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Teil 1 

Einleitung und Grundlagen 

A. Einleitung 

Vertikales Marketing ist eine besondere Sichtweise des Marketing von Ver-
sicherungsunternehmen. l Die Besonderheit kommt darin zum Ausdruck, daß 
Versicherungsvermittler nicht als Bestandteil des absatzpolitischen Instru-
mentariums des Versicherungsunternehmens, sondern als selbständige 
Marktakteure mit eigenständigen Marketingkonzepten interpretiert und ak-
zeptiert werden. Durch diese Sichtweise eröffnen sich gleichermaßen theoreti-
sche wie praktische Ansätze für vertikales Marketing im Sinne einer Ver-
knüpfung der Marketingaktivitäten des Versicherungsunternehmens mit de-
nen eines Versicherungsvermittlers zu einem übergreifenden, in sich ge-
schlossenen Marketingkonzept. 

Entstehungsbereich des vertikalen Marketing ist die Sachgüterindustrie und 
hier insbesondere die Lebensmittelbranche, in der sich durch Konzentrati-
onsprozesse große Handelskonzerne mit erheblicher Handelsrnacht entwickelt 
haben.2 Ausdruck dieser Machtverhältnisse sind vor allem Auseinander-
setzungen über die Verteilung des im Verkaufspreis enthaltenen Gewinns auf 
Produzenten und Händler sowie die zunehmende Verselbständigung der 
Marketingaktivitäten der Händler. Letzteres hat dazu gefiihrt, daß die Händler 
mehr und mehr zum "Manipulator" des industriellen Marketing geworden 
sind und weitgehende Befugnisse bei der Gestaltung des Marketing der Pro-

1 Zur detaillierten Abgrenzung des vertikalen Marketing vgl. Teil 1, B. III. 1. 

2 Vgl. Baader. D.: Vertikales Marketing, in: Thexis (3),1986. Heft 3, S. 8 f; Bergmann. G.: Stra-
tegisches Absatzkanalmanagement in MArkten mit hoher Nachfragemacht des Handels, Frankfurt am 
Main u.a. 1988, S. 1 ff., insbesondere S. 5; Meffert. H.: Marketing-Management. Analyse - Strategie -
hnplcmentierung, Wiesbaden 1994, S. 164; ders.: Strategische Unternelunensfilhrung und Marketing, 
Wiesbaden 1988, S. 48; Pfohl. H.-c.: Vertikales Marketing, in: Marketing (hrsg. von 
L. G. Poth), Bd. 2,2. Aufl., Kapitel 36, Neuwied, Stand 1987 (Loseblattsamrnlung), S. 5 f 

2 Lach 



18 Teil 1: Einleitung und Grundlagen 

duzenten beanspruchen.3 Für die Produzenten hat dies zur Folge, daß die 
Händler im Rahmen des Marketing nicht mehr als Erfüllungsgehilfen, son-
dern zumindest als gleichberechtigte Partner berücksichtigt werden müssen.4 

Auf dem Versicherungsmarkt werden Handelsfunktionen überwiegend von 
Versicherungsvermittlern (im folgenden Vermittler) wahrgenommen.5 Mit 
bestimmten Einschränkungen, die sich aus den noch aufzuzeigenden Unter-
schieden zwischen dem Handel auf Sachgütermärkten und der Versicherungs-
vermittlung ergeben, ist insoweit die Gesamtheit aller Vermittler die Han-
deisstufe des Versicherungsmarktes (Vermittlungsstufe).6 Aufgrund dieser 
Analogie zu Sachgütermärkten liegt es aus theoretischer Sicht nahe, das 
Konzept des vertikalen Marketing auf das Marketing von Versicherungsun-
ternehmen zu übertragen und, soweit erforderlich, zu modifizieren. Folgende 
fundamentale Unterschiede zwischen dem Handel auf Sachgütermärkten und 
der Versicherungsvermittlung sind dabei zu beachten: 

Versicherungsschutz ist zwar verkehrsfähig, kann jedoch im Gegensatz 
zu Handelswaren nicht weiterveräußert werden? Dies hat zur Folge, daß 

3 v gl. Bauer, H. H.: Hersteller-Handels-Beziehungen im Wandel. Auf dem Weg zu einer dualen 
Marketing-Führerschaft im Absatzkanal, in: Markenartikel (44), 1982, S. 428; Becker, J.: Marketing-
Konzeption, 4. Aufl., München 1992, S. 503 und S. 521 f.; Olbrich, R.: Vertikales Marketing, in: 
Handwörterbuch des Marketing, 2.Aufl., (hrsg. von B. Tietz, R. KtJhler und J. Zentes), Stuttgart 1995, 
Sp. 2613 f.; Tomczak, T.I Gussek, F.: Handelsorientierte Anreizsysteme der KonsumgOterindustrie, in: 
ZfB (62), 1992,784 ff. 

4 p[ohl, H.-c.: Vertikales Marketing ... , a.a.O., S. 6. 
5 Zu einer systematischen Übertragung von Handelsfunktionen auf Vermittler vgl. Arnhofer, H.: 

Grundlagen einer betriebswirtschaftlichen Theorie versicherergebundener Versicherungsvermitt-
lungsbetriebe, Berlin 1982, S. 89 ff. 

6 Vgl. Farny, D.: Der Versicherungsmakler im Privatkundengeschäft?, in: Beiträge über den Versi-
cherungsmakler - Ewald Lahno gewidmet (hrsg. von der Hamburger Gesellschaft zur FtJrderung des 
Versicherungswesens mbH), Hamburg 1993, S. 90 f; Hielscher, J.-R: Strategische Vertriebswege-
politik mittelgroßer Lebensversicherer, Wiesbaden 1993, S. 144 ff.; Weiss, w.: Vertrieb und 
Vermittlung von Versicherungen aus der Sicht der betriebswirtschaftlichen Theorie, in: ZVersWiss 
(77), 1988, S. 246. 

7 Vgl. Riege, J.: Das Versicherungsprodukt; in: ZVersWiss (79), 1990, S. 410. Eine Besonderheit 
stellen in diesem Zusanunenhang in Großbritannien verbreitete, sogenannte Gebrauchtpolicen in der 
Lebensversicherung dar. Hierbei werden Leistungen aus Lebensversicherungen (teilweise auch unter 
Einbeziehung von Vermittlern) verkauft, indem ein Käufer vom Versicherungsnehmer die auf den 
Zeitpunkt des Kaufs abgezinste Versicherungsleistung, ggf. abzüglich weiterer Abschläge, erwirbt. 
Allerdings erwerben hier weder der Käufer noch der Vermittler den Versicherungsschutz, sondern le-
diglich einen Anspruch auf die Versicherungsleistungen gegenüber dem Lebensversicherungsunter-
nehmen. Zu Gebrauchtpolicen vgl. RtJlle, H.: Eine Alternative filr vermögende Privatkunden. Ge-
brauchtpolicen, in: vk (39),1992, Heft 4, S. 31-32. 
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Vermittler kein Eigentum am Versicherungsschutz erwerben und diesen 
auch nicht für eigene Rechnung veräußern. Vermittler tragen damit kein 
auf den Versicherungsschutz bezogenes Preis- und Produktentwick-
lungsrisiko, 8 sie haben damit aber auch im Vergleich zu den Händlern 
keine oder nur geringfügige Möglichkeiten für eine eigenständige Preis-
und Produktpolitik.9 

Ein wesentlicher Machtfaktor von Händlern ist die Möglichkeit, die Pro-
dukte eines Sachgüterproduzenten aus dem Handelssortiment zu eliminie-
ren (auszulisten) und dafür Produkte von Konkurrenten aufzunehmen. 10 

Auf dem deutschen Versicherungsmarkt werden Vermittlungsleistungen 
zu einem sehr hohen Anteil von Vermittlern erbracht, die aufgrund ver-
traglicher Vereinbarungen (Ausschließlichkeitsvereinbarung oder Wett-
bewerbsverbot) ausschließlich das Sortiment eines Versicherungsunter-
nehmens vermitteln. li Speziell für diesen Vermittlertypus verringern sich 
aufgrund der Ausschließlichkeit im Vergleich zum Händler die 
Möglichkeiten der Sortimentsbildung und damit auch die marketingbe-
zogenen Manipulationsmöglichkeiten gegenüber einem Versicherungsun-
ternehmen. 

Die im Handel vorhandenen und für das vertikale Marketing ursächlichen 
Konzentrationsprozesse sind für die Versicherungsvermittlung auf dem 
deutschen Versicherungsmarkt nur ansatzweise erkennbar. Die Analyse 
solcher Konzentrationsprozesse ist mit Hilfe von zwei einfachen Kenn-
zahlen12 bzw. deren Veränderung im Zeitablaufmöglich: 

8 Vgl. Vogel, L.: Die Versicherungsvennittler im Spannungsfeld von Absatz- und Beschaffungsak-
tivitäten. Ein Beitrag zur Entwicklung eines wirklichkeitsnahen Versicherungsmar\ctbildes, Diss. 
Aachen 1978, S. 177. 

9 Vgl. Farny, D.: Versicherungsmarkt, in: Handwörterbuch der Versicherung (hrsg. von D. Farny 
u.a.), Karlsruhe 1988, S. 1046. 

10 Vgl. hierzu insbesondere die Monographie von Bauer, H. H.: Die Entscheidung des Handels 
über die Aufuahme neuer Produkte, Berlin 1980. 

11 Nach Schltzungen beträgt der Anteil dieses Vennittlertypus am gesamten vennittelten Versiche-
rungsschutz zwischen 70 und 80 Prozent Vgl. Schreiber, H.: Vertrieb von Versicherungen in 
Deutschland, in: Der Versicherungsfachwirt, Beilage zur Zeitschrift "Versicherungsbetriebe", 1992, 
Heft 5/6, S. Xl;Riede~ G.: Neue Strukturen fllr den Vertrieb, in: vk(41), 1994, Heft 3, S. 12. 

12 Für weitergehende Analysen müßte anband empirischer Untersuchungen ein genauerer Befund 
zur Betriebsgr6ße von Vennittlem erhoben werden. Zudem müßten die hier verwendeten Kennzahlen 
weiter nach Versicherungszweigen differenziert und die Abhängigkeit der KOllZentration in der 
(versichcrcrgebundenen) Versicherungsvennittlung von der Konzentration der Versicherungsunter-
neIunen berücksichtigt werden. Nicht erfaßt ist zudem, daß ein Teil der Prärnieneinnahmen nicht auf 
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