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�
 Einleitung


Problemstellung


Seit einiger Zeit wird in den Medien häufig über Direktversicherer berichtet, die in Deutschland ihre Tätigkeit aufgenommen haben. Mit wachsender Anzahl dieser Unternehmen steigt auch ihre Bedeutung in der Versicherungsbranche. Über die Direktversicherungen werden viele kontroverse Diskussionen geführt, da die Ansichten über ihre Rolle und zukünftige Entwicklung weit auseinandergehen. Vielfach werden sie als "Billigversicherer" ohne große Zukunft bezeichnet. Sie stehen in dem Ruf, einerseits günstige Tarife anzubieten, aber andererseits an Service und Beratung zu sparen. Die traditionellen Serviceversicherer verlangen dagegen nach herrschender Meinung zwar hohe Prämien, bieten dafür aber guten Service und ausführliche Beratung. In dieser Arbeit soll durch Vergleichen von Direktversicherern und Serviceversicherern untersucht werden, ob es sich hierbei um Tatsachen oder lediglich um Vorurteile handelt. Insgesamt werden nach einer allgemeinen Abhandlung der Thematik anhand ausgewählter Praxisbeispiele wesentliche Unterschiede oder Gemeinsamkeiten zwischen Direktversicherern und Serviceversicherern aufgezeigt. Dabei werden die positiven und negativen Aspekte für die Unternehmen einerseits sowie für ihre Versicherungsnehmer andererseits dargestellt. Auf das Einbeziehen der in der Akquisition vielfach herausgestellten steuerlichen Aspekte muß verzichtet werden, da diese einerseits zu individuellen, nicht vergleichbaren Ergebnissen führen und andererseits ohnehin in der Regel übertrieben dargestellt werden. Abschließend wird eine zusammenfassende Betrachtung aller erarbeiteten Ergebnisse vorgenommen, wobei versucht wird, absehbare Trends aufzuzeigen.


In diesem Zusammenhang muß erwähnt werden, daß ein häufiges Zitieren "parteiischer" Beteiligter aufgrund des vorhandenen Materials praktisch nicht vermeidbar war. Des öfteren handelt es sich dabei um Ansichten der genannten Autoren, die wegen ihrer teilweise werbewirksamen Aufmachung kritisch zu be�trachten sind. Zu beachten ist außerdem, daß sich das Quellenmaterial in erster Linie auf die Direktversicherer bezieht. Zum Teil können daraus aber die notwendigen Rückschlüsse auf die Serviceversicherer gezogen werden. Nicht immer ist eine klare Abgrenzung der jeweiligen Vor- und Nachteile möglich.


Begriffserläuterungen und Abgrenzung


Direktversicherer


Als "idealtypische" Direktversicherer werden diejenigen Unternehmen bezeichnet, die das Versicherungsgeschäft ausschließlich im direkten Absatz bzw. Vertrieb betrei�ben. Dies wird im Sinne dieser Arbeit wie folgt definiert:�


"Direkter Absatz von Versicherungsprodukten liegt vor, wenn zwischen dem Versicherungsunternehmen und dem Kunden kein Vermittler eingeschaltet ist. Die Absatzbeziehung besteht also unmittelbar zwischen dem Kunden und der Institution des Gesamtversicherungsunternehmens."


In der Praxis wird diese Form üblicherweise als "Direktvertrieb" bezeichnet.


Serviceversicherer


Im Gegensatz zu den Direktversicherern vertreiben die typischen Serviceversicherer ihre Produkte indirekt. Die Definition hierzu lautet:�


"Bei indirektem Absatz wird .. ein Vermittler tätig. "Vermittler" sind ... alle Absatzorgane, die faktisch selbständig auftreten und bei denen der Kunde nicht ausschließlich das anbietende Versicherungsunternehmen als Ganzes, sondern eben (auch) den Vermittler identifiziert; dazu gehören besonders die Versicherungsmakler, die Versicherungsvertreter und die angestellten Absatzorgane mit dezentralen Standorten. Die Abgrenzungen sind im Einzelfall fließend."


Abgrenzung


Grundlegender Unterschied zwischen einem Direktversicherer und einem Servicever�sicherer ist die jeweils angewendete Vertriebsform. In dieser Arbeit wird speziell auf solche Aspekte eingegangen, die wegen der unterschiedlichen Art des Vertriebes eine wesentliche Rolle für die Versicherungsunternehmen spielen. Dabei werden vorzugs�weise die vorstehend erläuterte Reinform des Direktvertriebs sowie die üblichste Vertriebsform der Serviceversicherer mit selbständigen und angestellten Versicherungsvertretern angesprochen. Versicherungsmakler und Annexvertrieb werden lediglich am Rande berücksichtigt.


Rechtliche Rahmenbedingungen


Die rechtlichen Rahmenbedingungen im Verhältnis zum Versicherungsnehmer sind für Direkt- und Serviceversicherer gleich und werden daher nur kurz angesprochen. Die Grundlage ist durch das Bürgerliche Gesetzbuch (BGB), das Handelsgesetzbuch (HGB), das Versicherungsvertrags�ge�setz (VVG) und die Allgemeinen Versicherungs�be�dingungen (AVB) gegeben.� Versicherungskonditionen werden außerdem im Rahmen des Gesetzes über die Beaufsichtigung der Versicherungsunternehmen (Versicherungsaufsichtsgesetz; im folgenden abgekürzt: VAG) vom Bundesauf�sichtsamt für das Versicherungswesen (im folgenden abgekürzt: BAV) überprüft.� 


Bis Mitte 1994 mußten alle Vertragsbedingungen und viele Tarife der in Deutschland tätigen Versicherungsgesellschaften nach dem VAG vom BAV genehmigt werden. Dies sorgte für eine weitgehendste Vereinheitlichung der Konditionen aller Versicherungsgesellschaften und für eine gute Transparenz für den Kunden. Die durch die EU-Verträge� angestrebte Schaffung eines europäischen Binnenmarktes führte ab 1.7.1994 zur europaweiten Angleichung der rechtlichen Rahmen�be�dingungen für Versicherungen und zu einer erheblichen Liberalisierung der Arbeitsbedingungen in Deutschland. Der Markt wurde geöffnet für alle Gesellschaften, die in irgendeinem Land der Europäischen Union zugelassen sind und dort einer Überwachung unterliegen. Dies ermöglichte eine erhebliche Differenzierung von Rahmenbedingungen und Tarifen; für den Versicherungskunden ergibt sich hieraus die Notwendigkeit, sich selber umfassend zu informieren. Erleichtert wird ihm dies dadurch, daß nun in bestimmten Fällen die weitgehende Offenlegung von Daten und Berechnungsgrundlagen vorgeschrieben wurde.  Außerdem hat das BAV nach wie vor die Möglichkeit, extreme Auswüchse der Vertragsgestaltung zu untersagen und die Bonität der Gesellschaften zu überprüfen. Neben der Fortdauer der Gültigkeit der allgemeinen deutschen rechtlichen Rahmenbedingungen ist neu, daß für Rechts�strei�tig��keiten mit ausländischen Unternehmen in Deutschland ein Gerichtsort im Inland festgelegt werden kann.�


Kriterien für den Vergleich der beiden Versicherungsformen


Gegenwärtige und zukünftige Marktanteile


Eine Betrachtung der Vertriebssituation auf dem deutschen Ver�sicherungs��markt ergibt folgendes Bild:�


Etwa 75 Prozent des deutschen Versicherungsmarktes werden von den selbständigen Versicherungsvertretern und dem angestellten Außendienst beherrscht.


Weitere zehn Prozent entfallen auf die Versicherungsmakler.


Die firmenverbundenen Vermittler nehmen einen Anteil von fünf Prozent ein.


Einen Marktanteil von etwa fünf Prozent besitzt der Vertrieb über Bankschalter.


Dem Direktvertrieb entspricht ein Marktanteil von etwa drei Prozent.


Die restlichen Marktanteile von zwei Prozent entfallen auf den Annexvertrieb.�


�EMBED Excel.Chart.8 \s���


Abbildung � SEQ Abbildung \* ARABIC �1�: Marktanteile der Vertriebswege�


Die Marktanteile der Direktversicherer sind danach offensichtlich gering. Der Vizepräsident des Bundesverbandes Deutscher Versicherungskaufleute (BVK) vertritt die Ansicht, daß die Direktversicherer derzeit einen Marktanteil von ca. drei bis fünf Prozent hätten.� Der Vorstandsvorsitzende der Allianz gab zu bedenken, daß der Marktanteil der Direktversicherer "immer noch bei mageren 3% liege. Schaden-, Unfall- und Lebensversicherung zusammengenommen. Und das, obwohl schon vor Jahren begonnen worden sei, diesen Markt zu bearbeiten."�


Hinsichtlich der weiteren Entwicklung des Direktvertriebes gehen die Ansichten weit auseinander. Auf der einen Seite wird in Fachkreisen die Ansicht vertreten, daß die Direktversicherer ihr Potential noch nicht ausgeschöpft haben und eine weitere Steigerung - in unterschiedlichem Ausmaß - möglich ist. Die Anbieter selbst schätzen ihren Marktanteil in der Zukunft verhältnismäßig zurückhaltend auf etwa 10 Prozent.� Dies bestätigt die Unternehmensberatung McKinsey, während nach einer Studie der Unternehmensberatung Diebold auch 20 Prozent möglich erscheinen.� Ein Assekuranzmakler hält schon einen Marktanteil von bis zu 30 Prozent für realisierbar.� Bei der Unternehmensberatung Andersen Consulting wird sogar damit gerechnet, daß der Direktvertrieb in bestimmten Sparten 40 Prozent des Marktes einnehmen wird.� Für die Erwartung einer positiven Marktentwicklung sind ver�schiedene Aspekte maßgebend. Einerseits ist zu berücksichtigen, daß es seit der in 1.3 angesprochenen Liberalisierung des Ver�sicherungs�marktes ausländischen Ge�sell�schaften leichter gemacht wurde, in Deutschland im Versicherungsgeschäft tätig zu werden. Im Gegensatz zu den etablierten deutschen Versicherungs�un�ter�nehmen, deren im Außendienst tätige Vertreter den Markt weitgehend beherrschen, ist es für die ausländischen Gesellschaften aber immer noch schwierig, ihre Produkte über ein ausgedehntes Vertriebsnetz zu verkaufen. Der Aufbau einer entsprechenden Absatzorganisation wäre kostspielig, zeitaufwendig und mit einigen Risiken ver�bunden. Eine sinnvolle Alternative hierzu stellt der Direktvertrieb dar, der daher besonders für diese Anbieter interessant ist.� Andererseits ist zu beobachten, daß zunehmend auch die klassischen Serviceversicherer der Meinung sind, auf den Direktvertrieb nicht verzichten zu können, wenn sie sich am Markt behaupten wollen.� Dies wird dadurch deutlich, daß diese Unternehmen in letzter Zeit immer mehr dazu übergehen, im eigenen Konzern Direktversicherungen zu gründen. Sie sehen darin eine Möglichkeit


einem Bestandsverlust zugunsten der anderen Direktversicherungen vorzubeugen


sich vorhandene Marktanteile zu erhalten und 


zukünftiges zusätzliches Marktpotential zu sichern. 


Ein weiterer Grund für die optimistischen Prognosen zugunsten des Direktvertriebs ist das zunehmende Preis-Leistungs-Denken der Versicherungskunden. Die allgemeine wirtschaftliche Lage zwingt die Verbraucher zum Sparen. Die Direktversicherer, die den Ruf haben, günstigen Versicherungsschutz anzubieten, kommen diesem Ver�hal�ten entgegen.�


Auf der anderen Seite werden immer öfter Stimmen laut, die diese optimistischen Prog��nosen als zu hoch gegriffen ansehen. Ein Unsicherheitsfaktor liegt bei den auslän���dischen Versicherungsgesellschaften. Es ist nicht sicher, daß sich diese Unter�nehmen in Deutschland durchsetzen werden. Sowohl Sprachschwierigkeiten als auch unterschiedliche Rechtssysteme können ein Hindernis darstellen.� Außerdem herrscht in Fachkreisen zum Teil die Ansicht, daß die Direktversicherer lediglich ein eng begrenztes Kundensegment ansprechen können. Berücksichtigt man die zu�neh�men�de Anzahl der Versicherungsgesellschaften, die ihre Angebote direkt vertreiben, so ist zukünftig von einem harten Konkurrenzkampf auszugehen.� Der Vorstands�vor���sitzende der AXA Direkt, ist daher überzeugt, daß der reine Direktvertrieb in Deutschland "Nischenpolitik" bleiben wird.�


Eine allgemein akzeptierte Prognose über die weitere Entwicklung des Direktvertriebes gibt es nicht. Da die zukünftige Entwicklung der Serviceversicherer von dieser Entwicklung in hohem Maße abhängt, soll diese Thematik im folgenden näher untersucht werden.


Unter der Annahme eines insgesamt konstant bleibenden Umfangs des Ver�sicherungs�marktes müßte ein steigendes Kundeninteresse an den Direktversicherern zu Bestandsverlusten bei den etablierten Serviceversicherungen führen. In Fachkreisen wird teilweise die Ansicht vertreten, daß 99 Prozent des Neugeschäftes bei Direktversicherern zu Lasten der Serviceversicherer gehen.� Demnach hängt es maßgeblich von der Marktentwicklung der Direktversicherer ab, ob sich der Versicherungsmarkt für die Serviceversicherer insgesamt positiv oder negativ entwickelt.� In diesem Zusammenhang ist das steigende Interesse der Servicever�sicherungen am Direktvertrieb zu sehen. Wie bereits erwähnt, gehen die traditionellen Versicherer dazu über, eigene Direktversicherungen zu gründen. Das Ver�sicherungsunter�nehmen Provinzial Rheinland betrachtet seine neugegründete Tochtergesellschaft S-Direkt primär als Mittel zur Ausnutzung von zusätzlichen Kundenpotentialen. Durch die Direktversicherung sollen diejenigen Kunden angesprochen werden, die an zeitaufwendigen Beratungsgesprächen und Vertreter�besuchen nicht interessiert sind.� Die DBV-Winterthur gründete Anfang 1995 drei Versicherungsunter�nehmen mit Direktvertrieb: die Delfin Lebensversicherung, die Delfin Allgemeine Versicherung und die Delfin Direkt Krankenversicherung. Das Unternehmen räumt diesem Vertriebsweg große Chancen für die Zukunft ein.� Nach Ansicht eines Vorstandsmitglieds der S-Direkt handelt es sich bei den Kunden der Direktversicherer um einen Kundenkreis, der für die klassischen Außen�dienst�mit�ar�beiter nicht erreichbar ist. Den Beweis liefert die S-Direkt. Mehr als 90 Prozent der Neukunden dieser Gesellschaft hatten vorher keinen Vertrag bei der Muttergesellschaft, der Provinzial Rheinland. Demnach wurden nicht dem Service�versicherer Kunden abgezogen, sondern wirklich Neukunden akqui���riert.� Auch der Vorstandsvorsitzende des Colonia Konzerns geht davon aus, daß die Direkt�versicherer nicht mit den Serviceversicherern konkurrieren, sondern durch den Direktvertrieb neue Kundenkreise ansprechen.� Nach Aussage der Sun Alliance Insurance Group, die sowohl eine Direkt- als auch eine Serviceversicherung in Deutschland gegründet hat, besteht zwischen den beiden keine Konkurrenz�si�tu�a�tion, da jedes Unternehmen ganz unterschiedliche Zielgruppen anspricht.� Lediglich die Allianz hat als eines der wenigen großen Unternehmen bisher auf die Gründung einer eigenen Direktversicherung verzichtet, da sie Schwierigkeiten mit ihrer Außendienstorga�ni�sa�tion vermeiden möchte.�


Der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e. V. (GDV) vertritt die Ansicht�, daß alle Vertriebswege notwendig sind. In erster Linie spiele hierbei das Interesse der Kunden eine Rolle. Diese entschieden, wo und wie sie ihre Ver�sicherungen abschließen möchten. Der Aufsichtsratsvorsitzende der Gothaer Versicherungsgruppe vertritt eine andere These.� Seiner Meinung nach sind die Versicherungsunter�neh�men auf die Vermittler angewiesen und letztere auch wieder auf die Unternehmen. An diesem Zustand werde sich zukünftig nichts ändern. Eine vielfach vertretene Meinung der traditionellen Assekuranzen bleibt, daß nicht am Außendienst vorbei akquiriert werden sollte.�


Praktizierte Vertriebswege


In Kapitel 1.2 wurden die Vertriebswege in der Reinform erläutert. Die Praxis gestaltet sich jedoch anders. Von den hauptsächlich denkbaren Vertriebsformen�


zentraler Direktabsatz an den Versicherungsnehmer


dezentraler Absatz in versicherungseigenen Geschäftsstellen/-agenturen (ggf. andere Produkte als "Add-on")


Absatz über andere Wirtschaftszweige (Versicherung als "Add-on")


Absatz über Verbände/Vereine/Organisationen


Absatz über eigenen Außendienst


wird eine ganze Reihe sowohl von "Direktversicherern" als auch von Serviceversicherern genutzt.


Versicherungs-gesellschaft�
verzichtet auf Außendienst, Makler, Geschäftsstellen und Provisionen�
Versicherungs-gesellschaft�
verzichtet auf Außendienst, Makler, Geschäftsstellen und Provisionen�
�
Aegon�
ja�
Direkte Leben�
ja�
�
Allstate Direct�
ja�
Europa�
nein�
�
Auto Direkt�
nein�
Hannoversche Leben �
nein�
�
AXA Direkt�
nein�
HDI Direkt�
nein�
�
Cosmos Direkt�
ja�
Leben Direkt�
nein�
�
Delta Direkt�
nein�
Ontos�
nein�
�
Delfin�
ja�
Quelle�
ja�
�
Dialog�
nein�
S-Direkt�
ja�
�
Dt. Allgemeine�
nein�
Sun Direct�
ja�
�
Abbildung � SEQ Abbildung \* ARABIC �2�: Absatzwege der "Direktversicherer"�


Der Abbildung 2 zugrunde liegende Untersuchungen der Zeitschrift "Focus"� haben ergeben, daß über die Hälfte der "Direktversicherungen" in Wirklichkeit genauso wie die Serviceversicherer mit anderen Vertriebswegen zusammenarbeitet. Üblich bei den Direktversicherungen ist gemäß der Studie der Vertrieb über verbundene Banken, wie es beispielsweise bei der S-Direkt praktiziert wird. An dieser Tochtergesellschaft der Provinzial sind auch die rheinischen Sparkassen beteiligt. Die Verbundpartner erhielten für ihre Vermittlertätig�keit Aufwandsentschädigungen bezahlt. Eine weitere Möglichkeit sei der Unterhalt dezentraler teurer Geschäftsstellen. Hierzu zählten z. B. die Hannoversche Lebensversicherung und die HDI Direkt (eine Tochter�gesell�schaft des HDI). HHHHHHHDavon abgesehen vertrieben die Direktversicherungen ihre Produkte zum Teil sogar genauso wie die Serviceversicherer über Makler und Vertreter. Genannt werden z. B. Delta Direkt und Ontos. Insbeson�dere diejenigen Direktversicher��er, die Tochtergesellschaft eines Serviceversicherers mit etabliertem Außen�dienst sind, vertrieben ihre Produkte auch über die Agenturen der Mutter�gesellschaft. Hier werde eine Mischform zwischen Außendienst - und Direktvertrieb angewendet. Nur wenige Unternehmen setzten ihre Versicherungen im reinen Direktvertrieb ab. Gänzlich auf Geschäftsstellen, Außendienstorganisation und Maklervertrieb verzichtet z. B. die Versicherungsgesellschaft Cosmos, die sich selbst als "lupenreiner Direktversicherer" bezeichnet.� Bei der Aegon erfolgt die Entlohnung der Angestellten nach eigenen Aussagen mit Festgehältern ohne erfolgsabhängige Vergütung, so daß diese eher den reinen Direktversicherern zuzurechnen ist.�


�EMBED Unknown���


Abbildung � SEQ Abbildung \* ARABIC �3�: Vertriebswege in Deutschland�


Kundenstruktur


Eine große Rolle spielt die Kundentypologie�; hier soll ausführlich auf die Ergebnisse einer entsprechenden Studie über die "inneren Merkmale" privater Versicher�ungs�nehmer� eingegangen werden. Die Autoren gehen davon aus, daß bei einer Betrachtung der heutigen Versicherungskunden in der Hauptsache zwei Aspekte berücksichtigt werden müssen. Zum einen seien die Ansprüche der Kunden an die Versicherungsunter�neh�men in den letzten Jahren mit zunehmender Bildung, höherem Einkommen und größerer Erfahrung in Finanzangelegenheiten generell gestiegen, zumal sie aus einem immer größeren Angebot wählen könnten. Zum anderen erschienen die Ver�sicherungs�kunden heutzutage heterogener und seien damit für die Unternehmen unkalkulierbarer. Nach Aussagen der Autoren ergibt sich daraus, daß von dem typischen Versicherungskunden gar nicht mehr gesprochen werden könne; es müßten im Gegenteil verschiedene Kundentypen differenziert werden. Dies gestalte sich in der Praxis als schwierig, da die Kunden eigene Schwerpunkte für ihre Interessen setzten und selbst entschieden, wie, wann und was sie konsumieren. Sicher sei, daß die Versicherungskunden nicht mehr lediglich nach Schadens�häufigkeit und sozio-demographischen bzw. "äußeren" Merkmalen� (z. B. Alter, Einkommen, Vereinszugehörigkeit, soziale Schicht) eingeteilt werden könnten, sondern daß neben den vorgenannten Kriterien Wünsche, Gewohnheiten und Entscheidungsstil des Einzelnen eine wesentliche Rolle spielten.


Die Studie unterscheidet sieben Kundentypen, die wie folgt charakterisiert werden:


Der "bequeme Experte" ist in der Regel nur mäßig informiert, trifft aber Ent�schei��dungen sehr selbstsicher und gibt Empfehlungen im Bekanntenkreis weiter. Obwohl er meist den gleichen Versicherungsvermittler als festen Ansprechpartner hat, wären alternative Vertriebswege für ihn denkbar.


Der "treue Vertreterkunde" hält sich häufig für inkompetent in Versicherungsan�ge�legenheiten, regelt diese dennoch so gut wie möglich und informiert sich. Sehr wichtig ist für ihn der Vertreter und das Image der Versicherung. Versicherungs�wechsel sind selten.


Der "anspruchsvolle Delegierer" ist gut informiert und stellt hohe Erwartungen an Service und Qualität seiner Versicherungsgesellschaft. Die Höhe der Prämien spielt für ihn eine untergeordnete Rolle. Trotz starker Verbindung zu seinem Versicherungsvertreter ist er bei Unzufriedenheit dennoch schnell bereit, die Gesellschaft bzw. den Vertreter zu wechseln.


Der "preisorientierte Rationalist" ist in Versicherungsfragen genau informiert, vergleicht und kalkuliert. Service und persönliche Vertrauensbasis zu einer Gesellschaft sind für ihn weniger wichtig als günstige Angebote und Prämien, für die er schnell bereit ist, die Versicherung zu wechseln.


Der "überforderte Unterstützungssucher" ist wegen seiner geringen Kompetenz in Versicherungsfragen auf die Unterstützung eines Vertreters angewiesen. Für ihn ist es wichtig, schnell Entscheidungsvorschläge zu erhalten, wobei er nicht besonders kritisch ist.


Der "Skeptisch-Gleichgültige" ist in der Regel ebenfalls wenig informiert in Finanzan�gelegen�heiten. Gegenüber Versicherungsvertretern zeigt er sich mißtrauisch bis gleichgültig und entscheidet häufig nach seinem Gefühl oder nach dem Preis.


Der "Distinguiert-Konservative" ist sehr kompetent, informiert und fällt seine Entscheidungen kritisch und überlegt. Wichtig sind ihm Beratungsqualität und Service des Unternehmens bzw. seiner Vertreter, wobei die Höhe der Prämien eine untergeordnete Rolle spielt. Gegenüber Neuerungen auf dem Markt ist er nicht sehr aufgeschlossen.


Nach Auffassung der Autoren sei aufgrund der vorstehenden Differenzierung die Notwendigkeit einer individuellen Kundenansprache leicht einzusehen. Die Ver�sicherer müßten die Einstellungen der verschiedenen Kundengruppen zu den Vertriebs���wegen kennen. Die von der zitierten Studie ermittelten Einstellungen der Kundengruppen zum Direktvertrieb ergeben sich aus der nachstehenden Übersicht.


�
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Aus der Untersuchung geht hervor, daß die Akzeptanz des Direktvertriebes durch die Kunden insgesamt noch sehr schlecht ist. Es ergibt sich, daß die Gruppe der "preisorientierten Rationalisten" dem Direktvertrieb das größte Interesse entgegen�bringt, während die "treuen Vertreterkunden" zurückhaltend auf diesen Vertriebsweg reagieren. 


Ein Vorstandsmitglied der Deutsche Allgemeine Versicherung schreibt dem typischen Kunden eines Direktversicherers folgende Eigenschaften zu:�


er ist zwischen 25 und 45 Jahre alt


er besitzt ein höheres Bildungsniveau


er ist sehr preisbewußt


er verlangt einen sehr guten Service


einen Vertreter empfindet er als Eindringling in seine Privatsphäre


in der Regel lebt er in Städten einschließlich deren Randgebieten


er zeigt großes Interesse an Versicherungsprodukten.


Nach dieser Definition wird vom Direktvertrieb ein relativ schmales Kundensegment angesprochen. Die R+V-Versicherung kam in einer vergleichbaren Untersuchung zu einem ähnlichen Ergebnis: "Der preisbewußte und gut informierte Versicherungs�neh�mer als typischer Kunde des Direktvertriebes ist zwar eine attraktive, aber letztendlich doch begrenzte Zielgruppe."�


Eine entsprechende Übersicht für den Kunden eines Serviceversicherers zu erstellen gestaltet sich schwierig, da hiervon nicht nur ein bestimmter Kundentyp ange�sprochen wird. Mit allem Vorbehalt kann den zitierten Quellen entnommen werden, daß die Mehrzahl der Kunden weiterhin eine Betreuung durch Vertreter einer Versicherungsgesellschaft dem reinen Direktvertrieb vorzieht.


Die Ergebnisse der Studien werden von Fachleuten vielfach bestätigt. Kunden�be�fra�gungen der Allianz� haben ergeben, daß 82 Prozent der Deutschen keine positive Einstellung zum Direktabschluß von Versicherungen haben. Auch wenn den Kunden dabei mehr Zeit und Ruhe für Überlegungen bleibe als beim Abschluß durch Vertreter und sie dadurch auch verschiedene Angebote besser vergleichen könnten, bewer�te�ten sie den Direktvertrieb insgesamt als unpersönlich und bemängeln die fehlende Beratung. Aus diesen Gründen werde nach wie vor der Abschluß von Versicherungen über Vertreter oder in Geschäftsstellen der Versicherungsgesellschaften bevorzugt. Nach Ansicht des Vorstandsvorsitzenden des Colonia Konzerns� wünschen über zwei Drittel der deutschen Privatkunden auch in Zukunft Beratung und Betreuung durch Versicherungsvermittler. Er begründet dies mit der zunehmenden Komplexität der Versicherungsprodukte. Dennoch zeige ein wachsendes Kundenpotential Interesse am Direktvertrieb. Er geht davon aus, daß die verschiedenen Vertriebswege nicht miteinander konkurrieren, sondern sich ergänzen, da die Direktversicherer einen Kundenkreis ansprechen, den die klassischen Serviceversicherer über ihre Absatzor�ga��ne gar nicht mehr erreichen.


Kommunikationsformen


Die Kommunikation zwischen Kunde und Versicherung� ist notwendig beim Ab�schluß von Verträgen und bei der Schadensregulierung sowie zwischendurch ggf. für Änderungen oder Erweiterungen von bestehenden bzw. zur Akquisition neuer Verträge. Sie ist in hohem Maße abhängig von der Form des Vertriebes der Versicherungsgesellschaft und daher typisch verschieden für Direkt- und Service�ver�sicherer.


Bei reinen Direktversicherern erfolgt die Kommunikation wegen des Fehlens von Vertretern und wegen der oftmals großen räumlichen Entfernung durch Briefpost, Telefon oder andere elektronische Medien wie Fax oder Internet.� Telefonische Kontakte dominieren in der heutigen Praxis. Prinzipiell wird der Kunde mit einem wesentlichen Teil der anfallenden Gebühren belastet; deren Höhe ist durchaus nicht zu vernachlässigen. Allerdings werden diese in etlichen Fällen mehr oder weniger vollständig von der Gesellschaft übernommen, und zwar in Form von Service-Telefonnummern (0130..., 0180...) oder Rückruf des Sachbearbeiters. Zahlreiche Direktversicherer bieten lange „Öffnungszeiten“. Den Gesellschaften ist es wichtig, für ihre Kunden gut erreichbar zu sein. Üblich sind Servicezeiten an Werktagen bis 20.00 oder sogar 22.00 Uhr. In der Regel können die Versicherungen auch samstags angerufen werden; die Hannoversche Lebensversicherung bietet an Samstagen einen Telefonservice von 10.00 Uhr bis 16.00 Uhr.�


Bei reinen Serviceversicherern erfolgt die Kommunikation in den meisten Fällen durch Besuch eines Vertreters beim Kunden, oder der Kunde sucht eine Versicher�ungs�agentur auf. Dies gilt für Vertragsabschlüsse und -änderungen sowie in etlichen Fällen bei Schadensregulierungen. Allerdings spielen auch hier Telefonkontakte eine wichtige ergänzende Rolle, z. B. bei der Vorbereitung eines Besuches, für Rückfragen oder ähnliches, insbesondere auch im Bereich der Schadensregulierung. Die Höhe der Telefonkosten ist hier wegen der in der Regel geringen Entfernung von untergeordneter Bedeutung. Sonstige elektronische Medien besitzen bisher eine vergleichsweise geringe Bedeutung.�


Wegen der in 2.3 angesprochenen Wandlung der gesellschaftlichen Strukturen und Gewohnheiten ist davon auszugehen, daß zukünftig bei allen Vertriebsformen der direkte Kontakt zwischen Absatzorganen und Kunden abnehmen und indirekte Kontakte zunehmen werden. Dies gilt insbesondere für Telefonkontakte, aber in zunehmendem Umfang auch für die neueren elektronischen Medien (Fax, Internet). Eine Rolle dabei spielt auch, daß die Außendienstmitarbeiter immer weniger willens sind, außerhalb der üblichen Arbeitszeiten Kundenbesuche zu machen, und daß die privaten Kunden immer weniger bereit sind, ihre Freizeit durch solche Besuche stören zu lassen.


Produkte


Um das Interesse der Kunden zu wecken, müssen diese möglichst frühzeitig den Nutzen der Versicherungsprodukte erkennen können, ohne daß es einer ein�gehen�den Information bedarf. Dies gestaltet sich in der Praxis aufgrund der zunehmenden Produktvielfalt häufig problematisch.� Genaue Untersuchungen über das optimale Produktangebot seitens der Unternehmen werden daher als obligatorisch angesehen.� Direktversicherer haben nur bedingt die Gelegenheit, möglichen Interessenten ihre Produkte ausführlich zu erläutern und deren Vorteile gegenüber anderen Angeboten aufzuzeigen. Vielfach wird daher die Meinung vertreten, der Direktvertrieb eigne sich lediglich für Standardprodukte im Privatkundenbereich. Diese Produkte seien wenig erklärungsbedürftig und daher für die Kunden leicht verständlich. Ein Versicherungsmakler vertritt die Auffassung, daß nur die Sparten des "Massengeschäftes" wie Kraftfahrzeug-, Hausrat- und Haftpflichtversicherungen im Direktvertrieb angeboten werden könnten.� Nach Meinung eines Vorstands�mit�glieds der R+V-Versicherungen� kommt nicht jedes Produkt für die Direktver�sicherer in Frage. Die Unternehmen müßten sich darüber im klaren sein, daß eine persönliche Beratung entfalle und die notwendige Aktivität für einen Vertragsabschluß üblicherweise vom Kunden ausgehen müsse. Häufig wird die Kraftfahrzeug�ver�sicherung der Privatkunden bei den Direktversicherungen als "Einstiegssparte" angesehen. Etwa ein Fünftel der Beitragseinnahmen im deutschen Versicherungs�markt entfällt auf die Kraftfahrzeug�ver�sicherungen.� Die Frage nach dem Nutzen dieser Versicherungen stellt sich für die Kunden grundsätzlich nicht. Bei der Kraftfahrzeug-Haftpflichtver�sicher�ung handelt es sich um eine Pflichtver�sicher�ung�; hier ist auch die Nachfrage besonders groß. Wegen der vergleichsweise niedrigen Anforderungen an die Beratung, waren die Kraftfahrzeugversicherungen ursprünglich bevorzugtes Geschäftsfeld der Direktversicherungen.�


Bezüglich des möglichen Produktangebotes haben die Direktversicherer ihre Ansichten mittlerweile zum Teil geändert. Einige gehen zunehmend dazu über, auch beratungs�inten�sive Produkte wie die Lebensversicherung im Direktvertrieb zu verkaufen. Die Aegon� z. B. hat sich auf die Lebensversicherung spezialisiert. Sie versucht hierbei, ihren verhältnismäßig geringen Bekanntheitsgrad durch einfache Produkte mit deutlich erkennbarem Kundennutzen auszu�gleichen. Der Wahl des Produktes ging dabei eine umfangreiche Marktforschung voraus, denn die Reaktion der Kunden mußte in diesem Zusammenhang mitberücksichtigt werden. Ein Vorstandsmitglied der Hannoverschen Lebensversicherung� bestätigt zwar, daß sich die Direktversicherer ursprünglich auf standardisierte Produkte zu günstigen Tarifen spezialisiert hätten, sieht aber eine gegenläufige Tendenz der Unternehmen, verstärkt auch komplexe und damit beratungsintensive Produkte anzubieten. Die Hannoversche Lebensversicherung betreibt bereits seit über 100 Jahren das Lebens�versicherungsgeschäft im Direktvertrieb, wobei sie auch komplizierte Produkte wie die fondsge�bun�de�ne Lebensversicherung verkauft.� Nach Aussage des Geschäftsführers des Beratungshauses Bank Consulting International� steigt die Zahl der im Direktvertrieb angebotenen Produkte; er sieht die Möglichkeit, ein für den Direktvertrieb geeignetes Produktsortiment zu erarbeiten.


Die Serviceversicherer reagieren auf die genannten Aussagen der Direktversicherer eher skeptisch. Ein Versicherungsmakler� vertritt die Ansicht, daß beratungsinten�si�ves Industrie- und Gewerbegeschäft keinesfalls bei einem Direktversicherer abgeschlossen werden kann. Individualangebote fielen nicht in den Aufgabenbereich der Direktversicherer. Für komplexere Produkte und auf den Kunden zugeschnittene Problemlösungen seien eingehende Gespräche und Beratungen notwendig, die ein Direktversicherer in dem Ausmaß nicht anbieten kann. Unter Berücksichtigung der Kundenwünsche ist nach Ansicht der R+V-Versicherungen� festzustellen, daß bei beratungsarmen Standardprodukten wie der Kraftfahrzeug- oder der privaten Haftpflichtversicherung der Kunde in der Regel bereit sei, bei Direktversicherungen Verträge abzuschließen. Da er aber in bestimmten Bereichen wie z. B. bei schwer verständlichen Produkten der Lebens- oder Kranken�ver���sicher�ung eine  umfangreiche Aufklärung und Information wünsche, blieben diese beratungsintensiven Produkte auch weiterhin Aufgabe der Vermittler. Die Allianz� sieht gerade bei der Lebensversicherung für Kunden der Direktversicherungen die Gefahr einer fehlerhaften und unzureichenden Beratung. Es wird zum Teil befürchtet, daß deren Kunden zwar kostengünstige, dafür allerdings ungeeignete oder unzureichende Versicherungsprodukte verkauft werden. Unkorrekte Angaben im Versicherungsan�trag könnten den Versicherungsnehmer ggf. sogar den Versicher�ungs���schutz kosten.�


Die Serviceversicherer gehen dazu über, allen Kunden - d. h. nicht nur Privatkunden, sondern auch Firmenkunden - individuelle Problemlösungen zu bieten. Bei der Agrippina� werden nach einem "Baukastensystem" Film- und Fernsehproduktionen, z. B. die Herstellung von Werbe- und Industriefilmen versichert. Die Gesellschaft ist bestrebt, jedem Kunden auf seine persönliche Situation zugeschnittenen Versicherungsschutz anzubieten. Die Gothaer und die Mannheimer� bieten ihren Kunden in der Kraftfahrzeugversicherung ebenfalls Produkte an, bei denen der Kunde nach eigenem Ermessen versicherte Leistungen zusammenstellen kann. Danach hat er z. B. die Möglichkeit, seltenere Risiken gegen Prämiennachlaß vom Versicherungs�schutz auszuschließen.


Die bislang zitierten Aussagen stammen von Beteiligten und sind damit nicht unbedingt neutral. Vergleichende Untersuchungen liegen für den Bereich der Lebensversicherung vor. Ein wichtiger Aspekt der Lebensversicherungen sind die Leistungsversprechen der einzelnen Unternehmen. Der Zeitung "Welt am Sonntag" liegen brancheninterne Wettbewerbsbeobachtungen vor�, nach denen die tatsächlich ausgezahlten Ablaufleistungen wesentlich niedriger sind als die von den Ver�sicher�ungs�unternehmen versprochenen Renditen. Nach dieser Untersuchung zählen sowohl Serviceversicherer als auch Direktversicherer zu denjenigen Unternehmen, die die in Aussicht gestellten Leistungen bisher nicht erreicht haben. Neben typischen Serviceversicherungen konnten aber auch Direktversicherer ihr Leistungsversprechen erfüllen. Anhand der Untersuchung kann aber festgestellt werden, daß die tatsächlich gezahlten Ablaufleistungen der Direktversicherer teilweise trotzdem noch höher sind als die der Serviceversicherer, auch wenn sie die versprochene Leistungshöhe nicht erreicht haben.


Allgemein zeichnet sich ein Trend weg von der Produktlösung zur Problemlösung ab. Individuelle Kundensituationen sollen bei der Ausarbeitung von Angebotsvorschlägen mitberücksichtigt werden.� Dabei ist der Versicherungskunde laut Bob Wetzel von der Unternehmensberatung Andersen Consulting� zunehmend an Produkten inter�essiert, die er "schnell versteht, schnell kauft und schnell benützt." Eine Studie der Firma IBM� ergab, daß die traditionellen Unternehmen insgesamt noch zu produktorientiert sind.


Serviceleistungen


Mit der Intensität des Wettbewerbs in der Versicherungsbranche durch eine zunehmende Zahl von Anbietern steigen die Anforderungen der Versicherungs�kun�den an die Serviceleistungen der Unternehmen.� Verstärkt wird dieser Effekt durch die abnehmende Produkttransparenz; ein Vergleich verschiedener Produkte hinsichtlich Preis und Leistung gestaltet sich für die Verbraucher durch unter�schiedliche Vertragsgestaltungen immer schwieriger.� Aus diesem Grund messen die Versicherungskunden die Qualität einer Versicherungsgesellschaft bzw. ihrer Produkte zunehmend an den persönlich erlebbaren Serviceleistungen.� 


Direktversicherer betonen stets, daß sie Wert auf guten Kundenservice legen. Nach eigenen Aussagen haben Leistung und Qualität bei ihnen einen hohen Stellenwert. Hierfür werden zahlreiche Beispiele angeführt. Es ist allerdings nicht immer möglich, die Einhaltung aller genannten Leistungen zu überprüfen.


Die Aegon� ist für ihre Kunden zum Ortstarif bis 22.00 Uhr erreichbar. Durch ein modernes Telefonsystem  werde dafür gesorgt, daß jeder Kunde sofort einen kompe�ten�ten Ansprechpartner habe. Gespräche führten die Mitarbeiter mit Unterstützung von Computern, um Fragen der Versicherungsnehmer unmittelbar und detailliert beantworten zu können. Bei der Gestaltung des Schriftverkehrs werde auf Schnellig�keit und eine einfache, kundenfreundliche Aufmachung Wert gelegt.


Die S-Direkt� steht ihren Kunden im Schadensfall mit geschulten Betreuern und einem sogenannten "Rund-um-die-Uhr-Telefon" unter einer Service�nummer jederzeit zur Verfügung. Die Gesellschaft verspricht außerdem kompetente Beratung und Betreuung sowie eine schnelle Schadensregulierung.


Die AXA-Direkt� ist von 7.00 bis 21.00 Uhr für ihre Kunden ansprechbar. Mit Hilfe entsprechender Einrichtungen wird die Anzahl der zu einer bestimmten Zeit eingehenden Telefonate prognostiziert, so daß das Servicecenter der Gesellschaft dementsprechend besetzt ist. Nach Aussage der Gesellschaft können 80 Prozent der Geschäftsvorfälle direkt am Telefon bearbeitet werden. Eine umfangreiche EDV-Unterstützung der Mitarbeiter gewährleiste eine schnelle Abwicklung.


Andere Veröffentlichungen äußern sich kritischer gegenüber den Direktversicherern. Der Vorstandsvorsitzende der Allianz sieht besonders bei der Lebensversicherung die Gefahr, daß unzureichende Beratungen der Direktversicherer zu falschen Ent�schei�d��ungen der Kunden führen könnten.�


In Fachkreisen wird es besonders im Schadensfall als Nachteil für die Kunden eines Direktversicherers angesehen, daß diese Unternehmen wegen der fehlenden regio�na�len Geschäftsstellen und Vermittler keine ausreichende Betreuung bieten können.�


Nach Veröffentlichungen betrachten es die Serviceversicherer als sehr wichtig, auf Wünsche ihrer Kunden gezielt einzugehen und Geschäftsabläufe zu verbessern und zu beschleunigen.


Der Colonia-Nordstern-Konzern�, der traditionell hauptsächlich mit Ausschließ�lich�keits��vermittlern arbeitet, reagierte auf die Ansprüche seiner Kunden mit der Bildung eines eigenen Schadenressorts. Es könnten Synergieeffekte genutzt werden, indem die Mitarbeiter der einzelnen Sparten Know-how austauschen und Arbeitsprozesse sinnvoll vereinheitlichen und dadurch beschleunigen. Um den Kundenwünschen nach schneller Schadensabwicklung und festen Ansprechpartnern nachzukommen, wurden die Versicherungsvermittler der Gesellschaft mit hohen Regulierungsvollmachten ausgestattet. Dies soll eine gute Servicequalität für die Versicherungskunden garantieren, unabhängig vom Standort der jeweiligen Vermittleragentur. 


Die Zürich-Agrippina-Versicherungsgruppe hat ein "Schaden-Servicemobil" für Ele�men��tar�schäden (z. B. Hagel- oder Sturmschäden) eingerichtet. Mit Hilfe moderner Kommunikationstechnik können Sachverständige Schäden schnell und unbüro�kra�tisch an Ort und Stelle regeln.�


Günstige Ergebnisse erhielt die Allianz bei einer eigenen Umfrage unter 15.000 ihrer Kunden. 86 Prozent der befragten Kunden waren mit der Schadensregulierung des Unternehmens zufrieden. Eine gute Beratung wurde von 90 Prozent der Umfrage�teil�neh�mern bestätigt.�


Branchenkenner sehen in der Kundennähe des Versicherungsvertreters generell einen Vorteil für die Gesellschaften, da er sich einen guten Überblick über die Marktsituation verschaffen und schnell auf Änderungen der Kundenanforderungen reagieren kann.�


Aber auch für den Bereich der Serviceversicherer gibt es kritische Aussagen.


Bei den Serviceversicherern kann die Art der Regulierung von der Person des Versicherungsvertreters abhängen. Ein Mitglied der Konzernleitung der Schweizer Rück geht davon aus, daß "nur der Direktvertrieb die Politik eines Unternehmens einheitlich und ohne jegliche subjektive Auslegungsmöglichkeit Dritter umsetzen" kann.� 


Nach Aussagen der Zeitschrift "Der Spiegel" werden bei den Serviceversicherern im Durchschnitt zwei von drei Lebensversicherungen vor Ablauf wieder gekündigt. Bei manchen Gesellschaften, deren Vertreter besonders aggressiv neue Kunden werben, seien sogar kurzfristige Stornoquoten von über zehn Prozent nicht unüblich. Bei den Direktversicherern sei dieses Verhältnis weniger gravierend. �


Bei den bisher zitierten Aussagen ist nicht ohne weiteres erkennbar, ob sie einer objektiven Nachprüfung standhalten. Nachfolgend sollen die Ergebnisse vergleichen�der Untersuchungen von verschiedenen eher als neutral anzusehenden Institutionen dargelegt werden.


Die Zeitschrift "Capital" führte zusammen mit der St. Gallen Consulting Group (SCG) Testberatungen� in 150 Agenturen von 27 deutschen Lebensversicherern durch. Diese ergaben, daß weniger als 50 Prozent der Testkunden zufrieden waren hinsichtlich der Kriterien "verständliche Beratungsge�spräche", "nachvollziehbare Lö�sun�g��en", "sinnvolle Vorschläge" und "zutreffende Problemanalyse". Bei Unter�suchungen zur Beratungskompetenz, die im Zusammenhang mit dem vorgenannten Test erstellt wurden, waren immerhin vier Direktversicherungen unter den ersten zehn Gesellschaften vertreten, in puncto Schnelligkeit sogar fünf Direktversicherer unter den ersten sechs Unternehmen. Offensichtlich seien viele Direktversicherer trotz ihres eher schlechten Images sehr serviceorientiert.


Eine Studie des Branchendienstes "map-report"� ergab bei den Direktversicherern eine deutlich höhere Beschwerdequote als bei den Serviceversicherungen. Die Anzahl der Prozesse, die Versicherungsnehmer nach einem Schadensfall gegen ihre Versicherungsge�sell�sc�haft führen, ist nach dieser Untersuchung ebenfalls bei den Direktversicherungen höher als bei den Gesellschaften mit Außendienst. Eine weitere Untersuchung des "map-report" über die Beratungskompetenz deutscher Lebensver�sicher�ungen� ergab gleichfalls ein schlechtes Ergebnis für die Direktversicherungen. Danach wird ihnen vorgeworfen, wegen des fehlenden Außendienstes besonders  trickreiche Versicherungsbe�dingun�gen und Fragen im Versicherungsantrag zu haben. Die Fragen nach Vorerkrankungen seien vielfach sehr unklar formuliert und zeitlich nicht eingegrenzt, so daß sie eigentlich von jedem Kunden bejaht werden müßten. Als vorbildlich wird hier die Serviceversicherung Mannheimer genannt.


Die Stiftung Warentest führte eine Untersuchung� durch, bei der die Berater�quali�tät deutscher Lebensversicherungsunternehmen getestet wurde. Dabei erhielt ein Drittel der Versicherungen das Ergebnis "mangelhaft". Dabei wurden 26 Gesell�schaf�ten "zufriedenstellend" benotet, wobei acht Unternehmen dieses Urteil nur knapp erreichten. Lediglich die Beratungsqualität zweier Versicherungen wurde mit "gut" bewertet. Hierunter befand sich der einzige Direktversicherer, der an dieser Untersuchung teilgenommen hatte. Außerdem wurde anhand einer Analyse mittels  215 Testgesprächen überprüft, ob bei den Beratungsgesprächen der tatsächliche Bedarf der Kunden ermittelt wurde. Die Analyse ergab, daß mehr als der Hälfte der Testkunden ein völlig unzureichender Versicherungsschutz empfohlen wurde. Bemän��gelt wurde daher vor allem die unzureichende Bedarfsanalyse. Ver�sicher�ungs�vertreter widersprachen diesen Aussagen mit dem Argument, daß ein schlechter Berater langfristig seine Kunden verliere. Dagegen verfügt nach Meinung der Stiftung Warentest nicht jeder Versicherungskunde über das notwendige Fachwissen, um eine schlechte Beratung überhaupt zu erkennen.


Bei einer Untersuchung der Regulierungspraxis verschiedener Versicherungsunter�nehmen in der Kraftfahrzeug-Kaskoversicherung� beurteilte die Stiftung Warentest diese als nur mittelmäßig. Lediglich fünf Unternehmen wurde eine gute Schadens�abwicklung bestätigt. Hierunter befanden sich mit der Ontos und der WGV auch zwei Direktversicherer. Gemäß der Studie unterscheiden sich die Direktversicherer in der Qualität nicht von den herkömmlichen Versicher�ungs�ge�sellschaften. Der Kunde eines Direktversicherers müsse im Schadens�fall nicht mit größeren Unannehmlichkeiten rechnen als der eines Serviceversicherers. Generell sei die Schadensabwicklung bei allen Unternehmen noch verbesserungswürdig. 


Kosten


Kosten entstehen den Unternehmen im wesentlichen in den folgenden funktionalen Bereichen:


Vertrieb


Werbung und Öffentlichkeitsarbeit


Innendienst


Schadensregulierung


allgemeine Verwaltung


und zwar jeweils als Sachkosten und als Personalkosten, wobei mit Ausnahme des Bereichs der Werbung und Schadensregulierung in der Regel die Personalkosten dominieren. In gewissen Bereichen ist es zweckmäßig, zwischen Betriebsgründungs- bzw. Anlaufkosten und laufenden Kosten zu differenzieren. Außerdem können u. U. Kostenaufschlüsselungen nach Neukundenaufwand und Kundenbestandshaltung zweckmäßig sein.�


Die Versicherungsunternehmen sind sehr zurückhaltend mit exakten Angaben über ihre Kosten. Aus diesem Grund ist ein konkreter Vergleich der Aufwendungen eines Direktversicherers mit denen eines Serviceversicherers nicht möglich. Statt dessen soll versucht werden, allgemeine Aussagen über Kostenstrukturen gegenüber�zu�stellen.


Nach herrschender Meinung sind die Kosten der Direktversicherungen geringer als die der Serviceversicherungen. Begründet wird dies hauptsächlich mit der fehlenden Vertriebsorganisation der Direktanbieter; der Verzicht auf einen Außendienst erspart den Unternehmen hohe Vertriebskosten.� Bei genauerer Betrachtung ist aber festzustellen, daß diese Aussage zu allgemein ist und den Sachverhalt nicht korrekt darstellt.


Nach Aussage eines Mitglieds der Konzernleitung der Schweizer Rückver�sicher�ung� sind die Vertriebskosten der Direktversicherer in den ersten Jahren nach Aufnahme des Geschäftsbetriebes keinesfalls besonders niedrig. Er sieht in der Anfangsphase kaum Kostenvorteile, da ihre Gründung ein hohes Startkapital erfordere. Der Marketingleiter von der Sun Direct� geht davon aus, daß die Ausgaben in erster Linie durch für Direktversicherer typische intensive Werbemaß�nah��men bei der Einführung entstehen. Teilweise wird sogar die Auffassung vertreten, daß sich die Direktversicherer aufgrund dieser Werbeaktionen in den ersten Jahren wirtschaftlich schlechter stellen als die Serviceversicherer.� Über die notwendige Kapitalhöhe werden unterschiedliche Angaben gemacht; z. B. wird mit Anlaufkosten von mindestens 50 Millionen DM gerechnet, was bei jungen Unternehmen vielfach zu Verlusten führe.� Der Vorstandsvor�sitzen�de der AXA Direkt� geht von einer Start�in�vesti�tionsphase von fünf bis acht Jahren und einer sehr hohen Mindestinvestition von sogar 150 Millionen DM als unabdingbare Voraussetzung aus. Die hohen Kosten in der Gründungsphase durch aufwendige Werbemaßnahmen der noch unbekannten Unternehmen werden mittlerweile allgemein als erheblicher Nachteil für die Direkt�ver�sicherungen angesehen. Die Kostenersparnis durch Fehlen der Vertriebsorganisation werde durch teure Werbung wieder aufgehoben.� Nur wenige Unternehmen bilden hier eine Ausnahme. Bei der S-Direkt� z. B. lagen nach eigenen Angaben die Akqui�si�tions�kosten je Neukunde bereits im ersten Geschäftsjahr weit unter den üblichen Akquisitionskosten, wobei dennoch zu Beginn der Geschäftstätigkeit Verluste in Kauf genommen werden mußten. Außerdem führt auch die noch relativ geringe Kunden�zahl  zu unverhältnismäßig hohen Kosten.� Desweiteren ist auch das Werben von Neukunden aufwendiger als der Erhalt des Kundenstammes.�


Während des laufenden Geschäftsbetriebes ergeben sich dagegen für die Direktanbieter Kostenvorteile gegenüber den Serviceversicherern. Häufig wird die Auffassung vertreten, der Direktvertrieb habe nach einer gewissen Anlaufzeit niedrige Verwaltungskosten und geringe Schadens�auf��wendungen.� Die Zeitschrift "mana�ger�ma�gazin"� bezeichnet einen günstigen Kostenverlauf bei Vertriebskosten und Schadensaufwendungen als charakteristisch; der Verzicht auf teure Absatz�or�ga�ni�sa�ti�o�nen verringere die Vertriebskosten auf Werte, die in der Versicherungsbranche lediglich ein Direktversicherer erreichen könne. Außerdem führe die restriktive Risikoauswahl� dieser Unternehmen zu einem Rückgang der gemeldeten Scha�dens��fälle. Nach Angaben des "managermagazin" lehnt ein Direktanbieter im Durchschnitt etwa 20 Prozent der Anfragen aufgrund schlechter Risiken ab. Eine weitere Kostenersparnis ergebe sich durch den Verzicht auf teure Geschäftsräume, weil der Standort der Gesellschaft praktisch keine Rolle spiele. Da die Direkt�ver�sicherungen die Beiträge ihrer Versicherungsnehmer in der Regel durch Abbuchung einzögen und daher weniger gemahnt werden müsse, könnten auch in diesem Bereich Kosten gespart werden. Vertreter der Arbeitsgruppe Direktversicherer� sehen ebenfalls Kostenvorteile durch fehlende Provision, niedrige Verwaltungskosten und günstige Schadensquote aufgrund der strengen Risikoauswahl, insbesondere in der Kraftfahrzeugversicherung. Entsprechend argumentiert der Präsident des Bundesverbandes Deutscher Versicherungsmakler.� Auch er sieht die Kostener�spar��nis in der rigiden Risikoauslese, da es am Telefon einfacher sei, schlechte Risiken, d. h. ungewünschte Kunden, abzulehnen. Bei der Hannoverschen Lebensversicherung sind die Kostenvorteile der Direktversicherung schon lange bekannt;� ein Vorstandsmitglied nennt neben den Abschlußkosten die niedrigen Verwaltungskosten. Typisch für die Direktversicherer ist der geringe Personalbedarf durch Verzicht auf eine Vielzahl von Außendienstmitarbeitern. Die Aegon� beschäftigt etwa 40 überwiegend branchenfremde, mit Hilfe eines computer�unter�stütz�ten Trainings�pro�gram��mes betriebsintern ausgebildete Mitarbeiter. Durch die Strategie des „Lean Management“ mit nur zwei Führungsebenen könnten weitere Kosten eingespart werden. Betriebsfunktionen wie Pressearbeit und EDV-Aufgaben würden von Fremdfirmen übernommen. Allerdings kann ein zunehmendes Geschäfts�vo�lu�men zu einem ansteigenden Personalbedarf führen; z. B. mußte die AXA Direkt ihre Mitarbeiterzahl in den letzten Jahren von ursprünglich unter 50 auf über 200 Mitarbeiter erhöhen.� 


Im Gegensatz zu den Direktversicherungen haben die Serviceversicherungen in erster Linie hohe Vertriebskosten durch den Aufbau bzw. Unterhalt ihrer Außendienstorganisationen.� Die steigenden Ansprüche der Kunden erhöhen die Anforderungen an die Qualität der Beratungen. Versicherungsvertreter müssen sich zunehmend mit beratungsintensiven Produkten auseinandersetzen, so daß umfang�reiche Fachkenntnisse vorausgesetzt werden müssen.� Nach allgemeiner Ansicht führen der zunehmende Wettbewerb sowie notwendige Investitionen in die Aus- und Weiterbildung der Außendienstmitarbeiter zu steigenden Kosten der Vertriebsorga�ni�sa�tion und stellen ein Problem für die Unternehmen dar.� Darüber hinaus müsse das persönlichere Verhältnis der Außendienstmitarbeiter zu den Kunden berück�sich�tigt werden; im direkten Kontakt gestalte es sich vielfach schwierig, schlechte Risiken abzulehnen oder den Versicherungsschutz zu versagen. Dies könne zu einer ungünstigen Risikostruktur führen und kostentreibend wirken.�


In der letzten Zeit wird zunehmend versucht, die Vertriebsformen der Direktversicherer und der Serviceversicherer zu kombinieren, um hierdurch direkt oder durch eine Ausweitung des Geschäftsbetriebes indirekt Kosten zu sparen. Etliche Versicherung�s�un��ter�nehmen praktizieren bereits Mischformen verschiedener Vertriebswege.� Üblich sind beispielsweise Kooperationen mit Banken, um Kosten der Versicherungen zu senken.� Auf diesem Weg könnte ein aufwendiger eigener Außendienst vermie�den und trotzdem das Versicherungsgeschäft ausgeweitet werden.� Im Zuge von Rationalisierungsmaßnahmen werden auch andere Wege gegangen, z. B. durch eine restriktive Personalplanung der Unternehmen. Traditionell sind aber die Service�ver�sicherer auf ihre Vertreter angewiesen. Nach Aussage eines Vorstandsmitglieds der R+V-Versicherungen� ist daher dann ein Abbau von Innendienstmitarbeitern die notwendige Konsequenz. Eine weitere Methode zur Kosteneinsparung wird in der zentralen Verwaltung des Kundenbestandes gesehen, wodurch Billigtarife z. B. in der Kraftfahrzeugversicherung ermöglicht werden.�


Provisionen


Die Provisionszahlungen, die den Versicherungsgesellschaften beim Vertrieb ihrer Produkte durch Dritte entstehen, sind eigentlich ein Teilbereich der in 2.7 be�sprochen��en Kosten eines Versicherungsunternehmens. Aufgrund der Bedeutung dieser Thematik soll ihnen jedoch ein gesondertes Kapitel gewidmet werden. 


Die Provisionszahlungen der Versicherungsvertreter sind in den Paragraphen 87 und 92 des Handelsgesetzbuches (HGB) geregelt.� Sie stehen dem Versicherungs�ver�tre�ter als Gegenleistung für seine Tätigkeiten im Auftrag der Versicherungs�ge�sell�schaft zu. Die sogenannte Vermittlungs- oder Abschlußprovision ist das Entgelt für seine erfolgreiche Arbeit. Als Nachweis hierfür dient der vom Antragsteller unterzeichnete Versicherungsantrag. Sobald der Antragsteller seine erste Prämie gezahlt hat, entsteht der Provisionsanspruch des Vertreters. Die Höhe der Provision richtet sich nach unterschiedlichen Kriterien. In der Schadensversicherung beträgt sie in der Regel einen Prozentsatz der Prämie. Dagegen wird sie in der Lebensver�sicher�ung üblicherweise als Promillesatz der Versicherungssumme berechnet. Außerdem richtet sie sich nach der jeweiligen Provisionstabelle der Gesellschaft. Ausgezahlt wird sie entweder als Einmalprovision (in der Lebensversicherung) oder in Form einer laufenden Provi�si�ons��zahlung (in der Schadensversicherung). Der Vertreter muß mit der erhaltenen Provision seine sämtlichen Aufwendungen bestreiten.�


Die Provision hat natürlich für den reinen Direktvertrieb keine Bedeutung. Da dieser auf einen Vertrieb durch Dritte verzichtet, fallen bei den betreffenden Gesellschaften keine Provisionszahlungen an. 


Die Serviceversicherer als Unternehmen mit organisiertem Außendienst sind dagegen verpflichtet, ihren Versicherungsvertretern eine angemessene Vergütung zu bezahlen. Für den Abschluß einer Lebensversicherung wird den Vertretern üblicherweise eine Vermittlungsprovision zwischen 2,5 und 5 Prozent der Versicher�ungs�summe gezahlt. Für den Abschluß einer Kraftfahrzeugversicherung erhält der Außendienst eine typische Provision von etwa 10 Prozent der Jahresprämie, für eine Unfallversicherung in Höhe von etwa 70 Prozent des Jahresbeitrags.� Die erläuterte Grundlage der Provisionszahlung läßt bereits deren Problematik erkennen. Die Versicherungen vergüten den Vertretern nur den Abschluß neuer Verträge. Nach Aussagen der Stiftung Warentest� dienten individuelle und zeitaufwendige Beratungsgespräche zwar dem Kunden, würden jedoch von der Gesellschaft nicht besonders honoriert. Qualität der Beratung und optimale Bedarfsanalyse blieben unberücksichtigt. Nach Ansicht der Stiftung hat dies sehr oft zur Folge, daß der Kunde schlecht informiert werde, falsche oder unnötige Versicherungen abschließe und damit unzureichend versichert sei. Die Interessen der Versicherungsvertreter richteten sich in erster Linie auf ihren eigenen Verdienst. Diese könnten im Gegensatz zu den Bedürfnissen des Kunden stehen, denn durch das skizzierte Vergütungssystem führe nicht immer die für den Kunden sinnvollste Versicherung auch zu den höchsten Provisionszahlungen an den Vertreter. Wesentlichen Einfluß auf deren Höhe hat auch das verkaufte Produkt selbst. Die Kraftfahrzeugversicherungen führen z. B. lediglich zu niedrigen Provisionen. Die höchsten Provisionszahlungen erfolgen für Kranken- und Lebensversicherungen, die im Jahr 1997 mehr als die Hälfte der Prämien ausmachten.�


Dem von der Stiftung Warentest herausgestellten Zusammenhang zwischen Provisionen und Beratungsqualität wird von anderer Seite heftig widersprochen. Weder der Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. (GDV) noch der Bundesverband Deutscher Versicherungskaufleute e.V. (BVK) sehen einen Zusammenhang zwischen der Beratungsqualität der Vermittler und Provisionsregelungen, ohne allerdings konkrete Zahlen zu nennen.� Während die Gesellschaften das Provisions-"Anreiz"-System und auch zusätzliche "Incentive"-Auslobungen� sehr positiv sehen, kann dies aus Sicht der Versicherungsnehmer durchaus anders betrachtet werden.� Auf einem Versicherungs�se�mi��nar der Universität Frankfurt (Main)� wurden die Vor- und Nachteile des gegenwärtigen Verfahrens erörtert. Es herrschte die Meinung vor, es sei vielfach problematisch, die Interessen der Versicherungsvermittler und der Versicherungsunternehmen in Einklang zu bringen. Insgesamt einig war man sich darin, daß sich das derzeit übliche Provisionssystem nachteilig für das Image sowohl der Versicherungsgesellschaften als auch der Vertreter auswirke.


Die Problematik der Provisionszahlungen existiert für Direktversicherer nur theoretisch nicht. Wie bereits zu Beginn der Arbeit deutlich wurde, gestaltet sich die Praxis jedoch anders. Für die "Mischformen" der Direktversicherer fallen nach der Studie der Zeitschrift "Focus"� ebenfalls hohe Provisionen an. Neben den bereits genannten kann sich hieraus noch ein weiteres Problem ergeben. Versicherungs�ver�tre�ter, die neben den Produkten der Serviceversicherer auch die der Direktanbieter verkaufen, befürchten, daß sich die Versicherungskunden zuerst intensiv beraten lassen, die Versicherung anschließend aber doch bei den eventuell günstigeren Direktversicherungen abschließen.� Diese zahlen jedoch üblicherweise nur ein Viertel bis ein Drittel der üblichen Provisionssätze der Serviceversicherer, was unter Umständen zu Gewinneinbußen für die Vermittler führt.�


Eine Lösung für den beschriebenen Konflikt versucht die Assecura Lebensver�sicher�ung. Dieses Unternehmen bietet seit Ende 1994 eine Lebensversicherung an, bei der nicht wie üblich eine Provision an den Vermittler bzw. eine Courtage an den Makler gezahlt wird. Statt dessen werden Beratung und Verkauf getrennt. Der Kunde muß für eine Beratungsleistung bezahlen. Mittlerweile sind bereits weitere Unternehmen diesem Beispiel gefolgt. Es ist aber fraglich, ob sich dieses Modell auf dem deutschen Versicherungsmarkt durchsetzen wird; provisionsfreie Tarife sind hierzulande eher die Ausnahme. Die deutschen Versicherungskunden sind es nicht gewohnt und meist auch nicht gewillt, für eine Beratung in Versicherungsangele�gen�hei��ten zu bezahlen.�


Tarife


Vorbemerkungen


Zusammen mit den allgemeinen und den speziellen Versicherungsbedingungen sind die Tarife das „Herz“ jedes Versicherungsvertrages; nach landläufiger Ansicht müßten sich also in ihnen am ehesten Unterschiede zwischen Direktversicherern und Serviceversicherern ausprägen. Wegen der bereits in Kapitel 1.3 beschriebenen Änderung der rechtlichen Rahmenbe�dingungen und der Liberalisierung des Versicherungs�marktes ab 1.7.1994 setzte in den letzten Jahren eine erhebliche Differenzierung und Auffächerung der Tarife aller Gesellschaften ein. Deren Effekte überlagern die prinzipiell vorhandenen Tarifunterschiede  zwischen DV und SV durch die Einführung personenbezogener und risikoabhängiger Faktoren so stark, daß die tatsächlichen heutigen Tarife beider Vertriebsformen in weiten Bereichen schwanken und sich großenteils überlappen. Außerdem geht auch die Marktpolitik der Unternehmen sehr stark in die Tarifgestaltung ein.� Gerade die Kraftfahrzeug�ver�sicherung wird bekanntlich vielfach als Einstiegssparte betrachtet; darum bemühen sich alle Gesellschaften um attraktive Tarife, die bis zum "Tarifdumping" gehen können. Aus diesen Gründen ist ein einigermaßen neutraler Vergleich sehr schwierig bis unmöglich. Dennoch soll ein Vergleich für zwei im Privatbereich weitverbreitete Versicherungen, und zwar


der Kraftfahrzeug-Haftpflichtversicherung und


der Kapital-Lebensversicherung


vorgenommen werden, da hier am ehesten nachprüfbare Angaben zu erhalten sind.


Kraftfahrzeug-Haftpflichtversicherung


Die weitgehende Liberalisierung der Konditionsgestaltung hat speziell in diesem Bereich eine schillernde Vielfalt von Tarifgestaltungen zur Folge gehabt. Individuelle personenbezogene Daten des Halters wie


Geschlecht (Frau/Mann)


Familienstand (ledig/verheiratet)


Beruf (Beamter, Fahrlehrer, ...)


Wohnort (Großstadtbereich/Stadt/ländlicher Raum)


Dauer des Führerscheinbesitzes


persönlicher Schadenfreiheitsrabatt


sowie risikobezogene Daten des versicherten Kraftfahrzeuges wie


Erstwagen/Zweitwagen


Zahl der Fahrer


maximale Jahresfahrleistung


Alter


Fahrzeugmodell mit statistischer Schadenshäufigkeit


nächtliche Unterbringung (Garage, ...)


einzeln oder in verschiedensten Kombinationen können, müssen aber nicht Kriterien für die Gewährung oder Versagung von Rabatten beim Versicherungsvertrag sein. Dazu kommen z. B. noch Unterschiede der Deckungssumme und der Zahlweise sowie von der Leistungsfähigkeit der Versicherung abhängige Rückvergütungen und das Rückstufungssystem. Alle dadurch entstehenden Tarifkombinationen überlagern den hier an sich beabsichtigten Vergleich zwischen Direkt- und Serviceversicherern so stark, daß die Klassifizierung nach der Vertriebsform weitgehend ihre Bedeutung verliert. Ein Tarifvergleich zwischen verschiedenen Gesellschaften ist nur noch auf der Basis bestimmter häufiger vorkommender Tarifmodelle sinnvoll.


Als Grundlage für den Tarifvergleich dient eine Studie der Stiftung Warentest�, aus der zwei extreme Modelle auszugsweise zitiert werden.


Modell 1: "Lady"


Alleinfahrerin mittleren Alters


Neuwagen


Garage


jährliche Fahrleistung 8 000 km


günstigste Schadenfreiheitsklasse (etwa 35 Prozent)


Modell 2: "Anfänger"


20jähriger Führerscheinneuling


alter Gebrauchtwagen


jährliche Fahrleistung 25 000 Km


ungünstigste Schadenfreiheitsklasse (ungefähr 240 Prozent)





Daraus geht deutlich hervor, daß es den günstigsten Anbieter nicht gibt. Die Gesellschaften berücksichtigten bei der Tarifierung in unterschiedlichem Ausmaß personenbezogene Merkmale des einzelnen Kunden, so daß Standardübersichten im Einzelfall wenig hilfreich seien. Je nach zugehöriger Risikogruppe ergebe sich für den Kunden günstiger oder teurer Versicherungsschutz. Als Extrembeispiel wird die Cosmos genannt. Diese Gesellschaft biete einer Autofahrerin, die 17 Jahre unfallfrei gefahren sei, einen äußerst günstige Tarif. Ein Fahranfänger müßte jedoch einen fast doppelt so hohen Beitrag zahlen wie beim günstigsten Anbieter für diese Risikogruppe. Die Stiftung Warentest kam zu dem Ergebnis, daß der Großteil der Anbieter guten Risiken zahlreiche Vergünstigungen in Form von Rabatten anbiete, dagegen bei schlechten Risiken z. T. hohe Zuschläge verlange. Nur wenige Unternehmen böten unabhängig vom jeweiligen Risiko insgesamt günstige Tarife an. Als Beispiel wird die Direktversicherung WGV Schwäbische Allgemeine genannt.


Kapitallebensversicherung


Von der Vielzahl der möglichen Formen der Lebensversicherungen kann im Rahmen dieser Arbeit nur die wohl häufigste Form der Kapital-Lebensversicherung mit Versicherung des Todesfallrisikos und Auszahlung des Kapitals im Erlebensfall behandelt werden.


Auch im Bereich der Lebensversicherung gilt das in 2.9.2 Gesagte sinngemäß, d.h. es gibt eine Reihe von  individuellen personen- und risikobezogenen Daten des Ver�sicher�ten, die einzeln oder in verschiedensten Kombinationen maßgebend für die Festlegung von Risikozuschlägen sind und zu einer Vielfalt von Tarifen führen können; dies sind meist


Geschlecht (Frau/Mann)


Eintrittsalter


aktueller Gesundheitszustand (ohne oder mit Voruntersuchung)


relevante Vorerkrankungen


aber ggf. auch


Berufe mit speziellem Risiko


bestimmte Gesundheitsrisiken (Raucher, Nichtraucher, ...) 


sowie in jedem Falle


Ablaufzeitpunkt bzw. Laufzeit


Zahlungsart (laufende/einmalige Zahlung)


Zahlungszeitraum (monatlich/halbjährlich/jährlich...)


Dazu kommen hier insbesondere gesetzlich vorgeschriebene von der bisherigen Dauer der Schadensfreiheit und der Leistungsfähigkeit der Versicherung abhängige Überschußbeteiligungen. Letztere besitzen in der Regel eine sehr hohe Bedeutung, da sie meist nicht unmittelbar bei Anfall ausgezahlt, sondern wegen der langen Laufzeit von Lebensversicherungen über viele Jahre akkumuliert werden und infolge des dann auftretenden "Zinseszinseffektes" auch bei an sich gleichen Tarifen zu sehr erheblichen Unterschieden bei der resultierenden Ablaufrendite führen. Alle Angaben über zukünftige Ablaufleistungen sind jedoch mit großer Vorsicht zu werten, da ihnen bestimmte oft zu Werbezwecken manipulierte Annahmen über die Glaubwürdigkeit, Bonität und Rentabilität der Gesellschaft, Zinsentwicklungen u.ä. zugrunde liegen, deren Erfüllung nicht garantiert ist. Sonstige Vergleichskriterien wie Dynamisierung, Zusatzversicherungen etc. können im Rahmen dieser Arbeit nicht betrachtet werden.


Alle entstehenden Tarifkombinationen überlagern auch hier den an sich beabsichtigten Vergleich zwischen Direkt- und Serviceversicherern, jedoch weniger gravierend als bei den Kfz-Versicherungen. Ein Tarifvergleich zwischen verschie�de�nen Gesellschaften ist trotzdem auf der Basis bestimmter häufiger vorkommender Tarifmodelle vorzunehmen.


Eine vergleichende Untersuchung der Stiftung Warentest� ergibt, daß


Werbung und Öffentlichkeitsarbeit


Die Werbung eines Unternehmens ist ausschließlich kundenorientiert; sie soll den Kunden zum Vertragsabschluß motivieren und später den Kundenstamm erhalten. Die Öffentlichkeitsarbeit dagegen ist gedacht zur internen und externen Imageschaffung und -pflege gegenüber Arbeitnehmern und  Anteilseignern bzw. Aktionären (Aufbau einer "Corporate Identity" bzw. eines "Wir-Gefühls"), in gewissem Umfang aber auch gegenüber Kunden ("wir sind wer"). Beides ist also im Prinzip nicht identisch und gedanklich voneinander zu trennen.� Diese Trennung gilt jedoch in Reinform nur für den "eingeschwungenen Zustand" eines schon länger etablierten Unternehmens, weniger in der Anlaufphase eines neuen Unternehmens, wo das Überhaupt-Bekanntwerden, ggf. in Zusammenhang mit einem Börsengang, und das Kunden-Anlocken bzw. die Kundenwerbung zumindest für eine gewisse Zeit zusammenfallen. Die folgenden Ausführungen beschäftigen sich vornehmlich mit der Werbung.


Die Direktversicherungen befinden sich großenteils in der schwierigen Situation, daß  viele Versicherungskunden den verhältnismäßig "jungen" Unternehmen noch eher skeptisch gegenüberstehen. Die Gesellschaften haben vielfach mit Imageproblemen zu kämpfen, wodurch ihnen der Vertrieb ihrer Produkte erschwert wird.� Die Werbung hat daher für sie einen hohen Stellenwert. Ihre Aufgabe besteht darin, die Absatzorgane zu ersetzen und Kunden auf die neue Gesellschaft aufmerksam zu machen und zum Vertragsabschluß zu motivieren. Der Nutzen der Versicherung muß für den Kunden auf den ersten Blick erkennbar sein.� Diese Gesellschaften sind daher ständig bestrebt, alle verfügbaren Werbemedien� (vor allem Post, Zeitungen/Zeitschriften, Hörfunk, Fernsehen, Kino) optimal einzusetzen. Dazu wird beispielsweise in geeigneten Zeitschriften geworben. In der Zeitschrift "ADAC motorwelt" erschienen in einer Ausgabe neun umfangreiche Anzeigen von Direktanbie�tern zu den im Zusammenhang mit Kraftfahrzeugen besonders wichtigen Versicherungen.� Häufig enthalten diese Anzeigen Qualitätsurteile z. B. solche der Stiftung Warentest.  Den Interessenten werden Preisvorteile, z. B. durch günstige Tarife und hohe Rabatte versprochen. In allen Anzeigen wird eine Servicenummer genannt, unter der sich der Kunde beraten lassen kann. Fast immer ist ein Coupon für ein schriftliches persönliches Angebot dabei. Die Unternehmen werben mit kurzen, einprägsamen Werbeslogans wie z. B. mit "Billiger, schneller, direkter: Europa für helle Köpfe!" (Europa) oder "Anrufen - abschließen - Geld sparen" (Ontos).


Einen großen Anteil an der Werbung haben auch die Fernsehspots. Hier setzt sich in zunehmendem Umfang das "Direct Response Television" durch. Den Interessenten wird während des Werbespots eine Telefonnummer (in der Regel eine 0180er- oder sogar eine für den Kunden kostenlose 0130er-Servicenummer) mitgeteilt, über die er sich umgehend ein Angebot der betreffenden Gesellschaft erstellen lassen kann. Solche Anzeigen finden sich besonders in Nachrichten- bzw. Wirtschaftsprogrammen wie z. B. in "n-tv", aber auch in anderen privaten Fernsehprogrammen.� Die Cosmos wirbt beispielsweise in dieser Art und will so insbesondere kritische und informierte Kunden ansprechen�, die die wichtigste Kundengruppe der Direktver�sicher�er darstellen.�


Wie alle Versicherungen akquirieren auch die Direktversicherer einen Teil ihrer Kunden über "Mund-zu-Mund-Propaganda". Bei der Hannoverschen Lebensver�sicherung� wird nach eigenen Aussagen ein Drittel des Neugeschäftes aufgrund von Kundenempfehlungen abgeschlossen. Durch den fehlenden Außendienst sei ein Direktversicherer besonders auf solche Empfehlungen angewiesen. 


Für die Serviceversicherer besteht in deutlich geringerem Umfang die Notwendigkeit, durch aufwendige Werbemaßnahmen auf sich aufmerksam zu machen. Hier übernimmt großenteils der Versicherungsvertreter die Aufgabe, Interessenten und Kunden auf die Produkte anzusprechen und sie darüber aufzuklären. Die Gesellschaft bleibt für den Kunden nicht anonym, wie es im reinen Direktvertrieb der Fall ist.� Bei den Serviceversicherern handelt es sich außerdem in der Regel um etablierte Gesellschaften, die sich unter den Versicherungskunden bereits einen Namen gemacht haben und die durch "Mund-zu-Mund-Propaganda" ihrer Kunden weiter bekannt werden. Ihr Bekanntheitsgrad muß nicht erst durch intensive Werbemaßnahmen aufgebaut werden. Aus diesem Grund fallen die Service�ver�sicherungen weniger durch intensive Werbemaßnahmen auf.


Eine zunehmende Rolle für die Werbung spielen elektronische Medien. Zahlreiche Unternehmen - Direkt- und Serviceversicherungen - sind mittlerweile im Internet ver�tre�ten und stellen sich damit auf die wachsende Anzahl der Internet-Benutzer ein. Von Ende 1996 bis Ende 1997 stieg die Zahl der im "World Wide Web" werbenden Versicherungen um etwa 20 Prozent auf 60 von insgesamt ca. 400 marktrelevanten Gesellschaften.� Bei einer Untersuchung der Zeitschrift "Capital" in Zusammenar�beit mit Unternehmensberatern der Firma Software Union Syseca� erhielten allerdings nur zwei Unternehmen die Note "gut" für ihre Internet-Seiten, und zwar der Gerling-Konzern und der Direktversicherer Hannoversche Lebensversicherung.


Zusammenfassende Wertung und Ausblick


Direkt- und Serviceversicherer in der durch die Vertriebsform charakterisierten Reinform kommen selten vor; in der Praxis sind Mischformen häufig und üblich, wobei hinsichtlich der Vertriebsformen Direktversicherer bestimmte Merkmale der Serviceversicherer, Serviceversicherer dagegen Merkmale der Direktversicherer annehmen. Die rechtlichen Rahmenbedingungen sind für beide Versicherungsarten gleich.


Der Vergleich zwischen Direkt- und Serviceversicherern ist nach den vorstehenden Untersuchungen selbst für die Reinformen nicht hinsichtlich aller Vergleichskriterien gleich sinnvoll und ergiebig. Er konzentriert sich aus fallweise genannten Gründen im wesentlichen auf die Merkmale
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für die typische Unterschiede bestehen, und deren wahrscheinliche zukünftige Entwicklung. In vielen Bereichen ist festzustellen, daß die Unterschiede zwischen den beiden Vertriebsformen überdeckt werden durch verschiedenste Einflußgrößen. Überraschend fällt das vordergründig betrachtet wichtigste Vergleichskriterium der Tarife bzw. Beiträge in vielen Fällen weg, da es durch eine große Menge von anderen Faktoren überlagert wird. Dies gilt besonders kraß im Bereich der durch spezielle Preis- bzw. Marktpolitik beherrschten Kfz-Versicherungen, weniger dagegen im durch objektive statistische Daten geprägten Bereich der Lebensversicherung, wo sich gewisse Vorteile der Direktversicherung erkennen lassen. 


Mit allen Vorbehalten und mit aller gebotenen Vorsicht lassen sich Vergleiche für die verbleibenden Einflußgrößen und wahrscheinliche Trends für deren zukünftige Veränderungen in etwa wie in Abbildung 5 gezeigt darstellen.


Der Marktanteil der Direktversicherungen ist danach gering und hat eine Tendenz zum beschränkten Wachsen, das weitgehend auf Kosten der Serviceversicherer gehen dürfte. Ihre Kundenstruktur ist speziell; es handelt sich vorwiegend um informierte Privatkunden. Eine erhebliche Ausweitung des Kundenkreises ist nicht wahrscheinlich.


Die Produktpalette der Direktversicherer ist relativ begrenzt und im wesentlichen beschränkt auf standardisierte Formen vom Kundenkreis her breitgestreuter Versicherungen wie Kfz-Versicherung oder Lebensversicherung; spezielle Risiken sind nicht ihre Domäne. Die Serviceversicherer dagegen versichern sowohl private Kunden als auch Geschäftskunden und sind prinzipiell eher in der Lage, auf spezielle Wünsche einzugehen. Starke Trends zu Veränderungen sind nicht absehbar.


Hinsichtlich der Serviceleistungen haben die meist noch nicht sehr lange tätigen Direktversicherer Vorteile dadurch, daß jederzeit das gebündelte Know-how und die konzentrierten Möglichkeiten eines zentralisierten Betriebes zur Verfügung stehen. Die Serviceversicherer dagegen haben ihre besondere Stärke in der Orts- und Menschenkenntnis ihrer Vertreter, die gezielt auf Eigenheiten und schon länger bekannte Sonderwünsche ihrer Kunden eingehen können. Mit zunehmender Dauer ihres Bestehens werden die Direktversicherungen hier weiter dazulernen, während die Serviceversicherer aus Rationalisierungsgründen eher abbauen werden. Darüber hinaus werden Veränderungen in der Gesellschaft dazu führen, daß die Zahl und die Notwendigkeit von Vertreterbesuchen  zurückgeht. 


Hinsichtlich der Kosten ist eine Differenzierung erforderlich, selbst wenn auf die speziellen Bedingungen der Anlaufphase nicht eingegangen wird. Bei manchen Kosten wie z.B. denen der allgemeinen Verwaltung und auch denen des Innendienstes ist längerfristig kein wesentlicher Unterschied zwischen Direkt- und Serviceversicherern zu erwarten; Unterschiede zwischen Gesellschaften entstehen eher durch großzügige oder restriktive Personalpolitik. Vergleichbares gilt für die Kosten der Schadensregulierungen, wo allerdings die Direktversicherer dann leichte Kostenvorteile haben können, wenn sie eine rigorose Risikoauswahl betreiben. Kosten wie  Öffentlichkeitsarbeits- oder Werbungskosten werden bei Direkt�ver�sicher�un�gen auch nach der Anlaufphase relativ hoch bleiben, während die Vertriebskosten entfallen oder mindestens vergleichsweise niedrig sind.  Bei den Serviceversicherern werden die allgemeinen Vertriebs- und Provisionskosten trotz abnehmender Tendenz vergleichsweise hoch bleiben.


Direktversicherer sind insbesondere in der Anlaufphase, aber auch später in erheblich größerem Umfang auf Werbung und Öffentlichkeitsarbeit angewiesen als die in der Regel lange etablierten Serviceversicherer, da die Kunden hier allein durch das Bekannt�sein und die Werbung überhaupt aktiviert werden. Eine besondere, in ihrer Wichtigkeit sicher zunehmende Rolle für Werbung und Öffentlichkeitsarbeit  spielt für beide Versicherungsformen die Kommunikation durch elektronische Medien  wie z.B. das Internet.


Abschließend ist festzustellen, daß einerseits durch den schon heute bestehenden Mischformen des Vertriebes und die zunehmende Gründung von Direktversicherern durch Serviceversicherer, andererseits aber als Ergebnis der aufgezeigten Trends die beiden Versicherungsformen immer ähnlicher werden, so daß sich die heute noch bestehenden Unterschiede weiter verkleinern dürften. 
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