schérfer als fiir sonstige Versiche-
rungen geregelt. Dazu gibt es eine eigene Delegierte Verordnung der EU (2017/2359).

Nicht oder nicht hinreichend umgesetzt wurden auflerdem die Lerninhalte ,,Min-
destkenntnisse der ethischen Standards im Geschiftsleben®, die in Anlage 1 Vers-
VermV deutlich verkiirzt als ,, Kundengesprach unter Beachtung ethischer Grund-
sitze“ Eingang gefunden haben, sowie ,,Mindestfinanzkompetenz®, die die Anlage 1
VersVermV gar nicht erwéhnt.

Diejenigen Vermittler und Mitarbeiter, fiir die nur die Ausbildungsanforderung ,,an-
gemessene Qualifikation“ gilt, miissen aus dem Lernzielkatalog des § 2 Abs. 1, An-
hang 1 VersVermV zumindest diejenigen Kenntnisse und Fihigkeiten besitzen, die
fir die von ihnen konkret ausgeiibte T4tigkeit notwendig sind.

Beispiel
Ein nebenberuflicher Vertreter darf vertraglich nur Kfz- und Verkehrs-Rechtsschutzver-

sicherungen vermitteln und vermittelt auch nur diese. Dementsprechend reichen die fach-
lichen Kenntnisse zu diesen beiden Versicherungssparten aus.

Zur Weiterbildung gibt es fiir alle Betroffenen Vorgaben in § 7 VersVermV. Danach
sollen die zur Weiterbildung Verpflichteten durch die Weiterbildung ,,den Nachweis®
erbringen, ,dass sie ihre berufliche Handlungsfiahigkeit erhalten, anpassen oder er-
weitern®. Damit ist klargestellt, dass Weiterbildungsmafinahmen nicht nur zu den ak-
tuell ausgetibten Tatigkeiten im Versicherungsvertrieb angebracht sind, sondern auch
als Vorbereitung auf neue und erweiterte Aufgaben im Versicherungsvertrieb dienen.
Mindestens aber soll die Weiterbildung ,,den Anforderungen der ausgeiibten Tétig-
keiten des zur Weiterbildung Verpflichteten entsprechen und die Aufrechterhaltung
seiner Fachkompetenz und seiner personalen Kompetenz gewahrleisten®

Beispiel

Ein im Versicherungsvertrieb mit privaten und betrieblichen Altersvorsorgevertriagen té-
tiger Mitarbeiter bildet sich aus Bequemlichkeitsgriinden tiber Kfz-Versicherungen weiter,
ohne in diesem Bereich tétig zu sein oder titig werden zu wollen.

Die Weiterbildung ist mit verschiedenen Methoden zuléssig, ,,in Prisenzform, im
Selbststudium, durch betriebsinterne Mafinahmen des Gewerbetreibenden oder in
einer anderen geeigneten Form® Das ldsst Spielraum fiir eine grofle Bandbreite an
Bildungsmafinahmen und steht dem allgemeinen Trend nicht im Weg, Weiterbildung
durch E-Learning (z.B.: Web Based Trainings, Computer Based Trainings, Micro-Le-
arning, elektronische Lernspiele und Simulationen, Blended Learning als Mischform
aus Prasenz und Fernunterricht) zu organisieren. Dafiir sprechen v.a. Argumente wie
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Orts- und teilweise auch Zeit-Unabhangigkeit des Lernens, im Vergleich zu traditio-
nellem Prisenzlernen teilweise geringere Kosten und arbeitsorganisatorische Vorteile
insb. fiir Teilzeitkrifte, die seit der IDD-Umsetzung vermehrt durch die Aus- und
Weiterbildungsvorgaben erfasst werden.

Allerdings sind bei Weiterbildungen im Selbststudium nachweisbare Lernerfolgskon-
trollen erforderlich. Das kénnen bspw. Testaufgaben und Fall-orientierte Aufgaben,
Beobachtung und Beurteilung des Weiterbildungspflichtigen durch Vorgesetzte oder
andere geeignete Personen sein (vgl. Beenken/Liiger 2018).

Der § 7 Abs. 1 VersVermV sieht aufSerdem Vorgaben fiir den Anbieter der Weiter-
bildung vor. Dieser ,,muss sicherstellen, dass der Weiterbildungsmafinahme eine Pla-
nung zugrunde liegt, sie systematisch organisiert ist und die Qualifikation derjenigen,
die die Weiterbildung durchfiithren, gewéhrleistet wird®. Naheres wird in der Anlage
3 VersVermV ausgefiihrt. Diese Qualititsanforderungen konnen allerdings ins Leere
laufen, weil die Anbieter der Weiterbildung keiner besonderen Erlaubnis- und damit
keiner Rechenschaftspflicht gegeniiber Erlaubnisbeh6rden unterliegen. Wenn Drit-
te die Weiterbildung anbieten, die nicht bereits als Versicherer oder als Vermittler
unter Aufsicht der BaFin oder einer IHK stehen, miissen sie sich an die Vorgaben aus
§ 7 Abs. 1 VersVermV nicht halten. Der Weiterbildungsverpflichtete riskiert aber bei
fehlender Anerkennung des Weiterbildungsnachweises, eine Ordnungswidrigkeit zu
begehen, was mit Bufigeldern und bei mehrfacher Wiederholung sogar mit einem Er-
laubnisentzug geahndet werden kann.

In den ersten beiden Jahren der Umsetzung der IDD 2018/2019 hat es in Deutschland
bereits 1.588 Verwaltungssanktionen gegen Versicherungsvermittler, davon 718 mit
Geldbuflen und 870 Erlaubnisentziehungen gegeben (EIOPA 2020).

Versicherungsvermittler, die der THK-Aufsicht unterliegen, haben die Nachweise
tiber ihre Weiterbildung zu sammeln und auf einem dauerhaften Datentréger in ihren
Geschiftsraumen aufzubewahren. Dies gilt fiir fiinf Jahre, beginnend mit dem Ende
des Kalenderjahres, in dem die Weiterbildungsmafinahme stattgefunden hat. Dazu
sieht § 7 Abs. 2 VersVermV Mindestangaben fiir diese Nachweise vor. Nach § 7 Abs. 3
VersVermV kann die IHK anordnen, dass der Vermittler eine Selbstauskunft iiber die
von ihm selbst und seinen Mitarbeitern durchgefiihrte Weiterbildung abgeben muss.
Dies kann auch elektronisch erfolgen. Solche Anordnungen kénnen IHKs bspw. an-
lassbezogen erlassen, wenn Zweifel an der Erfillung der Weiterbildungspflicht bei
Vermittlern entstehen, oder auch stichprobenartig, um einen Aufsichtsdruck entste-
hen zu lassen. Reicht die Selbstauskunft der IHK nicht aus, kann sie durch die jewei-
lige Ordnungsbehorde eine Uberpriifung vor Ort veranlassen.

Fiir die Angestellten von Versicherungsunternehmen und die erlaubnisfreien, gebun-
denen Versicherungsvertreter sind die Versicherungsunternehmen verantwortlich,
die Aus- und Weiterbildungsmafinahmen festzulegen und durchzufiihren. Dies muss
ebenfalls dokumentiert werden. Die BaFin kann bspw. anlassbezogene Auskiinfte zu
einzelnen Betroffenen verlangen oder entsprechende Auflenpriifungen durchfithren.
§ 48 Abs. 2 Satz 5 VAG verweist hinsichtlich ,,Inhalt, Umfang sowie Dokumentation
von nachzuweisenden QualifikationsmafSnahmen® auf Abschnitt 1 VersVermV.
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Eine Reihe von Auslegungsfragen sind in den FAQ des Deutschen Industrie- und
Handelskammertags (DIHK) und der BaFin in inzwischen drei Auflagen 2020 und
2021 geklart worden. Betroffen sind unter anderem Fragen wie der Anerkennungs-
fahigkeit bestimmter Bildungsinhalte sowie des Betroffenenkreises (DIHK/BaFin
2021).

4.2.8 Gemeinsamkeiten und Unterschiede von Handels- und Gewerberecht

Die handels- und die gewerberechtliche Zuordnung von Vermittlern sind grundsitz-
lich gleich, kénnen im Detail aber auch voneinander abweichen. Sowohl im Handels-
als auch im Gewerberecht ist der Polarisationsgrundsatz umgesetzt, wonach Vertre-
ter und Makler eindeutig voneinander zu trennen sind. Die Erlaubnistatbestinde als
Versicherungsvertreter oder Versicherungsmakler nach § 34d Abs. 1 GewO greifen
direkt auf die entsprechenden Definitionen des § 59 Abs. 2, 3 VVG und die §$ 84, 92,
93 HGB zuriick, auf eigene Definitionen in der Gewerbeordnung wurde verzichtet.

Eine Unterscheidung liegt im Begriff der Gewerbsméfligkeit begriindet. Gewerbsma-
Big tatige Versicherungsvermittler stellen eine Teilmenge aller Versicherungsvermitt-
ler dar. Insbesondere die in sehr geringem Umfang vermittelnden nebenberuflichen
Vertreter werden hiervon durch die gewerberechtlichen Bagatellgrenzen ausge-
schlossen. Sie sind selbststindig, aber nicht gewerbsméfiig tétig, miissen sich deshalb
auch nicht mit der Erlaubnis- und Registrierungspflicht auseinandersetzen.

Abgesehen von den erwédhnten Bagatellgrenzen spielt die Frage der Haupt- oder Ne-
benberuflichkeit im Gewerberecht keine Rolle, im Handelsrecht dagegen eine grofie.
Sobald eine gewerbsmiflige Vermittlung anzunehmen ist, unterliegen nebenberuf-
liche Vertreter genauso der Erlaubnispflicht oder miissen eine der Privilegierungen
nach § 34d Abs. 6 GewO oder § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO anstreben wie hauptbe-
rufliche Vertreter.

Eine wichtige Quelle fiir praxisrelevante Unterschiede von handels- und gewerbe-
rechtlicher Zuordnung der Vermittler ist die Frage des Vermittlungsverhéltnisses und
der daraus resultierenden Zurechnung zu einer Interessensphére. Im Versicherungs-
vertrieb sind Untervermittlungsverhiltnisse sehr verbreitet, bei denen ein Oberver-
mittler, das heifst ein Versicherungsvertreter oder -makler, einen anderen Versiche-
rungsvertreter oder -makler vertraglich dazu verpflichtet, fiir diesen vermittelnd titig
zu werden. Der Untervermittler vertritt dann den Obervermittler gegeniiber dem
Kunden und handelt damit in fremdem Namen, aber auf eigene Rechnung.

Schon allein um den Kunden zutreffend iiber dieses Vertretungsverhiltnis aufzu-
klaren, muss der Untervermittler grundsitzlich den gewerberechtlichen Status des
Obervermittlers einnehmen. Daraus soll der Kunde ableiten kénnen, welche Dienst-
leistung er erwarten kann - diejenige eines Versicherungsvertreters oder die grund-
satzlich deutlich weitergehende eines Versicherungsmaklers.
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Hinweis: Der Untervermittler muss grundsitzlich dem Gewerberechtsstatus
des Obervermittlers folgen!

Untervermittler miissen dem Kunden gegeniiber darlegen, welche Leistungen sie
in Vertretung ihres Obervermittlers erbringen, damit sich der Kunde entscheiden
kann, ob er diese Leistungen in Anspruch nehmen mdochte, und sich auch spi-
ter auf die richtige Erbringung der Leistungen berufen kann. Das ist besonders
relevant im Fall des Versicherungsmaklers, weil der Versicherungsmakler dem
Kunden gegeniiber weitergehende Leistungen schuldet als der Versicherungsver-
treter. Die korrekte Information erfolgt, indem der Untervermittler die Gewerbe-
erlaubnis (oder Befreiung auf Antrag) des Obervermittlers erlangt und diese dem
Kunden mit der statusbezogenen Erstinformation (§ 15 VersVermV) mitteilt.

Von dem Grundsatz, dass der Untervermittler dem Obervermittler gewerberechtlich
folgen muss, gibt es Ausnahmen, allerdings nur jeweils innerhalb der Interessenspha-
ren von Versicherungsvertreter oder Versicherungsmakler. Ein sog.r Lagersprung ist
dagegen nicht zulédssig, das heifSt ein Versicherungsvertreter darf sich nicht als Ver-
sicherungsmakler ausgeben und umgekehrt.

Die nachfolgende Abbildung fasst die Moglichkeiten zusammen, in welchem gewer-
berechtlichen Status ein Untervermittler titig werden kann. Ist der Hauptvermittler
ein Vertreter mit Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO, kann der Unterver-
mittler nur entweder ebenfalls ein Vertreter mit Gewerbeerlaubnis oder ein produkt-
akzessorischer Vertreter sein. Ist der Hauptvermittler ein erlaubnisfreier Vertreter,
dann kann ein Untervertreter ebenfalls vom Versicherer als erlaubnisfreier Vertreter
eingetragen werden, wenn er damit einverstanden ist. Wenn nicht, muss der Unter-
vertreter eine Gewebeerlaubnis als Vertreter einholen. Die Untervermittler eines Ver-
sicherungsmaklers miissen entweder selbst eine Gewerbeerlaubnis als Makler oder
eine Erlaubnisbefreiung als produktakzessorische Makler besitzen.

Obervermittler Vertreter mit erlaubnisfreier Vertr. Makler mit Erlaubnis
Erlaubnis §34d Abs. 7S.1 § 34d Abs. 1 GewO

§ 34d Abs. 1 GewO Nr. 1 GewO

] | . | . |

Untervermittler: Vertreter mit Erlaubnis  erlaubnisfreier Vertr. Makler mit Erlaubnis
§ 34d Abs. 1 GewO §34dAbs. 7S. 1 Nr. 1GewO § 34d Abs. 1 GewO

mégliche gewerbe- produktakzessorischer  Vertreter mit Erlaubnis produktakzessorischer
rechtliche Vertr(_eter mit Erlaubnis- § 34d Abs. 1 GewO quler mit Erlaubnisbe-
Zuordnung befreiung freiung

§ 34d Abs. 6 GewO § 34d Abs. 6 GewO

Abb. 23: Gewerberechtlicher Status von Ober- und Untervermittler
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Vor diesem Hintergrund wird verstdndlich, dass die einschldgigen Statistiken aus
dem Versicherungsvermittlerregister nur ein unvollstindiges Bild von der tatsach-
lichen Struktur des Versicherungsvertriebs zeichnen.

Registrierte Vermittler (Stand: 1.1.2022)

Vermittlertyp Anzahl

Erlaubnisfreie, gebundene Vertreter nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO 112.312

Andere Vermittler und Berater 80.477

davon: | Versicherungsmakler nach § 34d Abs. 1 GewO 46.353
Produktakzessorische Versicherungsmakler nach § 34d Abs. 6 GewO 162
Versicherungsvertreter nach § 34d Abs. 1 GewO 28.574
Produktakzessorische Versicherungsvertreter nach § 34d Abs. 6 GewO 5.063
Versicherungsberater nach § 34d Abs. 2 GewO 325

Gesamt 192.789

Tab. 15: Registrierte Vermittler nach Versicherungsvermittlerregister (Quelle: DIHK Service GmbH)

Die Anzahl der Versicherungsvermittler sinkt seit Jahren. Der Hochststand wurde
Anfang 2011 verzeichnet. Bis 1.1.2009 gab es Ubergangsregelungen fiir die bereits
vor Inkrafttreten des Vermittlergesetzes tatigen Versicherungsvermittler (§ 156 Abs. 1
GewO a.F.), und auch danach dauerte es offenbar eine Weile, bis alle Vermittler ein-
getragen wurden. Zu Beginn des Jahres 2011 wurden knapp {iber 263.000 Vermittler
gezahlt. Seither ist die Vermittleranzahl auf knapp 193.000 oder um ca. 27 % zurfick-
gegangen (Stand: 1.1.2022).

Der Riickgang geht in erster Linie auf die erlaubnisfreien, gebundenen Vertreter zu-
ruck. Es ist zu vermuten, dass hier insb. nebenberufliche Vertreter von den Versiche-
rungsgesellschaften aus dem Register ausgetragen wurden, weil sie nicht mehr hin-
reichend produktiv waren und die Vertragsbeziehung beendet oder teilweise auch auf
einen Tippgeber-Status verdndert wurde. Allein im Jahr 2018 mit Einfithrung der
Weiterbildungspflicht von 15 Stunden jahrlich schrumpfte die Zahl der erlaubnisfrei-
en Vertreter um fast 19.000 Eingetragene.
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Abb. 24: Entwicklung des Versicherungsvermittlerregisters

4.2.9 Uberschneidungen zu anderen Finanzdienstleistungsvermittlungen

Versicherungsvermittler sind sehr haufig auch in der Vermittlung weiterer Finanz-
dienstleistungen titig, insb. von Bausparvertridgen oder von Investmentfondsanteilen.

Die Vermittlung von unter anderem Investmentfondsanteilen ist ebenfalls gewerbe-
rechtlich reguliert und von einer Erlaubnis nach § 34f GewO abhingig. Dieser sieht
drei mogliche Teilerlaubnisse vor, wovon nur die erste eine grofiere Verbreitung auch
unter Versicherungsvermittlern aufweist:

§ 34fAbs. 1 GewO

(1) Werim Umfang der Bereichsausnahme des § 2 Absatz 6 Satz 1 Nummer 8 des Kreditwesen-
gesetzes gewerbsmdiBBig zu

1. Anteilen oder Aktien an inléndischen offenen Investmentvermdgen, offenen EU-Invest-
mentvermégen oder ausldndischen offenen Investmentvermégen, die nach dem Kapital-
anlagegesetzbuch vertrieben werden diirfen,

2. Anteilen oder Aktien an inldndischen geschlossenen Investmentvermdégen, geschlossenen
EU-Investmentvermégen oder ausldndischen geschlossenen Investmentvermégen, die
nach dem Kapitalanlagegesetzbuch vertrieben werden diirfen,

3. Vermdgensanlagen im Sinne des § 1 Absatz 2 des Vermdgensanlagengesetzes

Anlagevermittlung im Sinne des § 1 Absatz 1a Nummer 1 des Kreditwesengesetzes oder An-
lageberatung im Sinne des § 1 Absatz 1a Nummer 1a des Kreditwesengesetzes erbringen will
(Finanzanlagenvermittler), bedarf der Erlaubnis der zusténdigen Behdrde. Die Erlaubnis kann
inhaltlich beschrinkt oder mit Auflagen verbunden werden, soweit dies zum Schutz der All-
gemeinheit oder der Anleger erforderlich ist; unter denselben Voraussetzungen sind auch die
nachtrégliche Aufnahme, Anderung und Ergéinzung von Auflagen zulissig. Die Erlaubnis nach
Satz 1 kann auf die Anlageberatung zu und die Vermittlung von Vertrégen (iber den Erwerb von
einzelnen Kategorien von Finanzanlagen nach Nummer 1, 2 oder 3 beschrinkt werden.
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Die Voraussetzungen fiir die Gewerbeerlaubnis dhneln sehr stark denjenigen fiir Ver-
sicherungsvermittler. Wer die Gewerbeerlaubnis als Versicherungsvermittler bereits
besitzt, kann mit einem entsprechenden zusitzlichen Sachkundenachweis auch die-
jenige als Anlagevermittler erhalten.

Neben der Gewerbeerlaubnis gibt es die Moglichkeit, unter einem sog. Haftungsdach
einer entsprechend zugelassenen Kapitalanlagegesellschaft als gebundener Anlage-
vermittler titig zu sein. Diese Privilegierung dhnelt sehr stark derjenigen der erlaub-
nisfreien, gebundenen Versicherungsvertreter nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO.
Gerade fiir Versicherungsvermittler, die allenfalls gelegentlich Anlageberatung und
Anlagevermittlung betreiben, ist diese Privilegierung eine haufig genutzte Option.

Neben der Gewerbeerlaubnis als Anlagevermittler nach § 34f GewO konnen sich seit
1.8.2014 Betroffene auch fiir eine Erlaubnis als Honorar-Finanzanlagenberater (§ 34h
GewO) entscheiden. Der Honorar-Finanzanlagenberater bietet analog dem Finanz-
anlagevermittler sowohl Anlageberatung als auch Anlagevermittlung an. Der einzige
Unterschied zum Finanzanlagevermittler besteht darin, dass der Honorar-Finanz-
anlagenberater grundsitzlich keine Zuwendungen, also insb. keine Provisionen vom
Produktgeber erhilt, sondern vom Kunden vergiitet wird. Dieser Grundsatz wird al-
lerdings in § 34h Abs. 3 GewO wieder eingeschrénkt:

§ 34h Abs. 3 GewO

(3) Gewerbetreibende nach Absatz 1 diirfen sich die Erbringung der Beratung nur durch den
Anleger vergliten lassen. Sie diirfen Zuwendungen eines Dritten, der nicht Anleger ist oder
von dem Anleger zur Beratung beauftragt worden ist, im Zusammenhang mit der Beratung,
insb. auf Grund einer Vermittlung als Folge der Beratung, nicht annehmen, es sei denn, die
empfohlene Finanzanlage oder eine in gleicher Weise geeignete Finanzanlage ist ohne Zu-
wendung nicht erhdltlich. Zuwendungen sind in diesem Fall unverziiglich nach Erhalt und
ungemindert an den Kunden auszukehren. Vorschriften (iber die Entrichtung von Steuern
und Abgaben bleiben davon unberiihrt.

Honorar-Finanzanlagenberater konnen damit doch Provisionen annehmen, wenn
die Finanzanlage nur mit Provisionen kalkuliert verfiigbar ist. Faktisch wird der Ho-
norar-Finanzanlagenberater dann eine Aufrechnungsvereinbarung mit dem Kunden
treffen, wonach er seinen Honoraranspruch mit der Provision verrechnet.

Fiir die Vermittlung von Immobilienkrediten gibt es seit 21.3.2016 ebenfalls eine ge-
werberechtliche Regulierung (§ 34i GewQO). Der Immobiliardarlehensvermittler darf
sich auch als Honorar-Immobiliardarlehensberater bezeichnen, wenn er eine unab-
héngige Beratung anbietet und sich hierfiir ausschlie8lich durch Honorar vom Kun-
den bezahlen lasst.

4.3 Okonomische Gliederung des Versicherungsvertriebs

In Anlehnung an Farny (2011, 741 f.) kann man unter dem eher 6konomischen Kri-
terium der Enge des Bindungsgrades an das Versicherungsunternehmen Versiche-
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rungsvermittler in unternehmensgebundene, unternehmensverbundene und unter-
nehmensfremde Absatzorgane gliedern.

Unternehmensgebundene Absatzorgane sind rechtlich und wirtschaftlich abhangig
vom Versicherer, es kann sich hier also nur um Angestellte eines Versicherers han-
deln. Inwieweit hier eine sichere Abgrenzung zum Direktvertrieb gegeben ist, kann
diskutiert werden. Denn der Direktvertrieb zeichnet sich zwar durch die ausschliefi-
liche Verwendung von Fernkommunikationsmitteln zur Kontaktaufnahme mit dem
Kunden aus. Aber auch hier sind letztlich Angestellte des Versicherers diejenigen, die
eine vom Kunden gegebenenfalls gewiinschte Beratung z.B. am Telefon oder im Inter-
netchat durchfithren und die zum Abschluss notwendigen Transaktionen anstofien.

Beispiel: Ausschlielliche Verwendung von Fernkommunikationsmitteln

Die zum Continentale Versicherungsverbund Continentale gehorende Europa Go bietet
bewusst keine Telefonnummern, sondern ausschliellich Kontaktmdéglichkeiten iiber das
Internet an. Ziel ist es, moglichst wenig Personalaufwand mit der Beratung zu betreiben,
um sehr giinstige Kfz-Versicherungen anbieten zu konnen.

Allein die Firmierung als ,Direktversicherer® gibt jedenfalls keinen zuverlissigen
Hinweis mehr, ob im Sinne von Farny ein direkter oder indirekter Vertrieb stattfindet.

Unternehmensverbundene Absatzorgane zeichnen sich dadurch aus, dass sie recht-
lich unabhéngig, aber wirtschaftlich abhdngig vom Versicherungsunternehmen sind.
Dies trifft auf Ausschliefllichkeitsvertreter zu, die existenziell von ihrem ausschlief3-
lichen Versicherungspartner abhéingig sind. Auch reine Abschlussvermittler, die den
nebenberuflichen Vertretern zuzurechnen sind, gehéren dazu.

Unternehmensfremde Absatzorgane schliefilich sind rechtlich und wirtschaftlich
unabhingig vom Versicherungsunternehmen und damit frei in ihrer Entscheidung,
mit welchem Versicherer sie wie intensiv zusammenarbeiten. Dies trifft idealtypisch
auf Versicherungsmakler und auf (echte) Mehrfachvertreter zu.

direkter indirekter Vertrieb

ferstick Unternehmensgebun- | Unternehmensverbun- | Unternehmensfremde
dene Absatzorgane dene Absatzorgane Absatzorgane

+ Filialen * haupt- und nebenbe- |+ Makler
+ Angestellte rufliche Ausschlief3- * Mehrfachvertreter
lichkeitsvertreter,
+ reine Abschlussver-
mittler

Abb. 25: Okonomische Gliederung des Versicherungsvertriebs (in Anlehnung an Farny)

Die Gliederung des indirekten Vertriebs ist v.a. von dem Merkmal der Vertragsbin-
dung und deren Enge im Verhaltnis zum Versicherer gepragt. Sie ist oft auch Grund-
lage einer Definition von Vertriebswegen. Diese stellen ein Ordnungskriterium dar,
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mit dem die organisatorische Zuordnung von Vermittlern bestimmt wird. So findet
man in der Vertriebspraxis hiufig die getrennten Vertriebswege ,, Ausschliefllichkeit®
(angestellter Werbeauflendienst und selbststdndige AusschlieSlichkeitsvertreter) und
»Makler/Mehrfachvertreter®. Diesen Vertriebswegen werden getrennte Fiithrungs-
und Betreuungsstrukturen zugewiesen, um den jeweiligen Besonderheiten gerecht
werden zu kénnen.

Okonomisch begriindet sich diese Gliederung damit, dass die in den Vertriebswegen
vertretenen Vermittler nach unterschiedlichen Koordinationsprinzipien optimal zu
fithren sind. Die AusschliefSlichkeit entspricht dem Koordinationsprinzip ,,Hierar-
chie®, die Makler/Mehrfachvertreter dem Koordinationsprinzip ,,Markt®

Hierarchie bedeutet, dass das Hierarchiemitglied nur einmalig fiir die Mitarbeit ge-
wonnen werden muss, indem es einen Arbeitsvertrag oder Vertretervertrag mit Kon-
kurrenzverbot unterschreibt. Damit verpflichtet sich der Mitarbeiter oder Vertreter,
kiinftig Aufgaben innerhalb des Unternehmensnetzwerks der Versicherungsgesell-
schaft zu iibernehmen, bspw. einen lokal oder regional abgegrenzten Markt zu bear-
beiten, Neukunden zu gewinnen und Bestandskunden zu binden und zu betreuen. Sie
unterliegen einer expliziten Fiihrung durch Weisungsbeziehungen (Angestellte) oder
einer impliziten Fithrung durch Einflussnahme auf die Zielbildung (Selbststandige).
Dadurch kann der Versicherer die Marktbearbeitung effizient steuern. Der Aufwand
der Fiithrung ist vergleichsweise gering, damit die Koordination Hierarchie giinstig.

Dagegen bedeutet das Koordinationsprinzip Markt, dass externe Unternehmen, hier
Makler und Mehrfachvertreter, von Fall zu Fall in das Unternehmensnetzwerk Ver-
sicherungsgesellschaft eingebunden werden. Der Versicherer muss immer wieder neu
beweisen, dass er fiir den Kunden des Vermittlers das passende Angebot bereithalt,
und steht dabei im Wettbewerb zu zahlreichen anderen Gesellschaften. Die markt-
liche Koordination ist damit aufwandiger als die hierarchische Koordination. Gleich-
wohl kann sie effizient sein, wenn der Versicherer nur iitber Makler und Mehrfach-
vertreter Kunden und Zielgruppen erschliefen kann, die ihm tiber eigene Mitarbeiter
oder Vertreter nicht zuganglich wiren. Fiir kleine, v.a. auch auslandische Versicherer
ist die marktliche Koordination effizient, weil der Aufbau eines eigenen Ausschlief3-
lichkeitsvertriebs enorme Fixkosten verursacht, und ein kleiner Versicherer natur-
gemdf} keine hinreichende Fixkostendegression erreichen kann.

Hinweis: Markt und Hierarchie

Einer der beriithmtesten Aufsitze der Wirtschaftswissenschaften stammt von Ro-
nald Coase, der erst sehr viele Jahre spater den Wirtschaftsnobelpreis erhielt. 1937
veroffentlichte er mit ,The Nature of the Firm“ eine Abhandlung iiber die Frage,
warum es Unternehmen gibt, wo doch nach klassischer 6konomischer Theorie
der Markt das effizienteste Koordinationsprinzip ist, auf dem Angebot und Nach-
frage zur Preisbildung und zu einem selbstregulierten Leistungsaustausch fiihren,
der keines steuernden Eingriffs bedarf (Coase 1937).

Coase legt mit seinem Aufsatz die Grundlage der Neuen Institutionenékonomie,
die die Effizienz der hierarchischen Koordination — also in einem Unternehmen —
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unter anderem mit Transaktionskosten begriindet, die bei der Verhandlung und
Vereinbarung von Vertragen entstehen. Diese lassen sich in der hierarchischen
Koordination senken. Allerdings gilt das nicht immer, sondern nur, wenn die
Spezifitit der Leistung nicht zu hoch ist.

Wenn bspw. fiir eine einmalige, schwierig zu 16sende Frage ein Spezialist mit
seinem Know-how beratend eingebunden werden muss, ist die marktliche Ko-
ordination und damit die einmalige Beauftragung zu einem hohen Stundensatz
wahrscheinlich effizient. Nicht effizient ware, dieselbe Person dauerhaft fest an-
zustellen, selbst, wenn das auf die Stunde umgerechnete Gehalt dann geringer
ausfallt als der Beraterstundensatz.

Die Gliederung des Versicherungsvertriebs allein nach vertraglichen Merkmalen er-
scheint aber nicht fiir alle Fragestellungen hinreichend zielfithrend. So lasst sich anek-
dotisch in der Praxis beobachten, dass es auferordentlich einflussreiche Ausschlief3-
lichkeitsvertreter gibt, die sich vom Versicherer nur sehr begrenzt steuern lassen.

Beispiele: Einflussreiche Ausschliefllichkeitsvertreter

Die Deutsche Vermogensberatung AG (DVAG) ist der grofite Ausschliefilichkeitsvertreter
Deutschlands. Er ist kapitalmiflig eng mit dem Generali Deutschland-Konzern verflochten
und war maf3geblich an den strategischen Entscheidungen beteiligt, dass zuerst die Aachen-
Miinchener und Jahre spiter die Central Krankenversicherung ihre Multikanalpolitik auf-
gaben und die DVAG zum alleinigen Vertriebsweg machten. Die Versicherer verloren dabei
zahlreiche Ausschliefllichkeitsvertreter und Maklerverbindungen.

Dagegen gibt es eine Vielzahl kleiner Maklerunternehmen, meist Einzelunternehmer,
die aufgrund ihrer geringen Geschifte keine Direktanbindungen an Versicherungs-
unternehmen erlangen, sondern nur iiber Maklerpools ihr Geschift einreichen koén-
nen.

Aus einer machttheoretischen Perspektive ldsst sich deshalb begriinden, dass Versi-
cherer unabhingig von der formalen Zuordnung der Vermittler zu Vertriebswegen
und Vertragsgestaltungen auch deren Einflussmoglichkeiten beriicksichtigen miissen.
Lach (1995) argumentiert dabei iiber Koordinationsstrategien. So kann ein Versiche-
rer gegeniiber kleinen (Ausschliefilichkeits-) Vertretern die Machtstrategie anwenden,
das heif3t seine Vorstellungen durchsetzen. Das zeigt sich bspw. an standardisierten
Agenturvertriagen und Provisionsregelungen, von denen fiir kleine Vertreter keine
Ausnahmen zugelassen werden.

Groflen Vertretern und mittelstindischen Maklern gegeniiber muss der Versicherer
mit der Kooperationsstrategie beriicksichtigen, dass diese in etwa gleichgewichtig
Einfluss ausiiben kénnen. Der Verlust eines grof3en Vertreters oder mittleren Maklers
wire zwar fur einen Versicherer zu verkraften, aber doch schmerzhaft und sollte des-
halb vermieden werden. Deshalb wird sich ein Versicherer kompromissbereit zeigen
und begriindete Ausnahmen von den standardisierten Vertrags- und Vergiitungs-

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 135



Typologie des Versicherungsvertriebs

bestimmungen zulassen, bspw. hohere Vergiitungen fiir bestimmte Abschlusserfolge
ausloben.

Gegeniiber Grofimaklern und Grofivertrieben jedoch ist die Anpassungsstrategie an-
gezeigt, bei der der Versicherer sich den Vorstellungen des Vermittlers anpasst. Hier
hat der Vermittler die iiberwiegende Macht, dem Versicherer die Zusammenarbeit zu
seinen Konditionen und Vertragsbestimmungen anzubieten.

Machtbeziehungen zwischen VU und Vermittler Koordinationsstrategie

kleiner

Vertroter Machtstrategie

Vertreter

Kooperations-

stategie
mittelstand.

Industrie-

Makler
Anpassungs-

stategie

Struktur-
vertrieb

NM = Nachfragermacht; AM = Anbietermacht
Abb. 26: Machtbeziehungen und abzuleitende Koordinationsstrategien (in Anlehnung an Lach 1995)

4.4 Rechtsformen von Versicherungsvermittler-Betrieben

Grundsitzlich kommen fiir Versicherungsvermittler alle tiblichen Rechtsformen in
Frage. Faktisch aber dominiert die Rechtsform des Einzelkaufmanns, teilweise in
Gestalt des eingetragenen Kaufmanns.

Dazu muss beriicksichtigt werden, dass es sich bei Versicherungsvermittlern bis auf
sehr wenige Ausnahmen um kleine, selten mittelstandische Betriebe handelt. Zudem
dominieren bislang Vertreterbetriebe. Beim Handelsvertreter passt die Rechtsform
des Einzelkaufmanns am besten zu dem Charakter einer personlichen Dienstleistung.
Hinzu kommt, dass Versicherungsunternehmen aufsichtsamtlichen Vorgaben unter-
liegen, sich von der Eignung derjenigen zu {iberzeugen, mit denen sie Versicherungs-
vertretervertrage abschliefen. Dazu miissen die Inhaber oder die Organmitglieder im
Fall einer Kapitalgesellschaft jeweils iiberpriift werden. Eine Kapitalgesellschaft kann
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allerdings Organmitglieder — bspw. Geschiftsfithrer - in freier Selbstbestimmung
bestellen, sodass die Kontrollpflicht des Versicherungsunternehmens nicht immer
durchsetzbar ist.

Dennoch nehmen auch bei Versicherungsvertretern Gesellschaftsformen zu, entwe-
der Personenhandelsgesellschaften wie die Offene Handelsgesellschaft (OHG) oder
Kapitalgesellschaften wie die Gesellschaft mit beschrénkter Haftung (GmbH). Datfiir
gibt es verschiedene Griinde.

Bei der Wahl der Rechtsform sind verschiedene Kriterien zu beachten:

— Griindungsaufwand: Dieser liegt bei Personenhandelsgesellschaften hoher als bei
Einzelkaufleuten, noch hoher allerdings bei Kapitalgesellschaften. Grund ist, dass
hier Eintragungspflichten ins Handelsregister und die notarielle Beglaubigungs-
pflicht des Gesellschaftsvertrags bestehen. Bei Kapitalgesellschaften ist zusitzlich
ein Griindungskapital notwendig.

— Betriebsaufwand: Die Unterhaltung von Kapitalgesellschaften ist am aufwén-
digsten. Der Jahresabschluss muss in Form einer Bilanz erfolgen, zudem greifen
Publizitatsvorschriften. Abhangig von der Gréfie des Unternehmens muss daher
mindestens die Bilanz, teilweise auch weitere Bestandteile des Jahresabschlusses
veréffentlicht werden (www.unternehmensregister.de).

— Besteuerung: Einzelkaufleute und Personenhandelsgesellschaften unterscheiden
sich nicht in der Art der Steuern, denen sie typischerweise unterworfen werden
(Gewerbe- und Einkommensteuer), als vielmehr in der einkommensteuerrele-
vanten Gewinnverteilung, die bei einer Personenhandelsgesellschaft geregelt wer-
den muss, sowie bei den Freibetragen in der Gewerbesteuer. Kapitalgesellschaften
werden zusitzlich der Korperschaftsteuer unterworfen.

— Unternehmerische Entscheidungsfreiheit: Diese ist beim Einzelkaufmann am
hochsten, eingeschrinkt ist sie bei Personenhandelsgesellschaften, bei denen die
Gesellschafter gemeinsam entscheidungsberechtigt sind. Bei Kapitalgesellschat-
ten kommt es auf die Anzahl der Gesellschafter und die Organstruktur an.

— Haftung: Kapitalgesellschaften werden bevorzugt, wenn die personliche Haftung
des oder der Gesellschafter auf das betriebliche Vermogen beschrankt ist und da-
mit fiir das private Vermogen (weitgehend) ausgeschlossen werden soll. Die Haf-
tungsbeschrankung wird allerdings im vertraglichen Innenverhéltnis zum Ver-
sicherungsunternehmen oft aufgehoben. Einzelkaufleute haften unbeschrankt
auch mit ihrem Privatvermogen, die Gesellschafter einer Personenhandelsgesell-
schaft zusitzlich gesamtschuldnerisch auch fiir Anspriiche, die von einzelnen Ge-
sellschaftern begriindet wurden.

— Investitionsmoglichkeiten: Einzelkaufleute besitzen abgesehen vom praktisch
eher seltenen Fall eines stillen Teilhabers keine Moglichkeiten, mehr als ihr eige-
nes Kapital einzusetzen. Damit sind Investitionsméglichkeiten oft beschrénkt.
Dies erweitert sich auf das einzubringende Vermégen der Gesellschafter bei einer
Personenhandelsgesellschaft. Nur Kapitalgesellschaften bieten die Aussicht, {iber
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den oder die (Griindungs-) Gesellschafter hinaus externe Kapitalgeber in das
Unternehmen einzubinden und so die Investitionsmoglichkeiten zu vergréfern.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die grundlegenden Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede zwischen Einzelkaufleuten, Personenhandelsgesellschaften und Kapitalge-
sellschaften, ergdnzt um die Aspekte der Spezialisierung des oder der Inhaber und
ihrer Firmen, der Vertretungsmoglichkeiten im Urlaubs- und Krankheitsfall, der
unternehmerischen Entwicklung sowie der Mdglichkeit zu einer betrieblichen Al-
tersversorgung der Inhaber wie bspw. der Pensionszusage. Gesellschaftsformen wer-
den zudem teilweise auch gewidhlt, um in der Auflendarstellung professioneller zu

erscheinen.

Kriterium | Einzelkaufmann Personenhandelsgesell- | Kapitalgesellschaft
schaft
Griin- — Gewerbeanmeldung | — Gewerbeanmeldung | — Gewerbeanmeldung
dungsauf- | — Gewerbeerlaubnis — Gewerbeerlaubnis — Gewerbeerlaubnis
wand oder Uberpriifung oder Uberpriifung oder Uberpriifung
durch Versicherungs- durch Versicherungs- durch Versicherungs-
unternehmen unternehmen unternehmen
— Eintragung Vermitt- | — Eintragung Vermitt- | — Eintragung Vermitt-
lerregister lerregister lerregister
— Eintragung Handels- | — Notarielle Beglaubi- | — Notarielle Beglaubi-
register (Abteilung A) gung Gesellschafter- gung Gesellschafter-
moglich, aber nicht vertrag vertrag
notwendig - Eintragung Handels- | — Eintragung Handels-
register (Abteilung A) register (Abteilung B)
— Nachweis Grund-/
Stammkapital (z.B.
GmbH: mind.
25.000 €, davon
12.500 € eingelegt in
die Firma)
Betriebs- | — Meist nur Einnah- — Meist Bilanzierung — Bilanzierung
aufwand me-/Uberschussrech- | — Keine Publizitit — Publizitdt: Mind. Ver-
nung offentlichung Bilanz
— Keine Publizitat
Besteue- — Gewerbesteuer mit — Gewerbesteuer mit — Gewerbesteuer (kein
rung Freibetrag (z.Zt. einem Freibetrag Freibetrag)
24.500 €) (z.Zt. 24.500 €) fiir — Korperschaftsteuer
— Einkommensteuer die Gesellschaft zu- — Einkommensteuer
mit Anrechnung sammen bei Ausschiittung von
eines Teils der Ge- — Einkommensteuer Gewinnen bei dem/
werbesteuer (bis zum mit Anrechnung den Gesellschafter(n)
3,8-fachen Gewerbe- eines Teils der Ge-
steuermessbetrag) werbesteuer (bis zum
3,8-fachen Gewerbe-
steuermessbetrag)
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Kriterium | Einzelkaufmann Personenhandelsgesell- | Kapitalgesellschaft
schaft
Unterneh- | — Volle Entscheidungs- | — Gesellschafterver- — Volle Entscheidungs-
merische freiheit sammlung fasst Be- freiheit bei der ,,Ein-
Entschei- schliisse Mann-GmbHS sonst:
dungsfrei- — Gesellschafterver-
heit sammlung fasst Be-
schliisse
— Ggf. Bestellung eines
(angestellten) Ge-
schaftsfithrers oder
Vorstands zur Ge-
schiftsfiihrung
— Bestellung eines Auf-
sichtsrats moglich, bei
Aktiengesellschaften
notig
Haftung — Personlich und un- — Personlich und un- — Beschrénkt auf das
beschrinkt beschrankt Vermogen der Gesell-
— Gesamtschuldnerisch schaft
— (selten) Durchgriffs-
haftung bei miss-
brauchlicher Unter-
finanzierung
— (hdufig) interne, ver-
tragliche Aufhebung
der Haftungsbe-
schrankung zuguns-
ten des Versicherers
Investi- — Beschrinkt auf das — Beschrénkt auf das — Erweiterbar auf
tionsmog- Privatvermogen des Privatvermégen der externe Geldgeber
lichkeiten Inhabers Gesellschafter durch Ausgabe von
— (Selten) Beteiligungs- | — (Selten) Beteiligungs- Gesellschaftsanteilen
moglichkeit eines moglichkeit eines (GmbH) oder Aktien
stillen Gesellschafters stillen Gesellschafters (AG)
Spezialisie- | — Kaum méglich — Zwischen den Ge- — Zwischen den Gesell-
rung sellschaftern moglich schaftern oder durch
oder durch Anstel- Anstellung von Fach-
lung von Fachperso- personal moglich
nal méglich
Vertre- — Nur falls vertrauens- | — Zwischen den Gesell- | — Zwischen den Ge-
tungsmog- wiirdiges Personal schaftern moglich sellschaftern oder
lichkeiten beschaftigt wird bei Anstellung von
bei Urlaub Organmitgliedern
und moglich
Krankheit
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Kriterium | Einzelkaufmann Personenhandelsgesell- | Kapitalgesellschaft
schaft
Unterneh- | — Héiufig durch private | — Héufig durch Not- — Bei ,,Ein-Mann-
merische Situation des Inhabers |  wendigkeit des gegen- | GmbH" dem
Entwick- stark gepragt seitigen Vertrauens Einzelunternehmer
lung zwischen den Gesell- vergleichbar
schaftern gepragt — Bei professioneller
— Problematisch im Geschiftsfithrung
Trennungsfall entsprechende Ent-
wicklung moglich
Betrieb- — Nicht méglich — Nicht méglich — Grundsitzlich mog-
liche lich (z.B. Pensionszu-
Altersvor- sage an Gesellschaf-
sorge der ter-Geschiftsfithrer)
Inhaber
Image — Sehr stark von der — Von der Bekanntheit | — Anmutung einer ho-
in der Bekanntheit des der Namen der Ge- heren Professionalitit
Auflendar- Namens des Inhabers sellschafter abhédngig
stellung abhingig — Anmutung einer ho-

heren Professionalitat

Tab. 16: Vergleich der Unternehmensrechtsformen

Gesellschaften sind grundsitzlich den Einzelkaufleuten iiberlegen, was die Investiti-
ons- und Entwicklungsméglichkeiten angeht. Das gilt aber nur dann, wenn die Ge-
sellschaftsform nicht nur zur Haftungsbeschriankung eingesetzt wird.

Beispiel: Unternehmergesellschaft (haftungsbeschrinkt)

Die UG (haftungsbeschrinkt) wurde 2008 als Antwort auf die zuvor sehr beliebte britische
Unternehmensrechtsform der Limited (Ltd.) eingefiihrt. Sie stellt im Prinzip eine Gesell-
schaft mit beschriankter Haftung (GmbH) dar, kann aber anders als diese schon ab einem €
Stammbkapital gegriindet werden statt mit mindestens 25.000 € wie die GmbH. Das macht
die UG (haftungsbeschrinkt) sehr beliebt bei Unternehmensgriindern, die kein hinreichen-
des Griindungskapital aufbringen kénnen. Die UG (haftungsbeschriankt) muss lediglich
von ihren Jahresgewinnen so lange 25 % in das Stammbkapital einbringen, bis die 25.000 €
erreicht sind, dann kann sie sich zur GmbH umfirmieren lassen.

Auch bei Versicherungsvermittlern, v.a. Maklern, hat die UG (haftungsbeschrinkt) eine ge-
wisse Beliebtheit erreicht. Allerdings miissen Griinder damit rechnen, dass Versicherungs-
unternehmen aufgrund der sehr geringen Bonitét Sicherungsmafinahmen ergreifen, wenn
sie mit einer UG (haftungsbeschrinkt) zusammenarbeiten wollen. Dazu gehort typischer-
weise, dass die Haftungsbeschrankung im vertraglichen Innenverhaltnis zum Versicherer
aufgehoben werden muss, oder anderenfalls ist nur eine ratierliche Abschlussprovisions-
zahlung moglich, mit der der Versicherer das Risiko abwilzt, Stornoprovisionen bei einer
Insolvenz der UG (haftungsbeschrankt) nicht mehr zuriickfordern zu kénnen. Auflerdem
werden oft zusitzliche Sicherheiten wie Biirgschaften oder eine Vertrauensschadenversi-
cherung verlangt.
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Vor Einfithrung der UG (haftungsbeschrinkt) hatten einige Versicherungsmakler die bri-
tische Rechtsform einer Limited angenommen und sich als solche ins deutsche Vermitt-
lerregister eintragen lassen. Das musste nach Protest der britischen Aufsicht riickgingig
gemacht werden.

Allerdings bringen Gesellschaften auch Nachteile mit sich. Sie sind auf ein Einver-
nehmen der Gesellschafter angewiesen, das nicht immer auf Dauer gegeben ist. Aus
diesem Grund spielt der Gesellschaftsvertrag eine wichtige Rolle, der Regeln fiir eine
Trennung und Auflésung der Gesellschaft vorsehen sollte. Bei Personenhandelsge-
sellschaften muss abgesprochen werden, wie mit gemeinschaftlichen Investitionen
wie Biiromietvertrdgen und Arbeitsvertragen von Mitarbeitern umzugehen ist. Bei
Kapitalgesellschaften besteht zwar eine Unternehmenskontinuitit der juristischen
Person, dennoch werden Regeln benétigt, wenn ein Gesellschafter und Anteilseigner
ausscheiden und seinen Anteil verkaufen will.

Hinweis: Die Ausschlieflichkeitsvertreter-GmbH

Besondere Probleme stellen sich bei AusschliefSlichkeitsvertretern, die in der
Rechtsform einer Kapitalgesellschaft titig werden wollen, in der Regel einer
GmbH. Viele Versicherungsunternehmen verweigern den Abschluss eines Ver-
tretervertrags mit der Kapitalgesellschaft, sodass dem oder den Inhabern nur die
Maoglichkeit bleibt, weiterhin jeweils als natiirliche Person einen Vertretervertrag
einzugehen, aber das Vermittlungsgeschift intern an eine sog. Untervertreter-
GmbH weiterzuverpachten.

Bei der direkten Zusammenarbeit des Versicherers mit einer GmbH muss der
Versicherer sich Rechte sichern, vor der Bestellung von Organmitgliedern (Ge-
schiftsfithrer) deren Eignung gemiaf3 § 48 Abs. 2 VAG und den dazu erlassenen
aufsichtsamtlichen Vorgaben (BaFin-Rundschreiben 11/2018 VA) zu iiberprii-
fen, um bei fehlender Eignung die Bestellung verhindern zu kénnen. Fiir die
GmbH-Gesellschafter wiederum ist es von Bedeutung, sich ihre Rechte auf einen
Ausgleichsanspruch nach § 89b HGB zu sichern. Der Ausgleichsanspruch wird
grundsitzlich bei Eigenkiindigung verwirkt, es sei denn, die Kiindigung erfolgt,
weil die Fortsetzung des Vertretervertrags wegen Alter oder Krankheit nicht
mehr zumutbar ist. Eine juristische Person wie die GmbH kann aber die Griinde
Alter und Krankheit nicht fiir sich geltend machen, das heifit sie kann nur aus-
gleichsvernichtend kiindigen. Im Vertretervertrag kann man jedoch die Rech-
te der Gesellschafter auf Ausgleichsanspruch wahren, indem eine grundsatzlich
ausgleichserhaltende Kiindigung des Vertretervertrags auch wegen Alter oder
Krankheit des oder der Gesellschafter moglich ist. Handelt es sich um mehrere
Gesellschafter, muss allerdings geregelt werden, wessen Ausscheiden zur grund-
satzlich ausgleichserhaltenden Kiindigung des Vertretervertrags auch wegen Al-
ter oder Krankheit berechtigt. Beispielsweise kann dies die Kiindigung des jeweils
jiingsten Gesellschafters sein.
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4.5 Betriebswirtschaftliche Typologisierung des Versicherungsvertriebs

Versicherungsvermittler sind ganz tiberwiegend den kleinen und mittleren Unter-
nehmen (KMU) zuzurechnen. Nicht selten handelt es sich um Einzelunternehmun-
gen, die ohne Mitarbeiter tétig sind.

Anhand von empirischen Studien lassen sich Versicherungsvermittler naher charak-
terisieren. Auch wenn es sich dabei regelmiflig um Zufallsstichproben handelt, da
niemand die Grundgesamtheit exakt kennt und aus dieser eine reprisentative Stich-
probe ableiten kann, sind die Ergebnisse relativ stabil.

Aus einer demografischen Perspektive fallt auf, dass die Vermittler ein durchaus hohes
Durchschnittsalter aufweisen, das bei rund 51 Jahren liegt (Beenken/Linnenbrink/
Radtke 2021, 17). Dies ist zunéchst einmal nicht ungewdhnlich, da anzunehmen ist,
dass der iibliche Werdegang eines selbststandigen Versicherungsvermittlers zunéchst
einmal eine Ausbildung oder sonstige abhingige Beschiftigung vorsieht. Viele Ver-
mittler sind Quereinsteiger aus einer zumeist unselbststindigen Tétigkeit in anderen
Branchen. Motive fiir den Wechsel sind oft der Wunsch nach Selbststidndigkeit und
einem besseren Einkommen.

Tendenziell noch spater als AusschliefSlichkeitsvertreter kommen Versicherungsmak-
ler in den Markt. Das liegt daran, dass Makler mit ihren hoheren Pflichten mehr Er-
fahrung im Versicherungsmarkt benotigen und deshalb oft eine angestellte oder eine
in der Ausschliefllichkeit selbststindige Vortitigkeit aufweisen.

Gleichwohl ist in der Altersverteilung der hohe Anteil dlterer Vermittler ab 50 Jahren
beachtlich. Weit iiber die Hilfte der Vermittler benétigt damit in absehbarer Zeit eine
Nachfolgeregelung (Beenken/Linnenbrink/Radtke 2021, 17). Vergleichsweise wenige
Vermittler befinden sich in einem typischen Existenzgriindungsalter, nur rund jeder
siebte Vermittler ist unter 40 Jahre alt. Dies diirfte auch eine Folge der Markteintritts-
barrieren sein, die durch die Regulierung entstanden sind.
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Abb. 27: Altersverteilung der Versicherungsvermittler (Beenken/Linnenbrink/Radtke 2021)
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Die durchschnittliche T4tigkeitsdauer liegt bei rund 21 Jahren und verteilt sich analog
dem Lebensalter schwerpunktmifig auf hohe Titigkeitsdauern. Uber die Hilfte der
Vermittler ist mindestens 20 Jahre selbststandig.

Gemessen an den {iblichen Definitionen fiir KMU (kleine und mittelstindische Un-
ternehmen) erfiillen rund 96 % der Vermittlerbetriebe den Begriff ,,Kleinstunterneh-
men’, definiert als Betrieb mit maximal neun téitigen Personen. Weitere rund 4 % sind
den , Kleinunternehmen® mit bis zu 49 tatigen Personen zuzurechnen, Mittelstdndler
mit 50 und mehr Mitarbeitern sind nur hochst selten anzutreffen.
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Abb. 28: Verteilung der Betriebe nach Anzahl der titigen Personen (Beenken/Linnenbrink/ Radtke 2021)

AusschliefSlichkeitsvertreter weisen einen durchschnittlichen Umsatz von rund
266.000 € auf, Versicherungsmakler einen von 282.000 €. Auch hier ist aber die Vertei-
lung wesentlich aussagekriftiger. Rund 35 % der Betriebe geben Umsétze von weniger
als 100.000 € an. Damit ist es kaum moglich, einen professionellen Vermittlerbetrieb
mit hinreichender Personalkapazitit und einem ansprechenden Unternehmerlohn zu
betreiben.

Beispiel: Mindestumsatz

Ein hauptberuflich gefithrter Versicherungsvermittlerbetrieb weist folgenden Umsatzbe-
darf auf (Zahlen auf Jahresbasis):

Kalkulatorischer Unternehmerlohn: 60.000 €
Biiromiete und Nebenkosten: 12.000 €
Personalkosten (1 Teilzeitkraft): 18.000 €
Tippgeberprovisionen: 3.000 €
Fahrzeug- und Reisekosten: 12.000 €
IT-Kosten: 6.000 €
Gebiihren, Beitrige, Versicherungen: 5.000 €
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Gewerbesteuer: 6.000 €
Sonstige Kosten: 3.000 €
Summe (Mindestumsatz): 125.000 €

In der Verteilung der Umsétze unterscheiden sich Ausschliefllichkeitsvertreter, Mehr-
fachvertreter und Versicherungsmakler deutlich. Ausschliefllichkeitsvertreter finden
sich signifikant seltener in den untersten Umsatzgrofienklassen wieder. Dies diirfte
eine Folge der Pflicht zur Sicherung eines Mindesteinkommens sein, der die Ver-
sicherer unterliegen. Diese erfiillen sie durch Zuweisung von bestandsprovisions-
pflichtigen Kundenbestdnden oder auch durch Garantiezahlungen. Andererseits wei-
sen Ausschliefllichkeitsvertreter signifikant seltener als Versicherungsmakler hohe
Umsitze auf. Auch das diirfte eine Folge des Vertriebsmanagements der Versicherer
sein, die bei der Vergabe von freiwerdenden Versicherungsvertretungen darauf ach-
ten, ihre Wachstumsziele erfolgreich umsetzen zu konnen. Dazu dient dann oft eine
Aufteilung des Kundenbestands auf moglichst mehrere Nachfolger, damit diese einen
Anreiz besitzen, ihren jeweiligen Kundenbestand durch Neukundenwerbung auszu-
bauen und das Wunscheinkommen zu erreichen.
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Abb. 29: Umsatzverteilung der Versicherungsvermittler (Beenken/Linnenbrink/Radtke 2021)

Die durchschnittlichen Gewinne liegen bei rund 104.000 € in der Ausschliefflichkeit,
94.000 € bei Mehrfachvertretern und rund 88.000 € bei Versicherungsmaklern. Das
ist insofern bemerkenswert, als der Wechsel von der Ausschliefflichkeit in die Makler-
tatigkeit oft auch mit dem Wunsch nach einer Gewinnsteigerung begriindet wird. Die
Empirie belegt, dass diese Hoffnung eher triigt.

Auch hier ist wieder die Verteilung der Gewinne besonders aufschlussreich. Rund
21 % der Vermittler geben Gewinne von weniger als 50.000 € im Jahr an. Versiche-
rungsmakler haben signifikant hiufiger geringe, aber auch sehr hohe Gewinne zu
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verzeichnen. Auch das begriindet sich analog den Umsitzen aus den regulierenden
Eingriffen des Vertriebsmanagements bei den AusschliefSlichkeitsvertretern.
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Abb. 30: Gewinnverteilung der Versicherungsvermittler (Beenken /Linnenbrink/Radtke 2021)
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5 Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Der Vertrieb ist eine der Kernfunktionen eines Versicherungsunternehmens. Seine
Hauptaufgabe besteht darin, die Strategie des Versicherers zu unterstiitzen durch Ab-
leitung einer Vertriebsstrategie und deren operativer Umsetzung.

5.1 Vertriebsstrategie

Die Vertriebsstrategie eines Versicherungsunternehmens wird aus der Unterneh-
mensstrategie oder der Marketingstrategie abgeleitet. Damit handelt es sich um eine
derivative Vertriebsstrategie, im Gegensatz zur originiren Vertriebsstrategie von
Unternehmen, deren Unternehmenszweck der Vertrieb darstellt. Dort sind Unter-
nehmens- und Vertriebsstrategie weitgehend identisch. Das trifft auf Vertriebsunter-
nehmen wie bspw. Finanzvertriebe, Maklerpools, aber auch jedes Versicherungsver-
treter- und Versicherungsmaklerunternehmen zu.

Die typischen Bezugspunkte einer Vertriebsstrategie sind das Unternehmen, seine
Kunden, seine Vertriebspartner und der Wettbewerb (Homburg et al. 2012, 28). Das
Unternehmen gibt sich Ziele und setzt zu deren Erreichung personelle und finanzielle
Ressourcen ein. Die Kunden sollen gewonnen und dauerhaft an das Versicherungs-
unternehmen gebunden werden. Vertriebspartner werden gezielt in Vertriebswegen
definiert, gesucht, eingearbeitet und gefiihrt. Die vertragliche Beziehung wie auch
die Fiihrungsbeziehung muss geregelt werden. Der Wettbewerb schliefllich spielt eine
wichtige Rolle, er muss beobachtet und sein Verhalten in der eigenen Strategie antizi-
piert werden. Ziel ist es dabei, Wettbewerbsvorteile oder sogar eine dauerhaft zu vertei-
digende Alleinstellung zu erreichen. Damit grenzt sich das Versicherungsunternehmen
von seinen Wettbewerbern ab und ermdéglicht eine dauerhaft erfolgreiche Entwicklung.

m
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Vertriebsstrategie

e RN

Gestaltung Beziehung Alleinstellung

Wettbewerb

Vertriebspartner

Vertriebswegewahl Wettbewerbsvorteile

Abb. 31: Bezugspunkte einer Vertriebsstrategie
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5.1.1 Vertriebsziele

Ausgangspunkt einer Strategie ist, dass ein Unternehmen eine Zielsetzung besitzt.
Ziele spielen gerade im Vertrieb eine zentrale Rolle. Dabei geht es keineswegs nur um
die oft sehr pragnant formulierten und kommunizierten Jahresziele, sondern auch
um iibergreifende Ziele.

Ziele erfillen verschiedene wichtige Funktionen (Macharzina/Wolf 2015, 215):

— Selektion: Ziele unterscheiden Wichtiges von Unwichtigem und fithren dazu,
dass aus vielen denkbaren die individuell bedeutsamen Zielausrichtungen aus-
gewdhlt werden.

— Orientierung: Durch die Selektion kénnen Ziele auch eine Orientierung bieten,
wonach sich die Organisation ausrichten soll. Ziele spielen deshalb in der Kom-
munikation z.B. gegeniiber Mitarbeitern, Kunden, Journalisten und Analysten
eine aufSerordentlich wichtige Rolle. Sie sollen helfen einzuschétzen, wohin sich
das Unternehmen kiinftig bewegen wird.

— Steuerung: Ziele steuern unmittelbar die operativen Aktivititen eines Unterneh-
mens. Die Ausrichtung an den Zielen ist Inhalt von Fithrungs-, Steuerungs- und
Controllingaktivitaten.

— Koordination: Ziele dienen dazu, die verschiedenen Unternehmensbereiche und
deren Aktivitaten zu koordinieren. Damit soll erreicht werden, dass alle Bereiche
einen Zielerfiillungsbeitrag leisten.

— Motivation/Anreiz: Ziele sollen die Mitarbeiter und Vermittler anreizen, sich
besonders anzustrengen. Normativ lasst sich daraus ableiten, dass Ziele ehrgei-
zig und nicht leicht zu erreichen sein diirfen, um eine Anstrengung auszuldsen,
gleichzeitig aber auch nicht zu ehrgeizig sein sollen. Denn wenn sie die ange-
reizten Ziele von vornherein als nicht erreichbar einstufen, werden sie keine An-
strengungen mehr entwickeln, die Ziele selbst auch nur teilweise zu erreichen,
Motivation schldgt dann in Demotivation um.

— Kontrolle: Ziele dienen dazu, den erreichten Erfolg feststellen konnen. Sie sind
der Maf3stab, an dem gemessen wird, ob und inwieweit das Unternehmen die
gewiinschte Entwicklung genommen hat. Deshalb spielen Ziele im Controlling
eine wichtige Rolle, die Zielerfiillung hat in der Fithrungskommunikation einen
prominenten Platz.

— Legitimation: Ziele dienen schlieflich dazu, die zu ihrer Erreichung angestrebten
Mafinahmen zu rechtfertigen. Das erleichtert auch die Kommunikation zwischen
Fithrungskriften und Gefiithrten, wenn sie nicht laufend den grundlegenden Sinn
von Aktivitdten hinterfragen und begriinden miissen, sondern lediglich die Eig-
nung der Mafinahmen zur Erreichung der gesetzten Ziele.

Die Praxis kennt eine normative Gestaltungsregel fiir Ziele, die zwar sehr bekannt ist,
aber auch gerne verletzt wird: die SMART-Regel. Die Buchstaben stehen fiir folgende
Gestaltungsanforderungen von Zielen, wobei sich in der Praxis zahlreiche, kleinere
Unterschiede in der ,,Ubersetzung” finden:
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S = Spezifisch: In einem Vertriebsziel soll genau benannt werden, was erreicht werden
soll. Die Gefiihrten miissen eindeutig verstehen, worum es in dem Ziel geht.

M = Messbar: Die Erreichung des Vertriebsziels muss gemessen werden kénnen.
Dazu dienen eindeutige Bezugsgrofien.

A = Anregend: Das Vertriebsziel soll ehrgeizig und dadurch motivierend sein. In
manchen Ubersetzungen wird das A mit Akzeptiert oder Angemessen iibersetzt, wo-
mit die Akzeptanz des Zielempfingers angesprochen ist. Im vertrieblichen Zusam-
menhang ist die Akzeptanz v.a. dann anzunehmen, wenn die Zielempfanger durch
das Ziel angeregt werden, besondere Leistungen im Verkauf zu entwickeln.

R = Realistisch: Das Vertriebsziel muss erreichbar sein. Ein iiberzogenes Ziel fiihrt zu
Demotivation und Ablehnung des Zieles insgesamt.

T = Terminiert: Der Bezugszeitraum muss geklart werden, bis wann ein Ziel zu er-
reichen ist.

Kriterium | Beispiele fiir gelungene Beispiel fiir misslungene
Formulierung Formulierung

Spezifisch | Stiickzahl neu abgesetzter Lebensver- | Absatz von Versicherungen
sicherungen

Messbar 100 Stiick Mehr Absatz

Anregend | 5 % mehr als im Vorjahr Doppelt so viel Termine

Realistisch | Durch bessere Vor- und Nachberei- | Durch Verkaufstermine auch am
tung der Termine Wochenende

Terminiert | Im Jahr 2016 Moglichst bald

Tab. 17: Beispiele fiir Anwendungen der SMART-Regel

Vertriebsziele weisen einige typische Inhalte auf. Dazu gehort die Marktpositionie-
rung. Typische Vertriebsziele mit Bezug auf die Markpositionierung sind das Er-
reichen eines bestimmten Marktanteils oder einer bestimmten Marktposition (z.B.
Marktfiihrerschaft in einem bestimmten Marktsegment).

Die Markpositionierung hat direkte Auswirkungen auf die Absatzverfahrenswahl, die
Vertriebswegewahl, die Auswahl der Vertriebspartner und die Vertriebspolitik. Dem
Versicherungsunternehmen stehen die Absatzverfahren Direktvertrieb und Indirekt-
vertrieb {iber Vermittler zur Verfiigung.

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 151



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Absatzverfahren

Direktvertrieb Indirektvertrieb
L . Banken,
AusschlieRlichkeits- Makler/Mehr- .
Angestellte Kooperations-
vertreter fachvertreter
partner

Fernkommu-

nikationsmittel

(z.B. Internet,
Telefon)

Prasenzvertrieb (,face to face)

Fernkommunikationsmittel (z.B. Internet, Telefon)

Kombination aus Prasenzvertrieb und
Fernkommunikationsmittel (,hybrider Vertrieb®)

Abb. 32: Absatzverfahren

Der Direktvertrieb ist bisher in Deutschland nur in Marktnischen erfolgreich.

Beispiel: Risikolebensversicherung

Die Cosmos Direkt ist Marktfithrer beim Absatz von Risikolebensversicherungen.

Wenn ein Versicherungsunternehmen eine Marktfiihrerschaft anstrebt, ist diese ab-
gesehen von einzelnen Marktnischen nur iiber den Indirektvertrieb méglich. Dage-
gen kann ein signifikanter Ausbau des Marktanteils durchaus auch im Direktvertrieb
erfolgen.

Beim Indirektvertrieb ist die Vertriebswegewahl notwendig. Diese hat wesentlichen
Einfluss darauf, ob die angestrebte Marktpositionierung erreicht werden kann, da die
Vertriebswege unterschiedliche Marktsegmente erreichen.

Beispiele: Vertriebswege und Marktnischen

Die Versicherung von Diskotheken ist nahezu nur {iber einige wenige Spezialmakler mog-
lich. Vermogensschadenhaftpflichtversicherungen werden ebenfalls iiberwiegend tber ei-
nige spezialisierte Makler und Assekuradeure vertrieben, deren Know-how von anderen,
nicht spezialisierten Vermittlern in Anspruch genommen wird. Industrieversicherungen
gelten als Domine der wenigen Grofimakler, die entweder selbst international tétig sind
oder tber internationale Maklernetzwerke verfiigen und deshalb ihren Kunden in deren
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Mirkte und Tétigkeitsbereiche folgen konnen. Einige AusschliefSlichkeitsvertreter haben
sich sehr erfolgreich auf die Versicherung von Oldtimern, Sportlern oder Schaustellern
eingestellt und verfiigen tiber die notigen Verbindungen und Fachkenntnisse von deren
jeweiligem Bedarf.

Als Pendant zum ,hybriden Kunden®, der situativ teils online iiber das Internet
oder Mobildienste und teils offline im traditionellen personengebundenen Ver-
trieb Versicherungen nachfragt, hat sich die Idee des ,hybriden Vermittlers*
entwickelt. Dieser bietet Versicherungen sowohl online als auch offline an, um
den unterschiedlichen Bediirfnissen der Kunden gerecht zu werden. Dabei geht
es nicht nur um eine Online-Werbung und Online-Gewinnung von Kaufinter-
essenten (,,Leads), sondern zusitzlich um die Mdglichkeit einer vollstindigen
Online-Abschlussstrecke fiir den Kunden. Das kann bei einfachen und wenig be-
ratungsintensiven Produkten analog dem Direktversicherer iiber die Homepage
oder iiber eine Smartphone-App erfolgen. Bei beratungsintensiveren Produkten
kann eine Online- oder App-gestiitzte Beratung angeboten werden. Diese kann
automatisiert erfolgen bspw. in Form von Chatbots und virtuellen Agenten, die
regelgesteuerte Frage- Antwort-Dialoge mit dem Kunden fiithren, oder auch perso-
nalisiert durch z.B. Online-Chats und Videotelefonie, bei denen ein personlicher
Berater dem Kunden Rede und Antwort steht. <

Die Vertriebswegewahl hat zur Folge, dass auch entsprechende Vertrige, Regeln im
Umgang mit den Vermittlern und Vergiitungs- und Anreizsysteme entwickelt und
vorgehalten werden missen. Bei differenziertem Vertrieb iiber verschiedene Ver-
triebswege (Multikanalvertrieb) sowie verschiedene Kommunikationswege (Omni-
kanalvertrieb) miissen die moglichen Reibungspunkte und Interessenkonflikte be-
dacht und durch eine entsprechend differenzierte Vertriebsorganisation und Regeln
fiir den Umgang mit Konflikten im Vorhinein so gestaltet werden, dass die Konflikte
keine destruktive Wirkung erzielen.

Beispiele: Vertriebswegekonflikte

Ein typischer Konflikt zwischen den Vertriebswegen Ausschlieflichkeit und Makler be-
steht in den sehr unterschiedlichen, am Markt iiblichen Vergiitungen. Die deutlich hoheren
Provisionssitze der Makler wecken Begehrlichkeiten der Ausschliefilichkeitsvertreter nach
Erhohungen, denen sich ein Versicherer zumindest bei den Leistungstrdgern nicht ganz
verschliefSen kann.

Makler kénnen oft bessere Konditionen fiir die Versicherung bestimmter Zielgruppen oder
fiir bestimmte Produkte aushandeln, weil sie durch Spezialisierung oder tiber einen Mak-
lerpool eine groflere Nachfragemacht entwickeln. AusschliefSlichkeitsvertreter empfinden
es jedoch als Treuebruch, wenn ihnen die Maklerkonditionen nicht ebenfalls zur Verfiigung
gestellt werden.
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Banken konnen ihre Einblicke in den Zahlungsverkehr und damit in die Einnahmen und
Ausgaben von Kunden nutzen, um gezielte Versicherungsangebote zu unterbreiten und sich
dadurch einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Vertriebswegen verschaffen. Durch
die seit 2018 anzuwendende Zahlungsdiensterichtlinie PSD2 kénnen auch Dritte wie z.B.
sog. Fintechs, die Apps fiir den Zahlungsverkehr anbieten, auf diese Daten zugreifen.

Die Auswahl der Vertriebspartner folgt der Vertriebswegewahl. Innerhalb des Ver-
triebsweges benoétigt der Versicherer Vertriebspartner, die die Vertriebsziele optimal
umsetzen kénnen. Dazu miissen sie Zugang zu den Zielkunden und das notwendige
Know-how iiber deren Versicherungsbedarf sowie die dort abzusetzenden Versiche-
rungsprodukte besitzen. In einem Verdringungsmarkt bedeutet das zumeist, erfolg-
reiche Vermittler anderer Versicherer abzuwerben beziehungsweise Makler zur Um-
deckung von bei anderen Gesellschaften bestehenden Vertragen zu animieren.

Schliefllich wirken sich die Vertriebsziele auf die Vertriebspolitik aus. Sie bestimmt
die Regeln fiir den Umgang mit den Vermittlern, die Vertrags-, Vergiitungs- und
Anreizgestaltung, Aus- und Weiterbildung, Fithrung und Kontrolle. Sehr wachs-
tumsorientierte Versicherungsunternehmen benétigen eine Vertriebspolitik, die fiir
Leistungstrager besonders attraktiv ist, wenn auch um den Preis entsprechender Ver-
glitungs- und anderer Anreize und einer héheren Fluktuation. Wer seine Marktposi-
tion eher bewahren will, benétigt auch eine hohe Kontinuitét bei den Vermittlern und
wird deshalb Anreize zum dauerhaften Verbleib setzen.

5.1.2 Abgrenzung des relevanten Marktes

Teil der Vertriebsstrategie ist die Bestimmung des zu bearbeitenden, relevanten Mark-
tes. Darunter ist der Teil des Gesamtmarktes zu verstehen, in dem ein Unternehmen
sich dem Wettbewerb stellen will und stellen muss.

»Mit dem Begriff relevanter Markt bezeichnet man das Ergebnis der Marktdefinition bzw. Markt-
abgrenzung, die eine Unternehmung (...) aus ihrer (subjektiven) Sicht und Problemlage heraus
vornimmt.* (Freiling/Reckenfelderbdumer 2010, 95)

Zur Abgrenzung kénnen idealtypisch aus Nachfragersicht die Merkmale sachliche,
zeitliche, raumliche und marktstufenbezogene Abgrenzung herangezogen werden,
aus Nachfragersicht die subjektive Bereitschaft zur Substitution (Freiling/Reckenfel-
derbaumer 2010, 95 ff.).

Die sachliche Abgrenzung ergibt sich v.a. durch die anzubietenden Versicherungs-
produkte. Aufgrund der Spartentrennung und weiterer regulatorischer Vorgaben wie
z.B. dem Verbot versicherungsfremder Geschifte ist das Angebotsspektrum der Ver-
sicherer eher gleichférmig.

Allerdings bieten nicht alle Versicherungskonzerne alle Versicherungssparten und
Versicherungsprodukte selbst an, sondern bedienen sich zum Teile der Angebote an-
derer Gesellschaften iiber Kooperationsvertrage. Fiir Ausschliellichkeitsvertreter des
Versicherers werden in diesem Fall sog. Ventillosungen angeboten.
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Hinweis: Ventillosung

Der Begriff Ventillosung geht auf eine Gemeinsame Erklarung des Gesamtver-
bands der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV), des Bundesverbands
Deutscher Versicherungskaufleute (BVK) und des Bundesverbands der Asseku-
ranzfiihrungskrifte (VGA) von 1992 zuriick. Darin wurde den Versicherungs-
unternehmen empfohlen, Regelungen fiir die ausnahmsweise Fremdvermittlung
von Versicherungen zu schaffen. Davon sollten solche Versicherungen erfasst
werden, die der Versicherer selbst generell nicht anbietet, nach seinen Zeich-
nungsrichtlinien nicht anbietet oder in bestimmten Féllen schadenbedingt kiin-
digt und dadurch groflere Verbindungen gefihrdet werden. Die Versicherer
sollten entweder ihren Vertretern schriftlich erlauben, in diesen Fillen direkt an
andere Versicherer heranzutreten und die Risiken dort einzudecken, oder aber
eine bestimmte Vermittlungsstelle einzurichten. Die Versicherer wéhlten in der
Regel die zweite Losung, schon allein um die Kontrolle iiber das fremdvermittelte
Geschift zu behalten.

Die Vermittlung tiber den Versicherer kann entweder direkt erfolgen, indem der
Versicherer einen Antrag nur entgegennimmt und an einen kooperierenden Ver-
sicherer weiterleitet. Oft werden aber auch spezialisierte Vermittler eingeschal-
tet, die im Auftrag des Versicherers die Fremdvermittlung vornehmen. Einer der
grofiten Spezialanbieter auf diesem Gebiet ist die zur ARAG-Gruppe gehérende
Cura Versicherungsvermittlung GmbH.

Der Bundesgerichtshof (Urteil vom 30.1.2014, Az. I ZR 19/13) hat in einem die
Itzehoer betreffenden Fall entschieden, dass ein erlaubnisfreier gebundener Ver-
treter nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO iiber einen als Vermittler zugelassenen
Ventilloser Krankenversicherungen an zwei konzernfremde Versicherer vermit-
teln darf und dies nicht an der fehlenden eigenen Gewerbeerlaubnis scheitert.
Entscheidend war, dass der Versicherer die uneingeschrinkte Haftung fir die
ausdriicklich erlaubte Vermittlung der Versicherungen an die kooperierenden
Gesellschaften iibernommen hatte, und dass es zu keiner Konkurrenz der ver-
mittelten Produkte mit Produkten des auftraggebenden Versicherers wie auch
untereinander kommen kann.

Die zeitliche Abgrenzung ist bei Versicherungen eher selten relevant. Zeitlich be-
grenzte Marktsegmente gibt es bspw. bei Veranstaltungen, die voriibergehend zu ver-
sichern sind. Ansonsten besteht der Versicherungsbedarf typischerweise ganzjahrig.

Beispiel: Zeitliche Abgrenzung des Marktes

Unter dem Begriff situative Versicherungen werden vor allen von Insurtechs entwickelte,
kurzfristige Deckungen fiir eine bestimmte Situation angeboten. Beispielsweise kann vor
Antritt einer Skifahrt eine Unfallversicherung oder bei Anmeldung zu einer Veranstaltung
eine Ausfalldeckung abgeschlossen werden. Die Beitrédge dafiir sind sehr gering und recht-
fertigen keine manuellen Prozesse, sondern lassen sich nur komplett digital abwickeln, z.B.
tiber Apps oder entsprechende Internetdialoge. Von Verbraucherschiitzern wird kritisiert,

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 155



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

dass diese zeitbefristeten Ausschnittsdeckungen erheblich teurer als Dauerdeckungen sein
kénnen.

Die raumliche Abgrenzung des relevanten Marktes hat dagegen eine sehr grofie Be-
deutung. Schon allein aufgrund der Tatsache, dass Versicherungsrecht und das fiir
die Ableitung von erginzendem Vorsorgebedarf wichtige Sozialversicherungsrecht
in Europa nicht einheitlich geregelt sind, sondern in jedem Land eigene Traditionen
und rechtliche Vorgaben bestehen, erschwert eine iiber den nationalen Markt hin-
ausgehende Marktbearbeitung. Nur wenige Versicherungsunternehmen weisen aus-
gesprochen internationale Marktdefinitionen auf, die Mehrheit beschrankt sich auf
den nationalen Markt. Auch gibt es immer noch viele Versicherer, die ihren Markt
regional abgrenzen.

Beispiel: Regionale Versicherer

Die zweitgrofite Versicherungsgruppe Deutschlands nach dem Allianz-Konzern sind die
offentlich-rechtlichen Versicherer, jedenfalls wenn man die Beitragseinnahmen der ver-
schiedenen Versicherer addiert. Die 6ffentlich-rechtlichen Versicherer bearbeiten aus his-
torischen Griinden nur regional begrenzte Mirkte. Die regionalen Grenzen entsprechen
dabei meist alten, tiberkommenen politischen Grenzen. Der grofite Versicherer ist der Ver-
sicherungskammer Bayern-Konzern, zu dem auch die kleineren Regionalgesellschaften im
Saarland und in Berlin/Brandenburg gehéren. Weitere grof3e Player sind die SV Sparkas-
senversicherung, die kiirzlich fusionierten Provinzial Nordwest und Provinzial Rheinland
sowie die VGH Versicherungen. Dazu kommen eine Reihe kleinerer Gesellschaften.

VGH®© it o HAMBURGER iiii
FEUERKASSE St
Cfobtusson PROVINZIAL
Dié Versicherung der & Sparkassen
© Lippiache @
PROVINZ'AL FEUERSOZIETAT
Die Versicherung der i Sparkassen
OFFENTLICHE
ovee
Die Versicherung der & Sparkassen Sachitan
SAARLAND £
Versicherungen
[p——— VER(SICHER|UNGS
KAMMER
° jl&“m
S, B

Abb. 33: Struktur der offentlich-rechtlichen Versicherer
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Die markstufenbezogene Abgrenzung des relevanten Marktes bedeutet, dass das
Unternehmen seine Position in einer Wertschopfungskette festlegen muss. Im Ver-
sicherungsbereich kann diese Wertschopfungskette vom Riickversicherer iiber den
Versicherer, den Vermittlerpool und den Vermittler bis hin zum Versicherungskun-
den reichen. Aus Versicherersicht ist es moglich und im Markt nicht uniiblich, eine
Riickwirtsintegration durch Angebot von Riickversicherungsschutz, aber auch eine
Vorwirtsintegration durch Griindung von oder Beteiligung an Vermittlerpools und
Vermittler zu betreiben.

Beispiele: Beteiligung an Vermittlungsunternehmen

Einige Maklerpools gehoren direkt oder indirekt zu Versicherungsunternehmen. So sind
bspw. am Maklerpool BCA AG derzeit neun verschiedene Versicherer beteiligt. Der Pool 1
: 1 AG wurde von der WWK gegriindet.

Auch manche grofie Vermittlerbetriebe sind traditionell eng mit Versicherern verbunden.
Das seit dem 19. Jahrhundert bestehende Dortmunder Vermittlerunternehmen Leue & Nill
bspw. wies und weist neben dem Maklerzweig einen Vertreterzweig auf. Unter dem Namen
C. Leue wurde die Vaterlindische Feuer, spiter Transatlantische, nach deren Ubernahme
dann die Albingia vertreten, die wiederum in der heutigen AXA aufging (Koch 1998, 62).
Der im 18. Jahrhundert entstandene Versicherungsmakler J. L. Orth GmbH unterhielt lan-
ge Agenturen v.a. der Gothaer (s. Firmenhomepage). Der Versicherungsmakler Herrmann
Assekuranz entstand historisch aus einer Agentur der Basler, seit 2011 gehort sie vollstindig
zur Basler (s. Firmenhomepage).

Beriicksichtigen muss ein Anbieter auch die subjektive Bereitschaft zur Substitu-
tion der Kunden. Im Versicherungsbereich ist das in der Vorsorge relevant, wo Ver-
sicherungslosungen mit Anlageformen konkurrieren. Besonders die Altersvorsorge
kann aus Sicht der Nachfrager auch durch klassische Sparanlagen, Aktien, Immobi-
lien und andere Sachwerte gesichert werden. Hier muss ein Anbieter die Konkurrenz
der Kapitalanlagegesellschaften in seine Marktdefinition einbeziehen.

Viel diskutiert worden ist, ob Versicherungen durch die Blockchain-Technologie
abgebildet und traditionelle Versicherungsunternehmen als Risikotrdger abgelost
werden konnen. Technisch ist das moglich. Allerdings steht dem zumindest in der
Europiischen Union die Regulierung entgegen, durch die Versicherungsangebote nur
durch zugelassene und staatlich beaufsichtigte Versicherungsunternehmen in den
Vertrieb gebracht werden diirfen.

5.1.3 Ableitung der strategischen StoBrichtung

Die Vertriebsstrategie lehnt sich vielfach eng an die Marketingstrategie an, muss aber
eigene Auspragungen entwickeln. Grundsitzlich ist vor der Erarbeitung der Strategie
deren strategische Stofirichtung festzulegen. Angelehnt an die Produkt-Markt-Matrix
von Ansoff (vgl. Macharzina/Wolf 2015, 346 ff.) kann man in Abhéngigkeit von den
bearbeiteten, relevanten Miarkten und den dort angebotenen Dienstleistungen ideal-
typisch vier Stoflrichtungen ableiten.
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Die Marktdurchdringungsstrategie ist die am néchsten liegende Stofirichtung, mit
der Wachstumsziele und die Eroberung von Marktpositionen betrieben werden kann.
Dabei wird im bisher schon bearbeiteten, relevanten Markt versucht, die dort bis-
her schon angebotenen Leistungen erfolgreicher abzusetzen, das heifft den Marktan-
teil zu steigern. In einem weitgehend gesattigten Markt wie dem fiir Versicherungen
bedeutet das die Verdrdngung von Wettbewerbern. Der Vorteil dieser strategischen
Stof3richtung ist, dass Markt und Leistungen bekannt sind und mit der Marktbearbei-
tung kein erhohtes Risiko verbunden ist. Nachteil ist, dass in einem gesittigten Markt
die Kosten der Marktbearbeitung stark ansteigen. Dies kann leicht unwirtschaftlich
werden, man spricht dann davon, sich ,Marktanteile zu kaufen. Das bedeutet, dass
der Mehrertrag aus den eroberten Marktanteilen von dem dafiir eingesetzten Auf-
wand tiberstiegen wird.

Beispiel: Der Kfz-Versicherungsmarkt

Nach der Deregulierung des Versicherungsmarktes Mitte 1994 setzte ein bis heute andau-
ernder, verscharfter Wettbewerb um Kfz-Versicherungen ein. Die Versicherer nahmen da-
fir in Kauf, dass sie viele Jahre teilweise erhebliche Verluste in dieser Versicherungssparte
hinzunehmen hatten. Besonders umkampft ist die Marktfithrerschaft, die die beiden Unter-
nehmen Allianz und HUK-Coburg fiir sich in Anspruch nehmen. Wihrend die HUK-Co-
burg dabei v.a. auf Einzelkunden setzt, die mit giinstigen Preisen sowohl im Geschiftsstel-
lenvertrieb als auch mit einer eigenen Onlinemarke umworben werden, setzt die Allianz
vermehrt auf strategische Partnerschaften mit Kfz-Herstellern, um Neufahrzeuge tiber den
Handel mit eigenen Versicherungen auszustatten (Annexvertrieb). In diesem Umfeld steht
die Allianz in Konkurrenz zu anderen Konzernen wie Zurich und ERGO.

Fiir die Vertriebsstrategie bedeutet die strategische Stofirichtung Marktdurchdrin-
gung, dass sie eine Ausweitung der Vertriebswege und der Anzahl der Vertriebspart-
ner bendtigt, mit deren Hilfe sie die bestehenden Mirkte bearbeiten kann. Auch eine
Selektion und gezielte Férderung besonders effizient arbeitender Vertriebspartner ist
notwendig. Weiter muss der Versicherer Vergiitungs- und Anreizsysteme so gestalten,
dass besondere Anreize fiir Leistungstrager im Absatz der erwiinschten Leistungen
entstehen. Im Wettbewerb um besonders erfolgreiche Vertriebswege und Vertriebs-
partner miissen dabei erh6hte Abschlusskosten in Kauf genommen werden.

Reicht die Marktdurchdringungsstrategie nicht aus, um die Wachstumsziele des Ver-
sicherers zu realisieren, oder wire dies unwirtschaftlich, kommt die Leistungser-
weiterungsstrategie in Frage. Dabei werden auf dem bisher bearbeiteten, relevanten
Markt neue Leistungen angeboten. Da Versicherer keine versicherungsfremden Ge-
schifte betreiben konnen, sind fiir diese strategische Stofirichtung v.a. Erweiterungen
im Sparten- und Produktmix des Versicherers relevant. So verfiigen nach wie vor
nicht alle Versicherungskonzerne iiber alle Versicherungssparten selbst, sondern be-
notigen dafiir bisher Kooperationspartner, oder bieten sie gar nicht an.

Beispiel: Tierversicherung

Der Markt der Tierkranken- und Tierlebensversicherungen wird von wenigen Spezial-
anbietern wie der Uelzener Tierversicherung, Agila Haustierversicherung oder Vereinigte
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Tierversicherung beherrscht. 2008 gab die Allianz bekannt, ihr Angebot um Tierversiche-
rungen zu ergianzen. Dazu sollte die ,Vertriebsmacht seiner Ausschliefllichkeits-Organisa-
tion“ genutzt werden. Auch die AXA erweiterte im Jahr zuvor ihr Angebot um Tierversi-
cherungen (Miiller 2008).

Fiir die grofleren Versicherungskonzerne kann es dabei aber in der Regel nur noch
um kleinere Marktnischen gehen, die meisten decken bereits grundsitzlich alle Ver-
sicherungssparten ab.

Beispiel: Fehlende Versicherungssparten

Unter den zehn grofiten Versicherungsgruppen hat nur die Zurich Deutschland keinen
eigenen Krankenversicherer, sondern kooperiert mit der DKV aus dem ERGO-Konzern.

Unter den zehn gréfiten Versicherungsgruppen betreiben der Talanx-Konzern und die
AXA Deutschland nicht selber die Rechtsschutzversicherung, sondern bedienen sich des
spezialisierten Anbieters Roland Rechtsschutz, an dem eine Reihe Versicherer beteiligt sind.

Die Leistungserweiterungsstrategie bedeutet fiir den Vertrieb zu priifen, ob die bisher
genutzten Vertriebswege und Vertriebspartner geeignet sind, die zusétzlichen Leis-
tungen aufzunehmen und erfolgreich am Markt abzusetzen. Dies kann mit einigem
Aufwand verbunden sein.

Beispiel: Erweiterung um fehlende Sparte

In den 1980er und 1990er Jahren erweiterten einige Versicherer wie unter anderem Ger-
ling, Gothaer und LVM ihre Angebotspalette um die private Krankenversicherung. Die
vorhandenen AusschlieSlichkeitsvertreter hatten zuvor wenn, dann die Angebote von ko-
operierenden Krankenversicherern vertrieben und mussten davon iiberzeugt werden, die
Vertretervertrige zu déndern und exklusiv nur noch die eigene Krankenversicherung zu ver-
treiben.

Insbesondere bei innovativen neuen Leistungen und Tarifen gelingt es nicht immer,
die bisherigen Vertriebswege fiir deren Absatz zu gewinnen, oder es ist mit einem
erheblichen Aufwand wie bspw. Schulungen, Wettbewerben und Sondervergiitungen
verbunden.

Beispiel: Markteinfiihrung der Basis-/Riirup-Rente

Als 2005 die kapitalgedeckte, steuerlich geférderte Basisrente (nach dem ,,Erfinder” auch
Riirup-Rente genannt) eingefiithrt wurde, weigerten sich viele Vertriebspartner der Versi-
cherer zunidchst, diesen Tarif ihren Kunden anzubieten. Grund war, dass der neue Tarif
eine Leibrente nach dem , Alles oder nichts-Prinzip“ darstellte. Das passte nicht zu dem
bisher als Kaufargument verwendeten Doppelnutzen im Todes- wie im Erlebensfall, mit
dem Kapitallebensversicherungen und Rentenversicherungen mit Kapitaloption den Kun-
den offeriert wurden.

Allerdings entdeckte der auf Arzte und andere Freiberufler spezialisierte Finanzvertrieb
MLP die steuerlichen Vorteile der Basisrente fiir ihre Klientel und konnte im ersten Jahr, in
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dem die Basisrente angeboten wurde, Marktfithrer mit geschétzten bis zu 40 % Marktanteil
werden (Gliick 2005). Es gelang den Versicherern erst in den Folgejahren, auch Ausschlief3-
lichkeitsvertreter, Banken und Makler in der Breite von den Vorteilen der Basisrente zu
tiberzeugen und neue Argumentationswege zu schulen.

Die Leistungserweiterungsstrategie kann dazu fithren, dass Versicherer auch neue
Vertriebswege oder Vertriebspartnerschaften aufbauen miissen, um den Markt er-
folgreich zu bearbeiten.

Beispiel: Wassersportversicherung

Einer Fithrungskraft mit besonderem, personlichem Bezug zum Wassersport verdankte die
frithere Gothaer Allgemeine Versicherung AG in Géttingen den Zugang zu diesem Markt-
segment. Die Leistungserweiterung um Wassersportversicherungen wurde durch ein Key
Account-Management erfolgreich in den Markt gebracht.

Fiir Versicherer ist es in der Regel ein deutlich grof3erer, mit Risiken verbundener
Schritt, mit ihren Angeboten in neue Mirkte zu expandieren (Markterweiterungs-
strategie). Bis auf wenige Ausnahmen handelt es sich dabei wenn, dann um Markt-
erweiterungen ins Ausland.

Beispiele: Nationale Markterweiterung

Die Itzehoer Versicherungen bearbeiteten urspriinglich ein auf Norddeutschland begrenz-
tes Geschiftsgebiet, vorwiegend mit eigenen AusschliefSlichkeitsvertretern. Sehr erfolgreich
expandierte sie aber durch den Neuaufbau eines deutschlandweiten Maklervertriebs, fokus-
siert auf die Kfz-Versicherung.

Die Markterweiterung ins Ausland ist allerdings eine riskante strategische Stof3rich-
tung. Das liegt v.a. an dem selbst innerhalb von Europa véllig uneinheitlichen, natio-
nal geregelten Versicherungs- und Sozialversicherungsrecht. Dadurch muss ein Ver-
sicherer sich entweder in die jeweiligen nationalen Besonderheiten einarbeiten oder
einheimische Versicherer aufkaufen. Fiir die Vertriebsstrategie bedeutet das, unter
Umstédnden in den neuen Mirkten andere Vertriebswege aufzubauen. Dabei spielt
eine wichtige Rolle, welche Vertriebswege in den jeweiligen Lindern und den dort
relevanten Markten erfolgreich sind.

Die weitestgehende strategische Stofirichtung ist die Diversifikationsstrategie. Da-
bei werden neue Leistungen in neuen Markten ins Angebot aufgenommen. Die Stra-
tegie wird allerdings durch das Verbot versicherungsfremder Geschifte stark einge-
schrankt (§ 15 Abs. 1 VAG). Dadurch kann ein Versicherungsunternehmen nicht in
fremde Branchen expandieren.

Moglich sind allerdings Beteiligungen an und Kooperationen mit Unternehmen an-
derer Branchen. Unter dem Stichwort Allfinanz gibt es solche Diversifikationen zwi-
schen Versicherern und Kreditinstituten, die aber nicht immer erfolgreich verlaufen.
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Beispiel: Allianz und Dresdner Bank

2001 kaufte die Allianz mit der Dresdner Bank eine der damals grofiten deutschen Ge-
schiftsbanken fiir mehr als 25 Mrd. €. Die Allianz wollte sich damit das Filialnetz einer
Grofibank und den Zugang zu neuen Kunden sichern, sowie ihr Leistungsangebot um klas-
sische Bankdienstleistungen erweitern. 2008 verkaufte die Allianz die Dresdner Bank fiir
knapp 10 Mrd. € an die Commerzbank, mit der sie 2009 verschmolzen wurde.

Die Ubernahme der Dresdner Bank durch die Allianz wurde in der Presse spiter als ,.einer
der grofiten Irrtiimer in der deutschen Finanzgeschichte® bezeichnet. Zu den Griinden des
Scheiterns wird ein gegenseitiges Nichtverstehen des Vertriebsmodells gerechnet: ,,Das
vorgebliche Erfolgsmodell eines ‘Allfinanzdienstleisters hat nie richtig funktioniert, weil es
schon in den Kopfen der Mitarbeiter nicht verankert war. Versicherungsvertreter galten in
den Augen der Banker als ‘Klinkenputzer', die wiederum hielten ihre neuen Kollegen fiir
‘arrogante Schnosel“. Auch seien ,,auffillige Uberschneidungen im Vertriebssystem beider
Unternehmen erst spét erkannt“ worden (Peitsmeier 2009).

Zwar gibt es durchaus sehr erfolgreiche Geschiftsmodelle von Allfinanz-Anbietern.
Dazu werden v.a. die Raiffeisen- und Volksbanken-Gruppe mit den Versicherern
R+V, deren Tochtern wie Kravag und Condor, sowie Siiddeutsche Krankenversi-
cherung auf der einen und den Volks- und Raiffeisen-Banken auf der anderen Seite
gerechnet. Auch die Sparkassengruppe mit den 6ffentlich-rechtlichen Versicherern
wird regelmiaflig als erfolgreiches Allfinanz-Modell genannt. Allerdings zeigen die
einschldgigen Vertriebswegestatistiken, dass trotzdem die Marktanteile der Banken
und Sparkassen insgesamt lediglich in der Lebensversicherung beachtliche Ausmafie
annehmen und auf Augenhohe mit den Ausschliefflichkeitsvertretern und den Ver-
sicherungsmaklern liegen. In den Sparten Schaden-/Unfallversicherung und Kran-
kenversicherung ist es dagegen bisher nicht gelungen, vergleichbar hohe Marktanteile
tiber Kreditinstitute zu erreichen.

bearbeitete Markte

bereits angebotene Marktdurchdringungsstrategie Markterweiterungsstrategie
Leistungen
Leistungserweiterungsstrategie Diversifikationsstrategie

Abb. 34: Leistungs-Markt-Matrix (in Anlehnung an Ansoff)

In einer zeitlichen Perspektive wird bei der Ableitung einer strategischen Stof3rich-
tung berticksichtigt, dass sich das Umfeld des Unternehmens immer wieder dndert.
Daraus entstehen Chancen oder auch Bedrohungen fiir die Marktposition. Werden
diese mit einer Beschreibung der Ressourcen des Unternehmens im Hinblick auf de-
ren marktliche Verwertbarkeit als Stirken oder Schwichen kombiniert, lassen sich
in der sog. SWOT-Analyse wiederum idealtypische strategische Stofrichtungen ab-
leiten.
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Danach sollten Stirken des Unternehmens dazu eingesetzt werden, um Chancen
zu nutzen und Bedrohungen abzuwehren. Schwichen dagegen konnen im Fall von
Chancen iiberwunden werden, wihrend bei Bedrohungen ein Ausweichen zur Ver-
meidung von Gefahren fiir das Unternehmen empfohlen wird.

Beispiel: Stirken nutzen

Die Ideal Lebensversicherung versteht sich als Spezialist fiir Seniorenversicherungen, unter
anderem mit dem Angebot von Sterbegeldversicherungen und einem eigenen Bestattungs-
unternehmen. Der Vertrieb erfolgt neben dem Vertriebsweg Makler v.a. auch iiber Koope-
rationen mit groflen bekannten Versicherungskonzernen, die Tarife der Ideal als ,White
label“-Produkte ins Angebot aufnehmen. Dadurch erschlief3t sich die Ideal den Zugang zu
den viele Tausend Vertreter umfassenden AusschliefSlichkeitsorganisationen der kooperie-
renden Gesellschaften.

S w
Strenghts Weaknesses

o SO ) WO
Opportunities Einsatz von Stérken zur Nut- | Uberwindung von Schwéchen
zung der Chancen durch Nutzung von Chancen

T ST WT
Threads Nutzung der Starken zur Ab- | Vermeiden von Bedrohungen

wehr von Bedrohungen

Abb. 35: SWOT-Analyse (in Anlehnung an Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 2002, 117)

5.1.4 Wettbewerbsstrategien

Vertrieb hat sehr viel mit Wettbewerb zu tun. Insofern bieten sich auch die Wettbe-
werbsstrategien als eine konkrete Ausgestaltungsform der Vertriebsstrategie an.

Porter (2004, 11 ft.) differenziert dazu in seinem Modell nach dem strategischen Ziel-
objekt und dem strategischen Vorteil, den ein Anbieter anstreben kann. Das strategi-
sche Zielobjekt ist nichts anderes als der relevante Markt, den der Anbieter bearbei-
ten will. Bei diesem kann es sich um einen branchenweiten Markt handeln, oder um
eine Beschriankung auf ein Marktsegment.

Beim strategischen Vorteil handelt es sich um eine fiir méglichst lange Zeit zu ver-
teidigende Marktposition. Hierbei wird unterschieden nach der Einzigartigkeit des
Angebots aus Sicht des Kéufers oder dem Kostenvorsprung, das heifst einer beson-
ders giinstigen Herstellungsweise und Angebot von standardisierten Leistungen. Da-
raus leiten sich die generischen Idealstrategien Differenzierung und Kostenfiihrer-
schaft ab. Beschrankt sich der Anbieter auf Marktsegmente, ist eine Fokussierung auf
Schwerpunkte, aber auch mit einer Auspragung entweder in Richtung Einzigartigkeit
oder Kostenfithrerschaft empfohlen (Porter 1998, 35).

Hinter dieser Zweiteilung steckt die Annahme, dass der ,,Return on Invest® beson-
ders positiv ausfillt, wenn es einem Anbieter gelingt, einen strategischen Vorteil zu
realisieren, wohingegen die Masse der Anbieter in der Mitte gefangen (,,stuck in the
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middle®) ist. Eine weitere Annahme besteht darin, dass Kostenvorspriinge v.a. durch
sog. Skaleneffekte erreicht werden, das heifdt eine Kostendegression bei grofieren
Produktionsmengen. Ob es solche Skaleneffekte auch bei Versicherern gibt, hat Farny
allerdings anhand von Léangsschnittanalysen der Marktanteilsentwicklung von fusio-
nierten Versicherern mehrfach in Frage gestellt (Farny et al. 2011, Farny 2007).

strategischer Vorteil
Einzigartigkeit aus Sicht Kostenvorsprung
des Kaufers
o = branchenweit Differenzierung Kostenfihrerschaft
] [
5 %@ Beschrankung auf ein Konzentration auf Schwerpunkte
N Segment

Abb. 36: Wettbewerbsstrategien in Anlehnung an Porter

Das Porter-Schema ist als eine Heuristik zu verstehen, die hilft, empirische Beobach-
tungen einzuordnen. In der Regel wird keine der Auspragungen in Reinkultur auf-
treten, sondern Mischungen.

Die Wettbewerbsstrategien haben allerdings deutliche Auswirkungen auf die Ver-
triebsorganisation. Diese miissen die gewéhlte Wettbewerbsstrategie effizient und
effektiv unterstiitzen.

Die Differenzierungsstrategie in einer branchenweiten Auspridgung ist im deutschen
Versicherungsmarkt eher selten anzutreffen. Das liegt daran, dass es nach wie vor
sehr viele Versicherungsunternehmen gibt, sodass Differenzierung wenn, dann eher
erfolgreich in Marktnischen stattfindet.

Beispiel: Behauptete Einzigartigkeit

Die vielleicht haufigste Phrase von Versicherern lautet, ,wir sind Serviceversicherer. Schon
allein die Vielzahl von Gesellschaften, die dies fiir sich in Anspruch nehmen, lasst ahnen,
dass es sich dabei kaum mehr um eine , Einzigartigkeit aus Sicht des Kéufers“ handeln kann.
Tatsdchlich wird der Begriff Serviceversicherer meist schlicht gleichgesetzt mit Auflen-
dienstversicherer, das heif$t einem Versicherer, der keinen Direktvertrieb betreibt. Da dies
bis auf wenige Ausnahmen fiir fast alle Versicherer gilt, kann das allein also keine Einzig-
artigkeit begriinden.

Beispiel: Differenzierung in der Nische

Die Hiscox versteht sich als ,,Spezialversicherer fiir kleine und mittlere Unternehmen® und
fokussiert sich auf Versicherungszweige mit speziellen Know-how-Anforderungen wie
unter anderem Vermogensschadenhaftpflicht, D&O, Cyber-Policen, Entfiihrungs- und Lo6-
segeldversicherungen, Krisen-Assistance-Deckungen oder auch Kunstversicherungen (Fir-
menhomepage). Der Vertrieb solcher spezialisierter Deckungen erfolgt tiber ausgewéhlte

Versicherungsmakler, die einen Zugang zu vermogenden Privatkunden und Unternehmern
haben.
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Die Einzigartigkeit muss aber keineswegs nur in den angebotenen Versicherungen
bestehen, sondern kann sich auch auf den Zugang zu Kunden beziehen. Hier besit-
zen eine Reihe Versicherer einen exklusiven Zugriff auf bestimmte Kundengruppen
durch Kooperationen mit Verbianden.

Beispiel: Kooperation mit dem Handwerk

Die Signal Iduna-Gruppe versteht sich als Zielgruppenversicherer fiir Handel, Handwerk
und Gewerbe sowie 6ffentlichen Dienst. Der Zugang zu Handwerkern gelingt bspw. durch
Kooperationen mit Kreishandwerkerschaften, durch die Signal Iduna-Vertretungen einen
bevorzugten Zugang zu Mitgliedern erhalten.

Die Kostenfiihrerschaftsstrategie wird dagegen von einigen Versicherern angewen-
det, und dies typischerweise auch branchenweit. Diese Strategie ist nicht umsetzbar
ohne eine entsprechende Vertriebsorganisation und Gestaltung der Vertriebsprozes-
se. Abschluss- und Vertriebskosten sind nach den Schadenkosten typischerweise mit
die grofite Kostenposition, sodass eine Kostenfiihrerschaft ohne Optimierung der
Vertriebskosten wenig sinnvoll erscheint.

Das beginnt bei der Auswahl der Vertriebswege, die unterschiedlich gut geeignet
sind, auf einen kostengiinstigen Vertrieb eingestellt zu werden. Ublicherweise setzen
Versicherer hier auf Direktvertrieb, Angestelltenvertrieb oder selbststindigen Aus-
schliefflichkeitsvertrieb. Der Direktvertrieb ist kostengiinstig, weil er keine oder je-
denfalls keine marktiiblich hohen Vergiitungen fiir die Zufithrung von Kunden durch
Vermittler (v.a. Versicherungsmakler, Vergleichsportale) vorsieht, wenn auch erhohte
Marketingaufwendungen zur Erzeugung einer entsprechenden Bekanntheit und der
Kundenakquise. Der Angestellten- oder Ausschliefllichkeitsvertrieb kann enger ge-
fithrt und tiberzeugt werden, dass er durch die giinstigen Pramien auch vermehrte
Erfolgschancen bei Kunden hat. Makler- und Bankvertriebe dagegen sind aufgrund
ihrer Kostenstrukturen und daraus resultierenden Vergiitungsforderungen wenig ge-
eignet, einen Versicherer bei seiner Kostenfiihrerschaftsstrategie zu unterstiitzen.

Eine weitere Auswirkung besteht auf die Vertriebsorganisation. Versicherer mit Kos-
tenfiihrerschaftsstrategie versuchen auch hier, kostengiinstige Verfahren zu etablie-
ren, bspw. preiswerte Biiros, Verzicht auf kostentreibende Auflenorganisationen oder
Verzicht auf Auflentermine beim Kunden, wenn diese auch ins Biiro bestellt werden
konnen.

Beispiele: Kostenfiihrerschaftsstrategien und Vertriebsorganisation

Die Debeka vertreibt Versicherungen ausschliefllich iiber Werbeauflendienst-Angestellte.
Biiros werden betont preiswert angemietet und einfach eingerichtet, auf Werbung weitge-
hend verzichtet.

Die HUK-Coburg vertreibt Versicherungen iiber teils angestellte, teils selbststindige Aus-
schlieSlichkeitsvertreter. Die Kunden werden systematisch daran gewoéhnt, die Kunden-
dienstbiiros aufzusuchen und dort auf einen freien Berater zu warten. Daneben betreibt die
HUK-Coburg auch erfolgreich Direktvertrieb iiber eine Online-Zweitmarke.
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Der LVM vertreibt Versicherungen nur iiber Ausschliefilichkeitsvertreter. Er verzichtet
auf die Unterhaltung von Vertriebsfilialen fiir den organisierenden AufSendienst, die darin
tatigen Organisationsleiter arbeiten vom Homeoffice aus. Die Software ermdglicht, dass
Innendienst und selbststindiger Aulendienst online auf demselben System arbeiten, Sys-
tembriiche und Informationsverluste werden vermieden.

5.1.5 Kernkompetenzstrategien

Unter einer Kernkompetenz wird eine besondere Fahigkeit des Unternehmens ver-
standen, die zu einem dauerhaft zu verteidigenden Wettbewerbsvorteil fithrt. Unter
Kernkompetenzstrategie wird verstanden, sich auf solche Kernkompetenzen zu kon-
zentrieren, sie zu entwickeln und zu verteidigen.

Aus den Kernkompetenzen sind geeignete Vertriebsstrategien abzuleiten. Diese hel-
fen, die besonderen Féhigkeiten des Versicherers im Markt bekannt zu machen, da-
raus einen wirtschaftlichen Nutzen zu ziehen und diesen zu verteidigen. Allerdings
kann Vertrieb die Kernkompetenz auch gefahrden, wenn er andere Versicherer zu
deren Nachahmung animiert.

Beispiel: Die Top-BU-Bedingungen

Noch in den 1990er Jahren gab es nur einige wenige, ausgesprochen maklerfreundliche Ver-
sicherer, die entgegen dem tiblichen Angebot tiberaus kundenfreundliche Bedingungen fiir
die Berufsunfihigkeitsversicherung anboten. Beispielsweise wurde auf die abstrakte Ver-
weisung verzichtet, durch die ein berufsunfihiger Kunde auf Vergleichsberufe verwiesen
wurde unabhiangig von deren Verfiigbarkeit am Arbeitsmarkt.

Allerdings setzte dann ein Bedingungswettbewerb ein, der v.a. durch Ratinghéduser gefor-
dert wurde, die sich Maklern als Dienstleister anboten, um ihnen einen Marktiiberblick
uber die verfiigbaren Berufsunfihigkeitsversicherungen zu verschaffen. Das hat dazu ge-
fithrt, dass auch die groflen Versicherer lingst ihre Berufsunfihigkeitsversicherungs-Be-
dingungen angepasst haben, um im Maklermarkt durch Bestbewertungen eine Chance zu
erhalten, in das ,relevant set®, also die engere Auswahl zu gelangen.

Die Kernkompetenz muss dabei nicht immer darin liegen, als Versicherer Versiche-
rungstarife und Versicherungsbedingungen zu gestalten. Im Industrieversicherungs-
markt werden die Bedingungen (,Wording®) und die Vorschldge zur Kalkulation oft
von spezialisierten Industriemaklern durchgefithrt. Die Kernkompetenz von Versi-
cherern besteht hier v.a. im Hinblick auf die Zeichnungskapazititen, die im Industrie-
geschift sehr hoch sein miissen, und die Fihigkeit individuelle Kalkulationen durch-
zufiihren oder nachzuvollziehen. Auch das Vorhalten von Schadenverhiitungs- und
Schadenmanagement-Expertise spielt eine wichtige Rolle.

Beispiel: Kapitin in der Transportversicherung

Manche Versicherer beschiftigen Kapitéine, die Risiken im Seetransportversicherungsgeschéft
beurteilen und Mafinahmen zur Schadenverhiitung wie z.B. Ladungssicherung, aber auch die
Schadenabwicklung (Dispache) begleiten kénnen (Talanx 2012; Miinchener Riick 2011).
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5.2 Vertriebsmanagement

Das Vertriebsmanagement setzt die aus der Unternehmensstrategie abgeleitete Ver-
triebsstrategie operativ um.

Vertriebsmanagement

.Die Aufgaben des Vertriebsmanagements bestehen darin, die Unternehmensstrategie zu un-
terstiitzen und insb. die benétigten Prdmienumsditze unter Berlicksichtigung der gewliinschten
Qualitdt der dafiir eingegangenen Risiken sicherzustellen.” (Beenken 2013, 5)

5.2.1 Aufgaben des Vertriebsmanagements

Die wichtigste Aufgabe des Vertriebsmanagements besteht darin, verantwortlich den
benotigten Umsatz und Absatz mit der dabei gewiinschten Qualitit zu beschaffen.
Grundlegende Bedingung dafiir ist es, den Kunden zu verstehen, eine hohe Kunden-
orientierung zu zeigen, indem Kundenbediirfnisse erfragt und den Kunden zugehort
wird (Peters/Waterman 2004, 193 ff.)

Ausgehend von der Vertriebsstrategie stellen sich damit verschiedene Herausforde-
rungen, die das Vertriebsmanagement erforderlich machen.

Zunichst benoétigt ein Versicherungsunternehmen laufend Neukunden. Damit wird
zum einen die in jedem Kundenbestand iibliche Fluktuation ausgeglichen. Griinde
fur diese Fluktuation sind v.a. Auslauf der Versicherungen, Wegfall von Risiken, Kiin-
digung und Wechsel zum Wettbewerb. Zum anderen konnen nur tiber den Zugang
neuer Kunden Wachstumsziele des Versicherers realisiert werden.

Weiter trigt das Vertriebsmanagement die Verantwortung fiir die Betreuung der Be-
standskunden. Dabei geht es zum einen darum, eine Fluktuation zu vermeiden, aus-
laufende Versicherungsvertrige zu verlangern beziehungsweise Anschlussvertrige zu
vermitteln und Kiindigungen von Vertragen zu vermeiden. Insofern ist die Betreuung
als fortlaufende Vermittlungsaufgabe zu verstehen.

Beispiel: Wiederanlagegeschift

Versicherer stellen immer wieder fest, dass nur ein geringer Prozentsatz der jedes Jahr von
Lebensversicherern ausgezahlten Versicherungssummen anschlielend wieder beim selben
Versicherer angelegt werden, bspw. in Anschlussversicherungen (z.B. Rentenversicherung)
oder Kapitalanlagen bei konzernverbundenen Kapitalanlagegesellschaften). Zum einen
sind die entsprechenden Mittel von den Kunden meist langst anderweitig verplant. Zum
anderen ist der Kontakt zu den Kunden in der oft Jahrzehnte andauernden Aufschubzeit
(Sparphase) verloren gegangen. Konzepte zur Forderung des Wiederanlagegeschifts versu-
chen deshalb - mit méfligem Erfolg — zumindest frithzeitiger vor Ablauf der Versicherung
und Falligkeit der Versicherungsleistung den Kontakt zum Kunden wiederaufzunehmen
(Versicherungsforen Leipzig 2010). Noch besser wire, die aktuellen, regulatorischen Vorga-
ben zu Versicherungsanlageprodukten anzuwenden und einen regelméfigen, beispielweise
jahrlichen Kontakt zu den Versicherten zu suchen. Dabei kann gepriift werden, ob das Pro-
dukt noch zu den Bediirfnissen des Kunden passt, und ob ggf. bestehende Fondswechsel-
optionen genutzt werden sollten.
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Zum anderen hilft der Versicherungsvertrieb auch bei der Vertragserfiillung. Im Rah-
men der Betreuung obliegt es ihm, die Schadenerstaufnahme, teilweise auch die voll-
stindige Schadenregulierung vorzunehmen.

Beispiel

Viele Versicherer erteilen ihren Ausschliefilichkeitsvertretern eine Schadenregulierungs-
vollmacht, mit der sie Kleinschdden ohne weitere Priifung durch die Schadenabteilung des
Versicherers selbst regulieren kénnen. Die Motive dafiir sind v.a., den Kunden einen erleb-
baren guten Service zu bieten und dem Vermittler einen Zugang zu verschaffen, anlésslich
der Schadenregulierung vorhandene Versicherungen zu tberpriifen und den Bedarf fiir
neue Versicherungen zu ermitteln. Aber auch eine Kostenersparnis beim Versicherer spielt
eine Rolle, da die Stiickkosten der Schadenbearbeitung hoch sind, sodass sich eine aufwen-
dige Priifung des Schadens erst ab gewissen Schadenh6hen lohnt.

Weiter ist das Vertriebsmanagement fiir die Festlegung der Vertriebsorganisation
verantwortlich. Dazu zahlt die Wahl des Absatzverfahrens, die Definition der Ver-
triebswege, die Erstellung von Profilen fiir die Suche nach sowie Regeln fiir die Zu-
sammenarbeit mit Vertriebspartnern.

Operativ liegt die Hauptaufgabe darin, die benétigten Vertriebskrifte zu suchen, ein-
zuarbeiten, anzuleiten, zu kontrollieren und auch wieder auszustellen, kurz gesagt bei
der Fithrung des Vertriebs. Der Versicherungsvertrieb umfasst weit mehr Personen
und Firmen, als in den Innendiensten beschaftigt sind. Das allein zeigt, dass die Fiih-
rungsaufgabe des Vertriebsmanagements nicht zu unterschitzen ist.

Hinweis: Kann man Selbststindige fithren?

Der Begriff Fithrung ist in Zusammenhang mit selbststindigen Vermittlern min-
destens problematisch, oft wird er auch abgelehnt. Die abstrakte Begriffsdefini-
tion erweitert aber den Blick:

Fiithrung wird verstanden als wert-, ziel- und ergebnisorientierte, aktivierende
und wechselseitige, soziale Beeinflussung zur Erfiillung gemeinsamer Aufgaben
in und mit einer strukturierten Arbeitssituation. (Wunderer 2011, 4)

Eine soziale Beeinflussung findet immer dann statt, wenn Mitarbeiter des Ver-
sicherungsunternehmens (Organisationsleiter, Maklerbetreuer) mit selbststandi-
gen Vermittlern ins Gesprach kommen, um sie zu einer dauerhaften (Vertreter)
oder fallweisen (Makler) Zusammenarbeit mit dem Versicherer zu bewegen. Da-
bei miissen Vertriage geschlossen (Vertreter) oder Zusagen erteilt (Makler) wer-
den. Wihrend der Zusammenarbeit wird der Erfolg kontrolliert und zur Sprache
gebracht. Bei nachhaltigem Misserfolg steht in der Regel die Auflosung der Zu-
sammenarbeit als Fithrungsaufgabe an.

Die Beeinflussung erfolgt durchaus zur Erfiillung gemeinsamer Aufgaben in
und mit einer strukturierten Arbeitssituation. Die gemeinsame Aufgabe be-
steht in der Erreichung von Absatz- und Umsatzerfolgen und der Betreuung des
Bestands. Die strukturierte Arbeitssituation ist durch hierarchische Regelungen
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(wer ist wofiir verantwortlich und entscheidungsberechtigt) und Prozessregeln
(wie, wann, mit welchen Mitteln erfolgt die Kommunikation, der Informations-
und Datenaustausch) gegeben, die selbststindige Vermittler in der Zusammen-
arbeit beachten miissen. Eine Ziel- und Ergebnisorientierung steht in vertriebli-
chen Zusammenhéngen immer im Vordergrund einer Zusammenarbeit zwischen
Versicherer und Vermittler. Dabei werden durchaus auch Werte transportiert,
bspw. in Bezug auf die Art und Weise, wie der Umgang mit Kunden erwartet
wird. Dies erfolgt aktivierend und wechselseitig, auch die Vermittler nehmen
ganz erheblichen Einfluss auf das Versicherungsunternehmen. Erfolgreiche Ver-
mittler haben bspw. selbst bei grofien Versicherern ungehinderten Zugang zum
Vorstand, um ihre Anliegen vorzutragen und ihre Interessen zu vertreten, und
damit mehr Einfluss als die meisten Innendienstkréfte.

Vor diesem Hintergrund kann man in einem weiteren Sinn auch Selbststdndige
fihren. Von der Fithrung der Angestellten unterscheidet sie sich allerdings durch
fehlende Weisungsbefugnisse und arbeitsrechtliche Sanktionsrechte.

Eine weitere Aufgabe des Vertriebsmanagements ist das Management der Kunden-
beziehungen. Diese Aufgabe teilt es sich mit dem Marketingmanagement, wobei das
Marketingmanagement grundsitzlich fiir die tibergeordneten Gestaltungsaufgaben
der Kundenbeziehungen und die operative Umsetzung der Massen-Fernkommuni-
kation (Werbung, Verkaufsférderung, Sponsoring, Public Relations), das Vertriebs-
management dagegen fiir die operative Umsetzung des Teils dieser Kundenbeziehun-
gen verantwortlich ist, die mit individueller Kundenberiihrung zu tun haben. Dazu
gehort v.a. die personliche Beratung, aber grundsatzlich auch der Vertriebskontakt
tiber Fernkommunikationsmittel zu individuellen Kunden.

SchliefSlich hat das Vertriebsmanagement entscheidungsrelevante Informationen fiir
das Versicherungsunternehmen zu beschaffen. Aufgabe des Vertriebs ist es, die wiin-
schenswerten Risiken zu identifizieren und in Antrigen und Risikobeschreibungen
ein hinreichendes Bild zu zeichnen, damit der Versicherer das Risiko individuell ein-
schétzen kann. Unerwiinschte Risiken sind dagegen vom Versicherer fernzuhalten.

Beispiel: Unerwiinschte Risiken

Versicherer bezeichnen ihre unerwiinschten Risiken bspw. in den Zeichnungs- und An-
nahmerichtlinien entweder als ausdriicklich unerwiinscht oder zumindest mit dem Hin-
weis, dass eine individuelle Anfrage notwendig ist. Typische unerwiinschte Risiken in der
Schadenversicherung sind Risiken mit deutlich erhohten Gefahren (z.B. hohe Feuer- und
Einbruchdiebstahlklassen) oder mit entsprechender Schadenhistorie.

Durch den personlichen Kontakt zum Kunden hat der Versicherungsvertrieb einen
besseren Einblick nicht nur in das objektive Risiko, sondern auch das subjektive
Risiko des Kunden. So kann er aus seiner Kenntnis des Kunden heraus einschitzen,
ob der Kunde eine fiir die Kalkulierbarkeit von Versicherungskollektiven nachteilige
Einstellung zu Versicherungen besitzt.
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5.2.2 Schnittstellen zu anderen Unternehmensfunktionen

Der Versicherungsvertrieb ist eine von mehreren Unternehmensfunktionen eines
Versicherungsunternehmens. Dabei gibt es zahlreiche Schnittstellen zu anderen
Funktionsbereichen, mit denen sowohl unter sachlichen als auch unter machtpoliti-
schen Kriterien Zusammenhange bestehen.

Der Versicherungsvertrieb muss dabei seine Interessen wahren und durchsetzen und
gerdt — gewollt - immer wieder in Interessenkonflikte mit anderen Unternehmens-
funktionen. Gewollt sind Interessenkonflikte deshalb, weil sie zu einem produktiven
Wettbewerb um die jeweils besseren Ideen und Ansitze anreizen. Allerdings kénnen
Interessenkonflikte auch schnell destruktiv werden, v.a., wenn sie sich auf einzelne
Personen projizieren.

Idealtypisch miisste der Versicherungsvertrieb eigentlich ein Bestandteil des Versi-
cherungsmarketings sein. Das Marketing ist nach eigenem Verstindnis eine dem
Vertrieb iibergeordnete Funktion und unterstiitzt die Unternehmensleitung bei der
zielgerichteten, marktlichen Ausrichtung des Unternehmens. Der Versicherungsver-
trieb ist aus dieser Sicht Teil des operativen Marketings, sozusagen ein Werkzeug zur
Umsetzung iibergeordneter Marketingziele.

Die betriebliche Wirklichkeit in Versicherungsunternehmen widerspricht diesem
Bild. Schon rein von den Personalkapazititen und den Budgets ist der Versicherungs-
vertrieb iiblicherweise dem Marketing weit iiberlegen. Marketing im engeren Sinn
wird in vielen Versicherungsunternehmen iiberhaupt erst seit der Deregulierung
des Versicherungsmarktes 1994 betrieben (Beenken et al. 12 ff.). Vorher wurde die
Notwendigkeit nicht gesehen, weil Kernbereiche des operativen Marketings wie die
Produktpolitik und die Preispolitik weitgehend durch die materielle Versicherungs-
aufsicht reguliert und nicht dem freien, unternehmerischen Wettbewerb iiberlassen
waren. Wettbewerb entziindete sich angesichts relativ gleichformiger Versicherungs-
produkte und wenig differenzierter Preisgestaltung v.a. nur in einem Feld, der Dis-
tributionspolitik, mithin dem Vertrieb. Folge davon ist, dass die inzwischen bei den
meisten Versicherern vorhandenen Marketingabteilungen bis heute ein Selbstver-
standnis aufweisen, im Wesentlichen zur Unterstiitzung des Vertriebs zu dienen, das
heiflt Absatzforderung zu betreiben.

Der allméhliche Wandel des Versicherungsvertriebs in Richtung verstarkten Direkt-
vertriebs beziehungsweise Vertriebs iiber Internetplattformen starkt allerdings lang-
fristig die Bedeutung des Marketings gegeniiber dem fiir den indirekten Vertrieb ver-
antwortlichen Vertriebsmanagement.

Beispiel: Plattform-Verkiufe in Grof3britannien

Infolge des seit 2013 wirksamen Provisionsverbots fiir den unabhéngigen Vertrieb von Ka-
pitalanlagen und Lebensversicherungen mit Anlagecharakter verandert sich der Vertriebs-
wegemix in Grofibritannien nachhaltig. Laut Europe Economics (2014, 15) hat sich der
Quartalsabsatz nach Anlagevolumen von Plattformen im Zeitraum 4. Quartal 2010 bis 2.
Quartal 2014 von unter 10 auf fast 20 Mrd. GBP verdoppelt, wohingegen sonstige indirekte
Vertriebswege (Makler, Ausschliefilichkeit) nur geringfiigig von etwas unter auf 15 Mrd.
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GBP stieg und der reine Direktvertrieb sogar von knapp unter 5 auf deutlich unter 5 Mrd.
GBP gefallen ist.

Die Zahl der Berater ist von gut 40.000 im Jahr 2011 auf gut 30.000 Ende 2014 deutlich
zuriickgegangen (Europe Economics 2014, 54). Dagegen hat die Zahl der Beratungsfirmen
im selben Zeitraum sogar leicht zugenommen auf gut 14.000 (Europe Economics 2014, 85).
Die Erkldrung liegt darin, dass Beratungsfirmen Berater abbauen und verstarkt auf techno-
logiegesteuerten Plattformverkauf setzen. Fast die Halfte der Verkdufe werden Schitzungen
zufolge inzwischen ohne Beratung durchgefiihrt (Europe Economics 2014, 77).

Die gemeinsame Schnittstelle betrifft v.a. den Informationsaustausch tiber den Ver-
sicherungsmarkt. Der Versicherungsvertrieb benétigt bspw. die vom Marketing er-
hobenen Marktforschungsinformationen fiir seine Vertriebsplanung. Das Marketing
wiederum braucht Informationen tiber geplante Vertriebsmafinahmen und den dafiir
bendtigten Unterstiitzungsbedarf durch z.B. begleitende Kommunikationsmafinah-
men. Zudem kann der Vertrieb zahlreiche fiir die Marktforschung relevante Daten
erheben.

Ein typischer Zielkonflikt zwischen Vertrieb und Marketing eines Versicherers liegt
in der sehr unterschiedlichen Perspektive auf den Markt begriindet. Wihrend das
Marketing den Gesamtmarkt im Auge hat und eine Marktbearbeitung v.a. mit Mas-
senkommunikationsmitteln (Werbung, Verkaufsforderung, Sponsoring, Public Rela-
tions, Markenaufbau) betreibt, ist der Vertrieb fiir den unmittelbaren Absatz- und
Umsatzerfolg im Individualkontakt mit Versicherungskunden verantwortlich. In-
wieweit dabei die Massenkommunikation fiir den Individualerfolg hilfreich ist und
welche Budgets dies rechtfertigt, ist typischerweise zwischen den beiden Funktions-
bereichen strittig.

Beispiel: Fufball-Sponsoring

In der Fuflball-Bundesliga haben verschiedene Versicherer Namensrechte von Fufiballsta-
dien erworben: Allianz (Bayern Miinchen), HDI/Talanx (Hannover 96) und Signal Iduna
(Borussia Dortmund). Es ist davon auszugehen, dass dafiir ganz erhebliche Summen aus-
gegeben werden. Beispielsweise erwarb die Allianz 2014 fiir rund 110 Mio. € Anteile an
Bayern Miinchen und sicherte sich die Namensrechte an der Allianz Arena bis 2041 (From-
me 2014).

Ob diese Investitionen durch entsprechende Absatz- und Umsatzerfolge gerechtfertigt wer-
den, ist kaum feststellbar. Es wird gehofft, dass v.a. bei sportlichem Erfolg des unterstiitzten
Vereins das Markenimage des Versicherers profitiert, und dass das Engagement im Einzel-
fall kaufentscheidend ist fiir Versicherungskunden. Da allerdings meistens eine Vielzahl
von Einflissen auf die Kaufentscheidung bestehen, ist derjenige des Sportsponsorings nur
schwer zu isolieren und zu bewerten. Nicht auszuschlieflen ist, dass das Sportsponsoring
im Einzelfall sogar kaufverhindernd wirken kann - jedenfalls bei Fans gegnerischer Mann-
schaften.

Das Produktmanagement fiir Versicherungen liegt meistens in den (Sparten-)Fach-
abteilungen, nur wenige Versicherer haben es in der Marketingabteilung konzent-
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riert. Auch das liegt an der Historie der Regulierung und der Tatsache, dass in den
Spartenabteilungen meist das notwendige versicherungsmathematische und versi-
cherungsrechtliche Know-how konzentriert ist, dass fiir die Produkt- und Tarifge-
staltung benétigt wird.

Das Produktmanagement ist auf Informationen aus dem Vertrieb tiber die Absatz-
erfolge, aber auch den Wettbewerb und dessen Produktkonzeptionen angewiesen.
Der Vertrieb wiederum bendétigt wettbewerbsfihige Produkte, um seine Absatzziele
zu erreichen.

Der wichtigste Zielkonflikt zwischen dem Versicherungsvertrieb und dem Produkt-
management und damit den Sparten liegt in der wettbewerbsgerechten Produkt-
gestaltung und -kalkulation begriindet. Die Sparten miissen dabei die Zielsetzung
verfolgen, aktuariell auskommliche Tarife zu kalkulieren und méglichst Deckungs-
beitrage aus allen Versicherungssparten, -zweigen und -produkten zu liefern. Die
Rechnungslegungsvorschriften Solvency II unterstiitzen diese Zielsetzung, indem sie
eine risikogerechte Eigenkapitalunterlegung verlangen. Damit sind strategische Ent-
scheidungen tiber den weiteren Betrieb von Sparten, Produktlinien und Tarifen zu
treffen.

Ein versicherungsspezifisches Problem ist die Gestaltung von Produktsortimenten.
Die Spartentrennung und zusitzlich die Rechnungslegungsvorschriften Solvency II
behindern eine Sortimentsgestaltung, die auf die Bediirfnisse des Marktes und der
Zielgruppen eingeht. Wenn jede Versicherungssparte bis hin zu jedem Versiche-
rungstarif in sich risikogewichtet wirtschaftlich kalkuliert werden miissen, kann dies
im Ergebnis nicht zu einem durchgingig fiir alle Zielgruppen und Marktsegmente
wettbewerbsfiahigen Sortiment fithren. Der Versicherungsvertrieb wird in diesen Fal-
len gezwungen, entweder ein nicht optimales Produktsortiment dennoch erfolgreich
abzusetzen, oder iiber Kooperationen mit anderen Versicherungsunternehmen das
Produktsortiment bedarfsgerecht zu erginzen.

Beispiel: Zielgruppenbediirfnisse

Ein Versicherer betrachtet Arzte als eine attraktive Zielgruppe. Der Krankenversicherer des
Konzerns gestaltet darauthin einen fiir Arzte besonders leistungsfihigen und wettbewerbs-
gerechten Tarif, der das Interesse der Zielgruppe weckt. Die Ausschliefilichkeitsvertreter
des Konzerns erhalten damit zwar erfolgreich Termine bei Arzten. Allerdings verfiigen viele
Arzte iiber hochwertige Kraftfahrzeuge und erwarten, dass diese ebenfalls zu wettbewerbs-
gerechten Pramien versichert werden. Der Schadenversicherer des Konzerns betrachtet
aber solche Kraftfahrzeuge als unerwiinschte Risiken und lehnt sie in den Annahmericht-
linien ab oder bietet die Kfz-Versicherung fiir diese Fahrzeuge nur zu prohibitiv hohen
Priamien an. Die Ausschlie8lichkeitsvertreter erzielen dadurch nicht den erwarteten Erfolg.

Allerdings werden auch Versicherungsmakler auf den interessanten Krankenversi-
cherungstarif fiir Arzte aufmerksam und vertreiben diesen mit gréfitem Erfolg. Die
hochwertigen Fahrzeuge der Arzte decken sie bei anderen Versicherern ein, die wett-
bewerbsgerechte Pramien anbieten. Im Ergebnis wéchst der Versicherungskonzern
nur im Segment Krankenversicherung. Eine Nebenwirkung ist, dass die Abschluss-
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kosten in der Krankenversicherung erheblich hoher ausfallen als urspriinglich kal-
kuliert, weil Makler hohere Vergiitungen beanspruchen als die Ausschliefilichkeits-
vertreter. Das wiederum muss iiber Beitragsanpassungen ausgeglichen werden, mit
dem Ergebnis, dass die Arzte mit der Beitragsstabilitit des Krankenversicherers un-
zufrieden sind.

Eine weitere Schnittstelle des Versicherungsvertriebs besteht zum Versicherungsbe-
trieb, insb. dem Antragsbereich (auch: Underwriting). Dieser hat die Aufgabe, er-
wiinschte von unerwiinschten Risiken zu trennen und eine risikogerechte Kalkulati-
on durchzusetzen. In diesem Zusammenhang verfiigt meist der Antragsbereich auch
iiber die Entscheidungskompetenz iiber Rabatte.

Der Betrieb braucht vom Vertrieb entsprechend hinreichende und wahrheitsgemifle
Risikoinformationen. Umgekehrt benétigt der Vertrieb vom Betrieb Informationen
zur Zeichnungsfahigkeit von Risiken sowie Unterstiitzung bei einer wettbewerbsge-
rechten und flexiblen Tarifierung der Risiken.

Ein grundlegender Interessenkonflikt zwischen Vertrieb und Betrieb besteht darin,
dass der Betrieb die Aufgabe hat, die Annahme- und Zeichnungsrichtlinien sowie
die kalkulatorischen Vorgaben durchzusetzen und Rabatte allenfalls sparsam zuzu-
lassen, wohingegen der Vertrieb tendenziell eine sehr flexible Handhabung verlangt.
Das besonders dann, wenn der Vertrieb ehrgeizige Wachstumsziele umzusetzen hat
und dafiir ,Umsatz um jeden Preis“ benétigt.

Beispiel: Umsatz- versus Ertragsorientierung

Bei vielen Versicherern kann man iiber die Jahre beobachten, dass sie ihre Vertriebsstrategie
zwischen Umsatzorientierung und Ertragsorientierung wechseln lassen. Umsatzorientie-
rung bedeutet, dass das Unternehmen ehrgeizige Wachstumsziele ausgibt, die vom Vertrieb
durch aggressive Eroberung von Marktliicken und Umdeckung von Wettbewerbern zu er-
reichen sind. Dabei miissen naturgemdf3 besonders wettbewerbsgerechte, entweder sehr
leistungsstarke oder sehr preisgiinstige Versicherungsprodukte und eine hohe Flexibilitit
v.a. bei Rabattierungen und Sondervereinbarungen eingesetzt werden.

Die Folge ist jedoch absehbar, die Schaden-Kosten-Quote (Combined Ratio) steigt im Be-
stand und ldsst einzelne Versicherungssparten, -zweige oder -produkte unwirtschaftlich
werden. Im néchsten Geschiftsjahr gibt der Vorstand als neues Unternehmensziel ,,ertrags-
orientiertes Wachstum® aus. Konkret bedeutet das, dass unwirtschaftliche Tarife tiberpriift
und aus dem Angebot genommen oder preislich angepasst werden, die Annahmericht-
linien verscharft und die Rabattmdéglichkeiten beschnitten werden. Auch die Abschluss-
kosten werden auf den Priifstand gestellt und teure Wettbewerbs- und Sonderprovisionen
gestrichen. Der Vertrieb wird aufgefordert zu versuchen, trotz dieser Einschnitte zumindest
ein leichtes Wachstum zu erreichen.

Ein weiterer Interessenkonflikt besteht darin, dass der Versicherungsbetrieb tenden-
ziell eine hohe Standardisierung von Produkten und Tarifen anstrebt, wohingegen
der Vertrieb eine grofitmogliche Individualisierung fordert. Die Standardisierung
begriindet sich v.a. aus den hohen Kosten, die allein schon aus der Anpassung der
Bestandsverwaltungssysteme an gednderte Produkte resultieren. Zudem erschwert
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es eine hohe Bedingungs- und Tarifvielfalt den Fachabteilungen, den Uberblick zu
behalten. Die Auslagerung von Fachpersonal auf effizientere, produkt- und sparten-
tibergreifend titige Call- oder Service-Center wird ebenfalls erschwert. Der Vertrieb
wiederum benotigt die Flexibilitat, um Kundenwiinschen besser gerecht zu werden.

Beispiel: Pauschaldeklaration

Die Pauschaldeklaration zur Geschiftsinhaltsversicherung sieht eine Reihe von Leistungs-
erweiterungen vor, die pauschal und mit unterschiedlichen Sublimits vorgenommen wer-
den. Ein Kunde wiinscht allerdings die Umformulierung einer der verwendeten Klauseln
und eine Anhebung des Sublimits, wobei er auch eine angemessene Zusatzpramie bereit ist
zu akzeptieren. Das Bestandsverwaltungssystem des Versicherers lasst allerdings die Erfas-
sung abweichender Inhalte und Limits nur mit einem voéllig unverhaltnismafligen Aufwand
der Umprogrammierung zu, weshalb der Betrieb die Sonderwiinsche ablehnt und den Ver-
trieb auffordert, nur die standardisierte Pauschaldeklaration anzubieten.

Eine wichtige Schnittstelle des Vertriebs besteht zu den Schaden- und Leistungsbe-
reichen. Diese bendtigen vom Vertrieb hinreichende und wahrheitsgeméafie Informa-
tionen zum Schaden- oder Leistungsfall, die bei der Beurteilung der Leistungspflicht
dem Grunde und der Héhe nach benétigt werden. Der Vertrieb unterstiitzt dabei
die Schaden-/Leistungsbereiche mit der Entgegennahme von Schaden-/Leistungs-
meldungen von den Kunden und der Schadenersterfassung durch systematische Er-
hebung benétigter Informationen beim Kunden und strukturierte Ubermittlung an
den Versicherer. Im Sachschadenbereich konnen auch Besichtigungsaufgaben hinzu-
kommen, um vor Ort ein Schadenbild zu erhalten.

Der wichtigste Zielkonflikt liegt in den entgegengesetzten Interessen bei der Scha-
den-/Leistungsregulierung begriindet. Die Schaden-/Leistungsbereiche sind gehal-
ten, sparsam vorzugehen und nur berechtigte Schaden- oder Leistungsfélle anzuer-
kennen, zudem nach Méglichkeit schadenmindernde Mafinahmen einzusetzen oder
den Kunden auf solche Moglichkeiten hinzuweisen. Der Vertrieb dagegen hat ein In-
teresse daran, den Kunden zufriedenzustellen und dafiir eine grofiziigige und rasche
Schaden-/Leistungsregulierung vorzunehmen. Fiir die Reputation des Versicherers
und der betroffenen Vermittler sind Verzégerungen oder als kleinlich empfundene
Regulierungsangebote nachteilig.

Beispiel: Probleme bei der Schaden-/Leistungsregulierung

Eine Reihe von Fernsehsendungen befasst sich immer wieder mit anekdotischen Fillen,
in denen Kunden aus ihrer Sicht keine oder keine angemessene Schaden- oder Leistungs-
regulierung erleben. Aus Sicht des unbedarften Zuschauers entsteht dadurch ein verzerrtes
Bild, wonach solche Erlebnisse typisch fiir den Umgang mit der Schaden- und Leistungsre-
gulierung jedenfalls der im Bericht genannten Versicherer sind. Das Image der Versicherer
wird dadurch belastet.

Tatsdchlich werden solche Sendungen zum Teil redaktionell so aufbereitet, dass zu einem
hypothetischen Fehlverhalten von Versicherern anekdotische Belege gezielt gesucht wer-
den, wohingegen die Zuschauer den Eindruck gewinnen, es seien umgekehrt zahlreiche
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Betroffene auf die Medien zugegangen und einzelne davon fiir die Sendung ausgesucht
worden, um ein generelles Fehlverhalten des betreffenden Versicherers zu belegen.

Der Versicherungsvertrieb braucht weiter eine Schnittstelle zum Personalmanage-
ment. Aufgrund des enormen Personalbedarfs im Vertrieb ist es die Aufgabe des
Personalmanagements, regelmédflig Personal zu beschaffen, auszuwéhlen, auszubil-
den und die Vertragsgestaltung festzulegen. Ziel ist es, fiir den angestellten und den
selbststdndigen (Ausschliefilichkeits-) Vertrieb quantitativ und qualitativ ausreichen-
des Personal dauerhaft vorzuhalten.

Ein grundlegender Interessenkonflikt entsteht aus dem Ziel des Personalmanage-
ments, bei der Vertragsgestaltung, insb. auch der Vergiitungs- und Anreizgestaltung
Standards durchzusetzen, wohingegen der Vertrieb an einer leistungsgerechten Diffe-
renzierung interessiert ist. Bei Angestellten ist die Standardisierung schon allein des-
halb notwendig, um den betrieblichen Frieden und die Rechte der Mitbestimmungs-
organe zu wahren.

Im selbststandigen Ausschliefilichkeitsvertrieb gibt es durchaus dhnliche Mechanis-
men. Werden unterschiedliche Vertretervertrage, Provisions- und sonstige Anreiz-
gestaltungen eingesetzt, ist ebenfalls der Friede in der Organisation gefahrdet. Das
Vertriebsmanagement muss damit rechnen, dass auch Selbststandige sich iiber ihre
Konditionen untereinander austauschen, Unterschiede feststellen und aus den jeweils
fur sie vorteilhaften Unterschieden Forderungen nach Gleichbehandlung ableiten.
Diese Interessen werden in der Regel auch iiber eine Interessenvereinigung der Ver-
treter (auch: Hausverein, Vertretervereinigung, kollegiale Vereinigung, Unterneh-
merverband) kanalisiert und fiihren letztlich im Austausch mit dem Versicherungs-
unternehmen zu Standardisierungen.

Beispiel: Vorgehen gegeniiber dlteren Vertretern

Ein Hausverein der AusschliefSlichkeitsvertreter handelt mit dem Versicherungsunterneh-
men ein Abkommen aus, nachdem éltere Vertreter ab 55 Jahren nur noch aus wichtigem
Grund gekiindigt werden kénnen. Die fristgerechte Kiindigung ohne wichtigen Grund wird
damit ausgeschlossen, um den Frieden in der Organisation zu wahren, da eine Kiindigung
alterer Vertreter, die keine Aussicht auf Weiterbeschiftigung am allgemeinen Arbeitsmarkt
besitzen, als Willkiir und als unsozial empfunden wird.

Eine weitere Schnittstelle betrifft die Unternehmensfunktion Recht (auch: Compli-
ance). Das Vertriebsmanagement benotigt sie, um vertriebsrechtliche Fragestellun-
gen zu kldren. Gleichzeitig benotigt der Rechtsbereich auch Informationen aus der
Vertriebspraxis, um die rechtlichen Implikationen besser einschétzen zu konnen und
Rechtsrisiken zu begrenzen.

Beispiel: Nebenberufliche Vertreter

Aufgrund von Berichten einiger Vertriebsmanager wird dem Bereich Recht bekannt, dass
einzelne Finanzbehdrden Fahndungen durchfithren mit dem Ziel, nebenberufliche Ver-
sicherungsvertreter zu entdecken, die ihre Einnahmen nicht ordnungsgemifd versteuern.
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Darauthin fiihrt der Bereich Informationsveranstaltungen durch und iiberpriift die inter-
nen Betriebsanweisungen, um alle Vertriebsmanager zu sensibilisieren und einen ausrei-
chenden Informationsstand bei den betroffenen nebenberuflichen Vertretern herzustellen.

Ein grundlegender Interessenkonflikt zwischen den Unternehmensfunktionen Ver-
trieb und Recht besteht darin, dass Recht eine hohe Normentreue und risikoarme
Rechtsanwendung durchsetzen muss, wohingegen der Vertrieb eine hohere Flexibili-
tat und damit hohere Rechtsrisiken einfordert.

Beispiel: Beratungsverzicht

Der Rechtsbereich eines Versicherers weist den Vertriebsbereich ausdriicklich darauf hin,
dass der Verzicht auf Beratung oder Dokumentation nach § 61 Abs. 2 VVG zwar grund-
sdtzlich moglich, aber unerwiinscht ist. Zudem bringt eine fehlende Dokumentation Be-
weisnachteile, falls ein Kunde Schadenersatzforderungen wegen Verletzung der Beratungs-
pflicht stellt. Deshalb vertritt der Rechtsbereich die Ansicht, dass Beratungsverzichte nicht
angenommen werden sollten.

Der Vertriebsbereich wiederum ist der Meinung, dass der Verzicht auf die Dokumenta-
tion bei einfachen und preiswerten Massenprodukten sinnvoll ist, um die Vertriebskos-
ten niedrig zu halten. Zudem liege der Verzicht zumeist im Interesse der Kunden, die die
Notwendigkeit einer aufwendigen Dokumentation angesichts einer geringen Pramie nicht
einsehen. Deshalb fordert er, dass auch Versicherungsantrage mit Dokumentationsverzicht
angenommen werden sollten.

SchlieSlich ist die Unternehmensfunktion Controlling (auch: Unternehmenspla-
nung) zu erwédhnen. Sie benotigt eine Schnittstelle zum Versicherungsvertrieb, um
Informationen zu den in der Regel durchaus bedeutenden Abschluss- und Vertriebs-
kosten sowie den Erfolgen zu erhalten. Umgekehrt braucht das Vertriebsmanagement
zahlreiche Informationen, verdichtet zu Kennzahlen, um den Vertrieb erfolgsorien-
tiert steuern zu konnen. Der besondere Bedarf nach Kennzahlen fithrt dazu, dass
nicht selten eine eigenstindige Unternehmensfunktion Vertriebscontrolling ein-
gerichtet wird, die organisatorisch entweder dem Controlling oder dem Vertriebs-
management zugeordnet wird, aber mit fachlicher Bindung an den jeweils anderen
Bereich.

Das Controlling soll die Unternehmensleitung mit zielgerichteten Informationen
unterstiitzen, um die Entwicklung des Unternehmens wahrnehmen und gezielt be-
einflussen zu kénnen. In der Unternehmenspraxis wird das Controlling allerdings oft
eher als ein Gegenspieler empfunden, der Rechtfertigung fiir die erzeugten Kosten
und die damit erreichten Erfolge verlangt und diese immer wieder systematisch in
Frage stellt. Der Interessenkonflikt entsteht auch deshalb, weil die Ursachen des Ver-
triebserfolgs nur bedingt durch Zahlen und deren Analyse zu identifizieren ist. Viel-
mehr beruht der Vertriebserfolg auf einer Vielzahl von Ursachen.

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 175



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Beispiel: Termine

Ein Versicherer ist mit dem Erfolg seiner Vertriebsorganisation (selbststindiger Aus-
schlie8lichkeitsvertrieb) unzufrieden. Der Vertriebsvorstand fiihrt dies auf eine unzurei-
chende Anzahl von Verkaufsterminen zuriick. Gemeinsam mit dem Vertriebscontrolling
entwickelt er folgende Steuerungssystematik: Die selbststindigen Vertreter werden ver-
pflichtet, jeden Montag bis zu einer bestimmten Uhrzeit die Anzahl der von der Vorwo-
che wahrgenommenen Termine an ihre zustidndige Vertriebsdirektion zu melden. Diese
wiederum steuert aus dem Verwaltungssystem die Anzahl der eingereichten Antrége hinzu
und verdichtet die Zahlen auf der Ebene Vertriebsdirektion. Dieser Report muss bis zum
Montagabend an die Landesdirektion weitergereicht und dort wiederum verdichtet an den
Vertriebsvorstand gemeldet werden. Der erhoftt sich davon eine Identifizierung derjenigen
Bereiche oder Vertreter abhéngig von der Meldeebene, die eine vom Unternehmen gesetzte
Benchmark nicht erreichen und dafiir zur Verantwortung zu ziehen sind.

Die Mafinahme stof3t auf grofle Vorbehalte bei den Vertretern, die sich nicht zu einer
Berichtspflicht heranziehen lassen wollen. Eine Analyse der erhaltenen Berichte zeigt,
dass es einzelne Vertreter gibt, die sehr hohe Terminzahlen melden, aber geringe Ab-
schlusserfolge aufweisen, und umgekehrt. Daraus wird abgeleitet, dass die Anzahl der
Kundentermine nur sehr bedingt aussagekriftig ist, die Terminquote kann effizient,
aber nicht effektiv sein. Effektiv ist sie dann, wenn die Termine gut vor- und nachbe-
reitet werden und damit eine hohe Abschlusswahrscheinlichkeit von bedarfsgerecht
hohen Versicherungen erreicht wird.

5.2.3 Organisatorische Verankerung des Vertriebsmanagements

Der Versicherungsvertrieb ist als eine bedeutende Unternehmensfunktion im Ver-
sicherungsunternehmen fast immer in einem eigenen Vorstandsressort Vertrieb hie-
rarchisch angesiedelt. Meist umfasst das Ressort zusdtzlich das Marketing, seltener
auch andere Ressorts.

Beispiele
Nur wenige Versicherer haben das Vorstandsressort Vertrieb beim Vorstandsvorsitzenden
angesiedelt, bspw. die Volkswohl Bund Versicherungen.

Einen anderen Weg geht der Continentale Versicherungsverbund. Dort gibt es kein dezi-
diertes Vorstandsressort Vertrieb, sondern die Vertriebsfunktion ist auf grundsitzlich alle
marktnahen Vorstandsressorts aufgeteilt. So miissen v.a. die Sparten-Ressorts den erfolg-
reichen Absatz ihrer Spartenprodukte verantworten. Ein Vorstandressort umfasst allerdings
grundsitzliche Fragen der Vertriebsgestaltung wie unter anderem die Vertriebswegewahl
und die dortigen Vertragsgestaltungen.

AufKonzernebene kann man zwei grundlegende Modelle der Steuerung des Vertriebs
unterscheiden: das Konzernvertriebsmodell und das Einzelversicherer-Vertriebsmo-
dell. Beim Konzernvertriebsmodell wird auf Konzernebene die Grundsatzfrage der
Absatzverfahrenswahl und der Vertriebswegewahl beantwortet. Die Vertriebswege
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werden konzerneinheitlich gestaltet und gelenkt. Thre Aufgabe ist es, grundsitzlich
alle im Konzern vertretenen Sparten anzubieten.

Versicherungskonzern

Vertriebsmanagement

Vertriebswege

Schaden-/Unfallversicherer Ausschlielichkeit

Makler/Mehrfachvertreter
Lebensversicherer
Bank

Krankenversicherer Direkt/Internet

Abb. 37: Konzernvertriebsmodell (Beispiel)

Ein besonders weitgehendes Modell ist die Ausgliederung des Vertriebsmanagements
in eine eigenstindige Vertriebsgesellschaft. Das Ziel dabei ist unter anderem, den ho-
hen Einfluss der Spartengesellschaften bei der Vertriebssteuerung zu reduzieren und
den Vertrieb einheitlicher zu fithren.

Beispiele

Die Allianz fithrte 2006 die bis dahin eigenstindigen AusschlieSlichkeitsvertriebe der Kon-
zerngesellschaften Allianz Versicherungs-AG, Allianz Lebensversicherungs-AG und Alli-
anz Private Krankenversicherungs-AG in der Allianz Beratungs- und Vertriebs-AG (ABV)
zusammen. Dagegen werden die {ibrigen Vertriebswege wie insb. der Maklervertrieb weiter
von den Risikotrigergesellschaften selbst gefiihrt. In der Anfangszeit fithrte das im Aus-
schlieSlichkeitsvertrieb zu Unmut, weil der Eindruck entstanden war, er werde ,,verstofien,
wohingegen die Makler weiter direkt an die Gesellschaften angebunden bleiben diirften.
Dabei macht es Sinn, dass jeder Risikotrdger individuell entscheidet, mit welchen Versi-
cherungsmaklern eine Zusammenarbeit angestrebt wird, und zwar von beiden Seiten her.
Fir die AusschliefSlichkeit bedeutete aber die Griindung der ABV die Gelegenheit, nicht
mehr oder weniger unkoordinierten Geschiftsplinen, Wettbewerben und EDV-Systemen
ausgesetzt zu sein, sondern diese wichtigen Steuerungsinstrumente schrittweise zu verein-
heitlichen.

Der ERGO-Konzern ging 2014 bei der Griindung der ERGO Vertrieb und Bera-
tung AG (EBV) einen anderen Weg und tibertrug die Steuerung aller Vertriebswe-
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ge wie Ausschliefllichkeit, Strukturvertrieb (ERGO Pro), Makler und Bank an die
EBV. In deren Vorstand wurden mehrere Ressorts zur Steuerung der verschiedenen
Vertriebswege eingerichtet. Hintergrund dieser Entscheidung war auch, dass es im
ERGO-Konzern eine Vielzahl selbststindig gefithrter Vertriebsschienen bei den teil-
weise ehemaligen Gesellschaften wie Hamburg-Mannheimer, Victoria, DKV und D.
A. S. gab, die auf diesem Weg zu einem Konzernvertrieb fusioniert und auf eine ein-
heitliche Marke eingeschworen werden sollten. Damit bleibt lediglich ERGO Direkt
mit dem Direktabsatzverfahren separat bestehen. Nach dem Wechsel im Vorstands-
vorsitz des ERGO-Konzerns 2015 wurde die EBV noch einmal umgestaltet und dem
Vorbild der Allianz angenihert als Steuerungseinheit im Wesentlichen nur fiir die
AusschliefSlichkeitsvertriebe.

Das Konzernvertriebsmodell hat den Vorteil, eine einheitliche Steuerung der Ver-
triebsaktivititen und eine Ausrichtung an einem gemeinsamen Markt zu férdern. Al-
lerdings weist es bei grofleren Konzernen eine sehr hohe Komplexitit auf und fordert
Kanalkonflikte. Diese entstehen zum einen, wenn sich unterschiedliche Vertriebs-
wege um dieselben Kunden bemiihen.

Hinweis: Organisationsschutz- und Bestandsschutzabkommen

Es ist tiblich, dass die Vertriebswege einen destruktiven internen Wettbewerb um
die besten Vertriebskrifte durch ein Organisationsschutzabkommen vermei-
den. Gegenstand ist die Regelung, dass kein Vertriebsweg ohne die Zustimmung
des betroffenen Vertriebswegs Mitarbeiter oder Vertriebspartner abwerben darf.

Zusitzlich werden Bestandsschutzabkommen eingesetzt, mit denen eine sys-
tematische gegenseitige Abwerbung von Kunden unterbunden wird. Inhaltlich
wird damit bspw. untersagt, gezielte Werbemafinahmen bei Kunden eines ande-
ren Vertriebswegs durchzufithren. Wenn dennoch ein Kunde den Vertriebsweg
wechseln will, bedarf es einer Zustimmung auch des abgebenden, betroffenen
Vertriebspartners. Sehr wirkungsvoll ist dabei, wenn feste Abfindungsregelungen
vereinbart werden, nach denen ein Kunde vom gewinnenden Vertriebspartner
dem verlierenden abzukaufen ist. Dadurch wird verhindert, dass der Betreuungs-
wechsel aus finanziellen Motiven (Gewinn zusitzlicher Provisionseinnahme)
vom gewinnenden Vertriebspartner angestofSen wird, sondern tatsichlich nur
auf Kundenwunsch hin erfolgt.

Solche berechtigten Kundenwiinsche wie z.B. Neuzuordnung nach einem Um-
zug, nach einer schlechten Erfahrung mit dem bisherigen Betreuer oder aus sons-
tigen personlichen Motiven sollten vom Versicherer grundsétzlich vorrangig vor
den Interessen der betroffenen Vermittler beriicksichtigt werden, um nicht die
Kundenverbindung zu gefahrden.

Zum anderen entstehen Kanalkonflikte, wenn unterschiedliche Regeln fiir die Zu-
sammenarbeit zwischen Versicherer und Vertriebspartner sowie Vergiitungs- und
Anreizsystemen bestehen.
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Das Einzelversicherer-Vertriebsmodell dagegen sieht vor, dass jede zum Konzern
gehorende Versicherungsgesellschaft eigenstindig ein Vertriebsmanagement betreibt
und entscheidet, in welchem Absatzverfahren und iiber welche Vertriebswege Ver-
sicherungen abgesetzt werden sollen. Wahrend es beim AusschliefSlichkeitsvertrieb
naheliegt, dass alle Konzernversicherer ein Interesse am Absatz iiber diesen Ver-
triebsweg zur Vermeidung von Fremdvermittlung anderer Versicherer haben, ist dies
bei Vertriebswegen wie Makler-, Bank- oder Direktvertrieb differenziert zu sehen. So
bieten sich manche Versicherungssparten und -produkte nicht fiir jeden Vertriebs-
weg an.

Beispiele

Krankenvollversicherungen sind im (beratungsfreien) Direktvertrieb nicht sinnvoll abzu-
setzen, Krankenzusatzversicherungen dagegen schon. Einfache Zusatzversicherungen mit
geringen Beitragen wie bspw. Zahnzusatzversicherungen werden aufgrund der geringen
Provisionsaussicht in Relation zum entstehenden Beratungsaufwand nahezu nicht von
Ausschliefilichkeits-, Makler- und Bankvertrieben, dafiir aber erfolgreich im Direktvertrieb
und tber Krankenkassenkooperationen abgesetzt.

Beratungsintensive betriebliche Altersversorgungsvertrige, kapitalbildende Lebensversi-
cherungen oder Berufsunfihigkeitsversicherungen bieten sich wenig fiir den Direktvertrieb
an, im Gegensatz zu Risikolebensversicherungen.

Schaden- und Krankenversicherungen werden von vielen Banken nicht oder nur ungern
angeboten aufgrund des damit verbundenen Beratungs- und Betreuungsbedarfs.

Das Einzelversicherer-Vertriebsmodell hat den Vorteil, dass die Spartengesellschaf-
ten den Besonderheiten ihrer Sparte besser gerecht werden und individuell geeignete
Vertriebswege auswahlen. Nachteil ist die fehlende Koordination, die zu unterschied-
lichen Verfahren fithren kann.

Beispiel: Makler

In einem Versicherungskonzern wird einem Makler von einer Konzerngesellschaft eine
Courtagezusage erteilt, die andere Konzerngesellschaft dagegen verweigert eine Courtage-
zusage. Fiir den Makler ist schwer nachvollziehbar, warum ein und derselbe Konzern solche
gegensitzlichen Entscheidungen trifft.

Speziell beim Ausschliefflichkeitsvertrieb stellt sich ein weiteres Problem. Dem Aus-
schliefflichkeitsvertreter muss grundsitzlich Zugang zu allen Konzerngesellschaften
gegeben werden, weil sonst die Vertretung uninteressant wire oder der Vertreter mit
Konkurrenzgesellschaften zusammenarbeiten miisste, die die fehlenden Spartenpro-
dukte zuliefern. Beim Einzelversicherer-Vertriebsmodell muss daher eine Entschei-
dung getroffen werden, ob jede Konzerngesellschaft einen eigenen Vertretervertrag
mit demselben Vertreter abschliefit (unechter Mehrfachvertreter), was sinnvoller-
weise simultan erfolgen sollte, oder ob eine Konzerngesellschaft federfithrend den
Vertretervertrag abschlieit. Dann muss diese Konzerngesellschaft allerdings {iber
sog. Generalagenturvertrige sicherstellen, dass innerhalb des Konzerns die Versiche-
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rungen weitervermittelt werden, die die vertragsfithrende Gesellschaft aufgrund der
Spartentrennung nicht selbst im Bestand halten darf.

Versicherungskonzern

Vertriebswege
Schaden-/Unfallversicherer

Ausschlieflichkeit
Vertriebsmanagement =

Makler/Mehrfachvertreter

Direkt/Internet

Lebensversicherer

Ausschlief3lichkeit
Vertriebsmanagement =

Makler/Mehrfachvertreter

Bank

Krankenversicherer

Ausschlief3lichkeit
Vertriebsmanagement ==

Makler/Mehrfachvertreter

Abb. 38: Einzelversicherer-Vertriebsmodell (Beispiel)

Eine Variante des Einzelversicherer-Vertriebsmodells sieht ein zentrales Konzern-
Vertriebsmanagement vor. Dieses ist fir Grundsatzfragen des Vertriebs zustandig und
soll die Nachteile eines ausschliefllich tiber die Einzelgesellschaften gesteuerten Ver-
triebs vermeiden. Aufgabe ist v.a., Grundsatzentscheidungen iiber Vertriebsverfahren
und Vertriebswegewahl, einheitliche Vertrige, Vergiitungs- und Anreizsysteme sowie
Regeln zu entwickeln und durchzusetzen. Dadurch bleibt zwar die individuelle Ent-
scheidung fiir den Einsatz der Vertriebswege bei den Gesellschaften bestehen, aber
auf Basis einheitlicher Vorgehensweisen.
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Versicherungskonzern

Konzern-Vertriebsmanagement

Grundsatzfragen Vertrieb

Vertriebswege

Schaden-/Unfallversicherer

Ausschlief3lichkeit
Vertriebsmanagement =

Makler/Mehrfachvertreter

Direkt/Internet

Lebensversicherer

Ausschlieflichkeit
Vertriebsmanagement =

Makler/Mehrfachvertreter

Bank

Krankenversicherer

Ausschliefilichkeit
Vertriebsmanagement =

Makler/Mehrfachvertreter

Abb. 39: Einzelversicherer-Vertriebsmodell mit zentralem Konzern-Vertriebsmanagement (Beispiel)

5.3 Vertriebsplanung

Die Vertriebsplanung leitet sich aus den {ibergeordneten Vertriebszielen und der Ver-
triebsstrategie ab. Sie setzt die Vertriebsstrategie operational um und bezieht sich auf
eine iiberschaubare, abgegrenzte Zeitdauer, bspw. ein Kalenderjahr.

Ein Plan enthilt die operativen Planziele sowie die zu deren Erreichung notwendigen
Mafinahmen. Als Planziele kommen v.a. Absatz- und Umsatzziele in Frage. Sie wer-
den auf Gesamtunternehmensebene geplant und dann {iber die Vertriebshierarchie
heruntergebrochen bis auf die letzte absatz- und umsatzverantwortliche Einheit. Dies
ist in der Regel der Verkaufsmitarbeiter oder Vertriebspartner. Absatz und Umsatz
resultieren keineswegs nur aus der Gewinnung neuer Kunden, auch bei bestehenden
Kunden ist eine Erhaltung der vorhandenen Verbindung und deren bedarfsgerechter
Ausbau Gegenstand der Vertriebsplanung.
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Beispiel: Cross-Selling-Quote

Ein Versicherer weist in seinem AusschliefSlichkeitsvertrieb eine Cross-Selling-Quote von
ungefihr 2,5 Vertragen im Bestand auf. Ein Finanzvertrieb dagegen schafft eine Cross-Sel-
ling-Quote von 9 Vertrigen je Kunde. Selbst wenn darin auch Finanzprodukte enthalten
sind, liegt es auf der Hand, dass der Ausschlieflichkeitsvertrieb das Marktpotenzial nicht
ausschopft, sondern durch eine Erhéhung der Cross-Selling-Quote wachsen kénnte.

Absatz- und Umsatzziele stehen in einem natiirlichen Spannungsverhéltnis zu Er-
tragszielen. Ein Versicherungsunternehmen kann bei nachhaltiger Betrachtung
eigentlich nur Ertragsziele anstreben, das heifit Umsatz einwerben, der einen hinrei-
chenden Ertrag versprechen. Auch die Bearbeitung des Bestands sollte unter Ertrags-
gesichtspunkten erfolgen, indem nur auf Dauer ertragreiche Kundenverbindungen
erhalten und besonders verlusttrichtige gekiindigt werden. Auch eine gezielte Hoher-
verhandlung der Pramie kann zu einer Ertragssteigerung beitragen, was insb. nach
Schadenfillen erfolgversprechend ist, wenn dem Kunden deutlich wird, dass er die
Versichertengemeinschaft belastet (Schadensanierung). Ohne eine solche Begriin-
dung ist es erheblich schwerer, Up-Selling durchzusetzen, insb. bei Versicherungs-
zweigen, die eine bedingungsgemifie automatische Praimienanpassung abhingig von
der Gesamtschadenquote vorsehen.

Bei Ertragszielen muss beachtet werden, dass die Ergebnisverantwortung fiir die Ver-
sicherungsvertrége letztlich nicht beim Versicherungsvertrieb, sondern in den Versi-
cherungssparten liegt. Demzufolge werden Ertragsziele wie bspw. die Erreichung be-
stimmter Deckungsbeitrige auf wenig Akzeptanz stoflen. Sie sollten daher anderen,
dem Vertrieb nédher liegenden Zielsetzungen beigemischt werden.

Weitere Ziele der Vertriebsplanung kénnen unter dem Begriff der Kundenbindung
zusammengefasst werden. Erst eine nachhaltige Bindung des Kunden fiihrt zu ertrag-
reichem Geschift.

Beispiel

Eine Schadenversicherung ist im ersten Jahr nach dem Abschluss mit Abschluss- und Ver-
triebskosten wie Abschlussprovision oder Aufwand der Antragspriifung in Héhe von 130 %
des Nettojahresbeitrags belastet. Ab dem zweiten Jahr fallen Verwaltungs- und Vertriebs-
kosten in Hohe von 20 % des Jahresbeitrags an. Damit dauert es selbst bei einem scha-
denfreien Vertrag anderthalb Jahre, ehe erstmals ein Deckungsbeitrag I zur Deckung der
Schadenkosten im Bestand (Deckungsbeitrag II) entsteht.

Die nachfolgende Abbildung zeigt schematisch, welche Aufwéinde im Verlauf einer
Vertragsbeziehung entstehen, und wie sich in Abhéngigkeit davon der Ertrag ent-
wickelt.
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Aufwand

Antrags-
aufnahme

Schaden-
aufnahme

Antrags-

€ erfolglose

rifun
Beratung prung

Policierung Regulierung

erfolgreiche

- Zeit

Beratung  Abschluss Betreuung Schaden

Abb. 40: Schematische Darstellung des Ertrags aus einem Versicherungsvertrag

Fiir die Kundenbindung von Bedeutung sind die (vorvertragliche) Kundenberatung
und die Kundenbetreuung. Beziiglich der Kundenberatung ist Gegenstand der Plan-
ziele, eine quantitativ und qualitativ hinreichende Beratung der Kunden sicherzu-
stellen. Dies wird erreicht durch hinreichende Beratungskapazitidten, mithin miissen
Rekrutierungs-, Ausbildungs- und Vertriebspersonalbestandsgrofien geplant wer-
den. Beziiglich der Kundenbetreuung wird ebenfalls das Ziel einer quantitativ und
qualitativ hinreichenden Betreuung verfolgt. Dies hat Auswirkungen v.a. auf den Ver-

triebspersonalbestand und auf die Effektivitit seines Einsatzes, bspw. die Terminan-
zahl.

Ein Konfliktfeld bei der Kundenbindung besteht darin, dass der Vertrieb keineswegs
allein fiir die Kundenbindung verantwortlich ist. Hierauf nehmen auch andere Fach-
bereiche Einfluss.

Beispiel
Ein Kunde erhilt seinen Schaden nicht vollstdndig erstattet und ist mit seiner Versicherung

derart unzufrieden, dass er diese kiindigt, obwohl er einwandfrei beraten und laufend be-
treut worden ist.

Die Planziele werden mit geeigneten Mafinahmen verbunden, durch die die Ziele
erreicht werden sollen. Dabei kommen personelle Mafinahmen wie der Einsatz von
Personal, aber auch sachliche Mafinahmen wie die Zurverfiigungstellung geeigneter
Beratungssoftware und Versicherungsprodukte in Frage. Eine besondere Rolle fiir die

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 183



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Planzielerreichung spielen Vergiitungen und andere Anreize, die an anderer Stelle
nédher besprochen werden.

5.4 Strukturelle Vertriebssteuerung
5.4.1 Vertriebshierarchie

Versicherungsunternehmen stellen ein Beispiel fiir besonders ausgepragte hierarchi-
sche Strukturen vorherrschend nach dem Einliniensystem dar, die in der klassischen
Organisationswissenschaft als ideal fiir Verwaltungsbetriebe angesehen werden. Ur-
sache ist die Arbeitsteilung, die in Versicherungsunternehmen aufSerordentlich weit
fortgeschritten ist. Arbeitsteilung steigert zumindest bis zu einem gewissen Grad die
Effizienz und Effektivitit einer Organisation.

Das Einliniensystem sieht eine eindeutige Zuordnung einer jeden Stelle zu genau einer
ibergeordneten Instanz vor, um die Einheitlichkeit von Aufgabe und Verantwortung
sicherzustellen. Nachteil des Einliniensystems ist allerdings, dass die Fithrungsspanne
schnell uniibersichtlich groff wird. Dem begegnen stark strukturierte Unternehmen
mit einer tiefen Gliederung der Hierarchie.

Beispiel: Hierarchie beim Versicherungskonzern

Eine typische hierarchische Struktur sieht die Instanzenebenen
 Konzern-/Holdingvorstand

o Versicherungsvorstand

o Bereichsleitung

o Abteilungsleitung

 Gruppenleitung

o Teamleitung

und damit sechs Fithrungsebenen vor.

Auch im personalintensiven Versicherungsvertrieb wird typischerweise eine tiefe
Gliederung angewendet.

Beispiel: Hierarchie im Versicherungsvertrieb

Eine typische hierarchische Struktur sieht die Instanzenebenen
o Vertriebsvorstand

o Leitung der Landesdirektion

o Leitung der Filialdirektion

« Organisationsleitung

o Bezirksleitung

und damit finf Fihrungsebenen vor.
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Neben der Hierarchie der Angestellten im Vertrieb strukturieren Versicherungs-
unternehmen meist auch den selbststdndigen Vertrieb. Dadurch verdndert sich zwar
die handels- und gewerberechtliche Stellung der Betroffenen aufSer bei unzuldssigen
Eingriffen in die Selbststandigkeit nicht. Aber Aufgabe der Strukturbildung ist zum
einen, auch hier eine gewisse Arbeitsteilung einzufithren. Diese bezieht sich meist
auf die Aufgabe der Fithrung von Selbststdndigen. Diese kann, muss aber nicht durch
Angestellte des Versicherers erfolgen, sondern kann auf entsprechend qualifizierte
Selbststindige verlagert werden.

Beispiele: Fithrung von Selbststindigen durch Selbststindige

Ein Versicherer ernennt entsprechend qualifizierte und erfolgreiche Vertreter zu Bezirks-
direktoren. Damit verbunden ist die Aufgabe, andere Vertreter zu rekrutieren, auszubilden,
anzuleiten und ihnen Backoffice- und Unterstiitzungsleistungen anzubieten.

Einige Versicherer arbeiten mit Maklerbetreuern, die einen Versicherungsvertretervertrag
nach §$ 84, 92 HGB besitzen und den Auftrag haben, Makler fiir das Unternehmen zu ge-
winnen und mit ihnen Neugeschiftsziele umzusetzen.

Vertriebsvorstand

Landesdirektion
Filialdirektion >  ngEsielibets

Versicherungsunternehmens

Organisationsbereich

Verkaufsbezirk

Generalagentur

Hauptagentur
; selbststandige Vertreter des
Versicherungsunternehmens

Nebenberufsagentur

Abb. 41: Beispiel einer Hierarchie im Ausschliefllichkeitsvertrieb
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Vertriebsvorstand
Vertriebswegeleitung Makler
Angestellte des
Key Account Maklerdirektion i Versmhehrungs-
Management unternehmens
Grovertriebe Organisationsbereich
Verkaufsbezirk
A-Makler
vom
Versicherungs-
GrofBvertriebe —P> unternehmen
(Struktur-, Finanz- unabhéngige
vertriebe, Makler
Pools u.a.) B-/C-Makler

Abb. 42: Beispiel einer Hierarchie im Maklervertrieb

Allerdings dient die Hierarchie im selbststandigen Vertrieb auch als Belohnungs- und
Anreizinstrument. Man spricht dann auch von einer Agenturkarriere. Dies ist nicht
einer Karriere im arbeitsrechtlichen Sinn als einer Laufbahnentwicklung gleichzu-
setzen. Dennoch werden analog Angestellten- und Beamtenkarrieren auch im Ver-
tretervertrieb gerne Titel eingesetzt, die entweder nach individuellem Ermessen des
verleihenden Versicherungsunternehmens oder nach vorgezeichneten und vertrag-
lich abgesicherten Regeln vergeben werden.

Beispiel: Titelhierarchie im Ausschliefilichkeitsvertrieb
Ein Versicherer vergibt folgende Titel nach den jeweils genannten Kriterien:

« Generalagentur (Mindestprovisionsumsatz 50.000 € im Jahr, Erwerb von zwei internen
Bildungsabschliissen)

o Geschiiftsstelle (Mindestprovisionsumsatz 100.000 € im Jahr, Erwerb von drei internen
Bildungsabschliissen, Unterhaltung eines Agenturbiiros)

o Bezirksdirektion (Mindestprovisionsumsatz 200.000 € im Jahr, Erwerb von fiinf internen
Bildungsabschliissen, Unterhaltung eines Agenturbiiros, Beschiftigung von jeweils min-
destens einem Innendienst- und Auf8endienstmitarbeiter)
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o Landesdirektion (Mindestprovisionsumsatz 400.000 € im Jahr, Erwerb von finf internen
Bildungsabschliissen, Unterhaltung eines Agenturbiiros, Beschiftigung von jeweils min-
destens zwei Innendienst- und Auflendienstmitarbeitern)

Hinweis: Uneinheitliche Titel

Die Versicherer verwenden in der Praxis zwar vielfach ahnliche Titel fiir ihre Ver-
treter, die Bedeutung kann aber sehr unterschiedlich bis sogar gegensitzlich sein.
Beispielsweise ist der ,Geschiftsstellenleiter bei manchen Versicherern die un-
terste Einstiegsstufe fiir neu auszubildende Vertreter, bei anderen aber die hochs-
te Hierarchiestufe im selbststindigen Vertrieb, verwendet nur fiir Vertreter, die
ein reprasentatives Ladenlokal unterhalten und mindestens mehrere Angestell-
te beschiftigen. Die tatsichliche Bedeutung eines Titels erschlief3t sich deshalb
meist nur Insidern.

Strukturierungen des selbststandigen Vertriebs konnen aber auch eine weitere Auf-
gabe erfiillen. Das Vertriebsmanagement nutzt eine solche Strukturierung als Hilfs-
mittel, um die Effizienz der Vertriebswegesteuerung zu erhohen. Von der Einstufung
der betroffenen Vermittler wird bspw. der Grad der jeweiligen Betreuung und Unter-
stiitzung abhéngig gemacht, um die teuren Personalressourcen des organisierenden
Auflendienstes zielgerichtet einzusetzen.

Beispiel: ABC-Makler

Viele Versicherer gliedern intern die mit ihnen zusammenarbeitenden Versicherungsmak-
ler nach dem Umgang des von ihnen vermittelten Geschéfts und dem Potenzial, das der
Makler noch bietet.

Als ,,A-Makler” werden solche Makler bezeichnet, die ein auflerordentlich grofles Ge-
schiftsvolumen bereits besitzen oder konkret erwarten lassen. Sie werden durch persén-
liche Maklerbetreuer, bei Grofimaklern und Maklerpools auch durch sog. Key Account-
Manager betreut. ,B-Makler sind solche Makler, die ein mittleres Geschiftsvolumen
vermitteln oder entsprechendes Potenzial konkret erwarten lassen. Hier erfolgt auch eine
Zuordnung zu einem personlichen Maklerbetreuer, der allerdings nur fiir Besuchsbeglei-
tungen bei komplexeren Geschiftsabschliissen angefordert werden kann, im Ubrigen er-
folgt eine Betreuung durch einen im Innendienst des Versicherers angesiedelten Vertriebs-
service. ,C-Makler® sind solche mit geringem Geschiftsvolumen und geringem Potenzial.
Diese werden ausschlieSlich durch ein Maklerservicecenter betreut, von dem sie telefonisch
oder per Maklerextranet mit Fachinformationen, Angeboten und elektronischen Antrigen
ausgestattet werden.

5.4.2 Kapazitats- und Personalplanung im Vertrieb

Eine wichtige Aufgabe des Vertriebsmanagements ist es, quantitativ und qualitativ
hinreichendes Personal und Vertriebspartner am richtigen Ort einzusetzen. Dazu
wird eine Kapazitits- und Personalplanung benétigt.
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Zu planen ist zum einen der Bruttopersonalbedarf. Fiir repetitive Aufgaben kann
dieser Bedarf mittels arbeitswissenschaftlicher Untersuchungen festgestellt werden
(Stock-Homburg 94 ff.):

Formel

2ml
BPE = - VZ
mit:

BPB = Bruttopersonalbedarf

m, = Anzahl der zu bearbeitenden Geschiftsvorfille der Kategorie i wihrend des Pla-
nungszeitraums

t. = durchschnittliche Bearbeitungszeit fiir einen Geschiftsvorfall der Kategorie i
T = vertragliche Arbeitszeit im Planungszeitraum

VZ = Verteilzeitfaktor zur Korrektur um Zeitaufwendungen wie Fehlerkorrekturen,
Erholungszeiten, Ausfallzeiten

Eine Messung der durchschnittlichen Zeitaufwinde ist durchaus moglich. Beispiels-
weise durch Selbstaufschreibungen kénnen Vermittler und Vertriebsmitarbeiter ei-
nen guten Uberblick erhalten, welchen Zeitaufwand sie fiir welche Titigkeiten typi-
scherweise betreiben.

Beispiel: Bruttopersonalbedarf im Ausschliefllichkeitsvertrieb

Der Versicherer plant in einem Vertriebsgebiet, in einem Jahr i folgende Anzahl an Ver-
trdgen abzusetzen:

m, = 1.000 Vertréage

Aufgrund von Beobachtungen und Befragungen hat er ermittelt, dass dafiir folgende durch-
schnittliche Bearbeitungszeit fir Kundensuche, Kundenansprache, Erst- und Folgeberatun-
gen einschliellich Vor- und Nachbereitungszeiten und Fahrzeiten notwendig ist:

t = 12 Stunden

Als jahrliche Arbeitszeit eines Vertreters nimmt er an:

T = 45 Stunden pro Woche x 52 Wochen = 2.340 Stunden

Da Versicherungsvertreter auch Ausfallzeiten fir Urlaub, Krankheit und Weiterbildung
sowie andere Aufgaben als Verkaufsaufgaben wie bspw. Verwaltung zu beriicksichtigen ha-

ben, nimmt er an, dass rund die Halfte der verfiigbaren Zeit anders als fiir den Verkauf
genutzt wird. Damit ergibt sich ein Verteilzeitfaktor von:

V=20

Damit ergibt sich folgender Bruttopersonalbedarf:
21.000x12

PB = 5340 2=103

Ergebnis: Der Versicherer hat in dem Vertriebsbereich einen Bruttopersonalbedarf von
rund zehn Vertretern, um sein Absatzziel zu erreichen.
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Ausgehend von dem Bruttopersonalbedarf kann ein Versicherer als Bewegungsgrof3e
den Nettopersonalbedarf ableiten.

Formel

NPB = BPB - PB,+3 PA -3 PZ
mit

NPB = Nettopersonalbedarf
BPB = Bruttopersonalbedarf t,
PBO = Personalbestand t0

PA = Personalabginge t0 > t,
PZ = Personalzugénge t0 > t,

Beispiel

Ein Versicherer hat einen Bruttopersonalbedarf t, (in fiinf Jahren) von 2.000 Vertretern.
Der Personalbestand in t0 betrdgt 1.900 Vertreter. Bis zum Zeitpunkt t werden 500 Ver-
treter altersbedingt oder aufgrund iiblicher Fluktuation ausscheiden. Bis zum Zeitpunkt
t, werden 50 Auszubildende ihren Abschluss erreichen und anschliefiend eine Vertretung
tibernehmen.

Der Nettopersonalbedarf betragt:
NBP = 2.000 - 1.900 + 500 — 50 = 550

Ergebnis: Der Versicherer muss im Zeitraum t0 - t. insgesamt 550 neue Vertreter rekrutie-
ren.

Das Beispiel zeigt einen typischen Fall, in dem eine hohe Fluktuation herrscht. In der
Vergangenheit wurde eine hohe Fluktuation oft in Kauf genommen, um aus einer
groflen Zahl von Bewerbern geeignete Vertreter zu selektieren, die sich auf Dauer
selbst ohne Ubertragung groferer Kundenbestinde durchsetzen kénnen.

Die Folge dieser Vertriebspolitik ist jedoch, dass stindig eine sehr hohe Anzahl an Be-
werbern benétigt wird. Die Vertragsverhandlungen und die Ausbildung verursachen
einen erheblichen Personalbedarf beim Versicherer, insb. im organisierenden Aufien-
dienst. Die von den fluktuierenden Vertretern angeworbenen Kunden werden nicht
eng an das Versicherungsunternehmen gebunden sein, sondern ebenfalls mit einer
hohen Wahrscheinlichkeit fluktuieren, insb. dann, wenn der urspriingliche Vertreter
weiterhin vermittelnd z.B. fiir einen anderen Versicherer titig bleibt. Damit wird aber
auch ein entsprechender Aufwand nétig, um Stornoprophylaxe oder Kiindigungs-
riickgewinnungen zu betreiben. Prophylaktisch wirkt z.B. eine intensive Kundenbe-
treuung. Die Riickgewinnung von Kiindigern ist dagegen eher schwierig. Praxiserfah-
rungen zeigen, dass nur ein kleiner Anteil der Kunden nach einer erneuten Beratung
bereit ist, die Kiindigung zuriickzuziehen.
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5.4.3 Vertriebswegeadaquate Fiihrung

Vertriebswege werden auch deshalb gebildet, um den jeweiligen Besonderheiten der
darin vereinigten Vermittler gerecht zu werden. Ein Strukturierungsprinzip ist daher,
die Fithrungsaufgabe nach Vertriebswegen zu gliedern. Das bedeutet, dass je Ver-
triebsweg eine eigene Hierarchie eingerichtet wird (s. Kap. 5.4.1).

Innerhalb der Vertriebswege-Hierarchien wird eigenstidndiges Personal beschiftigt,
v.a. im Bereich des organisierenden Auflendienstes, der fiir die Rekrutierung und
Fithrung der Vertriebspartner zustandig ist. Dadurch konnen eine Spezialisierung
und ein Know-how-Aufbau zu den Besonderheiten der Vertriebswege erfolgen. Ins-
besondere geht es dabei um die Rahmenbedingungen, unter denen der jeweilige Ver-
triebsweg tdtig wird, und die daraus resultierende machttheoretische Stellung. Das
wirkt sich auf die Einstellung, die Aufgabenverteilung und Aufgabenschwerpunkte
sowie die einzusetzenden Fithrungsinstrumente aus.

Beispiel: Organisationsleiter - Maklerbetreuer

Die Organisationsleiter im Ausschliefllichkeitsvertrieb haben die Hauptaufgabe, laufend
neue Vertreter zu akquirieren, sie einzuarbeiten und wahrend der ersten Jahre intensiver,
spater in groferen Zeitabstdnden durch Fithrungsgesprache mit den Zielen und Erwartun-
gen des Versicherungsunternehmens vertraut zu machen. Dazu wird ein Vertriebscontrol-
ling auf der Basis von Planzahlen betrieben. Bei gravierenden, negativen Abweichungen ist
es die Aufgabe des Organisationsleiters Mafinahmen einzuleiten, mit denen die Ursachen
der Abweichungen festgestellt und der Vertreter nach Moglichkeit die Erwartungen wieder
erfiillen kann. Bei dauerhaftem Misserfolg ist eine Trennung zu vollziehen. Bei Bedarf sind
Verkaufsbegleitungen zu leisten.

Im Vordergrund der Fiihrungstatigkeit von Organisationsleitern steht damit die Motivation
der Vertreter, die Ziele des Versicherers zu ihren eigenen zu machen, aber auch die Durch-
setzung von Erwartungen an die vertragliche Pflichterfiillung zur stindigen Bemiithung um
Absatzerfolge. Ziel ist es, dass sich die Vertreter mit dem Versicherungsunternehmen und
dessen Zielen identifizieren und sich mit der zu erwartenden Produktivitit einbringen.

Die Maklerbetreuer als organisierende Auflendienstmitarbeiter eines Versicherungsunter-
nehmens haben die Hauptaufgabe, laufend neue Maklerverbindungen zu akquirieren, sie
mit dem Produktangebot des Versicherers und seinen Regeln und Ablidufen vertraut zu
machen. Sie haben zu priifen, ob eine Courtagezusage erteilt werden kann. Nach Erteilung
halten sie einen regelméafiigen Kontakt zu den Maklern, um diese immer wieder an die Pro-
duktangebote des Versicherers zu erinnern und zu deren Vermittlung zu motivieren. Bei
Bedarf sind sie Ansprechpartner fiir Fragen der Abwicklung von Antragen, Vertragsande-
rungen und Schaden- und Leistungsregulierungen und helfen den Maklern, ihre Anliegen
an den Innendienst des Versicherers zu adressieren. Dazu wird ein Vertriebscontrolling auf
der Basis von Planzahlen betrieben. Bleibt eine Maklerverbindung unter den Erwartungen,
ist zu priifen, ob sie mit geringerem Betreuungsaufwand (bspw. nur noch mit Direktbe-
treuung durch ein Callcenter) weiter aufrechterhalten werden kann oder gekiindigt werden
sollte.

Im Vordergrund der Fithrungstatigkeit von Maklerbetreuern steht damit die Motivation der
Makler, die Produkte des Versicherers in die engere Auswahl bei seinen Kundenberatun-
gen einzubeziehen, wozu neben der Aufklirung iiber die Moglichkeiten auch die konkrete
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Unterstiitzung bei den dazu notwendigen Prozessen zdhlt. Ziel ist es, dass die Makler das
Versicherungsunternehmen als leistungsstarken und kompetenten Partner und Lieferanten
bestimmter Produkte schitzen und in die eigene Verkaufstitigkeit erfolgreich einbeziehen.

Als allgemeines Fiihrungsprinzip kommt dabei das Management by Objectives be-
sonders in Frage. Es ist dadurch gekennzeichnet, dass die Fithrungskraft ihre Rolle
darauf beschrankt, mit dem Gefiihrten Ziele zu vereinbaren und bei Bedarf unter-
stlitzend einzugreifen, wohingegen der Gefiihrte die Ziele grundsétzlich eigenstiandig
umsetzt (Wunderer 2011, 230). Eine Voraussetzung dafiir ist ein hinreichender Rei-
fegrad des Gefiihrten, das heif3t, ein Vertriebsmitarbeiter oder ein selbststdndiger
Vermittler muss grundsitzlich in der Lage sein, die ihm anvertraute Aufgabe eigen-
stindig umzusetzen und sich selbst entsprechend zu organisieren.

Beispiel

Ein Versicherer bietet Auszubildenden an, unmittelbar nach Abschluss ihrer Ausbildung
eine selbststindige Ausschliefilichkeitsvertretung zu {ibernehmen. Die Auszubildenden
entscheiden sich mehrheitlich dazu, das Angebot abzulehnen, weil sie sich mit den Heraus-
forderungen einer Selbststindigkeit tiberfordert sehen und zunéchst einige Jahre Berufs-
erfahrung als Angestellte ssmmeln mochten.

Eine weitere Voraussetzung fiir die erfolgreiche Anwendung des Managements by
Objectives ist, dass der Vorgesetzte ein hinreichendes Vertrauen in die Gefiihrten
entwickelt.

Beispiel

Eine Vertriebsfithrungskraft argwohnt, dass seine Vertriebsmitarbeiter die Freiheit ihrer
Arbeitszeitgestaltung missbrauchen und privaten Anliegen nachgehen, anstatt Kundenter-
mine wahrzunehmen. Darauthin verlangt er Wochenberichte mit genauem Nachweis {iber
die durchgefiihrten Kundentermine und kontrolliert diese durch Testanrufe bei Kunden,
um festzustellen, ob die Angaben in den Wochenberichten wahrheitsgemafl gemacht wur-
den.

Schliefllich miissen die vereinbarten Ziele Anforderungen entsprechen, die an ande-
rer Stelle schon mit der SMART-Regel beschrieben wurden. Eine besondere Rolle
spielt dabei die Akzeptanz der Ziele durch den Gefiihrten als Voraussetzung dafiir,
dass dieser sich hinreichend um eine Zielerfiillung bemithen wird.

Der Vorteil des Managements by Objectives ist fiir die Fithrungskraft, dass sie eine
vergleichsweise grof3e Fithrungsspanne aufweisen kann, das heifst relativ viele Ver-
triebskrifte fithren kann. Zudem beschrinkt sich die Fithrung auf die sachliche Ebene
der Zielvereinbarung und Zielkontrolle und weniger auf emotional belastende Ein-
griffe in die Arbeitssouveranitat.

Aus Sicht des Gefiihrten wird das Management by Objectives der Besonderheit einer
Vertriebstitigkeit besonders gut gerecht. Es gehort zum Wesen einer Vertriebsta-
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tigkeit, eine hohe zeitliche und mentale Flexibilitat an den Tag zu legen, und dabei
selbststindig geeignete Wege zur Gewinnung von Kundenkontakten und deren syste-
matischer Nutzung zu entwickeln. Die Eigenstindigkeit in der Arbeits- und Arbeits-
zeitgestaltung wird von den Gefiithrten oft als grofie Bereicherung empfunden im
Unterschied zu einer fremdbestimmten Tatigkeit.

Beispiel

Ein Verkaufsmitarbeiter verfiigt {iber zahlreiche Schichtarbeiter unter seinen Kunden. Dar-
aufhin organisiert er seine Termine so, dass er Termine bevorzugt in die Nachmittags- und
frithen Abendstunden legt, wenn in den jeweiligen Wochen die Kunden entweder nach
einer Frithschicht oder vor einer Spatschicht zu einem Beratungsgespréch bereit sind.

Nachteil des Managements by Objectives aus Sicht der Fithrungskraft ist, dass sie kei-
nen tieferen Einblick in die Tatigkeitsgestaltung des Gefiihrten besitzt und deshalb
nur schwer beurteilen kann, ob der Gefiihrte seine Arbeitskraft hinreichend effizient
und effektiv einsetzt. Werden die gesetzten Ziele nicht erreicht, muss die Fithrungs-
kraft Ursachenforschung anhand von nur wenigen verfiigbaren Instrumenten wie
bspw. Wochenberichten (bei Angestellten) und Erfolgsstatistiken sowie den Aussagen
des Gefiihrten selbst betreiben. Eine Einflussnahme auf den Gefiihrten und damit
eine Personalentwicklung ist nur begrenzt moglich.

Nachteil des Managements by Objectives aus Sicht des Gefiihrten ist, dass der Ge-
fithrte weitgehend auf sich allein gestellt ist. Kann er die Ziele nicht erreichen, muss
er eigeninitiativ auf die Fithrungskraft zugehen und Unterstiitzung und Anleitung
einfordern. Er kann der Fithrungskraft nur eingeschrinkt deutlich machen, wie effi-
zient und effektiv der Einsatz der eigenen Arbeitskraft erfolgt, und daher auch seine
Leistung nur begrenzt anerkannt erhalten.

5.4.4 Fiihrungsinstrumente

Im Rahmen der strukturellen Fithrung stehen eine Reihe Fithrungsinstrumente zur
Vertiigung. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie generalisierte Regeln darstellen, im
Unterschied zur individualisierten Fithrungsbeziehung.

Ein solches Fithrungsinstrument sind standardisierte Vertrdge. Dazu zéhlen Arbeits-
vertrige fiir angestellte Aulendienstmitarbeiter, Vertretervertrdge fiir Ausschlie3-
lichkeits- und Mehrfachvertreter sowie Courtagezusagen fiir Versicherungsmakler.

Arbeitsvertrage fiir angestellte Auflendienstmitarbeiter von Versicherungsunterneh-
men beruhen meist auf dem Manteltarifvertrag Teil III fiir das Versicherungsgewerbe
(»Bestimmungen fiir die Angestellten des Werbeauflendienstes). Dieser sieht eine
Reihe fiir die Vertragsgestaltung relevante Besonderheiten vor (Auswahl):

— Auswahl (§ 17 Abs. 1 MTV): Die Auswahl der Angestellten muss nach Grundst-
zen erfolgen, die eine einwandfreie Berufstatigkeit gewahrleisten. Dabei wird auf
die Wettbewerbsrichtlinien der Versicherungswirtschaft verwiesen. Ziel ist es,
»den Versicherungsauf3endienst von unlauteren Personen frei zu halten®.
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— Ausbildung (§ 17 Abs. 2 MTV): Die Arbeitgeber sind verpflichtet, den Angestell-
ten des Werbeauflendienstes die Teilnahme an der Sachkundeausbildung und der
Sachkundepriifung als ,,Gepriifte/-r Versicherungsfachmann/-frau (IHK)“ zu er-
moglichen. Umgekehrt sind auch die Angestellten zur Teilnahme verpflichtet, es
sei denn, sie besitzen bei der Anstellung bereits eine andere gleichgestellte Be-
rufsqualifikation. Auflerdem sind die Angestellten des Werbeauflendienstes ver-
pflichtet, sich regelmaf3ig weiterzubilden, die Kosten dafiir tragt der Arbeitgeber..

— Arbeitszeit (§ 18 MTV): Dem Charakter der Vertriebstatigkeit entsprechend wird
keine bestimmte Arbeitszeit festgelegt.

— Einkommen (§ 19 MTV): Das tarifvertragliche Einkommen des Werbeauflen-
dienstes ist die Provision, das heif3t ein Anteil am eingeworbenen Umsatz. Al-
lerdings wird ein Mindesteinkommen festgelegt, das bis auf einen kleineren,
unverrechenbaren Anteil mit den erreichten Provisionen verrechnet wird. Das
Mindesteinkommen wird im Gehaltstarifvertrag geregelt und unterliegt typi-
scherweise tariflichen Anpassungen. Zusatzlich kénnen Werbeauflendienstmit-
arbeiter abhéngig vom Familienstand und der Einkommenshdhe eine Sozialzu-
lage erhalten. Abhéngig von der Hohe des Einkommens besteht aufSerdem ein
Anspruch auf eine Sonderzahlung in Hohe von 80 % des im vorangegangenen
Kalenderjahr erreichten Durchschnittseinkommens.

— Fahrtauslagen und Spesen (§ 20 MTV): Die notwendigen und nachgewiesenen
Auslagen fiir Dienstfahrten werden entweder einzeln oder per pauschaler Abgel-
tung vom Arbeitgeber erstattet. Auflerdem kann abhangig von der Art der Tatig-
keit und dem Titigkeitsgebiet eine Vereinbarung tiber Spesen getroffen werden.
Das trifft v.a. Werbeauflendienstmitarbeiter, die aufgrund der Art ihrer Tétigkeit
sehr lange Abwesenheiten von zu Hause, teilweise auch mehrtagige Fahrten mit
Ubernachtungen hinnehmen miissen.

— Lohnfortzahlung im Krankheitsfall (§ 21 MTV): Wie Innendienstangestellte er-
halten auch Werbeauflendienstangestellte eine Lohnfortzahlung im Krankheits-
fall fiir bis zu sechs Wochen.

— Urlaubsanspruch (§ 22 MTV): Wie Innendienstangestellte haben auch Werbe-
auflendienstangestellte Anspruch auf einen Erholungsurlaub, wobei auf die Re-
geln des Innendienstes zuriickgegriffen wird. In dieser Zeit werden die Beziige
weitergezahlt, das heif3t anteilige, fiktive Provisionen. Auflerdem wird abhéngig
von der Einkommenshdhe ein Urlaubszuschuss in Hohe eines halben Monats-
Durchschnittseinkommens gezahlt.

Es gibt allerdings auch die Moglichkeit, Arbeitsvertridge nach Teil II des Manteltarif-
vertrags zu gestalten in Analogie zu Innendienstvertragen. Das bietet sich bspw. bei
Angestellten des organisierenden Auflendienstes an, die selbst keine Verkaufsverant-
wortung tragen, weshalb sich eine Provisionsvergiitung nicht unbedingt anbietet.
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Hinweis: Superprovisionen

Eine Alternative zur Provisionsvergiitung ist beim organisierenden Auflendienst
die Superprovision. Darunter ist ein Anteil entweder direkt an den Umsitzen
oder indirekt an den Provisionen zu verstehen, die die vom Auflendienstmitar-
beiter gefithrten WerbeaufSendienstmitarbeiter oder Vermittler erzielen.

Fiir Vertretervertrige gibt es eine Gestaltungsempfehlung des Gesamtverbands der
Deutschen Versicherungswirtschaft, die ,,Hauptpunkte eines Vertrags fiir selbststin-
dige hauptberufliche Versicherungsvertreter®

Ein weiterer Regelungsbereich sind Regeln fiir Bestandsiibertragungen. Bestands-
iibertragung bedeutet, dass einem Versicherungsvermittler bestehende Kunden und
ihre Vertrage vom Versicherer zur Betreuung zugewiesen werden. Der Nutzen der
Bestandsiibertragung liegt fiir den Versicherer darin, dass die Kunden einen An-
sprechpartner haben und betreut werden. Fiir den Vermittler besteht der Nutzen in
der Moglichkeit, aus dem {iibertragenen Bestand Bestandsvergiitungen zu erzielen,
aber auch Neugeschifte mit den vorhandenen Kunden tétigen zu kénnen.

Bestandsiibertragungen sind nur in der Ausschliefllichkeit iblich, an Angestellte oder
an selbststindige Ausschliefllichkeitsvertreter. Bei einer Ubertragung von Bestinden
an Makler oder Mehrfachvertreter miisste der Versicherer damit rechnen, dass diese
die Bestinde anschlieflend umdecken, bspw. um bei einem anderen Versicherer mit
den vorhandenen Vertragen eine Abschlussvergiitung verdienen zu kénnen. Im Fall
des Versicherungsmaklers kommt hinzu, dass es nicht Aufgabe des Versicherers ist,
dem Kunden eine Beauftragung eines Maklers anzudienen, dies miisste vielmehr vom
Kunden ausgehen.

Zu den Regeln fiir Bestandsiibertragungen gehoren verschiedene Fragen:

— Art zu iibertragender Bestinde: Ubertragen werden konnen nur Versicherungs-
vertrige, bei denen der Kunde keinen Maklerauftrag erteilt und das Versiche-
rungsunternehmen dariiber in Kenntnis gesetzt hat. Nach Sparten kommt die
Bestandsiibertragung besonders bei Schaden-/Unfallversicherungen in Frage, bei
denen ein laufender Betreuungs- und Unterstiitzungsbedarf im Schaden-/Leis-
tungsfall besteht, und bei denen auch eine entsprechende laufende Vergiitung in
den Vertrag einkalkuliert ist, die dem Empfinger der Bestandsiibertragung zu-
gutekommen. Bei Personenversicherungen hingegen besteht nach traditioneller
Auffassung ein geringer Betreuungsbedarf und dementsprechend kein oder nur
ein sehr geringer Anspruch auf eine laufende Vergiitung. Dann wird der emp-
fangende Vermittler allerdings wenig Interesse an der Bestandsbetreuung entwi-
ckeln oder sogar dem Fehlanreiz unterliegen, den Kunden die Kiindigung oder
Beitragsfreistellung zu empfehlen, um neue Vertrige abschlieflen zu kénnen.
Deshalb ist ein Wandel der Vergiitungssysteme in allen Sparten hin zu laufenden
Vergiitungen sinnvoll.

— Hoéhe zu tibertragender Bestinde: Insbesondere um den betrieblichen Frieden zu
wahren, sind Regeln zur Hohe der zu iibertragenden Bestande sinnvoll. Dadurch
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wird abhingig von objektiven Kriterien wie bspw.r der Ausbildung und der Be-
rufserfahrung des Empfingers festgelegt, in welchen Bandbreiten Bestandshohen
liegen sollten. Damit wird eine gewisse Einheitlichkeit erreicht und Begehrlich-
keiten von Betroffenen begrenzt. Zudem setzt ein Versicherer damit seine Wachs-
tumsziele durch, indem er versucht, bei der Vergabe von Bestinden die Anzahl

der Vertretungen zu erhdhen.

Hinweis: Ubertragung von Bestinden an Angehorige der Vertreter

Ein besonderer Streitpunkt bei der Nachfolge von erfolgreichen Vertretungen ist
die Frage, ob der Versicherer dem Wunsch des ausscheidenden Vertreters nach-
kommt, die Vertretung und deren gesamten Kundenbestand an ein Kind oder
an einen verdienten Mitarbeiter zu {ibertragen. Vorteil einer solchen Losung ist,
dass eine grofitmogliche Kontinuitdt sichergestellt wird. Die Kunden bleiben in
der Betreuung durch die Familie beziehungsweise bisherige Mitarbeiter der Ver-
tretung und miissen sich nicht umgewo6hnen. Der Nachteil aus Sicht des Versi-
cherers ist, dass grof3ere Bestande nicht auf mehrere Nachfolger aufgeteilt werden
konnen. Auflerdem muss der Versicherer schon allein aus aufsichtsrechtlichen
Griinden priifen, ob der vorgeschlagene Nachfolger fiir seine Tatigkeit geeignet
ist sowie, ob er die Gewihr dafiir bietet, an eine erfolgreiche Entwicklung des
Vorgangers anzukniipfen.

— Wahrung der Interessen des Kunden: Bestandsiibertragungen bedeuten fiir die
betroffenen Kunden, dass iiber ihren Kopf hinweg Entscheidungen getroffen wer-
den, wem sie ihr Vertrauen zu schenken haben. Das ist grundsitzlich konflikt-
trachtig. Mindestens miissen die betroffenen Kunden sorgfiltig und einfiihlsam
informiert werden, wann die Verdnderung stattfindet und aus welchen Griinden.
Will der Kunde die neue Betreuung nicht akzeptieren, sollte der Versicherer den
Waunsch respektieren und eine Wunschbetreuung zuweisen. Anderenfalls riskiert
er den Verlust des Kunden.

Bereits an fritherer Stelle besprochen wurden Regeln zur Abwerbung von Kunden

und zu Organisationsschutzabkommen zwischen den Vertriebswegen.

Ein wichtiges Fithrungsinstrument ist das Reporting.

Reporting
Das Reporting ist ein regelmdBiger, standardisierter Informationsaustausch, der in der Regel
unidirektional zur jeweils vorgesetzten Instanz des Berichtspflichtigen erfolgt. Das Ziel des
Reportings ist es, der vorgesetzten Instanz einen strukturierten Einblick in die Tdtigkeit des Be-
richtspflichtigen zu verschaffen, um dessen Arbeitsleistung bewerten zu kénnen.

Das Reporting weist eine Reihe Parameter auf, die festzulegen sind:

— Frequenz: Zu regeln ist, in welcher Haufigkeit und in welchem Rhythmus ein
Report zu erfolgen hat, um das Informationsinteresse des Berichtsempfiangers zu
befriedigen. Verbreitet ist im Vertrieb der Wochenbericht. Bei der Festlegung der
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Frequenz spielt eine Rolle, inwieweit die vorgesetzte Instanz die Moglichkeit zum
Eingreifen besitzen muss, um Fehlentwicklungen vorzubeugen.

— Abgabefristen: Das Reporting ist hdufig kaskadierend aufgebaut, indem mehre-
re Berichtsebenen bestehen, die jeweils verdichtet Informationen der darunter
stehenden Berichtsebene beanspruchen. Um eine hinreichende Aktualitdt und
Einheitlichkeit des Berichtsstands zu gewéhrleisten, miissen Abgabefristen fest-
gesetzt werden.

— Berichtsadressat: Festzulegen ist, wer den Bericht vom Berichtspflichtigen er-
halt. Das wird in der Regel die unmittelbar vorgesetzte Instanz sein, aber auch die
néchsthohere Instanz oder fachlich zustidndige Bereiche wie bspw. das Vertriebs-
controlling konnen einbezogen werden.

— Berichtsinhalte: Die Berichtsadressaten sollen einerseits einen hinreichend tie-
fen Einblick in die Tatigkeit des Berichtspflichtigen erhalten, andererseits aber
auch nicht mit Informationen tiberfrachtet werden. Zudem héngt die Akzeptanz
der Berichtspflicht beim Berichtsverpflichteten auch davon ab, dass die Berichts-
pflicht keine unnotige Belastung darstellt. Deshalb sollten die Berichtsinhalte
festgelegt und auch gelegentlich auf ihre Notwendigkeit hin tiberpriift werden.
Folgende Berichtsinhalte sind fiir Vertriebsreportings typisch:

— Erfolgskennzahlen:

— Termine: Diese geben einen Hinweis auf die Effizienz der eingesetzten
Arbeitszeit und lassen eine Prognose kiinftiger Erfolge zu. Die absolute
Anzahl kann dabei je nach Art der Kunden und des Geschifts sehr unter-
schiedlich zu bewerten sein: Im Industriekundengeschift konnen ange-
sichts erheblicher Vor- und Nachbereitungsaufwiande zwei bis drei Termine
pro Woche effektiv sein, im einfachen Privatkundengeschift hingegen zwei
bis drei Termine pro Arbeitstag.

— Anbahnungen: Diese Angaben lassen eine Prognose des zukiinftigen Er-
folgs und damit eines prospektiven Soll-/Ist-Vergleichs zu. Zudem kann die
Fithrungskraft gegebenenfalls erkennen, bei welchen Kundenanbahnungen
der Berichtspflichtige Unterstiitzung benétigt.

— Antrége: Die Anzahl der Antrége lasst Riickschliisse auf die Effizienz der
durchgefithrten Termine und der Anbahnungen zu, zudem eine Prognose
der Zielerreichung.

— Policierte Vertrage: Der Anteil der policierten an den beantragten Vertré-
gen lasst Riickschliisse auf die Effizienz der Antragsabteilungen zu, aber
gegebenenfalls auch auf die Effizienz des Berichtspflichtigen hinsichtlich
der Auswahl der Kunden und Qualitét der eingereichten Antrége.

— Widerrufene Vertréige: Dies lasst Riickschliisse auf die Beratungsqualitit
des Berichtspflichtigen zu.

— Stornierte Vertrige: Hier ist besonders das Frithstorno von Interesse. Dies
wird meist als Stornierung im ersten oder in den ersten zwei Vertragsjahren
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definiert. Auch dieses ldsst Riickschliisse auf die Beratungsqualitit des Be-
richtspflichtigen zu, wobei es unterschiedliche und nicht immer vom Be-
richtspflichtigen beeinflussbare Griinde fiir die Stornierung gibt.

— Aufwandskennzahlen:

Aufgewendete Zeit: Diese Angabe ldsst Riickschliisse auf die Effizienz, ein-
geschrinkt auch die Effektivitit der eingesetzten Arbeitszeit zu. Dies muss
allerdings auch regelmaf3ig im Kontext des Tatigkeitsschwerpunktes des Be-
richtspflichtigen beurteilt werden.

Gefahrene Kilometer: Dies ist eine wichtige Grof3e zur Beurteilung der Effi-
zienz der eingesetzten Arbeitszeit, insb. der Nutzung von Routenplanungen
und entsprechender Terminierung. Auch Hinweise auf die Effektivitdt sind
denkbar, wenn bspw. Termine wahlweise personlich vor Ort beim Kunden,
vor Ort im Vertriebsbiiro oder per Distanzmedium wie Telefon oder Inter-
netvideokonferenz moglich gewesen wiren.

Reisekosten: Dies hangt eng mit der vorher genannten Information zusam-
men.

— Sonstige Informationen:

— Wettbewerbsinformationen: Das Reporting bietet die Mdglichkeit, struk-
turiert Informationen {iber das Verhalten von Wettbewerbern zu erfassen.

— Erlduterungen zu Erfolgen und Misserfolgen: Diese sind notwendig, damit
der Berichtsadressat die Informationen des Reportings angemessen inter-
pretieren und die Leistung des Berichtspflichtigen beurteilen kann.

— Kennzahlen: Termin-, Antrags-, Abschluss-, Stornoquoten etc.

Beispiele: Kennzahlen

Terminquote = ¥ Termine : ¥ Terminierungsversuche (Anrufe, Mailings,
personliche Ansprachen)

Abschlussquote = Y Abschliisse : ¥ Termine

Antragsquote = Y Antrége : ¥, Abschliisse

Stornoquote = Y stornierte Vertrége : Y. abgeschlossene Vertrage

— Regeln fiir die Verdichtung der Informationen zur néchsthéheren Instanzenebe-
ne: Um die jeweils iibergeordnete Instanzebene nicht mit uniibersichtlichen De-
tailinformationen zu iiberlasten, sind Regeln fiir die Verdichtung der erhobenen
Informationen notwendig.

Beispiel

Die Verkaufsmitarbeiter haben jeweils ihre Anzahl der Termine, Abschliisse und gefahre-
nen Kilometer an den Leiter des Verkaufsbezirks zu melden. Der Leiter des Verkaufsbezirks
hat die insgesamt in seinem Verkaufsbezirk angefallenen Termine, Abschliisse und gefahre-
nen Kilometer an den Leiter der Verkaufsregion zu melden.
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— Zielerreichungsprognose: Eine fiir die Vertriebsplanung und das Vertriebscon-
trolling tiberaus wichtige Information ist die Vorhersage, welche Zielerreichung
in einem bestimmten Berichtshorizont (z.B. Kalenderjahr) zu erwarten ist. Dazu
werden die erhobenen Erfolgsinformationen transformiert:

— Soll-/Ist-Vergleich: Die einfachste Form der Transformation ist, die erreich-
ten Ist-Zahlen den zeitanteiligen Planzahlen gegeniiberzustellen und die Ab-
weichungen in absoluten Zahlen oder in Prozent zu ermitteln. Der einfachen
Erstellbarkeit steht aber auch ein begrenzter Informationsgewinn gegeniiber,
da sich eine Prognose fiir den gesamten Berichtshorizont nur ableiten lésst,
wenn man von einer linearen Verteilung der geplanten und erreichten Erfol-
ge ausgeht.

Beispiel
Der Absatz vieler Versicherungsprodukte erfolgt nicht gleichmaflig tiber das Jahr verteilt,
sondern folgt konjunkturellen Zyklen. Beispiele dafiir:

— Lebensversicherungen werden zu einem bedeutenden Anteil gegen Jahresen-
de abgeschlossen. So werden betriebliche Entgeltumwandlungsvertrige oft aus
Weihnachts-Sonderzahlungen bezahlt. Selbststindige werden gegen Jahresende
aus steuerlichen Griinden aktiv, um die Steuerlast des ablaufenden Jahres durch
eine betriebliche Versicherung umzuverteilen.

— Substitutive (Voll-)Krankenversicherungen werden bevorzugt zum Jahreswechsel
abgeschlossen, wenn bei hoherverdienenden Angestellten die Versicherungsfrei-
heit festgestellt werden kann.

— Gebédudeversicherungen werden verstiarkt im Herbst auf den Priifstand gestellt,
wenn die kommende dunkle Jahreszeit und die ersten Herbststiirme das Interesse
am Versicherungsschutz fiir das Haus in Erinnerung rufen.

— Reiseversicherungen werden bevorzugt im Frithsommer zur Hauptreisezeit ab-
geschlossen.

— Forecast (Hochrechnung): Eine weitergehende Form der Transformation ist, aus
den Ist-Zahlen eine Hochrechnung auf den Berichtshorizont vorzunehmen. Da-
fiir gibt es lineare und nichtlineare Verfahren.

— Sales Pipeline: Eine Erweiterung des Forecasts stellt die Sales Pipeline dar. In ihr
werden die kiinftig zu erwartenden Abschliisse einbezogen. Dafiir miissen Infor-
mationen zu laufenden Anbahnungen und deren Abschlusswahrscheinlichkeit
vorliegen. Der Berichtsaufwand einer Sales Pipeline ist allerdings v.a. bei grofien
Vertrigen (Industrie- und Gewerbegeschift) zu rechtfertigen.

— Ampelkennzeichnungen: Es konnen Grenzwerte oder Bandbreiten definiert wer-
den, die nicht unter- oder iiberschritten werden diirfen. Um solche Planabwei-
chungen sinnbildlich zu verdeutlichen und eine schnelle Informationsaufnahme
des Berichtsempfingers zu gewéhrleisten, haben sich Ampelkennzeichen (,,griin”
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fiir Ist-Werte in der vorgesehenen Soll-Bandbreite, ,,gelb” fiir leichte und ,,rot* fiir
starke, reaktionsbediirftige Abweichungen) bewéhrt.

— Regeln fiir die Reaktion auf Planabweichungen: Wenn Grenzwerte oder Band-
breiten fiir die Ist-Zahlen festgelegt wurden, um Interventionsbedarf zu er-
kennen, sollten auch Regeln fiir die Reaktion auf Planabweichungen festgelegt
werden. Eine solche Regel kann sein, dass bei einem bestimmten Grad der Plan-
abweichung vom Berichtspflichtigen Zusatzinformationen geliefert werden miis-
sen, bspw. eine Begriindung fiir die Zielverfehlung. Eine andere Regel kann sein,
dass ab bestimmten Planabweichungen eine hohere Instanz in das Reporting ein-
zubeziehen ist.

Angebote Termine Abschliisse | Abschliisse gefahrene
(St ) (€)* km

Montag 3 2 250 €

Dienstag 0 3 4 12.000 € 135
Mittwoch 5 2 2 600 € 61
Donnerstag 1 1 0 0€ 29
Freitag 4 1 2 785 € 38
Summe 13 9 9 13.635 305

Bemerkungen:  Anbahnung Meier um 2 Wochen verschoben
Erlduterungen:  *Beitragssumme Leben / Jahresbeitrag Komposit / Monatsbeitrag Kranken

Abb. 43: Beispiel eines Wochenberichts

Ein weiteres, bedeutendes Hilfsmittel ist die Erfolgsstatistik. Darin werden die Erfol-
ge eines Vertriebsmitarbeiters oder eines Versicherungsvermittlers strukturiert ver-
zeichnet. Sie dient damit der Kontrolle, der Leistungsbewertung und der Herstellung
einer Vergleichbarkeit mit anderen Vertriebsmitarbeitern oder Vermittlern. Sie ist
Grundlage von Leistungsbewertungsgesprachen mit den Betroffenen, aber auch von
Leistungswettbewerben.

Die Erfolgsstatistik kann in einer hierarchischen Gliederung aufgebaut werden, in-
dem auf hoheren Ebenen Verdichtungen der jeweils zugeordneten Einheiten erfol-
gen. Beispielsweise flieflen die einer Filialdirektion des Versicherers zugeordneten
Vermittler mit ihren jeweiligen Erfolgsstatistiken in die Erfolgsstatistik der Filialdi-
rektion ein, sodass auf dieser Ebene wiederum Filialdirektionen untereinander ver-
gleichbar werden.

Wesentliche Inhalte der Erfolgsstatistik sind die Zielobjekte der Leistungsbewertun-
gen, bspw. die verschiedenen Versicherungssparten, die abgesetzt werden sollen, so-
wie die Ursachen fiir Leistungsverdnderungen. Eine Ursache ist das ,,Neugeschaft®,
das heifst neu abgeschlossene Versicherungsvertrage, die so bisher nicht beim Versi-
cherer bestanden haben. Es ist eine Frage interner Definition, inwieweit auch Ersatz-
vertrige fiir einen frither bestandenen Versicherungsvertrag als Neuvertrag gewertet
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werden, oder ob bspw. eine bestimmte Mindestunterbrechungszeit zwischen dem bis-
herigen und dem neuen Versicherungsvertrag bestanden haben muss. Eine weitere
Ursache fiir Leistungsverdnderungen ist das ,,Erh6hungsgeschaft® (auch: Up-Selling).
Hierbei werden bestehende Versicherungsvertrige so verandert, dass die Pramie nach
der Veranderung hoher ausfillt als vorher.

Zu den Leistungsverdnderungen gehoren auch Ursachen, die zu einer Schrumpfung
der der betrachteten Einheit zugeordneten Versicherungsvertriage fithren. Die Ver-
anderungsursache ,Verlustgeschift® betrifft Versicherungsvertrige, die aktiv vom
Kunden beendet worden sind. Auch hier ist es eine Frage interner Definition des
Versicherers, welche Beendigungsursachen zu einer Zuordnung zum Verlustgeschift
fihren. Im engeren Sinn gehoren Kiindigungen bestehender Versicherungsvertréige
dazu, die Ausdruck einer verlorenen Kundenbindung und damit auch méglicher-
weise einer Fehlleistung des verantwortlichen Vertriebsmitarbeiters oder Vermittlers
sind. Im weiteren Sinn kdnnen auch Vertrage zugeordnet werden, die durch Risiko-
fortfall und damit ohne Beeinflussungsmoglichkeit des verantwortlichen Mitarbeiters
bzw. Vermittlers beendet werden, oder auch widerrufene Versicherungsvertrage, so-
fern diese zuvor bereits als Neugeschift verbucht worden waren.

Schliefllich gehort der Leistungsverdnderungsgrund ,Verminderungsgeschaft (auch:
Down-Selling) dazu. Hier werden Versicherungsvertriage beriicksichtigt, die durch
aktives Zutun des verantwortlichen Mitarbeiters oder Vermittlers dahingehend ver-
andert werden, dass die Pramie anschlieflend geringer ausfillt als vorher. Dies kann
eine sehr wiinschenswerte Vorgehensweise sein, wenn durch ein aktives Anpassen
der laufenden Versicherungsvertrige an einen gesunkenen Bedarf des Kunden, an
glinstigere Tarifpramien oder an eine gesunkene Zahlungsfihigkeit des Kunden ein
Komplettverlust vermieden werden kann.

Die Erfolgsstatistik kann um die Gréf3e ,,Bestandsgeschaft ergianzt werden. Diese
bietet einen wertvollen Vergleichsmaf3stab, um die Leistungsveranderungen im Ver-
hiltnis zu den vorhandenen Versicherungsvertridgen bewerten zu konnen. Als Be-
standsgrofie wird tiblicherweise der Bestand zum Ende des der Erfolgsstatistik zu-
grunde liegenden Betrachtungszeitraums (z.B. Kalenderjahr) herangezogen. Damit
kann grundsatzlich eine Fortschreibung erreicht werden, indem auf den Bestand zum
Ende des vorherigen Betrachtungszeitraums um die positiven (,,Bruttogeschéft®) und
die negativen Leistungsverdnderungen addiert werden. Allerdings muss der Versi-
cherer intern definieren, wie er mit anderen als aktiv vom verantwortlichen Mitarbei-
ter bzw. Vermittler herbeigefithrten Bestandsverdnderungen in der Erfolgsstatistik
umgeht. Insbesondere Beitrags-/Pramienanpassungen sind bedingungsgemifd vorge-
sehen und verdndern zwar den Bestandsbeitrag, sind aber nicht Resultat einer einver-
nehmlich mit dem Kunden herbeigefithrten Vertragsanpassung. In einer Erfolgssta-
tistik, die ausschlieflich zur Leistungsbeurteilung des verantwortlichen Mitarbeiters
bzw. Vermittlers dient, sollten deshalb solche Veranderungen ausschlieflich in der
BestandsgrofSe verzeichnet werden, sodass sich in der Fortschreibung des Bestands
zum Ende des vorhergehenden Betrachtungszeitraums und den aktiven Leistungs-
veranderungen im Betrachtungszeitraum noch nicht die neue Bestandsgrofie zum
Ende des Betrachtungszeitraums ermitteln lasst.
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Als Bewertungsgrofien konnen in der Erfolgsstatistik entweder Beitrdge/Pramien
oder Stiickzahlen verwendet werden. Fiir eine umfassende Leistungsbeurteilung sind
beide Grofien heranzuziehen. Die Stiickzahl an Leistungsverdnderungen ist iiblicher-
weise Ausweis des Fleifles, den der verantwortliche Mitarbeiter oder Vermittler zeigt.
Die dabei erzielten Beitrdge/Pramien sind Ausdruck sowohl des verkéauferischen Ge-
schicks als auch der Auswahl der Zielgruppen, die angesprochen werden. Aus den bei-
den Groflen Beitrdge/Pramien und Stiickzahlen lassen sich zudem durchschnittliche
Beitrage/Pramien pro Stiick Leistungsverdanderung ermitteln und damit ein Effizienz-
maf fiir die vom verantwortlichen Mitarbeiter bzw. Vermittler aufgewendete Arbeits-
zeit. Weiter lasst sich diese Grole mit dem Durchschnitt der Beitrdge/Pramien im
Bestand vergleichen und dadurch ermitteln, inwiefern insb. die Neugeschaftsstruktur
von der Bestandsstruktur abweicht. Beispielsweise sind dienstjunge Mitarbeiter bzw.
Vermittler oft darauf angewiesen, zundchst Neuvertrage mit geringen durchschnitt-
lichen Beitrdgen/Prdmien mit jungen und weniger vermogenden Kunden abzuschlie-
fen, wihrend in den Bestdnden des Vorgiéngers iltere und vermogendere Kunden
enthalten sind. Auch sind die Neugeschiftspramien teilweise giinstiger als die im Be-
standsgeschift vereinbarten, insb. wenn dort im Lauf der Jahre vertragliche Beitrags-
anpassungen eingetreten sind.

Verlust | Vermin- Bestand
derung

800.000 | 100.000 | 900.000 | 150.000 0 | 750.000 | 3.000.000

[ kranken [ 600 | 2.600 300 100 | 2200 | 700.000
EEE  10.000 | 6.000 | 25.000 | 11.000 | 4.000 | 10.000 | 250.000
CET  12.000 | 14.000 | 26.000 | 5000 | 1.000 | 20.000 [ 210.000
IEZ 3000 | 1500 | 4.500 300 100 | 4100 |  50.000

L 35000 | 10.000 | 45.000 | 25000 | 11.000 | 9.000 | 330.000
6.000 | 1.000 | 7.000 0| 300 | 6.300| 67.000

Erlduterung: Alle Angaben in Euro; Leben = Beitragssumme/Bestand Jahresbeitragseinnahme;
Kranken = Monatsbetrag/Bestand Jahresbeitragseinnahme; sonstige Zweige = Jahresnettobei-
tragseinnahme

Abb. 44: Beispiel einer Erfolgsstatistik (mit der BewertungsgrifSe Beitrags-/Primiensumme in €)

Als weitere Fithrungsinstrumente stehen Unterstiitzungsleistungen fiir Vermitt-
ler zur Verfiigung. Mit diesen werden Vermittler gezielt angeworben und moglichst
rasch zu erfolgreichen Vermittlern entwickelt, aber auch gestandene Vermittler bei
Investitionen und bei Weiterentwicklungen ihres Vermittlungsbetriebs gefordert.

Eine wichtige Unterstiitzungsleistung ist die Aus- und Weiterbildung der Vermitt-
ler. Mit der Ausbildung - insb. derjenigen zum/zur Versicherungsfachmann/-frau
(IHK) - wird die Grundlage fiir den Berufseinstieg geschaffen. Versicherer bieten
Ausschliefllichkeitsvertretern diese Ausbildung oft kostenfrei an, als Anreiz fiir die
AusschlieSlichkeitsbindung.
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Die Weiterbildung wird gesetzlich vorgeschrieben. Freiwillig kann auch mehr als der
gesetzliche Mindeststandard von 15 Stunden kalenderjahrlich geleistet werden. So
empfiehlt die Brancheninitiative ,,gut beraten” bspw. die doppelte Stundenzahl zu ab-
solvieren. Die Teilnahme an Weiterbildungsmafinahmen wird ebenfalls oft kosten-
frei erméoglicht, und dies nicht nur in der Ausschlieflichkeit. Unter Effizienzgesichts-
punkten werden solche Weiterbildungsaktivitaten oft auf Fachmessen oder auf sog.
Roadshows konzentriert, durch die umfangreiche Weiterbildungen mit einem gerin-
gen Zeitverlust verbunden absolviert werden konnen.

Ein weiterer, wichtiger Bereich der Vertriebsunterstiitzung sind Kostenbeteiligungen.
Deren Ziel ist in der Regel, Investitionen im Vermittlerbetrieb wie bspw. Biiroeroff-
nung oder Mitarbeiteranstellungen zu férdern. Diese Investitionen liegen bei Aus-
schliefSlichkeitsvertretern im Interesse der Versicherer. Biiros dienen dabei der Kom-
munikation der Marke des Versicherers, weshalb die optische Gestaltung durch den
Versicherer meist vorgegeben und auch finanziell unterstiitzt wird, v.a. dort, wo eine
Auflenwirkung erzielt werden kann (Leuchtreklame, Gestaltung eines Schaufensters
etc.). Mitarbeiteranstellungen sind geeignet, die Leistungen des Vermittlungsbetriebs
zu steigern, so konnen vermehrt Kundentermine wahrgenommen und damit auch
Vertragsabschliisse erzielt und bestehende Vertriage besser betreut werden.

Bei Versicherungsmaklern waren in der Vergangenheit Kostenbeteiligungen durch-
aus verbreitet. Das Bewusstsein hat sich aber deutlich verandert, wonach die Rolle des
Versicherungsmaklers als treuhdnderdhnlicher Sachwalter des Kunden nicht durch
Anreize des Versicherers in Gefahr gebracht werden darf. Dies kann sogar strafrecht-
liche Relevanz erlangen, wenn diese Art der Bindung an einen Versicherer als Beste-
chung bewertet wird.

Deutlich von Leistungsanreizen unterscheiden muss man allerdings Kostenbetei-
ligungen, mit denen Leistungen des Versicherungsmaklers entgolten werden, der
Dienstleistungen fiir den Versicherer erbringt und ihm damit an anderer Stelle ei-
gene Verwaltungskosten erspart. Der sog. Technische Versicherungsmakler bspw.
tibernimmt fiir Versicherer die Aufgabe der Policierung und Erstellung der Versi-
cherungsbedingungen (Wording), woraus eine Verwaltungskostenersparnis der Ver-
sicherer resultiert.

Vermittlerbetriebe ohne Unterstiitzung durch Informationstechnik wie insb. Kun-
denbestands-Verwaltungssoftware, Beratungs- und Antragssoftware sind kaum noch
vorstellbar. Auch hierbei sind erhebliche Investitionen erforderlich, bei denen Versi-
cherer oft Unterstiitzung leisten. Handelsvertreter haben einen rechtlichen Anspruch
auf kostenfeie Zurverfiigungstellung der fiir den Vertrieb der Produkte des Auftrag-
gebers notwendigen Hilfsmittel (vgl. § 86a Abs. 1 HGB). Dies umfasst nach einer ver-
breiteten Auffassung allerdings nur die Software, nicht unbedingt auch die Hardware
des Vermittlers. Im AusschliefSlichkeitsvertrieb ist allerdings selbst fiir die Hardware
durchaus tiblich, die Beschaffung zumindest zu vergiinstigten Bedingungen iiber den
Versicherer zu organisieren.

Zu den Fithrungsinstrumenten konnen weiter Vertriebstagungen gerechnet werden,
die von vielen Versicherern mittlerweile mit einem beachtlichen Aufwand ausgerich-
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tet werden. Thr Ziel ist v.a., eine Identifikation der Vertriebsmitarbeiter und Ver-
mittler mit den Vertriebszielen des Versicherers zu erreichen. Zu diesem Zweck dient
zunichst einmal die Information tiber die Vertriebsziele und deren Zusammenhang
mit iibergeordneten Unternehmenszielen. Weiter soll aber auch eine Motivierung er-
reicht werden, sich dem internen Wettbewerb mit anderen Vertriebsmitarbeitern und
Vermittlern zu stellen. Beliebt sind daher Auszeichnungen, die im Rahmen solcher
Vertriebstagungen an besonders leistungsstarke Teilnehmer vergeben werden. Auch
der Rahmen der Veranstaltung wird oft so gewdhlt, dass er einen Incentivecharakter
erhilt und eine positive Grundstimmung bei den Teilnehmern erzeugt.

Vertrieb ist letztlich aber v.a. ein personengebundenes und beziehungsorientiertes
Geschift. Deshalb dienen Fithrungsgespriche dazu, eine personliche Verpflichtung
von Vertriebsmitarbeitern bzw. Vermittlern auf Vertriebsziele zu erreichen und eine
Identifikation mit tibergreifenden Unternehmenszielen herzustellen. Weiter dienen
sie dazu, Vertriebsmitarbeitern bzw. Vermittlern Leistungsriickmeldungen zu geben,
Anhaltspunkte fiir eine Bewertung der Leistung zu geben und auf die Einstellungen
Einfluss zu nehmen. In der individuellen Leistungsanalyse werden Ursachen fiir Fehl-
leistungen identifiziert und Mafinahmen zu deren Beseitigung abgesprochen, aber
auch erfolgreiche Vorgehensweisen verstarkt.

5.4.5 Vertragsgestaltung im Vertrieb

Vertréige spielen im Vertrieb eine wichtige Rolle. Aus Sicht des Versicherers ist es sehr
wiinschenswert, Vertrage zu standardisieren, um Wettbewerb bei der Vertragsgestal-
tung zu vermeiden und die Vertriebsmitarbeiter und Vermittler vielmehr auf den
Leistungswettbewerb zu fokussieren. Zudem hat die Vertragsgestaltung eine enorme
Kostenwirkung.

Man kann drei Arten von Vertrdgen grundsitzlich unterscheiden:

— Angestelltenvertrage fiir angestellte Mitarbeiter im Werbeauf3endienst und/oder
im organisierenden Auflendienst,

— Versicherungsvertretervertrige,
— Courtagezusagen fiir Versicherungsmakler.

Die Gestaltung von Angestelltenvertrigen unterliegt arbeitsrechtlichen Anforderun-
gen. Zu beachten ist insb. der Tarifvertrag fiir das Versicherungsgewerbe. Bei ange-
stellten Mitarbeitern in Vermittlerbetrieben kann der Tarifvertrag fiir das Versiche-
rungsvermittlergewerbe anzuwenden sein, wenn der Vermittlerbetrieb selber dem
Arbeitgeberverband angehort, der diesen Tarifvertrag abschliefit, oder sich freiwillig
diesem anschliefit, und insoweit auch die Angestellten der zustindigen Gewerkschaft
beitreten.

Nach dem Tarifvertrag fiir das Versicherungsgewerbe gibt es zwei grundlegende Ar-
ten von Mitarbeitervertragen. Nach Teil IIT des Manteltarifvertrags (MTV) werden
Vertrige mit dem sog. Werbeauflendienst gestaltet. Hierunter fallen alle Angestellten
im Auflendienst, die unmittelbar selbst Verkaufsaufgaben erfiillen. Alle anderen Ver-
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sicherungsmitarbeiter unterliegen dem Teil IT des Manteltarifvertrags, der sich unter
anderem durch eine detaillierte Struktur der Tarifgruppen auszeichnet, in die die Mit-
arbeiter abhingig von ihrer Ausbildung, Tétigkeitsart und dabei ibernommener Ver-
antwortung einzugruppieren sind. Der Teil II MTV kann grundsétzlich auch auf Au-
3endienstmitarbeiter angewendet werden, die im organisierenden Auflendienst sind
und selbst keine Verkaufsaufgaben iibernehmen, naheliegender ist aber auch hier die
Einstufung nach Teil IIl MTV. Insbesondere die freie Gestaltung der Arbeitszeit passt
wesentlich besser zu der Flexibilitit, die im Verkauf erfolgsentscheidend ist, als die
nach Teil I MTV vorgesehene feste Arbeitszeit.

Der Inhalt von Vertretervertrigen ist in wichtigen Teilen durch das Handelsrecht
gepragt. So ergeben sich bspw. die Aufgaben, die grundsitzlich freie Tatigkeits- und
Arbeitszeitgestaltung, aber auch die Grundsitze der Vergiitung (Provision) sowie die
Kiindigungsfristen aus dem Handelsgesetzbuch. Aber es gibt weitere Regeln, die Ver-
sicherer mit ihren Vertretern verabreden. Es gibt hierfiir einen unverbindlichen Vor-
schlag fiir eine Vertragsgestaltung des Gesamtverbands der Versicherungswirtschaft,
die ,,Hauptpunkte eines Vertrags fiir selbststindige hauptberufliche Versicherungs-
vertreter®. Unter anderem wollen Versicherer tiblicherweise das Tétigkeitsgebiet des
Versicherungsvertreters ortlich eingrenzen, damit eine ortsnahe Betreuung von Be-
standskunden gewahrleistet wird.

Die Vollmachten des Versicherungsvertreters werden ebenfalls vertraglich geregelt.
Dabei wird zwischen dem reinen Vermittlungsvertreter, der Vertragserkldrungen
oder Schadenmeldungen der Kunden nur entgegennehmen darf, und dem Abschluss-
vertreter unterschieden, der auch mit rechtlicher Bindungswirkung fiir den Versiche-
rer Annahmen und Ablehnungen von Vertragserkldrungen oder Schadenmeldungen
erklaren darf. Die Abschlussvollmacht wird allerdings eher selten vergeben, oder im
Bereich der Schadenregulierung inhaltlich und betragsméflig begrenzt und von be-
sonderen Voraussetzungen wie bspw. einer entsprechenden Ausbildung abhingig ge-
macht (Schadenregulierungsvollmacht).

Der Vertretervertrag regelt zudem, ob die Vertretung durch ein Wettbewerbsverbot
ausschlief3lich fiir ein Versicherungsunternehmen bzw. einen Versicherungskonzern
erfolgt, oder ob der Vertreter frei ist in der Entscheidung, weitere Vertretervertrige
auch mit konkurrierenden Versicherern abzuschlieflen. Das Wettbewerbsverbot wird
in der Regel dadurch sanktioniert, dass Verstof3e einen wichtigen Grund zur Kiindi-
gung des Vertretervertrags ohne Einhaltung einer Kiindigungsfrist darstellen.

Bei der Vertragsbeendigung von erfolgreichen Vertretern besteht fiir den Versiche-
rer das Risiko, dass der ausgeschiedene Vertreter anschlieflend zum Versicherer in
Konkurrenz tritt. Dies lasst sich allerdings nur mit einem nachvertraglichen Wett-
bewerbsverbot verhindern, dessen Wirksamkeit allerdings von der Einhaltung wich-
tiger Kriterien und einer entsprechenden Vergiitung abhingt. Etwas anders ist der
Sachverhalt dann, wenn der Vertreter mit einem Ausgleichsanspruch nach § 89b
HGB ausgeschieden ist. Denn dieser Ausgleichsanspruch kann grundsétzlich zuriick-
gefordert werden, wenn der ausgeschiedene Vertreter zum Versicherer in Konkurrenz
tritt und durch Umdeckung der Bestandsvertrige die Vorteile fiir seinen fritheren
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Versicherer nicht mehr eintreten, die mit dem Ausgleichsanspruch entgolten worden
sind.

Die einem Versicherungsvertreter zugestandenen Provisionen werden iiblicherwei-
se nicht im Vertretervertrag selbst festgelegt. Der Vertretervertrag enthalt lediglich
die ganz grundsitzliche, aber sich bereits aus dem HGB ergebende Aussage, dass der
Erfolg des Vertreters durch Provisionen entgolten wird, wobei die Provisionen im
Einzelnen in Anlagen zum Vertretervertag geregelt werden, den sog. Provisions-
reversen. Grund fiir diese Auslagerung ist, dass sich Provisionsregeln wihrend der
Laufzeit des Vertretervertrags immer wieder dndern kénnen, wenn bspw. neue Ver-
sicherungsprodukte eingefiihrt werden oder gesetzliche Anderungen umzusetzen
sind. Die Versicherer vermeiden durch die Auslagerung in die Provisionsreverse, dass
bei jeder Anderung der gesamte Vertretervertrag neuverhandelt oder gegebenenfalls
sogar gekiindigt werden muss, um die Anderungen durchsetzen zu konnen. Stattdes-
sen wird iiblicherweise bestimmt, dass die Provisionsreverse unabhingig vom Ver-
tretervertrag gedandert werden diirfen. Eine Zustimmung des Betroffenen diirfte zu-
mindest dann notwendig sein, wenn eine bestehende Provisionsvereinbarung fiir ein
weiterhin angebotenes Versicherungsprodukt verschlechtert werden soll. Gesetzliche
Vorgaben wie bspw. die 2012 eingefiihrte gesetzliche Bestimmung zur Begrenzung
von Abschlussprovisionen in der substitutiven Krankenversicherung und der fiinf-
jahrigen Stornohaftung fiir solche Krankenversicherungen und fiir kapitalbildende
Lebensversicherungen dagegen erfordern direkte Eingriffe in das bestehende Ver-
tretervertragsverhiltnis auch ohne Zustimmung des Vertreters. Bei vollstindig neu
eingefiihrten Versicherungsprodukten ist der Versicherer zwar frei in der Festsetzung
der dafiir geltenden Provisionsregelung. Praktische Erfahrungen zeigen allerdings,
dass zum einen die Frage, ob ein Versicherungsprodukt wirklich vollstindig neu ist,
je nach Interessenlage durchaus umstritten ist, und dass ein Versicherer selten dabei
gewinnen kann, wenn er Provisionsbestimmungen vollstindig gegen die Interessen
der betroffenen Vertreter durchzusetzen versucht. Verniinftigerweise werden deshalb
in der Ausschliefllichkeit Verhandlungen mit der Vertretervereinigung gefithrt, um
eine hohe Akzeptanz bei den Betroffenen sicherzustellen.

Fiir Courtagezusagen gibt es ebenfalls ein unverbindliches Muster des GDV, den
Punktekatalog zur Vermeidung einer missbrauchlichen Ausgestaltung von Makler-
vertragen (Zinnert 2008, 135 ff.). Courtagezusagen enthalten zunachst einmal impli-
zit die fiir Versicherungsmakler sehr wichtige Zusage, grundsitzlich Antrége auf Ver-
sicherungsschutz von dem betreffenden Versicherungsmakler annehmen zu wollen.
Dies ist keineswegs selbstverstandlich. Versicherer kénnen nicht gezwungen werden,
Versicherungsmaklern jhre Produkte zur Vermittlung anzubieten. Sie miissen Ver-
sicherungsmakler lediglich als sog. Korrespondenzmakler anerkennen, wenn ein
Kunde fiir einen bereits bestehenden Versicherungsvertrag einem Makler den Auf-
trag erteilt, diesen Vertrag zu betreuen. Das bedeutet, dass der Versicherer den Mak-
ler als Stellvertreter des Kunden akzeptieren und die mit dem Kunden zu fithrende
Korrespondenz iiber den Makler zu leiten hat.

Neben der grundsitzlichen Zusage auf die Moglichkeit, die Produkte des Versiche-
rers den Kunden des Maklers anbieten zu konnen, enthilt die Courtagezusage das
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Versprechen auf Zahlung einer Vergiitung, die Courtage. Dazu werden analog den
Provisionsreversen der Vertreter auch Maklern Courtagereversen zur Verfiigung ge-
stellt, aus denen die detaillierten Bestimmungen zur Hohe und zu Voraussetzungen
und Nebenbedingungen fiir die Courtagezahlung hervorgehen.

Mit der Erteilung der Courtagezusage mochte ein Versicherer allerdings in der Regel
auch Spielregeln fiir die Zusammenarbeit verabreden. Ein strittiges Thema ist dabei
regelméflig der Betreuungswechsel bei bereits beim Versicherer bestehenden Ver-
sicherungsvertrigen, insb. wenn diese bisher von Ausschliefllichkeitsvertretern des
Versicherers vermittelt und betreut wurden. Der Versicherer mochte verhindern, dass
ein Makler kraft seiner Courtagezusage systematisch seine Courtageeinnahmen da-
durch verbessert, dass er bestehende Vertrige anderen Vertriebswegen abnimmt und
zur Betreuung in den eigenen Maklerbestand {iberweisen ldsst. Hierzu wird er auch
auf einen Interessenausgleich hinsichtlich der Rechte und der Vergiitungsanspriiche
der betroffenen Vermittler hinwirken (Zinnert 2008, 669 ff.).

5.5 Personelle Vertriebssteuerung
5.5.1 Rekrutierung von Personal und Vermittlern

Eine zentrale Aufgabe des Vertriebsmanagements ist die Rekrutierung von Vertriebs-
personal. Dies ist zum einen erforderlich, um den Personalstamm in einem wettbe-
werbsintensiven Umfeld mit einer gegentiber anderen Arbeitsbereichen typischer-
weise hoheren Fluktuation stabil zu halten und Abgange auszugleichen, zum anderen
aber auch um Wachstumspldne zu realisieren. Die Rekrutierung erfolgt meist mit
starkem regionalen Bezug, setzt daher voraus, dass regional entsprechend organisie-
render Auflendienst (iibliche Dienstbezeichnungen sind Organisationsleiter fiir die
Rekrutierung von Ausschliefilichkeitsvertretern und Maklerbetreuer fiir die Rekru-
tierung von Makler- und Mehrfachvertreterverbindungen) vorhanden ist.

Die Rekrutierung ist im Vertrieb frither oft nach einem Trichter-Prinzip erfolgt.
Danach werden sehr viele, meist branchenfremde Nachwuchskrifte angeworben, die
nach kurzer Einweisung vorwiegend im eigenen Bekanntenkreis akquirieren sollten.
Je nach Organisation des Vertriebssystems waren entweder einige wenige, erste Ver-
sicherungsprodukte eigenstindig zu verkaufen, oder es wurden Analysebdgen aufge-
nommen, die von erfahrenen Auflendienstmitarbeitern oder Vertretern ausgewertet
und in Folgeterminen (,,Zwei-Phasen-Verkauf*) unter Begleitung des Nachwuchs-
verkaufers zu Verkaufsberatungen und Abschliissen genutzt wurden. Ein grofler Teil
der neu angeworbenen Vermittler schied bereits in den ersten Monaten der T4tigkeit
wieder aus, insb., wenn die Terminakquise im eigenen Bekanntenkreis zum Erlie-
gen kam und keine Ausweitung des Interessentenstamms gelang. Die wenigen Nach-
wuchsvermittler, die diese Phase itiberstanden hatten, wurden weitergehend ausge-
bildet und mussten beweisen, dass sie kontinuierlich und langfristig immer wieder
Neukunden akquirieren, im Strukturvertrieb kam oft die Akquise neuer Untervertre-
ter als weitere Aufgabe hinzu. In so organisierten Vertrieben ist eine Fluktuationsrate
von 80 % innerhalb der ersten ein bis zwei Tatigkeitsjahre nicht ungewoéhnlich.
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Diese Art des Organisierens ist kaum noch mit den regulatorischen Vorgaben zu
vereinbaren und wirtschaftlich wenig sinnvoll. Geeignete Bewerber sind selten ge-
worden. Die Rekrutierungskosten sind hoch, die Bestandsfestigkeit so eingeworbener
Vertrige niedrig. Nicht zu unterschétzen sind die Reputationsschédden fiir die betref-
fenden Unternehmen.

Ein weiterer, bedeutender Zugangsweg der letzten Jahre zu berufserfahrenen Ver-
mittlern ist die Abwerbung. Dabei werden bevorzugt Ausschlieflichkeitsvertreter
angesprochen, die mit ihrer bisherigen Gesellschaft oder ganz grundsitzlich mit der
Ausschliefllichkeitsbindung unzufrieden, als Verkdufer aber erfolgreich sind. Die
Abwerbung von einem Versicherer zum anderen oder aber durch Vertriebsorgani-
sationen hat ein solches Ausmaf} angenommen, dass auch hier die Wirtschaftlichkeit
in Frage gestellt ist. Geschickte Vertreter konnen sich durchaus mehrfach abwerben
lassen und dabei die Vergiitungssysteme fiir sich so ausnutzen, dass sie mit einem
und demselben Kunden mehrmals hintereinander Abschlussprovisionen verdienen,
indem diese immer wieder umgedeckt werden. Dadurch steigt die Abschlusskosten-
belastung der Versicherer, nicht aber der Nutzen fiir die betroffenen Kunden.

Ein nachhaltigerer Zugangsweg zu Vermittlern ist die Berufsausbildung von Nach-
wuchsverkdufern. Dem Vertriebsmanagement kommt dabei entgegen, dass die Be-
rufsausbildung zu Kaufleuten fiir Versicherungen und Finanzen explizit vertriebsori-
entiert erfolgt. Die Ausbildung wird zudem oft nicht mehr in den Hauptverwaltungen
und damit in typischen Innendienstbereichen, sondern in Versicherungsagenturen
und Maklerbetrieben und damit mit hohem Auflendienstbezug durchgefiihrt. Aller-
dings ist die Rekrutierung von Nachwuchsvermittlern iiber den Weg der Berufsaus-
bildung mit langen Vorlaufzeiten versehen. Die Berufsausbildung dauert je nach den
Bildungsvoraussetzungen der Teilnehmer zwischen zwei und drei Jahren. Auch nach
Abschluss der Berufsausbildung sind viele Teilnehmer noch so jung, dass ein unmit-
telbarer Wechsel in eine selbststindige Verkaufstatigkeit verfritht wire und stattdes-
sen eine Anschlussbeschiftigung angestrebt wird.

Zur Rekrutierung gehoren im Wesentlichen folgende Aufgaben:
— Personal-/Vermittlerwerbung
— Personal-/Vermittlerauswahl
— Ausbildung neuer Mitarbeiter/Vermittler

Die Personal-/Vermittlerwerbung erfolgt auf verschiedenen Wegen. Im Vertrieb
besonders erfolgversprechend ist die personliche Ansprache geeigneter Kandida-
ten. Dafiir kommen zum einen branchenerfahrene Vermittler in Frage, die bereits
bei anderen Versicherungsgesellschaften, Vertriebsgesellschaften oder in Makler-
unternehmen erfolgreich tétig sind, aber fiir eine Veranderung offen. Zum anderen
kénnen branchenfremde Personen angesprochen werden, die einen Erfolg als Versi-
cherungsvermittler erwarten lassen, v.a. erfolgreiche Verkdufer in anderen Branchen
(Beispiele: Verkdufer von Banken/Sparkassen, Automobilhandel, Pharmaindustrie,
Konsumgiiter-Direktvertrieb). SchliefSlich kommen Auszubildende in Frage, die ent-

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 207



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

weder unmittelbar nach der Ausbildung oder nach einer Anschlussbeschiftigung in
den Vertrieb streben.

Meist eher begleitend erfolgt die indirekte Ansprache durch klassische Anzeigenwer-
bung und Stellenausschreibungen in Fachzeitschriften und Onlineportalen.

>

Die seit vielen Jahren tiblichen ,,Stellenanzeigen® fiir zumeist selbststindige Posi-
tionen im Versicherungsvertrieb von Versicherungsunternehmen und Vertriebs-
unternehmen folgen meist einem erschreckend schlichten Muster. Der Titel der
Position ist oft wenig aussagekriftig, mindestens nicht inspirierend. Die Position
wird nicht ndher beschrieben. Insbesondere wird nicht deutlich, ob es um eine
bestimmte Versicherungsvertretung geht, warum diese neu zu besetzen ist, in wel-
chem regionalen Umfeld diese besteht, ob ein Kundenstamm vorhanden ist und
wenn ja, welche Merkmale dieser hinsichtlich Zielgruppen und Geschéaftsschwer-
punkten aufweist.

Die Perspektiven der Position werden mit Allgemeinplétzen beschrieben wie ,, At-
traktiven Verdienstmoglichkeiten® und ,, Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten®,
teilweise sogar widerspriichlichen Aussagen wie ,leistungsorientierter Vergii-
tung® (Provision) und ,,sozialer Sicherheit®, welche im Fall einer selbststindigen
Vertretertitigkeit kaum sehr ausgeprégt sein diirfte.

Die Anforderungen sind typischerweise gering bis gar nicht definiert. Selten wird
eine bestimmte Schul- oder Berufsausbildung gefordert, zumeist wird die Fach-
ausbildung (Fachmann/-frau fiir Versicherungen und Finanzen IHK) gewiinscht,
aber bei Nichtvorliegen auch gerne die entsprechende Ausbildung angeboten. An-
sonsten werden eher Allgemeinpléitze wie Kommunikationsfreudigkeit und Inter-
esse an selbststdndigem Arbeiten genannt.

Im Vergleich zu Stellenausschreibungen fiir Fach- und Fithrungspositionen im
Innendienst von Versicherungsunternehmen sind diejenigen fiir den selbststén-
digen Vertrieb meist wenig ansprechend und vermitteln den Eindruck einer ge-
ringwertigen Tiétigkeit, die praktisch jede redefreudige Person ausiiben kann. Die
geringe Sorgfalt, mit der solche Anzeigen formuliert werden, steht in einem auf-
falligen Widerspruch zu den sehr verbreiteten Klagen {iber das geringe Ansehen
des Versicherungsvermittlerberufs (Beenken/Noack 2016). <

Die Personal-/Vermittlerauswahl erfolgt mit den bekannten Mitteln der Personal-
auswahl. Das einfachste, aber ein zentrales Mittel ist das Auswahlgesprdich. Darin
versucht eine Fithrungskraft die Motivation des Bewerbers zu ergriinden, Informa-
tionsdefizite tiber die anzubietende Position auszugleichen und fehlende Bewerber-
informationen einzuholen. Im Vertrieb spielen neben klassischen Bewerbungsunter-
lagen wie Lebenslauf und Zeugnissen (Bischof et al. 2015) v.a. Leistungsnachweise
aus fritherer Vertriebstitigkeit sowie Referenzen eine besondere Rolle. Die Leistungs-
nachweise sind aber gegebenenfalls interpretationsbediirftig, wenn sich bspw. Er-
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folgsstatistiken verschiedener Unternehmen unterscheiden. Auch werden nicht
immer unmittelbar umrechenbare Bewertungsgrofien verwendet, sondern unterneh-
mensspezifische Umrechnungen in ,,Leistungseinheiten® oder ,,Bewertungssummen®
vorgenommen, die Auflenstehenden den Riickschluss auf die vom Bewerber in der
Vortitigkeit erbrachten Verkaufsleistungen erschweren. Referenzen dienen dazu, das
konkrete Leistungsverhalten des Bewerbers durch Riickfragen bei ehemaligen Arbeit-
oder Auftraggebern sowie bei Kunden in Erfahrung zu bringen. Dabei spielt auch
eine Rolle, ob das Leistungsverhalten zu dem vom Unternehmen erwiinschten Leis-
tungsverhalten passt.

Beispiel

Ein Bewerber bringt eine mehrjahrige, erfolgreiche Tétigkeit in einem Strukturvertrieb mit.
Das erwiinschte Leistungsverhalten dort bestand in der stdndigen Akquise neuer Kunden
tiber Direktansprache im privaten und im Vereinsumfeld sowie dem Absatz einer begrenz-
ten Auswahl einfach strukturierter Lebensversicherungen und Anlageprodukten. Eine Be-
treuung von Kunden oder der Absatz betreuungsintensiver Schadenversicherungsprodukte
war dagegen unerwiinscht. Im Strukturvertrieb war eine intensive Betreuung des Verkau-
fers durch einen unmittelbar vorgesetzten und am Provisionserfolg beteiligten Verkaufer
vorgesehen. Es galt als normal, sich einmal am Tag meist am spéten Abend nach den Kun-
denterminen zu treffen, um dem vorgesetzten Verkaufer Rechenschaft iiber die Anzahl der
durchgefiihrten Termine abzulegen, die Planung fiir die ndchsten Arbeitstage zu bespre-
chen und erreichte Erfolge zu feiern. Bei erfolgreicher Tétigkeit war zudem vorgesehen, in
einer tief gegliederten Titelhierarchie aufsteigen zu konnen, was der Bewerber auch mehr-
fach nach jeweils wenigen Monaten erreichte. Die Beférderungen wurden regelmafig auf
groflen Vertriebstagungen vor hunderten Kollegen zelebriert und galten als eine besondere
Ehre fir die Ausgezeichneten.

Der Versicherer beabsichtigt, mit dem Bewerber eine freigewordene Versicherungsagentur
zu besetzen, die einen gréfieren Kundenbestand an Schadenversicherungen aufweist. Die
Anforderung an die Position ist, dass der Agenturinhaber ein ausgeprégtes Serviceverstind-
nis mitbringt und den Kunden im Schadenfall, aber auch in der regelméfigen Uberpriifung
der bestehenden Vertrége zur Seite steht. Neugeschift soll v.a. durch Cross-Selling und Up-
Selling im vorhandenen Kundenstamm generiert werden. Der Agenturinhaber wird einen
Organisationsleiter als Ansprechpartner haben, der in der Regel einmal im Quartal, bei
Bedarf auch etwas haufiger Zielerfiillungsgespriche auf Basis eines Geschaftsplans fithren
wird. Weiter kann der Agenturinhaber bei Bedarf Verkaufsunterstiitzung durch angestellte
Spartenspezialisten anfordern. Im Ubrigen wird aber erwartet, dass er sein Agenturgeschift
eigenstandig organisiert. An die Versicherungsagentur ist ein bestimmter Titel (,,Haupt-
geschiftsstelle“) gebunden, eine ,,Beforderung® ist nur als Ausnahmefall und nach einer
Verdoppelung der Bestandsgrofie und Einstellung eines Mitarbeiters vorgesehen.

Das bisherige Leistungsverhalten des Bewerbers ldsst nicht erwarten, dass er die Anforde-
rungen des Versicherers fiir die konkret zur Neubesetzung anstehende Versicherungsagen-
tur erfiillen wird. Der Versicherer riskiert vielmehr, dass der Bewerber mangels der bisher
gewohnten Strukturen und Unternehmenskultur nicht mehr an seine alten Erfolge ankniip-
fen kann, gleichzeitig sich aber auch nicht ausreichend um die Bestandskunden kiimmert.
Das kann vermehrte Unzufriedenheit, Beschwerden und Kiindigungen zur Folge haben.
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Ein weiteres Instrument der Personalauswahl ist die Analyse schriftlicher Bewer-
bungsunterlagen. Diese spielt allerdings bei der Personalauswahl von Verkaufern
eine geringere Rolle als bei Innendienstpositionen. Insbesondere wenn der Bewerber
selbststindige Vortdtigkeiten aufweist, wird er keine Leistungsbeurteilungen vorzu-
weisen haben, sondern allenfalls Tatigkeitsbescheinigungen iiber die Tatigkeit als
selbststandiger Vertreter.

Bewerbungstests konnen eingesetzt werden, um v.a. kognitive, sprachliche und ma-
thematische Fahigkeiten von Bewerbern festzustellen. Angesichts der hohen Komple-
xitdt von Versicherungsprodukten und hohen rechtlichen Anforderungen an deren
Beratung und Vermittlung sollten solche Féhigkeiten eine wachsende Rolle spielen.

Assessment Center helfen, kommunikative Fahigkeiten, Einfithlungsvermogen, Fle-
xibilitat und Stressbelastbarkeit von Bewerbern festzustellen. Diese werden deshalb
auch durchaus héufiger bei der Personalauswahl von Verkéufern eingesetzt.

Schliefllich gehort die Ausbildung neuer Mitarbeiter oder Vermittler zur Rekru-
tierung. Hierbei sind zum einen gesetzliche Vorgaben zu beachten. Bei branchen-
fremden Seiteneinsteigern sollte der Versicherer einen Einarbeitungsplan entwerfen,
in dem die Ausbildung - in der Regel auch verbunden mit einer Priifung als Ver-
sicherungsfachmann/-frau (IHK) - und eine angemessene Anleitung bei den ersten
eigenstandigen Verkaufsaufgaben vorgesehen ist. Insbesondere darf der neue Mit-
arbeiter/Vermittler nicht eigenstindig ohne Anleitung zu Versicherungsprodukten
beraten und diese vermitteln, fiir die er noch nicht ausgebildet wurde. Zum anderen
ist zu beachten, dass selbst branchenerfahrene Verkéufer/Vermittler mindestens das
neue Versicherungsunternehmen, dessen Produkte und Prozesse niher kennenler-
nen miissen. Deshalb ist in der Einarbeitung vorzusehen, dass sie mit den Produkten
des Versicherers vertraut gemacht werden, die ggf. notwendige Software kennenler-
nen und wissen, welche Zustiandigkeiten und Verantwortlichkeiten im Unternehmen
bestehen.

5.5.2 Personaleinsatz im Vertrieb

Zur personellen Vertriebssteuerung gehort, das rekrutierte Personal bzw. die Vermitt-
ler konkret einzusetzen. Dazu sind v.a. eine ortliche und eine sachliche Zuordnung
erforderlich.

Die ortliche Zuordnung spielt im Versicherungsvertrieb eine grofe Rolle, weil die
Akquisition neuer und die Betreuung bestehender Kunden meistens in einem engen
ortlichen Umfeld erfolgt. Die wichtigste Quelle neuer Kunden sind Empfehlungen,
die von Bestandskunden ausgesprochen werden, und meist in einem nahen 6rtlichen
Umfeld erfolgen. Auch fiir den organisierenden Auflendienst ist eine 6rtliche Ein-
grenzung wichtig, um personliche Kontakte zu potenziellen neuen Vermittlern aus
der lokalen Kenntnis des Marktes entwickeln zu kénnen. Schlieflich ist die ortliche
Zuordnung auch eine Folge wirtschaftlicher Uberlegungen, weil der Ertrag aus neu
verkauften und aus betreuten Versicherungen jedenfalls im Privatkunden- und im
Kleingewerbegeschift so gering ist, dass sich ein hoher Fahr- und Zeitaufwand fiir die
Wahrnehmung von Kundenterminen nicht lohnen wiirde. Eine Ausnahme stellt das
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Industrie- und Grofigewerbegeschift dar, bei dem der potenzielle Erlos auch einen
grofleren Terminaufwand rechtfertigt. Grole Unternehmen verfiigen zudem {iber
unterschiedliche Standorte, die aufgesucht werden miissen, sodass der personliche
Standort des verantwortlichen Verkdufers und Betreuers an Bedeutung verliert.

Auch fiir hybride Vermittler und fiir reine Online-Vermittler spielt der Standort eine
untergeordnete Rolle, von dem aus sie tatig werden. Allerdings gibt es immer noch
einige Vertriebsprozesse, die eine personliche Anwesenheit der Beteiligten erfordern
(Beispiele: Risikobesichtigung oder Schadenbesichtigung vor Ort, handschriftliche
Unterschriften).

Konkreter Ausdruck der 6rtlichen Zuordnung ist, dass im Angestellten Auflendienst
ortlich abgegrenzte Akquisitionsgebiete (Verkaufsbezirke) zugewiesen werden. Im
selbststindigen Ausschliefilichkeitsvertrieb ist es iiblich, die 6rtliche Zuordnung im
Vertretervertrag festzulegen, indem dem Vertreter ein bestimmter Verkaufsbezirk
zugewiesen wird. Im Makler-/Mehrfachvertretervertrieb erfolgen ebenfalls ortliche
Zuordnungen, indem die Maklerbetreuer des Versicherers ortlich abgegrenzte Ver-
kaufsbezirke erhalten und die Verantwortung fiir die Akquise und Betreuung der im
jeweiligen Verkaufsbezirk ansdssigen Makler/Mehrfachvertreter tibernehmen.

Die sachliche Zuordnung des Personals bzw. der Vermittler erfolgt v.a. unter dem
Gesichtspunkt einer Spezialisierung auf bestimmte Kundenzielgruppen und/oder
bestimmter Versicherungssparten. Durch eine Spezialisierung erhofft sich das Ver-
triebsmanagement Vorteile wie insb. den Aufbau eines tiberlegenen und fiir die Kauf-
entscheidung des Kunden entscheidenden Know-hows iiber die Bediirfnisse der
Kundenzielgruppe oder iiber eine bestimmte Versicherungssparte. Die fachliche Spe-
zialisierung findet man v.a. im Angestellten Auflendienst, der bspw. folgende, hoch-
gradig spezialisierte Aufgaben vorsehen kann:

— Verkaufsforderer fiir bestimmte Versicherungssparten: Die Aufgabe der Ver-
kaufsforderer besteht darin, die Verkaufer/Vermittler fachlich zu unterstiitzen.
Dazu dienen die Schulung und Einarbeitung, die Sensibilisierung fiir Akquisi-
tionsansdtze der Versicherungssparte, die Besuchsbegleitung oder im Einzelfall
auch die eigenstindige Verkaufsberatung.

— Zielgruppen-Verkaufsleiter: Thre Aufgabe besteht darin, den Absatz in bestimm-
ten Zielgruppen zu fordern, indem sie die Verkdufer/Vermittler entsprechend
schulen, anleiten und Besuchsbegleitungen durchfiihren.

— Key Account-Manager: Dabei handelt es sich um Auflendienstmitarbeiter, die
zu wichtigen Schliisselkunden — bspw. Industriekunden, grofien Vertrieben und
Pools - den zentralen Kontakt halten und sparteniibergreifend die Betreuung des
Kunden sicherstellen, damit dieser nicht durch fragmentierte Zustandigkeiten
v.a. im Innendienst des Versicherers und fehlende Gesamtsicht auf die Verbin-
dung abgeschreckt wird.

— Schadenregulierer: Thre Aufgabe besteht darin, im Auflendienst vor Ort Besich-
tigungen und Ermittlungen bei groflieren oder auch aus Sicht der Fachabteilung
zweifelhaften Schadenfillen durchzufithren, Verhandlungen mit Kunden und
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Anspruchstellern zu fithren und abschlieflende Regulierungsentscheidungen
zu treffen oder vorzubereiten. Dadurch wird Know-how in der Schadenregulie-
rung und Schadenermittlung konzentriert, das bei einzelnen Verkiufern und Be-
standsbetreuern aufgrund der geringen Schadenfrequenz nicht in diesem Maf3
aufgebaut werden kann.

— Schadenverhiitungsspezialisten: Die Versicherbarkeit bestimmter Risiken wird
davon abhéngig gemacht, dass der Kunde hinreichende Schadenverhiitungsmaf3-
nahmen bspw. im Brandschutz oder im Einbruchschutz vorhilt. Spezialisten in
diesem Bereich unterstiitzen den Verkaufsauflendienst durch Beratung und durch
Besichtigungen vor Ort, in denen die Versicherbarkeit gepriift und bei Bedarf
entsprechende Mafinahmen mit dem Kunden verhandelt und vereinbart werden.

— Agenturberatung: Viele Versicherer bieten ihren Ausschliefllichkeitsvertretern
eine betriebswirtschaftliche Agenturberatung an, um ihnen zu helfen, ihren Be-
trieb unternehmerischer zu organisieren und zu leiten, Ertragspotenziale zu er-
schliefen und wirtschaftlich sinnvolle Investitionen vorzunehmen.

— Training/Auflendienstschulung: Der Verkauf von Versicherungen umfasst viele
psychologische und prozessuale Herausforderungen, auf die Verkdufer systema-
tisch vorbereitet werden konnen. Diese Aufgabe erfiillen Trainer, die Seminare
durchfithren oder auch Coachings anbieten, durch die Verkdufer/Vermittler in-
dividuell befahigt werden, erfolgreiche Verkaufsgespriche zu fithren.

Der Vollstindigkeit halber sollten weitere Einsatzbereiche erwidhnt werden, die zwar
keine Auflendiensttitigkeit mit sich bringen miissen, dennoch aber in engem sach-
lichen Zusammenhang zum Vertrieb stehen.

Unter dem Begriff Organisationsabteilung (auch: Aulendienstabteilung) wird eine
Stabs- oder Linienabteilung im Versicherungsunternehmen verstanden, deren Auf-
gabe in der Organisation des Auflendienstes besteht. Dieser Begriffsinhalt weicht
deutlich von demjenigen der Organisationsabteilungen in anderen Branchen ab,
die darunter in der Regel die Betriebsorganisation verstehen. Zur Organisation des
Auflendienstes gehoren unter anderem die Gestaltung von einzusetzenden Arbeits-,
Vertretervertriagen und Courtagezusagen, die Kapazitits- und Personalplanung sowie
die Entscheidung oder Entscheidungsvorbereitung zu Neuverpflichtungen, Vertrags-
veranderungen und Vertragsbeendigungen mit Verkaufsmitarbeitern und Vermitt-
lern. Dabei erfolgt eine enge Zusammenarbeit mit dem organisierenden Auflendienst
(Organisationsleiter, Maklerbetreuer), die Vorschldge zur Neuverpflichtung oder zu
Vertragsdnderungen unterbreiten und nach Abstimmung mit der Organisationsab-
teilung oder einem Entscheider (z.B. Vertriebsvorstand) mit den Betroffenen ver-
handeln. Fiir Aulendienstfithrungskrifte kann es ein wichtiger Teil ihrer Ausbildung
sein, zeitbefristet in der Organisationsabteilung mitzuarbeiten, um die Regeln der
Vertriebsorganisation und der Vertragsgestaltung kennenzulernen.

Viele Versicherer richten zudem ein Vertriebsbackoffice ein. Dessen Aufgaben be-
stehen darin, den angestellten und/oder selbststindigen Vertrieb in seiner Tatigkeit
zu unterstiitzen, bspw. durch Erstellung von Angeboten, Klarung von Riickfragen und
Vorbereitung von Verkaufsaktionen.
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Die Personallehre befasst sich unter anderem mit der Frage, wie mit den nach-
teiligen Folgen zunehmender Arbeitsteilung in den Unternehmen umzugehen ist.
Werden Aufgabengebiete zu stark fragmentiert und sich stindig wiederholende,
gleichformige Arbeitsaufgaben verteilt, kann dies bei den betroffenen Mitarbei-
tern zu Monotonie, Entfremdung von der Arbeitsaufgabe, Motivationsverlust bis
hin zur inneren Kiindigung oder zur Fluktuation fithren. Um dies zu vermeiden,
werden Mafinahmen wie Job Enlargement, Job Enrichment und Job Rotation
empfohlen.

Diese negativen Folgen treten keineswegs nur bei Innendienstmitarbeitern in den
stark arbeitsteilig organisierten Versicherungsunternehmen auf, sondern auch im
angestellten und im selbststandigen Auflendienst. Auch dort kann man beobach-
ten, dass bspw. Versicherungsvertreter nach jahrzehntelanger T4tigkeit miide wer-
den, immer wieder aufs Neue Privat- und Kleingewerbekunden anzuwerben und
die iiblichen Betreuungsaufgaben zu iibernehmen. Die Bestandsentwicklung alte-
rer Versicherungsagenturen oder Maklerbetriebe ist nicht selten von Stagnation
gepragt, es werden nur die vorhandenen Kunden betreut, aber kaum noch neue
gewonnen. Verluste treten zudem auf, wenn auch die Betreuung mit geringem
Engagement erfolgt.

Vertriebsfithrungskrifte neigen dazu, diese Erscheinungen auf Unwuchten im
Vergiitungs- und Anreizsystem zuriickzufiihren. So wird alteren Vermittlern un-
terstellt, sich als ,,Bestandsrentner® auf ihren aufgebauten Kundenbestinden und
den daraus resultierenden Bestandsprovisionseinnahmen ,auszuruhen® Diese
Vermutung erscheint zundchst einmal naheliegend, wenn man bedenkt, dass Ver-
glitungs- und Anreizsysteme im Verkauf eine herausragende Stellung einnehmen.
Gleichwohl verengen Vertriebsfithrungskrifte ihren Blick, wenn sie sich vorwie-
gend von Anreiz-Beitrags-theoretischen Uberlegungen leiten lassen und nicht an-
erkennen, dass ohne eine hohe intrinsische Motivation kaum ein Versicherungs-
vermittler tiber lingere Zeit tatig sein wird. Vielmehr findet man sehr héaufig auch
starke Motive bei Vermittlern wie bspw. das Bediirfnis, seinen Kunden ein lebens-
langer Begleiter in wichtigen Fragen der Existenzsicherung und der Vorsorge zu
sein, sich als Berater hohe soziale Anerkennung zu verschaffen oder als erfolg-
reicher Unternehmer im 6rtlichen und im sozialen Umfeld Akzeptanz zu finden.

Deshalb wire es fahrléssig, Vermittler ausschliefilich iiber die extrinsische Moti-
vierung anzusprechen und zu versuchen, sie nur dariiber dauerhaft auf Ziele des
Unternehmens zu verpflichten. Dazu gehort auch ein Gespiir zu erkennen, wann
tibermiéflige Routine und Monotonie die intrinsische Motivation des Verkaufers/
Vermittlers lahmen und Personalentwicklungsmafinahmen einzuleiten sind.

Job Enlargement bedeutet, Monotonie durch Ubertragung zusitzlicher Aufgaben
vorzubeugen. Am Beispiel eines Versicherungsvertreters konnte Job Enlargement
bedeuten, einem seit vielen Jahren im Privatkunden- und Kleingewerbegeschift
erfahrenen Vertreter die zusitzliche Aufgabe zu stellen, im Grofigewerbegeschift
tatig zu werden. Dazu konnten Mafinahmen dienen wie bspw., aus freiwerdenden
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Bestinden geeignete Kunden zur Betreuung zu iiberweisen, oder durch gezielte
Schulungs-, Einarbeitungs- und Besuchsbegleitungsmafinahmen dem Vertreter
zu helfen, solche Kunden neu zu gewinnen.

Job Enrichment bedeutet, Monotonie durch Ubertragung héherwertiger Aufga-
ben mit mehr Verantwortung, v.a. Fithrungsaufgaben, vorzubeugen. Am Beispiel
eines Versicherungsvertreters kann das bedeuten, einem seit vielen Jahren allein
arbeitenden Vertreter zu helfen, einen Mitarbeiter anzustellen und damit erstmals
Aufgaben einer Fithrungskraft und die entsprechende Verantwortung zu iiber-
nehmen. Dies erfordert zumeist eine sorgfiltige Vorbereitung und Begleitung,
damit die Fithrungsaufgabe kompetent bewiltigt und die Mitarbeiteranstellung
erfolgreich wird. Dann aber bietet sie die Chance, dass der Vertreter seinen Status
als aufgewertet erlebt, weil er nun nicht ,,nur Verkdufer, sondern auch Unterneh-
mer und Arbeitgeber ist, der anderen Menschen Beschiftigung gibt.

Job Rotation heif3t, Monotonie durch einen Wechsel des Arbeitsplatzes zu ver-
hindern. Am Beispiel eines Versicherungsvertreters konnte das in der Art ange-
wendet werden, dass ein seit vielen Jahren erfolgreicher, aber durch Monotonie in
der intrinsischen Motivation beeintrachtigter Vertreter die Chance erhalt, die Ver-
tretung abzugeben und stattdessen als Verkaufstrainer zu arbeiten und anderen,
jungen Vertretern zu helfen, erfolgreich ihre Existenz aufzubauen.

Auch Kombinationen der zuvor genannten Mafinahmen sind denkbar. So kénnte
bspw. ein langjihrig erfolgreicher, aber zunehmend motivatorisch beeintrachtig-
ter Versicherungsvertreter einen Teil seines Kundenstamms zur Entlastung ab-
geben und in der gewonnenen Zeit die zusatzliche Aufgabe fiir den Versicherer
tibernehmen, Nachwuchsverkdufer fiir den Versicherer auszubilden. Das wire
eine Kombination aus Job Enlargement und Job Enrichment. <

Ist die ortliche und sachliche Zuordnung des Vertriebspersonals bzw. der Vermitt-
ler vollzogen, tritt die Operative Einsatzplanung hinzu. Sie ist v.a. im Angestellten
Auflendienst erforderlich, dem gegeniiber der Versicherer ein arbeitsrechtliches Wei-
sungsrecht ausiiben kann. Zur Operativen Einsatzplanung gehoren v.a.:

— Terminplanung: Eine wesentliche Erfolgsgrofle im Versicherungsvertrieb ist die
Frequenz der Termine. Ziel der Terminplanung ist es, eine optimale Auslastung
des Verkaufspersonals mit Kundenterminen - z.B. personlich oder telefonisch —
zu erreichen. Eine wichtige Nebenbedingung ist, dass die Termine hinreichend
vor- und nachbereitet werden, damit sie zielgerichtet gefithrt und die darin ge-
wonnenen akquisitorischen Informationen systematisch erfasst und fiir kiinftige
Verkaufsprozesse nutzbar gemacht werden. Bei der Termingestaltung ist weiter zu
beachten, dass eine hinreichende Zeit fiir den Termin eingeplant wird. Untersu-
chungen zeigen, dass personliche Verkaufstermine mit deutlich weniger als einer
Stunde Dauer von den betroffenen (Privat-) Kunden als qualitativ minderwer-
tig empfunden werden, die Kundenzufriedenheit sinkt signifikant. Umgekehrt
werden Kunden iiberfordert und die Kundenzufriedenheit sinkt wiederum, wenn
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Termine zu lang dauern. Dies ist bei Privatkunden typischerweise er Fall, wenn
eine Dauer von 1,5 Stunden wesentlich iiberschritten wird. SchliefSlich sind die
Kundenbediirfnisse hinsichtlich der Lage der Termine zu beachten.

Tagesablauf
Beispiel:
0,5h 1,5h 0,5h

Vorbereitung Verkal_{fs— Nachbereitung
gesprach

Vorbereitung Verkau._;_fs— Nachbereitung
gesprach

Vorbereitung MiREli Nachbereitung
gesprach

Abb. 45: Idealtypische Gestaltung des Tagesablaufs eines Verkaufsmitarbeiters

— Urlaubsplanung: Angestellte Auflendienstmitarbeiter haben einen tarifvertragli-
chen Urlaubsanspruch. Wie im Innendienst bedarf es auch im Aufendienst einer
Planung der Lage und Dauer des Urlaubs, um die Aufgaben in dieser Zeit um-
zuverteilen. In einem wettbewerbsintensiven Umfeld wie dem Vertrieb ist dies
allerdings nicht immer konfliktfrei zu vollziehen, weil die Vertretung unter Um-
stinden interessante Kundenverbindungen versuchen wird, zugunsten der eige-
nen Zielerfiillung zu nutzen.

— Vertretungsregeln: Neben Urlaubszeiten bringen auch Absenzen durch Krank-
heit oder Schulungen und sonstige Veranstaltungen den Bedarf fiir eine Vertre-
tungsregelung mit sich. Kunden oder zugeordnete Vermittler sollten nicht unter
solchen Absenzen leiden.

Selbststindige Versicherungsvermittler zeichnen sich dadurch aus, dass sie im We-
sentlichen frei sind in der Gestaltung ihrer Tatigkeit und der Arbeitszeit. Damit kon-
nen und sollten sie nicht einer Operativen Einsatzplanung des Versicherers unterwor-
fen werden, um nicht die Vermutung einer Scheinselbststdndigkeit zu provozieren.
Gleichwohl sollte das Vertriebsmanagement in folgenden Fillen auf die Operative

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 215



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Einsatzplanung jedenfalls auch gegeniiber selbststindigen Ausschliefilichkeitsvertre-
tern zuriickgreifen:

— Terminplanung:

— Wenn die Verkaufserfolge des Vertreters nicht den Erwartungen des Unter-
nehmens entsprechen, kann auf freiwilliger Basis vereinbart werden, dem
Unternehmen eine ndheren Einblick in die Art und Weise zu verschaffen, wie
der Vertreter seine Termine plant und durchfiihrt. Oft fallen dabei Defizite
in der Terminfrequenz, in der Sorgfalt der Terminvor- und Terminnachbe-
reitung oder der Termindurchfithrung auf, die durch Schulungsmafinahmen
und Coaching behoben werden konnen. Wichtig ist, dass keine Eingriffe in
den Vertreterbetrieb erfolgen, die die Selbststandigkeit des Vertreters nach-
haltig in Frage stellen.

— Manche Versicherer bieten zudem Vertretern die interessante Moglichkeit,
die Terminvereinbarung auf den Versicherer oder auf externe Dienstleister
(Call Center) zu verlagern. Dies hat den Vorteil, dass kleine Agenturen ohne
eigenes Personal ihren Zeiteinsatz optimieren kénnen. Denn {iblicherweise
missen Vermittler einen Trade-off vornehmen, indem sie dieselbe Zeit, zu
der Kunden iiblicherweise erreichbar sind, nur entweder zur telefonischen
Terminvereinbarung oder zur persénlichen Durchfithrung von Verkaufster-
minen nutzen kénnen, niemals aber gleichzeitig. Entscheiden sich Vermittler
dabei primér fiir die Terminvereinbarung, fehlt ihnen die Zeit zur Termin-
durchfithrung. Entscheiden sie sich primér fiir die Termindurchfiihrung,
scheitert dies an der Verfligbarkeit von Terminen. Die Betroffenen kénnen
daher nur den Zeiteinsatz versuchen zu optimieren, indem sie einen hinrei-
chenden Anteil der Zeit Terminvereinbarungen durchfithren, um in der ver-
bleibenden Zeit diese auch abarbeiten zu kénnen.

— Urlaubsplanung und Vertretungsregeln: Hat ein Versicherungsvertreter keine
Mitarbeiter, die ihn in Urlaubszeiten oder anderen Abwesenheitszeiten vertreten
konnen, sollten Absprachen mit dem Unternehmen gesucht werden, ob und auf
welchem Weg eine Vertretung organisiert werden kann, damit die Kunden des
Vertreters einen Ansprechpartner vorfinden. Ein einfacher Weg ist die Umschal-
tung des Telefons und des Maileingangs auf ein Call Center/Servicecenter des
Versicherers. Moglich, aber problematisch ist eine Absprache zwischen mehreren
Vertretern, sich gegenseitig zu vertreten. Die Probleme liegen zum einen im wett-
bewerblichen Anreiz, Kunden der Kollegen anzusprechen. Zum anderen muss
der Zugriff auf fremde Kundendaten datenschutzrechtlich abgesichert werden.

5.5.3 Fiihrung im Vertrieb

Das sicher unmittelbarste und wirksamste Mittel der Personellen Vertriebssteuerung
ist die (personliche) Fithrung im Vertrieb.
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Fithrung

JFlihrung wird verstanden als wert-, ziel- und ergebnisorientierte, aktivierende und wechselsei-
tige, soziale Beeinflussung zur Erfiillung gemeinsamer Aufgaben in und mit einer strukturierten
Arbeitssituation.” (Wunderer 2011, 4)

Nach dieser Definition handelt es sich bei Fithrung um eine soziale Beeinflussung,
das heift die Fiihrungskraft nimmt Einfluss auf den Gefiihrten. Fithrung kann dabei
sowohl als arbeitsrechtlicher Vorgang und damit als Vollzug einer Weisungsbezie-
hung verstanden werden als auch als eine Einflussnahme zwischen Unternehmern
im Fall der Beziehung zu einem selbststdndigen Vermittler. Die Beeinflussung erfolgt
wechselseitig, denn auch der Gefiihrte nimmt Stellung zu den Informationen und den
Erwartungen, die die Fithrungskraft ihm gegeniiber duflert, und beeinflusst damit
auch deren Wahrnehmung und Ziel- und Préferenzbildung.

Ziel der Fithrungstitigkeit ist, gemeinsame Aufgaben in einer strukturierten Arbeits-
situation zu erfiillen. Dabei geht es v.a. um die Erfiillung von Vertriebszielen und
iibergreifend der Umsetzung der Vertriebsstrategie. Strukturiert ist die Arbeitssitua-
tion durch die unter Struktureller Vertriebssteuerung diskutierten Rahmenbedingun-
gen, unter denen Versicherungsvertrieb titig ist.

Die Fithrungstitigkeit wird als wert-, ziel- und ergebnisorientiert sowie aktivierend
beschrieben. In der Fithrung des Vertriebs werden laufend auch Werte des Unterneh-
mens transportiert. Die Fithrung pragt die Unternehmenskultur.

Beispiel: Werte im Vertrieb

Die Vertriebsmanager eines Versicherungsunternehmens betonen in den Fithrungsgespr-
chen mit den Ausschliefilichkeitsvertretern sehr stark die Zielerwartungen und die Ziel-
erreichungen, benutzen dafiir Erfolgsstatistiken und verlangen regelmiflig Rechtfertigung
fur die darin verzeichneten Zahlen. Erfiillt eine Agentur {iber einen lingeren Zeitraum die
Erwartungen des Versicherers nicht, wird der Vertretervertrag gekiindigt. Dies erfolgt un-
abhingig vom Alter und der sozialen Situation des betroffenen Vertreters. Damit sind ver-
mehrt dltere, am Arbeitsmarkt kaum noch vermittelbare Vertreter von Kiindigungen be-
troffen, wenn ihre Agenturen Wachstumsschwichen zeigen.

Folge ist, dass sich unter Bewerbern herumspricht, dass der Versicherer auf3erordentlich
zahlenorientiert und wenig sozial ausgewogen agiert. Es findet eine Selbstselektion statt, es
bewerben sich vorwiegend junge, erfolgs- und zahlenorientierte Vermittler, die nach we-
nigen Jahren erfolgreicher Titigkeit ihre Agentur einer Bewertung unterziehen und fest-
stellen, dass sie als Makler noch einmal mehr Geld verdienen kénnen. Darauf kommt es zu
vermehrter Fluktuation erfolgreicher Vertreter, die anschlieflend systematisch Bestidnde des
Versicherers umdecken. Auch iltere Vertreter reagieren auf die ihnen vermittelten Werte
und suchen sich mit zunehmendem Alter wie auch Erfolgsdruck andere Versicherer, die
ihnen einen neuen Vertretervertag unter der Maf3gabe anbieten, moglichst viele ihrer lang-
jahrigen, treuen Kunden umzudecken. Der Versicherer versucht diesem Trend entgegenzu-
wirken und durch Erhéhung der Provisionsanreize sowohl die erfolgreichen jiingeren als
auch die etablierten &lteren Vertreter an sich zu binden. Die Abschlusskosten des Versiche-
rers steigen dadurch signifikant an.
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Fithrung im Vertrieb muss aber notwendigerweise auch die Ziel- und Ergebnisorien-
tierung betonen. Vertrieb definiert sich {iber die Erreichung von Vertriebszielen. Die
wichtigste Aufgabe der Fiihrungskrifte des Vertriebs ist es, die Gefiithrten zu aktivie-
ren, damit sie diese Ziele als ihre eigenen annehmen und auch gegen Widerstinde im
Markt erfolgreich umsetzen.

>

Der Vertrieb steht v.a. in den Augen derjenigen, die ihm selbst nicht angeho-
ren, im Nimbus einer sehr gut bezahlten und angenehmen Titigkeit mit freier
Arbeitszeitgestaltung. Die Wirklichkeit ist jedoch differenzierter. Erfolg im Ver-
trieb setzt zunéchst einmal eine hohe Terminfrequenz voraus, womit sich die freie
Arbeitszeitgestaltung v.a. als Freibrief zur Ausdehnung der Arbeitszeit und zur
Entgrenzung von Arbeitszeit und Freizeit herausstellt. Gerade erfolgreiche Ver-
kaufer und Vermittler mit hohem lokalem Bekanntheitsgrad kénnen Dienst und
Privates kaum voneinander trennen, jeder scheinbar private Besuch einer Ver-
anstaltung oder eines Vereinstreffens bspw. hat immer auch einen dienstlichen
Hintergrund und wird zu Akquisezwecken genutzt. Dasselbe gilt fiir die intensive
Kommunikation mit Kunden und potenziellen Kunden, die sich dank moderner
Kommunikationsmittel langst nicht mehr auf bestimmte Arbeitszeiten oder Ge-
schaftsoffnungszeiten begrenzen lasst.

Nicht unterschétzen darf man die hohe psychische Belastung, die aus der vom
Vertrieb geforderten Flexibilitit resultiert. Verkdufer miissen sich jeden Tag mehr-
fach auf unterschiedliche Charaktere und unterschiedliche Lebenssituationen von
Kunden einstellen und mit diesen hinreichend empathisch umgehen. Sie erleben
in kurzer Folge erfolgreiche wie erfolgslose Gesprache und damit auch entspre-
chend starke Emotionen.

Das Vertriebsmanagement trigt eine hohe Verantwortung, solche psychischen
Belastungen ihrer Vertriebsmitarbeiter und Vermittler wahrzunehmen und
ernst zu nehmen und im Fall fortgesetzter Uberforderung einzugreifen, soweit
dies vertragsrechtlich moglich ist. Psychische Erkrankungen und Suchterkran-
kungen sind im Vertrieb verbreitet, Prophylaxe dagegen selten zu finden. Ge-
rade die Freiheit in der Tétigkeits- und Arbeitszeitgestaltung fordert die Selbst-
tiberforderung. <

Seit der Umsetzung der Europdischen Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD gibt es
einen zentralen Wert, den Fithrungskrifte gegeniiber den Gefiihrten zu vertreten ha-
ben:

»Der Versicherer muss bei seiner Vertriebstitigkeit gegeniiber Versicherungsnehmern stets ehrlich,

redlich und professionell in deren bestmaiglichem Interesse handeln.“ (§ 1a Abs. 1 S. 1 VVG, nach
§ 59 Abs. 1. 2, Abs. 4 8. 2 VVG auch auf Versicherungsvermittler und -berater anzuwenden)
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Ehrlichkeit bedeutet z.B., dem Kunden gegeniiber fiir ihn relevante Tatsachen nicht
zu verschweigen oder gar falsch darzustellen, um dessen Entscheidung im eigenen
Interesse zu beeinflussen. Redlichkeit bedeutet, dabei gerecht und aufrichtig zu han-
deln und zu kommunizieren. Professionalitit kann man dahingehend verstehen,
dass nur kompetente Mitarbeiter und Vermittler den Kunden beraten und dabei mit
Sachverstand vorgehen. Das bestmogliche Interesse des Kunden ist dann gewahrt,
wenn der Kunde aus den verfigbaren Moglichkeiten - diese werden beim Makler
wesentlich grofier sein als beim Vertreter oder beim Versicherer selbst — und auf Basis
aller von ihm erhaltenen, relevanten Informationen iiber seine Wiinsche und seine
Bediirfnisse ein geeignetes Angebot erhilt sowie wahrend der Vertragslaufzeit die
notwendige Betreuung und Unterstiitzung erfahrt. Der oben zitierte § 1a VVG macht
das deutlich, indem er wie folgt fortsetzt:

§ 1aAbs. 15.2VVG

Zur Vertriebstdtigkeit gehéren

1. Beratung,

2. Vorbereitung von Versicherungsvertrdgen einschliel8lich Vertragsvorschlidgen,

3. Abschluss von Versicherungsvertrdgen,

4. Mitwirken bei Verwaltung und Erfiillung von Versicherungsvertréigen, insb. im Schadensfall.

Der GDV (2018) driickt dies in seinem Verhaltenskodex fur den Vertrieb von Ver-
sicherungsprodukten wie folgt aus und erginzt dabei den Aspekt, dass insb. Anreiz-
systeme (vgl. Kap. 5.8) nicht dazu fithren diirfen, gegen das bestmogliche Interesse
des Kunden zu handeln:

1. Die Bediirfnisse der Kunden stehen immer im Mittelpunkt.

Versicherungsschutz ist fiir Kunden eine Vertrauensangelegenheit. Um dieses Vertrauen zu
schaffen und zu wahren, orientieren sich die Versicherungsunternehmen und der Versiche-
rungsvertrieb an den Bediirfnissen der Kunden und stellen diese in den Mittelpunkt ihres Han-
delns. Die Beachtung der berechtigten Interessen und Wiinsche der Kunden hat Vorrang vor
dem Provisionsinteresse der Vertriebe.

Die Versicherungsunternehmen und der Versicherungsvertrieb handeln im bestmdéglichen Inte-
resse der Kunden. Die Versicherungsunternehmen achten darauf, dass ihre Vergiitungssysteme
keine Anreize bieten, die die ehrliche, redliche und professionelle Beratung der Kunden geféhr-
den.

Die monetdre und nicht monetdre Unterstlitzung von Vertriebspartnern ist grundsdtzlich dar-
auf ausgerichtet, sie dauerhaft in die Lage zu versetzen, dem Anspruch an ehrliche Kundenori-
entierung, qualifizierte Beratung und professionellen Service bestmdglich gerecht zu werden.

5.5.4 Aus- und Weiterbildung im Vertrieb

Mit der Umsetzung der Européischen Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD zum
23.2.2018 sind die Ausbildungsanforderungen auch auf Versicherungsangestellte aus-
gedehnt worden, die unmittelbar oder mafigeblich am Versicherungsvertrieb betei-
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ligt sind. Zudem wurde fiir alle Betroffenen, Versichererangestellten, Vermittler und
deren Angestellte eine allgemeine Weiterbildungspflicht im Umfang von 15 Stunden
pro Kalenderjahr zur Aufrechterhaltung und gegebenenfalls Weiterentwicklung der
Kenntnisse und Fahigkeiten in der ausgeiibten Vertriebstitigkeit festgeschrieben. Na-
heres dazu wurde bereits in Kapitel 4.2.7 dargestellt, auf das ausdriicklich verwiesen
wird.

Versicherungsvermittler mit Gewerbeerlaubnis miissen weiterhin eine erfolgrei-
che Sachkundepriifung nachweisen. Die 1991 zunéichst auf freiwilliger Basis einge-
tithrte Ausbildung zum/zur Versicherungsfachmann/-frau (BWYV, heute: IHK) (vgl.
Kap. 4.2.5) ist keine nach dem Berufsbildungsgesetz anerkannte Berufsausbildung,
sondern die Vorbereitung auf eine gewerberechtliche Sachkundepriifung. Branchen-
iiblich setzt sie eine theoretische Unterweisung im Umfang von 230 Unterrichtsein-
heiten (zu jeweils 45 Minuten) voraus, die von einem Versicherungsunternehmen
oder einem externen Bildungsanbieter durchgefithrt wird.

Mit der Sachkundepriifung werden verschiedene Abschliisse laut § 5 VersVermV ver-
schiedenen anderen Berufsqualifikationen gleichgestellt. Relativ weit in der Praxis
verbreitet ist die Berufsausbildung als ,,Kaufmann/-frau fiir Versicherungen und Fi-
nanzen” beziehungsweise der Vorgangerberuf ,Versicherungskaufmann/-frau® Diese
nach dem Berufsausbildungsgesetz anerkannte und in der ,Verordnung iiber die Be-
rufsausbildung zum Kaufmann fiir Versicherungen und Finanzen/zur Kauffrau fiir
Versicherungen und Finanzen® geregelte Ausbildung fiithrt in regelmafig drei Jah-
ren, unter bestimmten Umstanden auch verkiirzt auf zwei bis zweieinhalb Jahre, zum
Ausbildungsabschluss. Die Ausbildung kann mit den beiden Fachrichtungen ,Ver-
sicherungen® oder ,,Finanzen® absolviert werden, wobei ,Versicherungen® bei weitem
iiberwiegt. In die 2006 grundlegend gednderte Berufsausbildung wurden zahlreiche
vertriebliche Inhalte aufgenommen. Ein wesentlicher Inhalt ist ,, Kundenberatung
und Verkauf, wozu Vorbereitung, Durchfithrung und Nachbereitung von Bera-
tungs- und Verkaufsgesprachen zahlen. Auch das ,,Bestandskundenmanagement® ist
eine vertriebliche Leistung. Voraussichtlich 2022 wird die Berufsausbildung erneut
reformiert werden.

Die Berufsausbildung wird dual an den Lernorten Ausbildungsbetrieb und Berufs-
schule durchgefithrt. Die Abschlusspriifung besteht aus einem schriftlichen und
einem miindlichen Teil. Der schriftliche Teil umfasst die Facher ,Versicherungswirt-
schaft sowie Schaden- und Leistungsbearbeitung® sowie ,Wirtschafts- und Sozial-
kunde®. Der miindliche Teil besteht aus einem ,, Kundenberatungsgespriach® und dem
»Fallbezogenen Fachgesprach®

Um ausbilden zu diirfen, benotigt der Ausbildungsbetrieb eine Zulassung der Indust-
rie- und Handelskammer. Wahrend dies bei Versicherungsunternehmen in der Regel
unproblematisch ist, miissen sich v.a. kleine Vermittlerunternehmen genauer mit den
Anforderungen auseinandersetzen. Die Ausbildungserlaubnis setzt unter anderem
voraus, dass der Betrieb und die verantwortliche ausbildende Person fiir die Ausbil-
dung geeignet sind. Der Betrieb ist geeignet, wenn er entsprechende Ressourcen wie
v.a. einen Arbeitsplatz fiir den Auszubildenden aufweist. Der IHK gegentiber muss
zudem ein verantwortlicher Ausbilder benannt werden, der iiber die Ausbildereig-
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nung nach Ausbildereignungsverordnung sowie iiber die fiir den Ausbildungsberuf
notwendigen Fachkenntnisse verfiigt. Die Industrie- und Handelskammern haben
dabei gewisse Ermessensspielrdume, die oft auch mit der 6rtlichen Lage am Ausbil-
dungsmarkt zusammenhangen.

Haufiger finden sich auch Bank- und Sparkassenkaufleute in der Versicherungs-
branche. Auch diese Berufsausbildung wird einer Sachkundepriifung gleichgestellt,
wenn zusitzlich mindestens zwei Jahre Berufserfahrung im Bereich der Versiche-
rungsvermittlung oder -beratung nachgewiesen werden konnen. Auch mathemati-
sche, wirtschaftswissenschaftliche oder rechtswissenschaftliche Studienabschliisse in
Verbindung mit einer in der Regel mindestens dreijahrigen Berufspraxis kénnen als
Sachkundenachweis anerkannt werden. Laut § 6 VersVermV konnen auch ausldn-
dische Befihigungsnachweise anerkannt werden, gegebenenfalls erganzt durch eine
spezifische deutsche Sachkundepriifung, wenn die im Ausland erworbenen Kennt-
nisse, Fihigkeiten und Kompetenzen nicht hinreichend deckungsgleich mit den fiir
die deutsche Antragstellung geltenden Anforderungen sind.

Schon die alte EU-Vermittlerrichtlinie hatte vorgesehen, dass Versicherungsvermitt-
ler nicht etwa nur zu irgendeinem Zeitpunkt sachkundig sind, sondern dauerhaft
wihrend ihrer Tétigkeit:

Art.4Abs. 15. 1, Abs. 5IMD
(1) Versicherungs- und Riickversicherungsvermittler miissen (iber die vom Herkunftsmitglied-
staat des Vermittlers festgelegten angemessenen Kenntnisse und Fertigkeiten verfiigen.

(...)

(5) Die Ausiibung der Tdtigkeit der Versicherungs- und Riickversicherungsvermittlung setzt vo-
raus, dass die beruflichen Anforderungen nach diesem Artikel dauerhaft erfiillt sind.

Das ist nur durch eine regelmifliige Weiterbildung sicherzustellen. Insofern ist die
mit der Umsetzung der Nachfolgerichtlinie IDD eingefithrte Weiterbildungspflicht
eigentlich keine neue Herausforderung, auch wenn dies oft so empfunden wurde. Die
Branche hatte sich darauf vorab mit der Weiterbildungsinitiative ,,gut beraten” vor-
bereitet.

>

Als sich 2011 abzeichnete, dass die neue EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie
IDD eine Weiterbildungsanforderung fiir Versicherungsvertreiber und deren
Angestellte vorsehen wird, haben sich sieben Verbidnde der Versicherungswirt-
schaft zusammengeschlossen, um eine Brancheninitiative fiir die Weiterbildung
zu griinden:

— Arbeitgeberverband der Versicherungsunternehmen in Deutschland e. V.
— Berufsbildungswerk der Deutschen Versicherungswirtschaft (BWV) e. V.
— Bundesverband der Assekuranzfithrungskrifte e. V. (VGA)

— Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute e. V. (BVK)
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— Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. GDV
— Verband Deutscher Versicherungsmakler e. V. (VDVM)

— ver.di, Vereinte Dienstleistungsgewerkschaft, Bundesfachgruppe Versicherun-
gen

— VOTUM, Verband Unabhéngiger Finanzdienstleistungs-Unternehmen in Eu-
ropae. V.

Dabhinter steckte auch die gute Erfahrung mit der Ausbildung zum/zur Versiche-
rungsfachmann/-frau (BWV, heute: IHK), die 1991 freiwillig ebenfalls im Vorgrift
auf eine damals kurzfristig erwartete gesetzliche Anforderung fiir die Sachkun-
de von Versicherungsvermittlern gemacht worden war. Tatsdchlich dauerte es bis
zum 22.5.2007, bis die gesetzliche Anforderung eintrat, zu der Zeit war bereits eine
sechsstellige Zahl von Personen zu ,Versicherungsfachleuten® ausgebildet und von
brancheninternen Priifungsausschiissen gepriift worden. Die brancheninterne
Ausbildung wurde damals nahezu unverindert vom Gesetzgeber tibernommen.

Seit September 2013 wurden Weiterbildungen im Rahmen von ,,gut beraten” an-
erkannt, am 1.1.2014 war der offizielle Start der Brancheninitiative. Im Frithjahr
2014 startete die Weiterbildungsdatenbank als ein zentrales Instrument der Ini-
tiative. Sie wird vom Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft in
einer Cloud-Anwendung (,,Trusted German Insurance Cloud - TGIC®) betrieben.
Seither konnen von der Initiative akkreditierte Bildungsdienstleister — Versiche-
rungsunternehmen und sonstige Bildungsanbieter — durchgefiihrte Bildungsmaf3-
nahmen in dieser Weiterbildungsdatenbank erfassen. Zielvorgabe war dabei bis
zur IDD-Umsetzung, dass Teilnehmer 200 Weiterbildungspunkte innerhalb eines
Fiinfjahres-Zeitraums sammeln sollten. Ein Weiterbildungspunkt entsprach 45
Minuten Unterrichtsdauer.

Seit Umsetzung der IDD werden gesetzeskonform Weiterbildungszeiten erfasst.
Die Teilnehmer konnen damit nachweisen, dass sie ihrer Weiterbildungspflicht
von mindestens 15 Stunden kalenderjahrlich nachgekommen sind.

Angerechnet werden Bildungsmafinahmen, die den ,,Regeln zur Anrechnung von
Bildungsmafinahmen“ entsprechen. Die Bildungsmafinahmen miissen inhaltlich
die ,Beratungskompetenz“ des Teilnehmers starken, worunter Fachkompetenz
und Personale Kompetenz rund um Versicherungen und Versicherungsvertrieb
verstanden werden.
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Fachkompetenz Personale Kompetenz

Wissen Fertigkeiten Sozialkompetenz Selbstandigkeit
Tiefe und Breite instrumentale Team-/Fihrungs-  Eigenstandigkeit/
und systemische fahigkeiten, Verantwortung,
Fertigkeiten, Mitgestaltung und Reflexivitat und
Beurteilungsfa- Kommunikation Lernkompetenz
higkeit

— _J
———

Beratungskompetenz

Abb. 46: Beratungskompetenz nach der Brancheninitiative ,,gut beraten

Es konnen Prisenzveranstaltungen, aber auch unter bestimmten Voraussetzungen
Fernlehrmafinahmen, insb. E-Learnings, und Besuchsbegleitungen mit Lehrcha-
rakter anerkannt werden. Die Bildungsmafinahmen miissen in einer bestimmten
Art und Weise geplant, vorbereitet, durchgefiihrt, bewertet und dokumentiert
werden. Die Bildungsdienstleister miissen sich regelméflig einem Audit unterzie-
hen, in dem durch stichprobenartige Kontrolle eingetragener Bildungsmafinah-
men durch einen externen Auditor die Einhaltung dieser Regeln iiberpriift wird.
Ein Qualitatssicherungsausschuss erstellt zudem die Anrechnungsregeln und ent-
scheidet in Zweifelsfragen.

Die Bildungsanbieter konnen sich zusdtzlich als ,Trusted Partner der Weiter-
bildungsinitiative akkreditieren lassen. Damit erhalten sie das Recht, Weiterbil-
dungskonten in der Weiterbildungsdatenbank fiir Teilnehmer einzurichten (Trus-
ted Partner Basis) oder auch die Eintrdge zu pflegen (Trusted Partner Service).

Ab 2022 besteht die Moglichkeit, dass Versicherungsunternehmen die Weiterbil-
dungsdatenbank nicht nutzen, weil sie eigene, interne Datenbanken verwenden,
sich aber dennoch dem Qualitétssicherungssystem von ,,gut beraten” unterwerfen.

Die Finanzierung der Brancheninitiative erfolgt tiber Beitrdge, die von den Bil-
dungsanbietern erhoben werden. Zum einen wird die Akkreditierung mit einer
Gebiihr belegt. Zum anderen wird pro eingetragener Weiterbildungszeit eine Ge-
biihr erhoben. Nahere Informationen zur Brancheninitiative ,,gut beraten” finden
sich unter www.gutberaten.de. <
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»Die berufliche Fortbildung soll es ermdglichen, die berufliche Handlungsfihig-
keit zu erhalten und anzupassen oder zu erweitern und beruflich aufzusteigen® (§ 1
BBiG). In diesem Sinn kann Fortbildung oder wie hier bezeichnet Weiterbildung zwei
Zwecken dienen:

— Anpassung der beruflichen Handlungsfihigkeit, wie es bspw. Ziel von Art. 10
IDD und der Brancheninitiative ,,gut beraten ist. Die Teilnehmer sollen in die
Lage versetzt werden, eine jeweils aktuelle Sachkunde vorzuweisen und den Kun-
den damit kompetent beraten zu konnen.

— Erweiterung der beruflichen Handlungsfihigkeit. Damit sollen Teilnehmer be-
fahigt werden, ihren bisherigen beruflichen Handlungskreis zu erweitern und
hoherwertige Aufgaben zu tibernehmen.

Eine Erweiterung der beruflichen Handlungsfihigkeit ist schon allein deshalb oft er-
forderlich, weil die Sachkundepriifung wie auch die Berufsausbildung nur bestimmte
Teilbereiche der beruflichen Fachkunde und der Kenntnisse in der Kundenberatung
abdecken. Beide befassen sich im Prinzip nur mit Versicherungsprodukten fiir Pri-
vatkunden und klammern den Bereich der Firmenkunden weitgehend aus. Speziel-
le Versicherungszweige und Deckungskonzepte sind darin nicht vorgesehen. Wenn
deshalb Versicherungsmitarbeiter und Vermittler und deren Mitarbeiter sich beruf-
lich spezialisieren, bendtigen sie zusétzliche Kenntnisse in der Breite (z.B. zusitzliche
Zielgruppen, Versicherungszweige) wie in der Tiefe (z.B. spezielle Kenntnisse der
Beamtenversorgung oder der verschiedenen Durchfithrungswege der betrieblichen
Altersversorgung). Diese Bildungsinhalte sind nach einiger Diskussion inzwischen
von den Aufsichtsbehorden als anerkennenswert eingestuft worden (vgl. DIHK, Ba-
Fin 2021, 4 ff.)

Ein Beispiel zeigt die nachfolgende ,,Bildungsarchitektur® der Deutschen Versiche-
rungsakademie GmbH (DVA), einer Tochtergesellschaft des Berufsbildungswerkes
der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (BWYV). Sie zeigt, wie orientiert am Eu-
ropéischen Qualifikationsrahmen aufbauend auf der Sachkundepriifung zusétzliche
Abschliisse als ,,Experte®, als ,Gepriifte/-r Fachwirt/-in fiir Versicherungen und Fi-
nanzen', als ,,Spezialist“ oder als ,,Bachelor of Arts“ erreicht werden kénnen.
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Abb. 47: Bildungsarchitektur der Deutschen Versicherungsakademie GmbH (DVA)

Weiterbildung kann in formale und informale Weiterbildung unterschieden werden.
Formale Weiterbildung ist wie in der oben gezeigten Bildungsarchitektur Weiter-
bildung, die mit einem 6ffentlich-rechtlichen Abschluss (hier: ,Gepriifter Versiche-
rungsfachmann/-frau THK® ,Servicefachmann/-frau THK® ,Kaufmann/-frau fiir
Versicherungen und Finanzen®, ,Gepriifte/-r Fachwirt/-in fiir Versicherungen und
Finanzen® und ,,Bachelor of Insurance Management®) abgeschlossen wird. Alle tib-
rigen gezeigten Abschliisse sind branchen- und anbieterinterne Abschliisse, die aber
auch auf offentlich iiberpriifbaren Priifungsordnungen beruhen konnen.

Informale Weiterbildung ist jede Weiterbildung, die ohne externe, formale Organisa-
tion und Priifung betrieben wird. Dies kann selbstorganisiertes Lernen wie das Lesen
von Fachliteratur sein, aber auch das Lernen laufend wéihrend der tiglichen Arbeit.
Informale Weiterbildung spielt eine aulerordentlich grofle Rolle in der Bildung eines
Menschen. Da sie aber kaum systematisch festzustellen und zu tiberpriifen ist, wird
sie in den meisten Bildungssystemen kaum beriicksichtigt.

5.5.5 Leistungsstorungen im Vertragsverhaltnis

Wie in jedem anderen Vertragsverhaltnis auch, kann es bei einem Arbeitsvertrag, Han-
delsvertretervertrag oder vertragsihnlichen Courtagezusage zu Leistungsstorungen
kommen. Vonseiten des Vertragsnehmers konnen zwei Arten der Leistungsstorung
unterschieden werden. Zum einen die Nicht- oder Schlechterfiillung der vertraglichen
Leistung, zum anderen der Wegfall der Grundlagen einer gedeihlichen Zusammenarbeit.
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Bei der Nicht- oder Schlechterfiillung der vertraglichen Leistung muss nach der Art
des Vertrags differenziert werden. In Arbeitsvertragen mit angestellten Auflendienst-
mitarbeitern kann dies v.a. darin bestehen, dass der Auflendienstmitarbeiter nicht
im vorgesehenen Umfang Kundenbesuche durchfithrt und Vertragsabschliisse her-
beifiihrt. Da Auflendienstmitarbeiter weisungsgebunden sind, kann der Arbeitgeber
hierzu Vorgaben wie bspw. Terminanzahl, Art, Lage und Dauer der Termine, oder
auch Umsatz- und Absatzzahlen machen. Werden diese Zahlen nicht erreicht, muss
sich der Auflendienstmitarbeiter dem Arbeitgeber gegeniiber verantworten. Zum
Charakter des Auflendienstes passt es besonders gut, dass der Arbeitgeber keine de-
taillierten Vorgaben macht, sondern lediglich Ziele definiert und sporadisch nach Be-
darf deren Umsetzung iiberwacht. Dazu konnen bspw. geplante oder iiberraschende
Besuchsbegleitungen durch Fithrungskrifte oder Nachbefragungen der nach Anga-
ben des Auflendienstmitarbeiters beratenen Kunden eingesetzt werden.

Bordsteinkonferenz

Besuchsbegleitungen durch eine Fiihrungskraft sind eine wertvolle Hilfe fiir junge, unerfahrene
AuBendienstmitarbeiter, um rasch zu lernen, wie sie eigenstdndig kompetente und zielorien-
tierte Verkaufsgesprdche fiihren. Die Besuchsbegleitung sollte allerdings nicht dazu fiihren,
dass der AuBendienstmitarbeiter vor den Augen der Kunden herabgesetzt und seine Kompe-
tenzin Frage gestellt wird, bspw. indem die Fiihrungskraft das Beratungsgesprdéch an sich reifst.
Sinnvoller ist das Coaching unter Einsatz der Bordsteinkonferenz. Dazu vereinbaren Fiihrungs-
kraft und AuBBendienstmitarbeiter vor dem Kundengesprdch einen oder einige wenige Punkte,
auf die die Fiihrungskraft wihrend des Gespréchs besonders achten wird. Das k6nnten bspw.
die Mimik und Gestik des Verkdufers, die Verstdndlichkeit gewdhlter Formulierungen, die richti-
ge Anwendung des vorher erlernten Verkaufsprozesses sein.

Weiter wird vereinbart, wie der AulSendienstmitarbeiter die Fiihrungskraft beim Kunden ein-
fiihrt, bspw., dass es sich um einen Kollegen handele, der gerne am Gespréch teilnehmen méch-
te. Die Rolle der Fiihrungskraft ist damit vorbestimmt als diejenige des passiven Zuhérers, der
nur dann ins Gesprdch eingreift, wenn der zu beobachtende AuSendienstmitarbeiter dies aus-
driicklich wiinscht, bspw., weil er eine fachliche Frage nicht kiéiren kann.

Nach dem Gesprdch erteilt die Fiihrungskraft ,am Bordstein” (das heilst unmittelbar nach
Verlassen des Kundengespréichs, das kann auch im Biiro sein) dem beobachteten AulBen-
dienstmitarbeiter ein Feedback zu den vorab vereinbarten Punkten. Dadurch erhdlt der Au-
Bendienstmitarbeiter eine unmittelbar nachvollziehbare Riickmeldung, ob er diese Punkte ver-
einbarungsgemdl3 oder abweichend umgesetzt hat und kann an sich arbeiten. Auch kann die
Fiihrungskraft neue Punkte ansprechen, die ihr bei der Besuchsbegleitung aufgefallen sind, die
bei kiinftigen Besuchsbegleitungen besonders beobachtet werden sollten.

Die Bordsteinkonferenz ist ein wertschéitzendes Mittel der Riickmeldung, denn der AulSen-
dienstmitarbeiter weil3, was beobachtet und spditer kritisiert werden wird. Er steht gegeniiber
dem Kunden in der Rolle des Gesprdichsfiihrers und nicht als Gehilfe der Fiihrungskraft da. Die
Riickmeldung der Fiihrungskraft kann mit den frischen Erinnerungen des gerade gefiihrten Ge-
sprdchs abgeglichen werden. Sie fiihrt nicht zu einer Pauschalierung durch eine grofe zeitliche
Verzogerung der Wiedergabe von einzelnen Beobachtungen, die dann unter Umstdnden noch
mit verheerenden Formulierungen wie ,,immer machen Sie das und das falsch” einhergehen, die
ein konstruktives Gesprdch zuverldssig verhindern.
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Die Moglichkeiten der Sanktionierung der Nicht- oder Schlechterfiillung der geforder-
ten Leistung sind durch das Arbeitsrecht begrenzt. Die wahrscheinlich wirksamste Sank-
tionierung wird durch das Vergiitungssystem erreicht. Die nach Manteltarifvertrag Teil
III des Versicherungsgewerbes vorgesehene Regelvergiitung des ,Werbeauflendienstes®
ist die Provision und damit eine Erfolgsbeteiligung. Erbringt der Auf3endienstmitarbei-
ter nicht den erwarteten Erfolg, wirkt sich das in seinen Beziigen aus. Allerdings werden
diese nach unten abgefedert durch ein tarifvertragliches Mindesteinkommen.

Bei Handelsvertretern ist die Situation etwas anders. Handelsvertreter kénnen nicht zur
Erbringung einer bestimmten Leistung, z.B. einem bestimmten Jahresumsatz, verpflich-
tet werden. Sie haben lediglich eine Bemiihungspflicht, miissen sich laut Vertretervertrag
laufend um den Abschluss neuer Vertrage und die Betreuung der abgeschlossenen Ver-
trdge bemiihen. Erfiillt der Vertreter belegbar iiberhaupt nicht die Bemithungspflicht, ist
der Vertretervertrag aus wichtigem Grund kiindbar. In der Regel wird es aber so sein,
dass der Vertreter sich zwar sehr wohl um den Abschluss und um die Betreuung bemiiht,
dabei aber nicht den vom Auftraggeber gewiinschten Absatz- und Umsatzerfolg erzielt.
In diesem Fall bleibt aber als eine Sanktionsmoglichkeit, den Vertretervertrag fristgerecht
ohne Angabe von Griinden zu kiindigen. Die Kiindigung wird dabei allein angesichts der
demografischen Nachwuchssorgen der Versicherer das letzte Mittel bleiben, wenn vorher
alle Versuche gescheitert sind, den Vertreter erfolgreich zu machen.

Vorbereitung einer Vertragskiindigung

Die Kiindigung eines Vertretervertrags stellt fiir einen hauptberuflichen Vertreter die Zerstérung
seiner wirtschaftlichen Existenz dar und sollte deshalb das letzte Mittel bleiben. In einer erfolgs-
abhdngigen Tdtigkeit wird dieses Mittel dennoch héufiger zum Einsatz kommen mdissen.
Ktindigungen sollten, wenn, dann nur nach sehr guter Vorbereitung und in einem wertschdit-
zenden Verfahren erfolgen, bei dem der Vertreter einen méglichst geringen Gesichtsverlust er-
leidet. Auftraggeber von Vertretern miissen immer damit rechnen, dass gekiindigte Vertreter
dem Unternehmen versuchen kénnen zu schaden, indem sie Kunden zu anderen Versicherern
umdecken und schlecht (iber das Unternehmen sprechen. Bewerber kénnten dadurch abge-
schreckt werden.

Voraussetzung fiir ein wertschéitzendes Verfahren ist, dass der Vertreter von Vertragsbeginn
an lberhaupt weil3, welche Erwartungen an ihn gerichtet werden. Oft glauben Fiihrungskrdf-
te félschlich, dass dies dem Vertreter von allein klar sein misste. Erwartungen kénnen bspw.
mithilfe eines Geschdftsplans dargestellt werden, in dem der Versicherer dem Vertreter nach-
vollziehbar darstellt, was er glaubt, welches Marktpotenzial in der (ibertragenen Agentur er-
schlossen werden kann. Dazu sollten unerfahrene Vertreter darin angeleitet werden, wie sie
entsprechende Kundenkontakte kniipfen, Termine vereinbaren und zielgerichtet durchfiihren.
Auch sollte ein regelmdBiger, bspw. jdhrlicher Dialog stattfinden, welche Marktpotenziale der
Vertreter aus seiner viel besseren Kenntnis des lokalen Marktes heraus fiir realistisch hdlt, und
welche eigenen Ziele er sich setzt.

Wenn trotz dieses transparenten Verfahrens der Formulierung und des Abgleichs von gegen-
seitigen Erwartungen die Erwartungen des Versicherers signifikant untererfiillt werden, kann
folgendes Verfahren eingeleitet werden: Mit dem Vertreter werden fiir einen befristeten Zeit-
raum von bspw. drei Monaten zeitanteilige Zielerwartungen vereinbart. Weiter werden Ma@3-
nahmen verabredet, die zur Erfiillung dieser Zielerwartungen geeignet sind. Das Unternehmen
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sollte eine angemessene Unterstiitzung anbieten. Dem Vertreter muss unmissversténdlich mit-
geteilt werden, was die Konsequenz des Verfehlens der zeitanteiligen Zielerwartungen ist, insb.
wenn dies die Vertragskiindigung ist. Dies sollte unbedingt schriftlich dokumentiert werden,
um spdtere Missverstdndnisse und Auseinandersetzungen (iber die Klarheit von getdtigten Aus-
sagen zu vermeiden. Wéhrend des Beobachtungszeitraums kann im gegenseitigen Einverneh-
men eine engere Uberwachung des Vertreters bspw. durch Abgabe von Wochenberichten und
durch Besuchsbegleitungen vereinbart werden, damit der Versicherer einen besseren Einblick
erhdlt, warum die Zielerwartungen bisher nicht erfiillt wurden. Ist der Beobachtungszeitraum
abgelaufen, muss die Zielerfiillung festgestellt und bei einem Unterschreiten die angedrohte
Konsequenz auch umgesetzt werden. Wird eine Kiindigung trotz Vorliegens der vorher mitge-
teilten Ausléser nicht ausgesprochen, kann der Versicherer spdter nicht mehr davon ausgehen,
dass der Vertreter Klindigungsandrohungen ernst nehmen wird.

Bei Versicherungsmaklern ist die Situation noch etwas anders. Vermitteln diese weni-
ger Versicherungen als vom Versicherer erwartet, kann der Versicherer die Courtage-
zusage jederzeit beenden. Je nach deren Ausgestaltung kann dies mit oder ohne eine
Ankiindigungsfrist geschehen.

Allerdings kann sich der Versicherer durch eine Kiindigung der Courtagezusage nicht
von der Pflicht befreien, fiir die vermittelten Versicherungsvertrige weiterhin lau-
fende Courtagen zu zahlen, soweit solche vereinbart wurden. Der Versicherer kann
lediglich den Makler auffordern, die laufenden Versicherungsvertriage — soweit iiber-
haupt méglich, das betrifft im Wesentlichen nur Schadenversicherungen - zu einem
anderen Versicherer umzudecken. Kommt der Makler dieser Aufforderung nicht in-
nerhalb eines gesetzten, angemessenen Zeitraums nach, kann der Versicherer ankiin-
digen, die Vertrage seinerseits zu kiindigen. Diese Mafinahme fiihrt allerdings in der
Regel zur Veridrgerung der betroffenen Kunden und sollte deshalb auch letztes Mittel
sein, wenn andere Wege nicht zu einer einvernehmlichen Auflgsung der Zusammen-
arbeit mit dem betreffenden Makler fiihren.

Die Grundlagen einer gedeihlichen Zusammenarbeit kénnen wegfallen, indem der
Vertragspartner wichtige Griinde fiir die Beendigung der Zusammenarbeit ohne
Einhaltung einer Kiindigungsfrist (,fristlose Kiindigung®) liefert. Diese miissen so
gravierend sein, dass dem Vertragspartner die Fortsetzung des Vertragsverhiltnisses
nicht mehr zumutbar ist, bspw., weil das grundlegende Vertrauensverhdltnis durch
einen Betrug zerstort ist. Oder es kann Griinde geben, dass die Vertragsfortsetzung
rechtlich nicht mehr zuldssig ist, bspw. wenn die Voraussetzungen fiir eine Zusam-
menarbeit nach §$ 34d Abs. 2 GewO, 48 VAG wegfallen.

5.6 Prozessuale Vertriebssteuerung
5.6.1 Vertriebszielplanung

Vertriebsziele nehmen im Vertriebsmanagement eine zentrale Rolle ein (s. Kap. 5.1.1).
Die Planung kann Top-down oder Bottom-up erfolgen. Top-down bedeutet, dass das
Unternehmen ein Gesamtziel bspw. fiir den Absatz und den Umsatz festsetzt. Dieses
soll geeignet sein, die eigenen Wachstumsplane auch unter Berticksichtigung iibli-
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cher Bestandsverluste durch Kiindigungen, Ablauf oder Risikofortfall umzusetzen.
Das Gesamtziel wird sodann in die Vertriebshierarchie heruntergebrochen. Bestehen
verschiedene Vertriebswege, erfolgt zunichst eine Aufteilung auf die Vertriebswege.
Innerhalb des Vertriebswegs werden die Ziele nach den dort vorherrschenden Glie-
derungskriterien - oft regionale Gliederung - verteilt. Am Ende stehen einzelne Ver-
mittler, denen die auf sie heruntergebrochenen Zahlen in Gestalt eines Geschafts-
plans als Erwartungshaltung des Unternehmens mitgeteilt werden.

Das Verfahren hat den Vorteil, dass die Gesamtziele erreicht und sehr stringent verteilt
werden kénnen. Es hat den Nachteil, dass die Untergliederungen, in letzter Konsequenz
die Vermittler, die entstehenden Teilziele als fremd vorgegeben und damit nicht als eige-
ne Ziele empfinden und dementsprechend nicht engagiert vertreten werden.

Unternehmensziel Beitragssumme

100.000.000 Euro

Niederlassung Niederlassung Niederlassung Niederlassung
Nord West Ost Sid
20.000.000 30.000.000 10.000.000 40.000.000
Euro Euro Euro Euro

Filiale Berlin Filiale Dresden Filiale Magdeburg Filiale Rostock
4.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
Euro Euro Euro Euro

Agentur 1 Agentur 2 Agentur 3
800.000 500.000 700.000
Euro Euro Euro

:

eigene Ziele
Agentur:

Abb. 48: Beispiel einer Top-down-Vertriebszielplanung
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Das Verteilverfahren ist in der Praxis oft sehr schlicht. Das Vertriebsmanagement
orientiert sich dabei an den Vorjahres-Planwerten und verdndert diese prozentual
im selben Maf3, wie das Gesamtziel verdndert wurde. Es liegt auf der Hand, dass mit
diesem Verfahren eher schwer nachvollziehbare Ziele entstehen.

Beispiel

Eine iiber viele Jahre erfolgreiche Versicherungsagentur hat im Vorjahr ein Umsatzziel von
1,5 Mio. € Beitragssumme an neuen Lebensversicherungen erhalten und erreicht. Das Ver-
sicherungsunternehmen plant im kommenden Jahr, das Gesamtumsatzziel um 10 % zu
steigern. Dementsprechend legt das Vertriebsmanagement fiir die Agentur fest, dass sie
1,5 Mio. € x (1+10 % ) = 1,65 Mio. € Beitragssumme als Erwartung mitgeteilt erhalt.

Was das Vertriebsmanagement nicht wusste oder beachtet hat: Der grofite Arbeitgeber am
Ort der Agentur musste Insolvenz anmelden, und viele hundert Angestellte verlieren nicht
nur ihren Arbeitsplatz, sondern auch ihre Anspriiche auf eine betriebliche Altersvorsor-
ge, fir die diese Agentur den Rahmenvertrag geschlossen hatte. Im laufenden Jahr muss
die Agentur deshalb mit erheblichen Stornierungen rechnen, die im Fall aller im letzten
Jahr geschlossenen Vertrége als Erstjahres- oder Frithstorno statistisch voll von der Neuge-
schiftsproduktion abgezogen werden. Die Agentur wird das Ziel von 1,65 Mio. € Beitrags-
summe daher nicht erreichen konnen und akzeptiert es nicht.

Aufwindiger, aber gerechter ist die Zielplanung unter Beriicksichtigung der indivi-
duellen Marktpotenziale in den zu planenden Bereichen. Dazu muss das Vertriebs-
management eine Menge Daten erheben und auswerten wie bspw.:

— Bevolkerungszahlen: Bestand, Geburten, Todesfélle, Zu- und Abwanderung, Al-
tersstruktur, Einkommensstruktur, Berufsstruktur

— Haushaltszahlen: Bestand, Neubaugenehmigungen, Verteilung der verfiigbaren
Einkommen

— Unternehmenszahlen: Bestand, Insolvenzen, Neuanmeldungen
— Ortliche Wettbewerber und deren Vertriebsstirke

Die Bottom-up-Planung geht den umgekehrten Weg. Hier planen zunichst die de-
zentralen Vertriebseinheiten wie die Vermittler und die regionalen Vertriebsstellen
ihre fiir realistisch gehaltenen Planzahlen. Diese werden iiber die Hierarchiestufen
aufwirts verdichtet, bis ein Gesamtunternehmensziel entsteht. Der Vorteil dieses Ver-
fahrens ist, dass die Betroffenen in die Planung einbezogen sind und sich mit sehr viel
groflerer Wahrscheinlichkeit mit den entstehenden Zielzahlen identifizieren werden.
Der Nachteil ist, dass das Unternehmen auf diesem Weg unter Umstédnden nicht seine
aus Unternehmenssicht notwendigen Planzahlen erreicht.

Eine Kombination aus beiden dargestellten Verfahren ist das Gegenstromverfahren.
Hierbei wird sowohl Top-down als auch Bottom-up geplant. Beide Planansatze wer-
den sodann verglichen und versucht, einander so anzunihern, dass weder die Ge-
samtziele des Unternehmens deutlich verfehlt noch die individuellen Planungen der
Umsetzungsverantwortlichen ignoriert und damit die Akzeptanz geféhrdet wird.
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Abb. 49: Beispiel eines Gegenstromverfahrens

5.6.2 Vertriebserfolgskontrolle und -prognose (Sales Pipeline)

Eine wichtige Aufgabe des Vertriebsmanagements ist es, die Vertriebserfolge regelma-
Big festzustellen und mit der Zielplanung abzugleichen. Dazu dient in erster Linie die
Erfolgsstatistik, die die Vertriebshierarchie abbildet (s. Kap. 5.4.4). Auf der untersten
Ebene ist dies meist die einzelne Agentur (Aulendienstbezirk eines Auflendienstmit-
arbeiters, Agentur eines Vertreters oder Maklerkonto eines Maklers). Dariiber werden
die Erfolgs- und Bestandszahlen schrittweise bis zur Unternehmensebene verdichtet.

Das Vertriebsmanagement muss zudem frithzeitig erfahren, ob die Zielzahlen er-
reicht oder verfehlt werden, damit im Bedarfsfall gegengesteuert werden kann. Dazu
dient die Vertriebserfolgsprognose. Im Privatkunden- und Kleingewerbe-Massenge-
schift lohnt es sich nicht, dabei einzelne Absatzpotenziale zu erheben, sondern es
wird mit Erfahrungswerten und statistischen Hochrechnungen gearbeitet. Im hoch-
wertigen Grof3gewerbe- und Industriekundengeschift dagegen sollte das Vertriebs-
management eine sog. Sales Pipeline aufbauen. Dazu wird von den verantwortlichen
Verkiufern oder Key Account Managern regelmiflig erhoben, mit welchen Grofi-
kunden sie in Verkaufsverhandlungen stehen, welche Umsitze dabei erwartet werden
konnen, und mit welcher Wahrscheinlichkeit der verantwortliche Verkdufer mit dem
Abschluss rechnet.
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Mit der Umsetzung der Europiischen Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD zum
23.2.2018 wurde das VAG um den § 48a erweitert, der unter anderem Verkaufsziele
betrifft:

§48a Abs. 1 VAG

(1) Die Vertriebsvergtitung von Versicherungsunternehmen und deren Angestellten darf nicht
mit ihrer Pflicht, im bestméglichen Interesse der Kunden zu handeln, kollidieren. Versiche-
rungsunternehmen diirfen keine Vorkehrungen durch die Vertriebsverglitung, Verkaufsziele
oder in anderer Weise treffen, durch die Anreize fiir sie selbst oder Versicherungsvermittler
geschaffen werden kénnten, einem Kunden ein bestimmtes Versicherungsprodukt zu emp-
fehlen, obwohl sie ein anderes, den Bediirfnissen des Kunden besser entsprechendes Ver-
sicherungsprodukt anbieten kénnten.

Versicherungsunternehmen miissen bei der Zielgestaltung beachten, dass sie keinen
ibermifiigen Erfolgsdruck auslsen, bestimmte Versicherungsprodukte abzusetzen
unabhingig vom individuellen Bedarf der jeweiligen Kunden.

Dazu ist zum einen die Zielgestaltung selbst zu betrachten. Hier kann die ebenfalls
aus der IDD-Umsetzung resultierende Zielmarktplanung nach § 23 Abs. 1a-1d VAG
helfen. Danach haben Versicherer, die Versicherungsprodukte zum Verkauf konzipie-
ren, im Rahmen eines strukturierten internen Freigabeprozesses den Zielmarkt fiir
ein neues oder wesentlich itiberarbeitetes Produkt zu bestimmen und dabei alle we-
sentlichen Risiken fiir den bestimmten Zielmarkt zu bewerten. Die konkrete Umset-
zung kann durch Marktforschung erfolgen, mit deren Hilfe eine genaue Kenntnis der
Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppen im Zielmarkt entsteht, insb. der Risiken
dieser Zielgruppen. Auf dieser Marktkenntnis aufsetzende Zielplanungen diirften viel
eher unnétigen Verkaufsdruck vermeiden als itberkommene Planungssysteme, die
bspw. nur Vergangenheitswerte fortschreiben.

Zum anderen sind auch Qualitétssicherungsmainahmen zu empfehlen, anhand
derer das Versicherungsunternehmen feststellen kann, ob keine Fehlleitung des Ver-
triebs durch die Zielplanung entsteht. Dazu empfehlen sich insb. Kundenzufrieden-
heitsbefragungen, Uberpriifungen von Beratungsdokumentationen (nur im Ange-
stellten- und im Vertretervertrieb moglich) und die Auswertung von Beschwerden
und anderen Hinweisen auf fehlgeleitete Beratungen und inakzeptablen Verkaufs-
druck.

Neben Versicherungsunternehmen gelten die Vorgaben zur Organisation des Ver-
triebs ohne Konflikte mit dem bestmdglichen Kundeninteresse nach § 14 VersVermV
auch fiir Versicherungsvermittler.

5.6.3 Kundenkontaktmanagement

Vertriebskapazititen sind teuer und miissen deshalb vom Vertriebsmanagement
moglichst effizient eingesetzt werden.

Eine Grundsatzentscheidung des Vertriebsmanagements lautet daher, ob die Ver-
kaufer (Angestellter Auflendienst oder Ausschlieflichkeitsvertreter) ihre Termine
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selbst vereinbaren sollen, oder ob diese Aufgabe arbeitsteilig effizienter z.B. durch
ein Callcenter erledigt wird. Fiir die Arbeitsteilung spricht, dass die Verkiufer ihre
knappe Zeit, die sich zudem je nach den Kundenbediirfnissen auf bestimmte Zeit-
fenster am Tag reduziert, ausschliefllich auf die Wahrnehmung der Termine konzen-
trieren konnen. Ansonsten muss der Verkdufer einen Trade-off vornehmen, denn
dieselben Zeitfenster, zu denen Kunden erreichbar sind, konnen nur entweder fiir die
Terminvereinbarung oder fiir die Termindurchfithrung genutzt werden. Ein Nachteil
der Arbeitsteilung ist, dass sehr auf bestimmte Verkdufer fixierte Kunden moglicher-
weise nicht die Ansprache durch eine dritte Person akzeptieren werden. Auch miis-
sen die datenschutzrechtlichen Bestimmungen eingehalten werden, eine telefonische
Terminvereinbarung ist nur mit Kunden zuldssig, die vorher schriftlich Anrufen zu-
gestimmt haben.

Beispiel

Eine Versicherungsagentur plant im Jahr 40.000 € Abschlussprovisionen zu erzielen. Dabei
hat sie 210 Arbeitstage im Jahr und durchschnittlich 2,5 Termine pro Tag zur Verfiigung.
Das bedeutet, dass sie eine Abschlussprovision von 76 € je Termin oder bei durchschnitt-
lich 1,5 Stunden Zeitaufwand pro Termin 51 € Abschlussprovision je Stunde erzielen muss.

Die notwendigen Termine konnte der Agenturinhaber selbst vereinbaren, hatte dazu aber
nur die Zeitfenster zur Verfiigung, in denen er auch die erwidhnten Verkaufserfolge erzielen
kann. Wenn er selbst terminiert, kostet das also 51 € pro Stunde. In derselben Zeit konnte
ein Terminierer/eine Terminiererin die Terminvereinbarungen zu einem Stundenlohn von
15 € zuziiglich Arbeitgeberanteilen zur Sozialversicherung und damit zu rund 18 € je Stun-
de durchfithren. Ein rationaler Trade-off wiére, dass die Agentur die Termine von einem
Terminierer vereinbaren lasst.
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Abschlussprovisionen 40.000 € m 15€
gesamt p.a.
: Arbeitstage pro Jahr 210 M Arbf.'ltgeberantell +19,5 %
Sozialvers.
> Abschiussprovision =190 € | = Stundenlohn 18 €
pro Tag

: Termine pro Tag :25

= Abschlussprovision

pro Termin =

: Stunden pro Termin :1,5

= Abschlussprovision

pro Stunde Kosten einer

Telefonterminierung
pro Stunde

Abschlussprovision

18 €

pro Stunde

51 €

Abb. 50: Beispiel eines Wirtschaftlichkeitsvergleichs von Eigen- und Fremdterminierung

Eine weitere Grundsatzentscheidung betrifft die Frage, wer fiir welche Kundenkon-
takte zustdndig sein soll. Ein verbreitetes Modell folgt dem Prinzip ,,One face to the
customer®. Danach soll ein fester Ansprechpartner fiir alle Belange des Kunden zu-
standig sein, fiir den Neuabschluss von Versicherungsvertrigen ebenso wie fiir Be-
treuungstermine und Schadenregulierungen. Ein alternatives Modell trennt den
Neuverkauf und die Bestandsbetreuung, damit sich die Verkaufer voll und ganz auf
den Neuabsatz konzentrieren und nicht durch wachsende Kundenbestdnde daran ge-
hindert werden. Vor allem bei Strukturvertrieben findet man solche Trennsysteme,
bei denen die Verkdufer nach der Neukundenwerbung nicht oder nur noch einge-
schrinkt fiir die Kundenbetreuung zustindig sind, sondern dies entweder von ande-
ren Vermittlern oder von Callcentern itbernommen wird. Vorteil der ,,One face to the
customer“-Regel ist, dass die Kundenbeziehung nicht durch fremde Personen gestort
wird und unter Umstanden wieder verloren geht. Dagegen hat das Trennsystem den
Vorteil, dass das Vertriebsmanagement Verkaufer ganz nach ihren personlichen Stér-
ken und Vorlieben auswéhlen und einsetzen kann.

Das Vertriebsmanagement sollte zudem ein Verstidndnis dafiir entwickeln und for-
dern, dass Effizienz im Vertrieb auch durch eine sorgfiltige Vor- und Nachbereitung
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von Terminen entsteht. Zur Vorbereitung des Termins gehort die systematische Be-
schaffung oder Auswertung bereits vorhandener Kundeninformationen. Dadurch
kann der Verkiufer das Gesprich wesentlich zielgerichteter fithren. Beim Neukun-
denkontakt ist eine umfassende Analyse des Kundenbedarfs sinnvoll, um den Kun-
den kennenzulernen und Ansatzpunkte auch fiir spétere Verkaufsberatungen zu
identifizieren. Bei Folgeberatungen sind die bisher vorliegenden Daten auf Aktualitat
und Vollstandigkeit zu priifen, um dann gezielt bestimmte Bedarfsbereiche des Kun-
den zu erértern.

Zur Nachbereitung des Termins gehoren die Anfertigung der Beratungsdokumen-
tation und die Erfassung und Speicherung von Informationen, die wihrend des Ge-
sprachs erhoben wurden. Auch die Auswertung von Vertragsinformationen bspw.
von bei anderen Versicherern bestehenden Vertragen gehort dazu.

5.6.4 Zeit- und Terminmanagement

Zur effizienten Nutzung der knappen Ressource Vertrieb gehort ein entsprechendes
Zeit- und Terminmanagement. Termine erfordern wie schon im vorherigen Kapitel
angedeutet Riistzeiten. Das sind Zeiten der Vor- und der Nachbereitung, aber auch
der An- und Abfahrt bei Terminen vor Ort beim Kunden.

Hier stellt sich eine grundlegende Frage, ob Termine vor Ort beim Kunden oder aber
in einer Geschiftsstelle des Versicherers bzw. des Vermittlers bevorzugt werden soll-
ten. Vorteile eines Termins vor Ort beim Kunden sind:

— Der Verkiufer kann die Lebens- und Wohnsituation bzw. Betriebssituation bei
Firmenkunden personlich in Augenschein nehmen und dadurch viel leichter
Versicherungsbedarf entdecken, als wenn er den Kunden bei einem Termin in
der Geschiftsstelle anhand von Checklisten und vermuteten Risikoverhéltnissen
befragen miisste.

— Wichtige Informationen iiber Risikoverhiltnisse konnen direkt vor Ort erhoben
werden, bspw. Versicherungswerte von Hausrat oder Geschiftsinventar, Bauwei-
sen eines Gebaudes etc.

— Der Kunde erkennt leichter, welche Risiken seinen Haushalt bzw. seinen Betrieb
bedrohen.

— Der Kunde fiihlt sich psychologisch in seiner eigenen Umgebung im Vorteil.
Die Vorteile eines Termins in der Geschiftsstelle sind:

— Der Verkéufer spart die Fahrzeiten zum und vom Kunden ein und kann mehr
Termine am Tag durchfiihren.

— Der Verkdufer hat seine IT und eine Internetstandleitung zur Verfiigung und
kann leichter und schneller online Angebote erstellen und iibermitteln.

— Fiir viele Kunden ist die neutrale Atmosphire einer Geschiftsstelle als Beratungs-
ort angenehmer als die private Wohnung.
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— Bei Folgeterminen ohne grundlegende Verdnderungen der Risikoverhaltnisse
(z.B. Umzug an eine neue Adresse) sollten die Aufzeichnungen aus dem Erstbe-
such vor Ort ausreichen, um die Risikoverhaltnisse zu beurteilen.

Beide Methoden der Termindurchfithrung haben spiegelbildlich Vor- und Nachteile.
Eine Mischlésung konnte sein, dass Erstgesprache nach Moglichkeit und Bereitschaft
des Kunden bei diesem vor Ort gefithrt werden, um die Risikoverhaltnisse kennen-
zulernen, Folgetermine aber in der Regel zeitsparend fiir den Verkdufer in dessen
Geschiftsstelle.

Entscheidend fiir eine effiziente Zeitplanung ist ein leistungsstarkes Customer Rela-
tionship Management-System (CRM). Dieses hilft dem Verkaufer bei der systemati-
schen Analyse des Bestands, der Terminvor- und -nachbereitung und bei der Durch-
fihrung von Verkaufsaktionen. Ein gutes CRM sollte mobil verfiigbar sein, damit
ein Verkiufer bei Ausfall eines Kundentermins unnoétige Sternfahrten vermeiden und
kurzfristig andere Kundentermine am Ort versuchen kann zu vereinbaren. Das CRM
sollte eine Kontakthistorie fithren, durch die auch die Beratungsdokumentation er-
leichtert wird. Insbesondere aber sollten Verkaufschancen dadurch genutzt werden,
dass das CRM hieran bei passender Gelegenheit erinnert.

5.6.5 Routenplanung

Sofern der Vertrieb dezentral vor Ort beim Kunden erfolgt, gewinnt die Routenpla-
nung an Bedeutung. Die meisten Kundenbestidnde sind relativ weit verstreut. Das
liegt zum einen an den Kundenbeziehungen des oder der Verkiufer, die diesen Be-
stand oft iiber Jahrzehnte hin aufgebaut haben. Zum anderen kénnen Umziige dazu
fithren, dass sich das Verbreitungsgebiet der Bestandskunden ausweitet. Das kann
zu erheblichem Fahraufwand fiithren, in der Praxis sind durchaus einzelne Verkaufer
mit Fahrleistungen von weit iiber 50.000 Kilometern im Jahr bekannt. Hier werden
ganz erhebliche Anteile der Arbeitszeit am Steuer verbracht. Selbst wenn diese Zeit
versucht wird mit Kundentelefonaten zu fiillen, so bleibt sie doch weitgehend un-
produktiv. Denn am Steuer kann ein Kundentelefonat keineswegs so konzentriert
zielgerichtet gefiihrt werden wie im Biiro, erhaltene Informationen lassen sich nicht
unmittelbar speichern und weiter verarbeiten. Abgesehen davon ist der Fahraufwand
mit sehr erheblichen Kosten verbunden.

Was kostet ein Fahrzeug?

Vielfach werden Fahrzeugkosten nur danach bemessen, wieviel Treibstoff das
Auto verbraucht. Dabei werden die mit Abstand hochsten Kosten aufler Acht ge-
lassen, der Wertverlust. Kosten sind definiert als bewerteter Giiterverzehr. Dieser
findet bei einem Kfz statt: Je mehr Kilometer ein Fahrzeug gelaufen ist, desto
weniger ist es wert.

Ein Beispiel: Ein Versicherungsvertreter fihrt einen BMW 318d, Bruttolisten-
preis 45.000 €. Das Fahrzeug wurde gekauft und wird 30.000 Kilometer im Jahr
beruflich genutzt. Folgende Kosten entstehen:
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Lineare Abschreibung 45.000 € : 6 Jahre = 7.500 €
Treibstoffkosten 30.000 km x 6 Liter/100 km x 1,10 € = 1.980 €
Wartung und Pflege 1.200 €
Kfz-Versicherung, Kfz-Steuer 1.920 €
Summe: 12.600 €
Ergibt pro Kilometer = 12.600 €/30.000 km = 0,42 €

Besucht dieser Vertreter einen Kunden, der 25 km von seiner Geschiftsstelle ent-
fernt wohnt, und hat keinen Anschlusstermin vor Ort, kostet ihn der Termin al-
lein durch das Kfz 25 km x 2 x 0,42 € = 21 €.

Deshalb ist eine Aufgabe des Vertriebsmanagements, fiir eine Optimierung der Rou-
tenplanung zu sorgen. Neben der weiter oben besprochenen Grundsatzfrage, ob Kun-
dentermine vor Ort oder in einer Geschiftsstelle durchgefiihrt werden, gibt es weitere
Ansatzpunkte zur Optimierung:

— Bestandsabgaben: Das Vertriebsmanagement sollte regelmiflig priifen, ob weit
entfernt wohnende Kunden in die Betreuung ortsnaher Agenturen abgegeben
werden konnen. Die Bereitschaft des betroffenen Vertreters wird steigen, wenn er
im Gegenzug ortsnahe Kunden anderer Agenturen zugewiesen bekommen kann,
oder wenn es eine vertragliche Abfindungsregelung gibt.

- Digitalisierung: Vertreter konnen erheblichen Fahraufwand einsparen, wenn
sie den Kunden auch digital und damit mindestens orts-, teilweise sogar zeit-
unabhingig ansprechen kénnen. Angebote konnen per Mail versendet werden,
Kunden konnen per Co-Browsing auf Angebotsrechner des Versicherers aufge-
schaltet werden, um gemeinsam Angebote zu berechnen. Videotelefonie bietet
eine psychologisch hilfreiche Personalisierung der Fernkommunikation, weil im
Unterschied zum Telefon auch Mimik und Gestik gegenseitig beobachtet werden
kénnen. Der Kunde kann mit Mobilgeraten (Smartphone, Laptop, Tablet) per Vi-
deotelefonie einen kleinen Rundgang in der Wohnung bzw. im Betrieb vorneh-
men, sodass der Verkdufer auch ohne personliche Anwesenheit einen optischen
Eindruck von Risikoverhiltnissen gewinnt.

— Aufteilung des Verkaufsgebiets in Sektoren: Grofiflichige Verkaufsgebiete mit
verstreut lebenden Kunden, v.a. in lindlichen Bereichen, konnen in Sektoren auf-
geteilt werden. Anschliefend werden Termine gezielt nach Wochentagen nur in
bestimmten Sektoren gelegt, sodass der Verkdufer keine Sternfahrten vornehmen
muss.

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 237



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

20 Kunden
130 Kunden
10 Kunden
300 Kunden
30 Kunden 50 Kunden @
AuRenbezirke
Grof3stadt
Zentrum 80 Kunden
100 Kunden

Abb. 51: Schematische Darstellung einer Bestandsverteilung einer Versicherungsagentur

5.6.6 Verkaufsaktionsmanagement

Das Vertriebsmanagement kann sich nicht allein darauf verlassen, dass der Vertrieb
aufgrund seiner Anreize hinreichenden Absatz und Umsatz erreicht. Dies muss durch
gezielte Verkaufsaktionen unterstiitzt werden. Wesentliche Bestandteile einer Ver-
kaufsaktion sind:

— Titel/Name
— Ziel: Dieses sollte der SMART-Formel entsprechend formuliert werden.

— Thema und Aufhénger: Die Verkaufsaktion braucht ein zugkriftiges Thema, das
die Zielgruppe interessieren wird.

— Zielgruppe(n): Dies konnen Bestands- oder Neukunden sein, zudem feiner ge-
gliedert nach verkaufsrelevanten Merkmalen (z.B. Alter, Einkommen, Beruf, be-
reits vorhandene Versicherungen etc.).

— Mafinahme: Hiermit soll die Zielgruppe erreicht werden. Beispielhafte Maf3-
nahmen sind Call-Aktionen (telefonische Akquise), Mailings (Akquise per Post
oder E-Mail), personliche von Tiir zu Tiir-Ansprache, Messestand auf Fach- oder
Verbrauchermessen und Veranstaltungen, Zielgruppen-Events fiir bestimmte Be-
rufsgruppen oder Branchen im gewerblichen Bereich.

— Erfolgsquoten: Mindestens sollten die Terminquote (Anzahl der Termine je ein-
gesetzter Adressanzahl) und die Abschlussquote (Anzahl der Abschliisse je ver-
einbarte Termine) geplant werden, ggf. auch noch eine Qualifizierte Terminquote
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(Anzahl qualifizierter Termine je vereinbarte Termine, das heif$t Termine, bei de-
nen tatsachlich die angestrebte Zielgruppe erreicht wird). Die Kennzahlen dienen
spater dem Aktionscontrolling.

— Adressbasis: Anzahl der benétigten Bestands- oder Neukundenadressen. Diese
ergibt sich aus der Riickwiértsrechnung Ziel : Abschlussquote : Terminquote.

— Zeitrahmen: Wenn ein Versicherer oder ein Vermittler mehrere Verkaufsaktio-
nen plant, konnte er leicht von der Vielzahl der entstehenden Termine iiberfor-
dert werden. Deshalb sollten Aktionen iiber einen lingeren Zeitraum verteilt und
auf andere Aktionen abgestimmt werden, damit die entstehenden Aktionstermi-
ne auch neben der sonstigen Arbeit zu bewiltigen sind. Auflerdem gibt es fiir
bestimmte Themen auch mehr oder weniger gut geeignete Jahreszeiten, um sie
bei den Kunden anzusprechen.

— Aktionsbudget: Die Verkaufsaktionen kénnen mit erheblichen Kosten verbun-
den sein, bspw. wenn ein Callcenter oder ein Mailingdienstleister eingeschaltet
werden.

Adressen

Terminquote

qualifizierte Terminquote
qualifizierte

Termine

Abschlussquote

Abb. 52: Erfolgsquoten einer Verkaufsaktion

Beispiel

Ein Versicherungsunternehmen will 10.000 Einschliisse einer Elementarschadendeckung
in bestehende Gebdudeversicherungen vornehmen. Bei der Gelegenheit sollen auch die
Versicherungssummen der bestehenden Vertréige tiberpriift werden, daher werden persén-
liche Beratungstermine fiir den Angestellten Auflendienst angestrebt.

Es wird eine Callaktion vorgesehen, die durch ein professionelles Callcenter durchgefiihrt
wird. Die Aktionsplanung geht davon aus, dass dabei 40 % Terminquote und 70 % Ab-
schlussquote erreicht werden. Damit benétigt der Versicherer 10.000:40 % : 70 % = rund
35.700 Adressen geeigneter Kunden. Dabei entstehen 35.700 Adressen x 40 % = rund 14.300
Termine, die vom Angestellten Auflendienst bewéltigt werden miissen. Unter Umstdnden
sind auch Zweittermine zu beriicksichtigen, falls nicht jeder Kunde gleich im ersten Termin
abschlie3t. Das Callcenter berechnet 10.000 € Aktionsgrundkosten zzgl. 5 € pro erreichtem
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Termin, das heif3t 10.000 € + (35.700 Adressen x 40 % x 5 €) = 5.000 € + 71.400 € = 81.400 €
Aktionsbudget.

Themen oder Authdnger gibt es zahlreiche. Allerdings muss das Vertriebsmanage-
ment darauf achten, dass aus Aktionen kein Aktionismus wird, und dieselben Kun-
den mehrfach mit verschiedenen Themen angesprochen werden. Dadurch kann
leicht eine erhebliche Verdargerung und letztlich Fluktuation im Bestand entstehen.
Aus diesem Grund ist die Vielzahl von Aktionen, die sowohl vom Versicherer selbst
als auch von einzelnen Verkaufern geplant werden, sinnvoll aufeinander abzustim-
men. Ein Customer Relationship-System (CRM) hilft dabei, bei den einzelnen Kun-
den die wichtigsten Potenziale zu erkennen und gezielte Authdnger einzusetzen, um
ggf. auch mehrere Themen beim Kunden unterzubringen.

Datenschutz bei Verkaufsaktionen

Der Datenschutz bedarf einer besonderen Aufmerksambkeit bei Verkaufsaktionen.
Grundsatzlich dirfen nur Personen und Firmen angerufen werden, die Werbe-
anrufen zuvor ausdriicklich schriftlich zugestimmt haben. Damit verbieten sich
Werbeanrufe bei Neukunden ohne bisherigen Ankniipfungspunkt véllig. Auch
darf nicht mehr wie frither unterstellt werden, der Angerufene konnte ein Inte-
resse haben, nur weil er Gewerbetreibender ist oder weil er bereits eine andere
Versicherung abgeschlossen hat. Dies ist nur mit entsprechender Zustimmung
moglich (Lenz et al. 2013, 345 ft.).

Auch Mailingaktionen sind nicht ohne Weiteres moglich. Der massenhafte Ver-
sand von Werbemails (Spam) kann wettbewerbsrechtlich geahndet werden. Post-
wurfsendungen werden zunehmend von Betroffenen untersagt.

Schwer zu glauben, aber die einzige zuldssige Direktwerbeform fiir die Massen-
werbung ist der Tiir-zu-Tiir-Verkauf, umgangssprachlich das ,,Klinkenputzen®
Diese klischeehaft typische Tatigkeit des Vertreters ist eigentlich weitgehend aus-
gestorben und in der anhaltenden Corona-Pandemie nicht sinnvoll. Aber wih-
rend das ungebetene Anrufen von der Rechtsprechung fiir ein Eindringen in die
Privatsphire gehalten und untersagt wird, ist das ungebetene Klingeln an der Tiir
weiter moglich.

5.6.7 Beschwerdemanagement

Versicherungskunden haben einen Anspruch auf ein auflergerichtliches Schlich-
tungsverfahren, falls es zu einer Auseinandersetzung mit einem Versicherer oder mit
einem Versicherungsvermittler kommt (§ 214 VVG). Dieses Schlichtungsverfahren
wird vom Versicherungsombudsmann und vom Ombudsmann fiir die Private Kran-
ken- und Pflegeversicherung wahrgenommen.

Versicherungsunternehmen sind zudem verpflichtet, Beschwerden {iber Vermittler,
die ihre Versicherungsvertrage vermitteln, zu beantworten. Sollte es zu wiederholten
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Beschwerden kommen, und betreffen diese die Beurteilung der Zuverléssigkeit des
Vermittlers, muss der Versicherer die Erlaubnisbehorde informieren, das heifit die
zustandige THK (§ 51 VAG).

Beispiele fiir Hinweise, die fiir die Beurteilung der Zuverlissigkeit relevant

sind:

o Urkundenfilschung (z.B. der Kunde weist nach, dass seine Unterschrift unter einem Ver-
sicherungsantrag gefilscht wurde),

o Unterschlagung von Kundengeldern (z.B. dem Vermittler {iberwiesene Versicherungs-
pramie, die an den Versicherer weitergeleitet werden sollte),

« Wiederkehrende, erhebliche Falschberatung, die auf fehlende Sachkunde bzw. auf eine
nicht angemessene Einstellung des Vermittlers zu seinem Gewerbe schlieflen ldsst.

Die BaFin fiithrt dazu in ihrem Rundschreiben 11/2018 VA aus, dass es mit einer Be-
antwortung allein nicht getan ist:

»Da eine sachgerechte Beantwortung von Beschwerden ohne vollstindige Aufklirung des Sach-
verhalts nicht moglich ist, diirfte es geboten sein, dass die Versicherer die hierfiir erforderlichen
Nachforschungen vornehmen, um dem Beschwerdefiihrer eine abschlieffende Antwort geben zu
konnen. Weiterhin ist es erforderlich, dass die Versicherer geeignete Vorkehrungen treffen, um
personelle bzw. sachliche ,,Beschwerdeschwerpunkte® zu erkennen, d. h. insb., ob bestimmte im
Vertrieb titige Personen oder Unternehmen hdufig von Beschwerden betroffen sind bzw. ob den
Beschwerden vergleichbare Sachverhalte zugrunde liegen. Derartige Erfassungen sind schon des-
halb erforderlich, weil die Versicherungsunternehmen gemdfs § 51 S. 3 VAG verpflichtet sind,
bei wiederholten Beschwerden die zustindigen Erlaubnisbehorden zu informieren, wenn die Be-
schwerden fiir die Beurteilung der Zuverldssigkeit von Vermittlern von Bedeutung sein konnen.“
(Abschnitt B.IV Abs. 1 Nr. 44 BaFin-RS 11/2018 VA)

Mit anderen Worten muss das Vertriebsmanagement eine Datenbank aufbauen und
nutzen, aus der erkennbar wird, iiber welche Versicherungsvermittler sich Kunden
beschweren, und aus welchen Griinden. Damit konnen zum einen Vermittler identi-
fiziert werden, bei denen wiederholte Beschwerden Zweifel an der Zuverlassigkeit zu-
lassen und damit eine Meldepflicht an die Erlaubnisbehorde entsteht. Zum anderen
konnen aber auch Fehler aufgedeckt werden, die bspw. durch unzureichende Arbeits-
mittel oder fehlerhafte Schulung der Vermittler entstehen.

Beispiel

In einem Ausschliellichkeitsvertrieb hiufen sich die Beschwerden von Kunden, die sich von
Vertretern bedréngt sehen, einen Beratungs- und Dokumentationsverzicht zu unterschreiben
($ 61 Abs. 2 VVG). Bei der Ursachenforschung stellt sich heraus, dass einzelne Fithrungskrafte
des Versicherers filschlich auf Vermittlertagungen den Beratungs- und Dokumentationsver-
zicht als wiinschenswerte Losung darstellen, um den Arbeitsaufwand der Vertreter zu begren-
zen und vermeintlich Schadenersatzforderungen von Kunden zu unterbinden. Das Vertriebs-
management weist die betreffenden Fiihrungskrifte an, diese Darstellungen zu unterlassen
sowie umgehend eine schriftliche, mit der juristischen Abteilung abgestimmte Gegendarstel-
lung an alle Vertreter ihrer Verantwortungsbereiche zu versenden.
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Dartiber hinaus miissen der BaFin ,Unregelmafligkeiten im Versicherungsauflen-
und -innendienst® angezeigt werden. ,,Die aufsichtliche Praxis zeigt, dass es immer
wieder zu Unregelmifligkeiten kommt, durch die die Unternehmen, aber auch die
Versicherten, geschddigt werden. Fiir die BaFin ist es daher wichtig, iiber Fille von
Unregelmifligkeiten méglichst umgehend unterrichtet zu werden. Durch diese
Kenntnis ist sie zum einen in der Lage zu entscheiden, ob und inwieweit zur Wah-
rung der Belange der Versicherten ein aufsichtsbehordliches Einschreiten erforder-
lich ist. Zum anderen dient die Unterrichtung iiber Unregelmifligkeiten dazu, die
BaFin iiber die Verfahrensweisen beim Begehen von Unregelmifligkeiten und tiber
mogliche Schwachstellen im unternehmenseigenen Sicherheitsnetz zu informieren.
Dabher ist es erforderlich, dass die beaufsichtigten Unternehmen der BaFin die fest-
gestellten Unregelmafliigkeiten in regelméifligen Abstinden melden® (BaFin Sammel-
verfiigung — Meldung von Unregelmafligkeiten im Versicherungsauflen- und Versi-
cherungsinnendienst vom 10.12.2015).

Zu melden sind Unregelmifligkeiten von

— Versicherungsvermittlern einschliefSlich deren Untervermittlern und Angestell-
ten,

— Auflendienstangestellten,

— Fihrungskriften und Mitarbeitern der Hauptverwaltung und von Geschiftsstel-
len.

Anzugeben sind

— alle strafbaren Handlungen einschliellich strafbarer Versuche aus Eigentums-
und Vermogensdelikten, wie z.B. Diebstahl, Betrug, Untreue, Unterschlagung
von Inkasso-Geldern und Computermanipulationen, die z.B. zur Verbuchung
von Drittgeldern auf Konten des Vermittlers fithren,

— Fille der Provisionserschleichung (z.B. durch Filschen von Antrigen, Aufnahme
von Antragen mit bewusster Fehlinformation bspw. {iber versicherte Leistungen
oder die Erheblichkeit von Vorerkrankungen unter Inkaufnahme eines baldigen
Stornos, Aufnahme von Antrigen unter der Absicht der Ubernahme der Primien
durch den Vermittler oder der Provisionsabgabe an den Kunden u. a.),

— Eingeleitete Strafverfahren und deren Ergebnisse.

Die Versicherer haben die Unregelmifligkeiten jahrlich gesammelt bis zum 31. Mérz
eines Jahres fiir das jeweilige Vorjahr mitzuteilen. Sind allerdings mindestens 50.000 €
Schaden entstanden, muss der Versicherer eine ad hoc-Mitteilung (,,Meldung in be-
sonderen Fillen®) an die BaFin vornehmen.

Abgesehen von den hier dargestellten Beschwerden wegen eines moglicherweise 6f-
fentlich-rechtlich relevanten Fehlverhaltens kommt es immer wieder zu alltiglichen
Beschwerden, bspw. wenn ein Kunde mit einer Schadenzahlung nicht zufrieden ist
oder sich nicht ausreichend von seinem Vermittler betreut fiihlt. Solche Beschwerden
konnen an verschiedene Stellen adressiert werden:
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— Miindlich oder schriftlich beim Vermittler,

— miindlich oder schriftlich beim Versicherer, d. h. gegeniiber einem Mitarbeiter
oder einem Bereich des Unternehmens oder gegeniiber der Geschiftsleitung,

— bei den oben genannten Streitschlichtungsinstanzen (Ombudsleute).

Kundenzufriedenheit ist ein wichtiges Kapital im Versicherungsvertrieb. Kundenzu-
friedenheit ist nach den Erkenntnissen der Marktforschung eine notwendige, aber
nicht hinreichende Bedingung fiir die Wiederkaufbereitschaft und fiir die Empfeh-
lungsbereitschaft des Kunden (Trumpfheller 2005, 357). Das heif3t, dass unzufriedene
Kunden mit hoher Wahrscheinlichkeit keine weiteren Vertrage bei dem Versicherer
abschlieflen bzw. die laufenden Vertrdge nicht verldngern werden, zudem den Ver-
sicherer kaum in ihrem Umkreis weiterempfehlen werden. Deshalb sollte das Ver-
triebsmanagement der Behandlung von Kundenbeschwerden eine grofle Aufmerk-
samkeit widmen und dafiir sorgen, dass Kundenbeschwerden stets nachgegangen
wird. Bei berechtigten Beschwerden sollten die Folgen fiir den Kunden abgemildert
und die Ursache abgestellt werden. Bei unberechtigten Beschwerden ist zu priifen, ob
sie auf Verstindnisprobleme des Kunden zuriickzufithren sind, die durch eine erneu-
te Beratung behoben werden kénnen.

Entscheidend fiir den angemessenen Umgang mit Beschwerden ist eine entsprechen-
de Fehlerkultur im Unternehmen. Das bedeutet, dass Fehler nicht dazu fithren diir-
fen, dass die Verursacher hierfiir verurteilt werden, und dass nach auflen hin versucht
wird Fehler zu vertuschen oder zu bagatellisieren. Dadurch entsteht ein Klima der
Verdriangung, die Ursachen fiir Fehler werden nicht aufgedeckt und beseitigt. Viel-
mehr sollte im Unternehmen derjenige belohnt werden, der Fehler entdeckt und
konstruktive Vorschldge zur Ursachenbeseitigung unterbreitet. Sanktioniert werden
sollte nur, wer entweder fiir Fehler verantwortlich ist, die eine Vertragsfortsetzung
unzumutbar machen (bspw. Betrug), oder wer fiir weniger gravierende, aber wieder-
holte Fehler verantwortlich ist, und sich dabei als nicht lernbereit erweist.

Bei Eingang von Beschwerden ist zudem ein Verfahren zu etablieren, damit diese in
einer einheitlichen Art und Weise und fiir den Kunden zufriedenstellend bearbeitet
werden. Dazu gehoren:

— Umgehende Eingangsbestitigung an den Beschwerdefiihrer,

— Benennung einer fiir die Bearbeitung der Beschwerde verantwortlichen Instanz
oder Person in dieser Eingangsbestitigung und Angabe der Kontaktdaten,

— Zusage und Einhaltung einer Bearbeitung innerhalb einer angemessenen Frist
oder Versendung von Zwischenbescheiden im Fall einer sich langer hinziehen-
den Sachverhaltsaufkldrung,

— Angebot angemessener Mafinahmen zur Sachverhaltsaufkldrung und Entwick-
lung eines Losungsvorschlags, bspw. in einem personlichen Gesprich mit dem
Beschwerdefiihrer,

— abschlieflende Mitteilung des Ergebnisses der Sachverhaltsaufkldrung und ggf.
eines Losungsvorschlags an den Beschwerdefiihrer.
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Die Erfahrung zeigt, dass erfolgreiches Beschwerdemanagement sogar zur Steigerung
der Kundenzufriedenheit fithren kann, wenn sich der Beschwerdefiihrer ernst ge-
nommen fiihlt und sein Anliegen angemessen behandelt wird.

5.7 Verkauf

Die elementarste Aufgabe des Vertriebs ist der Verkauf, er stellt seine Existenzbe-
rechtigung dar. Um den Verkauf und erfolgreiche Verkaufspraktiken ranken sich in
der Praxis manche Mythen. Dabei stellt er zunédchst einmal nichts anderes dar als
eine Verhandlung zwischen Kaufvertragsparteien. Diese Verhandlung folgt gewissen
Grundlogiken. Wer diese kennt und beherrscht, wird dabei mit grofierer Wahrschein-
lichkeit erfolgreicher sein als derjenige, der diese nicht beachtet.

Aus vielerlei Griinden wird der Verkauf aber auch fiir zahlreiche Fehler verantwort-
lich gemacht, die der Versicherungsbranche oder noch allgemeiner der Finanzdienst-
leistungsindustrie nachgesagt werden. Falsche Anreize fithrten dazu, dass Kunden
unnoétige und iiberteuerte Finanzdienstleistungen angeboten und mit psychologi-
schem Druck verkauft wiirden, so die auch durch Studien auf fragwiirdiger empi-
rischer Grundlage getatigten Behauptungen. Wenig verwunderlich ist, dass sich Re-
gulierungsbemithungen daher v.a. auf den Verkaufsprozess fokussieren und diesen
inzwischen in erheblicher Weise verrechtlicht haben.

Neu hinzugekommen sind zudem Vorgaben rund um das Thema Nachhaltigkeit, mit
denen die Europdische Union erreichen méchte, dass Kunden Teile ihres Vermogens
in nachhaltige Investments umschichten. Das betrifft auch die Beratung zu und Ver-
mittlung von Versicherungsanlageprodukten.

5.7.1 Verkaufsprozess

Der Verkaufsprozess stellt zundchst einmal eine Verhandlung dar zwischen dem An-
bieter und dem potenziellen Abnehmer der Versicherungsdienstleistung. Als Anbie-
ter kommen der Versicherer selbst oder ein Versicherungsvermittler in Frage. Als Ab-
nehmer kommen in Frage:

— Versicherungsnehmer (Endnutzer/-verwender der Versicherung),
— Versicherte Person (als Beteiligte am Versicherungsvertrag),
— Bezugsberechtigte (als Nutzniefler des Versicherungsvertrags),

— Mitentscheider des Kaufs. Im Privatkundengeschift konnen das (Ehe-) Partner
des Versicherungsnehmers, Verwandte und Freunde sein. Im Firmenkundenge-
schift kann die Kaufentscheidung von verschiedenen Personen und Instanzen
abhingig sein, die dabei unterschiedliche Rollen einnehmen und zusammen das
sog. Buying Center (Homburg 2012, 142) darstellen.
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Beispiel

Ein mittelstdndisches Unternehmen der metallverarbeitenden Industrie bindet folgende
Personen und Instanzen in die Entscheidung tiber den Abschluss von Versicherungsver-
trigen ein:

Vorstand Einkauf: Entscheidungstrager,

Leiter Recht und Versicherungen: Entscheidungsvorbereiter, Priifinstanz fir die recht-
lichen Aspekte des angebotenen Versicherungsvertrags,

Versicherungssachbearbeiter: Einkdufer des Versicherungsschutzes, Beschaffung von
Angeboten,

Leiter Rechnungswesen und Steuern: Entscheidungsbeeinflusser, Priifinstanz fiir die fi-
nanziellen Aspekte wie bilanzielle Wirkung von Versicherungsschutzentscheidungen so-
wie fiir die Ermittlung von kaufméannischen Versicherungswerten,

Technischer Leiter: Entscheidungsbeeinflusser, Priifinstanz fiir die technischen Aspekte
wie hinreichenden Versicherungsschutz im angebotenen Versicherungsvertrag,
Beauftragter fiir Risikomanagement: Entscheidungsbeeinflusser, Priifinstanz fiir die or-

ganisatorischen Aspekte der Gestaltung von Schadenverhiitungsmafinahmen, Risikoer-
kennungs- und Risikoverlagerungskonzepten.

Auch auf Verkiuferseite kann es sein, dass weitaus mehr als nur eine Person einbezo-
gen ist. Das Gegenstiick zum Buying Center ist das Selling Center, bei dem verschie-
dene Personen in ihren jeweiligen Rollen am Verkaufsprozess beteiligt sind (Albers/
Krafft 2013, 43 ff.).

Beispiel

An einer Vertragsbeziehung zu einem Industrieversicherungskunden sind folgende Perso-
nen beteiligt:

Versicherungsmakler, der den Vertrag vermittelt hat, sowie beim Versicherer:

Key Account Manager mit der Aufgabe, den Kontakt zwischen Kunde, Makler und Ver-
sicherer zentral zu moderieren,

Vertriebsassistenz, die die telefonische Erreichbarkeit, Terminabstimmungen und die
Dokumentation der Jahresgespriche sicherstellt,

Underwriter der betroffenen Versicherungssparten, denen die Aufgabe der Kalkulation

der Risiken, der Annahmeentscheidung sowie der Entwicklung und Abstimmung des
Vertrags-Wordings zugewiesen ist,

Schadenverhiitungsspezialist fiir die Priifung und Uberwachung von schadenverhiiten-
den, organisatorischen und technischen Mafinahmen,

Industriekundenvorstand als letzte Entscheidungsinstanz fiir die Sparten (Underwriting
und Schaden) sowie fiir die gelegentliche Reprisentation des Versicherers beim Kunden.

Der Verkaufsprozess sieht idealtypisch verschiedene Phasen vor, die sich in der Pra-
xis selten rein sequentiell aneinander anschlieflen, sondern zum Teil auch parallel
verlaufen oder Riickbeziige in frithere Phasen enthalten kénnen. Die Kenntnis der
einzelnen Phasen ist aber zum einen aus didaktischen Griinden wichtig, zum anderen
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aber auch, um eine aktive Steuerung des Gesprichsprozesses zu unterstiitzen. Da die
Arbeitszeit die wichtigste und teuerste Ressource des Verkéufers ist, sollte der Ver-
kaufsprozess unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten gestaltet und durch den Ver-
kaufer weitgehend vorgegeben werden.

Beispiel

Situation 1: Ein Patient stiirmt in die Arztpraxis, an der Empfangstheke und den Arzthel-
ferinnen vorbei in das Besprechungszimmer und fordert vom Arzt, ihm umgehend ein Re-
zept fiir ein Medikament auszustellen. Die Diagnose seiner Beschwerden habe er bereits
selbst im Internet durchgefiihrt.

Situation 2: Ein Kunde stiirmt in das Agenturbiiro, an der Empfangstheke und der Innen-
dienstkraft vorbei und verlangt vom Agenturinhaber, ihm eine elektronische Versiche-
rungsbestitigung fiir die Kfz-Versicherung eines neuen Autos zu erstellen. Den entspre-
chenden Versicherungsvergleich habe er bereits selbst im Internet durchgefiihrt.

Welches der beiden Szenarien wirkt befremdlicher und praxisferner? Und warum sollte der
Versicherungsvermittler nicht genauso wie der Arzt das Recht haben, seine Beratung nach
eigenen Effizienzkriterien zu organisieren und den Kunden zu zwingen, sich einem vorge-
gebenen Prozess zu unterwerfen, damit ein fiir alle Seiten wirtschaftliches und vertretbares
Ergebnis erzielt werden kann?

Zunichst startet der Verkaufsprozess mit der Er6ffnung. In dieser Phase lernen sich
die Verhandlungspartner kennen und entscheiden, ob sie iberhaupt in eine Vertrags-
verhandlung eintreten. Das Ziel des Verkaufers ist daher, einen ersten Vertrauensvor-
schuss zu erarbeiten, insb. das Vertrauen darin, dass das Verkaufsgesprich fiir den
Kaufinteressenten von Nutzen ist. Typische Mittel der Er6ffnungsphase sind, sich im
»Smalltalk” einen ersten gegenseitigen Eindruck zu verschaffen sowie Sympathien
aufzubauen. Ankniipfungspunkte fiir ein Gesprach kénnen gemeinsame Interessen,
gemeinsame Bekannte - insb. Empfehlungsgeber, durch die das Gesprich zustande
gekommen ist, oder auch eine Wohnungs- bzw. im gewerblichen Bereich eine Be-
triebsbesichtigung sein. Bei der Besichtigung kann ein aufmerksamer Verkaufer zu-
gleich Ansatzpunkte fiir die spitere Risikoberatung entdecken.

Beispiele

Bei einer Wohnungsbesichtigung fallen dem Verkaufer hochwertige Uhren und Schmuck-
gegenstdnde auf. Zum einen ist der Wohnungsinhaber besonders an deren Absicherung in-
teressiert und reagiert positiv auf das Thema Hausratversicherung. Zum anderen registriert
der Verkiufer, dass er mit dem Kunden {iber eine Anhebung der Wertsachengrenze in der
Hausratversicherung verhandeln muss, um die Uhren und Schmuckgegenstinde angemes-
sen einzuschlieflen.

Bei der Besichtigung einer Metzgerei fillt dem Verkaufer auf, dass die Metzgerei auch einen
Imbiss und einen Partyservice mit Lieferung und Aufbau von Bekéstigungen bei Veranstal-
tungen anbietet. Fiir die Betriebsbeschreibung in der Betriebshaftpflichtversicherung ge-
winnt der Verkaufer damit wertvolle Informationen, denn mit einer Betriebsbeschreibung
als Metzgerei allein wire dieser Betrieb nicht angemessen zu versichern.
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Idealtypisch folgt die Phase Bedarfsermittlung und fachliche Beratung. Die Ziele
dieser Phase sind, einen Bedarf zu wecken, ein bedarfsgerechtes Angebot zu erstellen
und dem Kunden zu erldutern. Sollten mehrere Angebote in Frage kommen und die
Mittel des Kunden knapp sein, werden dem Kunden Hilfen bei der Priorisierung der
Vorschldge unterbreitet. Am Ende sollte der Kunde seinen Bedarf und eine zu seinen
Mitteln passende Losung kennen, die den Bedarf vollstandig oder in wesentlichen
Teilen abdeckt.

Als Hilfsmittel werden in dieser Phase iiblicherweise Bedarfsermittlungsbogen fiir
die systematische Befragung und Erhebung beim Kunden oder entsprechende Be-
ratungssoftware verwendet. Ein wichtiges Mittel ist zudem die Auswertung der Ver-
sicherungsunterlagen des Kunden, sofern schon Vertréige bestehen. Am Rande kann
als Service die Anlage eines papiergebundenen oder digitalen Versicherungsordners
angeboten werden. Des Weiteren werden Angebote erstellt oder Vergleiche durch-
gefiihrt.

Nicht immer wird der Kunde spontan mit der angebotenen Losung einverstanden
sein. Die Phase Einwandbehandlung hat das Ziel, Einwidnde des Kunden zu iden-
tifizieren und nach Moglichkeit auszurdumen. Die Identifikation ist nicht einfach,
weil Einwinde selten offen vorgetragen, sondern versteckt mitgeteilt werden. Auch
ist nicht immer deutlich, ob ein Einwand fiir die Kaufentscheidung relevant oder nur
von grundsatzlicher Natur (,,Versicherungen sind schon ganz schoén teuer®) oder von
untergeordneter Bedeutung (,,Ich wiirde gerne eine hohere Leistung im Berufsun-
fahigkeitsfall erhalten, aber mir ist klar, dass das fiir die Prdmie nicht geht, die ich
zu zahlen bereit bin®) ist. Nicht selten werden die wahren Hinderungsgriinde hinter
vorgeschobenen anderen versteckt (,,ich habe kein Geld, ,,ich habe keine Zeit®, ,,ich
iiberlege mir das noch einmal®). Dann muss der eigentliche Einwand isoliert und
hinterfragt werden.

Hat der Verkaufer den Einwand isoliert und als kaufentscheidend identifiziert, kann
er entweder noch einmal in die Phase der Bedarfsermittlung und fachlichen Beratung
einsteigen, um den Einwand auszurdaumen. Denn der Einwand konnte darauf hindeu-
ten, dass der Bedarf noch nicht hinreichend und zutreffend erkannt und beschrieben
oder die Losung nicht hinreichend darauf angepasst worden ist. Oder der Verkaufer
kann den Verkaufsprozess abbrechen, wenn er erkennen muss, dass er den Einwand
des Kunden nicht zufriedenstellend ausraumen kann, bspw. wenn ein anderer Ver-
sicherer ein besseres Angebot zu machen hat.

Die Phase Abschluss ist diejenige, in der sich zeigt, ob der gesamte Verkaufsprozess
erfolgreich war. Hier entscheidet sich der Kunde fiir oder gegen das vom Verkaufer
unterbreitete Angebot. Das Ziel der Abschlussphase muss sein, die Kaufbereitschaft
des Kunden zu erkennen und die Kaufentscheidung aktiv herbeizufithren. Ahnlich
wie bei den Einwénden, ist das Erkennen des ,,Kaufsignals“ nicht einfach. Eher sel-
ten wird ein Kunde aktiv formulieren, dass er von den Argumenten fiir das Angebot
tiberzeugt ist und den angebotenen Vertrag abschlieflen will. Viel hiufiger sind es
verbale und nonverbale, schwache Signale, die der Verkdufer erkennen sollte.
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Beispiele

Verbale Kaufsignale: ,,Kann ich den Beitrag auch in kleineren Raten zahlen?®, ,Kann der
Vertrag sofort beginnen, oder erst am nachsten Monatsersten?“ Der Kunde zeigt in solchen
Aussagen, dass er den Vertrag gedanklich bereits abgeschlossen hat und sich nur noch mit
Fragen der konkreten Ausgestaltung beschaftigt.

Nonverbale Kaufsignale: Dem Verkéufer zugewandte, freundliche und offene Sitzhaltung,
héufiges Nicken, Ergreifen des Antragsformulars oder eines Stiftes. Der Kunde signalisiert
damit sein Einverstdndnis mit den gemachten Vorschligen.

Ein grofles Risiko besteht darin, dass der Verkdufer die Abschlussbereitschaft des
Kunden ignoriert und seine fachliche Beratung fortsetzt, bspw. aus Begeisterung iiber
die positiven Reaktionen des Kunden. Dann wird der Abschluss wieder zerredet, weil
dem Kunden frither oder spiter neue Bedenken kommen, ob der Abschluss nutzbrin-
gend ist, wenn doch offensichtlich derart viel dazu erklart werden muss. Der Verkau-
fer muss deshalb ein Geschick dafiir entwickeln zu erkennen, wann der Kunde eine
ausreichende, gleichzeitig aber keine ihn tiberfordernde fachliche Beratung erhalten
hat.

Sendet der Kunde keine hinreichenden Kaufsignale, muss der Verkdufer seinerseits
den Verkaufsprozess zu einer Entscheidung bringen, um seine teure Ressource Zeit
nicht unnétig zu investieren. Dazu kann der Verkaufer aktiv den Kunden zu einer
Entscheidung auffordern oder erfragen, unter welchen Bedingungen er eine positive
Kaufentscheidung treffen will.

Ziel der Phase Antragsaufnahme ist, nach der grundsitzlichen Kaufentscheidung die
technischen Details aufzunehmen und in der vom Versicherer vorgesehenen Art und
Weise iibermittlungsreif zu machen, bspw. mittels eines ausgefiillten Papierantrags-
formulars oder der Erzeugung eines elektronischen Antrags. Dabei sind oft auch ri-
sikoerhebliche Beschreibungen aufzunehmen, die zuvor noch nicht erértert wurden
(z.B. Gesundheitsfragen, Fragen zur Risikobeschreibung zu versichernder Gebdude
und Objekte).

Hinweis

Der Verkaufsprozess kann in dieser Phase noch scheitern, wenn erst anhand
der Antragsaufnahme dem Verkaufer auffillt, dass er sein urspriingliches An-
gebot nicht aufrechterhalten kann, weil die Risikoverhéltnisse eine Tarifprdmie
nicht zulassen. Beispielsweise konnen bei der Beantragung einer Kranken- oder
Berufsunfahigkeitsversicherung Vorerkrankungen bekannt werden, die zu Ri-
sikozuschldgen fithren. Gerade wenn ein Kunde seine Kaufentscheidung unter
Vergleich verschiedener Angebote getroffen hat, verandert diese nachtragliche
Anpassung des Angebots die entscheidungsrelevante Auswahl.

Daraus konnen Verkaufer den Schluss ziehen, fiir die Tarifierung entscheidende,
risikorelevante Fragen bereits in der Phase der Bedarfsermittlung zu stellen. So
konnten die Gesundheitsfragen zu einer Personenversicherung vorab durchge-
gangen werden. Manche Versicherer bieten inzwischen Angebotssoftware an, die
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ein Risikopriifungstool enthalt, um anhand der Kundenangaben zu Vorerkran-
kungen eine endgiiltige Pramie benennen zu kénnen. Auch die Beschreibung
von Sachrisiken, bspw. der Sicherungsfragebogen fiir Einbruchdiebstahlrisiken,
konnte vorgezogen werden, um eine addquate Tarifierung nach der festgestellten
Gefahrenklasse vornehmen zu konnen.

Ein Vermittler kann diese Voraberhebung mit einer Dienstleistung der Schaden-
verhiitungsberatung verbinden und einen unter Umstanden fiir die Kaufentschei-
dung des Kunden férderlichen Zusatznutzen erzeugen. Im Rahmen der Betriebs-
besichtigung konnte auf Verbesserungen der Einbruchdiebstahlsicherungen,
Brandschutzmafinahmen oder Mafinahmen zur Cybersicherheit aufmerksam
gemacht werden.

Die letzte Phase ist die Verabschiedungs- und Empfehlungsphase. Ziel dieser Phase
ist, den zu Beginn des Verkaufsprozesses erarbeiteten Vertrauensvorschuss zu besta-
tigen. Der Kunde soll nicht das Gefiihl erhalten, dass der Verkdufer sich schnellst-
moglich nach der Kaufentscheidung dem Gesprich entzieht, bevor es sich der Kunde
noch einmal anders iiberlegen und die Entscheidung zuriickziehen kann (im Bran-
chenjargon ,,Antragsflucht®). Zu diesem Zweck kénnte der Gesprachsfaden aus der
Eroffnungsphase wieder aufgegriffen werden. Auch Servicehinweise bspw. fiir den
Schadenfall sind hilfreich. Zudem kann der Verkdufer in dieser Phase seinen Erfolg
skalieren, indem er systematisch nach Empfehlungen fragt. Gerade angesichts der en-
gen Datenschutzvorgaben gibt es kaum einen anderen Weg, mit neuen Kunden legal
ins Gespréch zu kommen. Die Praxis kennt verschiedene Verfahren, wie systematisch
Empfehlungen erfragt oder durch Anreize (Angebot von Tippgebervergiitungen oder
Empfehlergeschenken - ,,Kunden werben Kunden®) angeregt werden kénnen.

Bedarfs- Verab-
ermittiung  Einwand- .
: schiedun
Eréffnung und behand- Abschluss Anftra%s g
fachliche  lung auinahme  Empfeh-
Beratung lung

Abb. 53: Elementarer Verkaufsprozess

Der hier dargestellte, idealisierte Verkaufsprozess kann sich sowohl als ein einzelnes
Verkaufsgesprich (Ein-Phasen-Verkauf) als auch in mehreren Verkaufsgespriachen
(Mehr-Phasen-Verkauf) vollziehen. Der Mehr-Phasen-Verkauf eignet sich beson-
ders, komplexe Beratungen durchzufiihren, in denen verschiedene Bedarfsbereiche
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und unterschiedliche Versicherungsangebote erortert werden, die den Kunden bei
einer Abhandlung in nur einem Gesprich tiberfordern wiirden. Strukturvertriebe
haben schon frith den Mehr-Phasen-Verkauf kultiviert, um ,Rundum-Beratungen®
durchzufithren und damit deutlich mehr Absatzpotenziale offenzulegen als nur mit
einem Produktverkaufsgesprach.

250

Beispiel
Merkmal Produktverkauf Konzeptverkauf
Thema Neues Produkt ,,Unfallver- | Beratung zum Bedarfsfeld

sicherung®

»Absicherung der Arbeits-
kraft®

Vorgehensweise (Ausziige
des Verkaufsprozesses)

Vorstellung des neuen
Produktes

Ermittlung des Bedarfs an
Unfallversicherungen und
Klarung der Relevanz
Erstellung eines Unfallver-
sicherungs-Angebots
Herbeifiihren einer Ent-
scheidung

Erlduterung der Relevanz
der Sicherung der Arbeits-
kraft

Ermittlung des Bedarfs
des Ersatzes von kurz-,
mittel- und langfristigen
Einkommensausfillen
durch Krankheit, Unfall,
Berufsunfahigkeit, Pflege-
bediirftigkeit

Erstellung eines Angebots
unter Berticksichtigung
verschiedener Versiche-
rungen

Herbeifiihren einer Ent-
scheidung

Phasen im Verkaufsprozess

1 (Angebot und Abschluss)

2 (Analysegesprich, Ge-
sprich zur Vorstellung
des Losungskonzepts und
Abschluss)

erfolgreicher Verkaufs-
prozesse mit Abschluss
(Beispiel)

Durchschnittliche Dauer 1,0 Stunden 3,0 Stunden (in 2 Termi-
des Verkaufsprozesses (Bei- nen)

spiel)

Durchschnittlicher Anteil 50 % 75 % (Grund: Grofleres

Potenzial an verschiedenen
Versicherungsabschliissen)

Durchschnittliche Anzahl
abgeschlossener Versiche-
rungen in erfolgreichen
Abschlussterminen (Bei-
spiel)

1 (Unfallversicherung)

3 (Mix aus Berufsunfahig-
keits-, Unfall-, Kranken-
tagegeld-, Pflege-Versiche-
rungen)
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erfolgreichem Abschluss
(Beispiel)

Merkmal Produktverkauf Konzeptverkauf
Durchschnittliche Ab- 100 € 150 € (Grund: Bei Ver-
schlussprovision je standnis des tatsdchlichen

Bedarfs hohere Wahr-
scheinlichkeit bedarfsge-
recht hoher Primien)

Relation Ertrag/Aufwand

100 € Abschlussprovision
x 1 Vertragsabschluss

: (1,0 Stunden Dauer : 50 %
Abschlusswahrscheinlich-

150 € Abschlussprovision
x 3 Vertragsabschliisse

: (3,0 Stunden Dauer : 75 %
Abschlusswahrscheinlich-

keit)
=50 €/Stunde

Tab. 18: Vergleich Produkt- und Konzeptverkauf (Beispiel)

keit)
= 112,50 €/Stunde

5.7.2 Rechtliche Vorgaben fiir den Verkauf

Mit der Umsetzung der EU-Vermittlerrichtlinie in deutsches Recht sind zunachst
Versicherungsvermittlern und mit der VVG-Reform weitgehend gleichlautend auch
Versicherern umfangreiche Vorgaben zum Verkaufsprozess auferlegt worden. Damit
soll der Verbraucherschutz verbessert werden, indem Kunden nur nach einer Klarung
des Bedarfs Angebote unterbreitet und entsprechend begriindet werden. Dies soll fiir
den Kunden nachvollziehbar in Textform dokumentiert werden.

Mit der Umsetzung der EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD wurde der Ver-
braucherschutz weiter gestarkt. Der Verkaufsprozess wurde um begleitende Mafinah-
men wie organisatorische Vorkehrungen zur Verhinderung von Interessenkonflikten
sowie um zusatzliche Informationspflichten erweitert. Besonders aufwiandig ist die
Beratung zu Versicherungsanlageprodukten, fiir die es spezielle Vorschriften zur Be-
ratung gibt.

Im Grundsatz sind die rechtlichen Vorgaben fiir den Verkaufsprozess jedoch sehr
lebensnah gestaltet und helfen dem Versicherer bzw. Vermittler dabei, einen sinnvoll
strukturierten Gesprachsablauf zu fithren. Insofern treffen sich rechtliche Vorgaben
und wirtschaftliche Interessen in einer vorteilhaften Weise.

Spétestens ab 2.8.2022 miissen Frage- und Beratungspflichten zur Nachhaltigkeit bei
Versicherungsanlageprodukten erfiillt werden.

5.7.2.1 Rechtliche Vorgaben fiir den Versicherer

Versicherer miissen die rechtlichen Vorgaben an den Verkaufsprozess beachten, so-
fern sie liber eigene Angestellte die Beratung durchfithren. Die entsprechenden Vor-
schriften finden sich in § 6 VVG. Wenn sie die Versicherungen tiber Versicherungs-
vertreter verkaufen lassen, gelten fiir diese eigenstdndige Beratungspflichten nach
§ 61 Abs. 1 VVG. Allerdings bleiben Versicherer und Vertreter gesamtschuldnerisch
dem Kunden zur Beratung verpflichtet, das heif3t, wenn der Vertreter seinen Pflichten
nicht nachkommt, muss der Versicherer diese erfiillen.
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Anders dagegen bei einer Vermittlung tiber Versicherungsmakler. Hier wird der Ver-
sicherer ausdriicklich nach § 6 Abs. 6 VVG von der Verpflichtung zur Beratung aus-
genommen. Das ist sinnvoll, weil es sonst zu einem unaufléslichen Interessenkonflikt
kdame. Denn der Versicherungsmakler ist vom Kunden beauftragt, diesem geeignete
Versicherungen aus der Breite des Marktes vorzuschlagen, wohingegen der einzelne
Versicherer verstandlicherweise dem Kunden ausschlief3lich seine eigenen Angebote
unterbreiten wird. Eine Liicke kann allerdings in dem seltenen Fall entstehen, in dem
sich ein Makler nur zum Abschluss, nicht aber zur laufenden Betreuung des Versiche-
rungsvertrags verpflichtet.

Frither genossen Versicherer das Privileg, beim Fernabsatz von Versicherungsver-
tragen keine Beratungspflichten erfiillen zu miissen. Das war nicht mit Art. 20 IDD
vereinbar und wurde gestrichen. Damit wurde auch eine Wettbewerbsgerechtigkeit
(in Europa bekannt unter dem Begriff , Level playing field“) gegeniiber Vermittlern
hergestellt, die kein solches Privileg besafien.

>

Wihrend die deutschen §§ 6, 61 VVG mit den Titeln ,Beratung des Versiche-
rungsnehmers“ bzw. ,Beratungs- und Dokumentationspflichten des Versiche-
rungsvermittlers” iiberschrieben wurden und damit ein ganzer Pflichtenkatalog
unter dem Begriff ,,Beratung“ zusammengefasst wurde, der von der Information
tiber die Befragung und die Aufkldrung bis hin zur eigentlichen Beratung und
deren Dokumentation reicht, verfolgt die IDD eine andere Systematik.

Art. 20 IDD unterscheidet ,,Beratung® sowie ,Standards fiir den Vertrieb ohne
Beratung” voneinander.

Beratung ist wie folgt definiert:

Art. 20 Abs. 1 UnterAbs. 3 IDD

Erfolgt vor Abschluss eines spezifischen Vertrags eine Beratung, richtet der Versicherungs-
vertreiber eine persénliche Empfehlung an den Kunden, in der erléutert wird, warum ein
bestimmtes Produkt den Wiinschen und Bediirfnissen des Kunden am besten entspricht.

Damit ist Beratung eine personliche Dienstleistung, die unter einer hohen Anfor-
derung steht, naimlich dem Kunden die seinen Wiinschen und Bediirfnissen am
besten entsprechende Empfehlung zu geben.

Die Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung umfassen
— Befragung des Kunden nach dessen Wiinschen und Bediirfnissen,
— Angebot eines den Wiinschen und Bediirfnissen entsprechenden Vertrags,

— objektive Informationen tiber das Versicherungsprodukt in verstindlicher
Form, damit der Kunde eine wohlinformierte Entscheidung treffen kann.

— Das Ganze ist nach Art. 23 IDD in der Regel in der Textform zu dokumentieren.
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Die Beratung ist laut IDD fakultativ, die Standards fiir den Vertrieb ohne Be-
ratung hingegen sind obligatorisch. Nach Art. 18 IDD haben Versicherer bzw.
Vermittler lediglich den Kunden zu informieren, ob sie eine Beratung anbieten.

In der deutschen Umsetzung der IDD hat man diese Unterscheidung in eine fa-
kultative und eine obligatorische Leistungsverpflichtung nicht nachvollzogen (vgl.
zur Kritik Stobener 2018, 461 f.). Besonders deutlich wird das beim Verzichts-
recht: Der deutsche Kunde kann gegeniiber dem Versicherer auf Beratung und
Dokumentation (§ 6 Abs. 3 VVG) beziehungsweise gegeniiber dem Vermittler auf
Beratung oder Dokumentation (§ 61 Abs. 2 VVG, die Sinnhaftigkeit eines Ver-
zichts nur auf die Beratung, aber nicht auf die Dokumentation sei einmal dahin-
gestellt) verzichten. Dieser Verzicht umfasst dann allerdings sowohl die Beratung
als auch die Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung im Sinn der IDD und damit
auch europarechtlich obligatorische Leistungen.

Daran dndern auch die Formvorgaben fiir die Verzichtserklarung nichts, die zur
Abschreckung vor Missbrauch Schriftform und eingebunden in die Erkldrung
eine Nachteilsaufkldrung fiir den Fall der Durchsetzung eventueller Schadener-
satzanspriiche vorsieht. Denn der Kunde als Laie wird nicht wissen, dass er auf die
Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung und damit auf eine hinreichende Be-
fragung, passende Produktauswahl und eine entsprechende Begriindung gar nicht
verzichten kann. <

Eine zentrale Anforderung des deutschen Rechts fiir die Beratung ist die Anlassbe-
zogenheit. Der Gesetzgeber wollte Versicherer und Vermittler nicht dazu zwingen,
Beratungsleistungen zu erbringen, wenn sie der Kunde gar nicht nachfragt und ein-
fordern kann. Verbraucherschiitzer hatten bspw. im Gesetzgebungsverfahren zum
Vermittlergesetz gefordert, Vermittler zu verpflichten, stets eine Haushaltsanalyse
beim Kunden durchzufithren. Das hitte zu dem widersinnigen Ergebnis gefiihrt, dass
ein Kunde entgegen seinem Interesse, bspw. eine elektronische Versicherungsbestati-
gung fiir sein neues Kraftfahrzeug zu erhalten, eine umfassende Beratung iiber seine
Altersvorsorge, Einkommenssicherung und Absicherung von Vermoégenswerten hit-
te hinnehmen miissen.

Die Anforderung ist sogar weitergehend, wenn es in die Verantwortung des Versiche-
rers oder Vermittlers gelegt wird zu erkennen, wann ein Anlass zur Beratung vorliegt
und wie weit. Im Zweifel muss damit der Berater iiber seine Beratungsdokumentation
nachweisen, dass er den Anlass richtig erkannt, eingeschitzt und die nétigen Konse-
quenzen daraus gezogen hat.

Der Beratungsanlass wird nach den §$ 6, 61 Abs. 1 VVG nach drei Merkmalen niher
definiert:

— Schwierigkeit, die angebotene Versicherung zu beurteilen,
— Person des Versicherungsnehmers,

— dessen Situation.
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Die Anforderung ,,Schwierigkeit, die angebotene Versicherung zu beurteilen® ist eine
hochst subjektive. Das bedeutet, dass sich der Versicherer bzw. Vermittler zunéchst
informieren muss, ob und welche Vorkenntnisse der Kunde besitzt. Ggf. weif er dies
bereits aus einer bestehenden Kundenbeziehung, beim Neukunden dagegen wird er
in jedem Fall zunédchst Fragen stellen miissen.

Beispiel

Ein Kunde versichert bereits sein fiinftes Kraftfahrzeug und hat stets die Kfz-Haftpflicht-
und Vollkaskoversicherung gewahlt, mit einheitlichen Selbstbeteiligungen. Es ist kein An-
lass erkennbar, den Kunden zu befragen, ob ihm klar ist, was er im Rahmen einer Haft-
pflicht- und Vollkaskoversicherung versichert und was nicht. Der Kunde miisste schon
selbst einen Hinweis geben, bspw. eine konkrete Frage stellen.

Ein anderer Kunde versichert zum ersten Mal im Leben ein Kraftfahrzeug. Hier liegt es
nahe den Kunden zu befragen, ob er sich schon einmal tiber die Funktionsweise der Kraft-
fahrzeugversicherungen informiert hat, oder ob diese niher erldutert und der konkrete,
fachliche Bedarf aufgezeigt werden soll.

Dartiber hinaus gibt es auch objektiv unterschiedlich komplexe Versicherungsvertra-
ge, die einen unterschiedlich umfangreichen Beratungsbedarf nach sich ziehen. Ein
bedeutender Anhaltspunkt ist, welche Verpflichtung ein Kunde mit dem angebotenen
Versicherungsvertrag eingeht:

— Vertrige mit langandauernder Verpflichtung und erheblichen Nachteilen im Fall
einer vorzeitigen Kiindigung zwecks Korrektur einer Fehlentscheidung beim Ab-
schluss: Diese v.a. fiir den Fall von Lebens- und Krankenversicherungen relevan-
ten Merkmale sollten zu einer besonders sorgfiltigen Beratung Anlass geben.

— Vertrége, die kurzfristig korrigierbar sind, und bei denen die Umdeckung zu ei-
nem Versicherer grundsétzlich nicht mit Nachteilen (ansteigendes Eintrittsalter,
verdnderte Gesundheitssituation u. a.) verbunden ist: Hier ist nur ein Anlass zur
umfassenden Beratung wegen einer Komplexitit der Vertrage gegeben, wenn fiir
den Versicherer/Vermittler erkennbare Wissensliicken und Missverstdndnisse
beim Kunden zu Fehlentscheidungen fithren kénnen.

Die ,,Person des Versicherungsnehmers und dessen Situation® dagegen kénnen un-
abhingig von der Komplexitit der angebotenen Versicherung einen Beratungsbedarf
nach sich ziehen. Dazu folgende Anhaltspunkte:

— Personenversicherungen konnen meist nicht ohne Angaben zur Person wie bspw.
Alter, Beruf, Einkommen, Vorerkrankungen bedarfsgerecht ausgewéhlt und an-
geboten werden, deshalb besteht hier mindestens ein entsprechender Frage- und
Beratungsbedarf.

— Schadenversicherungen kénnen meist nicht ohne nihere Angaben zu den zu
versichernden Risiken wie bspw. Wiederbeschaffungs- oder Wiederaufbauwert,
Risikobeschreibung, Vorschdden u. a. bedarfsgerecht ausgewéhlt und angeboten
werden, deshalb besteht hier ebenfalls mindestens ein entsprechender Frage- und
Beratungsbedarf.
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— Bestehende Versicherungen sollten stets in die Beratung einbezogen werden, um
Doppelversicherungen zu vermeiden. Eine entsprechende Frage ist daher stets
sinnvoll.

— Die Zahlungsbereitschaft und -fahigkeit des Kunden sollte ebenfalls in die Be-
ratung einbezogen werden, um eine Uberforderung des Kunden, Mahnfille und
Stornierungen zu vermeiden. Deshalb sollte bei allen Angeboten mit héheren
Pramien auch die Zahlungsbereitschaft des Kunden thematisiert werden.

Der Beratungsanlass ist nicht immer unmittelbar fiir den Versicherer bzw. Vermitt-
ler erkennbar. Beratungstermine kénnen sowohl auf Veranlassung des Anbieters,
bspw. durch Werbung oder eine aktive Ansprache auf bestimmte Produkte, oder auf
Veranlassung des Kunden, bspw. durch aktive Nachfrage oder Mitteilung von ver-
sicherungsrelevanten Veranderungen in den Lebensverhiltnissen bzw. beruflich/ge-
werblichen Verhiltnissen des Kunden, zustande kommen. Ist der Anbieter fiir das
Zustandekommen urséchlich, muss er sicherstellen, dass dem Kunden die Tragweite
des Beratungsgegenstands deutlich wird.

Beispiel

Ein Versicherer versendet Werbung fiir die Unfallversicherung. Ein Kunde fiihlt sich hier-
von angesprochen und bittet die Geschiftsstelle des Versicherers um ein Angebot. Auf
Nachfrage erfahrt der Mitarbeiter der Versicherungsgesellschaft, dass der Kunde die Vor-
stellung hat, mit einer Unfallversicherung sein Einkommen gegen Verlust absichern zu
konnen. Thm ist nicht klar, dass das Einkommen weitaus haufiger durch krankheitsbedingte
Berufsunfihigkeit verloren geht, und willigt auf Nachfragen in die Ausweitung des Bera-
tungsanlasses von ,,Unfallversicherung® auf ,, Absicherung der Arbeitskraft ein.

Auch wenn der Kunde aktiv eine Beratung nachfragt, muss ihm nicht immer klar
sein, welche Tragweite der Beratungswunsch jedenfalls aus fachlicher Sicht hat. Dafiir
ist er kein ,,Fachmann®, sondern kann eine fachméinnische Beratung durch den An-
bieter erwarten.

Beispiel

Ein Kunde fragt beim Versicherer ein Angebot fiir eine ungeférderte Rentenversicherung
mit 100 € Rente an. Auf Nachfragen gibt er zu erkennen, dass ihm nicht klar ist, ob eine un-
geforderte oder eine geférderte Rentenversicherung fiir ihn giinstiger ist, und auch nicht, ob
er mit 100 € Rente seinen Bedarf angemessen abdeckt. Er willigt ein, den Beratungsanlass
von ,ungeforderte Rentenversicherung mit 100 € Rente auf ,,Altersvorsorge” zu dndern
und seinen Altersvorsorgebedarf insgesamt untersuchen zu lassen.

Ein anderer Kunde fordert den Versicherer auf, ein Gegenangebot zu seiner bestehenden
Gebaudeversicherung zu erstellen, die vor vielen Jahren bei einem anderen Versicherer mit
den Gefahren Feuer, Leitungswasser, Sturm/Hagel abgeschlossen wurde. Durch Nachfra-
gen erkennt der Versicherer, dass dem Kunden nicht klar ist, dass aus fachlicher Sicht auch
eine Elementarschadendeckung fiir sein Haus wichtig ist, und willigt in eine entsprechend
erweiterte Beratung und Angebotsstellung ein.
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Der Beratungsanlass kann durch aktives Verhandeln mit dem Kunden nicht nur aus-
geweitet, sondern auch eingeschrinkt werden. Dadurch kann eine sinnvolle Komple-
xitdtsreduktion erreicht werden.

Beispiel

Ein Kunde fordert den Versicherer auf, eine vollstindige Haushaltsanalyse durchzufithren
und alle bestehenden Vertrage zu iiberpriifen. Der Versicherer erkennt darin eine Uber-
forderung fiir beide Seiten und bietet dem Kunden alternativ an, in drei unterschiedlichen
Beratungsterminen die Themen Einkommenssicherung, Alters- und Hinterbliebenenvor-
sorge sowie Vermogens- und Sachrisiken (Haftpflicht, Hausrat, Gebdude, Kfz, Rechtsschutz
u. a.) getrennt voneinander zu behandeln.

Ist der Beratungsanlass definiert, folgt die Befragung nach Wiinschen und Bediirf-
nissen. Darunter ist zu verstehen:

— Wiinsche: Subjektive Vorstellungen und Erwartungshaltungen des Kunden, die
die Versicherungen und Vorsorge betreffen. Dies wird in der Regel laienhaft aus-
gedriickt und muss vom Verkiufer in die Fachlichkeit ,,ibersetzt“ werden. Bei-
spiele: Der Kunde wiinscht ,,glinstigen Versicherungsschutz“ (das konnte bedeu-
ten: ,,giinstiges Preis-/Leistungsverhaltnis“ vielleicht aber auch , Bereitschaft zu
Selbstbeteiligungen zwecks Pramieneinsparung®) oder ,keinerlei Risiko bei der
Anlage® (das konnte bedeuten: ,risikoaverse Einstellung und dementsprechend
Vorsorgeformen mit geringstmdglichem Risiko, z.B. durch eine klassische Ver-
sicherung mit Anlage im gesetzlich regulierten Deckungsstock®).

— Bediirfnisse: Objektivierbare Sachverhalte zum Versicherungsbedarf des Kunden,
der aus seinen personlichen Eigenschaften, Lebensverhéltnissen und Besitzver-
héltnissen resultiert. Das sind z.B. Risikomerkmale wie Alter, Beruf, Einkommen,
Vorerkrankungen, ausgeiibte Hobbies und Amter, Besitz von Hausrat, Gebauden,
Kfz u. a.

Weiter folgt nach §§ 6, 61 Abs. 1 VVG die Beratungspflicht. Sie wird im Gesetz ein-
geschriankt, wonach sie ,,auch unter Beriicksichtigung eines angemessenen Verhalt-
nisses zwischen Beratungsaufwand und der vom Versicherungsnehmer zu zahlenden
Pramien” erfolgen kann. Der Gesetzgeber wollte damit erkennbar keine unwirtschaft-
liche Beratung verlangen. Allerdings machte er schon in seiner Gesetzesbegriindung
deutlich, dass das Kriterium der Pramienhdhe keine Entschuldigung fiir eine unzu-
reichende fachliche Beratung sein kann.

Hinweis

Ein Versicherer bzw. Vermittler ist keineswegs verpflichtet, einem Kunden einen
Vertrag anzubieten. Wenn er erkennt, dass der fachlich notwendige Beratungs-
aufwand unvertretbar hoch ausfillt, ist es wirtschaftlich sinnvoll, auf das Angebot
zu verzichten.
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Die Beratung hat das Ziel, dem Kunden einen Rat erteilen zu kénnen. Dazu muss der
Bedarf analysiert und passende Angebote ausgewéhlt werden. Bei unterschiedlichen
Deckungsmoglichkeiten ist der Kunde zu informieren, worin die Unterschiede be-
stehen, und wie relevant sie fiir seine Situation sind.

Mit der personlichen Empfehlung, nach §§ 6, 61 Abs. 1 VVG der ,erteilte Rat*, er-
fahrt der Kunde erst, was der Verkdufer speziell in seiner individuellen Situation
empfiehlt abzuschlieffen. Dieser Rat unterliegt der Begriindungspflicht. Dadurch
soll der Kunde verstehen, warum ihm welcher Abschluss personlich empfohlen wird.
Wirtschaftlich sinnvoll ist es, in einem durchgingigen Verkaufsprozess an dieser Stel-
le einen Riickbezug zu der Anlasskldrung und Befragung vorzunehmen. Wurde der
Anlass hinreichend definiert und vereinbart sowie die dazu passenden Fragen ge-
stellt, reicht als Begriindung anzugeben, ob und inwieweit der empfohlene Vertrag
die dabei identifizierten Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden decken kann. An-
hand dieses ,,roten Fadens“ bleibt der Verkaufsprozess jederzeit nachvollziehbar, auch
wenn der Kunde spater mit der erworbenen Losung unzufrieden ist und ggf. sogar
Schadenersatzanspriiche nach §§ 6 Abs. 5, 63 VVG gegen den Versicherer bzw. Ver-
mittler geltend machen sollte (Platzen 2014, 301 ff.).

Weiter sieht das VVG eine Dokumentationspflicht vor. Nach der Entstehung aus der
EU-Vermittlerrichtlinie handelt es sich hier um eine Mitteilungspflicht. Der Kunde
soll die Griinde fiir den ihm erteilten Rat in Textform mitgeteilt erhalten, offensicht-
lich damit er auch nach Verblassen der Erinnerung an das konkrete Beratungsge-
sprach noch die Griinde nachvollziehen kann, die fiir die empfohlene Versicherung
gesprochen haben (Roéhrich 2012, 30). Dies wurde bei der Umsetzung der EU-Ver-
mittlerrichtlinie zu einer eigenstindigen Dokumentationspflicht erhoben und Miss-
verstindnissen der Weg bereitet.

Ein typisches Missverstindnis ist, dass die Dokumentationspflicht vorrangig zur Be-
weiserleichterung gedacht ist, damit der Kunde Schadenersatzanspriiche begriinden
kann. Dieser Gedanke wird durch das Verzichtsrecht unterstiitzt, das an die besonde-
ren Anforderungen der Schriftlichkeit und der enthaltenen Belehrung des Kunden,
»dass sich ein Verzicht nachteilig auf seine Moglichkeit auswirken kann, gegen den
Versicherer einen Schadensersatzanspruch nach Absatz 5 geltend zu machen® (§ 6
Abs. 3 VVG, sinnentsprechend in § 61 Abs. 2 VVG fiir den Vermittler geregelt) ge-
kniipft ist. Das fithrt in der Praxis dazu, dass Beratungsdokumentationen haufig for-
mularmaflig mit Textbausteinen ausgestaltet werden, die von Rechtsexperten unter
dem Gesichtspunkt einer moglichst geringen Angreifbarkeit formuliert wurden. Mit
den tatsdchlichen Inhalten des Beratungsgesprichs haben die Dokumentationen oft
wenig zu tun und sind dementsprechend nicht hilfreich (Ombudsmann fiir Versiche-
rungen 2015, 30).

Hinweis

Eine fachlich schlechte Beratung wird nicht durch eine gute Beratungsdoku-
mentation ,,geheilt® Eine fachlich gute Beratung dagegen wird auch durch eine
schlechte Beratungsdokumentation nicht entwertet.
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Ein haufiger Irrglaube ist, dass eine fehlende oder vom tatsdchlichen Gesprachs-
inhalt abweichende Beratungsdokumentation von Vorteil ist, wenn es zu recht-
lichen Auseinandersetzungen kommt. Das Gegenteil ist der Fall. Die Recht-
sprechung tendiert dazu, eine fehlende oder im strittigen Bereich aussagelose
Beratungsdokumentation als Beleg dafiir zu nehmen, dass eine Beratung tiber-
haupt nicht oder jedenfalls nicht {iber den strittigen Sachverhalt stattgefunden
hat. Die Konsequenz ist, dass der Versicherer bzw. Vermittler nachweisen muss,
dass trotz fehlender Dokumentation doch eine (fachlich richtige) Beratung statt-
gefunden hat. Das wird in der Regel nicht gelingen. Im Ergebnis kommt es bei
fehlender oder unvollstindiger oder offenkundig falscher Beratungsdokumenta-
tion zu einer faktischen Beweislastumkehr.

Wird die Beratungsdokumentation dagegen parallel zum Beratungsprozess, ggf. un-
terstiitzt durch digitale Medien, angelegt, ist das Risiko einer ,falschen” Dokumenta-
tion sehr gering. Wesentliche Inhalte sollten sein (vgl. auch Réhrich 2012, 124):

— Datum, Ort und Teilnehmer der Beratung (oder Beratungen im Mehr-Phasen-
Verkauf)

— Anlass der Beratung: Welches Thema wurde einvernehmlich mit dem Kunden als
Beratungsgegenstand verabredet? Damit schlieflen sich auch andere, sachfremde
Themen aus.

— Erfragte Wiinsche und Bediirfnisse: Die Fragen und die Antworten darauf lassen
sich mit Hilfe von papiergestiitzten oder virtuellen Fragebdgen erfassen.

— Empfehlung und Begriindung: Dargestellt wird, welche Versicherungen und ggf.
Gestaltungen der Versicherungen (z.B. Beginn, Versicherungssumme, Pramien-
hohe, einzuschlieffende Klauseln) angeboten wurden. Sind diese geeignet, die zu-
vor identifizierten Wiinsche und Bediirfnisse vollstindig oder in welchen Teilen
zu erfiillen?

— Kundenentscheidung: Insbesondere wenn der Kunde angebotene Versicherun-
gen ganz oder nur die empfohlene Gestaltung, z.B. Hohe der Versicherungssum-
me, ablehnt, sollte der Versicherer bzw. Vermittler die Ablehnung und die ggf.
dazu genannten Griinde festhalten. Selbst wenn eine Beratungsdokumentation
nur dann zu erstellen ist, wenn der Kunde einen Abschluss titigt, ist eine inter-
ne Dokumentation im CRM-System sinnvoll. Dann kann der Beratungsprozess
jederzeit wieder aufgegriffen und fortgesetzt werden, wenn es sich der Kunde an-
ders tiberlegt.

Das VVG sieht ein Vertragsschlussverfahren vor, das als Antragsmodell bezeich-
net wird. Gemafl § 7 Abs. 1 VVG muss der Versicherer dem Kunden rechtzeitig
vor der Abgabe der Vertragserklarung (Antragstellung) die Vertragsbestimmungen
einschliefllich der Allgemeinen Versicherungsbedingungen, dem Produktinforma-
tionsblatt und weiteren in der VVG-InfoV bezeichneten Informationen in Textform
mitteilen. Die Anforderung ,rechtzeitig“ kann wiederum nach der Komplexitét der
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Versicherungsvertrige unterschiedlich ausgelegt werden (Schimikowski 2011, 148
Rn. 6):

— Komplexe Versicherungsvertriage mit langer andauernden und hohen finanziel-
len Verpflichtungen, die nur unter Inkaufnahme von Verlusten revidierbar sind:
»Rechtzeitig® kann die Informationsiibermittlung wohl nur sein, wenn ein Zwei-
Phasen-Verkauf durchgefiihrt und dem Kunden vor Antragstellung eine Bedenk-
zeit von mindestens mehreren Tagen eingerdumt wird.

— Sonstige Versicherungsvertrage: Hier kann ,rechtzeitig® erfiillt sein, wenn der
Kunde einverstanden ist, nach Erhalt der Vertragsinformationen unmittelbar den
Antrag zu stellen. Sollte der Kunde aber eine Bedenkzeit zur Priifung der Ver-
tragsinformationen fordern, ist auch hier wieder der Zwei-Phasen-Verkauf er-
forderlich.

Als Alternative steht in der Rechtsauslegung das ,Invitatiomodell“ zur Verfiigung.
Dabei wird der Ablauf umgekehrt. Der Kunde stellt keinen verbindlichen Antrag,
sondern fordert den Versicherer zur Abgabe eines Angebots auf. Darauthin sendet
der Versicherer dem Kunden das Angebot nebst den notwendigen Vertragsinforma-
tionen zu. Nun muss der Kunde seine zweite, iibereinstimmende Willenserklarung
abgeben, indem er das Angebot annimmt. Damit gibt er zu erkennen, dass er sich als
rechtzeitig informiert ansieht. Das Invitatiomodell ist nur im Zwei-Phasen-Verkauf
anwendbar, denn es setzt zwingend die Unterbrechung des Verkaufsprozesses voraus.

Argumente fiir das Invitatiomodell lauten, dass der Versicherer den Vermittler nicht
damit belasten muss, im Beratungsprozess alle notwendigen Vertragsinformationen
vorritig zu haben, damit er im Fall einer Abschlussentscheidung des Kunden diese
aushdndigen kann. Angesichts des Umfangs der nétigen Informationen und auch des
Individualisierungsbedarfs des Produktinformationsblatts, in das die konkreten De-
tailangaben des Angebots (z.B. Vertragsbeginn, Versicherungssummen, Pramie) auf-
zunehmen sind, kann eine papiergestiitzte Information fast nicht mehr wirtschaftlich
eingesetzt werden. AufSerdem kann der Versicherer beim Invitatiomodell besser als
im Antragsmodell darauf achten, dass dem Kunden die richtigen Bedingungswerke
ausgehédndigt werden, fiir die der Versicherer spéter herangezogen werden kann.

Der Versicherer ist nach § 6 Abs. 4 VVG dazu verpflichtet, auch wiahrend der Ver-
tragslaufzeit erneut eine Beratung durchzufiihren, wenn ein Anlass dazu erkennbar
ist. Das Vertriebsmanagement muss in Abstimmung mit den Fachbereichen, die im
Kundenkontakt stehen (insbes. Antrags-, Vertrags-, Schadenabteilungen) definieren,
was erkennbare Anldsse zur erneuten Beratung sind, und wer die erforderliche Nach-
beratung vornimmt. Erkennbar ist der Anlass insb., wenn der Kunde aktiv auf den
Versicherer zugeht und Angaben macht, nach denen fachlich eine Beratung erforder-
lich ist, bspw. einen Umzug an eine neue Adresse zur bestehenden Hausratversiche-
rung mitteilt oder die Erweiterung des versicherten Gebdudes um einen Anbau.
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Vermittlung
‘ durch Makler

Klarung Beratungsanlass § 6 Abs. 6 VWG
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Abb. 54: Verkaufsprozess nach rechtlichen Kriterien fiir Versicherungsunternehmen
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Besonderheiten ergeben sich beim Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten. Als
Versicherungsanlageprodukt definiert die IDD

»ein Versicherungsprodukt, das einen Filligkeitswert oder einen Riickkaufwert bietet, der voll-
standig oder teilweise direkt oder indirekt Marktschwankungen ausgesetzt ist, mit Ausnahme von

a) in Anhang I der Richtlinie 2009/138/EG genannten Nichtlebensversicherungsprodukten (Ver-
sicherungszweige der Nichtlebensversicherung);

b) Lebensversicherungsvertrigen, deren vertragliche Leistungen nur im Todesfall oder bei Ar-
beitsunfihigkeit infolge von Korperverletzung, Krankheit oder Gebrechen zahlbar sind;

c) Altersvorsorgeprodukten, die nach nationalem Recht als Produkte anerkannt sind, deren Zweck
in erster Linie darin besteht, dem Anleger im Ruhestand ein Einkommen zu gewdhren, und die
dem Anleger einen Anspruch auf bestimmte Leistungen einrdumen;

d) amtlich anerkannten betrieblichen Altersversorgungssystemen, die in den Anwendungsbereich
der Richtlinie 2003/41/EG oder der Richtlinie 2009/138/EG fallen;

e) individuellen Altersvorsorgeprodukten, fiir die nach nationalem Recht ein finanzieller Beitrag
des Arbeitgebers vorgeschrieben ist und die bzw. deren Anbieter weder der Arbeitgeber noch der
Beschiiftigte selbst wihlen kann® (Art. 2 Abs. 1 Nr. 17 IDD).

Gemeint sind damit Lebens- und Rentenversicherungen, sofern sie nicht staatlich
gefordert sind. Analog zu den steuerlichen Zuordnungen sind das die Lebens- und
Rentenversicherungen der ,dritten Schicht®, die steuerlich nicht als Altersvorsorge-
produkte anerkannt sind. Keine Versicherungsanlageprodukte sind demzufolge Le-
bens- und Rentenversicherungen der ,ersten® (z.B. Riirup- oder Basis-Rente) und der
»zweiten“ Schicht (z.B. Riester-Rente und betriebliche Altersvorsorge).

Beim Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten miissen der Versicherer bzw. der
Vermittler eine Geeignetheitspriifung und eine Angemessenheitspriifung durchfiih-
ren (§ 7c¢ VVG). Dazu muss die Fragepflicht erweitert werden um:

- ,Kenntnisse und Erfahrungen des Versicherungsnehmers im Anlagebereich in
Bezug auf den speziellen Produkttyp oder den speziellen Typ der Dienstleistung,

— die finanziellen Verhiltnisse des Versicherungsnehmers, einschlieflich der Fa-
higkeit des Versicherungsnehmers, Verluste zu tragen, und

— die Anlageziele, einschliefilich der Risikotoleranz des Versicherungsnehmers® ($
7c Abs. 1S.1 VVG).

Spidtestens ab 2.8.2022 miissen Versicherer bzw. Vermittler auflerdem fragen, ob
Nachbhaltigkeit fiir die Auswahl des Versicherungsanlageprodukts und darin gettig-
ten Investments eine Rolle spielen soll, und zwar:

- Okologisch nachhaltige Investitionen, und mit welchem Mindestanteil,

— Allgemeine nachhaltige Investitionen, die also einen oder mehrere der Begriffe
ESG (Environment, Social, Governance) erfiillen, und mit welchem Mindestan-
teil,
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— Vermeidung der wichtigsten nachteiligen Auswirkungen auf Nachhaltigkeitsfak-
toren, in welcher Hinsicht (Beispiel: keine Investitionen in Kohlekraftwerke) und
in welcher Hohe (Delegierte Verordnung der EU 2017/2359 in der von der De-
legierten Verordnung der EU 2021/1257 gednderten Form).

Es diirfen nur Versicherungsanlageprodukte empfohlen werden, die fiir den Kunden
vor dem Hintergrund der o.g. Fragen geeignet sind und insb. seiner Risikotoleranz
und seiner Verlusttragfiahigkeit entsprechen. Auflerdem miissen der Versicherer bzw.
der Vermittler priifen, ob das Versicherungsanlageprodukt gerade auch angesichts
der Vorkenntnisse des Kunden angemessen erscheint (§ 7c Abs. 2 VVG). Beispiels-
weise erscheint ein komplexes und hochriskantes Fondsversicherungsprodukt nicht
angemessen, wenn der Kunde bisher nur iiber Erfahrungen mit der Geldanlage auf
Sparbiichern verfuigt.

Ein praktisches Dilemma fiir den Verkaufsprozess ist, dass nicht immer von vornherein
feststehen wird, ob dem Kunden tatséchlich ein Versicherungsanlageprodukt oder ein
staatlich gefordertes Versicherungsprodukt empfohlen wird. Das Dilemma kann man
nur noch dadurch l6sen, dass man bei einem Anlass der Beratung wie ,, Altersvorsorge®
oder ,Vermogensbildung® von der weitergehenden Anforderung ausgeht und die um-
fangreichere Befragung und die Geeignetheitspriifung durchfiihrt, auch wenn am Ende
kein Versicherungsanlageprodukt empfohlen bzw. abgeschlossen wird.

5.7.2.2 Rechtliche Vorgaben fiir den Vermittler

Die rechtlichen Vorgaben fiir den Verkaufsprozess des Vermittlers unterscheiden sich
in einigen Details von denen des Versicherers. Vermittler miissen Kunden, mit denen
sie zum ersten Mal einen geschiftlichen Kontakt aufnehmen, eine statusbezogene
Erstinformation in Textform {ibermitteln (§ 15 VersVermV). Diese enthilt u. a. An-
gaben zum Namen und der Adresse des Vermittlers, zur Art der gewerberechtlichen
Vermittlungstatigkeit, der Registernummer im Vermittlerregister und der Adresse
des Vermittlerregisters sowie zu den Streitschlichtungsinstanzen (Ombudsleute des
Versicherungswesens). Im Bedarfsfall sind auch Angaben zu Beteiligungsverhiltnis-
sen zu machen, wenn ein Versicherer mehr als 10 % der Anteile oder Stimmrechte
am Vermittlerunternehmen oder umgekehrt ein Vermittler an einem Versicherungs-
unternehmen halt. Sinn dieser Vorschrift war es nach der EU-Vermittlerrichtlinie,
dass der Kunde zum Beginn des Verkaufsprozesses erfahrt, auf wessen vertraglicher
Seite der Vermittler steht — auf Seiten des Versicherers (Vertreter) oder des Kunden
(Makler). Die Umsetzung in Gestalt schwer verstidndlicher gewerberechtlicher Er-
laubnistatbestinde kann man nicht als im Sinn der EU-Vermittlerrichtlinie gelungen
bezeichnen (Beenken/Rasfeld 2014).

Eine weitere Besonderheit des Verkaufsprozesses des Vermittlers ist die Mitteilung
zur Beratungsgrundlage (§ 60 Abs. 2 VVG). Aus der statusbezogenen Erstinformati-
on allein wird dem Kunden nicht deutlich, welche Beratungsgrundlage der Vermittler
im Einzelfall anwendet, insb. welche Versicherer er seiner Angebotsauswahl zugrun-
de legt. Selbst wenn der Vermittler sich als erlaubnisfreier gebundener Vertreter nach
§ 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO vorstellt, weifl der Kunde deshalb nur, dass es sich um
einen Ausschliefllichkeitsvertreter handelt, nicht aber, welchen Versicherer er vertritt.
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Das wird zwar in der Praxis oft dadurch geleistet, dass eine Visitenkarte des Vertreters
nicht nur die Informationen zur statusbezogenen Erstinformation enthélt, sondern
auch mindestens ein Logo des vertretenen Versicherers. Aber erstens ist dies rechtlich
nicht erforderlich, zweitens ein Logo allein nicht immer aussagekraftig und drittens
kann die statusbezogene Erstinformation bei einer jahrelangen Kundenbeziehung
ldngst veraltet sein, wenn es zu einer (weiteren) konkreten Kundenberatung kommt.
So konnte der Vertreter bspw. die Gesellschaft gewechselt haben, die er vertritt.

Das VVG definiert zwei Beratungsgrundlagen:

— Uneingeschriankte Beratungsgrundlage des Versicherungsmaklers (§ 60 Abs. 1
S.1VVG).

— Beschrinkte Beratungsgrundlage

— des Versicherungsmaklers, der im Einzelfall die Beratungsgrundlage aus-
driicklich beschrankt (§ 60 Abs. 1S.2 VVG),

— des Versicherungsvertreters, ganz gleich ob Ausschliefllichkeits- oder Mehr-
fachvertreter (§ 60 Abs. 2 VVG).

Die beschrinkte Beratungsgrundlage muss dem Kunden in Textform mitgeteilt wer-
den, insb. also, welche Versicherer der Vermittler seinen Angeboten zugrunde legt.
Vertreter miissen zusatzlich angeben, welche Versicherer sie vertreten, und ob sie dies
ausschliefflich tun. Damit gibt es folgende Fille zu unterscheiden, welche Mitteilun-
gen erbracht werden miissen:

Vermittler Fiir die konkrete Vertretene Beispiel
Kundenberatung Versicherer
herangezogene
Versicherer
Makler, der seine Be- | Ja Nein, da er als Mak- | ,,In diesem Einzelfall
ratungsgrundlage im ler keine Versicherer | lege ich auf aus-
Einzelfall beschrankt vertritt driicklichen Wunsch
des Kunden nur An-
gebote des Versiche-
rers A zugrunde.“
AusschliefSlichkeits- | Ja Ja, mit dem Hinweis | ,Ich vertrete aus-
vertreter auf die Ausschlief3- | schliefllich den Ver-
lichkeit sicherer A.“
Mehrfachvertreter Ja Ja, und zwar auch, »Ich vertrete die
wenn die Auswahl Versicherer A, B
groflerist als in der | und C. In diesem
konkreten Kunden- | Einzelfall habe ich
beratung die Angebote des
Versicherers B her-
angezogen.“

Tab. 19: Fallgestaltungen bei der Mitteilung zur Beratungsgrundlage
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Ein Unterschied zwischen den rechtlichen Vorgaben fiir die Verkaufsprozesse von
Versicherer und Vermittler besteht schliefllich noch hinsichtlich der anlassbezogenen
Nachberatung des Kunden. Diese ist nur Versicherern, nicht aber den Vermittlern
vorgeschrieben. Dies ist allerdings auch nicht notwendig, denn:

— Bei Vertretern iibertriagt der Versicherer iiblicherweise seine meist als ,,Betreu-
ungspflicht® bezeichnete Pflicht zur anlassbezogenen Beratung wihrend der
Vertragslaufzeit vertretervertraglich auf den Vertreter. Damit sorgt er im Innen-
verhaltnis dafir, dass er seine im Auflenverhaltnis zum Kunden bestehende Ver-
pflichtung erfiillt. Allerdings muss das Vertriebsmanagement sicherstellen, dass

— der Vertreter von Anlédssen zur Nachberatung tiberhaupt erfihrt und zeitnah
Gelegenheit zur Kontaktaufnahme erhilt, beispielweise wenn diese Anlédsse
im Kontakt des Kunden direkt mit dem Versicherer (Antrags-, Vertrags-,
Schadenabteilung) deutlich werden,

— der Vertreter die Nachberatung auch tatsdchlich durchfiihrt, nachdem der
Versicherer sie delegiert hat. Hierzu sollten mindestens stichprobenartige
Kontrollen durchgefiihrt werden.

— Bei Versicherungsmaklern ist der Versicherer generell von der Beratungspflicht
ausgenommen, damit keine Interessenkonflikte entstehen. Der Versicherungs-
makler schuldet dem Kunden gegeniiber die Leistung, zu der er sich vertraglich
verpflichtet hat. Nach iitberwiegender Auffassung gehort dazu sogar nicht nur eine
anlassbezogene Nachberatung, sondern eine regelmifige eigeninitiative Uber-
priifung der bestehenden Vertriage auf Bedarfs- und Marktgerechtigkeit. Damit
stellt der Makler als treuhdnderahnlicher Sachwalter des Kunden sicher, dass stets
bedarfsgerechte und im Marktvergleich angemessene Deckungen bestehen.
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Abb. 55: Verkaufsprozess nach rechtlichen Kriterien fiir Versicherungsvermittler
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5.7.2.3 Fernabsatz

Der Fernabsatz von Versicherungen insb. iiber das Internet hat mittlerweile eine grofle
Bedeutung v.a. bei Schaden-/Unfallversicherungen erlangt. Wie schon in Kap. 5.7.2.1
erwdhnt, wurde das frither geltende Fernabsatzprivileg fiir Versicherungsunterneh-
men im Zuge der Umsetzung der IDD gestrichen und damit der Versicherer den Ver-
mittlern gleichgestellt. Beide miissen grundsitzlich auch im Fernabsatz die im VVG
vorgesehenen Beratungs- und Dokumentationspflichten erfiillen.

Als scheinbare Erleichterung hat der Gesetzgeber beiden Gruppen ein erleichtertes
Verzichtsrecht nur fiir den Fernabsatz eingerdumt. Statt in Schriftform reicht dort die
Verzichtserklarung in Textform, die medienbruchfrei auch im Internet umsetzbar ist.

Allerdings verstofit ein umfassender Verzicht aufalle in den § 6 Abs. 1,61 Abs. 1 VVG
genannten Pflichten wohl gegen européisches Recht (Stobener 2018). Art. 20 IDD
sieht obligatorisch vor, dass Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung eingehalten
werden miissen. Namentlich sind dies die Befragung des Kunden nach Wiinschen und
Bediirfnissen, die Unterbreitung eines dazu passenden Angebots sowie eine objektive
und verstindliche Begriindung, mit der der Kunde eine wohlinformierte Entschei-
dung treffen kann (Art. 20 Abs. 1 UnterAbs. 1, 2 ID). Eine Proportionalitatsklausel
erlaubt es, diese Angaben der Komplexitit des angebotenen Versicherungsprodukts
und der Kundenkategorie anzupassen (Art. 20 Abs. 2 IDD). Die Informationen sind
dem Kunden in Papierform oder auf anderen dauerhaften Medien zu iibermitteln
(Art. 23 IDD), mithin eine Dokumentation.

Die Umsetzung der Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung sollte im Internet aller-
dings keine uniiberwindbare Aufgabe darstellen:

— Befragung nach Wiinschen: Schon durch die Auswahl bestimmter Produktange-
bote tut der Kunde einen Wunsch kund. Wichtig ist zu verstehen und deshalb zu
erfragen, ob der Kunde wirklich nur dieses eine Produkt erwerben will, oder ob es
ihm um die Absicherung einer ganzen Bedarfssituation geht, die weitere Produk-
te erforderlich macht und ggf. eine Abstimmung der Produkte aufeinander, z.B.
eine Priorisierung bei knappen Mitteln. Der Kunde kann im Internet ohne weite-
res abgeholt werden, indem er Bedarfssituationen selbst auswéhlt, die ihn betref-
fen, vgl. z.B. den Bedarfscheck des Bundes der Versicherten auf deren Homepage.

— Befragung nach Bediirfnissen: Hier sind wohl v.a. Fragen nach Risikomerkmalen
gemeint, die ein Versicherer/Vermittler im Tarifrechner ohnehin stellen muss,
um passende Angebote zu ermitteln. In der gerichtlichen Auseinandersetzung
BVK gegen Check 24 (Urteil des LG Miinchen vom 13.7.2016, Az. 37 O 15268/15,
bestitigt vom OLG Miinchen) wurden sehr konkrete Beispiele genannt, bei de-
nen der Onlinemakler Check24 keine hinreichenden Fragen gestellt hatte, um die
Bediirfnisse des Kunden nach bestimmten Versicherungsprodukten eingrenzen
zu koénnen. Die Fragen konnen vielfach durch Anklickfelder und Auswahlboxen
oder bei Chatbots sogar in natiirlicher Sprache als Freitexteingabe gestellt und
beantwortet werden.
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— Passendes Angebot: Dies ist mithilfe der zuvor gestellten Fragen keine Heraus-
forderung.

— Begriindung: Hier kénnen Versicherer/Vermittler mit produkt- und leistungs-
spezifischen Textbausteinen arbeiten, mit deren Hilfe dem Kunden verdeutlicht
wird, warum aus seinen Antworten auf die gestellten Fragen zu Wiinschen und
Bediirfnissen gerade dieses Angebot entstanden ist. Insbesondere sollte der Kun-
de darauf hingewiesen werden, ob das Angebot seine Wiinsche und Bediirfnisse
vollstindig oder nur in einzelnen Teilen erfiillen kann, mithin also bspw. Aus-
schliisse und Leistungsgrenzen vorsieht.

— Dokumentation: Eine Zusammenfassung der gestellten Fragen und der Antwor-
ten des Kunden, das Angebot und die Begriindung in einem dem Kunden zum
Download angebotenen PDF-Dokument oder als E-Mail sind ebenfalls keine
programmiertechnische Herausforderung.

Empfehlenswert ist es schlieSlich, dem Kunden zusitzlich eine personliche Bera-
tungsmoglichkeit anzubieten, bspw. durch Verweis auf einen Chat, Vereinbarung
eines Telefon- oder Videotelefontermins mit einem Mitarbeiter oder Vereinbarung
eines personlichen Termins mit einem Mitarbeiter oder einem Vermittler. Bei be-
sonders beratungsintensiven Produkten sollte es keine vollstindige Abschlussstrecke
geben, sondern der Kunde stets nach einer ersten Information und Sensibilisierung in
eine solche Beratung gelotst werden.

5.7.2.4 DIN-Normen fiir den Verkaufsprozess

Seit 2019 ist die DIN-Norm 77230, Basis-Finanzanalyse fiir Privathaushalte, in Kraft.
Diese Norm unterstiitzt den Teilprozess ,,Befragung nach Wiinschen und Bediirfnis-
sen” (s. Abbildung 56 in Kap. 5.7.2.2) und ist auf typische Privathaushalte ausge-
richtet, berufliche und gewerbliche Versicherungs- und Finanzthemen bleiben dabei
ausgeklammert. Die Norm umfasst insgesamt 42 sog. Finanzthemen, die sowohl Ver-
sicherungs- als auch Themen der Vermogensbildung und Finanzierungen umfasst.
Auflerdem enthalten die einzelnen Finanzthemen Orientierungswerte und Beschrei-
bungen eines wiinschenswerten Mindestinhalts, z.B. Mindest- Versicherungssummen
bei bestimmten Versicherungen. Der Kunde soll auf diesem Weg einen umfassenden
Uberblick iiber seinen Bedarf erhalten. Dieser wird priorisiert und damit eine Vor-
bereitung auf die Teilprozesse ,,Beratung” und ,,Empfehlung und Begriindung fiir den
Rat“ geleistet.

Der Priorisierung liegt eine Bedarfsstufen-Systematik zugrunde. Bedarfsstufe 1 ent-
spricht einer Sicherung des finanziellen Grundbedarfs aktuell und in Zukunft hinsicht-
lich Altersvorsorge ,oberhalb der staatlichen Grundsicherung®, aber auf Grundlage
eines Mindestlohn-Einkommens. Bedarfsstufe 2 soll die Erhaltung des gegenwarti-
gen Lebensstandards sichern, Bedarfsstufe 3 diesen fiir die Zukunft verbessern, z.B.
durch Bildung von Sparkapital oder Vorbereitung eines Immobilienerwerbs. Dariiber
hinaus werden Heuristiken fiir die Priorisierung verwendet wie diejenige, zeitlich
naheliegende Risiken (z.B. Einkommensverlust im Fall einer Berufsunfihigkeit) vor
zukiinftigen Risiken (z.B. Altersvorsorge) zu behandeln. Einige Priorisierungen erge-
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ben sich aus der Natur der Sache wie bspw. die Tatsache, dass Pflichtversicherungen
Vorrang vor freiwilligen Versicherungen haben (DIN 77230:2019-02).

Im Jahr 2021 wurde eine weitere DIN-Norm 77235, Basis-Finanzanalyse fiir Selbst-
stindige sowie kleine und mittlere Unternehmen, vorgestellt. Die Logik ist dhnlich
derjenigen der DIN 77230, nur, dass diese Norm ausschliefilich berufliche und ge-
werbliche Risiken und Vermdgensthemen behandelt.

Die Normen helfen einen sog. ganzheitlichen Verkaufsprozess zu gestalten, bilden
diesen aber nicht in Gédnze ab. So konnen diese Normen nicht alle denkbaren Risiko-
arten abbilden. Auch werden Priorisierungen in Frage gestellt, wenn die Risikover-
haltnisse die idealtypisch empfohlenen Deckungen nicht erméglichen.

Beispiel:

Eine empfohlene Berufsunfihigkeitsversicherung kann aufgrund von Vorerkrankungen
des Kunden nur mit einem hohen Risikozuschlag abgeschlossen werden, der den finan-
ziellen Spielraum fiir andere, ebenfalls empfohlene Versicherungs- und Finanzabschliisse
einschrénkt.

Eine sinnvolle Anwendung der DIN-Normen setzt Beratungssoftware voraus, mit der
die zahlreichen Fragen erfasst und nach allerdings nicht in den Normen selbst er-
lduterten Logiken Priorisierungen gebildet werden kénnen (bspw. mithilfe eines Sco-
ring-Modells). Besonders geeignet erscheint die Vorgehensweise fiir Erstberatungen
von Haushalten und Betrieben, wenn ein gesamthafter Uberblick im Sinn einer Fi-
nanzanalyse gewiinscht wird. Folgeberatungen werden dagegen oft nur auf bestimm-
te Einzelthemen begrenzt erforderlich sein. Es kommen weitere Beratungsanldsse wie
insb. bei Schaden- und Leistungsféllen hinzu, die ebenfalls nicht von diesen Normen
unterstiitzt werden.

5.7.3 Verkaufsstrategien

Der Begriff ,Verkaufsstrategie” wird v.a. in Ratgebern und populédrwissenschaftlichen
Werken gerne verwendet und im Wesentlichen mit Verhaltensnormen und mit Heu-
ristiken fiir das prozessuale Vorgehen iibersetzt.

Mit Verkaufsstrategie ist die langfristig ausgerichtete, ziel- und ergebnisorientierte, grundsdtz-
liche Gestaltung des Verkaufsprozesses gemeint. Sie enthdlt Verhaltens- und Prozessempfeh-
lungen fiir die im Verkauf tétigen Personen.

Nachfolgend werden zwei solcher Verkaufsstrategien fiir den Versicherungsverkauf
vorgestellt, der Produktverkauf und der Konzeptverkauf.

Der Produktverkauf zeichnet sich durch seine Fokussierung auf ein bestimmtes, an-
zubietendes Versicherungsprodukt aus. Dazu bedarf es eines fiir eine hinreichend
grofle Zielgruppe interessanten, neuen oder wesentlich veridnderten Produkts als Auf-
hénger fiir den Verkauf. Die Produktidee kann anlassabhéngig entstehen, z.B. tiber:
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— Marktpotenzial fiir Cross-Selling oder Up-Selling im Kundenbestand,

— neuartige, innovative Deckung fiir einen bisher so im Markt oder bei diesem Ver-
sicherer nicht versicherbaren Bedarf,

— Modifikation eines vorhandenen Produktes mit einem relevanten Mehrnutzen
fiir die bestehenden Kunden,

— verdnderte rechtliche, steuerliche, sozialversicherungstechnische Vorgaben mit
relevanten Folgen fiir bestimmte Zielgruppen,

— Offentlichkeitswirksame Schadenereignisse als Gespriachsaufhinger fiir eine Ri-
sikoanalyse,

— Offentlichkeitswirksame Diskussionen, Medienberichte etc. zu Versicherungs-
und Vorsorgefragen.

Der Verkaufsprozess erweitert sich gegeniiber dem Basisprozess (Kap. 5.7.1) um die
Entwicklung der Produktidee und die Selektion der passenden Kunden. Ein wichti-
ger Erfolgsfaktor fiir den Produktverkauf ist daher eine gepflegte, vollstindige und
aktuelle Kundendatenbank (CRM-System), um hinreichend differenzierte Kunden-
selektionen durchfithren zu konnen. Nach der Eroffnung erfolgt eine Prisentation
des Produkts. Die Bedarfsermittlung und die fachliche Beratung erfolgen sodann
produktspezifisch.

Produk-
tionspe-
zifische Einwand-

Prasen-

Selektion

Produktidee g:ﬁ;! or Eroffnung La;g)n ZTLE S behand-  Abschluss ':S:;?I:e dung
Kunden Produkts J SMitiung JRELH Empfeh-

und fachl.
Beratung

Abb. 56: Verkaufsprozess Produktverkauf

Der Produktverkauf weist folgende Vorteile auf:

— Die Komplexitit des Verkaufsprozesses ist vergleichsweise gering. Er ist damit
auch fiir weniger erfahrene Verkdufer erlernbar und anwendbar.

— Die Terminvereinbarung wird mit einer héheren Erfolgswahrscheinlichkeit erfol-
gen, wenn der Verkaufer einen fiir die selektierte Zielgruppe interessanten Auf-
hénger benennen kann.

— Der Verkaufsprozess verlauft vergleichsweise schnell. Denn nach der Présentation
der Produktidee und spétestens nach der produktspezifischen Bedarfsermittlung
wird sich bereits herausstellen, ob die Produktidee fiir den Kunden interessant ist,
und ob er einen hinreichenden Bedarf besitzt. Der Verkauf wird daher vielfach als
Ein-Phasen-Prozess ablaufen konnen.
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— Der Verkaufsprozess erfolgt ziel- und ergebnisorientiert. Folgende Erfolgsquoten
unterstiitzen beim Controlling der Verkaufsmafinahmen:

— Terminquote (Anzahl Termine/Anzahl Adressen): Sie gibt Auskunft dariiber,
wie gelungen die Selektion der Zielgruppe war und wie interessant der Auf-
hénger dargestellt wird. Allerdings kann sie zusitzlich auch von der Qualitat
der Telefonisten und von der Auswahl der Telefonzeiten abhéngen.

Beispiel

Bei einer Telefonaktion werden Kaufadressen aus dem Babyversandhandel genutzt in der
Annahme, dariiber Eltern neugeborener Kinder zu erreichen, die erfolgreich auf das Thema
Kinderunfallversicherung angesprochen werden kénnen. Die geplante Terminquote betrug
30 %, die erreichte nur 2 % . Bei Analyse der Ursachen stellt sich heraus, dass die Kaufadres-
sen ganz iiberwiegend nicht jungen Eltern, sondern Verwandten und Freunden zuzuord-
nen waren, die Geschenkartikel fiir Babys erworben hatten, aber selbst keine Entscheider
beim Thema Kinderunfallversicherung sind.

— Qualifizierte Terminquote (Anzahl qualifizierte Termine/Anzahl Termine):
Sie gibt Auskunft dariiber, wie hdufig sich nach der Produktprisentation und
der ersten Bedarfsbefragung ein tatsichlicher Bedarf herausstellt. Damit gibt
die Kennziffer Hinweise auf die Qualitdt der vorliegenden und ausgewerteten
Kundeninformationen.

Beispiel

Bei einer Telefonaktion zur Basisrente bei Selbststindigen und Freiberuflern, die noch kei-
ne Basisrente besitzen, wird eine erwartungsgemifle Terminquote von 50 % erreicht. In
40 % dieser Termine stellt sich heraus, dass die Zielgruppe bereits Basisrentenvertrige bei
anderen Versicherern abgeschlossen und kein Interesse an einer Umdeckung hat. Es stellt
sich heraus, dass das CRM nicht hinreichend gepflegt war und die bei anderen Versicherern
bestehenden Vertrage nicht erfasst wurden.

— Abschlussquote (Anzahl Abschliisse / qualifizierte Termine): Diese gibt im
Wesentlichen Auskunft dariiber, wie ziel- und ergebnisorientiert der Ver-
kaufer die Verkaufsgespriche gefithrt und die Kunden von seinem Angebot
iiberzeugt hat.

Der Produktverkauf weist aber auch Nachteile auf:

— Der potenzielle Verkaufserfolg beschrankt sich auf das Produkt, mit dem der Ein-
stieg in den Verkaufsprozess gewahlt wurde. Cross-Selling-Potenziale bleiben un-
genutzt oder miissen in weiteren neuen Terminen verfolgt werden.

— Viele Verkaufsgesprache werden ergebnislos verlaufen und rasch enden. Ein Um-
schwenken auf ein anderes Produkt, um doch noch einen Verkaufserfolg zu er-
zielen, ist nur schwer moglich und kann vom Kunden negativ bewertet werden
(»der will unbedingt eine Provision verdienen®).
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— Bei der Présentation einer Produktidee als Einstieg ist der Verkdufer im psycho-
logischen Nachteil, dass er primir in der Rolle des Verkdufers wahrgenommen
wird, der den Kunden vom Kauf iiberzeugen will. Die Verhandlung wird sich
daher v.a. auf den Preis fokussieren, wohinter der Bedarf zuriicksteht. Unter Um-
stinden werden dadurch keine bedarfsgerecht gestalteten Produkte vermittelt,
v.a. wenn es sich um verhandlungsschwache Verkaufer handelt.

Beispiel

Ein Vertreter betreibt eine Unfallversicherungsaktion. Er befiirchtet, dass viele Kunden bei
dem abstrakten Thema Unfall und dessen wirtschaftlichen Folgen eine begrenzte Bereit-
schaft zu einer ausfiithrlichen Beratung und entsprechend hohen Beitrégen zeigen, und dass
kritische Artikel von Verbrauchermedien bekannt sind, wonach Unfallversicherungen an-
geblich tiberfliissig seien. Um trotzdem eine hohe Abschlussquote zu erreichen, wahlt er
den Einstieg iiber einen giinstigen Beitrag. Dazu konzipiert er Angebote mit drei pauscha-
len Monatsbeitragen (10, 15 und 20 €), die alle durchaus giinstig erscheinen und jeweils
ein Paket aus mehreren Unfallleistungen umfassen. Viele Kunden folgen der ,,Tendenz zur
Mitte“ und wiéhlen das mittlere Angebot fiir 15 € Monatsbeitrag. Die dafiir vereinbarte
Unfall-Invaliditatssumme ist allerdings viel zu gering, um den Einkommensausfall bei typi-
schen Arbeitnehmern mittleren Alters decken zu konnen.

Der Konzeptverkauf zeichnet sich durch seine Fokussierung auf eine bestimmte Be-
darfssituation des Kunden aus. Diese kann begrenzt auf bestimmte Risikobereiche
(z.B. Vermogenssicherung, Sachwertesicherung, Einkommens-, Alters-, Hinterblie-
benen-, Krankheits- oder Pflegevorsorge) oder umfassend als Haushaltsanalyse bzw.
Betriebsanalyse erfolgen.

Der Verkaufsprozess erweitert sich gegeniiber dem Basisprozess (Kap. 5.7.1) um die
Definition einer zu untersuchenden Bedarfssituation und die Selektion der passenden
Kunden. Nach der Er6ffnung und Verhandlung des Beratungsanlasses prasentiert der
Verkiufer die fiir eine Bedarfssituation typischen Risiken und deren wirtschaftliche
Wirkungen. Es folgt eine situationsspezifische Bedarfsermittlung, in dem die Risiken
und die Relevanz am individuellen Beispiel des Kunden erhoben und bewertet wer-
den. Die fachliche Beratung betriftt

— zunichst den grundlegenden Bedarf an Versicherungs- und Vorsorgelgsungen
und weiter

— die fachlich méglichen Losungsalternativen (Produkte und deren Gestaltung wie
insb. Versicherungssummen),

— eine Priorisierung der aufgezeigten Losungsalternativen unter wirtschaftlichen
(insbes. Zahlungsbereitschaft und Zahlungsfihigkeit des Kunden) und einstel-
lungsspezifischen Aspekten (z.B. Einstellung zur Selbsttragung von Risiken, Sym-
pathien und Antipathien hinsichtlich bestimmter Losungsalternativen),

— die Gestaltungsberatung der priorisierten Losungen hinsichtlich Deckungsum-
fang, Leistungsumfang, Versicherungssummen, Beitrag etc.

ot Lizenziert fur FH Dortmund *** 271



Vertriebsmanagement des Versicherungsunternehmens

Prasen- Situati-

: Verab-
o 0 tation onsspe- -
Bedarfs- be;:b_(tlon e zifische 20 s Antrags- seme-
ecar p CEC i behand-  Abschiuss -799S"  dung
situation sender d il aufnahme
Kunden er ermittiung 0T Empfeh-
Bedarfs- J und fachl. lung

situation f Beratung

Abb. 57: Verkaufsprozess Konzeptverkauf

Der Konzeptverkauf weist folgende Vorteile auf:

— Der potenzielle Verkaufserfolg erweitert sich auf verschiedene Produkte, die zur
Deckung der analysierten Bedarfssituation grundsitzlich geeignet sind. Cross-
Selling-Potenziale werden damit erschlossen.

— Die Erfolgswahrscheinlichkeit des einzelnen Verkaufsprozesses wird hoch ausfal-
len, weil ein sehr umfassendes Angebot an verschiedenen Losungen zur Auswahl
steht.

— Beim Einstieg in den Verkaufsprozess hat der Verkidufer den psychologischen
Vorteil, dass er primdr in der Rolle des Beraters und Moderators wahrgenommen
wird, der dem Kunden hilft seinen Bedarf zu verstehen und Entscheidungsal-
ternativen zu generieren. Die Verhandlung wird sich daher v.a. auf den Bedarf
und die dafiir notwendigen Leistungen fokussieren, wohinter der Preis zunéchst
zuriicksteht. Unter Umstidnden werden dadurch eher bedarfsgerecht gestaltete
Produkte vermittelt.

Beispiel

Ein Vertreter berdt im Rahmen einer Aktion Sicherung des Einkommens Kunden umfas-
send zu den Risiken des kurz- und langfristigen Einkommensausfalls durch Krankheiten
und Unfille. In Bezug auf Unfille zeigt er dem Kunden auf, dass dieser einen Versorgungs-
bedarf von 900.000 € ab einer Unfallinvaliditit von 70 % aufweist. Er empfiehlt deshalb eine
Unfallinvaliditdtssumme und Progressionsvereinbarung, mit der diese Summe bei 70 %
Unfallinvaliditit erreicht wird. Eine solche Versicherung wiirde 80 € im Monat kosten. Der
Kunde entscheidet, dass 80 € seine Zahlungsbereitschaft zwar tiberschreiten, aber er mit
einer 50-prozentigen Abdeckung des aufgezeigten Versorgungsbedarfs fiir 40 € im Monat
einverstanden ist.

— Der Verkaufsprozess erfolgt ziel- und ergebnisorientiert. Das Ziel ist, beim Kun-
den ein hinreichendes Verstandnis fiir seine Bedarfssituation zu erzeugen und
eine Entscheidung fiir eine Problemlésung herbeizufiithren. Das Ergebnis kann
aus verschiedenen abzuschlieffenden Produkten bestehen.

Der Konzeptverkauf weist folgende Nachteile auf:

— Die Komplexitit des Verkaufsprozesses ist vergleichsweise hoch. Er erfordert ein
umfassendes Fachwissen zum Bedarfsfeld, Affinitdt im Umgang mit Beratungs-
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software, eine grofie Flexibilitat bei der Suche nach Losungen, Zielstrebigkeit und
Geduld.

— Die Terminvereinbarung wird mit einer geringeren Erfolgswahrscheinlichkeit er-
folgen, wenn der Verkdufer einen sehr allgemeinen Aufhanger wihlt.

— Der Verkaufsprozess ist in der Regel ein Mehr-Phasen-Verkauf, mindestens mit
den beiden Phasen Analyse und Préisentation und Verhandlung der Losung. Da-
mit ist er deutlich zeitaufwéndiger als der Produktverkauf.

Bei beiden Verkaufsstrategien, dem Produktverkauf wie dem Konzeptverkauf, lassen
sich die rechtlichen Anforderungen (Kap. 5.7.2) erfolgreich integrieren. Aus recht-
licher Sicht ist nichts gegen eine Eingrenzung des Verkaufsanlasses auf ein einzelnes
Versicherungsprodukt einzuwenden, wenn die iibrigen Schritte der anlassabhangi-
gen Befragung, Beratung, Begriindung des Rates und Dokumentation eingehalten
werden. Allerdings diirfte es beim Konzeptverkauf leichter sein, fiir den Laien nicht
offensichtliche Zusammenhinge zwischen verschiedenen Produktbedarfen aufzude-
cken und entsprechenden Rat zu erteilen.

Beispiel

Ein Vertreter fithrt den Produktverkauf mit dem Thema Unfallversicherung durch. Trotz
fachlich einwandfreier Beratung kommt es zu Missverstdndnissen, dass einzelne Kunden
glauben, nach Abschluss des angebotenen Produkts umfassend gegen Einkommensausfille
abgesichert zu sein. Der Unterschied zwischen unfall- und krankheitsbedingtem Verlust
des Einkommens und damit der zusitzliche Bedarf einer Berufsunfihigkeitsversicherung
wurden nicht hinreichend thematisiert. Im Konzeptverkauf dagegen wire das ein Schwer-
punkt der Beratung.

5.7.4 Verkaufstechniken

Der personliche Verkauf unterscheidet sich vom automatisierten Verkauf (z.B. ,Robo
Advice®) durch das Verkaufsgesprich. Dieses ist eine zielgerichtete, soziale Interak-
tion, bei der iiber einen Gegenstand verhandelt wird.

Bewihrte Techniken zur erfolgreichen Gestaltung des Verkaufsgespréchs sind:
— Fragetechnik:

Der Verkdufer lenkt das Gesprach, indem er an zentralen Stellen Fragen stellt und
damit den Kunden auffordert, Informationen preiszugeben oder sich zu posi-
tionieren bzw. Entscheidungen zu treffen. Gleichzeitig sinkt der Redeanteil des
Verkiufers und derjenige des Kunden steigt. Der Vorteil ist, dass der Kunde sich
nicht hilflos dem Redeschwall eines Verkiufers ausgeliefert sieht, sondern aktiv
beteiligt wird. Das fordert das Vertrauen in den Verkiufer und das Commit-
ment, also die Bereitschaft, sich zu binden, die wichtig ist fiir eine erfolgreiche
Kundenbeziehung (Trumptheller 2005, 354).

— Aktivierungstechnik:
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In eine dhnliche Richtung geht die Aktivierung des Kunden. Der Kaufer animiert
den Kunden, sich selbst in den Verkaufsprozess einzubringen. Beispielsweise
kann er den Kaufer selbst seine Bediirfnisse formulieren lassen, die Folgen eines
Betriebsstillstands darstellen lassen oder die Gesundheitsfragen im Antrag fiir
eine Personenversicherung selbst ausfiillen lassen. Ein so eingebundener Kunde
wird den Verkaufsprozess eher als in seinem eigenen Interesse liegend empfin-
den, als wenn er in eine passive Rolle gedringt wird.

— Visualisierungstechnik:

Versicherungsrechtliche und -technische Sachverhalte sind fiir die meisten Kun-
den schwer nachvollziehbar. Wenn der Verkiufer zudem ausschliefllich das ge-
sprochene Wort einsetzt, um die Vorteilhaftigkeit einer Versicherung darzustel-
len, wird das Gehirn des Kunden einseitig belastet — die linke Gehirnhélfte. Die
Aufnahmekapazitit ist rasch erschopft. Die Folge ist, dass der Kunde ,,abschaltet®
und den Ausfithrungen nicht mehr vollstandig folgt. Spéter kann es zu Gedécht-
nisliicken und Missverstdndnissen sowie zur Kundenunzufriedenheit kommen.
Bilder dagegen aktivieren auch die rechte Gehirnhailfte, der Kunde nimmt Sach-
verhalte intuitiv auf. In der Kombination von kognitiv und von intuitiv verarbei-
teten Signalen bleibt ,,mehr hdngen®

Tipp
Ein wirkungsvolles Hilfsmittel sind Salesfolder, also Verkaufsmappen, in denen

wichtige Zusammenhinge grafisch-optisch dargestellt werden. Sie wecken die
Neugier des Kunden und erleichtern die Darstellung komplexer Sachverhalte.

— Veranschaulichungstechnik:

Versicherungen haben oft mit sehr abstrakten Sachverhalten zu tun. Soweit mog-
lich, sollte im Umgang mit nicht versicherungsgebildeten Kunden auf Fachbegrif-
fe verzichtet und vielmehr laienhaft umschrieben werden, welchen Nutzen ein
Kunde von einem bestimmten Leistungsmerkmal hat. Beispiele erleichtern die
Verstdndlichkeit, zumal wenn sie personalisiert sind (,,einem meiner Kunden ist
Folgendes passiert: ...“). Dadurch kommen Emotionen in das Verkaufsgesprach,
die ebenfalls fiir eine lebendige Kundenbeziehung notwendig sind.

— Technik des Perspektivwechsels:

Kunden verstehen Sachverhalte besser, wenn ihnen vermittelt wird, was diese
konkret fiir sie bedeuten. Das kann der Verkdufer nutzen und seine Argumenta-
tion aus der Perspektive des Kunden heraus formulieren.

Beispiel

»Sie haben folgende Vorteile von dieser Versicherung® statt ,Wir gewéhren Thnen folgende
Leistungen®. ,Im Schadenfall erhalten Sie Empfehlungen fiir eine geeignete Werkstatt, und
Sie bekommen alle dort anfallenden Kosten vollstindig ersetzt“ statt ,,Jm Schadenfall bieten
wir Thnen ein Schadenmanagement mit Werkstattbindung"
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- Einwandbehandlung:

Verschiedene Techniken befassen sich mit dem Umgang mit Einwénden, die ein
Kunde gegen Vorschldge des Verkdufers offen oder versteckt duflern wird. Sie die-
nen dazu, die Ursache fiir den Widerstand aufzudecken und so einzugrenzen,
dass der Verkidufer sie einschitzen und ihnen ggf. etwas entgegensetzen kann,
bspw. seine Argumentation anpassen oder erganzende Fragen zum besseren Ver-
standnis der Kundensituation stellen kann. Der Einsatz der Techniken sollte zum
Typ des Verkdufers passen und nicht durch stereotype, antrainierte Sétze erfol-
gen. Dies wirkt auf den Kunden mindestens unterbewusst unglaubwiirdig.

Beispiele
« Isolationsmethode: ,Ist das der von Thnen genannte Grund, der Sie an der Entscheidung
hindert?“

o Vertrauensfrage: ,,Bis gerade waren Sie nach meinem Eindruck mit meinen Vorschlidgen
durchaus einverstanden. Was habe ich falsch gemacht?“

« Heuristische Methode: ,,Unter welchen Umstinden konnten Sie sich vorstellen, eine Ver-
sicherung abzuschlieflen?*

o Szenario-Methode: ,,Skizzieren Sie doch bitte einmal, wie die ideale Vorsorge aus Ihrer
Sicht aussehen sollte.*

« Empfehlungsmethode: ,Viele meiner Kunden haben genau diesen Tarif gewahlt.“

« Bumerang-Methode: ,,Sie sagen, dass Sie kein Geld haben. Gerade deshalb sollten Sie ver-
hindern, dass beim Verlust Threr Arbeitskraft das Geld erst recht fehlt.“

Verkiufer werden sehr oft mit Wissensliicken zu kimpfen haben, indem sie nicht alle
Fragen des Kunden unmittelbar zufriedenstellend beantworten kénnen. Entschei-
dend ist, dass diese Wissensliicken nicht verschwiegen oder durch leichtfertige, mog-
licherweise falsche Aussagen iibergangen werden. Spatestens im Schaden-/Leistungs-
fall wird der Kunde enttduscht werden.

Tipp
Es fordert sogar besonders das Vertrauen, wenn der Verkadufer Wissensliicken

einrdaumt und deren Beseitigung verspricht, dazu einen konkreten Termin nennt
und diesen auch einhilt.

5.7.5 Gestaltung der Dienstleistung

Die Dienstleistung des Versicherers besteht zundchst aus einem abstrakten Leistungs-
versprechen, das vom Eintritt eines bestimmten Ereignisses (z.B. Schadenfall, Ab-
lauf) abhidngig gemacht wird. Dies ist der Versicherungsschutz, der nach Gérgen das
Kernprodukt darstellt. Es muss eine Abwicklungsleistung hinzukommen, wodurch
das generische Versicherungsprodukt entsteht. Der Versicherer muss bspw. Perso-
nal vorhalten, das eine Schadensmeldung des Kunden priifen und das abstrakte Leis-
tungsversprechen zur konkreten Leistungserfiillung machen kann.
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Der Kunde erwartet allerdings zusatzliche Beratungsleistungen, bspw. um zu verste-
hen, welchen Versicherungsbedarf er hat und wie dieser gedeckt werden kann, oder
welche Anspriiche er im Schadenfall geltend machen kann. Damit entsteht das er-
wartete Produkt. Hier ist in der Regel der Versicherungsvertrieb involviert, der die
erwartete Leistung der Beratung erbringt. Je nach Absatzverfahren und nach arbeits-
teiliger Organisation kann diese Leistung vom Versicherungsinnendienst (z.B. einem
Kundenservicecenter), vom angestellten Auflendienst oder von einem Vermittler fiir
den Versicherer erbracht werden.

Uber das erwartete Produkt hinaus kann ein augmentiertes Produkt entstehen, das
eine vergroflerte Leistung umfasst. Darunter kénnen Informationsdienstleistungen
unabhingig vom Kernprodukt verstanden werden, beispielweise vermittlungsaddi-
tive und vermittlungsneutrale Beratungsleistungen. Auch Markierungen konnen
hierzu zéhlen, wobei Marken im Versicherungsmarkt bislang jedenfalls eine weitaus
geringere Bedeutung erlangt haben als bspw. im Konsumgiitermarkt (Gorgen 2007,
141).

Eine wichtige, mit dem Kernprodukt eng verbundene zusitzliche Leistung ist das
Risikomanagement bzw. enger die Schadenverhiitungsberatung. Dabei geht es
um die Erkennung und Bewertung von Risiken sowie die Beratung hinsichtlich der
Moglichkeiten zum Ausschluss, der Begrenzung oder der Verlagerung von Risiken.
Eine Verlagerung kann auf Versicherungen erfolgen, aber auch andere Losungen sind
denkbar. Die Risikomanagement-Beratung kann sowohl vom Versicherungsvertrieb
(Beenken/Michalczyk/Radtke 2020, 50 ff.) als auch von externen, vom Versicherer
empfohlenen Dienstleistern erbracht werden. Eine rudimentére Schadenverhiitungs-
beratung durch den Vertrieb bietet sich in Zusammenhang mit der Beratung des
Kunden zu entsprechenden Versicherungsprodukten an, zumal, wenn die konkrete
Angebotsstellung von einer eingehenden Risikobeschreibung und ggf. einer Verein-
barung iiber Sicherungsverbesserungen abhingig gemacht wird.

Beispiele

 Durch eine Komplextrennung kann ein industrieller Kunde die Risiken durch Feuer- und
Leitungswasserschidden wirksam der Hohe nach begrenzen. Dazu berit der Vertrieb den
Kunden, unter welchen Voraussetzungen von einer Komplextrennung ausgegangen wer-
den kann. Der Kunde hat durch die Komplextrennung nicht nur den Vorteil giinstigerer
Versicherungspramien, sondern reduziert die Gefahr von Totalschiden, die zu einer Be-
triebsunterbrechung und zum Verlust von Kunden wegen Lieferunterbrechungen fithren.

+ Bei der Aufnahme einer Sicherungsbeschreibung bei einem Ladenlokal fillt dem Ver-
trieb auf, dass die von der Strafle nicht einsehbare, zum Hof gelegene hintere Eingangstiir
nicht ausreichend gegen Einbruch gesichert ist und nimmt eine Vereinbarung mit dem
Kunden auf, durch Mafinahmen wie Panzerquerriegel mit aufSen biindigem Schloss mit
Kernziehschutz, verstirkter Zarge, Hinterhaken und Maueranker fiir das Schliefiblech
die Einbruchsicherheit zu erhohen. Der Ladenbesitzer erhélt nur mit Nachriistung dieser
Sicherungen einen Inventarversicherungsschutz firr Einbruchdiebstahlschidden. Gleich-
zeitig liegt dies aber auch in seinem Interesse, damit sein Laden nicht nach einem Ein-
bruch geschlossen und Kunden abgewiesen werden miissen.
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Zunehmend stoflen Biindelprodukte auf Interesse, bei denen das Kernprodukt mit
einer anderen Dienstleistung wie insb. Assistanceleistungen verkniipft wird. Das
entspricht den Bediirfnissen vieler Kunden, die beim Eintritt existenzieller Ereignisse
Losungen statt einer reinen Geldleistung benétigen.

Beispiel

Bei Eintritt einer Pflegebediirftigkeit benétigt der Kunde praktische Hilfe durch einen am-
bulanten Pflegedienst oder einen Platz in einer stationdren Pflegeeinrichtung, Hilfe bei
Besorgungen des tdglichen Lebens, Abholdienste fiir Fahrten zum Arzt, Wohnungs- und
Heimtierbetreuung fiir Zeiten einer voriibergehenden Abwesenheit durch Krankenhaus-
aufenthalte oder Unterbringung in Tagespflegeeinrichtungen. Zwar kann die reine Pflege-
versicherung die Geldleistung zur Finanzierung der genannten Dienste erbringen, oft sind
aber der Pflegebediirftige selbst und seine Angehérigen mit der Situation iiberfordert, selbst
die entsprechenden Dienstleister zu suchen und auszuwéhlen oder einen verfiigbaren Pfle-
geplatz zu finden.

Die IDD befasst sich in Art. 24 mit sog. Querverkdufen. Gemeint ist die Biinde-
lung von Versicherungen und andersartigen Produkten oder Dienstleistungen.

Werden Pakete mit der Versicherung als Hauptprodukt und einem Nebenprodukt
wie der oben erwidhnten Assistanceleistung gebildet, soll der Kunde in den Fillen,
in denen er die Versicherung auch ohne Nebenprodukt erhalten kann, dariiber
ausdriicklich informiert werden und die jeweils differenzierte Leistungsbeschrei-
bung und den Preis genannt erhalten (§ 7a Abs. 1 VVG).

Erganzt umgekehrt eine Versicherung ein andersartiges Produkt oder eine Dienst-
leistung, ausgenommen Wertpapierdienstleistungen, Kreditvertrige und Zah-
lungskonten, dann muss der Versicherer dem Kunden den gesonderten Kauf ohne
die Versicherung anbieten (§ 7a Abs. 3 VVG).

Speziell bei Restschuldversicherungen muss der Versicherer beim Paketverkauf
eine Woche nach Antragstellung dem Kunden erneut ein Produktinformations-
blatt und eine Widerrufsbelehrung zur Verfiigung stellen. Die Widerrufsfrist
beginnt erst nach der erneuten Zusendung (§ 7a Abs. 5 VVG). Die neue Bun-
desregierung plant, diese ,,Abkithlphase® schirfer zu interpretieren, wonach die
Restschuldversicherung tiberhaupt erst eine Woche nach Kreditabschluss angebo-
ten werden darf (SPD, Biindnis 90/Die Griinen, FDP, S. 170). Werden Restschuld-
versicherungen als Gruppenvertrag ausgestaltet, bei dem die Bank als Versiche-
rungsnehmer und der Kreditnehmer als versicherte Person einzuordnen sind, hat
der Kreditnehmer die Rechte eines Versicherungsnehmers auf Beratung und Do-
kumentation sowie ein eigenes Widerrufsrecht (§ 7d VVG). <
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Fiir das Vertriebsmanagement stellt sich die Frage, welche Produktdefinition wiin-
schenswert ist, und welches Absatzverfahren und welche Vertriebssteuerungsmafi-
nahmen dazu notwendig sind:

— Kernprodukt: Wird ausschliefllich eine Risikotragung ohne Abwicklungsleistung
geboten, muss das Versicherungsprodukt in eine fremde Versichererorganisation
eingebettet werden. Denkbar ist dies in Zusammenarbeit mit einem Assekura-
deur, der dann auch alle versichererspezifischen Abwicklungsleistungen wie Un-
derwriting und Schadenbearbeitung iibernimmt. Auch Riickversicherer sind teil-
weise im Bereich der Erstellung von Kernprodukten titig, die anschliefSend von
Erstversicherern bearbeitet und vertrieben werden.

— Generisches Versicherungsprodukt: Dessen Absatz muss in fremde Versiche-
rungsvertriebsorganisationen eingebunden werden, denn selbst im Vertrieb mit
Fernkommunikationsmitteln (z.B. Internet) wird der Kunde ein Minimum an
Beratung erwarten. Praktische Beispiele sind das Versicherungsunternehmen,
das seine Versicherungsprodukte ausschlieflich zum Vertrieb durch andere Ver-
sicherer anbietet und verwaltet (Produktfabrik), teilweise sogar unter fremder
Marke vertreiben ldasst (White Labelling), aber auch Vertriebskooperationen zwi-
schen Versicherern kommen in Frage. Letztere werden oft geschlossen, um ge-
meinsam den Markt effizienter zu bearbeiten, indem der Produktlieferant einen
grofleren Marktzugang tiber die Vertriebsorganisation des Partnerunternehmens,
dieses wiederum zusitzliche Absatzchancen, Verdienstpotenzial fir seinen Ver-
trieb sowie Deckungsbeitrage aus Overhead-Provisionen zur Finanzierung der
eigenen Vertriebs- und Versichererorganisation gewinnt.

— Erwartetes Versicherungsprodukt: Der Absatz erfordert zumindest bei allen be-
ratungsintensiveren Produkten tiber den Indirektvertrieb {iber eigene Angestellte
oder iiber Versicherungsvermittler. Bei einfachen, beratungsarmen Produkten
kommt auch ein Absatz {iber Fernkommunikationsmittel und eine Verbindung
mit Angeboten zur bspw. telefonischen Beratung in Frage.

— Augmentiertes Versicherungsprodukt: Dieses erfordert einen Indirektabsatz
unter Einbindung geeigneter interner (z.B. Schadenverhiitungsspezialisten) oder
externer Partner (z.B. spezialisierte Makler, Risikomanager, Assisteure).

Die Vertriebsorganisation muss fiir die Erbringung der Leistungen hinreichend ge-
schult werden. Die personellen Ressourcen miissen ausreichen, um den Kundener-
wartungen gerecht zu werden. Die gewiinschte Qualitit der Dienstleistungen ist zu
definieren, zu kontrollieren und aktiv zu steuern.

5.8 Vergiitungs- und Anreizsysteme im Vertrieb

Vergiitungs- und Anreizsysteme spielen eine entscheidende Rolle im Vertrieb. Unter-
nehmen, die die natiirliche Fluktuation an Kunden und Vertrigen ausgleichen und
ggf. dariiber hinaus wachsen wollen, miissen stindig neue Kunden und neue Vertréige
zufiihren. Demzufolge sind Vergiitungs- und Anreizsysteme v.a. auf die Zufithrung
neuer Kunden und neuer Vertriage ausgerichtet. Aber auch die Erhaltung vorhande-
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ner Kunden und Vertrédge ist wichtig, da der Wettbewerb v.a. um leicht kiindbare
Vertrage z.B. in der Kfz-Versicherung sehr intensiv ist. Der Vertrieb hat die Aufgabe,
Kiindigungspravention zu betreiben durch regelmif3ig Ansprache der Kunden und
bedarfsgerechte Anpassung der Vertrige.

Gleichwohl gibt es ernst zu nehmende Kritik an Vergiitungs- und Anreizsystemen.
Vor allem die Finanzkrise 2007/2008 hat diese Kritik befeuert. Seitdem werden v.a.
Vergiitungen fiir Falschberatungen, Missverstdndnisse beim Kunden und der Verkauf
ungeeigneter Vertrige verantwortlich gemacht (Habschick/Evers 2008). Die europdi-
sche und die nationale deutsche Regulierung versuchen, solche Fehlentwicklungen zu
vermeiden. Unter anderem wird unter dem Begriff ,,Honorarberatung® vorgeschla-
gen, alternative Vergiitungssysteme zu etablieren, bei denen der Prinzipal-Agent-
Konflikt in der Dreiecksbeziehung von Kunde, Vermittler und Versicherer zugunsten
des Kunden aufgelost werden soll. Damit entstehen allerdings auch neue Konflikte.

Mit der Umsetzung der IDD sind zudem ins Versicherungsaufsichtsgesetz und paral-
lel fur Vermittler in die Versicherungsvermittlungsverordnung Vorgaben aufgenom-
men worden, die einen Missbrauch von Vergiitungs- und Anreizsystemen gegeniiber
dem Kunden verhindern sollen. Speziell fiir Versicherungsanlageprodukte gibt es
noch schirfere Vorgaben hinsichtlich der Erkennung, Vermeidung oder Offenlegung
von Interessenkonflikten, die insb. wieder durch Vergiitungs- und Anreizsysteme ent-
stehen konnen. Im Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten muss zusitzlich die
Delegierte Verordnung — EU - 2017/2359 angewendet werden. Auch fiir Vermittler
ist sie verbindlich.

5.8.1 Rechtliche Vorgaben zur Vergiitungsgestaltung

Die Vergiitung im Vertrieb ist rechtlich reglementiert. Zu unterscheiden sind zunéichst
grundsitzlich die Vergiitungsregeln fiir Angestellte im Auflendienst eines Versiche-
rungsunternehmens und die Vergiitungen selbststindiger Versicherungsvermittler.

Der angestellte Auflendienst eines Versicherungsunternehmens ldsst sich in den sog.
»Werbeauflendienst“ und in sonstige Auflendienstpositionen unterteilen. Der Wer-
beauflendienst hat vorrangig die Aufgabe, neue Kunden anzuwerben und bestehende
Kunden zu betreuen. Daneben kann seine Aufgabe auch ganz oder teilweise daraus
bestehen, haupt- oder nebenberufliche Mitarbeiter und Vertreter anzuwerben und zu
betreuen (organisierender Auflendienst).

Die tibliche Vergiitung des Werbeauflendienstes besteht aus Provisionen. Beim Wer-
beauflendienst werden damit die unmittelbar selbst geworbenen Geschifte vergiitet,
beim organisierenden Auflendienst die mittelbar tiber die angeworbenen und betreu-
ten Mitarbeiter und Vertreter geworbenen Geschifte.

Die Vergiitungsform Provision ist fiir Angestellte des Werbeauflendienstes und fiir
Handelsvertreter gleich, weshalb die nachfolgend genannten Rechtsnormen aus dem
Handelsgesetzbuch herangezogen werden konnen, auch wenn sich diese auf den
Handelsvertreter beziehen. Dagegen gelten nur fiir die Angestellten die nachstehend
benannten Tarifvertréige, v.a. Teil III des Manteltarifvertrags fiir das private Versiche-
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rungsgewerbe. Die Tarifvertrige verzichten aber darauf, die handelsvertreterrecht-
lichen Grundlagen der Vergiitungsform Provision zu wiederholen, sondern setzen
diese voraus.

Provisionen (lat. Ursprung providere = vorsorgen, sorgen fiir) sind vom Arbeitgeber bzw. Auf-
traggeber geschuldete Vergliitungen, die die Merkmale Erfolgsabhdngigkeit und Beteiligung
am fiir den Arbeitgeber bzw. Auftraggeber erzielten Umsatz aufweisen. Die Provisionen sind
kalkulatorisch im Umsatz enthalten, werden damit wirtschaftlich vom Kunden getragen.

Die Provision sieht demnach folgende drei konstitutive Merkmale vor:

— Erfolgsabhingigkeit: Eine Provision wird erst fallig, wenn der Angestellte bzw.
Vermittler ursichlich einen neuen oder einen zusitzlichen Umsatz fiir seinen
Arbeitgeber bzw. Auftraggeber erzielt. Der sog. Schicksalsteilungsgrundsatz
besagt, dass der Anspruch auf die Provision nur besteht, wenn und soweit der
Arbeitgeber bzw. Auftraggeber das zugrundeliegende Geschift ausgefiihrt hat
(§§ 87a Abs. 1S. 1,92 Abs. 3,4 HGB).

Beispiel

Ein Werbeauflendienstmitarbeiter berdt einen Kunden zur Haftpflichtversicherung und
nimmt einen Antrag auf und reicht ihn zur Bearbeitung ein. Der Antrag wird gepriift, eine
Police sowie eine Pramienrechnung an den Kunden gesendet. Der Kunde zahlt jedoch die
Erstpramie nicht und der Versicherer tritt nach § 37 Abs. 1 VVG vom Vertrag zuriick. Der
Mitarbeiter erhilt keine Provision.

— Umsatzorientierung: Die Provision stellt einen Anteil an dem Umsatz dar, den
der Arbeitgeber bzw. Auftraggeber mit dem zugrundeliegenden Geschaft erwirkt
($ 87b HGB).

Beispiel

Der Werbeauflendienstmitarbeiter vermittelt eine Unfallversicherung mit 200 € Jahrespra-
mie. Mit dem Arbeitgeber ist vereinbart, dass er fiir Unfallversicherungen eine einmalige
Abschlussprovision in Hohe von 60 % des Erstjahres-Nettobeitrags erhdlt. Der Werbeau-
Bendienstmitarbeiter erhélt nach Zahlung der Erstpramie durch den Kunden eine Provi-
sion in Hohe von:

200 € x 100 % x 60 % = 100,84 €
100 % + 19 %

— Vergiitungsschuldnerschaft des Arbeit- bzw. Auftraggebers: Die Provision wird
vom Arbeitgeber des Werbeauf3endienstmitarbeiters bzw. Auftraggeber des Han-
delsvertreters geschuldet.

Der Werbeauflendienst-Mitarbeiter wird tarifvertraglich besonders davor geschiitzt,
dass er durch den erfolgsabhiangigen Charakter der Vergiitungsform Provision mit-
unter zeitweise kein oder kein akzeptables Einkommen erzielen kann. Zu diesem
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Zweck wird ein Mindesteinkommen festgelegt. Die nach Art der Tétigkeit und
Dienstzugehorigkeit gestaffelten Betrige konnen dem Gehaltstarifvertrag fiir das pri-
vate Versicherungsgewerbe entnommen werden (www.agv-vers.de). Ein Teil dieses
Mindesteinkommens darf zudem nicht mit Provisionen verrechnet werden, das heift
es handelt sich um einen fixen und nicht erfolgsabhéingigen Vergiitungsbestandteil.

§ 19 MTV: Einkommen

1. Fiir die Angestellten des Werbeaul3endienstes wird ein Mindesteinkommen festgelegt, des-
sen Hohe sich nach § 3 GTV bestimmt.

Aufdas Mindesteinkommen sind die verdienten Provisionen anzurechnen, wenn nichts anderes
vereinbart ist. Das Mindesteinkommen nach § 3 Ziff. 2 GTV ist jedoch in H6he von 500 € (ab
1.1.2018: 505 € und ab 1.1.2019: 510 €) unverrechenbar.”

Mitarbeiter des Werbeauflendienstes haben zusitzlich Anspruch auf:

— Sozialzulage abhingig vom Familienstand und Unterhaltsverpflichtungen ($ 19
Abs. 2 GTV);

— Kalenderjéhrlich eine Sonderzahlung in Héhe von 80 % der im vorausgegange-
nen Kalenderjahr erzielten, durchschnittlichen Beziige, ggf. einschliefSlich der
Sozialzulagen (,Weihnachtsgeld“). Der Anspruch besteht nur fiir Angestellte im
Werbeauflendienst, deren durchschnittliche Monatsbeziige im vorhergehenden
Kalenderjahr einen bestimmten, im Manteltarifvertrag bestimmten Wert nicht
tiberschritten haben (§ 19 Abs. 5 MTV).

Mindestens einmal im Kalenderjahr muss der Arbeitgeber eine Gesamtabrechnung
durchfiihren. Bei neu eingestellten WerbeaufSendienstlern, bei Wechslern aus dem
Innendienst, die an der Ausbildung zu Gepriiften Versicherungsfachleuten (IHK)
teilnehmen, erfolgt die erste Gesamtabrechnung bereits nach drei Monaten, die zwei-
te nach insgesamt sechs Monaten (§ 19 Abs. 3 MTV). Die Beziige sind dem Werbeau-
Bendienstler einmal im Monat nachtraglich zu zahlen, spitestens am letzten Arbeits-
tag eines Kalendermonats (§ 19 Abs. 5 MTV).

Bei selbststandigen Versicherungsvermittlern sind ebenfalls zunachst einmal die Vor-
gaben des Handelsgesetzbuchs fiir die Vergiitung von Handelsvertretern maf3geblich.
Sie werden speziell fiir Versicherungsvertreter in § 92 HGB modifiziert. So hat der
Versicherungsvertreter nur Anspruch auf Provisionen fiir Geschifte, die auf seine
Tatigkeit zuriickzufiihren sind (§ 92 Abs. 3 HGB). Der bereits erwahnte Schicksals-
teilungsgrundsatz wird fiir den Versicherungsvertreter dahingehend modifiziert, dass
der Provisionsanspruch erst entsteht, wenn der Kunde die Pramie gezahlt hat, aus der
sich die vertragliche Provision berechnet (§ 92 Abs. 4 HGB).

Beispiel
Ein Versicherungsvertreter vermittelt einen Hausratversicherungsvertrag mit drei Jahren
Laufzeit und 150 € Jahrespramie. Der Vertretervertrag sieht vor, dass der Vertreter An-
spruch auf folgende Abschlussprovisionssitze hat, zu berechnen jeweils aus der Jahresnetto-
pramie:
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o 10 % Abschlussprovision bei 1 Jahr Laufzeit

o 20 % Abschlussprovision bei 2 Jahren Laufzeit

o 50 % Abschlussprovision bei 3 Jahren Laufzeit

« 10 % Bestandsprovision fiir das zweite und jedes weitere Vertragsjahr.

Der Versicherer zahlt nach Eingang der Erstpramie dem Vertreter eine Abschlussprovision
von:

100 %
50 % = 63,03 €
100 % + 19%)“

150 € x

Nach einem Schadenfall kiindigt der Kunde den Hausratversicherungsvertrag gegen Ende
des ersten Versicherungsjahres wieder. Damit hat der Vertreter nachtraglich nur die fiir
ein Jahr Laufzeit vereinbarte Abschlussprovision verdient. Der Versicherer rechnet folgende
Riickforderung ab:

100 % ]x 10%) - 63,03€=-5042€

(15O€x[1000,5+19°;»5,

Die Vergiitung von Versicherungsmaklern ist im HGB nicht néher geregelt. Das Han-
delsgesetzbuch fiihrt lediglich aus:

§ 99 HGB

Ist unter den Parteien nichts dariiber vereinbart, wer den Maklerlohn bezahlen soll, so ist er in
Ermangelung eines abweichenden Ortsgebrauchs von jeder Partei zur Hélfte zu entrichten.

Tatsachlich gibt es diesen ,,abweichenden Ortsgebrauch®, indem der Versicherungs-
makler traditionell mit der Courtage vergiitet wird. Die Courtage ist lediglich ein
sinnentsprechender Begriff fiir Provision. Tatsdchlich folgt die Courtage den Regeln
der Provision und erfiillt ebenfalls die drei Merkmale der Vergiitungsschuldnerschaft
durch den Versicherer, der Erfolgsabhingigkeit und der Orientierung am vermittel-
ten Pramienumsatz.

Zur Hohe der Provisionen und Courtagen existieren einige wenige rechtliche Vorga-
ben. In der substitutiven Krankenversicherung (Krankenvollversicherung) gilt:

§ 50 Abs. 1 VAG

Die Versicherungsunternehmen diirfen Versicherungsvermittlern fiir den Abschluss von substi-
tutiven Krankenversicherungen in einem Geschdftsjahr keine Abschlussprovisionen oder sons-
tigen Verglitungen gewdhren, die insgesamt 3 Prozent der Bruttobeitragssumme des Neuzu-
gangs libersteigen. Die Bruttobeitragssumme entspricht der (iber 25 Jahre hochgerechneten
Erstprdmie ohne den Zuschlag gemdl3 § 149. Die in einem Geschdiftsjahr fiir den Abschluss von
substitutiven Krankenversicherungen an einen einzelnen Versicherungsvermittler gewdhrten
Zahlungen und sonstigen geldwerten Vorteile diirfen 3,3 Prozent der Bruttobeitragssumme des
von ihm vermittelten Geschdifts nicht libersteigen. Die im Einzelfall fiir den Abschluss gewdhrte
Abschlussprovision und eine sonstige Verglitung dtirfen zusammen 3,3 Prozent der Bruttobei-
tragssumme des vermittelten Vertrags nicht (ibersteigen.
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Das bedeutet im Ergebnis, dass Krankenversicherer maximal 9,0 Monatsbeitrige als
einmalige Abschlussprovision und maximal 9,9 Monatsbeitrage an Provisionen ins-
gesamt zahlen diirfen. Hiermit sind auch ,,sonstige Vergiitungen® gemeint, bspw. fixe
Zuschiisse und Garantiezahlungen.

In der kapitalbildenden Lebensversicherung hat der Gesetzgeber mit dem Lebens-
versicherungsreformgesetz indirekt Einfluss auf die Hohe jedenfalls der einmalig bei
Abschluss der Lebensversicherungen zu zahlenden Provisionen genommen. Dazu
senkte er die zuldssige Summe der sog. zillmerfihigen Abschlusskosten von 40 auf
25 Promille:

§ 4 Abs. 1 DeckRV

Im Wege der Zillmerung werden die Forderungen auf Ersatz der geleisteten, einmaligen Ab-
schlusskosten einzelvertraglich bis zur Héhe des Zillmersatzes ab Versicherungsbeginn aus den
hdchstmdoglichen Primienteilen gedeckt, die nach den verwendeten Berechnungsgrundsdtzen
in dem Zeitraum, fiir den die Prdmie gezahlt wird, weder fiir Leistungen im Versicherungsfall
noch zur Deckung von Kosten fiir den Versicherungsbetrieb bestimmt sind. Der Zillmersatz darf
25 Promille der Summe aller Priimien nicht tiberschreiten.

Im Ergebnis fithrt das dazu, dass ein Lebensversicherer die Vorfinanzierung von
Provisionen stirker von den Eigenkapitalgebern des Versicherers anstatt von den
Kunden iibernehmen lassen muss. Da die Lebensversicherung aufgrund der Niedrig-
zinspolitik der Européischen Zentralbank unter Druck steht, besteht immer weniger
Spielraum fiir die Abschlusskosten. Dazu zahlen Kosten des Lebensversicherers sel-
ber bspw. fiir die Vertriebsorganisation, Werbung und Antragspriifung und Policen-
erstellung, aber auch zu einem Anteil von rund zwei Dritteln (BMF 2018, 13) die
Vergiitungen der Vermittler.

Ab 1.7.2022 ist auflerdem die Provision in der Restschuldversicherung gesetzlich auf
2,5 % der Darlehenssumme gedeckelt (§ 50a VAG). Umgehungen des Provisionsde-
ckels insb. durch Vereinbarung von Dienstleistungsvergiitungen werden unterbun-
den.

Eine weitere rechtliche Vorgabe betrifft die sog. Stornohaftung. In der substitutiven
Krankenversicherung und der Lebensversicherung darf die Provision nur iiber die
ersten funf Vertragsjahre gleichmaflig verteilt als verdient gelten:

§ 50 VAG

(1) Die Versicherungsunternehmen mlissen sicherstellen, dass zumindest im Fall der Kiindi-
gung eines Vertrags durch den Versicherungsnehmer, wenn es sich nicht um eine Kiindi-
gung gemdl3 § 205 Absatz 2 des Versicherungsvertragsgesetzes handelt, oder im Fall des
Ruhendstellens der Leistungen gemdl3 § 193 Absatz 6 Satz 4 des Versicherungsvertragsge-
setzes oder einer Prdmienfreistellung gemdB § 165 Absatz 1 des Versicherungsvertragsge-
setzes in den ersten fiinf Jahren nach Vertragsschluss der Versicherungsvermittler die fiir die
Vermittlung eines Vertrags der substitutiven Krankenversicherung oder der Lebensversiche-
rung angefallene Provision nur bis zur Hohe des Betrags einbehidilt, der bei gleichmdliger
Verteilung der Provision tiber die ersten fiinf Jahre seit Vertragsschluss bis zum Zeitpunkt
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der Beendigung, des Ruhendstellens oder der Prdmienfreistellung angefallen ware. Ist die
vereinbarte Prdmienzahlungsdauer kiirzer als fiinf Jahre, so kann diese zugrunde gelegt
werden.

(2) Eine entgegenstehende vertragliche Vereinbarung zwischen dem Versicherungsunterneh-
men und dem Versicherungsvermittler ist unwirksam.

Beispiel
Ein Versicherungsvertreter hat eine Abschlussprovision von 1.500 € fiir den Abschluss ei-
ner Krankenvollversicherung erhalten. Der Kunde wechselt jedoch nach zwei Jahren (a)
zu einem anderen Anbieter. Der Versicherer muss folgende Riickbelastung der Abschluss-
provision vornehmen:

2a

a

1.500 € x -1.500€=900¢€

Die Europiische Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD befasst sich anders als ihre
Vorgingerrichtlinie intensiv mit dem Thema Vergiitungen. Zunéchst einmal gilt der
Grundsatz, dass Versicherungsvertreiber (Versicherer und Vermittler) im bestmog-
lichen Interesse der Kunden zu handeln haben (Art. 17 Abs. 1 IDD).

Aus diesem Grundsatz leitet sich auch eine Bestimmung ab, wonach Vergiitungen
und andere Anreize nicht in einem systemischen Widerspruch zum bestméglichen
Kundeninteresse stehen diirfen:

Art. 17 Abs. 3IDD

(3) Die Mitgliedstaaten stellen sicher, dass Versicherungsvertreiber nicht in einer Weise vergditet
werden oder die Leistung ihrer Angestellten nicht in einer Weise vergliten oder bewerten, die
mit ihrer Pflicht, im bestmédglichen Interesse ihrer Kunden zu handeln, kollidiert. Insbeson-
dere trifft ein Versicherungsvertreiber keine Vorkehrungen durch Vergiitung, Verkaufsziele
oder in anderer Weise, durch die Anreize fiir ihn selbst oder seine Angestellten geschaffen
werden kdnnten, einem Kunden ein bestimmtes Versicherungsprodukt zu empfehlen, ob-
wohl der Versicherungsvertreiber ein anderes, den Bedlirfnissen des Kunden besser entspre-
chendes Versicherungsprodukt anbieten kénnte.

Damit der Kunde Transparenz tiber solche Vergiitungen und Anreize und daraus ent-
stehende Interessenkonflikte des Vermittlers gewinnt, siecht die IDD eine Informa-
tionspflicht im Rahmen der Erstinformation vor. Danach soll der Vermittler infor-
mieren iiber:

Art. 19 Abs. 1S. 1 Buchst. d, e, Abs. 2 IDD
d) die Artderim Zusammenhang mit dem Versicherungsvertrag erhaltenen Verglitung;
e) oberim Zusammenhang mit dem Versicherungsvertrag
i) aufBasis einer Geblihr arbeitet, die Vergiitung also direkt vom Kunden bezahlt wird,

ii) auf Basis einer Provision arbeitet, die Vergiitung also in der Versicherungsprdmie ent-
halten ist,
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iii) auf Basis einer anderen Art von Verglitung arbeitet, einschlieB8lich wirtschaftlicher Vor-
teile jeglicher Art, die im Zusammenhang mit dem Versicherungsvertrag angeboten oder
gewdhrt werden, oder

iv) auf Basis einer Kombination einer Art von Verglitung, die in den Ziffern i, ii und iii ge-
nannt ist, arbeitet.

(2) Ist die Geblihr direkt vom Kunden zu bezahlen, informiert der Versicherungsvermittler den
Kunden (iber den Betrag der Geblihr oder, falls dies nicht méglich ist, liber die Methode zur
Berechnung der Geblihr.

Einen besonderen Fokus richtet die IDD auf den Vertrieb von Versicherungsanla-
geprodukten. Hier sollen fiir den Kunden schadliche Interessenkonflikte durch ,,auf
Dauer wirksame organisatorische und verwaltungsméflige Vorkehrungen fiir ange-
messene Mafinahmen“ verhindert werden (Art. 27 IDD). Werden Provisionen ge-
zahlt, dann diirfen diese ,sich nicht nachteilig auf die Qualitét der entsprechenden
Dienstleistung fiir den Kunden® auswirken und nicht die Pflicht zum Handeln im
besten Interesse des Kunden beeintrachtigen (Art. 29 Abs. 2 IDD). Sogar Provisions-
verbote werden ausdriicklich zugelassen, wenn ein Mitgliedsstaat strengere Anforde-
rungen erlassen mochte (Art. 29 Abs. 3 IDD).

Néheres wird zudem in der Delegierten Verordnung (EU) 2017/2359 geregelt. Ins-
besondere definiert sie, wann Vergiitungen und andere Anreize beim Vertrieb von
Versicherungsanlageprodukten fiir den einzelnen oder fiir die Gesamtheit der Kun-
den schidlich sein kann, welche Pflichten daraus entstehen, und v.a., anhand welcher
Kriterien eine Risikoerh6hung des schidlichen Interessenkonflikts erkennbar ist:

a) Forderung bestimmter Produkte, obwohl es besser den Kundenbediirfnis-
sen entsprechende Produkte gibe,

b) Anreize vorwiegend oder ausschliellich nach wirtschaftlichen und nicht
nach angemessenen qualitativen Kriterien (Qualitt der Dienstleistung oder
Kundenzufriedenheit),

c) unangemessener Wert des Anreizes im Verhaltnis zum Wert des Versiche-
rungsprodukts,

d) Anreizzahlung ganz oder iiberwiegend bei Vertragsbeginn statt wihrend
der Laufzeit,

e) Fehlen angemessener Stornohaftungs- sowie Schadenersatzregelungen,

f) variable oder an die Erreichung bestimmter Schwellen gebundene Anrei-
ze, bei denen ein bestimmtes Verkaufsvolumen erreicht werden muss (vgl.
Art. 8 Abs. 2 UnterAbs. 2 DV - EU - 2017/2359).

Beispiele
a) Ein Versicherer lobt einen Unfallversicherungswettbewerb aus und setzt dabei Anreize

ein, die den Vermittler abhalten konnen, dem individuellen Kunden eine besser geeig-
nete Berufsunfahigkeitsversicherung zu empfehlen.
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b)

<)

d)

e)

f)

Ein Vermittler lobt seinem Mitarbeiter eine Bonifikation aus, die rein von der Stiick-
zahl verkaufter Versicherungen abhéngt. Der Mitarbeiter verkauft seinen Kunden je-
weils mehrere Lebensversicherungen, um eine hohe Stiickzahl zu erreichen, obwohl
er dadurch mehr Stiickkosten zahlen muss als bei einem einzelnen, bedarfsdeckenden
Vertrag.

Ein Versicherer bietet der Bank eine Restschuldversicherung an, bei der die Bank 70 %
der Pramie als Provision erhalten soll. Werden noch die Kosten des Versicherers ab-
gezogen, verbleiben keine 20 % Pramie zur Tragung eines objektiven Todesfallrisikos.

In der Lebensversicherung erhalten Vermittler nur eine Abschluss-, aber keine laufende
Provision.

Im deutschen Recht bestehen jedenfalls fiir die Lebens- und die substitutive Kranken-
versicherung Stornohaftungsregeln sowie fiir alle Versicherungen angemessene Scha-
denersatzregeln fiir den Fall des Pflichtenverstofles des Versicherers oder des Vermitt-
lers.

Ein Versicherer lobt seinen Vermittlern Staffelprovisionen aus, bei denen mit Uber-
schreiten einer bestimmten Produktionsleistung im Kalenderjahr eine zusétzliche Pro-
vision auf die vertraglich vereinbarte Grundprovision fillig wird.

Die Delegierte Verordnung (EU) 2017/2359 gilt zwar nur fiir den Vertrieb von Ver-
sicherungsanlageprodukten. Allerdings sollten die Regeln auch fiir andere Versiche-
rungen beachtet werden, weil sonst ein Verstofy gegen das allgemeine Prinzip des
Handelns im bestmoglichen Interesse des Kunden entstehen konnte, wenn die Ver-
glitungen und Anreize nur fiir Versicherungsanlageprodukte, nicht aber fiir sonstige
Versicherungen risikosenkend gestaltet werden.

Beispiel

Ein Versicherer schafft die Staffelprovision fiir Schicht 3-Lebensversicherungen (Versiche-
rungsanlageprodukte) ab, behilt sie aber fiir Schicht 1 und 2-Lebensversicherungen (Basis-
Rente, Riester-Rente, betriebliche Altersvorsorge) unverandert bei. Dadurch erhalten die
Vermittler den fiir Kunden schédlichen Anreiz, Schicht 1 und 2-Lebensversicherungen zu
empfehlen, selbst wenn im Einzelfall das Versicherungsanlageprodukt besser den Bediirf-
nissen des Kunden entspricht.

Im deutschen Recht sind die vorgenannten IDD-Regeln wie folgt umgesetzt worden:

— Versicherungsunternehmen:

— § 48a VAG: Regeln zur Vertriebsvergiitung und Vermeidung von Interessen-
konflikten sowohl allgemein als auch speziell bei Versicherungsanlagepro-
dukten,

— Ergidnzend dazu BaFin-Rundschreiben 11/2018 VA,

— Versicherungsvermittler (abgeleitet aus der Ermiéchtigungsgrundlage § 34e
GewO):
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—§ 14 Abs. 2 VersVermV: Regeln zur Vertriebsvergiitung und Vermeidung von
Interessenkonflikten allgemein,

—§ 15 Abs. 1 S. 1 Nr. 5-8 zur Offenlegung der Art der Vergiitung des Vermitt-
lers fiir die Versicherungsvermittlung,

- §$§ 18, 19 VersVermV: Regeln zur Vertriebsvergiitung und Vermeidung von
Interessenkonflikten speziell bei Versicherungsanlageprodukten.

— Alle:

— Fiir Versicherer und Vermittler gilt seit 1.10.2018 die Delegierte Verordnung
(EU) 2017/2359 unmittelbar, ohne dass sie in deutsches Recht iibernommen
werden muss.

Anlisslich der IDD-Umsetzung wurde das Provisionsabgabeverbot einfachgesetz-
lich neu geregelt, obwohl die IDD selbst ein solches Verbot nicht vorsieht. Der his-
torische Hintergrund war, verhandlungsschwichere Kunden davor zu schiitzen, dass
verhandlungsstarkere Kunden Provisionsabgaben und damit indirekte Rabatte auf
ihre Pramie verlangen, die Vermittler ihrerseits zum Ausgleich Provisionserhéhun-
gen vom Versicherer fordern, die auf die verhandlungsschwachen Kunden umge-
wilzt werden.

Dieser Verbraucherschutzgedanke hinter dem seit den 1930er Jahren tiber Rechts-
verordnungen geregelten Provisionsabgabeverbot wurde jedoch zunehmend sowohl
rechts- als auch wirtschaftswissenschaftlich infrage gestellt. Einen vermeintlichen
»Todesstof3 erhielt das Provisionsabgabeverbot 2011, als die BaFin vor dem zustin-
digen Verwaltungsgericht mit dem Versuch scheiterte, das Provisionsabgabeverbot
gegeniiber einem Onlinemakler durchzusetzen. Die kurzzeitig angekiindigte Sprung-
revision vor dem Bundesverwaltungsgericht wurde zuriickgezogen und stattdessen
eine Uberpriifung des Verbots hinsichtlich dessen Sinnhaftigkeit und gegebenenfalls
der Ausgestaltung angekiindigt. Es wurde bekanntgegeben, dass es bis auf Weiteres
keine Verfolgung von Verstofien mehr geben werde.

Das wiederum fiihrte dazu, dass eine ganze Reihe von Insurtechs das Thema fiir sich
entdeckten und sich meist als Onlinemakler mit dem Wettbewerbsmerkmal Provi-
sionsabgabe entweder der Abschluss- oder der laufenden Vergiitung positionierten.
Beispielsweise wurden digitale Versicherungsordner per Smartphone-App angebo-
ten, die nicht immer transparent einen Maklerauftrag enthielten. Als Anreiz zur Nut-
zung der Apps und der Akzeptanz des Betreuerwechsels zum Onlinemakler wurden
Provisionsabgaben versprochen.

Die Branche war iiberrascht, dass der Gesetzgeber am Provisionsabgabeverbot fest-
gehalten hat. Begriindet wurde es damit, dass Provisionsabgaben Fehlanreize darstel-
len konnen, die mit den IDD-Vorgaben nicht vereinbar sind. Denn Kunden konnten
uniiberlegt Versicherungen abschlief3en, die nicht bedarfsgerecht sind, aber eine at-
traktive Riickzahlung versprechen.

Das Provisionsabgabeverbot ist in §$ 48b VAG, 34dAbs. 1 S. 6 f. GewO fiir Versiche-
rungsunternehmen und fiir Versicherungsvermittler geregelt. Erfasst werden jegliche
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Sondervergiitungen, zu denen insb. Provisionsabgaben, aber auch andere unmittel-
bare und mittelbare Zuwendungen an den Kunden, an die versicherte Person oder an
einen Bezugsberechtigten eines Versicherungsvertrags zihlen. Eine Umgehung z.B.
tiber Sachleistungen ist nicht moglich.

Ausgenommen bleiben allerdings einerseits geringfiigige Provisionsabgaben bis 15 €
Gesamtwert pro Versicherungsverhiltnis und Kalenderjahr, sodass bspw. typische
Werbegeschenke legal bleiben. Ausgenommen bleiben auch Provisionsverzichte, die
zur dauerhaften Leistungserh6hung oder Praimiensenkung verwendet werden. Nach
Ansicht der BaFin ist dies allerdings nur innerhalb eines Versicherungsvertragsver-
hiltnisses zuldssig. Will also ein Vermittler zugunsten des Kunden auf Teile seiner
Provision verzichten, muss er sich mit dem Versicherer einigen, dass dieser entspre-
chend die Pramie senkt.

Beispiel

In der Kollektivversicherung (iiblich in der Gruppenversicherung von Lebens-, Kranken-
oder Unfallversicherungen) wird die Pramie im Vergleich zu Einzelvertragen abgesenkt,
weil der Versicherer dauerhaft Verwaltungskostenvorteile und eine geringere nominale
Provision des Vermittlers weitergibt.

Ebenfalls rechtlich abgesichert wurde in § 48b Abs. 3 VAG das Verfahren der ehema-
ligen Wiesbadener Vereinigung. Dabei geht es um berechtigte Ausnahmen vom Pro-
visionsabgabeverbot fiir die firmenverbundenen Versicherungsvermittler. Dabei han-
delt es sich um Versicherungsvermittler, die von einem Unternehmen zu dem Zweck
gegriindet worden sind, die eigenen Versicherungsvertrige dieses Unternehmens zu
vermitteln und anschliefSend auch die Provision fiir diese Tétigkeit vom Versicherer
beanspruchten. Dieses Vorgehen ist bei grofien Industrieunternehmen iiblich, weil
diese die Expertise fiir das Risikomanagement und den Versicherungseinkauf oft im
eigenen Haus haben. Die Wiesbadener Vereinigung war ein Zusammenschluss der
Vertriebsvorstinde der Versicherungsbranche mit einer Geschiftsstelle in Kéln und
priifte auf Antrag, ob ein firmenverbundener Vermittler die Anforderungen an einen
Versicherungsvermittler tatsichlich erfiillt und nicht etwa nur zum Zweck der Ra-
battierung der eigenen Versicherungen durch Einfordern von Provisionen gegriindet
worden war. Durch die gesetzliche Regelung ist das historische, selbstregulierende
Verfahren der Branche ersetzt worden.

5.8.2 Empirische Befunde zur Vermittlervergiitung

Provisionen und Courtagen werden vertraglich mit den Vermittlern vereinbart. Wenn
im Weiteren von Provisionen gesprochen wird, sind damit stets auch Courtagen ge-
meint. Die Berechnung der Provision erfolgt nach folgender Formel:

Provision = Bewertungssumme x Provisionssatz

Dabei wird in der Regel nach Abschlussprovision und Bestandsprovision (auch:
laufende Provision, Folgeprovision, Bestandsbetreuungsprovision) unterschieden.
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Unter Abschlussprovision ist eine nach Vertragsschluss und Zahlung der Erstprimie fllige,
einmalige Provision zu verstehen. Sie ist aus der Bewertungssumme zu berechnen, die je nach
vertraglicher Vereinbarung unterschiedlich definiert sein und sich auf alle vertraglich verein-
barten Prdmien bezieht. Sie steht in der Regel unter dem Vorbehalt, dass der Versicherungsver-
trag eine bestimmte Mindestlaufzeit mit den darin vertraglich vereinbarten Prémienzahlungen
erreicht. Wird diese Mindestlaufzeit nicht erreicht, hat der Vermittler die im Vorschuss erhaltene
Provision je nach vertraglicher Vereinbarung zeitanteilig oder in abweichender Staffelung zu-
riickzuerstatten. Mit der Abschlussprovision verglitet der Versicherer den Erfolg des Vertrags-
abschlusses.

Unter Bestandsprovision ist eine ab dem zweiten Vertragsjahr féllige, laufende Provision zu
verstehen. Sie ist aus der Prdmie des jeweiligen Vertragsjahres zu berechnen. Mit der Bestands-
provision wird der Erfolg vergiitet, dass der Versicherungsvertrag ungekiindigt fortbesteht. Bei
Versicherungsvertretern kann auch teilweise eine ,Betreuung” verglitet werden, das heif3t die
Ubernahme von Aufgaben vom Versicherer wie bspw. die Aufnahme von Schadenfdllen oder
Serviceleistungen.

Insbesondere infolge des Lebensversicherungsreformgesetzes (LVRG) 2015 verbrei-
ten sich auch zunehmend Mischformen wie insb. die Abschlussfolgeprovision. Da-
bei handelt es sich um eine Abschlussprovision, die zwar durch den Vertragsabschluss
ausgelost, aber erst tiber einen mehrjéhrigen Zeitraum anteilig fallig wird, im Extrem-
fall sogar erst iiber die gesamte Vertragslaufzeit.

_ Abschlussprovision Abschlusserfolg Vertragsbeginn
m Abschlussfolgeprovision | Abschlusserfolg Vertragslaufzeit
Bestandsprovision Vertragserhaltung, Vertragslaufzeit

Betreuung

Abb. 58: Arten der Provision

Die der Provisionsberechnung zugrunde liegende Bewertungssumme ist nach Spar-
ten aus historischen Griinden unterschiedlich definiert. Fiir die Abschlussprovision
werden in der Regel folgende Bewertungssummen zugrunde gelegt:

Lebensversicherung: Jahrespramie x Laufzeit (Jahre) x tarifabhdngiger Korrekturfak-
tor

Beispiel
Ein Kunde hat eine Lebensversicherung mit 100 € Monatsbeitrag und 30 Jahren Laufzeit
abgeschlossen. Der Korrekturfaktor betrégt fiir diese Tarifart 1,1.

Bewertungssumme = 100 € x 12m x 30a x 1,1 = 39.600 €
Mit a=Jahr, m=Monat.
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Mit dem tarifabhéngigen Korrekturfaktor kann der Lebensversicherer eine Feinsteue-
rung vornehmen, wenn er bestimmte Tarifarten bevorzugt absetzen will.

Seit der Umsetzung des LVRG werden zunehmend sog. Laufzeitfaktoren eingesetzt.
Damit wird insb. bei kurzlaufenden, aufgeschobenen Lebensversicherungen die Be-
wertungssumme reduziert und dadurch die vertraglich vereinbarte Provision faktisch
gekiirzt, um der schlechteren Verteilung von Fixkosten bei Kurzldufern besser gerecht
zu werden oder bei bestimmten Vertragsarten (z.B. Riester) trotz Niedrigzinsen in
der Lage zu sein, eine jederzeitige Garantie des Riickkaufs mindestens in Héhe der
eingezahlten Beitrige gewdhren zu konnen. Teilweise werden auch besonders lang-
laufende Lebensversicherungen auf dieselbe Weise abgewertet, hier wohl eher um das
erhohte Kapitalanlagerisiko des Versicherers auszugleichen.

— Krankenversicherung: Monatsbeitrag
— Schadenversicherung: Jahrespramie netto ohne Versicherungssteuer

Die Versicherungssteuer wird nicht in die Bewertungssumme einbezogen, weil sie an
das Bundesamt fiir Steuern abzufiihren ist und daher fiir den Versicherer eine durch-
laufende Position darstellt. Eine Provisionszahlung auf diesen Anteil der Pramie wiir-
de zu einer zusitzlichen Kostenbelastung fithren.

Fiir die Bestandsprovision werden in der Regel folgende Bewertungssummen zu-
grunde gelegt:

— Lebensversicherung, Krankenversicherung: Jahrespramie
— Schadenversicherung: Jahrespramie netto ohne Versicherungssteuer

Die Hohe der Provision ist mit Ausnahme der substitutiven Krankenversicherung
nicht gesetzlich reguliert und unterliegt der Vertragsfreiheit. Dabei haben sich im
Markt tibliche Bandbreiten von Provisionssétzen herausgebildet.

Diese unterscheiden sich in erster Linie nach dem Vertriebsweg voneinander. So er-
zielen Versicherungsmakler und Mehrfachvertreter aufgrund ihrer Nachfragemacht
und der fehlenden Verpflichtung, fiir einen bestimmten Versicherer zu vermitteln,
signifikant hohere Provisionssétze als AusschliefSlichkeitsvertreter. Das bedeutet al-
lerdings nicht zwangsldufig, dass Ausschlieflichkeitsvertreter insgesamt schlechter
gestellt sind, da sie andere Vorteile wie die Ubertragung von provisionspflichtigen
Kundenbestinden, Garantiezahlungen, kostenfreie Hilfsmittel u. a. geniefSen. Nach
einer aktuellen Untersuchung erzielen AusschliefSlichkeitsvertreter mit durchschnitt-
lich gerundet 104.000 € mehr Gewinn aus Gewerbebetrieb als Versicherungsmakler
(88.000 €) (Beenken/Linnenbrink/Radtke 2021, 40).

Die empirisch beobachteten Provisionssitze betragen (Beenken/Radtke 2017):
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Vermittlerart Mittelwert Modalwert (hidufigster Wert)
Abschlusspro- | Bestandspro- | Abschlusspro- | Bestandspro-
vision vision vision vision
Lebensversicherung

AusschlieSlichkeit | 25,1 %o 1,5 % 25,0 %o 1,0 %

Makler 32,1 %o 1,5 % 25,0 %o 1,0 %

Mehrfachvertreter | 30,7 %o 1,5 % 20,0 %o 1,0 %
Krankenversicherung

AusschliefSlichkeit | 5,2 MB 1,4 % 5,0 MB 1,0 %

Makler 7,3 MB 1,6 % 8,0 MB 2,0 %

Mehrfachvertreter | 5,9 MB 2,1% 5,0 MB 1,0 %
Sachversicherung

AusschlieSlichkeit | 51,7 % 12,4 % 80,0 % 10,0 %

Makler 22,6 % 22,6 % 25,0 % 25,0 %

Mehrfachvertreter | 35,2 % 15,4 % 70,0 % 10,0 %
Kfz-Versicherung

AusschliefSlichkeit | 7,9 % 7,8 % 10,0 % 10,0 %

Makler 7,7 % 7,7 % 7,0 % 6,0 %

Mehrfachvertreter | 5,7 % 7,6 % 6,0 % 9,0 %

Tab. 20: Empirische Provisionssdtze von Versicherungsvermittlern

Neben den Provisionen sind im selbststindigen Vertrieb auch erfolgsabhingige Zu-
satzvergiitungen verbreitet. Das kdnnen bspw. sein:

— Staffelprovisionen: Abhingig vom Produktionserfolg in einem definierten Zeit-
raum (z.B. Vorjahr) werden die Provisionssitze gestaffelt angehoben.

— Aufbauzuschiisse: Insbesondere bei neuen Vermittlern werden die Abschlusspro-
visionssitze zeitbefristet um einen festen Faktor erhoht, damit sich diese Vermitt-
ler schneller ins Verdienen bringen kdnnen und einen hohen Anreiz haben, sich
sofort um die Gewinnung von Neukunden zu kiimmern.

— Bonifikationen: Dabei handelt es sich um Festbetrige, die abhingig vom Errei-
chen bestimmter, unter Umstanden auch regelmafig (z.B. jahrlich) wechselnder
Ziele fillig werden.

5.8.3 Anreiztheoretische Gestaltungskriterien

Die Provision ist der wichtigste Anreiz, den ein Versicherer einsetzen kann, um seine
Produkte erfolgreich abzusetzen und fiir eine Aufrechterhaltung der Versicherungs-
vertrage zu sorgen. Allerdings kénnen hierdurch Zielkonflikte mit dem Kunden ent-
stehen, wenn die Anreize zu nicht bediirfnisgerechtem Vertrieb fiithren.
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Die Provision ist grundsitzlich erfolgsorientiert. Damit setzt sie den Anreiz, einen
Kunden nicht nur zu beraten, sondern auch einen Abschlusserfolg herbeizufiihren.
Dies wird meistens, aber eben nicht immer im Interesse des Kunden liegen.

Beispiele

Ein Vertreter berit den Kunden umfassend zur Berufsunfahigkeitsversicherung. Der Kun-
de hat verstanden, dass er eine solche Versicherung benétigt, und worauf beim Abschluss
zu achten ist. Der Vermittler verabschiedet sich und verliert den Kunden aus den Augen, die
Berufsunfahigkeitsversicherung wird nicht abgeschlossen. Zwei Jahre spiter wird der Kun-
de berufsunfihig und édrgert sich, dass der Vermittler nicht abschlussorientiert gehandelt
und auf die Absicherung gedréngt hat.

Ein anderer Vertreter berit seinen Kunden ausfiihrlich zur Privathaftpflichtversicherung.
Er konnte zwar hinterfragen, ob der Kunde bereits eine Privathaftpflichtversicherung be-
sitzt, dréngt aber auf den Abschluss, um die Provision zu erhalten und nicht ,,umsonst®
beraten zu haben. Jahre spéter fillt dem Kunden beim Sortieren seiner Versicherungsunter-
lagen auf, dass er bereits eine andere Privathaftpflichtversicherung besitzt.

Ein hdufiger Einwand gegen die Provision ist, dass der Vermittler keinen Anreiz er-
hilt, dem Kunden von ungeeigneten Versicherungen abzuraten, denn damit verdiene
er kein Geld. Das ist zwar grundsitzlich richtig. Allerdings darf man ein anderes 6ko-
nomisches Kalkiil nicht unterschitzen, den Trade-off zwischen kurzfristigem Provi-
sionsverdienst und dem langfristigen Schaden, wenn der Kunde realisiert, schlecht
beraten worden zu sein.

Die Umsatzorientierung fithrt dazu, dass ein Vermittler den Anreiz erhilt, einen
moglichst hohen Umsatz zu erreichen oder diesen aufrechtzuerhalten, selbst wenn
eine Absenkung der vereinbarten Priamie fiir die Bediirfnisse des Kunden angemes-
sen wire (z.B. wegen Reduzierung der zu versichernden Werte oder der Verfiigbarkeit
eines vergleichbaren, aber giinstigeren anderen Tarifs). Auch hier diirfte der Trade-off
von kurzfristigem Erhalt der Provisionseinnahme und langfristigem Schaden durch
einen unzufriedenen Kunden die Gefahr der Ubervorteilung eingrenzen. Teilweise
regen Verglitungssysteme sogar dazu an, gezielt Vertridge anzupassen, selbst wenn da-
bei Pramienvolumina sinken.

Beispiele
Ein Versicherer zahlt seinen Vertretern Verlingerungsprovisionen, selbst wenn sie den

bestehenden Versicherungsvertrag mit geringerer Pramie erneut auf einen Dreijahreszeit-
raum verlangern.

Die Vergiitungsschuldnerschaft des Versicherers kann dazu fithren, dass sich der Ver-
mittler primédr an den Interessen des Versicherers und nicht an denen des Kunden
ausrichtet. Auch dieses Risiko begrenzt sich allerdings durch den Trade-off zwischen
kurzfristiger Interessenbefriedigung des Versicherers und der langfristigen Unzufrie-
denheit des Kunden, sofern sich dieser uibervorteilt sieht. Nicht zu unterschitzen ist
die Reputation des Vermittlers, die diesem sehr wichtig ist.
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_ Erfolgsorientierung Schicksalsteilung Abschlussorientierung
_ Umsatzorientierung Kalkulationsabhé&ngigkeit | Umsatzorientierung
_ Versicherer als Schuldner | Vertragsvereinbarung Interessenausrichtung

Abb. 59: Anreizwirkungen der Provision

Bei der Gestaltung von Vergiitungs- und Anreizsystemen kénnen verschiedene Kri-
terien herangezogen werden (Wagner 2006, 35 ff.), wobei es nicht um die Auswahl
eines einzelnen Kriteriums, sondern um eine sachgerechte Mischung geht:

— Anforderungsgerechtigkeit:

Die Vergiitung sollte den unterschiedlichen Anforderungen der auszuiitbenden
Tétigkeit gerecht werden. So konnte bspw. in der Vergiitung berticksichtigt wer-
den, dass ein Mitarbeiter oder Vermittler fiir bestimmte Geschifte eine besondere
Qualifikation benétigt. Auch bietet es sich bei bestimmten Zielgruppengeschit-
ten nicht an, nur kurzfristige Erfolge zu belohnen, weil sich die Erfolge oft erst
nach einer lingeren Vorarbeit einstellen.

Beispiel

Ein Firmenkundenspezialist im Auflendienst des Versicherers muss nicht nur eine hohere
Fachausbildung als ein Privatkundenverkaufer aufweisen. Vielmehr muss er auch teilweise
tiber mehrere Jahre Firmenkundenkontakte aufbauen und Entscheidungen fiir einen Versi-
cherungsabschluss durch Einbeziehung eines Buying Centers auf Seiten des Firmenkunden,
also in verschiedenen Rollen innvolvierten Mitarbeitern, herbeifithren. Aus diesem Grund
gewihrt der Versicherer dem Firmenkundenspezialisten ein Fixum, ergénzt um eine Boni-
fikation, weil eine reine Provision zu mehrjahrigem Arbeiten ohne Einkommen und dann
im Jahr des Abschlusses zu einem auflerordentlichen Einkommenszufluss fithren wiirde.

— Leistungsgerechtigkeit:

Die Vergiitung sollte die Leistung des Mitarbeiters bzw. Vermittlers so angemes-
sen vergiiten, dass er sich gerne anstrengen wird. Dazu ist eine Kombination aus
Vergiitungshohe und Erfolgswahrscheinlichkeit notwendig.

Beispiel

Ein Vermittler erhilt folgende Provisionen angeboten:

o Privathaftpflichtversicherung: 100 % von durchschnittlich 100 € Jahresnettopramie

« Betriebshaftpflichtversicherung: 20 % von durchschnittlich 500 € Jahresnettopriamie.

Auf den ersten Blick sind beide Vergiitungsangebote gleichwertig, sie ergeben jeweils
durchschnittlich 100 € Provisionseinnahme. Allerdings unterscheiden sich die Abschluss-
wahrscheinlichkeiten deutlich voneinander:

o Privathaftpflichtversicherung: 50 % der Angebotstermine
o Betriebshaftpflichtversicherung: 30 % der Angebotstermine.
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Damit wird sich der Vermittler bei rationalem Verhalten auf den Absatz von Privathaft-
pflichtversicherungen fokussieren, denn mit diesen kann er mit durchschnittlich 50 € statt
30 € in der Betriebshaftpflichtversicherung rechnen.

— Verhaltensgerechtigkeit:

Die Vergiitungen sollten auch ein wiinschenswertes Verhalten belohnen.

Beispiel
Ein Vertreter, der iiber mehrere Jahre die Zielerwartungen des Versicherers erfiillt hat, wird
mit einer ,,Beforderung® belohnt, die als nichtmonetdren Anreiz einen Titel und eine Belo-
bigung auf der Jahreseroffnungstagung sowie als monetdren Anreiz hohere Provisionssitze
vorsieht.

— Sozialgerechtigkeit:

Die Vergiitung sollte sozialen Bediirfnissen gerecht werden, insb. ein menschen-
wiirdiges Existenzminimum sichern sowie bei Unterhaltsverpflichtungen gegen-
iiber Familienmitgliedern ein entsprechend hoheres Einkommen ermdéglichen.
Dies kommt bei Angestellten durch das Mindesteinkommen und die Sozialzu-
lage zum Ausdruck. Im hauptberuflichen AusschliefSlichkeitsaulendienst gibt
es ebenfalls eine Verpflichtung zur Sicherung von Mindestarbeitsbedingungen,
insb. eines Mindesteinkommens (§ 92a Abs. 1 HGB).

— Personalmarktgerechtigkeit:

Die Vergiitungen miissen attraktiv genug sein, dass sich Mitarbeiter bzw. Ver-
mittler dazu entscheiden, fiir den Versicherer tdtig zu werden, und dort auch zu
verbleiben. Auch hier spielt aber das Zusammenspiel aus absoluter Hohe und Er-
folgswahrscheinlichkeit eine wichtige Rolle.

Beispiele

Ein berufsstindischer Versicherer bietet seinen Vermittlern weit unter dem Marktdurch-
schnitt liegende Provisionssitze an. Aufgrund unter anderem dieser giinstigen Vergiitun-
gen kann er allerdings auch im Marktdurchschnitt sehr giinstige Versicherungen anbieten,
wodurch die Wahrscheinlichkeit signifikant steigt, diese Versicherungen erfolgreich abzu-
setzen.

Ein Spezialversicherer bietet Maklern weit tiber dem Marktdurchschnitt liegende Courtage-
sdtze an. Dafiir miissen die Makler allerdings auch sehr spezielle und damit seltene Kunden
suchen und eine aufwindige Beratung durchfiihren.

— Unternehmenserfolgsgerechtigkeit:

Idealtypisch sollte sich die Vergiitung auch am Gesamterfolg des Unternehmens
orientieren. Insbesondere die Forschungsrichtung der Wertorientierten Steue-
rung (Wepner/Soldat 2010), spezieller der Wertorientierten Vertriebsvergii-
tung (Schareck 2005) befasst sich mit der Frage, wie Verglitungen einen Beitrag
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zur Wertsteigerung eines Unternehmens aus Eigentiimersicht (Shareholder Va-
lue) leisten konnen. Dabei werden bspw. Vorschlédge diskutiert, Schadenquoten in
die Vergiitung einflief3en zu lassen. Kritisch muss man allerdings einwenden, dass
der Vermittler damit fiir die Kalkulations- und Risikopriifungsfahigkeiten des
Versicherers mitverantwortlich gemacht wird, ohne auf diese Einfluss nehmen zu
konnen. Dies widerspricht dem Postulat der Verursachungsgerechtigkeit.

Aus Kundensicht kann man als weitere Anforderung erganzen, dass die Vergiitungs-
und Anreizsysteme einer Bedarfsgerechtigkeit der anzubietenden und zu vermit-
telnden Vertrage nicht im Weg stehen sollten. Eine Umsetzung dieses Postulats kann
mithilfe folgender Fragen angestrebt werden:

— Wird der Mitarbeiter/Vermittler ausschliefllich fiir den Neuabsatz (z.B. Ab-
schlussprovision) oder auch fiir die dauerhafte Erhaltung des Vertrags (z.B. Be-
standsprovision) bezahlt?

— Stehen Abschluss- und Bestandsprovisionen in einem ausgewogenen Verhiltnis
zueinander, sodass der Vermittler bei frithzeitigem Verlust des Vertrags bspw. we-
gen mangelhafter Betreuung einen signifikanten Vergiitungsanteil riskiert?

— Wird eine Bestandsvergiitung vorbehaltlos oder unter dem Vorbehalt einer da-
fiir zu erbringenden und nachzuweisenden Leistung (z.B. einer Kundenberatung
zwecks Uberpriifung der Bedarfsgerechtigkeit der bestehenden Vertrige) ge-
wiahrt?

— Wird durch unterschiedliche Vergiitungsmodalitaten nach Versicherungssparten
und -produkten ein Préjudiz fiir die Auswahl bestimmter Sparten und Produkte
geschaffen, oder werden bedarfsverwandte Produkte grundsitzlich dhnlich hoch
vergiitet?

5.8.4 Alternative Vergltungssysteme

Infolge der kritischen Diskussion tiber die Nachteile der Provision wéchst das Inter-
esse an alternativen Vergiitungssystemen. Insbesondere kommt dabei das ,,Honorar®
ins Gesprich, das in der Européischen Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD einfach
als ,,Gebiihr“ bezeichnet wird.

Unter Honorar (lat. Honorarium: Ehrengabe, Belohnung) ist im Versicherungsmarkt eine vom
Kunden geschuldete Verglitung des Versicherungsberaters oder Versicherungsvermittlers zu
verstehen, mit der entweder erfolgsabhcéingig, dabei umsatzbezogen oder pauschal gestaltet,
oder aufwandsabhdingig, dabei zeitbezogen oder pauschal gestaltet, deren Leistungen entgol-
ten werden.

In Deutschland war das damalige Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz Vorreiter fiir die Idee, neben das etablierte Provisionssystem
ein Angebot an Honorarberatungen zu stellen (BMELV 2009, 2011). Insbesondere
sollte ein Berufsbezeichnungsschutz fiir ,,Honorarberater eingefithrt werden, aber
auch rechtliche und wirtschaftliche Barrieren fiir alternative Vergiitungen abgebaut
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werden. Als eine rechtliche Barriere war das Provisionsabgabeverbot anzusehen, das
eine Vereinbarung iiber die Vermittlung von Versicherungsvertragen auch mit ein-
kalkulierter Provision verhinderte, bei denen die Provision entweder an den Kun-
den herausgegeben oder mit einer Honorarforderung aufgerechnet wird. Vereinzelt
wurde sogar argumentiert, dass dennoch im speziellen Fall des Maklers ein Heraus-
gabeanspruch der Courtage des Kunden bestiinde (Sonnenberg 2013, 142). Die wohl
wichtigste wirtschaftliche Barriere war aber der Verlust von Provisionsanspriichen,
wenn ein Versicherungsvermittler von einer Provisions- auf eine Honorartatigkeit
umstellen wollte.

Die in der 18. Legislaturperiode des Deutschen Bundestags gebildete Bundesregie-
rung hatte sich in Bezug auf die Vergiitung von Finanzdienstleistungsvermittlern, da-
runter Versicherungsvermittlern, folgende Ziele gesetzt:

»Wir werden die Einfiihrung der Honorarberatung als Alternative zu einer Beratung
auf Provisionsbasis fiir alle Finanzprodukte vorantreiben und hohe Anforderungen
an die Qualitdt der Beratung festlegen. Die Berufsbezeichnungen und Ausbildungs-
standards der Berater auf Honorarbasis werden weiterentwickelt.“ (CDU/CSU/SPD
2013, 46)

In der Folge wurden die Bereiche Finanzanlagen- sowie Immobiliardarlehensver-
mittlung und -beratung reguliert. Mit der Umsetzung der IDD 2018 wurden die
Bedingungen fiir Versicherungsberater verbessert, in direkter Konkurrenz zu Ver-
sicherungsmaklern vermittelnd tatig zu werden und dabei erfolgsabhingige Ver-
glitungsgestaltungen analog der Courtage des Maklers vorzunehmen. Versiche-
rungsberater diirfen dies entweder als Vergiitung der Vermittlung sog.r Nettotarife
vornehmen (zum Begriff siche weiter unten). Steht dem Versicherungsberater kein
geeigneter Nettotarif zur Verfiigung, kann er auch Bruttotarife empfehlen. Der Ver-
sicherer ist dann tiber § 48b VAG verpflichtet, die einkalkulierte Vermittlervergiitung
jedenfalls zu mindestens 80 % an den Kunden durchzuleiten (Durchleitungspflicht).
Um hierbei Fehlanreize durch hohe, einmalige Riickzahlungen bei Vertragsschluss zu
vermeiden, soll die Durchleitung in Raten durch Verrechnung mit den Pramien {iber
finf Jahre und nur so erfolgen, dass maximal 80 % der Prdmien reduziert werden
(§ 48c VAG). In der Lebensversicherung ist sowohl das Angebot an Nettotarifen als
auch von Durchleitungslgsungen hoch, wird aber kaum genutzt (Beenken/Schradin
2021).

In der Konsequenz ist nun eine verwirrende Vielzahl von Berufszulassungen fiir ver-
schiedene Finanzdienstleistungen entstanden:
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Finanz- | Berufsbezeichnung Erlaubnisumfang
dl,enSt' Rechtsquelle Name Beratung/ Ver- Beratung/ Ver-
leistung mittlung gegen | mittlung gegen
Provision Honorar
Versi- § 34d Abs. 1 Versicherungs- Ja Ja, erfolgs-
cherun- | GewO makler abhingig und
gen (vom Kunden beschrankt auf
beauftragt und Nettotarife; er-
daher de jure un- folgsunabhéngig
abhingig) bei Firmenkun-
den und im Be-
legschaftsgeschift
zuléssig
Versicherungsver- | Ja Jedenfalls wett-
treter bewerbsrechtlich
zuldssig, wenn
die Vermittlung
im Zentrum der
Leistung steht
§ 34d Abs. 2 Versicherungs- Nein Ja
GewO berater Aber:
(vom Kunden Mithilfe der Durchleitung bei Ver-
beauftrag.t und mittlung von Bruttotarifen ist eine
dahfr d,e Jure un- | Honorargestaltung moglich, die sich
abhingig) derart an einer Provisionsgestaltung
orientiert, dass sie aus Wahrnehmung
des Kunden keinen Unterschied mehr
zur Provisionsvermittlung darstellt.
Finanz- | § 34f GewO Finanzanla- Ja Ja
anlagen genvermittler
(sowohl vom
Kunden beauf-
tragt und daher
de jure unabhén-
gig als auch vom
Anbieter beauf-
tragt)
§ 34h GewO Honorar-Finanz- | Ja, ausnahms- Ja
anlagenberater weise wenn die
(vom Kunden empfohlene
beauftragt und Finanzanlage nur
daher de jure un- | gegen Provision
abhingig) erhaltlich ist
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Finanz- | Berufsbezeichnung Erlaubnisumfang
dl,enSt' Rechtsquelle Name Beratung/ Ver- Beratung/ Ver-
leistung mittlung gegen | mittlung gegen
Provision Honorar
Immobi- | § 34i Abs. 1 Immobiliardar- Ja Ja
liardar- | GewO lehensvermittler
lehen (die sich nicht als
unabhingig be-
zeichnen)
§ 34i Abs. 5 Honorar-Immo- Nein Ja
GewO biliardarlehens-
berater (die sich
als unabhéngig
bezeichnen)

Tab. 21: Berufsbezeichnungen und Vergiitungsformen von Finanzdienstleistungsvermittlern und -beratern

Die Vielfalt der Regelungen und Bezeichnungen ist selbst fiir Fachleute schwer zu
tiberblicken. Kunden diirfte es erst recht schwerfallen, die Unterschiede in den Be-
zeichnungen und die daraus resultierenden Vergiitungsregelungen zu verstehen. Da
sich Versicherungsmakler und Versicherungsberater nunmehr weitestgehend glei-
chen bis auf die Tatsache, dass der Versicherungsmakler frei ist in der Wahl, von wel-
cher Marktpartei er seine Vergiitung fordert, konnte man provokant die Situation wie
folgt zusammenfassen: Der Kunde hat die Wahl zwischen einem beratenden Versi-
cherungsmakler und einem vermittelnden Versicherungsberater. Ob das verstidndlich
ist und zur Bildung von klaren Praferenzen bei den Kunden beitragen kann, darf wohl
bezweifelt werden.

Dazu kommt, dass die Praxis eigene werbliche Berufsbezeichnungen wie ,,Vermé-
gensberater®, ,Bankberater” u. a. kennt, die keinem Bezeichnungsschutz unterliegen,
aber auch keinem Bezeichnungsverbot.

Auch bei den Vergiitungen gibt es bisher keinen eindeutigen, gesetzlich geregelten
Bezeichnungsschutz. So hat auch hier die Praxis verschiedene Vergiitungsformen ent-
wickelt. Teilweise steht dabei die Beratung, teilweise die Vermittlung von Versiche-
rungen als vergiitungsauslosendes Element im Vordergrund.

Beratung ist die Abgabe einer persénlichen Empfehlung, welcher Versicherungsvertrag fiir
einen Kunden grundsditzlich oder welcher am besten geeignet ist. Der Empfehlung geht ein
strukturierter Prozess der Erhebung von Wiinschen und Bediirfnissen und der Analyse der Be-
darfssituation des Kunden voraus.

Honorarberatung ist eine Dienstleistung, die ausschlieSlich mit dem Ziel erbracht wird, dem
Kunden eine persénliche Empfehlung beziiglich der Vereinbarung, Anderung oder Priifung von
Versicherungsvertréigen oder deren Erfiillung im Schaden-/Leistungsfall zu erbringen (Bera-
tungserfolg). Die Leistung wird vom Kunden als Auftraggeber vergiitet.
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Honorarvermittlung ist eine Dienstleistung, die vorrangig mit dem Ziel erbracht wird, dem
Kunden erfolgreich eine Versicherung zu vermitteln (Vermittlungserfolg). Eine dazu notwendi-
ge Beratung ist als unselbststédndige Annexleistung zur Vermittlung anzusehen. Die Leistung
wird vom Kunden als Auftraggeber verglitet.

Im Versicherungsbereich muss beachtet werden, dass die Beratung iiber Versiche-
rungen in der Regel als Rechtsberatung bzw. Rechtsdienstleistung einzuordnen ist.

»Rechtsdienstleistung ist jede Tdtigkeit in konkreten fremden Angelegenheiten, so-
bald sie eine rechtliche Priifung des Einzelfalls erfordert.“ (§ 2 Abs. 1 RDG)

Da Versicherungen Rechtsprodukte sind, wird eine Beratung iiber Versicherungen
zumeist auch rechtliche Priifungen des Einzelfalls erforderlich machen.

Beispiel

Ein Kunde fragt den Versicherungsvermittler, ob sein Gebdude auch dann versichert ist,
wenn es zu einem Riickstau aus dem Abwasserkanal wegen Starkregens kommen sollte,
und ob er verpflichtet ist, Riickstauventile einzubauen und laufend zu warten. Der Versi-
cherungsvermittler priift dazu das Bedingungswerk der angebotenen Gebaudeversicherung
und beantwortet die Frage.

Die Erbringung von auflergerichtlichen Rechtsdienstleistungen unterliegt grundsétz-
lich dem Monopol des Berufsstands der Rechtsanwilte. Allerdings diirfen Gewerbe-
treibende, so auch Versicherungsvermittler, die fiir ihre Haupttitigkeit notwendigen
Rechtsdienstleistungen als unselbststandige Annexleistung erbringen:

»Erlaubt sind Rechtsdienstleistungen im Zusammenhang mit einer anderen Tatig-
keit, wenn sie als Nebenleistung zum Berufs- oder Tétigkeitsbild gehoren. Ob eine
Nebenleistung vorliegt, ist nach ihrem Inhalt, Umfang und sachlichen Zusammen-
hang mit der Haupttitigkeit unter Beriicksichtigung der Rechtskenntnisse zu beurtei-
len, die fiir die Haupttétigkeit erforderlich sind.“ (§ 5 Abs. 1 RDG)

Zum Berufs- und Titigkeitsbild eines Versicherungsvermittlers gehort es, iiber das
Rechtsprodukt Versicherung auch eine Rechtsberatung zu erbringen, damit der Kun-
de iiberhaupt versteht, warum er welche Versicherung abschlief3en soll.

Problematisch wird die Rechtsdienstleistung immer dann, wenn sie zur Haupttatig-
keit mutiert.

Beispiel

Ein Kunde bittet einen Versicherungsmakler, die Leistungsanspriiche in einem eingetrete-
nen Schadenfall aus einem tiber einen anderen Versicherungsmakler abgeschlossenen Ver-
sicherungsvertrag zu priifen und ein Schreiben an den Versicherer aufzusetzen, mit dem die
Anspriiche geltend gemacht werden.
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Als Hauptleistung darf die Rechtsdienstleistung Versicherungsberatung nur von
Rechtsanwilten sowie von Versicherungsberatern (§ 34d Abs. 2 GewO) erbracht wer-
den. Im Unterschied zum Rechtsanwalt ist der Versicherungsberater nur zur Rechts-
beratung und zur auflergerichtlichen Vertretung, nicht aber zur gerichtlichen Ver-
tretung des Kunden berechtigt.

Beispiel

Ein Kunde wendet sich an einen Versicherungsberater, weil er im Schadenfall Unterstiit-
zung bei der Feststellung seiner Leistungsanspriiche benétigt. Der Versicherungsberater
priift die Anspriiche und setzt ein entsprechendes Schreiben an den Versicherer auf. Der
Versicherer verweigert jedoch die Leistung. Der Versicherungsberater empfiehlt dem Kun-
den, iiber einen Rechtsanwalt Klage gegen den Versicherer einzureichen.

Neben dem Versicherungsberater ist auch der Versicherungsmakler (§ 34d Abs. 1
GewQ) eingeschriankt berechtigt, die Rechtsdienstleistung Versicherungsberatung
zu erbringen. Die Beschrankung bezieht sich auf die Zielgruppen, die der Versiche-
rungsmakler mit dieser Dienstleistung ansprechen darf:

»Die einem Versicherungsmakler erteilte Erlaubnis beinhaltet die Befugnis, Dritte,
die nicht Verbraucher sind, bei der Vereinbarung, Anderung oder Priifung von Ver-
sicherungsvertragen gegen gesondertes Entgelt rechtlich zu beraten; diese Befugnis
zur Beratung erstreckt sich auch auf Beschaftigte von Unternehmen in den Fillen, in
denen der Versicherungsmakler das Unternehmen berdt.“ (§ 34d Abs. 1 S. 8 GewO)

Damit darf ein Versicherungsmakler die Rechtsdienstleistung Versicherungsberatung
gegeniiber

— juristischen Personen (z.B. einer GmbH fiir ihre betrieblichen Versicherungen),

— natiirlichen Personen ausschliellich in ihrer Eigenschaft als Gewerbetreibende
(z.B. Einzelkaufmann, OHG-Gesellschafter) oder Freiberufler (z.B. Arzt, Rechts-
anwalt), nicht jedoch in ihrer Eigenschaft als Verbraucher und damit fiir ihre pri-
vaten Versicherungen (z.B. Krankenversicherung, Privathaftpflichtversicherung
u. a.),

— Arbeitnehmern im Rahmen des sog. Belegschaftsgeschifts, bei dem der Versi-
cherungsmakler mit dem Arbeitgeber einen Rahmenvertrag fiir die Beratung der
Arbeitnehmer zu deren betrieblichen und privaten Versicherungen

gegen Honorar erbringen. Ob die ausdriickliche Erlaubnis nach § 34d Abs. 1 S. 8
GewO im Umbkehrschluss als Verbot der Versicherungsberatung gegeniiber Verbrau-
chern auszulegen ist, gilt unter Juristen als umstritten. Allerdings macht es wohl we-
nig Sinn, eine ausdriickliche Erlaubnis zu erteilen, wenn die von der Erlaubnis nicht
erfassten Sachverhalte ebenfalls zuldssig sein sollen.

Die Vermittlung von Versicherungstarifen gegen Honorar durch Versicherungsmak-
ler steht unter dem Vorbehalt der Vermittlung von Nettotarifen, so jedenfalls eine alte
Ansicht der Versicherungsaufsicht (VerBAV 9/96, 222). In jiingerer Zeit hat sich die
Versicherungsaufsicht dazu nicht erneut geduflert. Es gibt aber keinen Grund anzu-

300 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Vergitungs- und Anreizsysteme im Vertrieb

nehmen, dass dies aktuell restriktiver auszulegen ist. Im Gegenteil, offenkundig soll
die Vermittlung und Beratung gegen Honorar geférdert werden.

Ob Versicherungsvertreter gegen Honorar vermitteln diirfen, ist rechtlich unklar. Der
Bundesgerichtshof hat sich aus rein wettbewerbsrechtlicher Sicht dahingehend ge-
auflert, dass nichts gegen eine Vergiitungsverabredung zwischen dem Vertreter und
dem Kunden als Ersatz einer Provision einzuwenden ist. Das gilt, so lange sich der
Versicherungsvertreter korrekt als solcher in der statusbezogenen Erstinformation
(§ 15 VersVermV) vorstellt, sodass der Kunde iiber die vertretervertragliche Bindung
an einen oder mehrere Versicherer nicht im Unklaren bleibt und den Vertreter mit
einem Versicherungsmakler verwechseln kann (BGH, Urteil vom 6.11.2013, Az. I ZR
104/12; Schulz 2015, 26 ff.). Ob die Tétigkeit gegen ein Honorar bzw. eine honorar-
dhnliche Vergiitung durch den Kunden auch gewerberechtlich zulissig ist, wurde
vom BGH nicht entschieden.

versicherungsrechtliche Beratung Versicherungsvermittiung

Rechtsanwaltsmonopol

Honorarberatung Honorarvermittlung

Ausnahmen * Versicherungsvertreter
bei Vermittlung von Nettotarifen
mit Zustimmung des Versicherers

(Achtung: wettbewerbsrechtliche

Meinung des BGH,
gewerberechtlich unklart)

Abb. 60: Honorarberatung und Honorarvermittlung iiber Versicherungen

Idealtypisch sind in der Vermittlung die Provision/Courtage auf der einen und das
Honorar/die Gebiihr auf der anderen Seite zu unterscheiden. Versicherungsmakler
schlieflen mit dem Kunden (VN) einen Maklervertrag, dessen Gegenstand die Ver-
mittlung von Versicherungsvertragen ist. Im Courtagefall verspricht das Versiche-
rungsunternehmen tiber die Courtagezusage dem Makler, dass dieser die Versiche-
rungen des Versicherers anbieten darf und im Erfolgsfall hierfiir eine Courtage erhilt.
Im Honorarfall dagegen schliefit der Versicherungsmakler mit dem Kunden einen
Maklervertrag, der neben der Leistung Beschaffung von Versicherungsschutz auch
die Gegenleistung einer Honorarzahlung vorsieht. Gegenstand des Vertrags ist die
Vermittlung von Versicherungsvertrdgen. Der Versicherungsmakler benotigt dafiir
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die Zusage des Versicherers, dessen Versicherungen zum sog. Nettotarif den Kunden
anzubieten.

Der Begriff Nettotarif ist nicht gesetzlich geregelt. Nach einem engen Versténdnis handelt es
sich um ,abschlusskostenfreie Tarife, in die namentlich keine Provision eingerechnet wird” (Ver-
BAV 9/96, 222). Nach einem weiteren Verstidndnis handelt es sich um Tarife, in die keine Provi-
sionen und keine sonstigen, provisionsbezogenen Kosten eingerechnet sind (Schafstédt 2015,
116 f,;Icha 2014, 268 f; Beenken et al. 2011, 2 f).

T T

Nettotarif- Makler-
Courtage- Makler- Zusage vertrag +
zusage vertrag Honorar-
abrede
El-—EKl EN-—EKN
Versicherungsvertrag Versicherungsvertrag

VU = Versicherungsunternehmen; VN = Versicherungsnehmer (Kunde)
Abb. 61: Idealtypische Vergiitungssysteme beim Versicherungsmakler

Beim Versicherungsvertreter ist die vom HGB vorgesehene Vergiitung die Provision.
Sie stellt das Entgelt fiir die erfolgreiche Vermittlung von Versicherungsvertragen im
Rahmen des zwischen Versicherer und Vertreter geschlossenen Vertretervertrags dar.

Rein rechtlich ist es moglich, eine dem Honorar dhnliche Konstellation zu schaf-
fen, indem der Versicherer den Provisionsanspruch im Vertretervertrag ausschlief3t
und stattdessen dem Vertreter erlaubt, ersatzweise eine Vergiitungsabrede mit dem
Kunden zu treffen. Gegenstand wire dann wieder die Vermittlung eines Nettotarifs.
Durch diese Vergiitungsabrede soll der Vertreter allerdings nicht zum Vertragspart-
ner des Kunden dergestalt werden, dass er dem Kunden gegeniiber eine Leistung, die
Vermittlung von Versicherungen, schuldet. Dies wiirde zu einem unlésbaren Interes-
senkonflikt zwischen den Parteien fithren.

Mindestens muss allerdings das Risiko als hoch bewertet werden, dass der Kunde die
Vergiitungsabrede als eine Honorarvereinbarung mit der Konsequenz missversteht,
dass der Vertreter nun ihm unmittelbar eine Leistung schuldet wie ein Versicherungs-
makler.
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Auch fur den Versicherer stellen sich kritische Fragen in dieser Konstellation. Denn
zahlt der Kunde das verabredete ,,Honorar® nicht, bleibt der Versicherer dennoch zur
Provisionszahlung nach dem HGB verpflichtet, mindestens muss er den ,iiblichen
Satz“ leisten (§ 87b Abs. 1 HGB). Ein weiteres Problem stellt sich beim Ausgleichs-
anspruch nach § 89b HGB, der im Wesentlichen ein Surrogat fiir die durch den im
Vertretervertrag vereinbarten Provisionsverzicht wegfallenden Provisionen darstellt.
Wenn von vornherein keine Provisionen im Vertretervertrag vereinbart waren, muss
der verbleibende Vorteil des Versicherers aus den vom Vertreter erfolgreich vermit-
telten Vertragen auf anderem Weg ermittelt und vom Versicherer finanziert werden.

Vertreter-
Vertreter- Vertr_ag_ ohne Honorar-
vertrag Provisions- abrede
anspruch
EN-—EKN EN-—KN
Versicherungsvertrag Versicherungsvertrag

VU = Versicherungsunternehmen; VN = Versicherungsnehmer (Kunde)

Abb. 62: Idealtypische Vergiitungssysteme beim Versicherungsvertreter

Die Vorteile der jeweiligen Modelle kdnnen wie folgt zusammengefasst werden:
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Vor- Provisions-/Courtage-Modell Honorar-Modell
teile aus
Sicht
des ...
Kunden | — Schutz vor Ubervorteilung bei Art | — Transparenz der Kosten fiir Bera-
und Hohe der verlangten Gebiihren tung und Vermittlung
— Einheitliche Bezahlung mit der — Moglichkeit zur Verhandlung der
Pramie Vergiitung
— Anspruch auf Beratung unabhingig | — Moglichkeit, Rechenschaft fiir die
von Pramien- und damit Vergii- Erbringung einer angemessen Leis-
tungshohe tung zu verlangen
Vermitt- | — Schuldner Versicherer mit hoher — Klare Kommunikation der zu er-
lers Bonitit bringenden Leistungen
— Verlassliche, angemessene Vergii- — Imagegewinn
tungsabrede — Moglichkeit hohere Vergiitungen fiir
— Moglichkeit hohere Vergiitungen geringpreisige Versicherungen zu
fiir hochpreisige Versicherungen zu erlosen
erlosen
— Geringere Akzeptanzhiirden beim
Kunden
Versi- — Moglichkeit der Absatzsteuerung — Geringere Abschlusskosten
cherers iber die Vergiitung — Wettbewerbsfahigere Tarife

Tab. 22: Vor-/Nachteile von Provisions-/Courtage-Modell und Honorar-Modell

Eine in der Praxis vorkommende Losung ist die Kostenausgleichsvereinbarung, die
u. a. auch als Vermittlungsvergiitungsvereinbarung bezeichnet wird. Sie stellt eine
Mischung aus Provisions-/Courtage-Modell und Honorar-Modell dar. Das Beson-
dere ist, dass der Vermittler mit dem Kunden eine separate Vereinbarung iiber die
Erstattung der Vermittlungsgebiihren trifft, in Verbindung mit der Vermittlung eines
Nettotarifs. Die Kostenausgleichsvereinbarung sieht zwar Vermittler und Kunden als
Vertragsparteien vor, schlief3t aber als dritte Vertragspartei entweder den Versicherer
selbst oder einen Dienstleister ein. Diese dritte Vertragspartei hat den Auftrag, den
Kostenausgleich beim Kunden einzufordern. Parallel sagt die dritte Vertragspartei
dem Vermittler je nach Rechtsstatus eine Provision oder Courtage zu, die aus dem
Kostenausgleich finanziert wird.
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Kostenausgleich

Kostenausgleich

Vertreter- Courtage- Makler-
vertrag Kostenaus- Zusage vertrag +
o\ dleichsver- Kostenaus-
\n\“as einbarung gleichsver-

einbarung

VN

Versicherungsvertrag Versicherungsvertrag

VU = Versicherungsunternehmen; VN = Versicherungsnehmer (Kunde);
DL = Dienstleister

Abb. 63: Kostenausgleichsvereinbarungen mit Vertretern und Maklern

Die Kostenausgleichsvereinbarung wurde schon Jahre vor der VVG-Reform 2008
von zwei ausldndischen Lebensversicherern im deutschen Markt eingesetzt. Der
eine Versicherer ist organisatorisch eng mit einem deutschen Strukturvertrieb ver-
bunden, der andere war Tochter eines deutschen Factoringunternehmens. Als Vor-
teil dieses Modells wurde die Transparenz iiber die Abschlusskosten hervorgehoben.
Dieses Argument hat mit der VVG-Reform an Gewicht verloren, denn seit 1.7.2008
miissen deutsche Lebensversicherer die Hohe der kalkulierten Abschlusskosten im
Produktinformationsblatt angeben. Einige deutsche Lebensversicherer bieten inzwi-
schen auch Kostenausgleichsvereinbarungen an, ungeachtet der Tatsache, dass diese
durch zahlreiche Gerichtsverfahren und kritische Verbrauchersendungen schlecht
beleumundet sind. In die Kritik geraten waren sie aufgrund auflerordentlich hoher
Vergiitungen knapp unter einer mutmafllichen Grenze der Sittenwidrigkeit von 80
Promille, verbunden mit einer Aushebelung des Schicksalsteilungsgrundsatzes. Das
heifit die Kunden wurden abweichend von den deutschen Vorgaben fiir Bruttotarife
(§ 169 Abs. 3, 5 VVG) dazu verpflichtet, auch bei vorzeitiger Kiindigung der zugrun-
de liegenden Lebensversicherung den vollen Kostenausgleich zu leisten (Beenken/
Schiller 2015).

Die Lebensversicherung ist aus verschiedenen Griinden die wohl héufigste Sparte, bei
deren Vermittlung alternative Vergiitungssysteme eingesetzt werden. Die oft relativ
hohen Beitragssummen bedeuten relativ hohe, einmalige Abschlussprovisionen. Die-
se regen zur Arbitrage an. Das bedeutet, dass Systemunterschiede ausgenutzt werden.
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Beispiel

Ein Honorarvermittler bietet dem Kunden eine Lebensversicherung als Nettotarif mit
40.000 € Beitragssumme gegen ein Vermittlungshonorar von 900 € an. Er rechnet dem Kun-
den vor, dass ein vergleichbarer Bruttotarif 1.600 € an Provision vorsehen wiirde. Damit
erlange der Kunde einen Vorteil von 700 € durch die Honorarvereinbarung.

Die Kfz-Versicherung desselben Kunden lehnt der Honorarvermittler ab zu vermitteln und
fordert den Kunden auf, sie im Internet oder bei einem Vertreter abzuschlieffen. Denn bei
500 € Jahrespramie betrégt die enthaltene Provision nur rund 34 € im Jahr. Ein aufwands-
gerechtes Honorar wiirde 200 € betragen, diesen Betrag hilt der Honorarvermittler im Ver-
héltnis zu den 500 € Jahrespramie nicht fiir durchsetzbar.

Allerdings stellt sich die Frage, ob sich ein Nettotarif tatsichlich immer lohnt. Bei
Vergleichen zwischen Brutto- und Nettotarifen werden gelegentlich ,, Apfel und Bir-
nen” verglichen:

Beispiele:

+ Das zum Zeitpunkt t, zu zahlende Honorar wird mit einem zu einem viel spateren Zeit-
punkt t erwarteten Mehrerlds des Nettotarifs gegeniiber einem Bruttotarif mit gleicher
Beitragsleistung nominal verglichen. Die Zeitinkonsistenz der Zahlungsstrome wird au-
Ber Acht gelassen. Gerade bei Lebensversicherungen, die mehrere Jahrzehnte Aufschub-
zeit vorsehen, kann das zu gravierenden Verzerrungen fithren. Fair wére es dem Kunden
vorzurechnen, wie hoch das Honorar in t, ausfillt, wenn es im Zeitraum 0-n mit dem-
selben Zinssatz aufgezinst wird, der annahmegemaf3 der Lebensversicherung als inter-
ner Zinsfufl zugrunde liegt, und diesen Betrag dann dem Mehrerlds gegeniiberstellt. Fair
wire es auflerdem, den Kunden aufzukléren, dass dieser kiinftige Mehrerlos unsicher ist
und von den Kapitalanlageerfolgen des Versicherers abhingt, wohingegen das in t, fillige
Honorar in der Hohe feststeht.

o Es werden ein Nettotarif einer fondsgebundenen Versicherung mit kostenreduzierten
ETF-Fonds und ein Bruttotarif mit teureren, gemanagten Fonds verglichen, wobei die-
selbe, lineare Wertentwicklung unterstellt wird. Dadurch erscheint der Mehrerlos des
Nettotarifs auch bei finanzmathematisch korrekter Beriicksichtigung des in t; filligen
Honorars attraktiv.

5.9 Risikomanagement im Vertrieb

»Fur viele Versicherungsunternehmen ist der Vertrieb von Versicherungsprodukten
von entscheidender Bedeutung fiir den wirtschaftlichen Erfolg. Nicht tibersehen wer-
den darf aber, dass der Vertrieb auch mit nicht unerheblichen Risiken fiir die Unter-
nehmen verbunden ist. Der Steuerung und Kontrolle dieser Risiken kommt daher
im Rahmen des Risikomanagements hohe Bedeutung zu und bedarf der besonderen
Aufmerksamkeit der Unternehmen. Insbesondere miissen sie nach Auffassung der
BaFin iiber geeignete Kontrollinstrumente verfiigen, die eine frithzeitige Erkennung
ermoglichen. Nur so sind sie in der Lage, ihre Unternehmen, aber auch die Versicher-
ten, vor Schiden zu bewahren.“ (BaFin Rundschreiben 11/2018 VA)
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Die Versicherungsaufsicht wies bereits mit ihrem Vorlauferrundschreiben 9/2007 VA
auf die besondere Bedeutung des Risikomanagements im Vertrieb hin und erlduterte,
wie das Vermittlergesetz und hier insb. die Vorgaben fiir die Zusammenarbeit mit
Versicherungsvermittlern (§ 48 VAG) umzusetzen sind. Risiken durch den Vertrieb
konnen im Rahmen der aufsichtsrechtlichen Mindestanforderungen an die Ge-
schiftsorganisation von Versicherungsunternehmen (MaGo VA) als operationelles
Risiko eingeordnet werden, das durch unzuldngliche oder fehlgeschlagene Prozesse
oder mitarbeiter- oder systembedingt entsteht.

Beispiel

Ein Versicherer versiumt es wegen fehlender Arbeitsanweisungen, sich regelmiflig von
seinen neu eingestellten Auflendienstmitarbeitern und gebundenen, erlaubnisfreien Ver-
tretern Fihrungszeugnisse vorlegen zu lassen. Dadurch werden Personen unter Vertrag ge-
nommen, die nicht zuverldssig sind.

Vertrieb von Versicherungen ist insb. in der Lebens- und in der Krankenversicherung
auch mit erheblichen Vorfinanzierungen bspw. durch den Aufwand der Angebotsstel-
lung und Risikopriifung sowie durch Abschlussprovisionen verbunden. Daher tragt
Vertrieb auch zum Liquidititsrisiko bei.

Beispiel

Ein junges Lebensversicherungsunternehmen mit 50 Mio. € Jahresbeitragseinnahme und
5 Mio. € laufenden Kosten fiir Personal, IT etc. (Abschlusskosten des Versicherers sowie
Verwaltungskosten) will besonders rasch wachsen und nimmt Neugeschéft in Hoher von
einer Milliarde € Beitragssumme an. Dafiir werden den vermittelnden Versicherungsmak-
lern 1 Mrd. € x 45 Promille = 45 Mio. € Abschlusscourtagen ausbezahlt. Das Unternehmen
gerit in Schwierigkeiten, Leistungsanspriiche der Kunden bspw. im Todesfall zu erbringen.

Weiter ist das Strategische Risiko beachtlich, das durch Fehlentscheidungen hin-
sichtlich des Absatzverfahrens und der Vertriebswegewahl entstehen kann.

Beispiel

Ein Schadenversicherungsunternehmen hat sich strategisch entschieden, seine Produkte
ausschliefllich tiber Versicherungsmakler abzusetzen. Aufgrund anhaltender Probleme mit
der IT wenden sich die verdrgerten Versicherungsmakler von dem Unternehmen ab und
decken in grofiem Stil die Vertragsbestidnde zu anderen Versicherern um.

Auch das Reputationsrisiko hingt stark mit dem Vertrieb eines Versicherungsunter-
nehmens zusammen, wie verschiedene Vertriebsskandale belegen, unter denen der
Ruf der betroffenen Versicherer gelitten hat.

Beispiel

Die erfolgreichsten AusschliefSlichkeitsvertreter eines Versicherers werden zu einem mo-
ralisch anstof$igen Incentive eingeladen. Dies wird von Teilnehmern an die Medien wei-
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tergegeben, die daraufhin dem Versicherer ein unmoralisches Verhalten und leichtfertigen
Umgang mit Versichertengeldern vorhalten. Der Ruf des Unternehmens nimmt Schaden,
was sich in einer erhohten Mitarbeiter- und Vertreterfluktuation, aber auch in einer er-
schwerten Neuwerbung niederschlagt.

Indirekt hat der Vertrieb Einfluss auf das Versicherungstechnische Risiko und das
Konzentrationsrisiko, indem er entsprechende Risiken fiir das Versicherungsunter-
nehmen einwirbt.

Beispiel

Ein Direktversicherer gewinnt iiber das Internet vorwiegend Kunden, die den Versicherer
wegen besonders giinstiger Pramien auswéhlen, sich aber spiter als besonders risikofreudig
herausstellen. Zudem konzentrieren sich dadurch Kunden einer bestimmten Berufsgruppe
im Bestand, deren Risiken in den Versicherertarifen nicht angemessen einkalkuliert waren.

5.9.1 Aufnahme der Zusammenarbeit mit Vermittlern
Versicherungsunternehmen diirfen nur mit Vermittlern zusammenarbeiten, die

— im Besitz einer Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO sind, wovon sich der
Versicherer durch Einsichtnahme in das Vermittlerregister zu {iberzeugen hat,

—nach § 34d Abs. 6 GewO von der Erlaubnispflicht befreit sind, wovon sich der
Versicherer durch Einsichtnahme in das Vermittlerregister zu tiberzeugen hat,

—nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO erlaubnisfrei sind, bei denen sich der Versi-
cherer vor Aufnahme der Zusammenarbeit davon tiberzeugt hat, dass sie zuver-
lissig sind und in geordneten Vermégensverhiltnissen leben, auflerdem muss der
Versicherer sicherstellen, dass sie {iber eine angemessene Qualifikation verfiigen,

—nach § 34d Abs. 8 GewO keiner Erlaubnis- und Registrierungspflicht unterliegen,

— in einem anderen Mitglieds- oder Vertragsstaat der Européischen Union zur T4-
tigkeit als Versicherungsvermittler zugelassen sind, wovon sich der Versicherer
durch Einsichtnahme in das Vermittlerregister zu iiberzeigen hat (§ 48 VAG).

Auflerdem muss der Versicherer eine Zahlungssicherung beziiglich Kundengeldern
sicherstellen (s. Kap. 5.9.4).

Bei gebundenen, erlaubnisfreien Vertretern nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO muss
der Versicherer sich ein aktuelles Fithrungszeugnis vorlegen lassen, das nicht alter
als drei Monate ist. Wenn der Bewerber wegen eines in § 34d Abs. 5 S. 1 Nr. 1 GewO
genannten Vergehens oder Verbrechens in den letzten fiinf Jahren vor Aufnahme der
Tatigkeit rechtskraftig verurteilt worden ist, darf der Versicherer mit der Person nicht
zusammenarbeiten.
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Hinweis

Versicherer sollten bei Eintragungen ins Fithrungszeugnis, die noch nicht un-
mittelbar eine Zusammenarbeit ausschlieflen, oder bei Bekanntwerden laufender
Verfahren wegen eines Vergehens oder Verbrechens, die voraussichtlich zu einer
Verurteilung fithren konnen, mindestens sehr genau die Zusammenarbeit priifen
und dokumentieren, welche Griinde trotz der belastenden Hinweise fiir eine Zu-
sammenarbeit gesprochen haben. Auch eine laufende Uberpriifung ist in diesen
Fdllen zu empfehlen, damit die Zusammenarbeit nach einer spéter erfolgenden
rechtskriftigen Verurteilung beendet werden kann.

Wer bereits vor der Tétigkeitsaufnahme ein Gewerbe betrieben hat, von dem muss
der Versicherer auch einen aktuellen Auszug aus dem Gewerbezentralregister ver-
langen.

Die geordneten Vermogensverhaltnisse kann der Versicherer durch die Vorlage eines
aktuellen Auszugs aus dem Schuldnerregister tiberpriifen. Allerdings muss dafiir eine
linderiibergreifende Abfrage erfolgen, denn der Bewerber konnte den Wohnsitz in
der Vergangenheit gewechselt haben und im Schuldnerregister eines Amtsgerichts in
einem anderen Bundesland Eintragungen aufweisen. Die zentrale Abfrage iiber das
aktuelle Bundesland ist daher nicht ausreichend. In der Praxis greifen Versicherungs-
unternehmen deshalb auf die Dienste von Auskunfteien zuriick, die bundesweit die
Schuldnerregistereintragungen erheben. Ein Versicherer darf mit dem Bewerber in
der Regel nicht zusammenarbeiten, wenn iiber dessen Vermogen das Insolvenzver-
fahren eroffnet wurde oder er nach einer Insolvenz ins Schuldnerregister eingetragen
wurde.

Hinweise

Auch hier gilt, dass Versicherer bei Vorliegen ungiinstiger Informationen iiber
die Vermogensverhaltnisse eines Bewerbers sehr sorgfiltig priifen und dokumen-
tieren sollten, ob eine Zusammenarbeit moglich und vertretbar ist, und ggf. eine
enge laufende Uberwachung durchfiihren.

Bei juristischen Personen (z.B. GmbH, AG) muss der Versicherer die Zuverléssig-
keit und die geordneten Vermogensverhaltnisse aller Geschéftsfithrer bzw. Vorstdnde
iberprifen.

Hinweis

In der Praxis kommt es vor, dass im gewerberechtlichen Sinn nicht zuverlassige
und v.a. nicht in geordneten Vermogensverhéltnissen stehende Vermittler versu-
chen, als stille Untervermittler ihr Geschéft zu betreiben, indem sie Versicherun-
gen Uber einen ordnungsgemaf’ zugelassenen und ins Vermittlerregister eingetra-
genen Vermittler einreichen. Haufig wird behauptet, der stille Untervermittler sei
nur ein ,,Tippgeber® und daher nicht gewerbeerlaubnispflichtig. Diese Behaup-
tung sollte der Versicherer durch Befragung der Kunden tiber die Rolle, in der die
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Person aufgetreten ist, iiberpriifen. Die Zusammenarbeit mit dem ,offiziellen*
Vermittler ist in Frage zu stellen, wenn dieser wissentlich Verstofle gegen die Ge-
werbeerlaubnispflicht unterstiitzt. Der Kundenschutz vor ungeeigneten Personen
hat absoluten Vorrang vor den Umsatzinteressen der Beteiligten.

Versicherer miissen bei gebundenen, erlaubnisfreien und bei den auf Antrag von
der Erlaubnis befreiten, produktakzessorischen Vertretern des Versicherers eine an-
gemessene Qualifikation sicherstellen. Darunter wird verstanden, dass sie eine Aus-
bildung auf dem Niveau der Sachkundepriifung gemafd § 34d Abs. 5 S. 1 Nr. 4 GewO
absolviert haben miissen, die sich aber auf das Produktspektrum beschranken kann,
dass der Vertreter tatsichlich vermittelt. Wird das Produktspektrum spiter erweitert,
miissen ergdnzende Qualifikationsmafinahmen geleistet werden.

Beispiel

Ein gebundener, erlaubnisfreier Versicherungsvertreter, Quereinsteiger aus einem anderen
Beruf, erhdlt zu Beginn seiner Tatigkeit eine Schulung auf ,Versicherungsfachleute“-Niveau
fir Sach-, Haftpflicht-, Unfall- und Kraftfahrzeugversicherungen. AnschliefSend erhélt er
die Berechtigung und den Auftrag, solche Versicherungen zu vermitteln. Nach einer mehr-
monatigen Praxisphase wird er erneut geschult, diesmal im Produktfeld Lebens- und Kran-
kenversicherung, damit er nach Abschluss der Qualifikationsmafinahme seine Kunden
auch hierzu beraten und Vertréige vermitteln kann.

Bei juristischen Personen reicht es, wenn eine ,,angemessene Zahl von beim Vermitt-
ler beschiftigten natiirlichen Personen® qualifiziert wird, ,,denen die Aufsicht iiber die
unmittelbar mit der Vermittlung von Versicherungen befassten Personen iibertragen
ist und die den Vermittler vertreten diirfen® Die Voraussetzungen lauten demnach:

— Angemessene Zahl: Nach den internen Auslegungshilfen der Industrie- und Han-
delskammern wird ein Verhaltnis von bis zu 1 zu 50 Personen als angemessen an-
gesehen, das heif3t, dass eine sachkundige Person fiir bis zu 50 nicht sachkundige
Mitarbeiter als ausreichend gilt.

— Natiirliche Person: Es liegt in der Natur der Sache, dass nur eine natiirliche Person
qualifizierungsfihig ist.

— Aufsicht {iber die unmittelbar mit der Vermittlung von Versicherung befassten
Personen: Die qualifizierte Person muss die Kompetenz besitzen, diejenigen Mit-
arbeiter, die die Kunden beraten und an der Vermittlung mitwirken, zu beauf-
sichtigen. Darunter ist mindestens die fachliche, ggf. auch die disziplinarische
Unterordnung zu verstehen.

— Vertretungsbefugnis: Die qualifizierte Person muss mindestens eine Handlungs-
vollmacht oder eine Prokura aufweisen oder Mitglied des Leitungsorgans (Ge-
schaftsfithrer oder Vorstand) sein.
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Beispiel

Eine Volksbank mit einer Haupt- und fiinf dezentralen Filialen sowie 300 Mitarbeitern ist
wie folgt organisiert: 80 Mitarbeiter sind im Marktbereich, 120 im Marktfolgebereich und
100 in sonstigen Verwaltungsbereichen tétig. Die 80 Mitarbeiter des Marktbereichs stehen
alle unmittelbar mit Kunden in Kontakt und bieten ihnen unter anderem Beratung und
Vermittlung von Versicherungen an.

Die Volksbank beschiftigt einen Abteilungsleiter Versicherungen, der mit Prokura ausge-
stattet ist. Finf der 80 Mitarbeiter sind mit dem Schwerpunkt Versicherungsvermittlung
tétig, iiber diese Personen iibt der Abteilungsleiter Versicherungen die fachliche und die
disziplinarische Aufsicht aus. Uber die tibrigen 25 in der Hauptfiliale titigen Mitarbeiter
des Marktbereichs sowie die fiinf Leiter der Filialbetriebe iibt er die fachliche Aufsicht aus.
Die Filialleiter ihrerseits besitzen alle Handlungsvollmacht und tiben die disziplinarische
Aufsicht iiber die ihnen zugeordneten Mitarbeiter der Filialen aus.

Seit der IDD-Umsetzung sind auch die Angestellten der Versicherungsunternehmen
von den Qualifikationsanforderungen des § 48 VAG betroffen, soweit sie unmittelbar
oder mafigeblich im Vertrieb titig sind. Fiir die Versicherungsunternehmen ergibt
sich daraus zundchst die Anforderung festzustellen, welche Angestellten in diesem
Sinn als im Vertrieb titig gelten. Dazu gibt es aus dem BaFin-Rundschreiben 11/2018
VA erste Hinweise. Weitere Konkretisierungen finden sich in den FAQ der Aufsichts-
behorden (DIHK, BaFin 2021).

Bei allen unmittelbar oder mafgeblich im Vertrieb Tétigen miissen die Versiche-
rungsunternehmen priifen, ob sie zuverlissig sind und in geordneten Vermogens-
verhiltnissen leben. Das erfordert in jedem Fall bei neu Eingestellten, dass sich der
Arbeitgeber vom Bewerber ein aktuelles Fithrungszeugnis, bei selbststandiger Vor-
tatigkeit einen aktuellen Auszug aus dem Gewerbezentralregister vorlegen lassen und
diese in der Personalakte aufbewahren muss. Weiter muss er sich von den geordneten
Vermogensverhiltnissen tiberzeugen, wofiir in der Praxis die Auskunft einer Aus-
kunftei am besten geeignet ist. Bei bereits vor Inkrafttreten des IDD-Umsetzungsge-
setzes Beschiftigten kann der Versicherer nach Meinung der BaFin durch Auswer-
tung bisher vorliegender Erkenntnisse seinen Pflichten Geniige tun, auflerdem muss
bei allen Mitarbeitern anlassabhidngig neu gepriift werden, ob die Voraussetzungen
weiter vorliegen, bspw. wenn dem Arbeitgeber Hinweise auf Verurteilungen oder auf
ungeordnete Vermdgensverhiltnisse bekannt werden.

Ebenfalls neu ist die Pflicht zur regelmafligen Weiterbildung. Hierzu wird auf das
Kapitel 5.5.4 verwiesen.

Die BaFin weist in ihrem Rundschreiben 10/2018 VA besonders auf das Risiko hin,
das aus sog. Ventillgsungen (s. Kap. 5.1.2) resultiert. Denn im Auf3enverhiltnis zu ei-
nem Kunden muss der Versicherer, der den Vertreter als erlaubnisfreien gebundenen
Vertreter unter Vertrag genommen und ins Vermittlerregister eingetragen hat, auch
far Pflichtverletzungen aus der Vermittlung an andere Versicherungsunternehmen
einstehen. Dazu muss der BaFin zufolge das Versicherungsunternehmen sicherstel-
len, dass es im Innenverhiltnis durch das kooperierende Versicherungsunternehmen
von der Haftung freigestellt wird.
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Hinweis

Die uneingeschrinkte Haftung des Versicherungsunternehmens fiir einen er-
laubnisfreien, gebundenen Versicherungsvertreter nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1
GewO erfasst auch Fille des unerlaubten Ventils, das heift wenn solche Vertre-
ter unter Verstof$ gegen ihre vertretervertragliche Wettbewerbsverbotsklausel an
fremde Versicherer vermitteln. In diesen Féllen diirfte es schwer werden, eine
generelle Haftungsfreistellung im Innenverhiltnis der betroffenen Versicherer zu
erreichen. Umso wichtiger ist es fiir einen Versicherer, der seine Vertreter als er-
laubnisfreie gebundene Vertreter ins Vermittlerregister eintrégt, dass er ihr Han-
deln iiberwacht und Hinweisen auf eine mogliche verbotene Fremdvermittlung
nachgeht sowie bei deren Nachweis unverziiglich vertretervertragliche Konse-
quenzen zieht.

Vor der Aufnahme der Zusammenarbeit mit Vermittlern mit Gewerbeerlaubnis nach
§ 34d Abs. 1 GewO oder Erlaubnisbefreiung auf Antrag nach § 34d Abs. 6 GewO
muss sich der Versicherer im Vermittlerregister von deren Eintragung iiberzeugen.
Auflerdem miissen sie die Loschlisten der Industrie- und Handelskammern priifen,
ob solche Vermittler wieder aus dem Vermittlerregister ausgetragen worden sind. Da-
raufthin muss die Zusammenarbeit beendet werden, es sei denn, der Vermittler kann
eine erneute Eintragung nachweisen.

Hinweis

Das Bestehen einer Eintragung ins Vermittlerregister allein garantiert nicht, dass
der Vermittler zum Zeitpunkt seiner Bewerbung um eine Zusammenarbeit noch
die gewerberechtlichen Anforderungen der Zuverlissigkeit und der geordneten
Vermogensverhiltnisse erfiillt. Auch ldsst das Vermittlerregister nicht erkennen,
wann die Eintragung erfolgt ist, wie ,,frisch® daher die Erkenntnisse der Erlaub-
nisbehorde iiber die Eignung des Vermittlers sind. Daher ist zu empfehlen, dass
der Versicherer erginzende Nachweise verlangt, insb. sich ein aktuelles Fiih-
rungszeugnis und einen aktuellen Auszug aus dem Gewerbezentralregister vor-
legen lésst sowie die geordneten Vermogensverhaltnisse tiberprift.

Die BaFin verlangt zudem eine Aufbewahrung der Unterlagen, insb. der bei Titig-
keitsbeginn eingeholten Auskiinfte und iiber die bei erlaubnisfreien gebundenen Ver-
tretern durchgefithrten Qualifizierungsmafinahmen. Diese Auskiinfte sollen ,jeder-
zeit verfiigbar® sein.

Hinweis

Ein Versicherer sollte iiber jeden Vermittler eine ,,Orga-Akte“ analog einer Perso-
nalakte fithren, die fiir die Versicherungsaufsicht leicht zuganglich z.B. in Papier-
form in der Organisationsabteilung der Hauptverwaltung und/oder in virtueller
Form in einer Orga-Datenbank abgelegt ist.
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Versicherer haben sich in Zusammenhang mit der Bewerbung und der Aufnahme
der Tatigkeit eines Vermittlers an die Vorschriften der EU-Datenschutzgrundver-
ordnung zu halten. So muss die Person, iiber die Daten erhoben, gespeichert und
genutzt werden, dem iiber eine Datenschutzvereinbarung ausdriicklich zustimmen.

Die BaFin verlangt weiter, dass die Versicherer am AVAD-Auskunftsverfahren (s.
Kap. 1.4) teilnehmen. Folgende Auskiinfte sind dabei vorgesehen:

— Tatigkeitsmeldung: Der Versicherer meldet an die AVAD die Aufnahme der T4-
tigkeit unter Angabe der Person, des Beginndatums und der rechtlichen Form der
Zusammenarbeit (Angestellter Aufiendienstmitarbeiter, Vertreter, Makler).

— Auskunft: Nach Ausscheiden bzw. Beendigung der Zusammenarbeit meldet der
Versicherer, in welchem Zeitraum welche Art der Zusammenarbeit bestanden
hat, warum sie beendet wurde, und ob in diesem Zusammenhang Hinweise auf
eine moglicherweise fehlende Zuverléssigkeit oder mégliche ungeordnete Ver-
mogensverhiltnisse entstanden sind. Die in der Praxis hdufigste Meldung bezieht
sich auf Lastsalden aus unverdienten Provisionsvorschiissen, die vom Vermittler
zum Zeitpunkt des Ausscheidens nicht zuriickgezahlt wurden. Dies kann, muss
aber keineswegs ein Hinweis auf ungeordnete Vermogensverhiltnisse sein.

Der Versicherer soll iiber jeden Bewerber Einsicht in die AVAD nehmen, ob iiber
diesen Auskiinfte vorliegen. Dazu gibt es zwei Arten der Auskunftseinholung:

— Archivanfrage: Der Versicherer priift lediglich, ob der Bewerber schon in der
AVAD erfasst ist und holt ggf. vorliegende, frither erteilte Auskiinfte ein.

— Offene Anfrage: Der Versicherer veranlasst zusitzlich, dass Versicherer, die eine
laufende Zusammenarbeit mit dem Bewerber gemeldet haben, zur Abgabe einer
Auskunft aufgefordert werden. Dadurch erfahren diese Versicherer von der Be-
werbung des Bewerbers, was nicht immer in dessen Interesse liegt.

Auch die AVAD unterliegt dem Datenschutzrecht. Deshalb muss der Versicherer vom
Bewerber eine Zustimmung zur Nutzung und zur Datenerfassung in der AVAD ein-
holen.

Sinn des AVAD-Verfahrens ist es, Informationen {iber mogliche, fiir die Beurteilung
der Zuverlidssigkeit und der geordneten Vermogensverhéltnisse erhebliche Tatsachen
weiterzugeben, die aus den gewerberechtlichen Auskiinften unter Umstdnden noch
gar nicht erkennbar sind.

Beispiele

Ein Versicherer kiindigt seinen Vertreter ohne Einhaltung einer Kiindigungsfrist aus wich-
tigem Grund, nachdem er von einem Betrug des Vertreters erfahren und diesen zur Anzei-
ge gebracht hat. Diese fiir die Beurteilung der Zuverlédssigkeit hochst wichtige Information
wiirde ein anderer Versicherer, bei dem sich der gekiindigte Vertreter bewirbt, tiber die
Einholung eines Fiihrungszeugnisses nicht erhalten. Denn dort wird erst die rechtskriftige
Verurteilung wegen des Betrugs eingetragen, was unter Umsténden erst nach einem jahre-
langen Rechtsstreit feststehen wird.
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Ein Versicherer kiindigt seinen Vertreter, nachdem das Finanzamt einen Pfindungs- und
Uberweisungsbeschluss vorgelegt und der Vertreter nicht zufriedenstellend erklért hat, ob
und wie er sich mit dem Finanzamt iiber die Begleichung der dort bestehenden Steuer-
schulden einigen konnte. Das Vorliegen des Pfindungs- und Uberweisungsbeschlusses
wird in die AVAD-Auskunft eingetragen. Ein anderer Versicherer, bei dem sich der ge-
kiindigte Vertreter bewirbt, hitte allein iiber die Einsichtnahme in das Schuldnerregister
von diesem wichtigen Indiz fiir moglicherweise ungeordnete Vermogensverhaltnisse nicht
erfahren.

Die BaFin fordert zudem, dass in Vermittlervertridgen auf die Pflicht nach § 34d
Abs. 9 GewO hingewiesen wird, Angestellte im Vermittlerbetrieb, die direkt an der
Vermittlung mitwirken, angemessen zu qualifizieren. Auflerdem sollen ,,stichproben-
artige Priifungen” durchgefithrt werden.

Hinweis

Die Verpflichtung der Versicherer durch die BaFin steht in einem Spannungsver-
hiltnis zur Selbststandigkeit der Versicherungsvermittler, die sich beziiglich der
Einhaltung der gewerberechtlichen Anforderungen nur der Erlaubnisbehorde
und damit der THK gegeniiber zu verantworten haben. Nur bei erlaubnisfreien,
gebundenen Vertretern nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO und den auf Antrag
von der Erlaubnis befreiten Vertretern nach § 34d Abs. 6 GewO eines Versiche-
rers hat der Versicherer, der diese Vertreter ins Vermittlerregister eintragt, auch
fiir die Einhaltung der gewerberechtlichen Pflichten geradezustehen.

Dennoch kann es selbst hier vorkommen, dass der Versicherer nicht erfahrt, wel-
che Mitarbeiter und fiir welche Aufgaben sein Vertreter einstellt und beschiftigt.
Allerdings gibt es ein relativ einfaches Mittel, sich diese Kenntnis zu verschaffen.
Viele Versicherer fordern jedenfalls gegeniiber ihren AusschlieSlichkeitsvertre-
tern die Anstellung von Mitarbeitern finanziell, bspw. durch Kostenzuschiisse.
Dies ist wirtschaftlich sinnvoll, um das Wachstum der betreffenden Agenturen
zu steigern. Aber es bietet auch die Moglichkeit, vom Vertreter im Gegenzug zu
verlangen, dass er die Einstellung mit dem Versicherer abstimmt und dem Ver-
sicherer Gelegenheit zur Uberpriifung der Person (insbes. Fithrungszeugnis und
AVAD-Auskunft) und deren Qualifizierung gibt. Hiervon kann die Vergabe von
Kostenzuschiissen abhdngig gemacht werden.

5.9.2 Laufende Uberwachung von Vermittlern

Die BaFin verpflichtet die Versicherer, ihre Vermittler laufend zu iberwachen. Dabei
ist die Rollenverteilung mit den Erlaubnisbehérden Industrie- und Handelskammern
zu beachten.

Bei erlaubnisfreien, gebundenen Vertretern nach § 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO hat
der Versicherer
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— bei Vorliegen eines entsprechenden Anlasses erneut Auskiinfte iiber die Zuver-
lassigkeit und die geordneten Vermogensverhiltnisse einzuholen und zu doku-
mentieren,

Beispiel

Ein Versicherer erhilt einen Hinweis von einem Kunden, dass sein AusschlieSlichkeits-
vertreter in einen Betrugsfall verwickelt sein soll und ein Gerichtsverfahren stattgefunden
hat. Darauthin fordert das Unternehmen den Vertreter auf, ein aktuelles Fithrungszeugnis
vorzulegen.

— die laufende Weiterbildung von mindestens 15 Stunden sicherzustellen sowie ver-
traglich die Vertreter zu verpflichten, dass diese auch ihre im Vertrieb titigen
Mitarbeiter weiterbilden, und dies stichprobenartig zu tiberpriifen und ebenfalls
zu dokumentieren,

— ausreichende Kontrollmechanismen einzufiihren, ,die gewéhrleisten, dass Un-
regelmifligkeiten von Vermittlern frithzeitig erkannt werden®

Als Kontrollmechanismus ist es sinnvoll, eine Datenbank anzulegen, in der alle Hin-
weise auf ein Fehlen der gewerberechtlichen Voraussetzungen sowie auf eine nicht
anforderungsgerechte Arbeitsweise gesammelt und systematisch ausgewertet werden.
Solche Hinweise konnen durch Riickmeldungen aus dem organisierenden Auflen-
dienst und dem Innendienst, durch Kundenbeschwerden oder von anderen Vermitt-
lern erfolgen.

Prophylaktische Mafinahmen v.a. zur Erkennung von Qualifizierungsdefiziten kon-
nen sein:

— Regelmiflige Schulung und Sensibilisierung des organisierenden Auflendienstes,
welche Indizien zu beachten und zu melden sind,

— mindestens stichprobenartige Kontrolle von Beratungsdokumentationen,

— gelegentliche Besuchsbegleitung von Vertretern durch den organisierenden Au-
lendienst.

5.9.3 Meldepflichten

§51VAG

Versicherungsunternehmen miissen Beschwerden von Kunden (iber Versicherungsvermittler
oder andere Versicherungsunternehmen, die ihre Versicherungen vermitteln, beantworten. Das
Recht zur Beschwerde steht auch Verbraucherschutzverbdnden zu. Bei wiederholten Beschwer-
den, die fiir die Beurteilung der Zuverldssigkeit erheblich sein kénnen, miissen sie die fiir die
Erlaubniserteilung nach § 34d Absatz 1 Satz 1 der Gewerbeordnung zustdndige Beh6rde davon
in Kenntnis setzen.

Mit der Umsetzung der IDD wurden ausdriicklich auch Beschwerden von Kunden
tiber andere Versicherungsunternehmen aufgenommen, die die Produkte eines Ver-
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sicherers vertreiben. Das spielt insb. bei Kooperationen zwischen Versicherern eine
Rolle.

Beispiel

Der Ausschliefilichkeitsvertreter von Versicherer A vermittelt eine Tierversicherung des
Versicherers B. Zwischen A und B besteht ein Kooperationsvertrag, durch den der Vertreter
von A Zugang zu den Produkten von B erhilt. Beschwert sich ein Kunde iiber seine tiber A
bei B abgeschlossene Tierversicherung, muss A diese Beschwerde beantworten und kann
den Kunden nicht an B verweisen.

Beschwerden haben eine auflerordentlich grofle Bedeutung bei der Erkennung von
Problemen im Vertrieb und der Begrenzung von hieraus erwachsenden Risiken (s.
Kap. 5.6.7). Die BaFin hat sich daher mehrfach zu Anforderungen an Versicherer ge-
auflert, wie diese mit Beschwerden umzugehen haben (Sammelverfiigung Beschwer-
demanagementfunktion und Beschwerdebearbeitung bei Versicherungsunterneh-
men vom 20. 09. 2013, Rundschreiben 3/2013 (VA) - Mindestanforderungen an die
Beschwerdebearbeitung durch Versicherungsunternehmen). Insbesondere verpflich-
ten sie den Versicherer, einer Beschwerde nachzugehen und die erforderlichen Nach-
forschungen anzustellen sowie dem Beschwerdefiihrer eine abschlieflende Antwort
zu geben.

Versicherer haben eine Datenbank anzulegen, damit ,,personelle bzw. sachliche ‘Be-
schwerdeschwerpunkte erkannt und abgestellt werden koénnen. Unter personellen
Beschwerdeschwerpunkten ist zu verstehen, dass bestimmte Personen wiederholt als
Verursacher von Beschwerden auffallen. Hieraus hat der Versicherer die Konsequenz
zu ziehen und festzustellen, ob Griinde in der Person wie bspw. eine mangelhafte
Qualifikation vorliegen, und diese abzustellen. Bei gravierenden Hinweisen, die eine
Erlaubnisfihigkeit des Vermittlers in Frage stellen, muss die Erlaubnisbehorde THK
informiert werden. Diese hat weiter zu priifen, ob sie Ordnungsmafinahmen gegen
den Vermittler bis hin zur Entziehung der Gewerbeerlaubnis ergreift.

Unter sachlichen Beschwerdeschwerpunkten ist zu verstehen, dass bestimmte Sach-
verhalte sich wiederholen, die insb. auf fehlerhafte Prozesse und Hilfsmittel hinwei-
sen.

Beispiel

Es kommt zu einer Haufung von Beschwerden von Kunden, dass die ihnen ausgehéndigten
Muster-Rentenberechnungen falsch sind mit der Konsequenz, dass ihr Vorsorgebedarf un-
zutreffend eingeschitzt wird. Bei Nachpriifung stellt sich heraus, dass die vom Versicherer
den Vertretern zur Verfiigung gestellte Beratungssoftware fehlerhaft ist.

Dariiber hinaus unterliegt das Versicherungsunternehmen Meldepflichten gegeniiber
der BaFin, wenn es zu Unregelmiéfligkeiten kommt (BaFin Sammelverfiigung — Mel-
dung von Unregelmifligkeiten im Versicherungsauflen- und Versicherungsinnen-
dienst vom 10.12.2015).
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5.9.4 Zahlungssicherung

Bereits die EU-Vermittlerrichtlinie forderte Regelungen zur Sicherung von Kunden-
zahlungen. Auch wenn das Zentralinkasso weitgehendes Standardverfahren fiir die
Zahlung von Pramien an den Versicherer ist, kommen Versicherungsvermittler den-
noch in bestimmten Situationen mit Kundengeldern in Berithrung. Dabei kann das
Risiko einer Veruntreuung oder verspiteten Weiterleitung an den Versicherer mit
Folgen fiir das Bestehen des Versicherungsschutzes des Kunden entstehen.

In folgenden Situationen entsteht der Bedarf fiir eine Zahlungssicherung:

— Der Kunde zahlt die fiir den Versicherer bestimmten Priamien an den Vermittler
zur Weiterleitung an den Versicherer.

— Der Versicherer zahlt fiir den Kunden bestimmte Betrage (z.B. Pramienriick-
erstattungen, Schadenzahlungen, Ablaufleistungen einer Lebensversicherung) an
den Vermittler zur Weiterleitung an den Kunden.

Der deutsche Gesetzgeber hat sich aus den verschiedenen, in der EU-Vermittlerricht-
linie vorgeschlagenen Verfahren fiir eine den Besonderheiten der beiden Hauptver-
triebswege Vertreter und Makler gerecht werdendes Verfahren entschieden.

Versicherungsvertreter gelten nach § 69 Abs. 2 VVG ,als bevollmichtigt, Zahlun-
gen, die der Versicherungsnehmer im Zusammenhang mit der Vermittlung oder dem
Abschluss eines Versicherungsvertrags an ihn leistet, anzunehmen. Eine Beschrén-
kung dieser Vollmacht muss der Versicherungsnehmer nur gegen sich gelten lassen,
wenn er die Beschrankung bei der Vornahme der Zahlung kannte oder infolge grober
Fahrldssigkeit nicht kannte®. Das bedeutet, dass der Versicherer zwar die gesetzliche
Vollmacht des Vertreters im Innenverhiltnis durch den Vertretervertrag beschran-
ken oder entziehen kann. So heif3t es héufig in Vertretervertrigen, dass der Vertreter
grundsitzlich nicht berechtigt ist, Zahlungen des Kunden entgegenzunehmen. Aller-
dings muss der Versicherer fiir eine Wirksamkeit im Auflenverhéltnis nachweislich
tiber diesen Umstand informiert haben.

Da der Versicherungsmakler keinen Vertretervertrag mit dem Versicherer unterhalt,
muss er grundsdtzlich eine eigenstindige Zahlungssicherung leisten. Nach § 20 Vers-
VermV hat er eine Sicherheit zu leisten oder eine geeignete Versicherung abzuschlie-
Ben. Die Sicherheit kann aus einer Biirgschaft bestehen, die von einer Korperschaft
offentlichen Rechts, einer Bank oder einem Versicherungsunternehmen gestellt wird.
Praxisrelevant diirfte v.a. die Bankbiirgschaft oder die Kautionsversicherung sein. Als
geeignete Versicherung wird ansonsten eine Vertrauensschadenversicherung angese-
hen, die den Schaden ersetzt, der im Vertrauen auf den sorgsamen Umgang mit den
tiberlassenen Geldern entsteht. Abgesichert werden muss nicht nur eine etwaige Ver-
untreuung, sondern auch der Verlust der Gelder durch Insolvenz.

Die Hohe der Sicherheit muss mindestens 4 % der jahrlich vom Makler entgegen-
genommenen Primieneinnahmen, mindestens aber 19.510 € betragen (Art. 1 Nr. 2
Delegierte Verordnung 2019/1935 vom 13.5.2019). Der Mindestbetrag wird alle fiinf
Jahre an die Preisentwicklung nach dem Européischen Verbraucherpreisindex ange-
passt (§ 20 Abs. 5 VersVermV).
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Alternativ kann der Versicherer den Versicherungsmakler ausdriicklich zur Ent-
gegennahme der Pramien bevollméchtigen, indem er dem Makler die Pramienrech-
nung zum Zweck der Eintreibung beim Kunden tiberlasst.

Hinweis

Beim sog. Maklerinkasso treibt ein Versicherungsmakler anhand der ihm vom
Versicherer iiberlassenen Pramienrechnungen die Pramien beim Kunden ein,
zieht seine Courtagen ab und leitet die verbleibende Nettopramie an den Ver-
sicherer weiter.

Leistet umgekehrt der Versicherer {iber einen Vermittler fiir den Kunden bestimmte
Zahlungen, sieht das VVG vertriebswegeeinheitlich eine einfache Zahlungssicherung
vor:

§64VVG

Eine Bevollmdchtigung des Versicherungsvermittlers durch den Versicherungsnehmer zur An-
nahme von Leistungen des Versicherers, die dieser auf Grund eines Versicherungsvertrags an
den Versicherungsnehmer zu erbringen hat, bedarf einer gesonderten schriftlichen Erkldrung
des Versicherungsnehmers.

Das bedeutet, dass sich der Versicherer eine schriftliche Einverstdndniserklarung des
Kunden zur Zahlung der fiir den Kunden bestimmten Gelder mit befreiender Wir-
kung an den Vermittler vorlegen lassen muss. Unterlasst er dies und leistet trotzdem
die fiir den Kunden bestimmten Gelder an den Vermittler, muss der Versicherer bei
einem Verlust der Gelder erneut leisten.

Vollmacht § 69

Abs. 2 VWG Pramie
— —
Versicherer Vertreter Kunde
ﬂ ﬁ
Leistung Vollmacht
§ 64 VWG
Volimacht des VU oder
Zahlungssicherung § 20 VersVermV Pramie
e -+
Versicherer Kunde
ﬂ ﬁ-
Leistung Vollmacht
§ 64 WG

Abb. 64: Zahlungssicherung von Kundengeldern
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5.9.5 Compliance im Vertrieb

Der Begriff ,Compliance® stammt aus dem angelsdchsischen Sprachraum und be-
zeichnet das Befolgen von gesetzlichen, aber auch selbst gesetzten Normen und Ver-
haltensregeln. Compliance ist eine Schliisselfunktion im Versicherungsunternehmen
(§ 29 VAG) neben derjenigen fiir die Revision (§ 30 VAG) und neben der Unterneh-
mensfunktion Recht.

~Recht” befasst sich im Wesentlichen mit gesetzlichen und richterrechtlichen Normen und Ver-
haltensregeln, ,Revision” mit der Befolgung unternehmensinterner Betriebsanweisungen und
Verhaltensvorgaben. ,Compliance” ist fiir die Aufstellung, Durchsetzung und Verfolgung inter-
ner Normen und Verhaltensregeln verantwortlich.

Beispiel

Nachdem eine Diskussion iiber die Zulassigkeit von hoherwertigen Werbegeschenken und
Einladungen an groflere Kunden im Vertrieb entstanden ist, entwickelt der Chief Compli-
ance Officer eine Verhaltensregel. Diese legt fest, welchen Personen Werbegeschenke und in
welcher Hohe gemacht werden diirfen, und welchen Personen (z.B. 6ffentlichen Amtstréi-
gern) keine selbst geringwertigen Geschenke gemacht werden diirfen. Auflerdem wird eine
Regel aufgestellt, woran bemessen werden kann, ob eine Einladung zu einem Geschafts-
essen oder einem Event noch akzeptabel oder zu unterlassen ist.

Die Versicherungsbranche hat speziell fiir den Vertrieb solche selbstgesetzten Ver-
haltensnormen entwickelt. Nach dem ,Verhaltenskodex fiir den Vertrieb von Versi-
cherungsprodukten’, dem die meisten Versicherungsunternehmen beigetreten sind,
verpflichten sich die Unternehmen zu Compliancevorschriften fiir den Vertrieb:

Art. 10GDV 2018

10. Die Versicherungsunternehmen geben sich Compliance-Vorschriften und kontrollieren de-
ren Einhaltung.

Die Versicherungsunternehmen geben ihren Mitarbeitern im Vertrieb und ihren Versicherungs-
vertretern Compliance-Vorschriften und implementieren ein Kontrollsystem. Damit wollen sie
Missstédnde im Vertrieb erkennen, um darauf reagieren zu kénnen.

Inhalt der Compliance-Vorschriften sind insb. auch die Beachtung der wettbewerbsrechtlichen
Vorschriften, die Achtung von Korruption, Bestechung und Bestechlichkeit; klare Regeln fiir den
Umgang mit Geschenken und Einladungen und sonstigen Zuwendungen; klare Regeln in Be-
zug auf WerbemalBnahmen und Unternehmensveranstaltungen sowie Vorschriften zur Vermei-
dung von Kollisionen privater und geschdftlicher Interessen.

Versicherungsunternehmen sind auf eine Vielzahl von Informationen angewiesen, die einen
wesentlichen Bestandteil des Versicherungsgeschdifts darstellen. Der Schutz dieser Informa-
tionen vor méglichem Missbrauch ist essenziell. Kunden vertrauen darauf, dass ihre Daten bei
den Versicherungsunternehmen in guten Héinden sind. Der verantwortungsvolle Umgang mit
personenbezogenen Daten hat deshalb hohe Prioritdt. Die Versicherungswirtschaft hat in ihren
Verhaltensregeln zum Datenschutz (Code of Conduct) klare Regeln zum Umgang mit persén-
lichen und vertraulichen Daten und zur Einhaltung der datenschutzrechtlichen Vorschriften
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getroffen. Die Versicherungsunternehmen erwarten von ihren Vermittlern, dass auch sie dem
Schutz der personenbezogenen Daten der Kunden hdchste Aufmerksamkeit widmen und allen
Anforderungen an Datenschutz und Datensicherheit gerecht werden.

Die Vorschriften haben im Vertrieb eine sehr hohe Bedeutung, da gerade der Vertrieb
in besonderem Maf} gefihrdet ist, in Interessenkollisionen zu geraten. Verschiedene
Skandale der jlingeren Geschichte zeigen, dass weitergehende Mafinahmen zur Ver-
hinderung von Fehlverhalten notwendig sind.

5.9.6 Friihwarnindikatoren

Das Vertriebsmanagement sollte zur friithzeitigen Identifizierung von Risiken ein
Frithwarnsystem einrichten. Dazu ist die Erhebung, systematische Auswertung und
Verfolgung bestimmter Kennzahlen geeignet:

— Mahnstinde und Zahlungsausfille: Auffillige Haufungen von Mahnfillen und
Zahlungsausfillen in einem Kundenbestand konnen auf verschiedene Ursachen
zuriickzufithren sein. Diese konnen vom verantwortlichen Vermittler unbeein-
flussbar sein wie bspw. eine Insolvenz eines grofieren Betriebs am Ort, durch die
zahlreiche im Bestand versicherte Arbeitnehmer arbeitslos werden und Vertrége
nicht mehr erfiillen kénnen. Es kdnnen aber auch vom Vermittler beeinflussbare
Ursachen vorliegen wie bspw. eine schlechte Bestandsbetreuung, die zu Unzu-
friedenheit und Kundenfluktuation fithrt, die Anwerbung einer problematischen
Kundenklientel oder sogar Betrugsabsichten.

— Schadenhdufigkeiten: Auffillig hohe oder auffillig haufige Schiden in einem
Kundenbestand kénnen ebenfalls sowohl vom Vermittler nicht beeinflussbare als
auch beeinflussbare Ursachen haben. Nicht beeinflussbare Ursache kénnte bspw.
eine Haufung von Naturschadenereignissen sein. Beeinflussbar dagegen kénnten
Ursachen wie die Anwerbung einer problematischen Klientel oder sogar Betrugs-
absichten sein.

— Beschwerden: Auffillig hdufige Kundenbeschwerden kénnen auf eine vernach-
ldssigte Kundenbetreuung oder auf Qualifikationsmangel des verantwortlichen
Vermittlers hindeuten. Auch Prozessfehler, fehlerhafte Formulare und IT-Mangel
kommen als Ursachen in Betracht.

— Veraltete Vertragsstinde im Bestand: Auffallend hohe Anteile veralteter Versi-
cherungsbedingungen kénnen darauf hindeuten, dass der verantwortliche Ver-
mittler sich nicht hinreichend um die Betreuung der Bestinde bemiiht, oder ihm
die entsprechende Qualifikation fehlt. Dies kann zu einem Anstieg der Kunden-
fluktuation fithren.

— Ungewohnlicher Anstieg des Neugeschifts bei bestimmten Produkten und Tari-
fen insgesamt oder bei einzelnen Vermittlern oder in einzelnen Vertriebsberei-
chen, ohne dass es hierfiir eine plausible Erklirung wie eine Neueinfithrung oder
eine wesentliche Uberarbeitung des Produkts gibt. Dies kénnte unter anderem
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ein Hinweis auf ein Anreizsystem sein, das nicht mit den bestmdglichen Interes-
sen der Kunden kompatibel ist.

Die Frithwarnindikatoren sollten dazu genutzt werden, Auffilligkeiten durch den
organisierenden Auflendienst und ggf. auch den Innendienst naher untersuchen zu
lassen. Sind vom Vermittler beeinflussbare Ursachen zu identifizieren, hat das Ver-
triebsmanagement entsprechende MafSnahmen zu ergreifen.

5.10 Qualitat im Vertrieb

Infolge der Finanzkrise ist eine Diskussion liber Anreizsysteme des Vertriebs neu
entfacht worden, die zumindest in der Okonomie und der Rechtswissenschaft schon
frither gefithrt wurde. Dabei wird implizit oder explizit die These vertreten, dass die
Beratungsqualitit eine Resultante des Anreiz- und Vergiitungssystems sei. Folgerich-
tig wird gefordert, Anreiz- und Vergiitungssysteme an Kunden- statt an Versicherer-
bediirfnissen auszurichten, damit die gewiinschte Beratungsqualitit entstehen kann
(Habschick/Evers 2008).

Die Beratungsqualitits-Hypothese leidet unter zwei Problemen: Zum einen gibt es
bisher kein einheitliches Verstandnis von Beratungsqualitit, zum anderen ist ein al-
leiniger Einfluss des Anreiz- und Vergiitungssystems hochst unwahrscheinlich, so-
dass sich die Frage nach weiteren Einflussvariablen sowie nach der Stérke speziell der
Einflussvariable Anreiz- und Vergiitungssystem stellt.

Der Begriff Qualitit (aus dem Lateinischen: qualitas) meint zunichst einmal nur
die Beschaffenheit oder Eigenschaft eines Produkts bzw. hier einer Dienstleistung.
In der Regel verbindet sich damit gedanklich oder verbal durch Ergdnzungen wie
»gute Qualitat®, ,hohe Qualitat, ,iiberdurchschnittliche Qualitit eine Bewertung
der Dienstleistung. Durch die Bewertung wird eine Wertvorstellung zum Ausdruck
gebracht, die auf Erwartungen der Kunden, aber auch auf Erfahrungen beruht. Diese
Wertvorstellungen sind nicht zeitstabil, sondern kénnen sich verdndern.

Beispiele

In den 1960er Jahren war es eine Besonderheit, wenn ein Kraftfahrzeug ohne allzu héufige
Pannen und kostspielige Reparaturen eine Laufleistung von 100.000 km erreichte. Heute
bieten manche Hersteller schon entsprechend lang reichende Garantien an, und auch sonst
gibt es eine allgemeine Erwartungshaltung, dass Kfz ohne Pannen und auflerplanmiflige
Reparaturen solche und auch héhere Laufleistungen erreichen.

Noch in den 1990er Jahren waren Kunden zufrieden, wenn sie auf einen Brief, den sie an
ihren Versicherer schickten, innerhalb von vier Wochen eine Antwort erhielten. Aufgrund
des fast iberall breitbandig verfiigbaren und iiber Mobilgerite nutzbaren Internets und ent-
sprechender Kommunikationsdienste besteht heute zunehmend die Erwartungshaltung,
dass Anfragen innerhalb weniger Minuten beantwortet werden.

Die Beratungsqualitit als eine bewertende Vorstellung der Eigenschaften einer (Ver-
sicherungs-) Beratung ist komplex und nicht in einem Satz zu definieren. Folgende
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Dimensionen sind dabei zu unterscheiden, die sich an den Merkmalen der Dienst-
leistung orientieren (Karau 2015, 20 ff.; Beenken et al 2015):

— Potenzialqualitdt: Darunter ist die Qualitit der Ressourcen zu verstehen, die der

Beratungsdienstleister vorhdlt. Ohne hinreichende Ressourcen kann kein Bera-
tungsprozess und letztlich kein Ergebnis der Beratung erreicht werden, insofern
stellt die Potenzialqualitit eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung
fiir eine Beratungsqualitit dar.

— Potenzialqualitit des Versicherers: Darunter sind erwartungsgerechte Ab-

satzverfahren, Vertriebswege, Verkaufer- und Vermittleranzahl, Vertriebs-
strukturen, -prozesse und -fithrung zu verstehen.

— Potenzialqualitat des Vermittlers: Darunter sind erwartungsgerechte zeitliche

Verfligbarkeit, Aus- und Weiterbildung, ggf. fachliche Spezialisierung, Brei-
te der Beratungsgrundlage (Ausschliefllichkeits-, Mehrfachvertreter-, oder
Makler-Beratungsgrundlage, letztere mit oder ohne Beschrinkungen) und
Umfang der erbrachten Dienstleistung (Vertreter- oder Makler-Dienstleis-
tung) zu verstehen.

— Prozessqualitit: Sie bewertet die Durchfithrung der Dienstleistung anhand von

Normen, bspw. gesetzlichen Normen wie die §$ 6, 61 VVG, oder von individuel-
len Erwartungen. Die Prozessqualitit ist eine notwendige, aber nicht hinreichen-
de Bedingung fiir die Ergebnisqualitit, denn ein guter Beratungsprozess kann
gewollt oder ungewollt dennoch zu einem nicht erwarteten Beratungsergebnis
fithren. Verantwortlich sein kénnen entweder der Versicherer oder der Vermitt-
ler, je nach gewéhltem Absatzverfahren und Vertriebsweg.

— Prozessqualitit bei Beratung und Vermittlung: Damit ist die Beratung rund

um den erstmaligen Abschluss oder eine wesentliche Vertragsveranderung
gemeint.

— Prozessqualitat wihrend der Vertragslaufzeit: Ein Versicherungsvertrag soll-

te in regelmdfligen Abstinden und anlassbezogen iiberpriift werden, ob er
noch die Bediirfnisse des Kunden erfiillt. Im Fall des Versicherungsmaklers
ist zusatzlich zu priifen, ob der Vertrag noch marktgerecht ist, ob also andere
Anbieter bessere Versicherungsleistungen oder giinstigere Versicherungspra-
mien anbieten kénnen. Auch die Unterstiitzung im Schaden- und Leistungs-
fall ist Teil des Beratungsprozesses wahrend der Vertragslaufzeit und begeg-
net Erwartungen der Kunden.

— Ergebnisqualitit: Dabei wird bewertet, ob das Ergebnis des Beratungsprozesses,
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der mit den vorhandenen Beratungspotenzialen durchgefiihrt wurde, den Erwar-
tungen gerecht wird. Spétestens hier wird deutlich, dass Versicherer und Vermitt-
ler beide in verteilten Rollen Verantwortung fiir die Beratungsqualitét tragen.

— Ergebnisqualitit der Beratung und Vermittlung: Sie bewertet, ob der Kunde

nach Durchfithrung des Beratungsprozesses erwartungsgemaf; seine Risiko-
situation verstanden und eine zu seinem Bedarf passende Versicherungslo-
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sung angeboten bekommen hat. Ein wichtiger Beleg kann die Beratungsdo-
kumentation sein.

— Ergebnisqualitit des Versicherungsvertrags: Sie bewertet, ob die Erwartun-
gen des Kunden an den Versicherungsvertrag erfiillt werden. Das wird v.a.
im Schaden- oder Leistungsfall oder bei Ablauf einer Versicherung deutlich
werden.

Die dargestellten Elemente der Beratungsqualitdt offenbaren ein weiteres Dilemma,
namlich eine Zeitinkonsistenz in der Erbringung der Dienstleistung und deren Be-
wertung. Besonders deutlich wird das im Vergleich der Prozess- und der Ergebnis-
qualitdt der Beratung und Vermittlung auf der einen und der Ergebnisqualitit des
Versicherungsvertrags auf der anderen Seite. Da diese oft erst im Schaden- oder Leis-
tungsfall oder bei Ablauf bewertbar ist, kénnen Jahre oder sogar Jahrzehnte vergehen,
bis der Kunde das Qualitdtserleben erhalt. Dann wird er aber unter Umstidnden eine
ex ante getroffene Bewertung der Dienstleistung Versicherung ex post verandern.
Eine sehr gute Beratung wird im Nachhinein negativ beurteilt, wenn der Kunde nicht
die erwartete Leistung aus dem Versicherungsvertrag erhilt. Versicherer und Ver-
mittler bilden daher eine Schicksalsgemeinschaft.

Beratungsqualitat

Ergebnisqualitat — Ergebnisqualitat —
der Beratung und Vermittlung des Versicherungsvertrags

Prozessqualitét — Prozessqualitit —
bei Beratung und Vermittlung wahrend der Vertragslaufzeit

Potenzialqualitat —
Basis der Prozessqualitat

des Vermittlers des Versicherers

Abb. 65: Modell der Beratungsqualitiit

Ein weiteres, grundlegendes Problem in der Bewertung der Beratungsqualitt liegt
darin, dass sie in groflen Teilen subjektiven Erwartungen unterliegt. Zwei Kunden
werden dieselbe Beratung kaum jemals vollig gleich hinsichtlich ihrer Qualitat beur-
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teilen. Das kann auf unterschiedliche Einstellungen und Wahrnehmungen, aber auch
auf unterschiedliche Erfahrungen mit Versicherungen zuriickzufiihren sein.

Beispiele

Verbraucherzentralen bewerten die Beratungsqualitit von Versicherungsunternehmen und
deren Vermittlern in der Regel unter der generalisierten Annahme, dass deren Beratung in-
teressegeleitet auf einen Abschluss hin ausgerichtet wird, nicht aber an Interessen des Kun-
den orientiert erfolgt (Hammer 2012, 105 ff.). Bestimmte Versicherungsprodukte werden
pauschal als iiberfliissig eingeordnet. Viele Verbraucherinformationen warnen vor dem Ab-
schluss von kapitalbildenden Lebens- und Rentenversicherungsprodukten. Die Beratungs-
qualitdt wird damit im Wesentlichen an der Ergebnisqualitit der Beratung und Vermittlung
gemessen und durch selbstgesetzte Maf3stdbe der Eignung von Produkten bewertet.

Marktforscher bewerten die Beratungsqualitdt von Versicherungsunternehmen und deren
Vermittlern in der Regel unter der generalisierenden Annahme, dass die Kundenzufrieden-
heit der entscheidende Mafistab ist. Zudem wird die Kundenzufriedenheit oft nur bei oder
kurz nach dem Abschluss, allenfalls noch bei kritischen Ereignissen wie Schadenregulie-
rungen gemessen. Die Beratungsqualitat wird damit im Wesentlichen an der Prozessquali-
tit sowie an der Ergebnisqualitdt der Beratung und Vermittlung, manchmal auch an der
Ergebnisqualitit des Versicherungsvertrags gemessen. Maf3stab ist dabei die Verteilung der
gemessenen Kundenzufriedenheit, die oft noch in allgemeine Zufriedenheit, Wiederbera-
tungsbereitschaft und Weiterempfehlungsbereitschaft differenziert wird.

Gesetzgeber und Gerichte bewerten die Beratungsqualitit von Versicherungsunternehmen
und deren Vermittlern in der Regel anhand der Erfiillung von Normen. Die meisten Nor-
men finden sich fur die Potenzialqualitdt des Vermittlers (u. a. § 34d GewO) und die Pro-
zessqualitdt bei Beratung und Vermittlung (u. a. §§ 6, 61 VVG). Die Ergebnisqualitit des
Versicherungsvertrags kann auch in Zusammenhang mit der Beratung rechtlich tiberpriift
werden, bspw., wenn anhand der Beratungsdokumentation oder anderer Nachweise nach-
vollziehbar ist, dass der Kunde eine falsche Erwartungshaltung an das abgeschlossene Ver-
sicherungsprodukt entwickeln musste, oder wenn der Versicherer schlichtweg vertragliche
Leistungen nicht oder nicht richtig erbringt.

Eine praktische Messung von Indikatoren der Beratungsqualitit kann auf verschie-
denen Wegen erfolgen. Zum einen konnen generelle Hinweise aus der Analyse von
Kennzahlen gewonnen werden. Beispiele:

— Beschwerdequoten: Verbraucher konnen sich direkt gegeniiber dem Versicherer
oder dem Vermittler, aber auch bei den Ombudsleuten der Versicherungsbranche
oder der BaFin iiber einen Versicherer und dessen Vermittler beschweren. Die
BaFin legt regelméflig versichererbezogene Beschwerdestatistiken vor.

— Stornoquoten: Es gibt versichererbezogene Analysen iiber Stornoquoten, die ent-
weder das Frithstorno (Anteil des frithzeitig — z.B. im ersten Vertragsjahr - stor-
nierten Neugeschifts) oder das Bestandsstorno (alle Stornierungen in Relation
zum Vertragsbestand) aufzeigen. Teilweise werden Nichteinlgsungen von Versi-
cherungsscheinen mitgerechnet, teilweise nicht.
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Zum anderen kann die Beratungsqualitit individuell bei Betroffenen erhoben werden.
Die besondere Herausforderung liegt in der Besonderheit der Dienstleistung begriin-
det, dass sie unter Integration des externen Faktors Kunde erbracht wird und damit in
hohem Maf3 individuell und interaktionsabhéngig stattfindet. Befragt man Vermittler
nach ihrer Beratungsqualitit, werden sie eine andere Wahrnehmung haben, als wenn
man Kunden nach der erlebten Beratungsqualitit befragt. Kunden kénnen zudem
viele Beratungsinhalte fachlich schwer einschitzen, ebenso wie umgekehrt Vermittler
nicht immer iiber vollstandiges Wissen tiber Wiinsche und Bediirfnisse ihrer Kunden
verfiigen konnen.

Erhebungen konnen durch Befragungen erfolgen. Diese kdnnen vom teilstrukturier-
ten Interview bis hin zur standardisierten Massenbefragung - oft online - reichen. Ist
das Themengebiet schon sehr gut eingegrenzt, bieten sich standardisierte quantitative
Erhebungen an, sonst qualitative Erhebungen, die Raum fiir neue Erkenntnisse aus
den Gespriachen mit den Interviewpartnern lassen. Befragungen erméglichen jedoch
nur, iberwiegend Bewusstes zu erheben. Verschiedene Verzerrungen (Bias) konnen
eintreten

Eine weitere interessante Methode ist der verdeckte Testkauf (Mystery Shopping).
Diese Methode will die BaFin ab 2022 verstérkt einsetzen, um sich selbst ein Bild von
der Beratungsqualitit der beaufsichtigten Finanzdienstleister zu machen. Vorteil der
Methode ist, dass eine ,echte® Beratungssituation getestet wird, bei der der Getestete
nicht tiber den Test Bescheid weifl und seine Vorgehensweise nicht méglicherwei-
se an politisch erwiinschte Verhaltensweisen anpasst. Nachteil der Methode ist, dass
eine sehr stark standardisierte Ausgangssituation geschaffen werden muss, bspw. tiber
einen typisierten Testkunden mit einheitlicher Bedarfsdarstellung, um keine Verzer-
rungen (Bias) aus individuellen Beratungsverlaufen zu erzielen. Das Verfahren ist
auflerdem sehr aufwindig und kann leicht zu Fehlschliissen fithren.

Beispiel:

Im Jahr 2014 wurde eine Studie ,,Evaluierung der Beratungsdokumentation im Geldan-
lage- und Versicherungsbereich® im Auftrag des Bundesjustizministeriums erstellt. Diese
basierte auch auf einer Reihe von Testkdufen, bei denen die Testkdufer u.a. Versicherungen
nachfragten, allerdings nur im Rahmen jeweils eines unverbindlichen (Erst-) Beratungs-
gesprachs. Es wurden keine Antrége gestellt. Dadurch wurde - im Versicherungsbereich
anders als bei Geldanlagen - keine Dokumentationspflicht ausgelst. Dennoch wurde kriti-
siert, nur in jedem vierten Gesprich sei eine Beratungsdokumentation erstellt worden (ITA
2014, Reuters 2014).

Ebenfalls aufwéindig sind Experimente. Dabei werden stark standardisierte Aus-
gangssituationen geschaffen, in denen eine oder einige wenige Variablen veridndert
werden. Dazu werden Probanden in entsprechende Gruppen eingeteilt und erhalten
eine Aufgabe , bspw. ein Versicherungsangebot zu priifen und tiber dessen Annah-
me zu entscheiden. Kommt es zwischen den Gruppen zu einem systematisch unter-
schiedlichen Entscheidungsverhalten, wird dies auf die Anderung der Variablen zu-
riickgefiihrt.
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Die Beratungsqualitit hat auch betriebswirtschaftliche Implikationen fiir das Versi-
cherungsunternehmen. So zeigen Kennzahlenanalysen bspw. folgende Zusammen-
hinge:

— In der privaten Krankenversicherung (Basis: durchschnittliche Kennzahlen 2016-
2020, Quelle Map-Report 921) korrelieren signifikant

— Friihstorno mit r=0,66 mit der Abschlusskosten- und mit r=0,63 mit der Ver-
waltungskostenquote

— Spétstorno mit r=0,74 mit der Abschlusskosten- und mit r=0,51 mit der Ver-
waltungskostenquote

— In der Lebensversicherung (Basis: Kennzahlen 2020, Quelle: Map-Report 922)
korrelieren signifikant

— Bestandsstorno mit r=0,40 mit der Verwaltungskostenquote
— Beitragsfreie Bestdnde mit r=0,25 mit der Verwaltungskostenquote.

Eine gute Beratungsqualitit kann die Bestandsfestigkeit erhohen und damit Kosten
des Versicherers senken.

5.11 Fallstudie Vertriebsmanagement

Fallstudie: Vertriebsstrategie der Proximus Versicherungsgruppe.

5.11.1 Ausgangssituation

Die Proximus Versicherungsgruppe besteht aus den Gesellschaften
— Proximus Lebensversicherung AG,
— Proximus Krankenversicherung AG,
— Proximus Allgemeine Versicherung AG.

Sie gehort nach Pramieneinnahmen zu den mittelgroflen Versicherungsgruppen und
fokussiert sich auf das Privat- und Gewerbekundengeschift. Besondere Highlights
finden sich bisher nicht im Produktsortiment, es gibt sozusagen von allem etwas —
und alles im Marktdurchschnitt.

Proximus vertreibt Versicherungen iiber folgende Vertriebswege:

— Ausschliellichkeitsvertreter (AO): Ca. 1.000 selbststandige Vertreter, davon 100
sehr erfolgreiche Agenturen, 600 durchschnittliche Agenturen und 300 Agentu-
ren, die die Zielerwartungen nicht erfiillen. Ziele werden jedes Jahr iiber einen
Geschiftsplan jeder Agentur mitgeteilt und enthalten Einzelziele je Sparte nach
Stiickzahlen und Beitragssumme. Es werden marktiibliche Provisionen gezahlt.
Die Fluktuation der Vertreter ist mit 10 % jahrlich hoch. Proximus wirbt schwer-
punktmaf3ig Quereinsteiger aus fremden Branchen an, die zu Versicherungsfach-
leuten ausgebildet werden. Vereinzelt konnen auch Vertreter anderer Gesellschaf-
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ten gegen hohe finanzielle Zugestandnisse abgeworben werden. Der Vertriebsweg
ist fiir folgende Anteile des Neugeschifts verantwortlich: 30 % Lebensversiche-
rung, 50 % Krankenversicherung, 70 % Kompositversicherung.

— Makler: Proximus unter halt zu 3.000 Maklern Direktanbindungen, das Haupt-
geschift kommt aber iiber Maklerpools. In der Direktanbindung gibt es markt-
tibliche Courtagen, bei Poolanbindung werden den Pools eine Super-Courtage
und Marketingzuschiisse bezahlt. Der Vertriebsweg ist fiir folgende Anteile des
Neugeschifts verantwortlich: 70 % Lebensversicherung, 50 % Krankenversiche-
rung, 30 % Kompositversicherung.

Fiir die Vertriebswege werden zurzeit folgende Personalkapazititen zur Betreuung
vorgehalten:

— Vertriebsweg AO: 250 Mitarbeiterkapazitaten (Organisationsleiter, Fachspezialis-
ten, Vertriebsbackoffice),

— Vertriebsweg Makler: 100 Mitarbeiterkapazititen (Maklerbetreuer, Fachspezia-
listen, Vertriebsbackoffice).

Proximus zeichnet sich durch ein marktdurchschnittliches Wachstum in allen drei
Sparten aus. Bei Abweichungen werden auch schon einmal kurzfristige Wettbewer-
be ausgelobt, um die Neuproduktion anzukurbeln. Als Wettbewerbsgewinne werden
Reisen sowie Zuschiisse fiir Investitionen im Vermittlerbetrieb zur freien Verwen-
dung ausgelobt. Die Stornoquoten liegen iiber dem Marktdurchschnitt. Auch die
Beschwerdequoten sind etwas erhoht. Die Vertriebsleitung fiihrt dies auf eine etwas
sehr langsame und fehleranfillige Verarbeitung von Neu- und Anderungsantrigen
im Innendienst zuriick, wohingegen die Spartenleitungen eine schwache Bonitit vie-
ler Neukunden als Grund vermuten.

5.11.2 Auftrag
Entwickeln Sie fiir Proximus eine Vertriebsstrategie, die folgende Pramissen erfiillt:

— Das Unternehmen erreicht seine Wachstumsziele weiter, setzt aber seine Ressour-
cen sparsam ein.

— Die Kunden werden erfolgreich angesprochen und nachhaltig an Proximus ge-
bunden.

— Neue, erfolgreiche Vertriebspartner werden gewonnen und die erfolgreichen Be-
stands-Vertriebspartner nachhaltig an Proximus gebunden.

— Im Wettbewerb erreicht Proximus dauerhaft zu verteidigende Wettbewerbsvor-
teile.
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5.11.3 Losungsansatze

Nach den Bezugspunkten einer Vertriebsstrategie (s. Kap. 5.1) kénnen in der Formu-
lierung einer Vertriebsstrategie fiir Proximus folgende, beispielhaften Uberlegungen
angestellt werden:

— Ziele von Proximus

Die Ist-Analyse zeigt, dass Proximus aktuell keine besonderen, dauerhaft zu ver-
teidigenden Wettbewerbsvorteile besitzt, weder auf Produktseite noch im Bereich
der Vertriebsorganisation. Als Mittelstandler kann Proximus sich auch nicht al-
lein auf seine GrofSe verlassen. Andererseits hat die Gruppe mit drei Spartenge-
sellschaften die Moglichkeit, ein breites Angebot zu entwickeln. Ubergreifend hat
das Unternehmen ein strategisches Wachstumsziel und mochte seine Marktposi-
tion verbessern, ohne dabei die Ertragskraft in Gefahr zu bringen.

Eine von verschiedenen, denkbaren Ideen ist, fiir Proximus das strategische Ziel
zu definieren, sich in den néchsten fiinf Jahren als Pionier im digitalen Versiche-
rungsvertrieb zu positionieren. Damit sollen langfristig Kundenbediirfnisse mit
einfachen Versicherungsprodukten in allen drei Kernsparten ohne spezielle Be-
ratungsanforderungen erfiillt werden, namentlich sind das Risiko- und Invalidi-
tatsdeckungen in der Lebensversicherung, Krankenzusatzversicherungen sowie
einfache Kompositversicherungen fiir Privathaushalte sowie Kleingewerbebetrie-
be. Der Zielgruppenfokus wird demzufolge auf Privatkunden und Kleingewerbe
eingegrenzt. Eine Exzellenz bei den Vertriebsprozessen soll Digital- und hybride
Vermittler tiberzeugen, Proximus-Produkte zu vertreiben.

— Ressourceneinsatz von Proximus

Um eine digitale Prozess-Exzellenz zu erreichen, benotigt Proximus eine perso-
nelle Verstarkung und eine Neuaufstellung der Informationstechnik. Die beno-
tigte Digitaltechnik kann von einem Insurtech-Unternehmen zugekauft werden,
das sich in den letzten Jahren sehr erfolgreich im Markt positioniert hat. Der
Vorstand kalkuliert dafiir zusammen mit einer spezialisierten Unternehmens-
beratung ein ausreichend hohes Investitionsvolumen und stimmt seine Strategie
und die Investitionen mit dem Aufsichtsrat ab. Gleichzeitig werden die sehr um-
fangreichen Personalkapazititen in der aktuellen Vertriebsbetreuung tiberpriift
und deutlich gesenkt.

— Kundengewinnung

Proximus mochte digital affine Kunden gewinnen, die Selbstberatungs- und
Selbstmanagement-Moglichkeiten ihrer Vertrage schitzen, aber situativ auf eine
personliche Beratung Wert legen. Die Kunden sollen v.a. {iber einfache und nut-
zenstiftende Prozesse und nicht vorrangig durch besonders giinstige Pramien
tiberzeugt werden. Damit Proximus auch bei Vergleichsportalen giinstige Platzie-
rungen erhélt, werden jedoch von den wichtigsten Tarifen ,,Schaufenster-Varian-
ten® entwickelt, die mit einem reduzierten Leistungsspektrum niedrige Pramien
aufweisen konnen. Diese sollen Kunden fir Proximus interessieren, aber dem
personengebundenen Vertrieb die Chance lassen, in der Beratung den Kunden
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von Produktvarianten mit héheren Leistungen und Pramien zu iiberzeugen. Der
Vorstand definiert eine Steigerung des aktuellen Kundenbestands netto um eine
bestimmte Zahl von Personen iiber den Strategiezeitraum.

Kundenbindung

Auch die bisherigen Bestandskunden von Proximus sollen das Unternehmen
als digitalen Vorreiter erleben. Insbesondere Vertragsauskunfts-, Vertragsande-
rungs- sowie Schaden- und Leistungsprozesse werden konsequent digitalisiert
und den Kunden wahlweise zur Selbstnutzung oder zur assistierten Nutzung {iber
einen Vermittler zur Verfiigung gestellt, letzteres, um dessen Beratungskompe-
tenz situativ zu nutzen. Die Vermeidung von traditionellen Papierprozessen und
Postversand wird durch Nachlédsse besonders belohnt. Kunden erhalten als An-
reiz zur Nutzung eines digitalen Versicherungsordners, der als Mobile App oder
als Browservariante im Internet angeboten wird, regelmiflige Push-Nachrichten
mit interessanten Neuerungen, Vertragsianderungsvorschlidgen und Kontaktmog-
lichkeiten zum Vertriebspartner.

Vertriebswegewahl und Gestaltung der Vertriebspartnerbeziehung

Proximus entscheidet sich nach reiflicher Priifung gegen die Variante, einen
eigenstindigen Vertriebsweg Direktvertrieb neu aufzubauen, weil die Vertriebs-
leitung Vertriebswegekonflikte mit den bestehenden Vertriebspartnern und da-
durch ein Verfehlen der Wachstumsziele des Unternehmens erwartet. Zudem
konnten Kunden angelockt werden, die ausschliellich wegen giinstiger Preise
kommen und keine Kundenbindung anstreben, vielleicht sogar ein auffilliges
Schadenverhalten zeigen (Adverse Selektion). Stattdessen entwickelt das Unter-
nehmen sog. Customer Journeys fiir ihre Zielgruppen, die iiber sog. Personas
ein Gesicht bekommen, und definiert Schritt fiir Schritt die Beriihrungspunkte
(Touchpoints) mit dem Unternehmen und seinen Vertriebspartnern. Mithilfe
einer Marktforschung bringt Proximus in Erfahrung, bei welchen Touchpoints
welche digitalen Unterstiitzungen benotigt werden, sowohl fiir den Kunden als
auch fiir den Vertriebspartner.

Proximus entscheidet sich, den AusschlieSlichkeitsvertrieb zu stdrken und die
Vertreter schrittweise zu hybriden Vermittlern weiterzuentwickeln. Dazu wird
die regelmiflige Weiterbildung genutzt. Es werden neue Karrierepfade in Abhan-
gigkeit von den Erfolgen in der Nutzung der neuen Digitaltechnologie definiert
und das Vergiitungssystem hierauf neu ausgerichtet. Die Vertriebsleitung berei-
tet dies sorgféltig vor und tiberzeugt die Vertretervereinigung von den Vorziigen
des neuen Vertriebssystems. Quereinsteiger in den AusschliefSlichkeitsvertrieb
werden nur noch verpflichtet, wenn ihr bisheriges Ausbildungs- und Erfah-
rungsprofil eine hohe digitale Affinitdt erwarten lasst. Auch die Abwerbung von
Konkurrenzvertretern wird in gleicher Weise beschrinkt. Durch entsprechende
Offentlichkeitsarbeit auf Fachmessen und in Fachpublikationen baut sich Pro-
ximus den Ruf eines digitalen Pioniers auf und macht sich fiir innovative und
kreative Bewerber besonders interessant. Proximus beruft besonders innovative
und erfolgreiche Vertreter in einen Beirat, um mit diesem die Entwicklung seiner
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digitalen Vertriebsstrategie zu erdrtern und Wertschitzung gegeniiber den Ver-
tretern zu vermitteln.

Im Maklervertrieb entscheidet sich Proximus dafiir, neue Direktanbindungen nur
noch mit Maklern einzugehen, die Potenzial fiir einen hybriden Vertrieb aufwei-
sen und die digitalen Prozesse unterstiitzen wollen. Auch die Zusammenarbeit
mit Pools wird entsprechend auf den Priifstand gestellt, denn der Mehraufwand
in der Vergiitung der Pools muss durch eine geringere Ressourcennutzung bei
Proximus ausgeglichen werden. Uber ein Engagement in einem Innovations-Lab
mit Insurtech-Netzwerk sowie in Netzwerken junger Makler bei verschiedenen
Verbdnden und Dienstleistern verschafft sich Proximus Zugang zu innovativen
Nachwuchs-Vertriebspartnern. In einem Maklerbeirat ldsst er sich bei seiner Ent-
wicklung der digitalen Vertriebsstrategie begleiten und vermittelt damit Wert-
schitzung gegeniiber engagierten Maklern.

— Wettbewerbsvorteile

Proximus erhofft sich durch seine Vertriebsstrategie, langfristig bei Kunden wie
bei Vertriebspartnern ein Ansehen als einfacher, digitaler Versicherer mit der
personlichen Komponente eines Beratungsangebots zu erwerben. Damit will
Proximus sich einen Wettbewerbsvorteil bei der Kunden- und bei der Vertriebs-
partnerbindung, aber auch einen langfristigen Kostenvorteil durch effizientere
Vertriebsprozesse verschaffen.
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6 Management des Versicherungsvermittlerbetriebs

Bisher gibt es keine eigenstindige ,Lehre des Versicherungsvermittlerbetriebs” im
Gegensatz zur Versicherungsbetriebslehre. Das hat verschiedene Griinde. Versiche-
rungsvermittlerbetriebe sind bis auf wenige Ausnahmen Kleinstunternehmen nach
der Definition der KMU (kleine und mittlere Unternehmen) der EU-Kommission:

Unternehmensgrofie Anzahl Beschiftigte + | Jahresumsatz
Kleinstunternehmen bis 9 + | bis 2 Mio. €
Kleinunternehmen 10-49 + | >2 Mio. bis 10 Mio. €
Mittlere Unternehmen 50-499 + | >10 Mio. bis 50 Mio. €

Tab. 23: Definition der Unternehmensgrofien von KMU, Quelle: IfM Bonn

Die traditionelle Betriebswirtschaftslehre einschliefSlich der Branchen-Lehren wie der
Versicherungsbetriebslehre hat Groflunternehmen zum Gegenstand, die fiir eine wis-
senschaftliche Betriebsfithrung besonders geeignet sind. Denn diese Unternehmen
verfiigen {iber hinreichende personelle und finanzielle Ressourcen, um wissenschaft-
lich ausgebildete Fiihrungskrafte und Fachkrifte zu beschiftigen sowie das Unterneh-
men nach wissenschaftlichen Kriterien zu strukturieren. Die von der Betriebswirt-
schaftslehre entwickelten Instrumente sind fiir KMU, insb. fiir Kleinstunternehmen,
oft viel zu méachtig.

Beispiel

Die Balanced Scorecard ist ein sehr gutes Planungs- und Steuerungsinstrument, um ent-
scheidende Kennzahlen (KPI = Key Performance Indicators) und deren Wechselwirkung
strukturiert in vier Betrachtungsebenen (Kunde, Finanzen, Prozesse, Potenziale) darzu-
stellen. Dieses Instrument ist in einem Kleinstunternehmen nicht sinnvoll anwendbar, da
dessen Leitung diese Komplexititsreduktion zum Verstindnis des Zusammenhangs zwi-
schen den genannten Betrachtungsebenen und den dabei anfallenden KPIs nicht benétigt,
sondern dies durchaus intuitiv erfasst.

Auch miissen Kleinstunternehmen weitaus flexibler auf Umweltbedingungen reagie-
ren, da sie nicht die Marktmacht besitzen, diese strategisch zu erfassen und zu beein-
flussen. Auch fehlen erneut die v.a. finanziellen Ressourcen, um kurzfristige Gewinn-
einbriiche zugunsten von strategischen Entscheidungen hinnehmen zu kénnen.

Eine Lehre des Versicherungsvermittlerbetriebs ist gleichwohl sinnvoll. Denn die
KMU im Versicherungsvertrieb miissen sich einem zunehmend schirferen Wettbe-
werb mit Direktvertrieben der Versicherer sowie internet- und mobilgestiitzten Ge-
schiftsmodellen (,,Insurtechs®) stellen. Die Kunden werden anspruchsvoller und in-
formieren sich zunehmend {iber das Internet, bevor sie mit einem Vermittler Kontakt
aufnehmen. In der Folge erwarten sie vom Vermittler, mindestens so gut wie ,,das
Internet® informiert zu sein und einen Mehrwert zu bieten. Regulatorische Anforde-
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rungen und ein zunehmend komplexes Steuerrecht fithren zu Markteintritts- und zu
Marktaustrittsbarrieren sowie ressourcenintensiveren Beratungs- und Verwaltungs-
vorgdngen im Vermittlerbetrieb.

Deshalb benétigen die Inhaber eines Vermittlerbetriebs Kenntnisse und Fertigkeiten
zu einer wissenschaftlichen Unternehmensfithrung, ohne dass sie tiber eine betriebs-
wirtschaftliche Ausbildung und die Moglichkeit des Einsatzes von fiir Groflunter-
nehmen entwickelten Hilfsmitteln und Systemen verfiigen. Daher soll nachfolgend
eine Lehre des Versicherungsvermittlerbetriebs in Grundziigen skizziert werden, die
abgeleitet aus den Lehren der wissenschaftlichen Unternehmensfithrung von Grof3-
unternehmen normative Hinweise zur Fithrung eines KMU-Betriebs gibt.

Die betriebswirtschaftliche Forschung hat sich lange Zeit nur am Rande mit dem Ver-
sicherungsvertrieb befasst, und dann zumeist nur aus der Perspektive des Versiche-
rungsunternehmens und seiner Unternehmensfunktion Vertrieb (Koch 1998, 371 f,,
376). In jungerer Zeit nimmt die Forschung auch zu Versicherungsvermittlerbetrie-
ben zu. So befassten sich Kendel (1997) und Kutz (1997) mit der ressourceneffizi-
enten Verteilung von Aufgaben zwischen dem Versicherungs- und dem Vermittler-
betrieb am Beispiel des Ausschliefllichkeitsvertreters. Eickenberg (2006) untersuchte
die Marketingstrategien von Ausschliefilichkeitsvertretern und entwickelte eine Mar-
ketingtypologie, mit deren Hilfe Agenturgemeinschaften zwecks Erganzung unter-
schiedlicher Kompetenzen entstehen konnen. Vogler (2009), Heimes (2009) und
Schmidt-Jochmann (2008) zeigten anhand von empirischen Erfolgsfaktorenanalysen
mittels Strukturgleichungsmodellen, welche Eigenschaften und Einstellungen von
Ausschliefllichkeitsvertretern eine {iberdurchschnittliche Erfolgswahrscheinlichkeit
prognostizieren. Beenken (2010) erweiterte die Erfolgsfaktorenforschung auf Sour-
cingstrategien von Ausschliefllichkeitsvertretern, Mehrfachvertretern und Maklern,
mit deren Hilfe KMU ihre Ressourcen effizienter einsetzen und iiberlegene Dienst-
leistungen fiir ihre Kunden entwickeln kénnen. Hockmayr (2012) untersuchte auf
modelltheoretischer Basis, welche Folgen die europdische Vermittlerregulierung fiir
den Markt der Versicherungsvermittlung hat. Focht (2009) befasste sich ebenfalls auf
modelltheoretischer Basis mit den Folgen eines Vergiitungswechsels von der Provisi-
on zum Honorar im Markt der Vermittlung von Industrieversicherungen durch Ver-
sicherungsmakler. Karau (2015) untersuchte empirisch, welche Erwartungshaltungen
und Erfahrungen Kunden mit der Altersvorsorgeberatung durch Versicherungsver-
mittler machen, und entwickelte ein Konzept der Beratungsqualitit.

6.1 Lebensphasen des Vermittlerbetriebs

Die Betriebswirtschaftslehre nutzt unter anderem das Lebensphasenmodell zur Sys-
tematisierung von typischen unternehmerischen Entscheidungen. Die erste Entschei-
dung ist die Existenzgriindung, die sich in die Phasen der Griindungsvorbereitung,
des Griindungsaktes und der ersten ein bis zwei Jahre der unternehmerischen Titig-
keit gliedern lassen, in denen noch sehr stark grundlegende unternehmerische Ent-
scheidungen zu treffen sind.
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Es folgt die Phase Betriebsaufbau, in der professionelle Strukturen geschaffen, ein
Unternehmenskonzept umgesetzt und Korrekturen an Fehlentscheidungen aus der
Existenzgriindungszeit vorgenommen werden, damit das Unternehmen erfolgreich
weiter bestehen kann. Zeitlich wechselt das Unternehmen flielend aus der Existenz-
griindungsphase in die Betriebsaufbauphase, die es innerhalb der ersten zwei bis fiinf
Jahre nach Existenzgriindung abgeschlossen haben sollte. Oft ist sie von der Ver-
fugbarkeit von Griindungskapital determiniert. Denn ist dieses aufgebraucht, ohne
dass das Unternehmen sich als lebensfahiges Geschiftsmodell am Markt behaupten
konnte, wird es rasch wieder beendet. Auch wenn dazu keine Studien existieren, darf
man annehmen, dass auch Versicherungsvermittler haufig schon in den ersten Jahren
nach der Existenzgriindung scheitern.

Die Phase der Betriebsetablierung ist die zeitlich lingste und von erfolgreichen Akti-
vitdten am Markt geprégt. In dieser Phase werden Strukturen, Prozesse und Ressour-
cen immer wieder der Umfeldentwicklung und der internen Unternehmensentwick-
lung angepasst. Die Phase der Betriebsbeendigung schliefSlich kann in die Teilphasen
der Beendigungsvorbereitung, den Beendigungsakt und die Beendigungsnachberei-
tung gegliedert werden. Die Vorbereitung sollte iiber einen lingeren Zeitraum von
mindestens fiinf bis zehn Jahren erfolgen, damit im Fall von Versicherungsvertretern
der Ausgleichsanspruch nach § 89b HGB optimiert und in allen Vermittlerfallen ein
geeigneter Nachfolger zielgerichtet gesucht und aufgebaut werden kann (Beenken/
Markowski 2015, 554, mit weiterem Literaturhinweis).

Existenz- Betriebs- Betriebs- Betriebs-
grundung aufbau etablierung  beendigung

Abb. 66: Lebensphasen eines Betriebs

In den Lebensphasen stellen sich dem Versicherungsvermittler typische, unterneh-
merische Fragestellungen.

— Existenzgriindung:

— Wahl der Vermittlerart: Der Vermittler muss sich entscheiden, ob er als Ver-
sicherungsvertreter (AusschlieSlichkeits- oder Mehrfachvertreter) oder als
Versicherungsmakler titig werden will. Im Fall der Ausschliefllichkeit be-
trifft eine weitere Entscheidung die Frage, ob die T4tigkeit mit einer eigenen
Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO ausgelibt werden soll, oder ob
der Vertreter eine Eintragung als erlaubnisfreier gebundener Vertreter nach
§ 34d Abs. 4 GewO mit dem Versicherer vereinbart.
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— Wahl des/der Versicherungsunternehmen: Der Ausschliefllichkeitsvertreter

muss ein, ein Mehrfachvertreter mehrere Versicherungsunternehmen fiir die
kiinftige Zusammenarbeit aussuchen. Dazu wird v.a. der Ausschlief3lichkeits-
vertreter Angebote verschiedener Versicherer priifen, weil die Entscheidung
zumindest eine nur unter hohen Wechselkosten verdnderbare Bindung an
dieses eine Unternehmen bedeutet. Der Versicherungsmakler benotigt Ver-
sicherer- oder auch Maklerpools, die ihm einen hinreichenden Marktzugang
zu unterschiedlichen Angeboten sicherstellen.

Standortwahl: Versicherungsvermittler beraten und vermitteln meist im per-
sonlichen Kundenkontakt. Das erfordert eine rdumliche Néhe zu den Kun-
den und daher eine sorgfiltige Standortentscheidung. Sie betrifft neben der
rdumlichen Lage auch die Frage der Art des zu wahlenden Biiros (Ladenlokal,
das Laufkundschaft anzieht oder Praxis-artiges Biiro) und der Positionierung
im Umkreis (A- oder B-Lagen, Milieu der Nachbarschaft, Nidhe zu kooperie-
renden Dienstleistern und Behorden wie bspw. Rechtsanwilten, Steuerbera-
tern, Immobilienmaklern, Kfz-Zulassungsstellen).

Kapitalbeschaffung: Die Griindung eines Versicherungsvermittlerbetriebs ist
mit einem Kapitalbedarf verbunden, der sich oft nur in der Héhe nach den
Vertriebswegen unterscheidet. So kann eine besonders giinstige Unterneh-
mensgriindung in der Ausschlief3lichkeit ggf. schon mit einem Startkapital in
Gestalt eines in den Betrieb eingelegten Kfz (Sachkapital) und eines drei- bis
vierstelligen Guthabens auf einem Geschéftskonto zur Deckung der ersten
Ausgaben bis zum Eintreffen der ersten Provisionseinnahmen (Geldkapital)
moglich sein. Ein Versicherungsmakler dagegen muss unter Umstdnden fiir
den Kauf eines bestehenden Maklerbetriebs und der Chance, daraus Cour-
tageeinnahmen zu erzielen, einen mehrfach sechsstelligen Betrag an Griin-
dungskapital aufbringen.

Eine Schwierigkeit der Kapitalbeschaffung ist die tendenziell geringe Kredit-
wiirdigkeit von Versicherungsvermittlern, weil ihr Geschift in erster Linie er-
folgsabhéngig ist und sie bei einem Scheitern des Geschifts kaum Sachwerte
als Sicherheit bieten kénnen.

Sachkunde: Existenzgriinder, die noch nicht tiber die Sachkundepriifung
oder eine gleichgestellte andere Berufsqualifikation verfiigen, miissen die
Sachkunde entweder vor dem Griindungsakt (Vermittler mit Gewerbeer-
laubnis, weil die erfolgreiche Sachkundepriifung Voraussetzung der Erlaub-
niserteilung darstellt) oder parallel zur Griindung und Betriebsaufnahme
(erlaubnisfreie gebundene Vertreter) erwerben. Das bedeutet eine finanzielle
Belastung, wenn der Vermittler die Kosten der Ausbildung und der Priifung
selbst tragen muss, sowie eine zeitliche Belastung.

Bestandsiibernahme: In der Ausschlief$lichkeit ist es tiblich, dass der Ver-
sicherer einen Kundenbestand zur Verfiigung stellt, mit dem der Vertreter
erste Einnahmen erzielen und Verkaufsansitze realisieren kann. Makler kon-
nen bestehende Maklerbetriebe kaufen und Mehrfachvertreter in bestehen-
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de Mehrfachvertreterbetriebe eintreten. Die Ubernahme des Bestands muss
sorgfiltig vorbereitet werden, insb. sind die Kunden zu informieren und rasch
personlich anzusprechen, weil ein Betreuerwechsel stets auch mit Kunden-
verlusten einhergehen kann. Zudem benotigt der Vermittler méglichst rasch
Zugang zu Daten der Kunden und ihrer bestehenden Vertrige, um Fragen
hierzu beantworten zu konnen und Ankniipfungspunkte fiir die ersten Be-
ratungsgespriche zu identifizieren.

— Neukundengewinnung: Die Gewinnung neuer Kunden steht im Vorder-
grund der Tétigkeit eines Existenzgriinders. Selbst wenn er einen Bestand
iibertragen erhilt oder sich in einen bestehenden Betrieb einkauft, wird dies
selten ausreichen, um dauerhaft erfolgreich sein Vermittlerunternehmen auf-
zubauen. Wenn ein Versicherer Bestand iibertragt, mochte er zudem erken-
nen konnen, dass der Vertreter die Verjiingung und den Ausbau des Bestands
ernst nimmt und unmittelbar mit der Agenturiibernahme beginnt. Griin-
dungen ,,auf der griinen Wiese®, also ohne Kundenbestand, konnen gar nicht
anders erfolgreich sein als mit einer unmittelbar in der Existenzgriindungs-
phase startenden, intensiven Neukundenwerbung. Bei Wechslern, die bereits
vorher einen anderen Vermittlerbetrieb gefiihrt haben, wird die Erwartungs-
haltung bestehen, dass sie viele Kunden ,,mitbringen“ und zu dem oder den
neuen Versicherern umdecken, aus Sicht dieser Gesellschaften handelt es sich
dann ebenfalls um Neukunden.

— Betriebsaufbau:

— Neukundengewinnung: Die Gewinnung neuer Kunden steht weiter ganz im
Vordergrund, zumal nach der Bekanntmachung des Vermittlers mit den ggf.
tibertragenen Kunden weitere Kundenverluste eintreten kénnen.

— Bestandssicherung: Ubernimmt ein Vermittler einen Kundenbestand, wer-
den der oder die iibertragenden Versicherer erwarten, dass er diesen Kun-
denbestand absichert. Das bedeutet, schnell mit allen Kunden in Kontakt zu
kommen, sich vorzustellen sowie erste Beratungen durchzufithren. Bei der
Gelegenheit sollten die bestehenden Vertrage auf Bedarfs- und im Fall des
Maklers auch auf Marktgerechtigkeit gepriift werden, um veraltete und nicht
mehr bedarfsgerechte Vertrage zu identifizieren und zu veridndern. Insbeson-
dere Makler sollten bei der Gelegenheit priifen, ob der Vorgéinger Beratungs-
fehler begangen hat, die zu beseitigen sind, ehe es zu Schadenersatzforderun-
gen der betroffenen Kunden kommen kann.

— Liquiditatssicherung: Wahrend die Existenzgriindungsphase in der Regel
noch durch ein Griindungskapital liquiditdtsméflig abgesichert ist, muss der
Vermittlerbetrieb in der Betriebsaufbauphase beginnen, Gewinne zu erwirt-
schaften und die jederzeitige Erfiillbarkeit von Forderungen (z.B. Mieten,
Leasingraten, Lohne, Sozialversicherungsbeitriage, Steuervorauszahlungen)
durch entsprechende Liquiditét zu sichern. Eine besondere Herausforderung
besteht bei Versicherungsvermittlern darin, dass die Zulfliisse durch Provi-
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sionen, Courtagen oder Honorare stark schwanken, je nach dem Erfolg und
der Geschwindigkeit, mit der Antrage policiert und verprovisioniert werden.

— Betriebsorganisation festlegen: Eine grundlegende Frage ist, ob der Vermittler

mit einem Biiro und damit einem professionellen Auf3enauftritt startet. Alter-
nativ kann er seine Vertriebstatigkeit zunachst aus der heimischen Wohnung
oder aus einem Mietbiiro (z.B. Biiro eines etablierten anderen Vermittlers am
Ort, der ggt. auch hierarchisch als Obervermittler agiert, oder Mietbiiro bei
einem kommerziellen Anbieter oder in einem Griinderzentrum) betreiben.
Zur Betriebsorganisation gehort weiter die Frage der Personaleinstellung, der
Einrichtung entsprechender Arbeitsplitze und Festlegung von Kompetenzen
und Vollmachten der Mitarbeiter sowie Regeln z.B. zu Riicksprachen.

— Weiterbildung: Die Sachkundepriifung deckt nur Grundkenntnisse in den

Privatkunden-Massensparten ab. Deshalb sollte sich der Vermittler mindes-
tens auch fiir die Beratung zu Kleingewerbeversicherungen, je nach Art des
Bestands sogar auch fiir Grofigewerbe- und industrielle Versicherungen so-
wie fiir speziellere Versicherungszweige und -produkte weiterbilden lassen.

— Betriebsetablierung:

340

— Bestandssicherung: Die Absicherung der Bestinde gegen Konkurrenzeinbrii-

che steht im Vordergrund der Titigkeit. Sie umfasst auch den zielgerichteten
Ausbau des Bestandes durch Cross-Selling und Up-Selling. Neukunden wer-
den im Wesentlichen durch Empfehlungen aus dem Bestand heraus gewonnen.

Ertragsoptimierung: Wachstumsstarke Vermittlerbetriebe bendtigen nach ei-
nigen Jahren eine Phase der Konsolidierung, in der gepriift wird, welche der
gewonnenen Kunden unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten weiter betreut
und welche ggf. an andere Vermittler abgegeben werden sollten.

Betriebsorganisation: Die Betriebsorganisation muss sich bei stark wachsen-
den Betrieben teilweise mehrmals an das Wachstum anpassen. So sind (zu-
satzliche) Mitarbeiter einzustellen, dabei jeweils die Aufgaben arbeitsteilig
neu zu organisieren, Kompetenzen und Vollmachten zu vergeben. Ggf. muss
ein Biiro vergroflert oder an einen anderen Standort verlegt oder Filialen er-
richtet werden. Auch die IT muss mit dem Betrieb und seinen Anforderun-
gen ,,mitwachsen’, bspw. eine Einplatz- auf eine Mehrplatzversion eines Ver-
waltungsprogramms umgestellt werden.

Weiterbildung: Die laufende Weiterbildung fiir den Inhaber und alle im Kunden-
kontakt stehenden Mitarbeiter ist Pflicht. Dazu sind Entscheidungen zu treffen
wie unter anderem, welche Weiterbildung effektiv und effizient ist (Bildungsbe-
darfsanalyse), ob eigenentwickelte oder fremde Weiterbildungsangebote (Make
or buy-Entscheidung) in Frage kommen, wenn fremde, dann welche Anbieter
ausgewdhlt werden sollen (interessengeleitete Anbieter wie z.B. Versicherer oder
interessenneutrale Anbieter wie unabhingige Bildungsinstitutionen).

— Aufbauqualifizierung: Die Etablierungsphase kann zur Weiterbildung und

Spezialisierung genutzt werden, um auftretende Monotonie (einseitige Belas-
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tung durch immer wiederkehrende Tatigkeiten und Inhalte) zu verhindern
und Marktpotenziale zu erschlielen, fiir die bisher das notige fachliche oder
Zielgruppen-Knowhow fehlte.

— Betriebsbeendigung:

— Bestandssicherung: Auch in der Beendigungsphase muss der Bestand abgesichert
werden, insb. um Konkurrenten daran zu hindern, ihre Kenntnis von Ruhe-
standspldnen des Vermittlers auszunutzen und Kunden umzudecken.

— Nachfolgestrategie entwickeln: Der Vermittler sollte seine Nachfolge vorbereiten
und dabei Entscheidungen treffen wie unter anderem, ob er einen geeigneten
Nachfolger aus der Familie oder aus der Belegschaft auf die Nachfolge vorberei-
tet. Dazu gehort, wie er den Wert des Betriebs bzw. des Bestands mit Blick auf
den Ausgleichsanspruch (Vertreter) bzw. Verkauf (Makler) durch Steigerung der
Bestandspramien und Reduzierung nicht benétigter Kosten steigern kann.

— Ubergabevorbereitung: Dazu gehért unter anderem eine Planung, in welchen
Schritten die Ubergabe an einen Nachfolger oder die Riickgabe des Bestands an
den Versicherer (Vertreter) erfolgen soll (z.B. Kundeninformation, Entscheidungen
iber laufende Biiromietvertrage, Kfz-Leasingvertrige, Mitarbeitervertrége etc.).

Existenz- Betriebs- Betriebs- Betriebs-
grundung aufbau etablierung beendigung
m Wahl der ® Neukunden- = Bestands- = Bestands-
Vermittlerart gewinnung sicherung sicherung
m Wahl des/der = Bestands- m Ertrags- = Nachfolge-
Versicherungs- sicherung optimierung strategie entwi-
UpiEmEnman = Liquiditat m Betriebsor- Ciein
= Standortwahl sichern ganisation = Nachfolge
) . weiter und Ubergabe
= Kapital- = Betriebs- entwickeln vorbereiten
beschaffung organisation
= Sachkunde festlegen = Weiterbildung = Eestands—
_— ewertung
erwerben m Weiterbildung = Aufbau- (Makler)
B " qualifizierung
" "sstanh& ®  Ausgleichsan-
LDSMahme spruch (Vertre-
= Neukunden- ter)
gewinnung

Abb. 67: Typische unternehmerische Entscheidungen nach Lebensphase
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Ein Vermittlerbetrieb stofit im Lauf der Zeit oft mehrfach an Wachstumsschwellen.
So starten Existenzgriinder meist noch als ,,Ein Mann-Unternehmen®, das heif3t ohne
Personal. Nach dem erfolgreichen Start wird jedoch schnell der Anteil der Verwal-
tungstatigkeiten an der Gesamtarbeitszeit des Inhabers ansteigen. Zudem muss zu-
nehmend Zeit fiir die Kundenbetreuung aufgewendet werden, damit die neu gewor-
benen oder iibertragenen Kunden nicht aus Unzufriedenheit fluktuieren. Deshalb
ist eine erste Wachstumsschwelle die Entscheidung fiir die Einstellung von Personal,
um eine erste Arbeitsteilung betreiben und Aufgaben abgeben zu konnen. Das kann
bspw. zunéchst kostensparend iiber die Einstellung einer Teilzeitkraft erfolgen.

Doch auch diese Personalausstattung wird bei einem erfolgreichen Vermittler nicht
lange ausreichen, sondern muss gezielt weiterentwickelt werden, um einen wach-
senden Bestand und den Anspriichen der Kunden gerecht zu werden. Wenn die Be-
standsbetreuung in den Vordergrund der T4tigkeit tritt, muss ggf. die Arbeitsteilung
neu iiberdacht sowie die Qualifikation von Inhaber und Mitarbeiter angepasst wer-
den, bspw. um auch eine qualifizierte Schadenregulierung leisten zu kénnen.

Die Betriebsbeendigungsphase dagegen ist gepragt vom gezielten Abbau von Personal
und sonstigen Kosten, soweit diese nicht zur Aufrechterhaltung des Betriebs bis zur
Ubergabe und unmittelbar danach notwendig sind.

Wachstumsschwellen

X

Betriebs- \
etablierung 4

Betriebs- \
aufbau = |nnen-

und
Aulen- :
Existenz- dienst Betriebs-
grindung ® Einstellung = Bestands- beendigung
Teilzeitkraft pflegeL und

verkaufs-
orientiert

m Verkaufs- und

bestandspfle-
= Ein-Mann- georientiert = Abbau
Unternehmen* Personal und
sonstige Kos-
u Verkaufs- (e 9
orientiert

m Bestandspfle-
georientiert

Abb. 68: Wachstumsschwellen eines Vermittlerbetriebs
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6.2 Existenzgriindung

Nachfolgend werden ausgewéhlte Aspekte der Unternehmensgriindung und der Vo-
raussetzungen hierfiir erdrtert.

6.2.1 Personliche Voraussetzungen

Basierend auf der Eigenschaftstheorie kann man verschiedene Anforderungen ab-
leiten, die ein Versicherungsverkaufer erfiillen sollte (Homburg et al. 2012, 262 ft.).
Dazu werden nachfolgend idealtypisch Auflendienstangestellte, Ausschliefllichkeits-
vertreter sowie Versicherungsmakler unterschieden. Mehrfachvertreter werden sel-
ten als solche neu gegriindet, wenn, dann sind sie beziiglich der Anforderungen den
Versicherungsmaklern deutlich dhnlicher als den Ausschliefllichkeitsvertretern.

Fiir alle Verkaufstitigkeiten ist der Gute Leumund eine sehr wichtige Eigenschaft.
Darunter ist {iber den gewerberechtlichen Begriff der Zuverldssigkeit hinaus allge-
mein der gute Ruf gemeint, den die Person genief3t. Versicherungsverkaufer verspre-
chen langfristige Versicherungs- und Vorsorgevertrage zu vermitteln, die sich auch
nach Jahrzehnten noch als bedarfsgerecht erweisen. Zudem stellen sie eine vertrags-
lebensléngliche Betreuung in Aussicht. Das notwendige Vertrauen in das Gut Ver-
sicherungsvermittlung wird deshalb nur Personen entgegengebracht werden, die im
Ruf stehen, integer und serids zu sein.

Differenziert ist die Eigenschaft Risikobereitschaft zu betrachten, worunter die Be-
reitschaft, ein unternehmerisches Risiko des Scheiterns oder des nicht zufriedenstel-
lenden Gewinns zu verstehen ist. Die Risikobereitschaft ist bei Angestellten im Auflen-
dienst mangels unternehmerischer Verantwortung naturgeméaf} weniger bedeutsam,
dagegen bei selbststindigen Vermittlern sehr. Hier sticht der Versicherungsmakler
hervor, der ein besonders hohes Scheiternsrisiko tragt, denn der Ausschliefllichkeits-
vertreter kann auf die vom HGB geforderte Sicherung der Mindestarbeitsbedingun-
gen unter anderem durch Bestandsiibertragungen mit unmittelbarem Anspruch auf
eine laufende Provision oder andere finanzielle Hilfen vertrauen.

Im Verkauf ist eine hohe Kommunikationsfihigkeit fiir alle Betroffenen von grofler
Bedeutung. Darunter ist zu verstehen, dass die Verkéufer

— Empathie aufweisen, das heifit sich in ihre Kunden, deren Bediirfnisse, Emotio-
nen und Einstellungen eindenken kénnen,

— extrovertiert sind, das heiflt keine Scheu haben aktiv auf Gesprachspartner zu-
zugehen und Techniken beherrschen, schnell eine Gesprachsebene aufzubauen,

— Sachverhalte verstindlich und zielgruppengerecht darstellen konnen,
— Beratungs- und Verkaufsgesprache aktiv zielgerichtet steuern konnen.

Weiter sollten alle Verkiufer auch verkiduferische Fihigkeiten aufweisen. Darunter
ist zu verstehen

— eine starke Motivation, erfolgreich zu verkaufen,
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— das Gespiir fiir Chancen, etwas zu verkaufen,
— eine ausgeprigte, aber nicht iibertriebene Hartnickigkeit.

Differenziert sind wiederum Fithrungsfihigkeiten zu betrachten, das heifst die Fa-
higkeit Menschen zu fithren. Angestellte im Auflendienst konnen, miissen aber nicht
selbst Fithrungskrifte sein. Dagegen werden erfolgreiche Ausschliefilichkeitsvertre-
ter frither oder spiter an eine Wachstumsschwelle geraten, an der sie sich fiir die
Einstellung eines Mitarbeiters entscheiden miissen. Versicherungsmakler kénnen im
Regelfall ihren Anforderungen gar nicht gerecht werden, wenn sie nicht Mitarbeiter
einstellen und diese zu fithren verstehen.

In der Praxis wird manchmal bestritten, dass Fachwissen wichtig sei. Gerade Fiih-
rungskrifte verbreiten dazu gerne die Weisheit, dass zu viel Fachwissen schidlich
fiir den Versicherungsverkauf sei. Offensichtlich ist damit gemeint, dass Fachwissen
einen Verkaufer hindern konnte, bedenkenlos alles zu verkaufen, was ein Versiche-
rer gerne verkauft sehen mochte, weil er die Grenzen des Versicherungsschutzes
und die Nachteile des Produktes durchschaut. Das kann allerdings kein ernsthaftes
Argument gegen Fachwissen sein. Im Gegenteil, gerade ein nicht bedarfsgerech-
ter Verkauf mangels Fachwissen racht sich langerfristig durch Unzufriedenheit der
Kunden, vermehrte Kiindigungen, schlechte Reputation oder sogar Schadenersatz-
forderungen.

Hinweis

Fachwissen kann in der Tat im Verkauf hinderlich sein, aber aus anderen Griin-
den. Der tiberlegen informierte Verkdufer kénnte der Versuchung unterliegen,
seinen weniger gut informierten Kunden mit seinem Fachwissen beeindrucken
zu wollen und ihn damit zu {iberfordern. Die eigentliche Herausforderung im
Versicherungsvertrieb besteht darin, auf der Basis eines sehr guten Fachwissens
situativ zu erkennen, wann welche Fragen an den Kunden gestellt werden miis-
sen, um fiir ihn bedarfsgerechte Produkte auszuwiahlen. Die Begriindung der
Produktauswahl und Erlauterung der Produkte selber sollte er aber adressaten-
gerecht beschrinken, um Uberforderungen zu vermeiden. Denn iiberforderte
Kunden reagieren oft mit Kaufzuriickhaltung und sind im Ergebnis schlechter
gestellt als Kunden, die zwar nicht jede Facette des Angebots nachvollzogen, aber
aufgrund kluger Fragen des Verkaufers das richtige Produkt angeboten bekom-
men und abgeschlossen haben.

Merkmal Angestellter Ausschliefilich- Makler
Auf3endienst keitsvertreter

Guter Leumund Sehr wichtig Sehr wichtig Sehr wichtig
(Ruf)
Risikobereitschaft Weniger wichtig Wichtig Sehr wichtig
Kommunikations- | Sehr wichtig Sehr wichtig Sehr wichtig
fahigkeit
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Merkmal Angestellter Ausschlieflich- Makler
Auf3endienst keitsvertreter

Verkauferische Sehr wichtig Sehr wichtig Sehr wichtig

Fahigkeit

Fihrungsfahigkeit | Weniger wichtig Wichtig Sehr wichtig

Fachwissen Sehr wichtig Sehr wichtig Sehr wichtig

Tab. 24: Personliche Voraussetzungen fiir die Vermittlertdtigkeit

Je nach Schwerpunkt der spiateren Tatigkeit konnen unterschiedliche Eigenschaftsprofi-
le von Vermittlern geeignet sein. So sollten Personenversicherungs-orientierte Verkau-
fer tendenziell eher ein Eigenschaftsprofil aufweisen, das eine hohe Kontaktfdhigkeit
zu Neukunden und damit ausgepriagte Kommunikationsfahigkeit und verkduferische
Fahigkeit enthdlt. Denn im Personenversicherungsvertrieb macht das Finden von Neu-
kunden und deren Beratung bis zum Vertragsabschluss die Haupttitigkeit aus.

Dagegen weist bei Schadenversicherungen die Vertragsbetreuung u. a. im Schaden-
fall ein hohes Gewicht auf, wihrend der Aufwand der Suche nach Kunden etwas ge-
ringer ausféllt. Kunden sehen den Bedarf nach Schadenversicherungen oft von sich
aus ein oder miissen sogar im Fall von Pflichtversicherungen (z.B. Kfz-Versicherung)
Versicherungen aktiv nachfragen. Deshalb eignen sich fiir Schadenversicherungs-
orientierte Kundenbestinde eher Verkiufer, die ein ausgepragtes Servicebewusstsein
haben, aber weniger kommunikationsstark im Umgang mit Neukunden sein miissen
(Vogler 2009, 250 ft.).

6.2.2 Bewertung von Angeboten

Existenzgriinder haben die Wahl des Vertriebswegs. In der Ausschliefilichkeit sollten
sie verschiedene Angebote priifen. Ein entscheidender Vorteil der Ausschlief3lichkeit
gegeniiber der Maklertatigkeit ist die Bereitstellung eines Kundenbestands. Wie wert-
haltig dieses Angebot ist, hangt von verschiedenen Faktoren ab. Nachfolgend werden
Beispiele dafiir genannt.

— Bestandsgrofie:

— Je grofler die Anzahl der Kunden ist, desto mehr Ansatzpunkte kann der
Existenzgriinder fiir Cross-Selling und Up-Selling sowie fiir Empfehlungen
zu Neukunden entdecken. Allerdings steigt auch der Zeitaufwand.

— Je grofler die Anzahl der Vertrige im Bestand ist, desto geringer ist das Risi-
ko existenzgefihrdender Verluste durch Kundenfluktuation und desto mehr
Ansatzpunkte fiir Up-Selling bestehen. Allerdings steigt auch der Betreu-
ungsaufwand, insb. die Zahl der Schadenfille.

— Je hoher die Cross-Selling-Quote im Bestand ist, desto weniger Ansatzpunkte
fiir weiteres Cross- und Up-Selling werden bestehen, aber desto hoher diirfte
die Kundenbindung sein, sodass die Gefahr der Kundenfluktuation sinkt.
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— Bestandsstruktur:

— Kundenstruktur: Hier spielen u. a. die Altersverteilung, Verteilung nach Pri-
vat- und Firmenkunden, Berufen bzw. Branchen bei Firmenkunden und
Dauer der Kundenbeziehung eine Rolle. So werden dltere Kunden bspw. ten-
denziell seltener fluktuieren, dafiir lassen sich dort aber auch seltener Cross-
Selling- und Up-Selling-Potenziale realisieren.

— Vertragsstruktur: Hier spielen u. a. die Zusammensetzung nach Sparten,
Zweigen und Produkten, das Alter der Vertrige, die Aktualitit der Bedin-
gungswerke, der Anteil der Mehrjahresvertrige eine wichtige Rolle, um ein-
schétzen zu kénnen, welche Qualifikation der Betreuer benotigt, wie fluktu-
ationsgefdhrdet der Bestand ist und wie viele Ansatzpunkte fiir Cross-Selling
und UpSelling bestehen.

— Vorgeschichte des Bestands:

— Beziehungsnetzwerke: Uber welche Kontakte und Netzwerke (z.B. Vereine,
Soziale Netzwerke etc.) wurden die Kunden iiberwiegend gewonnen, wel-
chen Beziehungsnetzwerken muss der neue Bestandsinhaber beitreten?

— Vorgénger: Was fiir ein Typ war der Vorgéinger, welche Eigenschaften haben
seine Kunden an ihm geschitzt, welche weniger? Welche berufliche Tatigkeit
ibt der Vorgénger jetzt aus, konnte er moglicherweise zu einem Konkurren-
ten werden, der seine alten Kunden umdeckt?

Ob sich die Annahme eines Ausschliefllichkeitsvertretervertrags im Vergleich zu
einer Existenzgriindung als Makler lohnt, kann mithilfe einer Szenarienrechnung
untersucht werden.

Beispiel

Ein Vermittler erhélt das Angebot, eine Ausschlieflichkeitsagentur mit 400.000 € Kom-
positbestand zu 10 % Bestandsprovisionssatz zu iibernehmen. Er geht davon aus, dass er
jedes Jahr 5 % des Vorjahresbestands durch Fluktuation verliert, aber 30.000 € Neugeschaft
gewinnt. Das Neugeschift wird mit 60 % Abschlussprovision vergiitet.

Die Alternative lautet, als Makler ohne Bestand zu starten. Hier geht der Vermittler eben-
falls von 30.000 € Neugeschaft pro Jahr und 5 % Fluktuation des Vorjahresbestands aus. Al-
lerdings werden Neugeschift wie Bestandsgeschaft mit einheitlich 25 % Courtage vergiitet.

Die Szenarienrechnung zeigt, dass der Vermittler als AusschlieSlichkeitsvertreter selbst
nach 20 Jahren noch einen hoheren Bestand aufweist als in der Griindungssituation als
Makler. Allerdings tibersteigen nach zehn Jahren bereits die Einnahmen des Maklers die-
jenigen des AusschliefSlichkeitsvertreters. Beriicksichtigen muss der Vermittler allerdings
zusidtzlich, dass Makler signifikant hohere Kosten haben als Ausschliellichkeitsvertreter,
sodass der Gewinn bei der Alternative Makler unter Umstdnden erst einige Jahre spater
diejenige des AusschliefSlichkeitsvertreters {ibersteigen wird.
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Beispiel Vergleich AusschlieBlichkeit — Makler Bestandsentwicklung
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Abb. 69: Beispielhafte Bestandsentwicklung Kompositbestand AusschliefSlichkeit - Makler

Beispiel Vergleich AusschlieBlichkeit — Makler Provisionsumsatz
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Abb. 70: Beispielhafte Entwicklung des Provisionsumsatzes AusschliefSlichkeit — Makler

6.2.3 Kapitalbedarf fiir die Existenzgriindung

Die Existenzgriindung als Versicherungsvermittler erfordert ein Griindungskapital,
das je nach Art des Vertriebswegs unterschiedlich hoch ausfallen kann. Idealtypisch
werden deshalb hier die Griindungsaufwendungen fiir Ausschliefllichkeitsvertreter
und Versicherungsmakler miteinander verglichen:

— Ausschliellichkeitsvertreter, erlaubnisfreier gebundener Vertreter nach § 34d
Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO:

— Gewerbeerlaubnis: entfallt

— Sachkunde- Ausbildung: Wird vom Versicherer meist {ibernommen.
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— Agenturbiiro: Wird in der Regel nur gefordert, wenn ein entsprechend grof3er
Kundenbestand tibertragen wird, der die wirtschaftliche Grundlage fiir das
Biiro darstellt, aber auch die Notwendigkeit eines professionellen Auftritts
begriindet.

— Hard- und Software: Wird in der Regel vom Versicherer kostenfrei oder zu
subventionierten Leasinggebiihren zur Verfiigung gestellt. Hier kann ein Be-
darf an Griindungskapital fiir die ersten Leasingraten entstehen, bis entspre-
chende Provisionseinnahmen diese decken.

— Informations- und Kommunikationseinrichtungen: Telefon, Mobiltelefon und
Fachzeitschriftenabonnements erfordern eine iiberschaubare Startinvestition.

— Kraftfahrzeug: Dies stellt in der Regel die grofite Startinvestition dar. Ist be-
reits ein privat beschafftes Kfz vorhanden, kann es in den Betrieb eingelegt
werden (Sachkapital). Anderenfalls muss ein Fahrzeug beschafft und finan-
ziert werden, sodass auch hier die Kosten bis zum Eintreten kostendeckender
Provisionseinnahmen iiberbriickt werden miissen. Alternativ wird es geleast
und verursacht damit von Beginn an laufende Kosten.

— Werbung: Der Vertreter muss sich in seinem Bestand sowie in seinem Umfeld
bekannt machen (z.B. Informationsrundschreiben, Anzeigenschaltung, Web-
seiteneinrichtung, gewerbliche Mitgliedschaft in Sozialen Netzwerken, Wer-
begeschenke, Fahrzeugbeschriftung, Auflenwerbung am Biiro einschliefSlich
Baugenehmigung der Kommune etc.). Hierfiir entstehen einmalige Kosten,
die nicht durch Provisionseinnahmen gedeckt sind.

— Kalkulatorischer Unternehmerlohn: Bis zum Eingang kostendeckender Pro-
visionen muss das gewiinschte Einkommen des Vertreters sichergestellt (oder
ein Verzicht hierauf geiibt) werden.

Beispiel

Ein Vertreter iibernimmt am 1.9. eine Versicherungsagentur. Ein Agenturbiiro ist zunéchst
nicht vorgesehen. In den Monaten September bis Dezember erwartet er nur geringe Provi-
sionseingénge aus dem iibertragenen Bestand in H6éhe von monatlich 300 €. Die erste gro-
Bere Provisionseinnahme hat er erst zum 1.1. (Januar-Inkasso, Hauptfilligkeit der meisten
Versicherungsvertrige) zu erwarten. Abschlussprovisionen erwartet er ebenfalls zunéchst
in geringer Hohe von 500 € pro Monat, aufgrund der Zeitdifferenz zwischen Antragsauf-
nahme und Policierung auch erst ab dem Monat November. Bis dahin geht er von folgen-
dem Griindungsaufwand aus:

Art Zeitpunkt Erlduterung Betrag

Sacheinlage Eroftnung 1.9. Kfz zum Zeitwert 7.500 €

Geldeinlage Eroffnung 1.9. Liquiditatsreserve Giro- | 2.000 €
konto

Sacheinlage Eroffnung 1.9. Mobiltelefon zum Zeit- 150 €
wert
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Art Zeitpunkt Erlduterung Betrag
Kalkulatorischer Unter- | September-Dezember | 2.500 € p. m. 10.000 €
nehmerlohn

Betriebsausgaben September-Dezember | Betrieb des Kfz, IT-Lea- | 2.400 €

sing, Abonnementge-
biihren, Beitrage u. a.
600 € p. m.

Werbung September Div. Anzeigen, Ein- 4.000 €
richtung von Webseiten
und in Facebook, Be-

schaffung von Werbe-

geschenken
Bestandsprovisions- September—Dezember | 300 € p. m. -1.200 €
Einnahmen
Abschlussprovisions- November-Dezember | 500 € p. m. -1.000 €
Einnahmen
Summe Griindungsauf- 6.850 €
wendungen:

Tab. 25: Beispiel Griindungsaufwand AusschliefSlichkeitsagentur

— Versicherungsmakler, mit Erlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO:
— Gewerbeerlaubnis: Muss kostenpflichtig eingeholt werden.
— Sachkunde-Ausbildung: Muss kostenpflichtig extern absolviert werden.

— Maklerbiiro: In der Regel notwendig, weil der Makler Versicherer von seiner
Professionalitit iiberzeugen will, um Courtagezusagen zu erhalten.

— Hard- und Software: Muss gekauft oder geleast werden.

— Informations- und Kommunikationseinrichtungen: Telefon, Mobiltelefon
und Fachzeitschriftenabonnements erfordern eine tiberschaubare Startinves-
tition.

— Kraftfahrzeug: Dies stellt analog dem Vertreter eine in der Regel grofiere
Startinvestition dar.

— Werbung: Der Makler muss sich ebenfalls in seinem Bestand sowie in seinem
Umfeld bekannt machen.

— Kalkulatorischer Unternehmerlohn: Bis zum Eingang kostendeckender
Courtagen muss das gewiinschte Einkommen sichergestellt (oder ein Ver-
zicht hierauf getibt) werden. Alternativ kann ein bestehender Maklerbetrieb
gekauft werden.
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Beispiel

Ein Existenzgriinder will zum 1.9. einen alteingesessenen Maklerbetrieb iibernehmen.
Dazu absolviert er zundchst bei einem kommerziellen Bildungsdienstleister die Sachkun-
depriifung, beantragt die Gewerbeerlaubnis und einigt sich mit dem Altmakler auf einen
Kaufpreis fiir die Ubernahme der Kunden- und Versichererdaten (datenschutzrechtlich
einwandfreie Maklervertriage mit den Kunden vorausgesetzt), des eingerichteten Biiros und
der Mitarbeitervertrdge. Nur sein privates Kfz will er einlegen. Der Maklerbetrieb weist
180.000 € Courtageeinnahmen auf, die ausreichen, um die Kosten und einen angemessenen
kalkulatorischen Unternehmerlohn zu tragen. Vereinbart wird, dass der Erwerber zwei Jah-
rescourtageeinnahmen bezahlt, eine davon bei Ubernahme und die zweite nach einem Jahr
und unter dem Vorbehalt, dass der iibernommene Bestand nicht signifikant geschrumpft
ist durch Fluktuation der Kunden. Der Griinder geht von folgendem Griindungsaufwand
aus:

Art Zeitpunkt Erlduterung Betrag
Sachkundeausbildung | Vor Er6ffnung Ausbildungs- und 1.800 €
Priifungskosten bei der
IHK
Gewerbeerlaubnis Vor Eréffnung Gebiihren fiir Erlaubnis 300 €
und Registrierung bei
der IHK
Sacheinlage Er6ffnung 1.9. Kfz zum Zeitwert 7.500 €
Geldeinlage Er6ffnung 1.9. Liquiditatsreserve Giro- 2.000 €
konto
Kaufpreis Bestand Er6ffnung 1.9. Erste Rate: 100 % der 180.000 €
letzten Iahrescourtage—
Einnahme
Summe Griindungsauf- 6.600 €
wendungen:

Tab. 26: Beispiel Griindungsaufwand Versicherungsmakler

Dieser beachtliche Kapitalbedarf bei Griindung muss finanziert werden. Versiche-
rungsvermittler gelten bei Kreditinstituten in der Regel als nur sehr begrenzt kredit-
wiirdig, weil das Geschiéftsmodell erfolgsabhingig ist und der Vermittlerbetrieb meist
kaum verwertbare Sicherheiten bietet. Kann der Existenzgriinder allerdings private
Sicherheiten (z.B. Hypothek auf ein privates Haus) stellen, sind Kredite grundsitzlich
moglich.

Alternative Finanzierungsmoglichkeiten sind:

— Erheblicher Verzicht auf einen angemessenen Unternehmerlohn in der Existenz-
griindungsphase. Haufig helfen auch Angehérige bei der Griindung und stellen
sicher, dass die Griindungsaufwendungen aus privatem Vermogen getragen und
der Lebensunterhalt des Griinders gesichert werden konnen.

— Stille Beteiligung oder offene Beteiligung durch Bildung einer Gesellschaft mit
kapitalkréiftigen Finanziers. Allerdings wird dabei die unternehmerische Ent-
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scheidungsfreiheit eingeschrankt. Geldgeber haben unter Umstdnden hohe Er-
wartungen an die Rendite ihrer Beteiligung, zumal sie ein erhebliches Risiko ein-
gehen, wenn sich der erwartete Verkaufserfolg nicht einstellt.

6.2.4 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen des Vermittlungsbetriebs

Die Existenzgriindung vollzieht sich bei Vertretern und Maklern in der meist gewéhl-
ten Form als Einzelkaufleute formal durch folgende Akte:

— Gewerbeanmeldung bei der zustindigen Behoérde, dem Gewerbeamt (§ 14 Abs. 1
GewOQ). Dabei sind die Art des Gewerbes und der Sitz anzugeben, letzteres kann
eine Geschaftsadresse oder die Privatadresse des Gewerbetreibenden sein.

— Einholung der Gewerbeerlaubnis und Eintragung ins Vermittlerregister bei der
Erlaubnisbehorde IHK (§ 34d Abs. 1, 10 GewO) oder Eintragung ins Vermittler-
register als erlaubnisfreier gebundener Vertreter durch einen Versicherer (§ 34d
Abs. 7 S. 1 Nr. 1, Abs. 10 GewO).

— Einrichtung eines Geschiftskontos: Durch die Einrichtung eines eigenen Ge-
schiftskontos trennt der Gewerbetreibende eindeutig private und berufliche Ver-
mogen voneinander, was unter anderem die Gewinnermittlung und die hierfiir
notwendigen Nachweise deutlich erleichtert.

- Ggf. Eroffnung des Geschiftsbiiros, wenn ein solches betrieben werden soll.

— Ggf. auf freiwilliger Basis bei Einzelkaufleuten: Eintragung ins Handelsregister,
Abteilung A, als eingetragener Kaufmann/Kauffrau.

— Aufnahme der vermittelnden Tiétigkeit.

Bei Gesellschaften kommen weitere formale Griindungsakte wie bspw. die Aufsetzung
und notarielle Beglaubigung eines Gesellschaftsvertrags und die Eintragung ins Han-
delsregister (Abteilung A bei Personen- und Abteilung B bei Kapitalgesellschaften)
hinzu. Bei Kapitalgesellschaften muss zusétzlich ein Mindestkapital nachgewiesen
werden, das als Sacheinlage oder als Geldeinlage erbracht werden kann.

Als Privateinlage wird die Uberfiihrung von privatem in berufliches Vermégen (in diesem Fall
eines Gewerbebetriebs) bezeichnet. Sie kann als Sacheinlage (z.B. Kfz) oder als Geldeinlage
(z.B. Guthaben auf dem Geschdiftskonto der Gesellschaft) erfolgen. Im Ergebnis steigt das Ver-
mdgen des Gewerbebetriebs um den Buchwert der erfolgten Einlage.

Als Privatentnahme wird die Riickfiihrung von beruflichem in privates Vermégen verstanden.
Sie kann ebenfalls als Sachentnahme (z.B. Umwidmung eines gewerblichen Kfz in ein privates)
oder Geldentnahme (z.B. Uberweisung einer Privatentnahme vom Geschdifts- auf das Privat-
konto) erfolgen. Im Ergebnis sinkt das Vermégen des Gewerbebetriebs um den Buchwert der
erfolgten Entnahme.

Das wichtigste Unternehmensziel eines Versicherungsvermittlers wie eines jeden Unterneh-
ments ist die Erzielung eines Gewinns.
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Gewinn ist der positive Unterschiedsbetrag zwischen dem Betriebsvermdgen am Ende und
demjenigen am Anfang eines Geschdftsjahres. Festgestellt wird der Gewinn durch den Betriebs-
vermdgensvergleich im Rahmen des Jahresabschlusses.

Mit dem Gewinn erfiillt der Unternehmer Versicherungsvermittler mehrere Zwecke:

— Mit dem Gewinn wird das im Unternehmen eingesetzte Kapital angemessen ver-
zinst. Denn die Alternative zur Unternehmensgriindung hiefle, das Kapital an-
zulegen. Damit entstehen Opportunititskosten der Unternehmensgriindung in
Hohe der entgangenen Zinsen.

— Mit dem Gewinn soll zusitzlich ein angemessener kalkulatorischer Unterneh-
merlohn gewihrleistet werden. Dieser konnte dem Unternehmen anschlieffend
als Privatentnahme entzogen werden.

Der kalkulatorische Unternehmerlohn ist ein fiktives Entgelt fiir die aufgewen-
dete Arbeitszeit und das eingesetzte Knowhow des Unternehmers. Es darf nicht
mit einem arbeitsrechtlichen Gehalt verwechselt oder als solches buchhalterisch
beriicksichtigt werden. Vielmehr bringt der Unternehmer den kalkulatorischen
Unternehmerlohn vom buchhalterischen Gewinn in seiner Kostenrechnung in
Abzug mit dem Ziel zu erkennen, ob das Unternehmen auch nach einer angemes-
senen Entgeltung des Unternehmerlohns noch wirtschaftlich ist.

Wirtschaftlichkeit bedeutet, dass ein Vermittlerunternehmen nach Abzug aller
im Jahresabschluss nachzuweisenden Kosten (bewerteter Gliterverzehr) und der
in der Kostenrechnung ggf. zusitzlich zu beriicksichtigenden kalkulatorischen
Kosten (kalkulatorischer Unternehmerlohn, Mieten, Zinsen, veranderte Ab-
schreibungen) noch einen Gewinn im betrachteten Geschéftsjahr erbracht hat.

— Der Gewinn soll schliefllich dazu dienen, Riicklagen fiir Investitionen zu bilden.
Beispiel

Ein Versicherungsmakler plant, in zwei Jahren einen Filialbetrieb zu eréffnen und dort
zwei Arbeitsplitze mit M6beln und IT einzurichten. Die notige Investition schitzt er auf

9.000 € ein. Dazu bildet er im laufenden und im kommenden Jahr jeweils eine Riicklage von
4.500 €, damit er nicht bei Filialer6ffnung einen Kredit aufnehmen muss.

Ein Gewinn resultiert stets aus dem Umsatz reduziert um die Kosten. Der Umsatz des
Versicherungsvermittlers stammt im Wesentlichen aus drei Quellen:

1.  Abschlussprovisionen/-courtagen
2. Bestandsprovisionen/-courtagen
3. Sondervergiitungen
a) Erfolgsabhingige Sondervergiitungen
b) Nicht erfolgsabhingige Sondervergiitungen
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Nihere Ausfithrungen zur Berechnung und zur empirischen Hohe der Abschluss-
und Bestandsprovisionen/-courtagen finden sich in Kapitel 5.8.2. Die erfolgsabhén-
gigen Sondervergiitungen sind Geld- (z.B. zusitzliche Provisionen, Bonifikationen)
oder Sachvergiitungen (z.B. Einladung zu Wettbewerbsreisen, Sachpramien, Werbe-
geschenke), die von einem bestimmten Vermittlungserfolg abhédngig gemacht wer-
den. Nicht erfolgsabhingige Sondervergiitungen werden von anderen Voraussetzun-
gen als dem Vermittlungserfolg abhéngig gemacht, bspw. von Investitionen in den
Vermittlerbetrieb (z.B. Biirozuschuss, Mitarbeiterzuschuss, Ausbildungszuschuss)
oder von Dienstleistungen, die der Vermittler fiir den Versicherer erbringt (z.B. fiir
Policenerstellung oder Kleinschadenregulierung).

Hinweise

Die Gewdhrung von Sondervergiitungen kann bei Versicherungsmaklern pro-
blematisch sein, wenn keine nachweislichen Dienstleistungen vergiitet werden,
sondern ein Vermittlungserfolg fiir ein bestimmtes Versicherungsunternehmen.
Denn damit kdnnte eine unzuldssige Beeinflussung des Maklers bei der Aus-
wahl des dem Kunden zu empfehlenden Versicherers beabsichtigt sein, was straf-
rechtliche Relevanz hat (Bestechung und Bestechlichkeit).

Nicht mehr zuléssig ist eine Vergiitung der Schadenregulierung gegeniiber Ver-
sicherungsmaklern. Der Bundesgerichtshof hatte dazu festgestellt: ,Die Scha-
densregulierung im Auftrag des Versicherers gehort im Regelfall nicht als Ne-
benleistung zum Berufs- oder Tatigkeitsbild des Versicherungsmaklers.“ (BGH,
Urteil vom 14.1.2016, Az. I ZR 107/14). Darin sei ein Verstof3 gegen das Rechts-
dienstleistungsgesetz zu sehen.

SchliefSlich kénnen bei allen Vermittlern erfolgsabhéngige Sondervergiitungen
im Widerspruch zum bestmoglichen Interesse der Kunden stehen und sind
dann nicht zuléssig, und zwar sowohl die Zahlung solcher Vergiitungen vom Ver-
sicherer an den Vermittler (vgl. § 48a Abs. 1 VAG) als auch vom Vermittler an
dessen Mitarbeiter oder Untervermittler (vgl. § 14 Abs. 2 VersVermV).

Die Provisionen (im Weiteren sind stets auch Courtagen gemeint) eines Versiche-
rungsvermittlers kénnen auf verschiedene Weise ausgezahlt werden:

1. Ausschiittung bei Flligkeit der Provision: Der Versicherer rechnet meist mo-
natlich tiber die im vorausgehenden Monat fillig gewordenen Provisionen
ab und zahlt diese an den Vermittler aus. Fillig ist die Provision, wenn der
vermittelte Versicherungsvertrag zustande gekommen und die fiir die Provi-
sionsberechnung entscheidende Pramie vom Kunden gezahlt worden ist.

Beispiele

Ein Vertreter vermittelt eine Kfz-Versicherung mit einem Jahr Laufzeit und 400 € Jahres-
nettoprdmie ohne Versicherungssteuer, die im Voraus zu zahlen sind. Die vertraglich ver-
einbarte Provision betragt 8 % . Der Vertragsbeginn ist der 1.1., der Kunde zahlt die Pramie
vollstindig am 8.1. Mit der Monatsabrechnung Januar erhélt der Vertreter 400 € x 8 % =
32 €.
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Derselbe Vertreter vermittelt eine weitere Kfz-Versicherung mit denselben Rahmendaten.
Der Kunde entscheidet sich jedoch, die Pramie vierteljahrlich im Voraus zu zahlen. Am 8.1.
tiberweist er 100 € (zzgl. Versicherungssteuer). Mit der Monatsabrechnung Januar erhilt
der Vertreter 100 €x8 % = 8 €.

354

Provisionsvorschuss: Der Vermittler kann mit dem Versicherer die Bevor-
schussung einer erst spiter vollstindig oder teilweise verdienten Provision
vereinbaren. Vorschiisse konnen wie folgt vereinbart werden:

a)

b)

Bevorschussung einer einzelvertraglichen Provision: Dies ist die iib-
liche Form der Vergiitung fiir den Abschluss von Lebens- und Kran-
kenversicherungen sowie von Mehrjahresvertridgen in der Schaden-
versicherung (Abschlussprovision). Vertretervertraglich kann auch
bei sonstigen Schadenversicherungen vereinbart werden, dass der Ver-
mittler die Vergiitung fiir das erste auf die Vermittlung folgende Jahr
als einmalige Abschlussprovision erhilt, selbst wenn der Kunde unter-
jahrig in Raten zahlt.

Bevorschussung aller in einem Abrechnungszeitraum (z.B. Kalender-
jahr) anfallenden Provisionen. Dabei konnen entweder alle oder be-
stimmte Provisionen (z.B. nur die Bestands- oder nur Abschlussprovi-
sionen oder bestimmte Prozentanteile der genannten Provisionsarten)
bevorschusst werden. Der Provisionsvorschuss wird héufig im Aus-
schlieSlichkeitsvertrieb eingesetzt, um Existenzgriindern eine Glattung
der Provisionseinnahmen und damit eine bessere Kalkulierbarkeit zu
gewihren. Allerdings kann eine vollstindige Bevorschussung den Er-
folgsanreiz senken, weshalb teilweise Anrechnungen der verdienten
Provisionen vorzuziehen sind.

Uber den Provisionsvorschuss ist zwischen Versicherer und Vermitt-
ler abzurechnen. Bei Bevorschussung der Provisionen eines Abrech-
nungszeitraums erfolgt die Abrechnung zum Ende des Abrechnungs-
zeitraums. Wurde der Vorschuss nicht ins Verdienen gebracht, weil
im Fall einzelvertraglicher Abschlussprovisionen der Kunde nicht alle
vorgesehenen Pramien geleistet hat (Stornohaftung) oder im Fall der
Bevorschussung aller Provisionen eines Abrechnungszeitraums nicht
geniigend Provisionen in diesem Zeitraum verdient wurden, hat der
Vermittler den Lastsaldo auszugleichen. Alternativ kann er auch auf
einen neuen Abrechnungszeitraum vorgetragen werden, um mit den
dann verdienten Provisionen verrechnet zu werden. Ein Guthaben hin-
gegen wird ausgeschiittet.

Provisionsgarantie: Hierunter wird eine garantierte Zahlung aller oder be-
stimmter in einem Abrechnungszeitraum (z.B. Kalenderjahr) anfallenden
Provisionen verstanden. Sie funktioniert im Ubrigen wie der oben unter
2.b) beschriebene Provisionsvorschuss mit dem Unterschied, dass ein even-
tueller Lastsaldo zum Ende des Abrechnungszeitraums zulasten des Ver-
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sicherers ausgebucht wird. Die Provisionsgarantie eignet sich besonders
gut, um voriibergehende Engpasse des Vermittlers zu tiberbriicken, die vom
Versicherer beeinflusst sind.

Beispiel

Ein Versicherer hat seinem neu verpflichteten Vertreter die Ubernahme eines Kundenbe-
stands in Aussicht gestellt. Da der Bestandsvorganger aber noch ein halbes Jahr tétig ist und
der Bestand mitsamt den daraus flieenden Bestandsprovisionen dementsprechend erst
spater zur Verfiigung steht, iiberbriickt der Versicherer die fehlenden Bestandsprovisions-
einnahmen mit einer auf diese sechs Monate befristeten Garantiezahlung.

Einbehaltung einer Stornoreserve: Wenn ein Versicherer Abschlusspro-
visionen (insb. in der Lebens- und Krankenversicherung) gewéhrt, dann
tragen Versicherer und Vermittler beide ein erhebliches Risiko von Storno-
provisionen, wenn die Kunden ihre Vertrage vorzeitig kiindigen oder in der
Lebensversicherung beitragsfrei stellen. Da in der Lebens- und Kranken-
versicherung fiinf Jahre Stornohaftungszeitraum gesetzlich vorgeschrieben
sind, kann dies zu einem existenzgefahrdenden Risiko werden. Aus diesem
Grund werden haufig Stornoreserven vereinbart, das heif$t der Versicherer
behilt einen Anteil der vertraglich vereinbarten Abschlussprovision ein und
sammelt diese auf einem Stornoreservekonto, bis feststeht, dass sie als end-
giiltig verdient anzusehen.

Beispiel

Ein Vermittler vermittelt in den ersten drei Jahren seiner Tétigkeit erfolgreich betriebliche
Altersversorgungen (bAV) an Beschiftigte eines ortsanséssigen Betriebs. Dafiir erhilt er 40
Promille Abschlussprovision. Zu Beginn des vierten Jahres meldet der Betrieb Insolvenz an
und entlésst alle Mitarbeiter, die daraufhin ihre bAV-Vertrége kiindigen.

Jahr Produk- Ab- Stornie- Storno- Saldo Jahr | Saldo
tion schluss- rung aus | provision kumu-
provision | Jahr liert
(AP)
1 2.000.000 € | 80.000 € - 80.000 € 80.000 €
2 2.000.000 € | 80.000 € - 80.000 € 160.000 €
3 1.000.000 € | 40.000 € - 40.000 € 200.000 €
4 0€ 0€ 1(40 % -32.000 € | —112.000 € | 88.000 €
der AP)
2 (60 % —48.000 €
der AP)
3 (80 % —-32.000 €
der AP)

Tab. 27: Beispiel einer Stornobelastung von Abschlussprovisionen
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Kosten im Vermittlungsbetrieb sind bewerteter Giiterverzehr. Sie lassen sich nach
ihrem Verhalten in

— Fixe Kosten,
— Variable Kosten und
— Sprungfixe Kosten

gliedern. Sie orientieren sich dabei an der Produktionsleistung des Vermittlerbetriebs.
Unter Produktionsleistung ist die Vermittlung von Geschift zu verstehen. Fixkosten
fallen unabhingig von der Produktionsleistung an. Beispiele:

— Bitromieten und Nebenkosten
— Abschreibungen auf die Biiroeinrichtung und IT

— Zeitabhingige Lohne und Gehilter zuziiglich Arbeitgeberzuschiissen zur Sozial-
versicherung, fixe Nebenkosten wie z.B. Spesen- und Fahrkostenpauschalen

— Leasingraten fiir das Kfz sowie fixe Betriebskosten wie Steuern und Versicherun-
gen

— Kommunikationskosten wie Flatrates fiir Telefone etc.
— Beitrége, betriebliche Versicherungen, Abonnements etc.

Variable Kosten fallen abhingig von der Produktionsleistung und damit vom be-
trieblichen Erfolg an. Beispiele:

— Umsatzabhingige Lohne und Gehilter wie z.B. Provisionen und Bonifikationen
zuziiglich Arbeitgeberzuschiissen zur Sozialversicherung, variable Nebenkosten
wie z.B. Einzelspesen- und Einzelfahrtkostenerstattungen

— Variable Betriebskosten des Kfz wie insb. Treibstoffverbrauch, der mit zuneh-
mender Zahl der Termine auch ansteigt

— Gewerbesteuer, die vom gewerblichen Gewinn und damit indirekt vom erzielten
Umsatz abhangt

Sprungfixe Kosten sind Fixkosten, die bei Uberschreiten einer Wachstumsschwelle
des Betriebs zusitzlich anfallen.

Beispiel

Ein Versicherungsvertreter entscheidet sich, aufgrund des starken Bestandswachstums
einen Mitarbeiter einzustellen. Dadurch entstehen ab dem Einstellungszeitpunkt zusatz-
liche Fixkosten wie Abschreibungen fiir die Moblierung und Ausstattung des zusatzlichen
Arbeitsplatzes und der Zeitlohn mit Lohnnebenkosten.

356 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Existenzgriindung

€ A Umsatz

Gewinn Kosten nach
Verlust Mitarbeiteranstellung

Kosten vor

Mitarbeiteranstellung

Zeit
Abb. 71: Wirkung von sprungfixen Kosten auf Umsatz und Gewinn

Die Unterscheidung der Kostenarten ist wertvoll fiir den Versicherungsvermittler. Fiir
die Planungssicherheit eines stark von schwankenden Erfolgen abhiangigen Kleinst-
unternehmens ist es von Vorteil, wenn moglichst viele Kosten variabel und nicht fix
ausgestaltet sind. Dann kann sich die betriebliche Kostensituation leichter der Um-
satzentwicklung anpassen. Fiir den Unternehmer bedeutet das eine Reduzierung des
Risikos des Scheiterns, aber auch einen geringeren Bedarf an Sicherheitsmargen bei
der Kostenplanung.

Hinweis

Gerade Kleinunternehmer sind teilweise fanatische Kostensparer, iibersehen da-
bei aber, dass Kosten tiberaus produktiv sein konnen und deshalb nicht per se zu
vermeiden sind. Gerade investive Kosten wie diejenigen fiir hinreichendes Per-
sonal, mit dessen Hilfe die Kundenzufriedenheit gewahrleistet und Neukunden
gewonnen werden konnen, sind von groflem Nutzen. Dagegen sollte man rein
konsumtive Kosten wie bspw. ein aus Prestigegriinden erworbenes, iiberteuertes
Fahrzeug des Vermittlers kritisch betrachten.

Beispiel

Ein Versicherungsvermittler vereinbart mit seinen Auflendienstmitarbeitern, diesen Provi-
sionen fiir das eingeworbene und erfolgreich betreute Geschift zu zahlen. Sie erhalten nach
dem Tarifvertrag fiir das Versicherungsvermittlergewerbe einen geringen, fixen Mindestbe-
trag, auf den die anfallenden Provisionen anzurechnen sind. Mit den Innendienstmitarbei-
tern vereinbart er einen Zeitlohn, erginzt aber um eine vom Gesamtumsatzerfolg des Ver-
mittlungsbetriebs abhédngige Bonifikation. Auf diese Weise hat er bei allen Mitarbeitern fixe
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mit variablen Gehalts- und Gehaltsnebenkosten gemischt. In einem produktionsschwachen
Jahr sinken die variablen Gehalts- und Gehaltsnebenkosten, sodass der Vermittler keine
Entlassungen vornehmen muss, um selbst noch einen angemessenen Gewinn aus dem Be-
trieb erzielen zu kénnen.

Die Ergebnisermittlung des Versicherungsvermittlers erfolgt zum einen im Jahres-
abschluss aus steuerlicher Sicht, zum anderen in der Kostenrechnung aus betriebs-
wirtschaftlicher Sicht.

Die wesentlichen Steuern des Versicherungsvermittlers sind:
— Gewerbesteuer auf den Gewerbeertrag:

— Beim Einzelkaufmann ist ein Freibetrag von derzeit 24.500 € vom Gewerbe-
ertrag abzuziehen. Der verbleibende Gewerbeertrag wird mit derzeit 3,5 %
mal dem ortlichen Gewerbesteuerhebesatz besteuert. Die gezahlte Gewerbe-
steuer kann nicht als Betriebsausgabe gewinnmindernd beriicksichtigt wer-
den. Aber sie wird bei der Einkommensteuer jedoch wieder angerechnet mit
bis zu 380 % Hebesatz.

— Bei Personengesellschaften ist nur ein gemeinsamer Freibetrag von 24.500 €
vom Gewerbeertrag abzuziehen. Im Ubrigen erfolgt das gleiche Verfahren
wie beim Einzelkaufmann.

— Bei Kapitalgesellschaften ist ein Freibetrag wie oben dargestellt abzuziehen. Eine
Anrechnung auf die Einkommensteuer der Gesellschafter ist nicht moglich.

— Korperschaftsteuer: Diese fillt bei Kapitalgesellschaften (z.B. GmbH, AG) an.
— Einkommensteuer:

— Einzelkaufmann: Der Gewinn wird als Einkiinfte aus Gewerbebetrieb zu-
sammen mit anderen Einkiinften der personlichen Einkommensbesteuerung
unterworfen.

— Personengesellschafter: Der Gewinnanteil, der vertraglich oder gesetzlich
dem Gesellschafter zusteht, wird ebenfalls als Einkiinfte aus Gewerbebetrieb
zusammen mit anderen Einkiinften der personlichen Einkommensbesteue-
rung unterworfen.

— Kapitalgesellschafter: Geschiftsfithrende Gesellschafter erhalten in der Regel
ein Gehalt, das je nach sozialversicherungsrechtlicher Einordnung einkom-
menssteuerlich als Einkiinfte aus nichtselbststindiger Arbeit behandelt wer-
den kann. Dariiber hinaus wird der laut Gesellschafterbeschluss ausgeschiit-
tete Gewinn der Einkommensbesteuerung unterworfen.

Hinweis

Zunehmend bieten Versicherungsmakler auch Honorarberatung oder Honorar-
vermittlung an. Die aus der Honorarberatung erzielten, nicht erfolgsabhéngigen
Honorare sind mit Umsatzsteuer zu belegen.
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Nach dem BMF-Schreiben vom 12.3.1997 (Az. IV C 8 - s 6403-3/97) unterliegt ein
Vermittlungshonorar, das aufgrund eines eigenstandigen Maklervertrags fiir die Ver-
mittlung eines Nettotarifs fillig wird, weder der Umsatzsteuer noch der Versiche-
rungssteuer. Das ist insofern von Bedeutung, als die Versicherungssteuer bei Scha-
denversicherungen durch die Nettoisierung reduziert wird.

Beispiel

Eine Betriebshaftpflichtversicherung mit 20.000 € Jahrespramie soll zu einem Nettotarif
umgestaltet werden. Dazu wird die Versicherungssteuer von 19 % herausgerechnet, dann
die enthaltene Courtage von 25 % abgezogen und erneut Versicherungssteuer aufgeschla-
gen. Die neue Versicherungssteuer (VSt) fillt entsprechend niedriger aus:

Schritt | Vorgang Rechnung VSt
1 Exklusion VSt aus Bruttopra- 20.000 € brutto x 100/119 = 3.193,28 €
mie 16.806,72 netto ohne VSt
2 Exklusion Courtage (Nettoisie- | 16.806,72 € netto x 75/100 =
rung Tarifprdmie) 12.605,04 € Nettotarifpramie
ohne VSt
3 Aufschlag VSt 12.605,04 € x 119/100 = 2.394,96 €
15.000,00 € Nettotarifpramie
mit VSt
4 Gewinn aus Nettoisierung 3.193,28 € VSt — 2.394,96 € 798,32 €
VSt =

Die steuerrechtliche Betrachtung des Einzelkaufmanns ldsst sich in zwei Sphdren
teilen, der betrieblichen und privaten Sphire. In der betrieblichen Sphére wird der
Gewinn aus Gewerbebetrieb ermittelt, indem die Umsétze aus zugeflossenen Ab-
schluss- und Bestandsprovisionen sowie Sondervergiitungen (bei Honorarberatern
und Honorarvermittlern entsprechend die Honorare) und die steuerlich beriicksich-
tigungsfiahigen Betriebsausgaben saldiert werden. Der Gewinn wird in der privaten
Sphére des Einzelkaufmanns der Einkommensteuer unterworfen. Auflerdem hat er
folgende soziale Aufwendungen zu beachten, die gesetzlich entstehen:

— Krankenversicherung: Alle Personen mit Wohnsitz in Deutschland sind ver-
pflichtet, eine private Krankenversicherung zu unterhalten, sofern sie nicht bereits
der Versicherungspflicht in der Gesetzlichen Krankenversicherung unterliegen
(§ 193 Abs. 3 VVG). Damit muss auch ein selbststdndiger Versicherungsvermitt-
ler eine private Krankenversicherung abschliefien und aufrecht erhalten, sofern
er nicht bspw. aufgrund einer unmittelbar vorhergehenden, sozialversicherungs-
pflichtigen Titigkeit die Moglichkeit besessen und genutzt hat, auf Antrag weiter-
hin Pflichtmitglied der Gesetzlichen Krankenversicherung zu bleiben.

— Rentenversicherung: Alle Selbststindigen, die im Wesentlichen (mindestens fiinf
Sechstel) ihrer Einnahmen von einem Auftraggeber beziehen und keine sozial-
versicherungspflichtigen Arbeitnehmer beschiftigen, sind in der Gesetzlichen
Rentenversicherung pflichtversichert. Betroffen sind in erster Linie Ausschlief3-
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lichkeitsvertreter, die keine Arbeitnehmer iiber Geringfiigigkeitskrafte hinaus be-
schiftigen. Die Kostenbelastung ist erheblich, denn der Selbststdndige muss einen
Beitrag auf Basis des vollen Beitragssatzes der Gesetzlichen Rentenversicherung
aus dem Gewinn seines Betriebs abfiihren. In der Existenzgriindungsphase ist
es moglich, zeitbefristet befreit oder mit reduziertem Beitrag aufgenommen zu
werden.

Umsatz Abschlussprovisionen

=¥ Bestandsprovisionen

:%. Sondervergitungen

[

S

= Betriebsausgaben | steuerliche Betriebsausgaben |

s

k]

2 Ergebnis | Gewinn |
Einkommen personliche Steuern

eigene soziale Aufwendungen

Abb. 72: Vereinfachte Darstellung der steuerlichen Ergebnisermittlung des Einzelkaufmanns

In der betriebswirtschaftlichen Betrachtung werden v.a. abweichende Kosten ange-
setzt. Dazu zdhlen der Kalkulatorische Unternehmerlohn und sonstige kalkulatori-
sche Kosten bspw. fiir die betriebliche Nutzung privater Rdume und Einrichtungen
(z.B. Telefonanlage). Die Betriebskosten konnen zudem abweichend von den steuer-
lich berticksichtigungsfihigen Betriebsausgaben angesetzt werden.

Beispiel

Ein Versicherungsvermittler hilt es fiir angemessen, die M6bel in seinem Betrieb alle fiinf
Jahre auszutauschen, damit seine Kunden ihn als modernen, mit der jeweiligen Mode ge-
henden Unternehmer wahrnehmen und immer wieder gerne ins Biiro kommen. Wihrend
er steuerlich Mobel nur linear tiber zehn Jahre mit 10 % je Jahr absetzen darf, beriicksichtigt
er in seiner Kostenrechnung eine lineare Abschreibung von 20 % und damit iiber fiinf Jahre.
Dadurch sinkt das Betriebswirtschaftliche Ergebnis, der Vermittler erhalt damit eine realis-
tische Aussage zu den Auswirkungen seiner unternehmerischen Entscheidung.

In der Privatsphire ist das Einkommen zu beriicksichtigen, dass sich als Saldo der er-
haltenen Privatentnahmen und der abgegangenen Privateinlagen ermittelt.
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Umsatz Abschlussprovisionen
Bestandsprovisionen
Sondervergitungen
2
e
u% Kosten Betriebskosten
E kalkulatorischer Unternehmerlohn
% sonstige kalkulatorische Kosten
b
]
a Ergebnis betriebswirtschaftliches Ergebnis
Einkommen Saldo aus Privatentnahmen und ggf.

Privateinlagen

Abb. 73: Vereinfachte Darstellung der betriebswirtschaftlichen Ergebnisermittlung des Einzelkaufmanns

Die Privatentnahmen sind dabei stets als Vorauszahlung auf den mit dem Betriebs-
vermogensvergleich festzustellenden Gewinn zu verstehen. Die Festsetzung der Pri-
vatentnahmen sollte mit kaufménnischer Vorsicht so erfolgen, dass sie mit grofler
Wabhrscheinlichkeit mindestens nicht hoher ausfallen als der festzustellende Gewinn,
damit keine Korrekturen durch aulerplanméflige Privateinlagen notwendig werden.

Das Ergebnis des Versicherungsvermittlers ist in drei Ebenen darstellbar. Das Steu-
erergebnis erhoht sich neben den erwidhnten Umsitzen aus Abschlussprovisionen
(AP), Bestandsprovisionen (BP) und Sondervergiitungen um Privatanteile. Das
sind exakt oder pauschal ermittelte Anteile der Betriebsausgaben, die nicht durch
den Betrieb, sondern privat verursacht worden sind. Das bekannteste Beispiel ist die
private Nutzung von betrieblichen Kraftfahrzeugen. Zu addieren sind zudem Ver-
duflerungsgewinne, wenn betriebliches Vermogen zu einem hoéheren Verkaufspreis
als dem Buchwert verduflert wird. Die Betriebsausgaben werden durch die steuerlich
anerkennungsfihigen Absetzungen fiir Abnutzung (AfA, Abschreibungen) ergénzt.
Nutzt ein Versicherungsvermittler ausschliefSlich ein Arbeitszimmer in seiner Pri-
vatwohnung fiir betriebliche Zwecke, kann er die anteilig entstandenen Raumkosten
(z.B. Miete und Mietnebenkosten oder Abschreibungen und Zinsen bei Eigentum)
erganzen. Wird betriebliches Vermdgen zu einem geringeren als dem Buchwert ver-
duflert, entstehen in der Differenz Verduflerungsverluste.

Das kostenrechnerische Ergebnis wurde bereits weiter oben vorgestellt. Hinzu kommt
das Liquidititsergebnis. Dabei geht es ausschliefllich um die Saldierung von Zufliis-
sen und Abfliissen des Betriebs. Dabei konnen Liquiditétsiiberschiisse oder -unterde-
ckungen auftreten. Unterdeckungen miissen durch Privateinlagen oder durch Kredite
ausgeglichen werden. Kurzfristige Unterdeckungen kénnen durch Kontokorrentkredite
gedeckt werden, die aber vergleichsweise teuer sind. Langerfristige Unterdeckungen
sollten daher durch langfristige Kassenkredite abgedeckt werden, noch besser aber
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durch eine Anpassung der Privatentnahmen vermieden werden. Auch zu hohe und
langanhaltende Liquiditétsiiberschiisse sind grundsatzlich nicht wiinschenswert, konn-
ten sie doch grundsitzlich bei einer Anlage Ertrdge abwerfen, anstatt unverzinst auf
dem Girokonto des Vermittlers zu liegen. Selbst in Niedrigzinszeiten lohnt es sich zu
priifen, ob eine rentierliche Anlage langerfristiger Liquidititsiiberschiisse sinnvoll ist.

Beispiel

Ein Vermittler hat einen Liquiditétsiiberschuss von 25.000 € auf seinem Girokonto und er-
wartet, dass dieser langfristig tiber das Jahr bestehen bleibt. Da der aktuelle Leasingvertrag
fiir das betriebliche Kfz nach drei Jahren Laufzeit mit 600 € monatlicher Leasingrate endet,
tiberlegt der Vermittler, das Fahrzeug zu einem Barpreis von 18.000 € von der Leasingge-
sellschaft zu erwerben. Dadurch sinkt zwar der aktuelle Liquiditétsiiberschuss ab, dafiir
aber gewinnt er fiir die néchsten Jahre bis zum Ablauf der steuerlich anerkennungsfihigen
Abschreibungsfrist ein monatliches Liquidititsplus von 600 €. Diesen Uberschuss setzt er
firr die Einstellung einer Geringfiigigkeitskraft mit 450 € Monatsgehalt zuziiglich Arbeit-
geberanteilen zur Sozialversicherung, insgesamt knapp 600 €, ein. Anschlieflend kann der
Vermittler verschiedene Verwaltungsaufgaben an diese Kraft abgeben und dadurch selbst
Zeit gewinnen, um entweder vermehrte Kundentermine durchfithren und Umsétze erzie-
len zu kdnnen oder mehr Freizeit zu erhalten.

Beim Liquiditéitsergebnis sind die tatsdchlichen Zufliisse aus Provisionen und ande-
ren Vergiitungen zu beriicksichtigen, die sich bspw. durch Einbehalt von Stornoreser-
ven oder im Fall von Honorarrechnungen auch durch Zahlungsausfille reduzieren
konnen. Zufliisse finden auflerdem durch Privateinlagen und durch Verduflerung von
betrieblichem Vermdgen statt.

Im Gegenzug sind Abfliisse zu beachten, zu denen neben den Ausgaben auch die
Privatentnahmen und ggf. erfolgende Anschaffungen zahlen.

Merkmal | Steuerergebnis Kostenrechnerisches Liquidititsergebnis
Ergebnis
Umsatz | AP, BP, Sondervergii- AP, BP, Sondervergii- AP, BP, Sondervergii-
tungen tungen tungen
+ Privatanteile + Privateinlagen
+ Verduflerungsgewinne + Verduflerungserlose
- Stornoreserven
- Zahlungsausfille
Kosten Betriebsausgaben Betriebskosten Betriebsausgaben
+ AfA + Kalkulat. Unterneh- + Privatannahmen
+ ggf. Arbeitszimmer merlohn + Anschaffungen
+ Verduferungsverluste | + ggf. kalkulat. Miete
+ ggf. kalkulat. Zinsen
Ergebnis | Gewinn aus Gerbebe- Betriebswirtschaftliches | Liquiditatsiiberschuss/
trieb Ergebnis -unterdeckung

Tab. 28: Steuerliche, kostenrechnerische und liquiditdtsmdfige Ergebnisdarstellung
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6.2.5 Rechtsformen von Vermittlerbetrieben

Die haufigste Rechtsform bei Versicherungsvermittlern ist diejenige als Einzelkauf-
mann, ggf. auch als eingetragener Kaufmann (e. Kfm. oder e. K.). Das liegt daran, dass
die Mehrheit der Versicherungsvermittler als Vertreter tétig ist, und die Versicherer
die Zusammenarbeit mit einer namentlich benannten natiirlichen Person vorziehen.
Aber selbst bei Maklern ist der Einzelkaufmann immer noch weit verbreitet (Beenken
2021, 22).

Beim Vertreter sprechen rechtliche Argumente fiir den Einzelkaufmann oder die
Personengesellschaft, denn die Pflichten des Versicherers zur Uberpriifung der Zu-
verldssigkeit und geordneten Vermogensverhidltnisses vor Aufnahme der Zusam-
menarbeit oder anlassbezogen wihrend der Zusammenarbeit lassen sich bei natiir-
lichen Personen leichter durchfithren. Dahingegen konnen juristische Personen die
Organmitglieder (Geschéftsfithrer, Vorstinde) und die mit mafigeblichem Einfluss
ausgestatteten Inhaber (z.B. Gesellschafter) austauschen, ohne dass der Versicherer
dies verhindern kann. Allenfalls vertraglich kann geregelt werden, dass der Austausch
natiirlicher Personen in zentraler Stellung anzuzeigen ist, damit der Versicherer deren
Eignung iiberpriifen kann.

Allerdings weicht die Haltung der Versicherer bei den AusschliefSlichkeitsvertretern
erkennbar auf. Zunehmend erkldren sich Versicherer bereit, auch mit juristischen
Personen Agenturvertrige zu schlieflen.

Nachstehend werden im knappen Uberblick Vorteile und Nachteile der Rechtsfor-
men von Vermittlern benannt:

Rechtsform Vorteile Nachteile
Einzelkaufmann — Die Griindung ist unkom- | — Er unterliegt der personli-
pliziert. chen und unbeschrankten
— Der Inhaber besitzt die Haftung.
alleinige Entscheidungs- | — Er verfiigt meist tiber sehr
gewalt. begrenzte Mittel fiir Inves-
— Der Versicherer kennt titionen, dadurch sind die
seinen Vertragspartner. Wachstumsperspektiven
— Der Inhaber kann einen begrenzt.
vollen Freibetrag in der — Im Urlaubs- und Krank-
Gewerbesteuer fiir sich heitsfall ist eine Vertre-
geltend machen. tung schwer zu organi-
sieren.

— Die Unternehmensent-
wicklung wird stark von
der Personlichkeit gepragt,
private Probleme kénnen
unmittelbar durchschla-
gen.
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Unternehmen zu betreiben
(Indizien: getrennte Ge-
schiftskonten und Jahresab-
schliisse, getrennte Kunden-
bestinde)

Urlaubs- und Krankheits-
vertretungen organisieren.

Rechtsform Vorteile Nachteile
Biirogemeinschaft aus zwei | — Die Griindung ist unkom- | — Es bleibt bei der person-
oder mehr Einzelkaufleuten pliziert. lichen, unbeschrankten
mit dem ausschliefSlichen — Die Partner kénnen ge- Haftung der Einzelkauf-
Zweck, bestimmte Kos- meinsam leichter in Biiro leute.

ten gemeinsam zu tragen, und Personal investieren. Zusitzlich kann eine
nicht aber ein gemeinsames | — Die Partner konnen gesamtschuldnerische

Haftung fiir gemeinsame
Verbindlichkeiten (z.B.
Biiromiete) entstehen.
Bei einer Trennung sind
schwierige Fragen zu
kldren, ob und von wem
die gemeinsamen Inves-
titionen weiter getragen
werden, oder wie lange
eine gemeinsame Finan-
zierung z.B. fortlaufender
Miet- und Arbeitsvertrige
zu gewdhrleisten ist.

Der gegenseitige Zugriff
auf Kundendaten muss
datenschutzrechtlich ge-
klart werden.

Die Partner missen
gegenseitig Vertrauen auf-
bringen.

Offene Handelsgesellschaft
aus zwei oder mehr Part-
nern, die ein gemeinsames
Handelsgeschaft Versiche-
rungsvermittlung betreiben

— Die Griindung ist mit
einem vor einem Notar
geschlossenen Gesell-
schaftsvertrag relativ un-
kompliziert, es fallen nur
Notar- und Eintragungs-
gebiihren ins Handelsre-
gister an.

— Zu den o. g. Vorteilen der

Biirogemeinschaft kommt

hinzu, dass sich die Part-

ner wirkungsvoll hinsicht-

lich ihrer Kompetenzen
und Interessenschwer-
punkte ergédnzen konnen.

— Alle Partner haben daten-
schutzrechtlich Zugriff auf

die Kundendaten.

Alle Partner unterliegen
der personlichen, unbe-
schrankten und gesamt-
schuldnerischen Haftung.
Es muss ein Vertrag ent-
wickelt und geschlossen
werden, der insb. auch
potenzielle Streitfille wie
insb. die Auflésung der
Gesellschaft berticksich-
tigt, eine entsprechende
rechtliche Beratung ist
empfehlenswert.

Die Gesellschaft verfiigt
in der Gewerbesteuer nur
noch iiber einen einzigen
Freibetrag.
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Rechtsform

Vorteile

Nachteile

Gesellschaft mit beschriank-
ter Haftung (GmbH)

— Die Haftung ist auf das
Betriebsvermdgen be-
schrankt.

— Das Unternehmen weist
eine hohe Firmenkontinu-
itdt auf, da es unabhéngig
von einzelnen Personen
besteht.

— Sie kann verkauft werden
und dabei einen eigen-
standigen Wert darstellen.

— Es gibt steuerlich interes-
sante Gestaltungsmaoglich-
keiten durch Gehaltszah-
lungen und betriebliche
Altersversorgungen.

— Es muss ein Stammkapital
von mindestens 25.000 €
(davon mindestens die
Halfte eingezahlt) nach-
gewiesen werden.

— Es entstehen Griindungs-
kosten fiir den Gesell-
schaftsvertrag und die
Eintragung ins Handels-
register.

— Die Gesellschaftsanteile
sind bei Ausscheiden eines
Gesellschafters nur schwer
handelbar.

— Die Bonitit der GmbH
beschrinkt sich auf das
Betriebsvermdgen. Das
kann Nachteile bei der
Kreditbeschaffung oder
hinsichtlich der Storno-
haftung bei Versicherern
bedeuten.

— Die GmbH muss bi-
lanzieren, wohingegen
Einzelkaufleute unterhalb
bestimmter Erfolgsgrofien
die vereinfachte Einnah-
men-Uberschuss-Rech-
nung anwenden diirfen.

— Die GmbH unterliegt
Publizitatsvorschriften
(§$ 326 ff. HGB) und
muss mindestens ihre
Bilanz veroffentlichen,
womit sie wettbewerbs-
relevante Informationen
iiber die Lage des Unter-
nehmens preisgibt.

Unternehmergesellschaft
(haftungsbeschrankt), kurz
UG

— Wie bei GmbH, aber:

— Das Unternehmen kann
auch ab einem Stamm-
kapital von 1 € gegriindet
werden.

— Wie bei GmbH, aber:

— Die UG muss Teile des
Gewinns einbehalten, bis
das Stammbkapital einer
GmbH aufgebaut und
eine Umwandlung in eine
GmbH vollzogen worden
ist.

— Die Bonitit ist sehr gering.
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Rechtsform Vorteile Nachteile
Aktiengesellschaft (AG) — Die AG kann sehr viele — Die AG muss ein Grund-
Kapitalgeber (Aktiona- kapital von mindestens
re) gewinnen und damit 50.000 € aufweisen.
weitaus hoheres Kapital — Der Griindungsaufwand
mobilisieren. liegt noch einmal hoher
als bei der GmbH.

Tab. 29: Unternehmensrechtsformen im Vergleich

6.2.6 Standortwahl des Vermittlerbetriebs

Die Standortwahl eines Versicherungsvermittlers weist oft eine grofle Bedeutung
auf. Traditionelle Vermittler leben v.a. von lokalen und regionalen Beziehungsnetz-
werken, die sich auf bestimmte Orte konzentrieren. Durch auch privat entstandene
Kontakte aus dem Familien- und Freundeskreis, ehemaligen Arbeitskollegen, Ver-
einskollegen und aus den Beziehungen eines iibertragenen Bestands heraus entstehen
neue Kundenbeziehungen.

Deshalb ist die ortliche Lage wichtig, um eine giinstige Erreichbarkeit des Biiros fiir
die Kunden und umgekehrt der Kunden durch den Vermittler zu gewéhrleisten.

Zunehmend etablieren sich aber Vermittlungsbetriebe, die ortsunabhingig agieren
und ihre Kunden insb. iiber das Internet finden und per Distanzbetreuung an sich
binden. Das entspricht immer mehr den Bediirfnissen der Kunden, die nicht immer
das Eindringen in die Privatsphére durch einen personlichen Besuch vor Ort schit-
zen.

Eine weitere Frage ist diejenige, ob ein Biiro eroffnet oder die Vermittlungstitigkeit
aus der heimischen Wohnung heraus betrieben werden soll. Fiir ein Biiro spricht:

— Es bietet einen professionellen AufSenauftritt. Im Fall der Ausschliefllichkeit ist
das Biiro auch ,Markenbotschafter®, weil es die Moglichkeit entsprechender Mar-
kenwerbung (Leuchtreklame, Schaufenstergestaltung etc.) bietet.

— Berulfliche und Privatsphére bleiben getrennt, der Vermittler muss nicht in seiner
Freizeit mit Kundenbesuchen rechnen.

— Die Akzeptanz eines Biiros als neutralem Boden ist bei vielen Kunden hoher als
das Eindringen in die Privatsphare beim Besuch in der Wohnung des Kunden.

— Die Anbindung an die IT des oder der Versicherer ist stabiler verfiigbar als im
Onlineeinsatz vor Ort. Die benétigten Arbeitsmaterialien sind leichter verfiigbar,
bspw. kénnen Vertragsinformationen nach § 7 VVG vorgehalten oder nach Be-
darf ausgedruckt werden.

— Mitarbeiter und Auszubildende benétigen professionelle Arbeitsplétze.

Dagegen spricht fiir die Arbeit aus der heimischen Wohnung nur das Argument der
geringeren Kosten.
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Wenn ein Biiro erdffnet werden soll, stellt sich weiter die Frage der Art des Biiros.
Ublich sind entweder Biiros in Lauflage mit groflen Schaufenstern oder praxisartige
Biiros, bspw. in oberen Etagen oder in Gewerbegebieten und reinen Biirohdusern. Die
Entscheidung héngt v.a. davon ab, welche Zielgruppe bevorzugt angesprochen wer-
den soll. Biiros in Lauflagen (z.B. in Einkaufsstraf3en oder Einkaufszentren) sprechen
ein breites Publikum an Privatkunden an. Das passt, wenn sich der Vermittler auf den
Absatz von entsprechenden Versicherungen wie bspw. Kfz- oder Reiseversicherun-
gen spezialisiert hat. Auch ist eine hohe Flexibilitit in der Arbeitsorganisation und
eine hinreichende Personalausstattung notig, weil das Aufkommen an Kunden und
Interessenten stark schwankt, und Terminvereinbarungen schwer durchsetzbar sind.
Praxisartige Biiros bieten sich dagegen v.a. an, wenn das Zielpublikum aus gehobenen
Privatkunden mit Bedarf nach einer Beratung in ruhiger, ungestorter Atmosphére
und mit Terminvereinbarung oder aus Firmenkunden besteht.

Hinweis

Vermittlerbiiros sollten stets einen abgetrennten Raum fiir Kundenberatungen
aufweisen, damit vertrauliche Informationen z.B. iiber Einkommens-, Vermo-
gens- oder Gesundheitsverhaltnisse von Kunden ausgetauscht werden kénnen.

Eine weitere Uberlegung bei der Standortwahl kann die Néhe zu erginzenden Dienst-
leistungen sein wie bspw. Rechtsanwilten, Steuerberatern etc. Auch Behdrden wie
Kfz-Zulassungsstellen in der Nachbarschaft sind interessant, wenn sich der Vermittler
auf das entsprechende Klientel und den Absatz von Kfz-Versicherungen spezialisiert.

6.3 Planung und Steuerung im Vermittlerbetrieb

Planung und Steuerung in Kleinunternehmen sind oft nicht explizit, sondern eher
implizit vorhanden, es gibt eine ,,Planungsliicke“ (Rabbe/Schulz 2007, 17). Das kann
ein Manko sein, wenn der Kleinunternehmer ziel- und planlos sich von den Anliegen
seiner Kunden und Geschiftspartner treiben ldsst. Eine nachvollziehbare Entwick-
lung ist so nicht moglich.

Entscheidend ist nicht die Qualitdt und Differenziertheit der Planungs- und Steue-
rungsinstrumente. Die bei Grof3unternehmen {iiblichen Verfahren iiberfordern KMU
und sind deshalb nicht sinnvoll. Doch es gibt einfache und selbst fiir Kleinstunter-
nehmer anwendbare Planungsverfahren, durch die eine groflere Zielorientierung im
Handeln des Vermittlers erreichbar ist, und die ein besseres Verstindnis fiir Ursachen
und Zusammenhinge von Erfolg und Misserfolg liefern.

6.3.1 Ziele der Versicherungsvermittler

Versicherungsvermittler verfolgen wie alle Unternehmer typische Ziele. Dazu geho-
ren die Erzielung von Gewinn, Wachstum, Vermeidung von Risiken fiir das Unter-
nehmen, ein gutes Ansehen im Kundenkreis, bei Geschiftspartnern und in der Of-
fentlichkeit sowie Zufriedenheit mit der eigenen Tatigkeit.
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Die Zustimmung zu den genannten Zielsetzungen ist sehr hoch und erreicht ganz
tiberwiegend Werte um 90 % (Beenken 2010b, 42).

Ziele der Versicherungsvermittler

m geringe Bedeutung H hohe Bedeutung

Gewinn

Wachstum

Risikovermeidung

Unabhangigkeit
Ansehen 87,2 %
./ | |
Zufriedenheit 97,0 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Abb. 74: Ziele der Versicherungsvermittler

Zu erwarten wire, dass Vermittler auch entsprechende Planung betreiben, um die Zie-
le erreichen zu konnen (Peters/Waterman 2004, 40 ff.). Tatsdchlich ist die Planungs-
aktivitdt weitaus geringer ausgeprigt und erreicht je nach Planungsbereich kaum
mehr als die Hélfte der hierfiir befragten Vermittler (Beenken 2010b, 45). Zudem
zeigt sich eine Fokussierung auf den Umsatz und den Absatz (Produktion), obwohl
diese Mittel dem Zweck der Erzielung von Gewinn dienen und damit hierarchisch
nachgelagert sind. Auch die existenziell bedeutsame Liquiditit scheint nicht die ent-
sprechende Aufmerksamkeit in den Planungsaktivititen der Vermittler zu erfahren.
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Umsatz 55,0 %

Produktion 53,6 %
Arbeitsprozesse 51,2 %
Gewinn 434 %

Liquiditat 429 %
Verkaufsaktionen 39,3%
steuerliches Betriebsergebnis 31,5%
Personalbedarf 23,2 %
Provisions-Karriere _ 18,2 %
Incentives - 133 %

weits nichtkeine Angabe [l 7.6 %

Abb. 75: Unternehmerische Planung von Versicherungsvermittlern

6.3.2 Strategien der Versicherungsvermittler

Das traditionelle Strategieverstindnis ist, dass eine Strategie langfristig im Voraus
und rational durch die oberste Unternehmensleitung festgelegt wird und ein komple-
xes Mafinahmenbiindel umfasst, mit dem die (langfristigen) Ziele des Unternehmens
erreicht werden. Eine gute Strategie zeichnet sich dadurch aus, dass die Mafinahmen
untereinander abgestimmt und insgesamt geeignet sind, das angestrebte Ziel wirt-
schaftlich zu erreichen. Die Mafinahmen kénnen auf Basis der Entscheidungstheo-
rien optimiert werden (vgl. Macharzina/Wolf 2015, 259 ff.; Farny 2011, 309 ff.).

Dieses Verstdndnis ist allenfalls fiir GrofSunternehmen realistisch. Ob es dort wirklich
vorherrscht, daran darf man anhand anekdotischer Evidenz Zweifel haben. Insbeson-
dere aber bei KMU geht dieses Strategieverstdndnis an der Lebenswirklichkeit vorbei
(Welter 2003, 221 ff.). Realistischer ist das Verstindnis der ,,Strategie als Grundmus-
ter im Strom von Entscheidungen und Handlungen“ (Macharzina/Wolf 2015, 261 ff.).
Oder nach Mintzberg et al. entwickelt sich die Unternehmensstrategie aus einer be-
absichtigten Strategie, die aber nur in Teilen als gewollte Strategie umgesetzt wird,
wohingegen Teile unrealisiert bleiben. Dafiir kommen emergente Strategien hinzu,
das heifdt nicht urspriinglich geplante, aber aufgrund von Chancen entwickelte Stra-
tegieteile (2005, 12).
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Beispiel

Ein Versicherungsmakler beabsichtigt, in den nachsten 5-10 Jahren die strategischen Ziele
o Marktfiihrerschaft im lokalen Markt,

o die Eroffnung von mindestens zwei Filialbetrieben,

« die Beschiftigung von mindestens 20 Mitarbeitern,

« einen angemessenen, steigenden Gewinn und

« einen sehr guten Ruf als erfolgreicher und serioser Geschiftsmann bei Kunden, Versiche-
rern und in der lokalen Offentlichkeit zu erreichen.

Die Marktfithrerschaft lisst sich allerdings anders als erwartet gegen sehr starke, lokale
AusschlieSlichkeitsvertreter nicht durchsetzen. Auch kommt es nicht zur Eroffnung der
geplanten Filialbetriebe, weil sich keine geeigneten Biiros finden lassen. Dafiir erkennt der
Makler aber eine Marktchance, eine bestimmte Zielgruppe an Freiberuflern tiber Internet-
foren bundesweit erfolgreich anzusprechen und ihnen ausschliefSlich per Distanzberatung
tiber Vergleichsrechner auf der Homepage, per Chat, am Telefon und per Videotelefonie
Versicherungen zu vermitteln. Damit erreicht er seine wirtschaftlichen Ziele und sogar
deutlich tiber die Region hinaus den gewiinschten Bekanntheitsgrad.

Entscheidend ist daher fiir Versicherungsvermittler nicht so sehr, dass sie ausgefeilte
Strategiepapiere entwickeln wie in einem GrofSunternehmen. Vielmehr ist es wichtig,
dass die Unternehmer ein strategisches Grundverstindnis aufweisen, sich pragnante
und erreichbare langfristige Ziele setzen. Chancen, die sich im Unternehmensalltag
ergeben, sollten auf Vereinbarkeit mit den strategischen Zielen gepriift und bei posi-
tivem Ausgang als emergente Strategien aufgegriffen und in die Gesamtstrategie ein-
gefiigt werden.

6.3.3 Integrierte Erfolgsplanung

Die integrierte Erfolgsplanung eines Versicherungsvermittlers stellt sicher, dass die
wichtigsten betriebswirtschaftlichen Kenngrofien eines Vermittlerbetriebs in einen
Zusammenhang gebracht und analytisch voneinander abgeleitet werden.

Ausgangspunkt ist die Planung des Gewinnziels. Dieses soll einen angemessenen
kalkulatorischen Unternehmerlohn und ggf. weitere Elemente wie eine angemessene
Verzinsung des im Betrieb investierten Kapitals und Riicklagen fiir Investitionen er-
moglichen.

Zum Gewinnziel wird das Kostenziel addiert, in dem der Vermittler auf Basis seiner
Marktpotenziale und seiner unternehmerischen Entscheidung tiber die benétigten
Ressourcen zur Hebung dieser Marktpotenziale notwendige Kosten abbildet. In der
Summe entsteht damit das Umsatzziel.

Der Umsatz kann bei traditionellen Vermittlern aus den drei Quellen Abschluss-,
Bestandsprovisionen und Sondervergiitungen entstehen. Dabei sollten Sondervergii-
tungen einen eher geringen Anteil des Gesamtumsatzes ausmachen und keinen Kern-
bestandteil unternehmerischer Erlosplanung darstellen, deshalb fokussiert sich die
integrierte Erfolgsplanung auf die Erl6squellen Abschluss- und Bestandsprovisionen.
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Sie beginnt mit den Bestandsprovisionen, die verhiltnismiflig gut prognostizierbar
sind anhand der vorhandenen Kundenbestinde und der vertraglich vereinbarten Pro-
visionssitze. Sollten groflere Kundenverluste bekannt sein, sind die entsprechenden
Provisionsverluste abzuziehen. Im Ergebnis verbleiben die Abschlussprovisionen.

Diese werden anschlieflend auf die Erlostriger verteilt. Das kénnen die Versiche-
rungssparten sein, zumal diese jeweils unterschiedliche Vergiitungsregelungen vor-
sehen. Denkbar sind auch andere Erlostrager wie bspw. Kundengruppen oder Arten
an Honorardienstleistungen bei Honorarvermittlern.

Bei der Verteilung auf die Versicherungssparten muss der Vermittler seinen Markt
im Blick haben und priifen, welche Marktpotenziale nach Sparten im Kundenbe-
stand wie bei Neukunden im Planungszeitraum erschlossen werden kénnen. Die Ab-
schlussprovisionsbetrage werden anschlieflend durch die durchschnittlich erzielbaren
Abschlussprovisionssatze geteilt, um die Beitragssummen zu erhalten. Durchschnitt-
lich erzielbare Abschlussprovisionssitze konnen von den vertraglich vereinbarten
Einzelprovisionssitzen abweichen, wenn der Vermittler Kollektivversicherungen und
Versicherungen mit abweichender Provisionsvereinbarung (z.B. Kfz-Flottenvertrége,
Sachversicherungen mit erhohter Feuer- oder Einbruchdiebstahlgefahr, Pflege-Bahr-
Versicherungen mit gesetzlich begrenzter Provision) in seinem Produktionsmix auf-
weist.

Anschlieflend werden die Beitragssummen durch die durchschnittlich je Abschluss
erreichten Beitragssummen geteilt, um das Produktionsziel (Stiickzahlen) abzulei-
ten. Auch bei der Ermittlung der durchschnittlichen Beitragssummen je Abschluss
spielt die Marketingplanung des Vermittlers eine entscheidende Rolle, ob eher hoher-
volumige oder geringvolumige Vertrige abgesetzt werden.
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+

=

—_ \/ =
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Abb. 76: Beispielhafte integrierte Erfolgsplanung eines Versicherungsvermittlers

Vorteil der integrierten Erfolgsplanung ist, dass Abweichungsanalysen vorgenom-
men und planerische Gegenmafinahmen ergriffen werden kénnen. Wenn wie in der
néchsten Grafik gezeigt bspw. sich das Absatzziel in der Lebensversicherung als zu
hoch herausstellt, kann zuriickgerechnet werden, welcher Fehlbetrag auftritt.
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Abb. 77: Beispielhafte integrierte Erfolgsplanung eines Versicherungsvermittlers mit Fehlentwicklung

Sodann kann eine Neuplanung vorgenommen werden, indem Ziele umverteilt wer-

o

en. Im nachfolgenden Beispiel wurde das fehlende Ziel in der Lebensversicherung

auf die Sparten Krankenversicherung und SHUR-Versicherungen umverteilt. In der
Krankenversicherung wurde zusitzlich das Ziel der durchschnittlichen Beitrags-
summe je Abschluss erhoht, bspw. nachdem der Vermittler eine Verkaufsaktion mit
hoéherwertigen Tarifen geplant hat. In der SHUR- Versicherung fiihrt die héhere Ab-
schlussprovision zu einem zusétzlichen Absatzziel.
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+
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Abb. 78: Beispielhafte integrierte Erfolgsplanung eines Versicherungsvermittlers mit Neuplanung

Die hier dargestellte Plankorrektur bezieht sich auf die Jahresplanung. Sinnvoller ist
es, eine unterjahrige Prognoserechnung zu betreiben und frithzeitig Fehlentwicklun-
gen zu erkennen und gegenzusteuern. Dazu kann eine Erfolgskontrolle aufgebaut
werden, bei der den zeitanteilig (z.B. monatlich) heruntergebrochenen Planzahlen die
jeweiligen Ist-Zahlen gegeniibergestellt werden. Sodann ldsst sich analysieren, ob die
Ursache von Planabweichungen bei

— nicht planmaflig erreichten Absatzzielen,
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— nicht planmaBlig erreichten durchschnittlichen Beitragssummen je Abschluss,
— nicht planmifig erreichten durchschnittlichen Provisionssétzen

zu suchen ist. Alle {ibrigen Zahlen in der Umsatz- und Absatzplanung ergeben sich
aus diesen Groflen. Damit ist auch deutlich, dass Ansatzpunkte fiir eine Korrektur
genau bei diesen drei Groflen liegen konnen.

Die integrierte Erfolgsplanung kann schlief3lich bis in die Aktionsplanung fortgesetzt
werden. Dabei wird gepriift, welche Anteile der Absatzziele ohne besonderes Zutun
des Vermittlers erfahrungsgemaf entstehen, weil Kunden eigeninitiativ Versicherun-
gen nachfragen (Passivgeschift). Im Umkehrschluss ergibt sich das Aktivgeschiift,
fiir das der Vermittler besondere Verkaufsaktionen planen muss. Die Aktionsplanung
geht dabei von den Absatzzielen des Aktivgeschifts aus und verteilt diese auf eine
oder mehrere Aktionen. Dabei kénnen und sollten im Sinn eines ganzheitlichen Ver-
kaufsansatzes Aktionen stets auch mehrere Absatzziele (z.B. mehrere Sparten) gleich-
zeitig erfiillen.

Sodann ergeben sich Aktionsziele. Dazu wird die Aktion selbst bezeichnet, ein die
Interessenten ansprechender Aufhinger sowie die Zielgruppe definiert. Weiter ist
die Mafinahme festzulegen, mit der die Zielgruppe erreicht werden soll (z.B. Call-
Aktion, Mailing-Aktion, personliche Ansprache). Erfolgsquoten wie die Abschluss-
quote und die Terminquote helfen, die Wirtschaftlichkeit der Aktion zu priifen. Aus
den Aktionszielen riickwirtsgerechnet, indem sie durch die Erfolgsquoten geteilt
werden, lassen sich die benétigten Adressen ableiten. Hier kann der Vermittler er-
neut priifen, ob die Aktion so umsetzbar ist, oder ob er die Zielgruppe erweitern oder
das Ziel verandern muss. SchliefSlich sind der Zeitraum fiir die Durchfiihrung sowie
das Budget festzulegen.
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Abb. 79: Beispielhafte Aktionsplanung eines Versicherungsvermittlers

6.3.4 Compliance im Vermittlerbetrieb

Mit der Umsetzung der IDD in deutsches Recht haben sich eine Reihe neuer Pflichten
ergeben, die Versicherungsvermittler beachten miissen. Als Versicherungsvermittler
werden nachfolgend stets auch Versicherungsberater angesehen, sofern sie vermit-
telnd tdtig werden.

Als paradigmatisches Grundprinzip kann die Bestimmung angesehen werden, dass
der Versicherungsvermittler ,,bei seiner Vertriebstitigkeit gegeniiber Versicherungs-
nehmern stets ehrlich, redlich und professionell in deren bestméglichem Interesse
handeln® muss (§ 1a Abs. 1S. 1 VVGi. V.m. § 59 Abs. 1 S. 2, Abs. 4 S. 2 VVG). Jeg-
liches Handeln ist vor dem Hintergrund dieser Pramisse zu bewerten.

Folgende konkrete Complianceanforderungen ergeben sich fiir Vermittler:
— Laufende Weiterbildung

Versicherungsvermittler und deren unmittelbar im Vertrieb tatigen Angestellten
haben sich im Umfang von 15 Stunden im Kalenderjahr weiterzubilden (§ 34d
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Abs. 9 S. 2 GewO). Niheres dazu findet sich in § 7 VersVermV, siehe auch die
Ausfithrungen im Kap. 4.2.7. Sinn dieser Vorgabe ist es, dass die Vermittler und
deren Mitarbeiter ein stets aktuelles Wissen und Fertigkeiten vorhalten, um den
Kunden im Sinne des oben genannten Prinzips des bestmoglichen Interesses
kompetent beraten und ihm passende Versicherungen vermitteln zu konnen.

Zur Umsetzung sollte der Vermittler folgende organisatorische Regelungen vor-
nehmen, mit deren Hilfe die Vorgaben sinnentsprechend umgesetzt werden:

— Erstellung von Stellenbeschreibungen fiir Mitarbeiter: Soweit nicht bereits
vorhanden, sollte fiir jeden Mitarbeiter eine Stellenbeschreibung (Néheres
siehe Kap. 6.4.4) erstellt werden, die insb. verdeutlicht, mit welchen vertrieb-
lichen Aufgaben der Mitarbeiter beauftragt ist und mit welchen nicht.

— Uberpriifung der Bildungsvoraussetzungen der Mitarbeiter: Anhand der
Stellenbeschreibung sollte gepriift werden, ob der Mitarbeiter nachweislich
fiir die Gibertragenen Aufgaben erstqualifiziert worden ist, und diese Nach-
weise sind in der Personalakte in einer eigenen Rubrik aufzubewahren. Feh-
len Nachweise, muss eine entsprechende Nachqualifizierung veranlasst und
dokumentiert werden. Da auch betriebsinterne Mafinahmen im Vermittler-
betrieb fiir diesen Zweck zuldssig sind, sollte dies mit vergleichsweise tiber-
schaubarem Aufwand méglich sein.

— Jahrliche Weiterbildungsplanung: Der Vermittler sollte fiir sich selbst sowie
fiir seine Mitarbeiter im Rahmen von (mindestens) jahrlichen Beurteilungs-
gesprichen eine Weiterbildungsplanung erstellen, damit die dafiir notwen-
dige Bildungszeit so iiber das Jahr verteilt werden kann, dass daraus keine
Belastungen fiir den Geschiftsbetrieb entstehen. Auch kénnen nur dann
sinnvolle MafSnahmen identifiziert werden, die dem Vermittlerbetrieb einen
Nutzen versprechen.

— Aufbewahrungspflicht: Nach § 7 Abs. 2 VersVermV sind die Vermittler ver-
pflichtet, die Weiterbildungsnachweise zu sammeln und mindestens fiinf
Jahre - gerechnet ab dem Ende des Kalenderjahrs, in dem die Mafinahme
durchgefithrt wurde - auf einem dauerhaften Datentréger in den Geschifts-
raumen aufzubewahren. Die Nachweise miissen bestimmte Mindestinforma-
tionen enthalten. Auf Anordnung der Industrie- und Handelskammer muss
der Vermittler eine Selbsterklarung iiber die erfolgte Weiterbildung abgeben.
Im Fall der unter der Aufsicht des Versicherers stehenden Vermittler (insbes.
erlaubnisfreie gebundene Vertreter) werden entsprechende Pflichten im Ver-
tretervertrag geregelt.

— Informationen aus dem Produktfreigabeverfahren

Versicherungsvermittler sind verpflichtet, die Informationen der Versicherungs-
unternehmen zu deren Produktfreigabeverfahren fiir die von ihnen vertriebenen
Versicherungsprodukte zu beschaffen und aufzubewahren (§ 14 Abs. 1 Vers-
VermV). Das betrifft nur Versicherungsprodukte, die seit dem 23.2.2018 neu
konzipiert oder wesentlich verindert worden sind. Vermittler haben hier eine
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Holschuld, die die Bringschuld des Versicherers erginzt: Der Vermittler kann
sich also nicht auf ein Versdumnis des Versicherers berufen, wenn ihm die néti-
gen Informationen nicht vorliegen.

Sinn der Vorschrift ist es, dass Vermittler keine Produkte mehr vertreiben, bei
denen sie nicht wissen, welchen Zielmarkt diese adressieren, und fiir welche
Kunden sie ungeeignet sind. Sie sollen erfahren, welche einschlagigen Risiken die
Kunden im Zielmarkt aufweisen, und wie das Produkt diese deckt. So soll ver-
hindert werden, dass die Produkte mangels Produktwissen der Vermittler an den
Bedirfnissen der Kunden vorbei verkauft werden.

Vergiitung der Mitarbeiter

Um das bestmdgliche Interesse des Kunden zu wahren, diirfen Vermittler ihre
Mitarbeiter nicht falsch anreizen, insb. keine Verkaufsziele, Vergiitungen und an-
dere Anreize einsetzen, durch die der Mitarbeiter abgehalten wird, das jeweils
bestmogliche Versicherungsprodukt dem Kunden zu empfehlen (§ 14 Abs. 2
VersVermV). Man darf davon ausgehen, dass diese Vorgabe analog auch auf Un-
tervermittler anzuwenden ist.

Daraus ergibt sich die Handlungsanforderung, die bestehenden Verkaufsziele,
Vergiitungen und sonstigen Anreize darauthin zu tiberpriifen, ob sie Interessen-
konflikte auslosen konnen. Das ist insb. dann anzunehmen, wenn bestimmte
Produkte gefordert werden, obwohl im Einzelfall andere Produkte fiir den Kun-
den besser geeignet sein konnen. Als problematisch sind auflerdem reine Ab-
schlussprovisionen anzusehen, weil der Anreiz zur Bestandsbetreuung und da-
mit zur dauerhaften Erfiillung der berechtigten Erwartungen des Kunden fehlt.
Eine Zusatzvergiitung (z.B. Staffelprovision, Bonifikation) sollte nicht von dem
Erreichen von Schwellenwerten abhingig sein, durch die das Risiko entsteht, dass
der Mitarbeiter v.a. bei drohendem, knappen Verfehlen des Schwellenwerts alles
daran setzen wird, Kunden auch ungeeignete Produkte zu empfehlen, nur um
den Schwellenwert doch noch innerhalb des relevanten Wettbewerbszeitraums
zu erreichen.

Statusbezogene Erstinformation

Vermittler miissen nach § 15 VersVermV beim ersten Geschiftskontakt eine Erst-
information leisten, die eine Reihe Pflichtangaben enthélt und im Zuge der IDD-
Umsetzung um die Punkte Angabe, ob eine Beratung angeboten wird, sowie eine
Aufkldrung tiber die Art der Vergiitung erweitert wurde. Der erste Geschifts-
kontakt kann sowohl im persénlichen Gesprich erfolgen, fiir das unter anderem
eine entsprechende Visitenkarte oder ein Informationsblatt eine geeignete Form
der Ubermittlung darstellt, weil die Erstinformation in Textform vorgeschrieben
ist. Haufig wird ein erster Geschiftskontakt iiber die Homepage des Vermittlers
stattfinden, sodass auch hier mindestens im Impressum die entsprechende Infor-
mation erfolgen muss. Sofern die Homepage zum Angebot und Abschluss von
Versicherungen genutzt wird, reicht eine Angabe im Impressum nicht aus, denn
dieses wird kaum ein Kunde standardmaf3ig aufsuchen, sondern die Erstinforma-
tion muss zu Beginn der Abschlussstrecke erfolgen. Bei einem Erstkontakt per
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E-Mail lasst sich die Informationspflicht dadurch erfiillen, dass der Vermittler in
seine E-Mail-Signatur standardmiflig die Erstinformation aufnimmt.

Transparenzanforderungen zur Nachhaltigkeit

Seit 10.3.2021 miissen Versicherungsvermittler, die eine eigene Webseite betrei-
ben und die Versicherungsanlageprodukte vertreiben, auf dieser eine Informa-
tion zu ihrer Nachhaltigkeitsstrategie zeigen (Delegierte Verordnung der EU
2019/2088 vom 27.11.2019 iiber nachhaltigkeitsbezogene Offenlegungspflichten
im Finanzdienstleistungssektor — Transparenzverordnung). Wenn sie eine Nach-
haltigkeitsstrategie haben, muss diese erldutert werden. Wenn sie keine haben,
muss dies ebenfalls mitgeteilt und begriindet werden. Aufierdem sind dort Anga-
ben zur Vergiitungspolitik zu machen, ob diese mit der Einbeziehung von Nach-
haltigkeitsrisiken im Einklang steht. Das wére bspw. dann nicht der Fall, wenn der
Vermittler vom Versicherer unterschiedlich hohe Provisionssitze fiir nachhaltige
wie fiir nicht nachhaltige Versicherungsanlageprodukte erhilt oder seinerseits an
die Mitarbeiter und Untervermittler weitergibt. Der Vermittler hat vorvertrag-
liche Informationen zur Nachhaltigkeit von Versicherungsanlageprodukten zu
geben, in der Regel wird das durch Weitergabe der vorvertraglichen Informa-
tionen der Versicherer erfiillt werden. Marketingmitteilungen diirfen nicht im
Widerspruch zur angegeben Nachhaltigkeitsstrategie stehen. Beispielsweise wire
es wenig glaubwiirdig, einerseits fiir ,griine Versicherungsanlageprodukte® zu
werben, aber andererseits auf der Webseite keine Nachhaltigkeitsstrategie anzu-
geben. Von den vorgenannten Pflichten kénnen Kleinstbetriebe mit weniger als
drei Beschiftigten befreit sein, aber es macht im Wettbewerb vermutlich wenig
Sinn, sich hierauf zu berufen.

Beratung

In Kap. 5.7.2 wurde ausfiihrlich dargestellt, wie die Beratungspflichten der Versi-
cherungsunternehmen und Versicherungsvermittler geregelt sind, und dass dabei
die IDD in Teilen nicht sachgerecht ins deutsche Recht {ibernommen worden ist.
Daraus ergibt sich fiir den Vermittler die Notwendigkeit, einen Verkaufsprozess
zu gestalten und umzusetzen, in dem mindestens die obligatorischen ,,Standards
fiir den Vertrieb ohne Beratung® nach Art. 20 IDD erfiillt werden: Befragung des
Kunden nach Wiinschen und Bediirfnissen, Angebot eines dazu passenden Pro-
dukts, objektive und verstidndliche Begriindung des Angebots mit Bezug auf die
Wiinsche und Bediirfnisse sowie Dokumentation.

Zusétzlich hat der Vermittler den Kunden bereits in der Statusbezogenen Erstin-
formation (siehe oben) zu informieren, ob er eine Beratung anbietet. Diese nach
IDD fakultative Leistung muss aber, wenn sie angeboten wird, auch hohen An-
spriichen geniigen, denn sie soll eine personliche Empfehlung darstellen, warum
der angebotene Vertrag am besten geeignet ist, die Wiinsche und Bediirfnisse des
Kunden zu erfiillen. Auch dies ist zu dokumentieren.

Im Fernabsatz (z.B. Telefon, Internet, Post) wird die Beratung im engeren Sinn
der IDD oft gar nicht umsetzbar sein. Die hierfiir von § 61 Abs. 2 S. 2 VVG vorge-
sehene Moglichkeit, dass der Kunde in Textform verzichtet, sollte aber entweder
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nicht angeboten oder aber ausdriicklich auf die Beratung im engeren Sinn der
IDD beschrinkt werden. Der Verzicht sollte sich hingegen auf keinen Fall auf die
Standards fiir den Vertrieb ohne Beratung erstrecken, insb. also nicht auf die Be-
fragung nach Wiinschen und Bediirfnissen sowie auf die Begriindung des Ange-
bots einschlieflich der Dokumentation. Ein umfassender Verzicht diirfte europa-
rechtswidrig sein und kann insb. beim serienmafligen Vertrieb im Internet oder
durch Callcenter Serienschiden fiir den Vermittler bedeuten, wenn sich Kunden
gegen mogliche Pflichtverstofie wehren.

— Beratung zu Versicherungsanlageprodukten

Bei Versicherungsanlageprodukten muss der Vermittler nach §$ 7b, 7c¢ VVG ne-
ben umfassenden Informationen auch eine Geeignetheitspriifung durchfiihren,
die eine Befragung zu

— Kenntnissen und Erfahrungen des Kunden im relevanten Anlagebereich,

— finanziellen Verhiltnissen des Kunden und dabei auch der Fihigkeit, Verluste
zu tragen,

— den Anlagezielen des Kunden und seiner Risikotoleranz

voraussetzen. Spatestens ab 2.8.2022 ist der Kunde zusitzlich zu seinen Nach-
haltigkeitspriferenzen zu befragen, das heif3t, ob er welche besitzt, und wenn ja,
inwieweit bestimmte Finanzprodukte in seine Anlage einbezogen werden sollten,
die eines der folgenden Merkmale erfiillen:

— Okologische Nachhaltigkeit, und mit welchem Mindestanteil,

— Allgemeine Nachhaltigkeit (6kologisch, sozial, Unternehmensfithrung), und
mit welchem Mindestanteil,

— Vermeidung der wichtigsten nachteiligen Auswirkungen auf Nachhaltigkeits-
faktoren, wobei diese qualitativ (z.B. CO2-intensive Energieerzeugung, in
Kinderarbeit hergestellte Produkte) und quantitativ (z.B. Anteil = 0 % ) vom
Kunden bestimmt werden sollen.

Anschlielend darf der Vermittler nur solche Versicherungsanlageprodukte emp-
fehlen, die fiir den Kunden geeignet erscheinen. Prozessual wird dies haufig mit
einer Analysesoftware unterstiitzt, iiber die die Abfrage erfolgt und anschliefSend
die grundsitzlich anzubietenden Versicherungsanlageprodukte nach ihrer Eig-
nung fiir den jeweiligen Kunden gefiltert werden.

Selbst wenn der Kunde nicht alle genannten Informationen bereit oder in der
Lage ist zu geben, muss der Vermittler eine Angemessenheitspriifung durchfiih-
ren. Dazu benétigt er mindestens die Informationen tiber die bisherigen Kennt-
nisse und Erfahrungen des Kunden im relevanten Anlagebereich. Fiihrt die Prii-
fung zum Ergebnis, dass das Produkt unangemessen ist, muss der Vermittler eine
Warnung aussprechen. Diese kann in einem standardisierten Format erfolgen.

— Interessenkonflikte sowie Vergiitungen beim Vertrieb von Versicherungsanlage-
produkten
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Vermittler, die Versicherungsanlageprodukte vermitteln oder dazu beraten, wer-
den nach den §$ 18, 19 VersVermV verpflichtet, angemessene Mafinahmen zu
treffen, um Interessenkonflikte zu erkennen und zu vermeiden. Unvermeidliche
Interessenkonflikte sind dem Kunden in einer Information rechtzeig vor Ver-
tragsabschluss mitzuteilen. Dazu verweist die Verordnung auf § 48a Abs. 4 und 5
VAG, obwohl das VAG gar nicht Vermittler adressiert.

Konkret betroffen sein diirfte wohl regelmaf3ig die Tatsache, dass der Vermittler
fiir seine Vermittlung von Versicherungsanlageprodukten Provisionen erhilt. Die
Provisionen oder sonstige Zuwendungen diirfen nicht die Qualitit der Vermitt-
lung negativ beeinflussen.

Beispiel

Ein Vermittler erhalt fiir Versicherungsanlageprodukte ohne Garantien einen deutlich
hoheren Provisionssatz als fiir solche mit Garantien, was ihn beeinflusst, seinen Kunden
solche ohne Garantien bevorzugt zu empfehlen, obwohl im Einzelfall die Produkte mit Ga-
rantien besser geeignet sind.

Diese Vorgaben gelten genauso fiir die Zahlung von Vergiitungen an Mitarbeiter oder an
Untervermittler. Hier sollte der Vermittler priifen, ob sein Vergiitungssystem frei ist von
Fehlanreizen, die seine Mitarbeiter oder Untervermittler in ihrer Arbeit beeinflussen.

— Beschwerden

Versicherungsvermittler und -berater mit Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1
oder 2 GewO miissen nach § 17 VersVermV jede Beschwerde bearbeiten sowie
Leitlinien fiir die Beschwerdebearbeitung vorhalten. Diese konnten folgende Fra-
gen beantworten:

— Auf welchen Wegen, iiber welche Medien kénnen Kunden Beschwerden ein-
reichen?

— Woran ist eine Beschwerde als solche zu erkennen?

— Auf welchem Weg wird der Eingang von Beschwerden nachweisbar regist-
riert?

— Wer ist verantwortlich, auf welchem Weg und in welcher Reaktionszeit eine
Eingangsbestitigung an den Beschwerdefiihrer zu tibermitteln ist und dies
zu dokumentieren? Bei online eingereichten Beschwerden iiber ein entspre-
chendes Beschwerdeformular konnte dies programmiert werden.

— Wer ist verantwortlich, die Beschwerde an die zustindige Stelle weiterzu-
leiten, sofern andere Stellen zustidndig sind (z.B. der Versicherer) sowie den
Fortgang des Beschwerdeverfahrens unter Kontrolle zu halten und dem Be-
schwerdefiihrer die entsprechenden Informationen zu geben, insb. auch bei
lingerer Bearbeitungszeit Zwischenbescheide?

— Wer ist verantwortlich, die Beschwerde inhaltlich zu priifen und dem Be-
schwerdefiihrer gegeniiber zu beantworten?
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Groflere Vermittlerbetriebe sollen zudem eine Beschwerdemanagementfunktion
einrichten. Das konnte bspw. eine Stabsfunktion aufgehdngt bei der Geschifts-
leitung sein.

Neben den vorstehenden Pflichten, die sich aus der Umsetzung der IDD ergeben ha-
ben, gibt es weitere Pflichten, die auch bereits vorher bestanden. Diese betreffen insb.
die Pflicht zum Abschluss und zur Aufrechterhaltung einer Berufshaftpflichtversiche-
rung fiir erlaubnispflichtige Vermittler sowie die Zahlungssicherung zugunsten des
Kunden, die bereits in Kap. 5.9.4 ndher vorgestellt wurde.

6.4 Wertschopfung im Vermittlerbetrieb

Die zentrale Aufgabe des Versicherungsvermittlers sind der erfolgreiche Absatz von
Versicherungen und die Betreuung der Kunden. Hieriiber erzielt er seine wesentliche
Wertschopfung, indem er fiir die Dienstleistungen Beratung (z.B. Beratungshonora-
re), Abschluss (z.B. Abschlussprovision) und erfolgreiches Aufrechterhalten durch
Betreuung (z.B. Bestandsprovision) Erlose erwirtschaftet. Dabei entstehen Kosten.
Umsitzen und Kosten gebiihrt daher ein wichtiges Augenmerk in der Leitung des
Unternehmens. Dariiber hinaus will der Vermittler implizit oder explizit strategische
Ziele erreichen. Dazu muss er als Basis das Entstehen der Wertschopfung kennen und
die unternehmerischen Kernaufgaben beherrschen, die sich mit Marketing/Vertrieb,
Organisation des Betriebs, Personalfithrung und Finanzen umschreiben lassen.

Diese Kernaufgaben werden im Folgenden nur kurz skizziert, fiir nahere Informatio-
nen empfiehlt sich ergédnzende Literatur, z.B. Beenken 2013, Ritter 2013, Baumann/
Beenken 2012.

6.4.1 Wertschopfungskette und Sourcingstrategien

Der Versicherungsvermittlerbetrieb weist in Anlehnung an Porter (2004, 36 ff.) und
sein Modell der Wertschopfungskette folgende primare Aktivititen auf, die die Exis-
tenzberechtigung des Vermittlers als solchem begriinden (Beenken 2010a, 129; Been-
ken 2021, 28 ff.):

— Akquisition
— Marktforschung

— Absatzmarkt: Versicherungsvermittler miissen stindig Beziehungsnetz-
werke auf- und ausbauen und dabei gezielt nach Neukunden und nach
Empfehlungsgebern suchen, die Zugang zu Neukunden verschaffen.
Auch der Kundenbestand ist regelméaf3ig dahingehend zu priifen, welche
Verkaufspotenziale dort liegen. Der Wertschopfungsbeitrag dieser Akti-
vitdt besteht darin, dass die Beschaffung von Interessenten (,,Leads®) not-
wendige, wenn auch nicht hinreichende Bedingung fiir den Absatz neuer
Versicherungen ist.

— Beschaffungsmarkt: Versicherungsvertreter miissen in der Regel ein-
malig vor Schluss des Vertretervertrags, Versicherungsmakler dagegen
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laufend das Angebot an Versicherungsunternehmen und von deren Pro-
dukten priifen. Der Wertschopfungsbeitrag liegt beim Vertreter in der
Auswahl eines nachhaltig am Markt anzubietenden Versicherers, dessen
Produkte in den Zielgruppen des Vertreters erfolgreich abgesetzt wer-
den konnen. Beim Makler liegt er in der laufenden Kenntnis geeigneter
Versicherungsangebote, die die Bediirfnisse der Zielgruppen des Maklers
befriedigen konnen. Auch dies ist notwendige, aber nicht hinreichende
Bedingung fiir einen erfolgreichen Absatz und eine erfolgreiche Auf-
rechterhaltung der vermittelten Vertrige.

— Bedarfsweckung, Beratung, Vermittlung

— Die zentrale Aufgabe des Vermittlers besteht darin, bei Interessenten den
latent vorhandenen Bedarf an Versicherungs- und Vorsorgeprodukten
aufzudecken und zu befriedigen. Der Wertschépfungsbeitrag besteht in
der Erzielung von Abschlussprovisionen, ggf. auch Beratungshonoraren.

— Versicherungsmakler miissen hierbei eine umfangreichere Aktivitdt ent-
wickeln. Zu ihren Aufgaben gehort die eigeninitiative Risikoexploration,
die Marktrecherche geeigneter Versicherungen und das Einwirken auf
den Kunden, den erkannten Bedarf zu decken. Der Wertschopfungs-
beitrag liegt hier zusitzlich darin, dass zusammenhangende Bedarfe fiir
unterschiedliche Versicherungs- und Vorsorgeprodukte entdeckt sowie
aufgrund der breiteren Beratungsgrundlage mit hoherer Erfolgswahr-
scheinlichkeit als vom Vertreter abgesetzt werden konnen.

— Angebots-/Antragsbearbeitung, Policierung, ggf. Honorarrechnung

— Das Erstellen von Angeboten und die Bearbeitung von Antragen auf
Versicherungsschutz sind notwendige Vor- und Nachbereitungsarbei-
ten im Rahmen von Beratung und Vermittlung. Thr Wertschopfungs-
beitrag liegt darin, die Erfolgswahrscheinlichkeit der Vermittlung durch
passende Angebote zu steigern sowie die Erfolgswahrscheinlichkeit der
Annahme der Antrige durch eine vollstindige Ubermittlung der risiko-
priifungsrelevanten Angaben zu gewahrleisten.

— Die Policierung kann im Einzelfall zu den Aufgaben des Vermittlers ge-
horen. Insbesondere im Industrieversicherungsgeschift iibernehmen
Makler teilweise diese Aufgabe vom Versicherer. Der Wertschopfungs-
beitrag liegt in der Reduzierung von Fehlerwahrscheinlichkeiten und da-
durch entstehendem Priifungs- und Nachbearbeitungsaufwand, der bei
einer Policierung durch den Versicherer durch Ubermittlungs-, Uber-
priifungs-, Ubertragungs- und sonstige Bearbeitungsfehler entstehen
kann.

— Die Honorarrechnung umfasst das Aushandeln eines Honorarvertrags
mit dem Kunden, die Rechnungstellung, Verbuchung und Mahnwesen.
Je nach gewdhlter Art der Honorarberechnung miissen zudem Voraus-
setzungen wie bspw. eine detaillierte Vorgangs- sowie Zeiterfassung im
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Vermittlerbetrieb geschaffen werden, damit zeitabhingige oder pauschal
kalkulierte Honorarleistungen abgerechnet werden konnen. Der Wert-
schopfungsbeitrag liegt in der marktgerechten, aufwands- und gewinn-
orientierten Kalkulation der Honorare und der vollstindigen und zeit-
nahen Eintreibung von Honoraren bei den Kunden.

— Maklervertrag, Ubernahme Fremdvertrige

— Der Versicherungsmakler weist zusitzlich die Aktivitdt der Verhandlung
und des Abschlusses eines Maklervertrags auf. Zwar kdnnen Maklerver-
trage auch implizit geschlossen werden, aber eine explizite Verhandlung
empfiehlt sich schon allein aus Beweis- und aus Haftungsgriinden, damit
Klarheit iiber den Aufgabenumfang des Maklers und die Verantwortlich-
keit fiir die zutreffende Beratung und Vermittlung besteht. Der Wert-
schopfungsbeitrag liegt daher v.a. in der rechtlich durchsetzbaren und
wirtschaftlich sinnvollen Begrenzung von Aufgaben und Haftung.

— Mit der Ubernahme von Fremdvertrigen ist gemeint, bei anderen Versi-
cherern bzw. bei anderen Vermittlern abgeschlossene, bestehende Versi-
cherungsvertrige entweder umzudecken (Vertreter) oder nach Moglich-
keit courtagepflichtig in die Betreuung zu tibernehmen (Makler). Der
Wertschopfungsbeitrag liegt in der Erzielung zusétzlicher Provisionsein-
nahmen.

— Betreuung

— Anlassbezogene Nachberatung und Vermittlung: Damit ist die anlassbezo-
gene Uberpriifung der bestehenden Vertriige auf Bedarfsgerechtigkeit so-
wie beim Makler auch auf Marktgerechtigkeit gemeint. Den Anlass kann
der Kunde durch Nachfragen und Verinderungsmitteilungen, aber auch
der Vermittler selbst durch Uberpriifungsangebote (z.B. Jahresgesprach des
Maklers) oder Kenntnisnahme vertragsrelevanter Anderungsbedarfe (z.B.
durch besser geeignete Vertragsangebote des Versicherers) setzen. Der Wert-
schopfungsbeitrag liegt in der Aufrechterhaltung der Vertrige und damit der
nachhaltigen Erzielung von Einnahmen, aber auch in der Aufdeckung von
Up-Selling- und Cross-Selling-Potenzialen.

— Leistungs-/Schadenbearbeitung: Darunter kann je nach vertraglicher Aus-
gestaltung mit dem Versicherer nur die Unterstiitzung im Schaden-/Leis-
tungsfall durch Entgegennahme und Weiterleitung von Meldungen, ggf. mit
Vorpriifung der Anspriiche und Erstberatung des Kunden sowie Erhebung
beurteilungsrelevanter Informationen fiir den Versicherer, oder auch die fall-
abschlieflende Regulierung mit Auszahlung der Versicherungsleistung im
Auftrag des Versicherers zu verstehen sein. Der Wertschopfungsbeitrag liegt
in erster Linie in der vom Versicherer gewdhrten Vergiitung dieser Dienstleis-
tungen (z.B. Schadenregulierungsprovision), in zweiter Linie unter Umstén-
den auch in der Aufrechterhaltung der Vertrige und damit der nachhaltigen
Erzielung von Einnahmen, aber auch in der Aufdeckung von Up-Selling- und
Cross-Selling-Potenzialen.
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— Storfallbearbeitung: Kiindigung, Zahlungsausfall, Beschwerde

— Die Nachbearbeitung von Kiindigungen durch Ansprache des Kunden
und Versuch der Umstimmung erbringt den Wertschépfungsbeitrag ei-
ner Rettung laufender Einnahmen und der Verhinderung weiterer Kun-
denunzufriedenheit mit der Folge des Verlustes weiterer Vertrdge und
ggf. mit dem Kunden in Beziehung stehender anderer Kunden. Zudem
konnen systemische Fehler z.B. in der Betreuung aufgedeckt werden, die
weiteren Schaden fiir den Vertragsbestand und die hieraus flieflenden
Einnahmen erwarten lassen.

— Zahlungsausfall: Dies betrifft in erster Linie Honorarzahlungen. Der
Wertschopfungsbeitrag in der Nachbearbeitung, Mahnung und ggf.
rechtlichen Verfolgung ausfallender Anspriiche liegt in der Sicherung der
erwarteten Einnahmen.

— Beschwerden kénnen wertvolle Hinweise auf individuelle oder sogar sys-
temische Fehler sein, die zu Kundenunzufriedenheit fithren. Der Wert-
schopfungsbeitrag der Beantwortung und nach Méglichkeit Aufkldrung
der Beschwerden liegt in der Aufdeckung und Beseitigung dieser Fehler,
um Verluste von Vertrigen, Kunden und hieraus resultierenden Einnah-
men zu vermeiden.

— Abwicklung: Hierunter ist die abschlielende Bearbeitung von Versicherungsver-
tragen im Fall der Beendigung durch Ablauf, Todesfall, Wegfall des versicherten
Risikos oder Kiindigung des Versicherers gemeint. Dazu gehort, die Kunden iiber
ggf. bestehende Anspriiche und Abwicklungsnotwendigkeiten (z.B. Beibringen
einer Sterbeurkunde) aufzuklaren und die Vertragsakten zu schliefSen. Der Wert-
schopfungsbeitrag liegt in der Zufriedenstellung der Kunden bzw. Anspruchstel-
ler und damit in der moglichen Gewinnung kiinftigen Neugeschafts.
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Sekundére (unterstiitzende) Aktivititen

Infrastuktur: Aufbau- und Ablauforganisation

Personalmanagement

au\!‘d'iml

Informations- und Kommunikationstechnik, Datenkollektion

ine echnung, Liquiditatsmanagement,
steuerliche Ergebnisrechnung)

primére Aktivititen

GeMnnspanne

Abb. 80: Wertschopfungskette des Versicherungsvermittlers

Zusitzlich gibt es sekundare Wertschopfungsaktivititen, in denen sich ein Versiche-
rungsvermittlungsunternehmen allerdings nicht grundlegend von anderen Unter-
nehmen unterscheidet. Denn alle Unternehmen bendtigen Ressourcen wie Personal,
IT und Finanzen, um die primédren Wertschopfungsaktivitaten ausiiben zu kénnen.

Die Wertschopfungsaktivititen missen nicht zwingend alle vom Vermittler selbst
ausgetiibt werden. Als Alternative bietet sich das Outsourcing an. Als Entscheidungs-
kriterien fiir ein Outsourcing auf andere Dienstleister kommen in Frage:

— Spezifitit der Leistung: Hochspezifische, komplexe Leistungen, die ein besonde-
res Knowhow erfordern und eher selten anfallen (z.B. Beratung eines mittelstan-
dischen Kunden zur betrieblichen Altersversorgung), sind wenig outsourcingge-
eignet. Dagegen sind laufend wiederkehrende Aufgaben mittlerer oder geringer
Komplexitit gut geeignet, verlagert zu werden (z.B. Vermittlung einfacher Privat-
kundenversicherungen {iber das Internet).

— Wirtschaftlichkeit: Die Verlagerung von Aufgaben auf Dienstleister lohnt sich
stets, wenn der Dienstleister die Aufgabe bei hinreichender Qualitét zu giinstige-
ren Kosten erbringt, als der Vermittler sei selbst erbringen konnte. Die Kosten des
Vermittlers konnen dabei entweder aus buchhalterisch feststellbaren Kosten des

386 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Wertschopfung im Vermittlerbetrieb

Vermittlerbetriebs, insb. Personalkosten fiir Mitarbeiter, die diese Leistung er-
bringen, bestehen. Oder sie konnen auch Opportunititskosten sein, die dadurch
entstehen, dass der Vermittler einen Trade-off zwischen dem Einsatz seiner eige-
nen Arbeitszeit oder der Nutzung derselben Arbeitszeit zur Wertschopfung (z.B.
Beratung und Verkauf zusitzlicher Versicherungen) nutzen kann.

Beispiel

Ein Vermittler priift, ob er die Tétigkeit der telefonischen Terminvereinbarung mit Kunden
weiterhin selbst ausfithren oder auf eine selbststindige Telefonterminierung outsourcen
soll. Die Dienstleistung wird zu einem Stundensatz von 20 € angeboten. Dagegen kann
der Vermittler pro Stunde verkaufsaktiver Zeit 51 € Abschlussprovisionen erlésen. Da die
Zeit fir die telefonische Erreichbarkeit von Kunden dieselbe ist wie fiir die personliche
Beratung, unterliegt der Vermittler einem Trade-off zwischen dem Einsatz seiner Zeit fiir
den einen oder den anderen Zweck. Die Verwendung fiir die Terminierung verursacht Op-
portunititskosten in Hohe der dann nicht realisierbaren 51 € pro Stunde, sodass unter
Wirtschaftlichkeitsgesichtspunkten die Verlagerung auf die externe Telefonterminierung
unter der Annahme vergleichbarer Effektivitt (z.B. Anzahl und Qualitdt der pro Stunde
vereinbarten Termine) sinnvoll ist.

Abschlussprovisionen 40.000 € Stundensatz_ s_elbstandlge 20 €
gesamt p.a. Telefonterminierung

: Arbeitstage pro Jahr

= Abschlussprovision
pro Tag

1210
: Termine pro Tag 12,5
01,5

= Abschlus'sprowswn
pro Termin

: Stunden pro Termin

= Abschlussprovision
pro Stunde

=51€ Kosten einer
Telefonterminierung
pro Stunde

Abschlussprovision 20 €
pro Stunde
51 €

Abb. 81: Beispiel der Wirtschaftlichkeitsabwigung einer Outsourcing-fihigen Leistung
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Im Unterschied zum Outsourcing kann ein Vermittler auch entscheiden, seine Wert-
schopfungskette zu erweitern, um den Kunden interessante und ertragreiche zusétz-
liche Leistungen anbieten zu konnen. Durch Insourcing internalisiert er Leistungen,
die nicht typischerweise zu einem Versicherungsvermittler gehdren (z.B. Versiche-
rungsrechtsberatung, Finanzplanung, Immobilienvermittlung). Durch Cosourcing
erweitert er ebenfalls seine Wertschopfungskette durch zusitzliche Leistungen, die
der Vermittler allerdings nicht selbst erbringt, sondern durch Wertschopfungspart-
ner erbringen lésst (z.B. Kooperation mit einem Rechtsanwalt, einem Zertifizierten
Finanzplaner oder einem Immobilienmakler und Hausverwalter).

Die nachfolgende Grafik zeigt weitere Beispiele von Sourcingaktivititen bezogen auf
die primédren Wertschopfungsaktivititen.

388 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Wertschopfung im Vermittlerbetrieb

Insourcing Cosourcing

Aktivitat

Outsourcing
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Dienst-
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software-
Anbieter

= Spezial-
makler

® Finanz-
planer

® Anwélte

= Steuer-
berater

= Unterneh-
mensbe-
rater

= Versiche-
rungsbe-
rater

= Pools,
Verblnde

= Bera-
tungs-
software-
Anbieter

= Honorar-

Dienst-
leister

= Rechts-
anwélte

= Pools

= Be-
stands-
verwal-
tungs-

software-

Anbieter

= Callcenter

® Inkasso-
dienst-
leister

= \ersiche-
rungsbe-
rater

= Schaden-
manager

= Callcenter

= Mar-
keting-
Dienst-
leister

= Bera-
tungs-
software-
Anbieter

= Spezial-
makler

® Finanz-
planer

= Anwélte

= Steuer-
berater

= Unterneh-
mensbe-
rater

= Versiche-
rungsbe-
rater

Abb. 82: Sourcingalternativen fiir die primdren Aktivititen des Versicherungsvermittlers
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Die néchste Grafik zeigt, dass auch die sekundédren Wertschopfungsaktivititen durch
Sourcing ausgelagert oder erweitert werden kénnen. Da die sekundédren Wertschop-
fungsaktivititen typischerweise wenig branchenspezifisch sind, bieten sich hier insb.
verschiedene Outsourcingpartner an.

Insourcing Cosourcing

Aktivitat

Outsourcing

mégliche Sourcingpartner

o
<
IS
So
@

6.4.2

Geschéfts-
organisation

Blroge-

meinschaft

Informa-
Aufbau- und Personal- tions- und
Ablauforgani- manage- Kommu- Finanzen
sation ment nikations-
technik
= Automati- = Beschaffung || = Buchhal-
sierung und tung
Wi
= Verwal- artung Kostenrech-
tungstatig- nung
keit
efen Steuerbe-
= Aus-und rechnung
Weiterbil-
dung
Franchising- ® Personal- ®  Anbieter von Steuerberater,
Anbieter Dienstleister Kommunikati- -gehilfe
technik
Vertriebsorga- = Steuerberater onstechni Buchhaltungs-
nisationen Softwarean- Dienstleister
Lohnbiiro .
bieter
andere Recht It
Vermittler " Rechisanwall g |T_Support-
™ Bi|dungs_ Anbieter
anbieter

: Sourcingalternativen fiir die sekunddiren Aktivititen des Versicherungsvermittlers

Marketing und Vertrieb des Vermittlerbetriebs

Aus Sicht des Versicherungsunternehmens ist der Versicherungsvermittler Teil von
dessen Distributionspolitik, also ein Instrument seines Marketings. Der Versicherer
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versucht, den Vermittler zu beeinflussen, damit dieser das Marketing des Versicherers
unterstiitzt. Dies wird auch als vertikales Marketing (Lach 1995) bezeichnet.

Beispiele
Der Ausschliefllichkeitsvertreter erhilt fur sein neu erdffnetes Biiro eine Leuchtreklame
vom Versicherer gestellt, mit der der Versicherer seine Marke sichtbar macht. Auflerdem

unterstiitzt er den Vertreter bei der Gestaltung seines Schaufensters mit Werbematerialien,
die ebenfalls auf den Versicherer aufmerksam machen.

Ein Versicherungsmakler verwendet die kostenfreie Beratungssoftware und Prospekte ei-
nes Versicherers, weil sie ihm inhaltlich besonders gelungen erscheinen. Implizit macht er
damit allerdings Werbung fiir diese Versicherungsgesellschaft beim Kunden.

Aus Sicht des Versicherungsvermittlers ist das Marketing eine eigenstdndige Unter-
nehmensfunktion, die er wahrnehmen muss. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass der
Vermittler typischerweise einen geringen Einfluss auf das Marketing des Versicherers
besitzt. Insbesondere ist er damit abhéngig

— von einer marktgerechten Produkt-, Preis- und Programmpolitik des Versiche-
rers, wobei zumindest der Versicherungsmakler eine grundsétzlich freie Auswahl
besitzt und dadurch indirekt Druck auf Versicherer ausiiben kann, marktgerechte
Produkte zu entwickeln,

— von der Distributionspolitik des Versicherers.

Beispiel

Ein sehr kosteneffizienter Versicherer entscheidet sich, seine Produkte nur iiber seinen
AusschliefSlichkeitsvertrieb zu vertreiben und nicht tiber Makler. Auch wenn die Produkte
fir die Zielgruppen eines Maklers in besonderer Weise geeignet wéren, kann der Makler
diese nicht anbieten und muss auf andere ausweichen.

Dagegen kann der Vermittler typischerweise eine eigenstindige Kommunikations-
politik betreiben, insb. Werbung und Public Relations. In der Ausschliefllichkeit ver-
sucht der Versicherer allerdings ebenfalls, eine Einheitlichkeit v.a. hinsichtlich der
Markenwerbung und von erwiinschten Werbeaussagen durchzusetzen.

Beispiel
Ein Versicherer konnte nicht akzeptieren, wenn sein AusschliefSlichkeitsvertreter be-

schlief3t, das Logo seines Versicherers in einer anderen als der vorgesehenen Farbgebung zu
verwenden, weil ihm das fiir seine Werbung passender erscheint.

Eickenberg (2013, 1) definiert daher das Vermittlermarketing treffend: ,,Marketing
sind alle Aktivititen des Versicherungsvermittlers, wie er mit seiner Personlichkeit
Kunden findet und bindet.“ Damit wird deutlich, dass das Vermittlermarketing sehr
stark an die Person des Vermittlers gebunden ist. Sie steht im Mittelpunkt der Mar-
ketingaktivititen, sie wird ,,inszeniert® Vermittler driicken das gerne so aus, dass sie
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betonen, dass ihre Kunden bei ihnen und nicht bei einem bestimmten Versicherer
versichert sind.

Im Sinn einer wissenschaftlichen Unternehmensfithrung umfasst das Marketing ei-
nes Versicherungsvermittlers dennoch mehr als nur eine gelungene Selbstinszenie-
rung. Der Vermittler hat sein — oft lokales oder regionales - Umfeld besonders zu
beobachten:

— Wettbewerber, insb. andere Vermittler aus dem lokalen/regionalen Umfeld, bei
bestimmten Versicherungen, aber auch Vergleichsportale und damit iiberregio-
nal titige Vermittler

— Beschaffungsmarkt Versicherer: Strategische Verdnderungen der Geschiftspoli-
tik konnen den Vermittler dazu zwingen, die Zusammenarbeit zu iiberdenken
und neue Geschiftspartner zu suchen.

— Dienstleister: Hier miissen insb. Makler beobachten, welche Anbieter von Mak-
lersoftware, Maklerpools, Deckungskonzeptanbietern, Verbiinden, Adressliefe-
ranten etc. verfiigbar sind und welche Geschiftspolitik sie verfolgen.

— Kaufbeeinflusser: Vor allem Ratingagenturen und Verbraucherzeitschriften be-
einflussen die Kunden und liefern 6ffentliche Informationen iiber Versicherer
und Produkte, auf die ein Vermittler ggf. eingehen kénnen muss.

— Absatzmarkt Kunden und Empfehlungsgeber: Hier muss der Vermittler beobach-
ten, welche Entwicklungen in seinem Beziehungsnetzwerk fiir ihn von Nutzen
oder auch riskant sind, welche neuen Marktpotenziale sich er6ffnen.

— Kritische Offentlichkeit wie Medien, Verbraucherschutz und Politik: Hier muss
der Vermittler sich laufend informieren, um seinen Kunden z.B. zu kritischen
Berichten Rede und Antwort stehen zu konnen, oder um Chancen z.B. aufgrund
neuer Fordergesetze frithzeitig zu entdecken und zu nutzen.

Sowohl die wissenschaftliche (Eickenberg 2006; Albers/Krafft 2013, 27 ff.) als auch
die kommerzielle Marktforschung haben verschiedene Vermittlertypologien hervor-
gebracht, die schwerpunktméflig sein Marketingverhalten abbilden. Dabei werden
bspw. beobachtet und als Clusterkriterien verwendet:

— Zielgruppenausrichtung (z.B. Schwerpunkte bei Privat-, Gewerbe-, Industrie-
kunden, bestimmte Berufsgruppen oder Branchen),

— Abschlussorientierung: Zielstrebigkeit und Hartnéckigkeit im Auftreten, Aus-
richtung an Abschlussprovisionseinnahmen,

— Serviceorientierung: Betonung der Kundenbetreuung, Bereitschaft zur Unter-
stlitzung im Schaden-/Leistungsfall

— Analytische Fahigkeiten, z.B. bei der Analyse von Produkten und Deckungskon-
zepten,

— Preis- oder Qualititsorientierung in der Kundenansprache,

— Ausmaf} der Orientierung an Zielvorgaben eines Versicherers.
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Der Verkauf ist die zentrale Aufgabe des Versicherungsvermittlers. Nahere Ausfiih-
rungen dazu finden sich in Kap. 5.7.

6.4.3 Organisation des Vermittlerbetriebs

Ein Vermittlerbetrieb ist in zweierlei Hinsicht zu organisieren: Aufbau- und Ablauf-
organisation. Die Aufbauorganisation befasst sich mit der Frage, welche Hierarchie
im Unternehmen herrscht, und welche Kompetenzen und Vollmachten die Inhaber
der Stellen besitzen sollen.

Das einfachste Strukturierungsprinzip ist das Einliniensystem. Es passt gut zu klei-
nen und mittelgroflen Unternehmen. Kennzeichnend ist die Einheitlichkeit der Un-
terstellungsverhiltnisse, jede ausfithrende Stelle ist genau einer Instanz (Fithrungs-
kraft) zugeordnet. Damit werden Abstimmungsprobleme vermieden. Die meisten
Vermittlerbetriebe sind Kleinstunternehmen, fiir die das Einliniensystem das einzig
praktikable Organisationsprinzip darstellt.

ausfiihrende Stellen: m AuBendienst

m (Ehe-)Partner/-in m angestellte/r
= Aushilfe Aufendienstler/-in
= Geringfigigkeitskraft ®  Untervermittler/-in
= Teilzeitangestellte/-r = Auszubildende/-r
® \ollzeitangestellte/-r
m  Auszubildende/-r

Abb. 84: Hierarchie im Vermittlerunternehmen, Einliniensystem mit einer Instanzenebene

Je grofler ein Unternehmen wird, desto mehr Hierarchieebenen miissen geschaffen
werden, das Unternehmen wird dadurch zunehmend unflexibel. Bei mittelgrofien
Vermittlerunternehmen findet man hiufig zwei Instanzenebenen, unterhalb des In-
habers wird eine weitere Instanzenebene eingezogen. Entscheidendes Kriterium hier-
fiir ist die Fithrungsspanne. Sie bezeichnet die Anzahl der zu fithrenden Personen
und sollte etwa 5-10 Personen nicht {iberschreiten. Nur dann ist gewéhrleistet, dass
die Fithrungskraft eine hinreichende Fiithrung ausiiben, das heiflt personliche Ziel-
vereinbarungen, Arbeitsanweisungen, Kontrolle und Beurteilung gewahrleisten kann.
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m Biiroleitung Organisationsleitung
Innendienst 1 AuRendienst 1

ausfihrende Innendienst 2 AuBendienst 2
Stellen:
Innendienst n AuBendienst n

Abb. 85: Hierarchie im Vermittlerunternehmen, Einliniensystem mit zwei Instanzenebenen

Nicht selten haben Vermittlerunternehmen mehr als einen Inhaber. Dann stellt sich
die Frage der Aufbauorganisation unter Wahrung der Anspriiche aller Inhaber auf
eine Leitungsaufgabe. Eine Moglichkeit ist das Mehrliniensystem. Dabei hat jeder
Inhaber auf alle Stelleninhaber der ausfithrenden Stellen einen fachlichen Zugriff,
der durch die gestrichelte Linie in einem Organigramm (,,dotted line®) angedeutet
wird. Die disziplinarische Unterstellung dagegen sollte wie im Einliniensystem stets
unter genau eine vorgesetzte Stelle erfolgen, um Abstimmungsprobleme bei Fragen
der Einstellung, Vergiitung, Verinderung und Beendigung von Arbeitsvertrigen zu
vermeiden.

Beispiel

Ein Vertreterunternehmen mit zwei Inhabern (offene Handelsgesellschaft) beschlief3t, dass
der Innendienst disziplinarisch Inhaber 1, der Auflendienst Inhaber 2 unterstellt wird.
Fachlich dagegen konnen die Inhaber wechselseitig Weisungen erteilen, bspw. Inhaber 1
an den Auflendienst Weisungen zur Zusammenarbeit mit dem Innendienst und Inhaber
2 an den Innendienst Weisungen zur Bearbeitung von Kundenanfragen und zur Vor- und
Nachbereitung von Kundenterminen. Die beiden Gesellschafter verabreden, personelle
Fragen mit grofler Tragweite fiir das Unternehmen wie die Einstellung, Vergiitung oder
Kiindigung von Mitarbeitern in der Gesellschafterversammlung abzustimmen, bevor sie
umgesetzt werden.

— -
-y -
‘h ’ﬂ |

- L]
- oy

ausfiihrende Stellen: m AuRendienst

Abb. 86: Hierarchie im Vermittlerunternehmen, Mehrliniensystem

394 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Wertschopfung im Vermittlerbetrieb

Die Gestaltung der Aufbauorganisation hat einen grofien Einfluss auf die Wertschop-
fung des Vermittlerbetriebs. Denn das Personal stellt in der Regel den mit Abstand
grofiten Anteil der betrieblichen Kosten dar. Daher ist ein effizienter und effektiver
Einsatz entscheidend fiir die Wirtschaftlichkeit des Gesamtunternehmens.

Die Ablauforganisation (auch: Prozessorganisation) befasst sich mit der Frage, wie
Prozesse im Vermittlerunternehmen gestaltet werden sollen. Diese Frage hat eben-
falls grofle Bedeutung fiir die Wertschopfung, denn Prozesse sind

— zeitintensiv, sie determinieren in ihrer Linge und Frequenz die benétigte Perso-
nalkapazitit,

— fehleranfillig, wodurch sich die fallabschlieflende Bearbeitung von Geschaftsvor-
fallen um Fehlerkorrekturen verldngert und Ertragsausfélle durch Kundenverlus-
te entstehen konnen,

— oft aber auch standardisierbar.

Die Standardisierung ist bei wiederkehrenden Aufgaben méglich und sinnvoll. Dazu
koénnen Prozessbeschreibungen angelegt werden und die Mitarbeiter in deren An-
wendung unterwiesen und dazu angehalten werden. Die nachfolgende Grafik zeigt
ein Beispiel eines Prozessablaufplans fiir die Aktivitit ,Vertrieb®. Mit ihr soll sicher-
gestellt werden, dass bei dieser sich wiederholenden Tétigkeit stets wichtige Daten
des zu beratenden Kunden erhoben erfasst und genutzt werden, insb. eine virtuelle
Kundenakte als zentrales Ordnungskriterium fiir alle kundenbezogenen Kontakte
und Dokumente verwendet wird.
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Anruf des Kunden Besuch des Kunden

Verwaltungsprogramm starten

Kundendaten vorhanden? ﬂ.‘_ Erfassung Stammdaten

ja

Kundenakte 6ffnen

Beratungssoftware 6ffnen

Angebote berechnen

Vertragsinform. iibermitteln

Kunde am Abschluss nein
interessiert? — Vermerk in Kundenakte

ja

elektronischen Antrag erstellen

Beratungsdokumentation

Kunde zu Empfehlungen nein -
bereit? Y Vermerk in Kundenakte

Empfehlungen erfassen

\ \4

Abb. 87: Beispielhafte Prozessbeschreibung Verkauf
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6.4.4 Personalfiihrung im Vermittlerbetrieb

Vermittlerbetriebe sind zumeist Kleinstbetriebe nach der KMU-Definition. Rund je-
der dritte Vermittlerbetrieb verfiigt nicht iber Mitarbeiter, und die grofle Mehrheit
hat nur einige wenige Mitarbeiter. Dementsprechend gering ausgeprégt sind oft die
Personalfithrungskompetenzen (Beenken 2010b, 110 ff.).

Dabei ist die Personalfithrung ein Erfolgsfaktor des Vermittlerbetriebs. Sie gewahr-
leistet

— die stdndige Vervielfaltigung der Kundenbeziehungen und Ausweitung des Kun-
denbestands durch neue, erfolgreiche Mitarbeiter,

— die kundengerechte, qualititsvolle Erledigung von Verwaltungsaufgaben,

— die Wirtschaftlichkeit des Vermittlungsbetriebs durch effizienten Einsatz eines
angemessen vergiiteten Personals,

— die Entwicklung potenzieller Nachfolger des Unternehmers.

Empirisch lasst sich belegen, dass Vermittlerbetriebe ihren Inhabern mit zunehmen-
der Personalausstattung nicht nur steigende Umsitze, sondern auch steigenden Ge-
winn ermoglichen (Beenken/Linnenbrink/Radtke 2021, 107 ft.). Die nachfolgende
Grafik zeigt diesen Zusammenhang. Basierend auf einer grofSen Zahl untersuchter
Vermittler ergibt sich, dass der Umsatz pro zusétzlicher Person um rund 62.000 € und
der Gewinn um rund 12.000 € steigt (siche X-Werte in den Regressionsformeln). Bei-
de Verldufe sind hoch signifikant mit einem R* von 98 bzw. 87 % . Im Detail erkennt
man, dass die Umsatz- und Gewinnentwicklung ab neun Personen etwas abflacht. Ein
Grund dafiir kann sein, dass grofiere Vermittlerbetriebe aufwandiger zu fithren sind
und andere Anforderungen an ihre Inhaber stellen als kleinere. Ein anderer Grund
diirfte ein statistischer Effekt sein: Die Teilstichproben werden mit zunehmender Be-
triebsgrofie relativ klein, in den obersten gezeigten Klassen sind es minimal n=35
Betriebe, wohingegen in den unteren Klassen teilweise die Teilstichprobe bis zu mehr
als n=500 Betriebe umfasst.
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Umsatz und Gewinn nach Personenzahl im Vermittlerbetrieb

= Umsatz Mittelwert Gewinn Mittelwert N=2.561/2.322
——Linear (Umsatz Mittelwert) Linear (Gewinn Mittelwert)
700 T€
592 TE€
600 T€ 86 T€
500 T€ y =61,472x + 26,52
R?=0,9799
400 T€
300 T€ y = 12,249x + 55,166
R2?=0,8671
200 T€
82TE 165 T€ 160 T€
155 T€
100 T€ \i7Te  129T€  137TE 150 T€
75 TE 88 TE€
0TE 48 TE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Personen inkl. Inhaber

Abb. 88: Umsatz und Gewinn von Vermittlerbetrieben nach im Vermittlerbetrieb titiger Personenzahl

Eine wichtige Voraussetzung fiir eine gelungene Personalbeschaffung ist, eine Ar-
beitsteilung durchzufithren und diese in Stellenbeschreibungen festzuhalten (Stock-
Homburg 2013, 117). Die Stellenbeschreibung enthalt die Elemente (in Klammern
Beispiele):

— Instanzenbild
— Stellenkennzeichnung (Vertriebsinnendienstmitarbeiter/-in)
— Hierarchische Einordnung (dem Inhaber unterstellt)

— Zusammenarbeit mit anderen Stellen (Kooperation mit dem angestellten
AufSendienst)

— Aufgabenbild

— Beschreibung der Tatigkeit (Erstellung von Angeboten und von Beratungs-
dokumentationen auf Weisung des Auflendienstes; telefonische Terminver-
einbarungen fiir den Auflendienst; telefonische und personliche, stationére
Kundenberatung in den Bereichen Kfz-, Privathaftpflicht-, Hausrat-, Un-
fall- und Reiseversicherung; Vorpriifung, Erfassung und Weiterleitung von
Antrégen; Erstaufnahme von Schadenmeldungen; Erfassung und Pflege von
Kundendaten im Agenturverwaltungssystem; Sonderaufgaben nach Weisung
des Inhabers)

— Zu nutzende Arbeitsmittel (Agenturverwaltungssystem, Microsoft Office-
Produkte, Betriebsanweisungen)
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— Zu beachtende Richtlinien, Vorschriften (Einhaltung der Datenschutzvor-
schriften, der Wettbewerbsrichtlinien der Versicherungswirtschaft, des Ver-
haltenskodexes fiir den Vertrieb von Versicherungsprodukten)

— Leistungsbild
— Leistungsanforderungen

— Kenntnisse, Fertigkeiten, Erfahrungen (Ausbildung als Kaufmann/-frau
fiir Versicherungen und Finanzen oder Gepriifte/-r Fachmann/-frau fiir
Versicherungen und Finanzen; erste Berufserfahrung in der Versiche-
rungsbranche)

— Arbeitscharakterliche Ziige (hohe Kommunikationsbereitschaft, Flexibi-
litat, Sorgfalt, Belastbarkeit)

— Verhalten (hohe Kundenorientierung, angenehme Umgangsformen)
— Leistungsstandards

— Quantitative (Beteiligung an der Erreichung der Umsatz- und Absatzziele
des Vermittlerbetriebs; Sicherstellung einer vorgegebenen Terminanzahl)

— Qualitative (stindige Verbesserung der Kundendienstleistungen, Beteili-
gung an Prozessinnovationen und an der erfolgreichen Einfithrung neu-
er Produkte)

Fiir die Personalauswahl bieten sich pragmatische Verfahren an, da Kleinstunter-
nehmen kaum in der Lage sind, aufwindige psychologische Testverfahren und As-
sessment Center einzusetzen. Beispiele fiir pragmatische Verfahren sind, Bewerbern
Kurzpraktika anzubieten, um sich gegenseitig ndher kennenzulernen, oder sie von
allen ggf. vorhandenen Mitarbeitern des Vermittlungsbetriebs gemeinsam aussuchen
zu lassen. Gerade beim letztgenannten Verfahren wird sichergestellt, dass auch ob-
jektive, distanzierte Meinungen beriicksichtigt werden, wohingegen der Inhaber sich
unter Umstidnden zu sehr von seinem Wunsch nach einer raschen Besetzung einer
Stelle leiten ldsst sowie nach Ahnlichkeiten zwischen sich und dem Bewerber als Indiz
fiir eine Eignung sucht.

Zur Personalfithrung gehoren eine sorgfiltige Einarbeitung, regelmiflige Beurtei-
lungsgespriche, die regelmiflige Gelegenheit zu Riicksprachen zur Klirung fach-
licher und prozessualer Fragen und allgemein ein wertschitzender Umgang. Die
Mitarbeiter sollten zudem eine regelmiflige Weiterbildung allein schon aufgrund
der kommenden Vorgaben der Versicherungsvertriebsrichtlinie sowie eine Personal-
entwicklung erfahren, mit der ihre individuellen Fahigkeiten ausgebaut und fiir den
Betrieb nutzbar gemacht werden.

Beim Finsatz der Mitarbeiter kann im Lauf der Zeit Monotonie eintreten, wenn sie
stark standardisierte Tétigkeiten ausiiben. Dem lédsst sich begegnen mit

—Job Enlargement: Der Mitarbeiter erhilt zusitzliche, ausfithrende Aufgaben
tibertragen, um eine Abwechslung zu erleben (Beispiel: Zusatzlich zur Kfz-Versi-
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cherung soll ein Vertriebsinnendienst auch die Unfallversicherung eigenstindig
beraten und vermitteln).

— Job Enrichment: Der Mitarbeiter erhalt zusdtzliche, verantwortungsvollere Auf-
gaben libertragen, u. a. Leitungs-, Stabs- oder Projektaufgaben.

Beispiel
Ein Auflendienstangestellter erhélt den Auftrag, eine Schulung aller Mitarbeiter des Ver-

mittlungsbetriebs fiir die Einfithrung eines neuen Produkts zu konzipieren und durchzu-
fihren.

— Job Rotation: Der Mitarbeiter kann den Arbeitsplatz wechseln, um sich neuen
Herausforderungen zu stellen.

Beispiel

Ein Vertriebsinnendienstmitarbeiter wechselt in den angestellten Auflendienst.

Im Vertrieb bietet sich als Fiihrungsprinzip besonders das Management by Objecti-
ves an. Dabei iibertragt der Vorgesetzte dem Mitarbeiter Aufgaben zur eigenstindi-
gen Erledigung und vereinbart mit ihm lediglich Ziele, die mit diesen Aufgaben er-
reicht werden sollen. Wihrend der Ausiibung der Aufgaben kann sich der Mitarbeiter
mit Fragen und Bitten um Hilfestellung an die Fithrungskraft wenden. Nach einer
vorgegebenen Planungsperiode (z.B. Geschiftsjahr) wird der Mitarbeiter zur Rechen-
schaft gezogen, inwieweit die Ziele erreicht wurden.

Beispiel

Ein Versicherungsmakler vereinbart mit seinem Auflendienstangestellten, dass er im kom-
menden Geschiftsjahr mindestens 30 neue Maklervertrage mit Kunden schlief3t, die jeweils
wiederum mindestens einen Neuvertrag abschlieflen. Aulerdem sollen insgesamt mindes-
tens 100 Neuvertrage mit einem Abschlusscourtagevolumen fiir den Maklerbetrieb von
120.000 € vermittelt werden. Wihrend des Geschiftsjahrs verfolgt der Makler die erreich-
ten Absatz- und Umsatzzahlen, bespricht diese in monatlichen Riicksprachen und fiihrt auf
Anforderung des Mitarbeiters fallweise Besuchsbegleitungen bei schwierigen Kundenge-
sprachen durch. Diese nutzt er auch, um dem Mitarbeiter Feedback zu geben, damit dieser
seine Fdhigkeiten in der Verhandlungsfilhrung weiterentwickelt. Am Jahresende wird ein
Zielerreichungs- und Beurteilungsgesprach gefiihrt.

Als Personal im Vermittlerbetrieb kommen grundsitzlich in Frage:

— Geringfuigigkeitskrafte (450 €-Kraft): Diese sind aufgrund des sehr begrenzten
Stundenvolumens bevorzugt fiir Verwaltungstatigkeiten und Terminierungsauf-
gaben einsetzbar.

— Vollzeit-/Teilzeitkrifte im Innendienst: Aufgabenschwerpunkte liegen typischer-
weise bei der Terminierung, Verkaufsvor- und -nachbereitung, Aufnahme von
Schiden, Datenpflege, Verwaltungsaufgaben, Kundenberatung am Telefon oder
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personlich im stationdren Vertrieb fiir einfachere Versicherungen, fiir die ein
Vor-Ort-Termin und spezielles Knowhow nicht erforderlich sind.

— Auflendienstangestellte: Der Natur der Tétigkeit entsprechend wird keine feste
Arbeitszeit vereinbart, deshalb entfillt hier die Unterscheidung nach Voll- oder
Teilzeittatigkeit. Typische Aufgaben sind Beratung und Vermittlung neuer und
Betreuung bestehender Versicherungen sowie Schadenbesichtigungen und -re-
gulierungen.

— Selbststandige Untervermittler: Es kann sich sowohl um Versicherungsvertreter
(meist AusschlieSlichkeit) als auch um Makler handeln, die sich dem Oberver-
mittler hierarchisch unterordnen und iiber diesen Versicherungen vermitteln,
das heif3t sie treten nicht vertraglich mit dem oder den Versicherer/n in Kontakt.

— Auszubildende: Es handelt sich um ein besonderes Beschiftigungsverhiltnis, das
eine Ausbildungserlaubnis durch die 6rtliche IHK und die Befolgung der Verord-
nung iiber den jeweiligen Ausbildungsberuf (z.B. Kaufmann/-frau fiir Versiche-
rungen und Finanzen) voraussetzt. Die Ausbildung erfolgt dabei an den beiden
Lernorten Ausbildungsbetrieb und Berufsschule, die Ausbildungsinhalte sind in
der Ausbildungsverordnung vorgegeben.

6.4.5 Finanzen des Vermittlerbetriebs

Sowohl in der Existenzgriindungsphase als auch bei grofleren Verinderungen des
Unternehmens in der Aufbau- und Etablierungsphase finden Investitionen statt.
Hierfiir wird eine Finanzierung benétigt.

Unter Finanzierung versteht man die Bereitstellung von Kapital, welches benétigt wird, um In-
vestitionen zu tdtigen (Thommen/Achleitner 2012, 553).

Unter Investition versteht man die Ausstattung eines Unternehmens mit den erforderlichen
materiellen und immateriellen Vermégensteilen, oder mit anderen Worten, die Umwandlung
des Kapitals in Vermédgen (Thommen/Achleitner 2012, 554).

Versicherungsvermittler sind in der Regel wenig kreditwiirdig, weil ihr Geschéftsmo-
dell im Wesentlichen auf einem nicht sicher prognostizierbaren Verkaufserfolg be-
ruht. Dagegen sind typischerweise kaum Sachwerte im Vermittlerbetrieb vorhanden,
die ein Kreditgeber bei Nichtriickzahlung des Kredits verwerten konnte.

Die Finanzierung gliedert sich in die Aufien- und die Innenfinanzierung. Die Auflen-
finanzierung besteht aus:

— Zufithrung von Eigenkapital: Das kann durch offene Beteiligung (Gesellschafts-
griindung oder Erweiterung eines Gesellschafterkreises) oder durch stille Be-
teiligung (Kapitalgeber tritt nicht in Erscheinung) erfolgen. Die traditionell eher
einzelkdmpferisch eingestellten Vermittler sind nicht pradestiniert fiir Gesell-
schaftsgriindungen und die Einflussnahme von Kapitalgebern. Allerdings gibt es
Griindungen von Branchenfremden, die der Idee der Nutzung von Beteiligungs-
kapital sehr viel offener gegentiberstehen, die sog. Insurtechs.
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— Zufithrung von Fremdkapital: Das ist die schon erwédhnte Kreditgewdhrung
durch Banken oder andere Geldgeber. Dies ist nur dann praxisrelevant, wenn
der Vermittler andere Sicherheiten als seinen Betrieb zu bieten hat, bspw. privates
Immobilienvermégen.

Die Innenfinanzierung lasst sich unterteilen in:

— Selbstfinanzierung: Das ist die naheliegendste Form der Finanzierung von Inves-
titionen in der Aufbau- und Etablierungsphase. Dabei werden erzielte Gewinne
nicht an den Inhaber ausgeschiittet, sondern im Unternehmen einbehalten und
Riicklagen gebildet.

— Finanzierung aus Riickstellungen: Diese Finanzierungsform ldsst sich nur bei Ka-
pitalgesellschaften einsetzen, die bspw. Pensionsriickstellungen fiir ihre Inhaber
und Mitarbeiter bilden. Diese Riickstellungen kénnen bis zu ihrer Aufldsung (z.B.
wegen Renteneintritt der Pensionsberechtigten) fiir Investitionen genutzt werden.

— Finanzierung aus Abschreibungen (AfA): Diese Finanzierungsform spielt eben-
falls eine untergeordnete Rolle bei Versicherungsvermittlern, da sie nur in gerin-
gem Umfang abschreibungsfihige Sachanlagen aufweist. Kraftfahrzeuge werden
héufiger geleast als gekauft, und auch Mobiliar und IT weisen eher begrenzte
Werte auf. Hier konnen die gebildeten Riickstellungen zu Finanzierungszwecken
genutzt werden, vorausgesetzt, der Vermittler hat sie nicht dem Betrieb entnom-
men.

— Finanzierung aus Vermodgensumschichtung: Finanzierungen sind auch méglich,
indem vorhandenes Vermdgen verdndert wird, z.B. Sachanlagen in Geldanlagen
umgewandelt werden durch Verkauf der Anlagen. Aufgrund der typischerweise
sehr geringen Anlagewerte in einem Versicherungsvermittlerbetrieb spielt dies
keine grofere Rolle. Dafiir gewinnt eine andere Form der Vermégensumschich-
tung unter Umstdnden kiinftig an Bedeutung: die Umwandlung von Forderungen
in Umlaufvermégen. Dieser auch als Provisionsfactoring bezeichnete Vorgang
bedeutet, dass Forderungen auf kiinftige Provisions- oder Honorarzahlungen an
ein Factoringunternehmen verkauft und der Barwert (mit Abziigen fiir das Risiko
der Uneinbringlichkeit der Forderungen sowie fiir die Gewinnmarge des Facto-
ringinstituts) liquide zur Verfiigung gestellt wird.
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AbschliefSend soll auf die Bedeutung der Liquiditétsplanung hingewiesen werden.
Diese hat aus mehreren Griinden eine existenzsichernde Bedeutung fiir den Vermitt-

ler:

— Verkaufserfolge und damit auch die Zufliisse an Abschlussvergiitungen schwan-

ken im Zeitablauf sehr stark.

— Gerade Kleinstunternehmen werden zusatzlich durch Steuervoraus- und -nach-
zahlungen belastet, die in der Hohe schwer prognostizierbar sind. Zudem schwan-
ken sie ebenso wie die Umsitze, aber zeitversetzt.

Beispiel

Ein Versicherungsvertreter hat ein sehr erfolgreiches Jahr beendet, in dem er einen Gewinn
aus Gewerbebetrieb von 80.000 € erzielt hat. Vorausgezahlt wurden quartalsweise insge-
samt 4 x 4.000 = 16.000 € an Gewerbe- und Einkommensteuer. Im Folgejahr zahlt er zu den
ersten drei Quartalsterminen 3 x 4.000 = 12.000 € voraus. Das Jahr verlduft sehr erfolglos,
der Gewinn aus Gewerbebetrieb fallt auf 40.000 €. Im Herbst fordert das Finanzamt den
Vertreter zudem nach Bearbeitung der Steuererkldrung auf,
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o fir das Vorjahr 40.000 € Gewerbe-/Einkommensteuer - 16.000 € Vorauszahlungen =
24.000 € nachzuzahlen,

« fiir das ablaufende aktuelle Jahr 40.000 € Gewerbe-/Einkommensteuer — 12.000 € Voraus-
zahlungen = 28.000 € als riickwirkende Vorauszahlung mit der vierten Quartalsvoraus-
zahlung zu leisten,

« in Summe sind das 52.000 €.

Wenn dieser Vertreter keine Riicklagen fiir die Steuernachzahlungen gebildet und
die Gewinne des Vorjahres entnommen hat, ist sein Betrieb in existenzieller Gefahr,
selbst wenn er die riickwirkende Vorauszahlung fiir das ablaufende Jahr angesichts
des absehbaren Gewinneinbruchs absenken lassen kann.

— Kunden erhalten immer mehr Rechte auf Riickforderung unter anderem von
Vergiitungsanteilen. So wurde die Stornohaftung fiir Abschlussprovisionen in
der Lebens- und Krankenversicherung gesetzlich auf fiinf Jahre, in der Praxis
vertraglich teilweise bis zu zehn Jahre festgelegt. Auch Schadenersatzanspriiche
wegen erfolgter oder behaupteter Falsch- oder Nichtberatung gewinnen an Be-
deutung. Zusammengefasst unterliegen Vermittler einem wachsenden Risiko der
Riickbelastung von vereinnahmten Vergiitungen und der Belastung mit Schaden-
ersatzforderungen.

— Fehlende Liquiditét kann zur Insolvenz fithren. Diese wiederum gefihrdet die Er-
laubnisfihigkeit und damit die kiinftige Berufsausiibung des Vermittlers.

6.5 Beendigung des Vermittlerbetriebs
6.5.1 Arten der Beendigung und wirtschaftliche Folgen beim Vertreter

Beim Versicherungsvermittlerbetrieb miissen hinsichtlich der Beendigung Vertreter-
betriebe und Maklerbetriebe wegen der unterschiedlichen rechtlichen Beziehungen
unterschieden werden.

Der Betrieb eines Versicherungsvertreters, der als natiirliche Person seinen Vertre-
tervertrag geschlossen hat, endet mit der Beendigung des Vertretervertrags sowie for-
mal der Gewerbeabmeldung, ggf. auch der Riickgabe der Gewerbeerlaubnis. Diese
Beendigung kann erfolgen

— durch Kiindigung des Vertretervertrags durch den Vertreter, der wegen Alter
oder Krankheit den Betrieb aufgeben will,

— durch Kiindigung des Vertretervertrags durch den Versicherer, der den Betrieb
wegen alters- oder krankheitsbedingtem Nachfolgebedarfs oder aus Griinden der
aus seiner Sicht mangelnden Produktivitit beenden will,

— durch Ablauf eines auf ein bestimmtes Alter geschlossenen Vertretervertrags,
— durch Beendigung im gegenseitigen Einvernehmen.

Mehrfachvertreter miissen ggf. mehrere Vertragsbeendigungen durchfiithren, um im
Ergebnis den gesamten Betrieb zu beenden.
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Versicherungsvertreter, die als juristische Person (z.B. GmbH) ihren Vertretervertrag
geschlossen haben, konnen dieselben Beendigungsarten bis auf den Ablauf zu einem
bestimmten Alter des Vertreters wéhlen, es sei denn, dass im Vertrag ausdriicklich
das Alter des geschiftsfithrenden Gesellschafters (oder des jiingsten geschiftsfiihren-
den Gesellschafters, wenn mehrere vorhanden sind) als ausschlaggebend fiir den Ver-
tragsablauf definiert worden ist. Allerdings hat die Beendigung etwas abweichende
wirtschaftliche Folgen, wie spiter gezeigt wird, weil eine juristische Person naturge-
maf nicht Alter und Krankheit als einen Beendigungsgrund geltend machen kann.

Die wichtigste wirtschaftliche Wirkung der Beendigung ergibt sich aus dem Vertre-
tervertrag:

»Mit Beendigung des Vertragsverhaltnisses erlischt jeder Anspruch des Vertreters
gegen das VU auf Provisionen oder sonstige Vergiitungen (...).“ (§ 12 Abs. 4 Haupt-
punkte eines Vertrags fiir selbststindige hauptberufliche Versicherungsvertreter)

Durch diese Provisionsverzichtsklausel entgehen dem Vertreter erhebliche Pro-
visionsanspriiche. Denn einem Vertreter stehen nicht etwa nur die einmaligen Ab-
schlussprovisionen fiir das in seiner aktiven Zeit eingereichte Geschift zu. Vielmehr
enthalten auch die Bestandsprovisionen einen in der Regel vertraglich nicht ndher de-
finierten Anteil an Erfolgsvergiitung, mit der der Erfolg entgolten wird, dass der Ver-
trag vom Kunden nicht gekiindigt worden ist. Ein anderer Anteil ist eine Art Dienst-
leistungsvergiitung, die der Versicherer dem Vertreter fir ,die Betreuung® bezahlt,
also fiir Tétigkeiten, die der Versicherer sonst selbst leisten miisste (z.B. Entgegennah-
me einer Schadenmeldung des Kunden und Weiterleitung an den Versicherer). Die-
ser Anteil steht dem ausgeschiedenen Vertreter nicht mehr zu, da er diese Tatigkeit
nicht mehr ausiibt. Wie erwéhnt, ist aber in der Regel nicht definiert, welche Anteile
der Bestandsprovisionsanspriiche auf die beiden Vergiitungsursachen zuriickzufiih-
ren sind.

Als Surrogat des Provisionsverzichts steht dem Vertreter grundsitzlich ein Aus-
gleichsanspruch nach § 89b HGB zu. Dieser entsteht allerdings nur unter bestimm-
ten Voraussetzungen.

Bei der Beendigung des Vertretervertrags konnen folgende weiteren wirtschaftlichen
Sachverhalte zu regeln sein:

— Abrechnung und Auszahlung von Abschlussprovisionen fiir Geschifte, die noch
wihrend der Vertragslaufzeit des Vertreters eingereicht, aber nicht mehr recht-
zeitig policiert und verprovisioniert worden sind.

— Riickforderung von Stornoprovisionen innerhalb der jeweiligen Stornohaftungs-
zeit: Das kann bedeuten, dass {iber einen Zeitraum von mindestens bis zu fiinf
Jahren Riickforderungsanspriiche auftreten konnen. Wirtschaftlich sinnvoll ist es
zu priifen, wie grof3 das Risiko von Stornoprovisionen ist, und ob auf die Riickfor-
derung ggf. verzichtet werden kann. Dabei muss der Versicherer beachten, dass
er dem ausgeschiedenen Vertreter stets eine Gelegenheit zur Stornoverhinderung
geben miisste, also Stornogefahrmitteilungen senden muss. Das ist fiir einen im
Ruhestand befindlichen Vertreter kaum zuzumuten.
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— Abrechnung tiber eine bestehende Stornoreserve und Vereinbarung iiber den
Zeitpunkt von deren Riickzahlung. Ggf. konnte die Stornoreserve noch iiber ei-
nen bestimmten Zeitraum iiber die Beendigung hinaus einbehalten bleiben, bis
feststeht, dass keine grofleren Stornoprovisionen mehr anfallen kénnen. Falls al-
ternativ Sicherheiten gestellt worden sind, ist auch hierzu eine Vereinbarung tiber
Zeitpunkt und Art der Riickgabe eine Einigung herbeizufiihren.

— Abrechnung von ggf. bestehenden Provisionsvorschussvereinbarungen.

Nicht ganz unwichtig kann der Zeitpunkt der Beendigung sein. Die Bestandspro-
visionen fallen in der Regel nicht gleichmifiig iiber das Jahr verteilt an, sondern es
treten erhohte Anspriiche zu den Hauptfilligkeiten an, ganz besonders zum Jah-
resanfang. Zudem spielt der Beendigungszeitpunkt steuerlich eine Rolle. Wenn ein
Ausgleichsanspruch zu zahlen ist, erhoht dieser die zu versteuernden Einkiinfte aus
Gewerbebetrieb im Jahr des Anfalls der Zahlung und damit auch die Progression in
der Einkommensteuer. Es gibt zwar eine steuerliche Entlastungsmoglichkeit durch
eine fiktive Verteilung der die Progression steigernden Einnahme tiber fiinf kiinfti-
ge Jahre und anschlieflende Addition der fiktiven einzelnen Steuerbetréige, aber die
dabei entstehende Steuerlast ist nur unwesentlich geringer als ohne diese Verteilung.
Damit ist es durchaus sinnvoll, eine Beendigung eher zu Beginn als gegen Ende eines
Kalenderjahres anzustreben, um die progressionstreibenden Einnahmen des Beendi-
gungsjahres zu begrenzen.

Bei ordnungsgemafien Betriebsbeendigungen wegen Eintritts in den Ruhestand ist es
ein Zeichen der Wertschitzung, wenn der Versicherer frithzeitig mit dem Vertreter
Verhandlungen iiber Zeitpunkt und Umstande der Beendigung fithrt und die wirt-
schaftlichen Folgen erortert. Hieriiber kénnen sodann vertragliche Vereinbarungen
aufgesetzt werden.

6.5.2 Arten der Beendigung und wirtschaftliche Folgen beim Makler

Versicherungsmakler haben ebenfalls mehrere Moglichkeiten der Betriebsbeendi-
gung. Dabei ist das Doppelrechtsverhdltnis zu den Kunden per Maklervertrag einer-
seits und zu den Versicherern in Gestalt der Courtagezusage und Courtagezahlung
andererseits besonders zu beachten. In Frage kommen folgende grundsitzlichen Be-
endigungsarten:

— Liquidierung des Betriebs: Hierzu muss der Makler alle Maklervertriage mit sei-
nen Kunden kiindigen sowie den betroffenen Versicherern mitteilen, dass er kein
Neugeschift mehr einreichen wird und fiir die bestehenden Versicherungsvertra-
ge wegen Beendigung der Maklervertrige keine fortlaufenden Courtagen mehr
beanspruchen kann. Die wirtschaftliche Wirkung ist allerdings desastros, sodass
diese Beendigungsform nur in Ausnahmefillen zum Tragen kommen diirfte.

— Erhaltung und Fortfithrung des Betriebs mit neuer Geschiftsfithrung: Der Mak-
ler kann die operative Geschaftsfilhrung an eine geeignete Person (z.B. Kinder
oder Angestellte) abgeben, behilt aber die Inhaberschaft und erzielt damit fort-
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gesetzt Gewinne, geschmilert nur um die Gehaltskosten fiir die neue Geschifts-
fithrung. Diese Gewinne konnen einen Teil der Altersvorsorge darstellen.

— Schenkung: Eine unentgeltliche Ubertragung ist im Familienkreis denkbar, wenn
bspw. Kinder die Moglichkeit zur Fortfithrung des Betriebs erhalten sollen. Das
setzt voraus, dass der Abgebende seine Altersvorsorge bereits hinreichend auf an-
derem Weg als der Verwertung des Maklerbetriebs gesichert hat.

— Verkauf der Maklerfirma (Share deal): Der Makler verkauft seine Firma (Name,
unter dem das Unternehmen am Markt tétig ist) mit allen dazu gehérenden Ver-
tragen und Vermogenswerten. Einigen muss er sich mit dem Kéufer, ob dieser
auch ggf. bestehende Verbindlichkeiten tibernimmt (z.B. Pensionsverpflichtun-
gen). Naturgemafs macht der Share deal bei juristischen Personen (z.B. GmbH)
Sinn, bei denen die natiirliche Person des Anteilseigners von der bestehen blei-
benden juristischen Person als Betreiber des Vermittlungsgeschift getrennt wer-
den kann. Das hat den Vorteil, dass die Maklervertrage mit den Kunden und die
Courtagezusagen der Versicherer unangetastet bestehen bleiben, da nur der An-
teilseigner wechselt, nicht aber das Unternehmen selbst. Das erleichtert unter an-
derem einen datenschutzkonformen Ubergang.

— Verkauf von wesentlichen Vermdgenswerten der Maklerfirma (Asset deal): Der
auch als Bestandskauf bezeichnete Vorgang bedeutet, dass der Makler dem Kau-
fer entgeltlich Zugang zu den Kundendaten und Versichererdaten verschafft und
Gelegenbheit gibt, mit den tibertragenen Kunden auch kiinftig Courtagen erzielen
zu konnen. Dies setzt voraus, dass die betroffenen Kunden ihr Einverstindnis
mit der Weitergabe der personengebundenen Daten vorher schriftlich erteilt ha-
ben. Zudem ist der Verkauf fiir den Kéaufer nur werthaltig, wenn die Kunden ihre
Maklervertrage mit dem Erwerber fortsetzen und die Versicherer mit dem Er-
werber zusammenarbeiten.

Der Verkauf der Maklerfirma oder des Bestands ist die sinnvollste Art der Verwertung
eines Maklerbetriebs, wenn eine Fortfithrung nicht in Frage kommt. Der Verkaufs-
erlos kann einen wesentlichen Teil der Altersversorgung des Maklers ausmachen.

6.5.3 Ausgleichsanspruch nach § 89b HGB

Der Ausgleichsanspruch des Versicherungsvertreters ist ein Ersatz fiir die Provisions-
verluste, die er mit Beendigung des Vertretervertrags erleidet. Denn der Versicherer
kann aus den vom Vertreter neu geworbenen oder lang genug erfolgreich im Bestand
gehaltenen Kunden weiterhin Vorteile generieren, die aber dem urséchlichen Vertre-
ter aufgrund der Provisionsverzichtsklausel nicht mehr zu entgelten sind. Das HGB
driickt dies wie folgt aus:

»Der Handelsvertreter kann von dem Unternehmer nach Beendigung des Vertrags-
verhiltnisses einen angemessenen Ausgleich verlangen, wenn und soweit

1. der Unternehmer aus der Geschiftsverbindung mit neuen Kunden, die der
Handelsvertreter geworben hat, auch nach Beendigung des Vertragsverhlt-
nisses erhebliche Vorteile hat und

% Lizenziert fiir FH Dortmund *** 407



Management des Versicherungsvermittlerbetriebs

2. die Zahlung eines Ausgleichs unter Beriicksichtigung aller Umstande, insb.
der dem Handelsvertreter aus Geschiften mit diesen Kunden entgehenden
Provisionen, der Billigkeit entspricht.

Der Werbung eines neuen Kunden steht es gleich, wenn der Handelsvertreter die
Geschiftsverbindung mit einem Kunden so wesentlich erweitert hat, dass dies wirt-
schaftlich der Werbung eines neuen Kunden entspricht. (§ 89b Abs. 1 HGB)

Die Rechtsprechung sieht den Ausgleichsanspruch in einer ,funktionalen Verwandt-
schaft® zur Altersvorsorge. Das ist von Bedeutung, wenn der Versicherer eine al-
ternative Form der Altersversorgung fiir seinen Vertreter finanziert hat, bspw. eine
Pensionszusage. Denn dann entsteht in der Regel in Hohe des Barwerts dieser Alters-
versorgung kein Ausgleichsanspruch. Das gilt allerdings nur, wenn keine zu grofle
zeitliche Differenz zwischen der Falligkeit des Ausgleichs und der spiateren Fallig-
keit der Altersvorsorgeleistungen besteht. Nach der Rechtsprechung kénnen schon
14 Jahre Falligkeitsdifferenz ausreichen, eine Anrechnung der Altersvorsorge auf den
Ausgleich auszuschliefen (Kiistner/Thume 2014, 484 ff.).

Der Ausgleich ist erst fillig, wenn der Vertretervertrag beendet ist. Er muss innerhalb
eines Jahres geltend gemacht werden (§ 89b Abs. 4 HGB), sonst verfallt zwar nicht der
Ausgleichsanspruch als solcher, aber er ldsst sich nicht mehr durchsetzen. Der Ver-
sicherer muss nach Geltendmachung unverziiglich den Ausgleichsanspruch ermitteln
und auszahlen, ansonsten hat der Vertreter Anspruch auf eine Verzinsung. Der Ver-
treter muss dabei unter Umstidnden mitwirken, bspw. wenn dem Versicherer fiir die
Berechnung notwendige Angaben nur vom Vertreter gemacht werden konnen.

Ein Ausgleichsanspruch kann nicht vertraglich im Vorhinein ausgeschlossen werden
($ 89b Abs. 4 HGB).

Hinweis

Vermittler, die selbst Untervertreter verpflichten, sollten darauf achten, dass sie
ebenfalls dem Untervertreter gegeniiber grundsitzlich zum Ausgleich verpflich-
tet sind, wenn dessen Vertretervertrag endet, und dies nicht vertraglich ausge-
schlossen werden kann. Der Ausgleich kann eine erhebliche, liquidititsméaflige
Belastung im Geschiftsjahr seiner Filligkeit bedeuten. Riickstellungen diirfen
dafiir steuerlich nicht gebildet werden, der Vermittler kann also nur aus versteu-
ertem Gewinn Riicklagen fiir den Ausgleichsfall bilden — oder ihn ganz oder in
Teilen durch eine selbstfinanzierte Altersversorgung des Untervertreters erset-
zen, fir die grundsitzlich steuerliche Riickstellungen oder die Umwandlung in
Betriebsausgaben durch Abschluss einer Riickdeckungsversicherung moglich ist.

Anspruch auf einen Ausgleich haben nur:
— Hauptberufliche Einfirmen-/Ausschliefllichkeitsvertreter

— Hauptberufliche Mehrfachvertreter
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— Bei Tod des Vertreters:
— Witwen/Witwer
— Verwandte gerader Linie

— Sonstige Erben in Hirteféllen; es konnen daher z.B. auch nicht verheiratete
Lebensgefahrten einen Anspruch auf die Ausgleichszahlung haben. Empfeh-
lenswert ist, eine Bestatigung des VU einzuholen und eine entsprechende tes-
tamentarische Regelung zu treffen.

Keinen Ausgleichsanspruch kénnen damit nebenberufliche Vertreter, Angestellte so-
wie Makler beanspruchen.

Der Ausgleichsanspruch wird zudem nur bei folgenden Beendigungsarten fillig:

— Fristgerechte Kiindigung des Vertreters nach § 89 HGB durch das Versicherungs-
unternehmen.

— Fristgerechte Kiindigung nach § 89 HGB durch den Vertreter, wenn ihm die Ver-
tragsfortsetzung aufgrund von Krankheit oder Alter nicht zumutbar ist.

— Vertragsablauf zu einem bestimmten Datum.

— Kiindigung aus wichtigem Grund ohne Einhaltung einer Kiindigungsfrist (,,frist-
lose Kiindigung®) durch den Vertreter wegen eines wichtigen Grundes, den das
Versicherungsunternehmen zu vertreten hat.

— Beendigung im gegenseitigem Einvernehmen.
— Tod des Handelsvertreters.
Damit entfillt im Umkehrschluss der Ausgleichsanspruch, wenn

— der Vertreter seinen Vertretervertrag fristgerecht kiindigt, ohne dass er Alter oder
Krankheit als Griinde angeben kann (z.B. wenn der Vertreter zu einer anderen
Gesellschaft wechseln will),

— der Vertreter vom Versicherer wegen eines wichtigen Grundes ohne Einhaltung
einer Kiindigungsfrist gekiindigt wird.

In zwei Sonderfillen kann auflerdem der Ausgleichsanspruch entfallen:

— Die Parteien kénnen vereinbaren, dass kein Ausgleichsanspruch an den ausschei-
denden Vertreter zu zahlen ist, wenn im Gegenzug der Versicherer den Vertre-
tervertrag mit allen Rechten und Pflichten auf einen neuen Vertreter {ibertragt.
Das kann wirtschaftlich interessant sein, wenn Altvertrédge attraktivere Provisi-
onskonditionen als neue Vertretervertrage vorsehen. Der Altvertreter kann sich
dann im Innenverhaltnis mit dem Nachfolger einigen, ob und welchen Ausgleich
er von diesem erhilt.

— Besteht der Vertretervertrag mit einer juristischen Person, liegt es in der Natur
der Sache, dass diese den Vertretervertrag nicht ausgleichserhaltend kiindigen
kann, weil ihr die Vertragsfortsetzung wegen Alters oder Krankheit nicht zumut-
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bar ist. Es kann aber abweichend vereinbart werden, dass Alter und Krankheit
des geschiftsfiihrenden Gesellschafters als Grund fiir eine ausgleichserhaltende
Kiindigung anerkannt werden.

Zur Berechnung der Hohe des Ausgleichsanspruchs trifft das HGB nur sehr vage
Aussagen:

»Der Ausgleich betragt hochstens eine nach dem Durchschnitt der letzten fiinf Jahre
der Tétigkeit des Handelsvertreters berechnete Jahresprovision oder sonstige Jahres-
vergiitung; bei kiirzerer Dauer des Vertragsverhiltnisses ist der Durchschnitt wah-
rend der Dauer der T4tigkeit mafigebend.“ (§ 89b Abs. 2 HGB)

Deshalb haben schon vor Jahrzehnten der Gesamtverband der Deutschen Versi-
cherungswirtschaft (GDV), der Bundesverband der Geschiftsstellenleiter der As-
sekuranz (VGA) und der Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute (BVK)
pauschale Berechnungsregeln verhandelt, die seither auch von der Rechtsprechung
regelmiflig anerkannt worden sind:

— Grundsitze zur Errechnung der Hohe des Ausgleichsanspruchs ($ 89b HGB) Sach

— Grundsitze zur Errechnung der Hohe des Ausgleichsanspruchs ($ 89b HGB) fiir
dynamische Lebensversicherungen

— Grundsitze zur Errechnung der Hohe des Ausgleichsanspruchs (§ 89b HGB) in
der privaten Krankenversicherung.

Bei der Ermittlung wird wie folgt vorgegangen:
— Grundsitze Sach

— Schritt 1: Ermittlung der jahresdurchschnittlichen Bestandsprovision der
letzten finf Jahre vor Beendigung des Vertretervertrags

— Schritt 2: Ermittlung und Abzug der anteiligen Bestandsprovision fiir vom
Versicherer {ibertragene, nicht selbst vom Vertreter geworbene Vertrige.
Dabei wird unterstellt, dass die Vertridge bei ausreichend langem Bestehen
als vom ausscheidenden Vertreter selbst aufgebaut bewertet werden. Das gilt
fiir Kfz-Versicherungen, die vor mindestens zehn Jahren iibertragen worden
sind. Bei den tibrigen Sachversicherungszweigen gelten folgende Teilschritte:

— 100 % Abzug bei einer Ubertragung vor weniger als zehn Jahren

— 66 2/3 % Abzug bei einer Ubertragung vor 10 bis weniger als 15 Jahren
— 33 1/3 % Abzug bei einer Ubertragung vor 15 bis weniger als 20 Jahren
— Kein Abzug bei einer Ubertragung vor mindestens 20 Jahren.

— Schritt 3. Multiplikation der verbleibenden durchschnittlichen Bestandspro-
vision mit dem Ausgleichswert je Versicherungszweig:

— Einfache Sachversicherung 50 %

— Feuer-Industrie/-BU-Versicherung 35 %
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— Unfall mit Pramienriickgewahr 25%
— Kraftfahrtversicherung 25%
— Transportversicherung 25%
— Maschinenversicherung 35%
— Rechtsschutzversicherung 50 %
— Schutzbriefversicherung 25%

— Schritt 4: Multiplikation mit einem von der Titigkeitsdauer des Vertreters
abhdngigen Faktor:

— Kfz- und Transportversicherung:

— Bis zu einschliefllich 5 Jahren: 1,0

— Bis zu 10 Jahren: 1,5
— Ab beginnendem 11. Jahr: 2,0
— Ubrige Zweige*
— Bis zu einschlieflich 4 Jahren: 1,0
— Bis zu 9 Jahren: 2,0
— Bis zu 14 Jahren: 3,0
— Bis zu 19 Jahren: 4,5
— Ab beginnendem 20. Jahr: 6,0

Hinweis

Der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft hat die Empfehlun-
gen ausgesprochen,

— eine unmittelbar der Vertretertatigkeit vorausgehende Tadtigkeit im Angestell-
ten Auflendienst bei demselben Versicherer fiir die Ermittlung der Multiplika-
toren nach der Tatigkeitsdauer heranzuziehen,

— die oben genannten, fiir den ,Erlebensfall“ des Vertreters gedachten Multipli-
katoren nach der Tétigkeitsdauer auch dann zu verwenden, wenn der Ausgleich
wegen Versterbens des Vertreters berechnet wird. Denn die Ausgleichsgrund-
sitze sehen fiir den ,Todesfall“ niedrigere Multiplikatoren vor, was seinerzeit
offenbar aus dem Rentenrecht und dem entsprechend geringeren Anspruch
von Witwen/Witwern in der Gesetzlichen Rentenversicherung abgeleitet wor-
den war.

— Grundsitze Leben

— Schritt 1: Ermittlung des ausgleichsfahigen Bestands an dynamisierten Le-
bensversicherungen, weil nur bei diesen Vertragen Anspriiche auf Provisio-
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nen durch die Provisionsverzichtsklausel verloren gehen (Dynamikprovisio-
nen).

— Schritt 2: Multiplikation der Beitragssumme mit dem Abschlussprovisions-
satz

— Schritt 3: Multiplikation mit dem festen Faktor 0,08 fiir die Unsicherheit, ob
die Kunden kiinftige dynamische Anpassungen wahrnehmen werden

— Schritt 4: Multiplikation mit einem von der Tatigkeitsdauer des Vertreters
abhingigen Multiplikator:

— Bis einschlieflich 9 Jahre 1,00

— Ab beginnendem 10. Jahr 1,25

— Ab beginnendem 20. Jahr 1,50
— Grundsitze Kranken

— Schritt 1: Ermittlung der jahresdurchschnittlich in den letzten fiinf Jahren vor
Ausscheiden erzielten Abschlussprovisionseinnahmen

— Schritt 2: Multiplikation der durchschnittlichen Abschlussprovision mit dem
festen Faktor 0,2 fiir die Bestandszusammensetzung und darin die moglichen
Aufstockungsfille der vom Vertreter abgeschlossenen Vertrége, fiir die durch
die Provisionsverzichtsklausel eine Abschlussprovision entféllt

— Schritt 3: Multiplikation mit dem festen Faktor 0,4 fiir die Mitursdchlichkeit
des ausgeschiedenen Vertreters fiir die spatere Aufstockung

— Schritt 4: Multiplikation mit einem von der Tatigkeitsdauer des Vertreters
abhingigen Multiplikator:

— Bis einschliefSlich 3 Jahre 0,7
— Bis einschlieflich 6 Jahre 1,0
— Bis einschliefSlich 9 Jahre 1,6
— Bis einschliefSlich 12 Jahre 2,5
— Bis einschliefSlich 15 Jahre 3,5
— Ab 16. Jahr 4,0.

Der Ausgleichsanspruch entfaltet seine grofite wirtschaftliche Wirkung, wenn der
Ausgleich Sach und hier speziell die einfachen Sachversicherungen in den letzten fiinf
Jahren vor Ausscheiden netto gesteigert werden. Denn hier wird der hochstmogliche
Ausgleich (ohne Berticksichtigung {ibertragener Bestande) mit

50 % Ausgleichswert x hochster Multiplikator 6 = 3 Jahresbestandsprovisionen

gewidhrt. Im Vergleich dazu zahlt sich ein grofler Kfz-Versicherungsbestand kaum
aus. Denn hier wird der héchstmogliche Ausgleich (ohne Beriicksichtigung tibertra-
gener Bestdnde) mit
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25 % Ausgleichswert x hochster Multiplikator 2 = 0,5 Jahresbestandsprovisionen

gewidhrt. Auch in der Lebens- und in der Krankenversicherung entstehen typischer-
weise eher geringe Ausgleichsanspriiche.

6.5.4 Bewertung des Maklerunternehmens

Versicherungsmaklerbetriebe weisen drei wesentliche Werte auf, die grundsitzlich
verhandelbar sind:

— Goodwillwert: z.B. fir den Namen der Firma, fiir die Kompetenz der zu uber-
nehmenden Mitarbeiter

— Substanzwert: Aktiva abziiglich Verbindlichkeiten
— Ertragswert: Barwert der kiinftig zu erzielenden Ertrige aus dem Maklergeschaft

Der mit Abstand grofite Wert ist zumeist der Ertragswert. Dazu muss der Makler
folgende Groflen schitzen (Beenken/Vollmer 2015):

— Kiinftige Courtageeinnahmen: Hier spielen die Qualitit und Zusammensetzung
des zu libertragenden Bestands, die Wahrscheinlichkeit des Verbleibs der Kunden
beim Erwerber und die Wahrscheinlichkeit der Kooperationswilligkeit der bisher
vertretenen Versicherer eine wichtige Rolle.

— Kiinftige Kosten: Beim Erwerb muss geschétzt werden, mit welchen Kosten (z.B.
Personal, IT, Reisekosten) der zu iibernehmende Bestand bearbeitet werden kann.

— Dauer der kiinftigen Nutzung (en): Durch natiirliche Fluktuation sinkt der tiber-
nommene Bestand, sodass sich der wirtschaftliche Vorteil aus dem Kauf abbaut.
Hierfir konnen entweder differenzierte Schitzungen vorgenommen werden.
Oder man verwendet die Annahme von n=co, denn je nach Konstellation ist der
rechnerische Unterschied zu einer befristeten Laufzeit n so gering, dass sich der
Mehraufwand der Berechnung kaum lohnt.

— Zinssatz (i): Fiir die Barwertberechnung wird ein Zinssatz benétigt. Angelehnt an
das Capital Asset Pricing Model kann man den Zins aus folgenden Bestandteilen
zusammensetzen:

— Risikoloser Zins, den es bei alternativer, sicherer Anlage fiir das firr den Kauf
aufgewendete Kapital gabe.

— Risikozuschlag fiir das Risiko, dass sich der gekaufte Bestand nicht als voll-
standig werthaltig erweist (Courtagen niedriger oder Kosten hoher als erwar-
tet ausfallen). Die qualitative Bewertung des Bestands kann in der Hohe des
Risikozuschlags beriicksichtigt werden, indem bei der Kaufverhandlung eine
qualitative Bewertung nach diversen Kriterien vorgenommen wird und dann
pauschale Risikozuschldge abhingig von der Gesamtnote verwendet werden.

— Gewinnzuschlag: Man kann aus der Perspektive eines Kleinunternehmers
eine Gewinnerwartung als Entgelt des Unternehmeraufwands (kalkulatori-
scher Unternehmerlohn) entweder durch diesen Zinszuschlag oder aber als
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Zuschlag zu den kiinftigen Kosten berticksichtigen. Der Gewinnzuschlag im
Zins ist dann angemessen, wenn der Erwerber wie oft in der Praxis bereits als
Makler tdtig ist und einen kalkulatorischen Unternehmerlohn erwirtschaftet.
In diesem Fall erwartet er keinen zweiten Unternehmerlohn, aber einen zu-
satzlichen Zinsertrag fiir seine unternehmerische Miithe. Erwirbt der Makler
erstmals einen Bestand, ist die Einrechnung eines festen Betrags an Kalkula-
torischem Unternehmerlohn in den kiinftigen Kosten sinnvoll.

€A

Barwert

Courtagen j§§ Courtagen [§ Courtagen §§ Courtagen

Kosten Kosten Kosten Kosten

0 1 2 3 n t

Abb. 90: Wertermittlung Ertragswert eines Maklerunternehmens

Beispiel:

Ein Versicherungsmakler erhilt einen Kompositversicherungsbestand von 500.000 € zum
Kauf angeboten, der durchschnittlich 20 % Courtage = 100.000 € jahrlich abwirft. Er geht
davon aus, dass er fiir dessen Betreuung einen zusitzlichen Mitarbeiter einstellen und Per-
sonal- und Sachkosten von 70.000 € jéhrlich veranschlagen muss. Der erwartete Gewinn
betrigt damit jahrlich 30.000 €.

Der Makler geht von einem risikolosen Zins voni_. =2 % , einem Risikoaufschlag von

risikolos
1 koantachin= 1 0 % und einer Gewinnerwartung aus der Investition voni, . =4 % aus, gesamt
1s1Koaufschlag Gewinn
i = 0
lGesamt_16 % .
Damit endet seine Zahlungsbereitschaft fiir diesen Bestand unter der vereinfachenden An-
nahme eines ,,ewigen“ Nutzens bei:
. Gewinn 30.000€
Kaufpreisyg, = = =

= = 187.500€
lGesamt 0'16

Geht er zusitzlich davon aus, dass er keine ,,ewigen', sondern einen auf t=10 Jahre begrenz-
ten Nutzen aus dem zu kaufenden Bestand haben wird, sieht die Rechnung mithilfe des
Diskontierungssummenfaktors wie folgt aus:

(1+ (iGesamt)n -1
(iGesamt X (1 + iGesamt)n

(1,16 —1)

Kaufpreismax = 30.000€ x m = 144997 €

Kaufpreisy ., = Gewinn X
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Das heif3t, dass unter Beriicksichtigung einer zeitbefristeten Nutzung die Zahlungsbereit-
schaft nochmals deutlich sinkt.

Die Praxis bedient sich einfacherer Multiplikatorregeln, indem iiber das Vielfache
der Jahrescourtageeinnahme verhandelt wird. Die hier aufgezeigte Berechnung liefert
aber die finanzmathematische Begriindung und eine Verkniipfung quantitativer so-
wie qualitativer Elemente (Buck 2021, 109 ff.) der Bestandsbewertung.

Beispiel (Fortsetzung):

Der Versicherungsmakler aus dem vorhergehenden Beispiel ermittelt fiir sich die Multipli-
katoren, die maximal zu bezahlen ist, und zwar im Fall des ,,ewigen Nutzens:

, (1,161° — 1)
Kaufprelsmax = 30.000€ x m = 144997 €
Der Multiplikator betragt in diesem Beispiel gerundet das 1,9-Fache des jahrlichen Courta-
gevolumens. Im Fall des auf zehn Jahre begrenzten Nutzens aus dem zu kaufenden Bestand
liegt er beim rund 1,4-Fachen.
Bestandswert B 187.500€ B

~ Jahrl. Courtage  100.00€

Kaufpreis,qy

6.6 Fallstudie Existenzgriindung im Versicherungsvertrieb
6.6.1 Ausgangssituation

Sie sind Existenzgriindungsberater/-in und werden von Sven Hartmann aufgesucht,
der nach seinem erfolgreich abgeschlossenen Bachelorstudium der Versicherungsbe-
triebslehre in den selbststandigen Versicherungsvertrieb wechseln mochte.

Dabei iiberlegt er, entweder als Versicherungsmakler oder stattdessen als Ausschlief3-
lichkeitsvertreter bei der Proximus Versicherungsgruppe AG titig zu werden.

Herr Hartmann erwartet, mindestens 40.000 € Gewinn aus Gewerbebetrieb zu er-
zielen.

Proximus hat ihm eine freie Agentur in Bochum angeboten. Dazu hat er folgende
Rahmendaten in Erfahrung gebracht:

— Der Agenturvorgénger ist vor einem Jahr mit 67 Jahren in den Ruhestand gegan-
gen. In der Zwischenzeit wurde die Agentur zentral von der Hauptverwaltung der
Proximus betreut.

— Ein Agenturbiiro ist nicht mehr vorhanden, sollte aber eingerichtet werden, da-
mit die Kunden wieder einen Anlaufpunkt haben. Auflerdem erwartet Proximus,
dass das Biiro mit einer Teilzeitkraft besetzt wird.

— Folgende Bestinde stehen zur Verfiigung:
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Sparte Euro Stiick
Sach/Haftpflicht/Unfall/Rechtsschutz 280.000 1.350
Kfz 230.000 575
Leben 300.000* 130
Kranken 230.000* 65

*Jahresprdamie

— Folgende Provisionssitze werden von Proximus angeboten:

Sparte Abschluss Bestand
Sach/Haftpflicht/Unfall/Rechtsschutz 60 % 10 %
Kfz 8% 8 %
Leben 25 %o 1%
Kranken 5 MB 1%

6.6.2 Auftrag

Beraten Sie Herrn Hartmann zu folgenden Fragestellungen:

1.

Welche Argumente sprechen fiir eine Tiatigkeit als Versicherungsmakler,
welche dagegen als Ausschliellichkeitsvertreter der Proximus?

Herr Hartmann hat sich fiir die Tatigkeit als Ausschlieflichkeitsvertreter
der Proximus entschieden. Erldutern Sie, in welcher/welchen gewerbe-
rechtlichen Stellung/-en er bei Proximus tétig werden kann, und welche
Voraussetzungen dafiir (jeweils) erfiillt werden miissen. Nennen Sie dazu
auch die Rechtsquellen

Welche Herausforderungen — Probleme wie Chancen - erwarten Herrn
Hartmann, wenn man die o. g. Informationen iiber die angebotene Agentur
analysiert?

Entwickeln Sie ausgehend vom Gewinnziel des Herrn Hartmann eine Agen-
turplanung (Umsatz- und Produktionsplan). Treffen Sie dafiir an geeigne-
ter Stelle Annahmen, unter anderem beziiglich der Kosten. Begriinden Sie
Thre Planung Schritt fiir Schritt.

6.6.3 LoOsungsansatze

Zu 1.) Argumente fiir die Tiatigkeit als Versicherungsmakler oder als Ausschlief3-
lichkeitsvertreter der Proximus

Als Makler koénnte Herr Hartmann folgende Vorteile fiir sich in Anspruch nehmen:
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— Er verfiigt Giber eine uneingeschrankte Beratungsgrundlage und kann daraus
Wettbewerbsvorteile bei den Kunden generieren, weil er leistungsstirkere und/
oder giinstigere Produkte und Tarife auswahlen kann als dies einem Ausschlief3-
lichkeitsvertreter moglich ist.

— Herr Hartmann unterliegt keinem Fithrungseinfluss und ist vollig frei in seinen
unternehmerischen Entscheidungen.

— Mit Beendigung der T4tigkeit kann Herr Hartmann den Maklerbetrieb verkaufen
und dabei unter Umstanden mehr erlosen als ein Vertreter vergleichbar als Aus-
gleichsanspruch erhalten wiirde.

— Herr Hartmann kann Marktnischen wie die Honorarberatung und Honorarver-
mittlung erschlieflen.

Als AusschlieSlichkeitsvertreter konnte Herr Hartmann folgende Vorteile fiir sich in
Anspruch nehmen:

— Er erhilt einen Kundenbestand und damit von Beginn an Einnahmen aus Be-
standsprovisionen, Kontakt zu Kunden und Chancen fiir Cross- und Up-Selling
und damit Abschlussprovisionen.

— Proximus muss ihm dabei ein Mindesteinkommen sichern.

— Herr Hartmann kann mit Markt von Proximus werben und damit Wettbewerbs-
vorteile bei Kunden erreichen im Vergleich zur Maklertétigkeit, bei der er nur
sich selbst als Marke verwenden kann, und sich dafiir erst einen Bekanntheits-
grad autbauen muss.

— Proximus gewdhrt diverse Leistungen, die ein Makler selbst einkaufen miisste,
z.B. Agenturverwaltungssystem, Aus- und Weiterbildung, unter Umsténden auch
Zuschiisse fiir Biiroanmietung und Mitarbeiteranstellung.

— Mit Beendigung des Vertretervertrags hat Herr Hartmann grundsétzlich einen
gesetzlichen Ausgleichsanspruch, der nicht von den Schwankungen eines Mark-
tes fiir Maklerbestidnde abhéngig ist.

— Herr Hartmann kann kostensparend von Proximus eingetragen werden, anstatt
eine Gewerbeerlaubnis einholen zu miissen.
Zu 2.) Gewerberechtliche Stellung von Herrn Hartmann

Als Ausschliefllichkeitsvertreter der Proximus kommen grundsétzlich zwei rechtliche
Stellungen in Frage:

— Vertreter mit Erlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO, Voraussetzungen gemafd § 34d
Abs. 5 GewO:

— Zuverlassigkeit,
— geordnete Vermogensverhiltnisse,

— Bestehen einer Berufshaftpflichtversicherung,
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— Sachkunde, die durch das abgeschlossene Bachelorstudium der Versiche-
rungsbetriebslehre nachgewiesen werden kann,

— Eintragung in das Vermittlerregister (§ 34d Abs. 10 GewO) durch die IHK.

Vom Bestehen der Gewerbeerlaubnis wird sich die Proximus durch Einsichtnahme in
das Vermittlerregister iiberzeugen.

—§ 34d Abs. 7 S. 1 Nr. 1 GewO Erlaubnisfreier Vertreter, Voraussetzungen geméf
§ 48 Abs. 2 VAG:

— Zuverlissigkeit,
— geordnete Vermogensverhiltnisse,

— angemessene Qualifizierung, die durch das abgeschlossene Bachelorstudium
der Versicherungsbetriebslehre nachgewiesen werden kann,

— Eintragung in das Vermittlerregister (§ 34d Abs. 10 GewO) durch die Proxi-
mus.

Zu 3.) Herausforderungen durch die angebotene Agentur

Ein Problem des Bestands besteht darin, dass er seit langerer Zeit nicht mehr person-
lich betreut worden ist. Der Kontakt zum Bestandsvorgéinger diirfte nicht mehr eng
sein, sodass eine Einfithrung bei den wichtigen Kunden durch den Vorgénger kaum
noch moglich sein wird. Auch fehlt das Biiro als Anlaufpunkt, die Kunden miissen
erst an eine neue Adresse gewohnt werden.

Positiv zu bewerten ist, dass der Bestand relativ hoch ist und rund 56.000 € Bestands-
provision im Jahr abwirft. Auch wenn einige Kundenverluste beim Betreuerwechsel
zu erwarten sind, ist dies eine gute Grundlage fiir Investitionen in den Neuaufbau ei-
nes Biiros und fiir die Einkommensvorstellungen des Herrn Hartmann. Der Bestand
diirfte auBlerdem Cross-Selling-Potenzial bieten, da er in Relation zu den Kfz- relativ
wenige Sachversicherungsvertrage aufweist. Ein durchschnittlicher Haushalt weist
ein bis zwei Kfz-Versicherungen, aber fiinf bis acht Sachversicherungen auf (z.B. Pri-
vathaftpflicht, ggf. Tierhalter-, ggf. Haus- und Grundstiickshaftpflicht, Hausrat, ggf.
Gebaude, Glas, Unfall, Rechtsschutz, Reisegepick). In diesem Bestand kommen nur
2,3 Sachvertrige auf eine Kfz-Versicherung. Ebenso diirfte deutliches Cross-Selling-
Potenzial bei Lebens- und Krankenversicherungen bestehen.

Die bisher im Bestand befindlichen Lebens- und Krankenversicherungen weisen zu-
dem relativ hohe durchschnittliche Beitrage auf (2.308 € Jahresbeitrag in Leben und
295 € Monatsbeitrag in Kranken), was fiir eine Fokussierung des Bestandsvorgéngers
auf wohlhabende Kunden, ggf. auf Selbststindige und Freiberufler, spricht. Damit
konnte Potenzial in den beiden Sparten bei weniger vermogenden Kunden bestehen.
Umgekehrt weisen die Sachversicherungen mit durchschnittlich 207 € einen gerin-
gen Jahresbeitrag auf, sodass bei den vermogenden Kunden dieses Bestands eventuell
noch Potenzial fiir h6hervolumige Sachversicherungen (z.B. Betriebshaftpflicht-, In-
ventar-, Transport-, Kreditversicherungen) nicht erschlossen worden ist.
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Zu 4.) Umsatz- und Produktionsplan

Ausgangspunkt ist das Einkommensziel von 40.000 €.

Definiert wird ein Kostenziel. Herr Hartmann sollte ein Biiro eroffnen sowie eine
Teilzeitkraft einstellen, damit das Biiro zu angemessenen Offnungszeiten besetzt ist,
auch wenn Herr Hartmann im Auflendienst Termine wahrnimmt. Folgende jahrliche

Kosten werden geschitzt:

— Miete, Nebenkosten: 9.000 €
— Lohn, Lohnnebenkosten: 20.000 €
— Kfz- und Reisekosten: 11.000 €
— Marketingkosten: 8.000 €
— Beitrége, Versicherungen: 3.000 €
— Telekommunikation, Webseite 1.500 €
— Gewerbesteuer: 2.500 €
— Summe: 55.000 €

Damit ergibt sich ein Umsatzziel von 40.000 € + 55.000 € = 95.000 €.

Die Umsatztrager sind Bestands- und Abschlussprovisionen. Zundchst werden die

Bestandsprovisionen abgezogen. Sie betragen hier:

— Sachversicherungen: 280.000 €x 10 % = 28.000 €
— Kfz-Versicherungen: 230.000€x8% = 18.400 €
— Lebensversicherungen: 300.000€x1% = 3.000 €
— Krankenversicherungen: 230.000€x1% = 2.300 €
— Summe: 51.700 €

Damit verbleibt ein Umsatzziel aus Abschlussprovisionen von 95.000 € — 51.700 € =

43.300 €. Dieses verteilt er nach folgenden Uberlegungen auf die Sparten:

— Sach: In der Sachversicherung sollen Umsatzpotenziale bei Firmenkunden ge-
hoben und deshalb hohervolumige Vertrage als bisher im Bestand vermittelt wer-
den. Dabei wird er auch nicht immer den hochstmoglichen Abschlussprovisions-

satz erzielen und geht von durchschnittlich 40 % aus.

— Leben / Kranken: In der Lebens- und Krankenversicherung setzt Herr Hartmann
Aktionsschwerpunkte bei staatlichen Forderprodukten sowie Krankentagegeld-

versicherungen mit mittelhohen durchschnittlichen Beitragssummen.

Er plant folgende Verteilung des Umsatzziels aus Abschlussprovisionen:
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Leben Kranken Sach Kfz
Abschlussprovision 25.000 € 10.000 € 7.000 € 1.300 €
: @ Abschlussprovisionssatz : 25 %o :5MB : 40 % :8%
= Beitragssumme =1.000.00 € | =2.000 € =17500€ |=16.250€
: @ Beitragssumme je Abschluss | : 40.000 € 1200 € :500 € 1400 €
=Stiickzahl (Absatzziel) =25 =10 =35 =41

Tab. 30: Fallstudie Beispiel Umsatz- und Absatzplanung
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7 Zukunft des Versicherungsvertriebs

Der Versicherungsvertrieb muss sich einer Reihe Trends stellen, die gewohnte Ver-
triebsmodelle in Frage stellen, aber auch Ideen fiir neue Vertriebsmodelle liefern.

7.1 Demografie

Der traditionelle Vertrieb iiber nebenberuflich in der Freizeit titige Vertreter, wie er
bei vielen groflen AusschliefSlichkeitsversicherungsgesellschaften Basis von deren Er-
folg in der Nachkriegszeit war, sinkt in die Bedeutungslosigkeit zuriick. Dafiir spre-
chen verschiedene Griinde. Die Einstellung zum Verhéltnis von Arbeitszeit und Frei-
zeit (Work-Life-Balance) hat sich {iber die Generationen deutlich verandert. Auch
sind die Gehalter so gestiegen, dass der Bedarf an Zusatzverdiensten in der Freizeit
nicht mehr mit der Situation in den 1940er bis 1970er Jahren vergleichbar ist.

Der traditionelle Vertrieb tiber hauptberufliche Vertreter und Makler leidet unter
einer zunehmenden Uberalterung. Studien belegen, dass das Durchschnittsalter in
vielen Vertriebsorganisationen inzwischen die Marke 50 Jahre hinter sich gelassen
hat. Rund sechs von zehn Vermittlern sind mindestens 50 Jahre alt und wird daher in
den néchsten Jahren altersbedingt die Branche verlassen.

Fithrungskrifte im organisierenden Auflendienst unterliegen einer vergleichbaren
demografischen Entwicklung. Die geburtenstarken Jahrgéinge (bis etwa Geburtsjahr-
gang 1965) scheiden nach und nach aus dem aktiven Dienst aus. Auch hier fehlt es
an Nachwuchs. Ein weiteres Problem in diesem Zusammenhang ist, dass viele éltere
Fithrungskrifte (wie auch Vermittler) keine hohere Ausbildung oder ein spezifisches
Studium absolviert haben und mit den Anforderungen der hoch regulierten und an-
spruchsvollen Vertriebswelt strukturell {iberfordert sind. Der Personalentwicklungs-
prozess in den Versicherungsunternehmen ist oft immer noch traditionell darauf
ausgerichtet, die besten Nachwuchskrifte fiir den Innendienst und nicht fiir den er-
folgsentscheidenden Auflendienst zu gewinnen.

In der Entwicklung stecken aber auch Chancen. So werden sich die Unternehmen
nach und nach von dem , Kopfzahl-Paradigma“ verabschieden. Dieses basiert auf
dem banalen Zusammenhang, dass Produktionsleistung und Anzahl der im Verkauf
tatigen Personen positiv korrelieren. Daraus wurde tiber Jahrzehnte die Schlussfol-
gerung gezogen, dass das wichtigste Ziel des Vertriebsmanagements und seines or-
ganisierenden Auflendienstes darin besteht, die Anzahl der Verkdufer (Angestellte,
Vertreter, Makler) von Jahr zu Jahr zu steigern. In der Ausschliellichkeit fand dieses
seinen Ausdruck im ,Teile und herrsche-Prinzip“ Danach wurden freiwerdende
Agenturen in moéglichste viele kleinere neue Agenturen aufgeteilt, um so Existenz-
grundlagen fiir zusitzliche Verkdufer zu schaffen. Offensichtlich ist es an der Zeit zu
priifen, wann ein Optimum der Bestandsgroéf3e unterschritten wird, das eine wirt-
schaftliche Existenz rechtfertigt. Das gilt grundsétzlich ebenso fiir den Maklerver-
trieb.

Damit ist zu erwarten, dass die Zahl der registrierten Vermittler signifikant weiter
sinken wird. Die verbleibenden Vermittlerbetriebe werden aber grof3ere und fiir un-
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ternehmerisch denkende Personlichkeiten interessantere Einheiten sein. Unter dem
Strich werden der Bedarf an und der Bestand von im Verkauf tatigen Personen nicht
sinken, aber weitaus mehr Personen werden dies in einer Rolle als abhingige Beschif-
tigte statt als Kleinstunternehmer tun. Damit brauchen die Versicherer gut ausgebil-
dete Fiihrungskrafte im organisierenden Auflendienst, die Unternehmer-Vermittlern
auf Augenhohe begegnen und durch Kompetenz statt durch Autoritét iiberzeugen.

Zudem werden Versicherer Direktbetreuungskonzepte fiir unbesetzte Bestinde ent-
wickeln. Hierbei hilft die Digitalisierung, wirtschaftliche Wege zu entwickeln.

7.2 Regulierung

Die Regulierung nimmt weiter zu und erhéht Markteintritts- und Marktaustritts-
barrieren sowie ldsst die Kosten der Berufsausiibung bei Versicherern und Vermitt-
lern steigen. Damit ist die Regulierung ein Beschleuniger der im vorhergehenden
Kapitel aufgezeigten Entwicklung der Reduzierung von Vermittlerbetrieben. Ob ein
Versicherungsmarkt wirklich effizienter wird, wenn er zunehmend oligopolistisch
von Grof3vertrieben geprigt wird, muss man als Okonom bezweifeln. Die Auslands-
erfahrungen in Mirkten mit fortgeschrittener Regulierung sind zwar differenziert
und durchaus nicht nur schlecht - aber tiber entscheidende Nachteile wie v.a. die
Verknappung der Beratungskapazitit bei geringer verdienenden Privatkunden und
Kleingewerbetreibenden sollte die Politik nicht die Augen verschliefien.

Die Regulierung bietet allerdings auch Chancen. Sie kann fiir eine stirkere Spezia-
lisierung der Vermittler auf bestimmte Zielgruppen oder Produkte genutzt werden.
Spezialisierung ist ein empirisch nachweisbarer Erfolgsfaktor. Sie zwingt Ineffizienzen
wie bspw. die immer noch verbreiteten, niedrigen Cross-Selling-Raten zu beseitigen.
Denn wenn bspw. ein Ausschliefllichkeitsvertrieb durchschnittlich 2-3 Versicherun-
gen pro Haushalt abgeschlossen hat, bedeutet das angesichts eines durchschnittlichen
Vertragsbestands von 6-8 Versicherungen je Haushalt, dass jeder Haushalt rechne-
risch mit 2-4 Vermittlern zusammenarbeitet, um seine Versicherungsfragen zu re-
geln. Dass dies keine effiziente Ressourcennutzung ist, liegt auf der Hand. Bei Mak-
lern ist die Situation vielfach nicht viel besser.

7.3 Digitalisierung

Das Schlagwort Digitalisierung beschéftigt die Versicherungsbranche sehr, ohne dass
sich erkennbar schon ein einheitliches Begriffsverstindnis entwickelt hat. Zum Teil
scheint es auch lediglich eine Neubezeichnung von Entwicklungen zu sein, die auch
als Automatisierung, Industrialisierung oder Versicherung 4.0 bekannt sind.

Fiir den Vertrieb wichtig sind zwei Dimensionen der Digitalisierung. Die eine ist der
Kundenkontakt, der zunehmend {iber mobile Medien entsteht. Internet und Mo-
bildienste ero6ffnen eine wachsende Vielfalt an Kontakt- und Informationsmdoglich-
keiten. Die ,Touchpoints®, die Berithrungspunkte zum Kunden werden vielfiltiger.
Anstelle des einen wesentlichen Kontakts zum Verkiufer im personlichen Verkaufs-
gesprich treten Kontakte per Mail, Chat, Sozialen Medien, Blog, Analog- und Video-
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telefon u. a., an denen auch verschiedene Stellen innerhalb der Organisation eines
Versicherungsunternehmens beteiligt sind. Damit einhergehen Verdnderungen in
den Erwartungen der Kunden:

— Geschwindigkeit: Im Zeitalter der Briefpost waren Kunden mit Bearbeitungszei-
ten zufrieden, die sich nach Wochen bemessen lief3en, im Onlinezeitalter dage-
gen wird je nach Medienart die erwartete Antwortgeschwindigkeit in Sekunden
bemessen (z.B. Antwort in einem Chat).

— Informationsverarbeitung: Kunden kennen online eine weitgehende Verfiigbar-
keit von Daten und erwarten dies auch von ihren Ansprechpartnern im Vertrieb.

— Informationsdichte: Gerade Soziale Medien erziehen ihre Nutzer zu stark frag-
mentierten, dialogférmigen Informationsprozessen. Der Sender halt sich nicht
mehr damit auf, einen Sachverhalt verstiandlich und umfassend darzustellen, son-
dern sendet kurze Nachrichten mit Detailhinweisen, die mit ebensolchen Nach-
richten zu beantworten sind. Fallabschlief}ende Bearbeitung von Anliegen wird
dadurch erschwert.

— Umgangston: Durch die Anonymitét und Schnelligkeit, mit der bspw. in Bewer-
tungsportalen vernichtende Urteile oder unzutreffende Behauptungen gefahrlos
publiziert werden kénnen, lernen die Nutzer, dass Hoflichkeit und Respekt keine
Kerntugenden mehr im Umgang mit Geschiftsleuten sein miissen. Umgekehrt
gilt das allerdings nicht, Unhoéflichkeiten oder Fehler der Geschiftsleute gegen-
tiber ihren Kunden konnen rasch per Shitstorm verbreitet werden und sich zu
einem Imageschaden entwickeln.

— Informationsdarbietung: Nutzer lernen, dass Inhalte in digitalen Medien weitaus
vielfiltiger und unterhaltsamer présentiert werden kénnen als in analogen Medi-
en. Das steigert die Erwartungshaltung, statt mit langen Texten und gesprochener
Rede mit kurzweiligen Informationsschnipseln in interaktiven und spielerischen
Elementen angesprochen zu werden.

— Transparenz: Dank Vergleichs- und Informationsportalen sind Kunden inzwi-
schen ein hohes Maf} jedenfalls an Preistransparenz gewdhnt und erwarten vom
Verkiufer, dass er mindestens auf demselben Informationsstand ist und seiner-
seits Transparenz bietet. Umgekehrt geben Kunden bedenkenlos eine Vielzahl an
durchaus risiko- und versicherungsrelevanten Informationen tiber sich preis und
storen sich nur selten an Datenschutzbedenken.

Eine weitere Dimension der Digitalisierung ist die Frage der Prozessgestaltung im
Versicherungsunternehmen selbst und zwischen Versicherer, Vermittlern und Kun-
den. Im Fokus stehen dabei unter anderem IT-Systeme, die aus Zeiten mit weitaus ge-
ringeren Anforderungen an die Geschwindigkeit und die Flexibilitat bei der Informa-
tionsverarbeitung stammen. Innovationen am Markt wie bspw. das werbewirksame
Versprechen eines tiglichen Kiindigungsrechts oder hochflexible Vorsorgeprodukte
wie Universal Life werden durch veraltete IT verhindert. Damit wird auch die Markt-
entwicklung und mit ihr der Vertrieb ausgebremst.
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Chancen der Digitalisierung stecken aber v.a. in weitaus besseren Prozessen, héherer
Transparenz und Flexibilitdt im Umgang mit den Kunden. Dadurch konnen die An-
bieter ihre Angabe wirksamer differenzieren und Wettbewerbsvorteile erringen, aber
auch ihre Kunden besser verstehen und zufriedenstellen.

7.4 Emanzipierung der Kunden

Es klang bereits an, dass Kunden zunehmend die Transparenz nutzen, die sie iiber
den Versicherungsmarkt durch das Internet gewonnen haben. Dies geht einher mit
einer abnehmenden Loyalitit im Sinne einer Bereitschaft, unreflektiert dauerhaft bei
einem Anbieter zu bleiben, weil dies zur Gewohnheit geworden ist. Kunden wollen
daher vermehrt angesprochen und mit Nutzenargumenten iiberzeugt werden. Einen
Anbieterwechsel wollen sie nicht als moralisch verwerflich einordnen lassen, sondern
als Ausdruck lebendigen Wettbewerbs und Ansporn zu immer besserer Leistung.

Eine Chance dieser Entwicklung besteht darin, Kunden stirker durch Betreuungs-
und Serviceleistungen zu iiberzeugen. Dazu konnen ressourceneffiziente digitale
Vertriebsprozesse einen wichtigen Beitrag leisten. Self services reduzieren den Auf-
wand im Vermittlerbetrieb und vermitteln gleichzeitig den Kunden ein Serviceer-
lebnis. Damit steigt die Kundenbindung und werden Anpassungspotenziale in den
Bestdnden besser erkannt und genutzt.

7.5 Professionalisierung des Verbraucherschutzes

Der organisierte Verbraucherschutz fihrt in Deutschland eine zweigleisige Strategie.
Einerseits beobachtet er als kritischer Begleiter den Versicherungsmarkt und nutzt
seine Instrumente, um auf Fehler und Probleme aufmerksam zu machen sowie die
Verbraucherpolitik zu beeinflussen.

Andererseits nimmt er am Markt der Versicherungsvermittlung selbst teil durch das
Angebot kostenpflichtiger Versicherungsberatungen oder als Versicherungsvermitt-
ler, wie das Beispiel der BdV Mitgliederservice GmbH zeigt. Dadurch verfiigt der
organisierte Verbraucherschutz {iber eine zunehmend bessere Kenntnis von Verbrau-
cherbediirfnissen und Anbieterverhalten.

Darin stecken aber auch Chancen fiir den Versicherungsvertrieb. So kann ein positi-
ver Wettbewerb um Beratungskompetenz und Beratungsqualitét entstehen. Der Ver-
braucherschutz zeigt die Bereitschaft, gemeinsam an Normen zu arbeiten, die eine
verbindliche Grundlage fiir die Gestaltung und Bewertung der Dienstleistung Ver-
sicherungsberatung und -vermittlung darstellen. Ein Beispiel sind die in diesem Buch
erwdhnten DIN-Normen zur Kundenbefragung. Auch im Arbeitskreis Beratungspro-
zesse arbeiten Versicherungsmaklerverbande und -verbiinde mit Verbraucherschiit-
zern zusammen, um Makler mit Materialien und Empfehlungen zur qualitdtsvollen
Beratung auszustatten.

426 ** Lizenziert fir FH Dortmund ***



Abhangigkeit von dufleren Rahmenbedingungen

7.6 Imageproblem

Der Versicherungsvertrieb hat seit historischen Zeiten einen schlechten Ruf. Dieser
wird regelméaflig von Marktforschungsinstituten aufgezeigt, die sich mit dem Anse-
hen von Berufsstinden in der Bevolkerung befassen. Gegeninitiativen wie bspw. der
»Ehrbare Versicherungskaufmann® sind zwar wichtige Signale an die Politik und an
die Offentlichkeit, dass die Branche zu einer Selbstregulierung bereit und fihig ist.
Dass allerdings innerhalb weniger Jahre aus einem der unbeliebtesten Berufe Ver-
sicherungsvermittler einer der beliebten wird, erschient dennoch unwahrscheinlich.

Die Marktforschung belegt ein anderes Phanomen. Es gibt eine grofle Diskrepanz
zwischen dem Fernbild der Versicherungsbranche als Ganzem und dem Nahbild, das
von einer personlichen Kontaktperson (Vermittler, Angestellter) geprégt ist. Das erste
ist auffallend negativ, das zweite auffallend positiv. Diese Diskrepanz ist nicht un-
gewohnlich und existiert auch in anderen Branchen. In der Versicherungsbranche ist
sie aber besonders grof3. Offensichtlich fehlt es in der Offentlichkeit an Vertrauen in
die Branche insgesamt. Das ist bedauerlich und bedarf gréf3erer und erfolgreicherer
Anstrengungen als bisher.

Eine Chance besteht fiir den Vertrieb in dem grundsitzlich sehr guten Nahbild. Die
Versicherungswirtschaft darf aber einen Fehler nicht machen und dieses im Zeichen
der Digitalisierung beschddigen. Es bedarf weiterhin zahlreicher, kompetenter und
motivierter personlicher Ansprechpartner im Vertrieb, die Vertrauen ausstrahlen
und den téglichen Umgang mit Kunden rechtfertigen. Daher sollten die weiter oben
beschriebenen Entwicklungen nicht dazu fithren, dass Verkdufer wegrationalisiert
und durch automatisierte Beratungsprozesse abgelost werden. Die Technik ist eine
wertvolle Unterstiitzung, mehr aber auch nicht. Und das Potenzial diirfte immens
sein, Zeitkapazititen durch eine Automatisierung reiner Verwaltungs- und Informa-
tionsverarbeitungsprozesse zu gewinnen, mit denen die Verkaufer wieder viel hau-
figer als heute iiblich mit ihren Kunden Kontakt aufnehmen konnen. Beispielsweise
zeigte eine Untersuchung durch Selbstaufschreibung von Versicherungsagenturen
und deren Mitarbeitern in der Ausschliefllichkeit eines Versicherers, dass ganze 15 %
der Arbeitszeit im Verkaufsgesprich eingesetzt werden. Der Rest wird fiir Riistzeiten
der Vor- und Nachbereitung und Fahrten zum Kunden sowie fiir umfangreiche Ver-
waltungstitigkeiten investiert, die teilweise wesentlich effizienter vom Versicherer zu
erledigen wiren.

7.7 Abhangigkeit von duBeren Rahmenbedingungen

Der Versicherungsvertrieb ist, so sollte es dieses Buch belegen, eine Funktion des Ver-
sicherungsunternehmens, daneben aber auch unternehmerische Aufgabe des Versi-
cherungsvermittlers. Beide stehen in einer symbiotischen Beziehung zueinander.
Damit sind Versicherungsvermittler unmittelbar von den Versicherern und deren
Geschiftspolitik abhéngig. Ubergreifend besteht zudem eine Abhingigkeit davon, wie
sich die Branche insgesamt positioniert und o6ffentlich darstellt. Der Vertrieb kann
und sollte hierauf Einfluss nehmen, damit sich Branche und Unternehmen Markt-
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herausforderungen stellen und stets anstreben, beste Leistungen fiir die Kunden zu
erbringen, und dies im Einklang mit berechtigten Verbraucherschutzanforderungen.

Auf einige duflere Rahmenbedingungen kann der Versicherungsvertrieb dagegen
nicht einwirken, sondern muss auf diese reagieren. Die Niedrigzinspolitik der Euro-
péischen Zentralbank z.B. bringt das klassische Modell der deckungsstockgestiitzten
Lebensversicherung ins Wanken und gefiahrdet damit auch die Existenzgrundlage
grofler Teile des Vertriebs. Ob die alternativen Anlage- und Vorsorgekonzepte einen
addquaten Ersatz bieten, darf als offen gelten.

Die Bundestagswahl 2021 hat eines deutlich gemacht: Die Politik scheint Vertrauen
in die privatwirtschaftlich organisierte Vorsorge verloren zu haben. Im Koalitions-
vertrag der ,Ampel“ aus SPD, Biindnis 90/Die Griinen und FDP wird ein positives
Bild der Gesetzlichen Rentenversicherung vermittelt und tiber deren demografischen
Probleme geschwiegen. Die Forderung der Riesterrente soll in ihrer jetzigen Form
beendet und damit ein erfolgreiches Produkt aus dem Markt genommen werden, an-
statt es wie verschiedentlich von der Versicherungsbranche vorgeschlagen zu refor-
mieren. Alternativ sollen Altersvorsorgefonds in offentlicher Verwaltung eingefiihrt
und im betrieblichen Bereich durch Opt-out-Losungen eine hohe Verbreitung er-
zwungen werden, die man der bisherigen betrieblichen Altersvorsorge nicht gegoénnt
hat. Letztlich werden Versicherer und Vermittler im Vorsorgebereich in die Rolle der
Nischenanbieter fiir besonders vermogende Kunden gedringt. Der alte Konsens iiber
die gemeinschaftlich zu schulternde Aufgabe einer sozialen Sicherung breiter Bevol-
kerungskreise scheint nicht mehr uneingeschrankt zu gelten.

Die private Krankenvollversicherung hat zwar im Koalitionsvertrag eine Bestandszu-
sicherung bekommen, aber das diirfte SPD und Griine nicht davon abhalten, weiter-
hin ihr langfristiges Ziel einer Biirgerversicherung und damit einer Abschaffung des
dualen Krankenversicherungssystems zu verfolgen.

Besonders gefihrdet in dieser Situation sind die vielen, einkommensschwachen Ver-
mittler. Wenn ihnen nach und nach die Einkommensperspektiven in der Lebens- und
in der Krankenversicherung verloren gehen, werden viele von ihnen aus dem Markt
ausscheiden und Beschiftigte entlassen.

Andererseits gibt es Chancen fiir diejenigen Vermittler, die sich mit hoher Fach-
kompetenz und Servicebereitschaft auf die Kompositversicherung fokussieren. Eine
weitere Chance kann im Personenversicherungsgeschift in einer zunehmenden An-
wendung alternativer Vergiitungssysteme stecken, mit denen Lebensversicherungs-
produkte von Vertriebskosten entlastet und dadurch deutlich attraktiver werden.
Verhandlungsstarke Vermittler werden mit den Kunden transparente Vergiitungsver-
einbarungen treffen, die nach Erfahrungen aus dem europdischen Ausland tenden-
ziell zumindest nicht niedriger ausfallen als die in Deutschland {iblichen Provisionen.
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Der Versicherungsvertrieb sieht sich zahlreichen Herausforderungen gegentber. Unter
anderem erschwert die europaische Regulierung den Marktzugang zur selbstandigen
Vermittlung fur Vertreter oder Makler und verandert deren Berufsaustbung.

Das Buch beleuchtet detailliert wirtschaftswissenschaftliche Theorien und deren Nut-
zen fur den Vertrieb sowie die Rahmenbedingungen im Markt der Versicherungsver-
mittlung. Die dritte Auflage bertcksichtigt u.a. neue regulatorische Anforderungen zur
Nachhaltigkeit und aktuelle Ergebnisse der empirischen Forschung.

Fur das Bachelor- und Masterstudium des Versicherungsvertriebs, aber auch fur Prakti-
ker der Branche ist dieses Lehrbuch ein wertvoller Begleiter.

Prof. Dr. Matthias Beenken lehrt Versicherungswirt-
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sicherungskaufmann verfiigt Gber eine langjéhrige
Berufserfahrung im Versicherungs- und Verlagsver-
trieb und als freier Fachjournalist. Er studierte und
promovierte berufsbegleitend.
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