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Menschen treffen nicht immer rationale Entscheidungen.

Verhaltensokonomie

Eine fuhrende Rolle in der Revolution der
Lebensversicherungsbranche

Die Technologie verdndert jeden Aspekt unseres Lebens und
ist ein Faktor im Paradigmenwechsel, den unsere Branche
derzeit erlebt. Der Wandel erreicht ein bisher unerreichtes
Tempo und AusmaR. Diese technologische Revolution stellt
— zum Gliick — den uralten Spruch in Frage, dass Versiche-
rungen verkauft und nicht gekauft werden.

Ein Teil des technologischen Wandels, der unsere Branche
beeinflusst, war natiirlich das Aufkommen von ,, Underwri-
ting Engines“, das maschinengestiitzte Versicherungsge-
schift, und damit einhergehend das Wachstum des Direct-
to-Consumer-Vertriebskanals (DTC), der sich direkt an die
Verbraucher richtet. Diese Entwicklung verschafft uns einen
besseren Zugang zum Versicherungsgeschaft im Mittelstand,
einem Markt, der chronisch und weltweit von Beratern un-
terversorgt wurde. Bisher hat der Direktvertrieb die traditio-
nellen Kanaile nicht verdrdngt und dies wird vermutlich auch
nicht geschehen. Vielmehr hilft er den Versicherern, die Ver-
braucher in einem einfachen, schnellen und vertrauensvol-
len Umfeld zu erreichen?.

Mit dem Wachstum und der Entwicklung von technologi-
schen Losungen gingen ein rasches Aufkommen mit zuneh-
mendem Bewusstsein und wachsender Akzeptanz fiir das
Gebiet der Verhaltensokonomie einher. Die Verhaltensoko-
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nomie untersucht die Auswirkungen psychologischer, sozia-
ler, kognitiver und emotionaler Faktoren auf die wirtschaftli-
chen Entscheidungen von Einzelpersonen und Institutionen
sowie die Konsequenzen fiir Marktpreise, Renditen und Res-
sourcenverteilung?. Vereinfacht gesagt handelt es sich um
Psychologie, da sie sich auf den wirtschaftlichen Entschei-
dungsprozess von Einzelpersonen und Institutionen bezieht.
Die Verhaltensokonomie hat sich in vielen Bereichen durch-
gesetzt. Sie spielt inzwischen eine wichtige Rolle fiir viele
akademische und staatliche Organisationen, beratende Or-
gane, Gesundheitsverbiande, Expertengremien? und nicht
zuletzt fir Unternehmen, darunter Versicherer und Riickver-
sicherer.

Die traditionelle Wirtschaftstheorie besagt, dass Menschen
rational handeln und Entscheidungen treffen, die den Wert
maximieren, den sie von einem Produkt oder einer Dienst-
leistung erhalten, indem sie die Kosten und den Nutzen jeder
Wahl abwégen*. Die reale Erfahrung zeigt jedoch, dass Men-
schen nicht immer rationale Entscheidungen treffen. Viel-
mehr legt die Wissenschaft der Verhaltensokonomie nahe,
dass Entscheidungsfindungen zu 10 % rational und zu 90 %
emotional sind®. Die Prinzipien der Verhaltensékonomie ver-
suchen die Griinde dafiir zu erklaren.

Der angesehene Psychologe Daniel Kahneman ist einer der
malkgeblichen Begriinder der Verhaltensokonomie und Au-
tor des internationalen Bestsellers ,Thinking, fast and
slow” (Auf Deutsch erschienen unter dem Titel ,,Schnelles
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Denken, langsames Denken®). Kahneman betrieb iiber Jahr-
zehnte Forschung in der Psychologie und wurde 2002 mit
dem Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaften ausgezeich-
net — eine Ehre, die er mit seinem jahrzehntelangen For-
schungspartner Amos Tversky geteilt hitte, der leider vorher
verstarb.

Kahneman schuf eine kognitive Grundlage fiir haufige
menschliche Fehler, die sich aus Heuristiken und Vorurtei-
len ergeben, und entwickelte mit Tversky die ,,Prospect The-
ory“, die auf Deutsch auch als ,,Neue Erwartungstheorie“ be-
kannt ist. Heuristiken werden allgemein als kognitive Abkiir-
zungen oder Faustregeln definiert, die Entscheidungen ver-
einfachen und einen Prozess darstellen, bei dem eine
schwierige Frage durch eine einfachere Frage ersetzt wird
(Kahneman, 2003). Heuristiken konnen zu kognitiven Ver-
zerrungen fithren. Kognitive Verzerrungen sind systemati-
sche Denkfehler in dem Sinne, dass das Urteil von dem ab-
weicht, was aus Sicht anerkannter Normen als wiinschens-
wert oder in Bezug auf die formale Logik als richtig angese-
hen wiirde®. Kahnemans und Tverskys bahnbrechendes Pa-
pier von 1979 , Prospect Theory: An Analysis of Decision un-
der Risk” stellte das damals akzeptierte 6konomische Kon-
zept der ,,Utility Theory*, also der Nutzentheorie, (die Theo-
rie, dass Menschen rationale Entscheidungen treffen, um
ihre Zufriedenheit zu maximieren) in Frage, indem sie doku-
mentierte, wie Menschen bei Risiken dazu neigen, sich un-
terschiedlich zu verhalten, je nachdem, ob sie einem poten-
ziellen Verlust oder einem moglichen Gewinn gegentiiberste-
hen.

Kahneman wies darauf hin, dass Menschen zwei unter-
schiedliche Denkweisen besitzen: schnelles Denken oder In-
tuition (System 1) und logisches Denken oder langsames
Denken (System 2).

Bei komplexen Entscheidungen verwenden wir beide Sys-
teme (System 1 verkiirzt oder vereinfacht, System 2 bewertet
und begriindet). Unsere Argumentation akzeptiert jedoch
nur die Antworten, die unsere Intuition liefert.

Allerdings ist die Intuition nicht immer richtig, und es kann
zu Fehlentscheidungen kommen, wenn sich Menschen
durch intuitive Prozesse in die Irre fithren lassen. Die Pros-
pect Theory geht davon aus, dass sich Menschen bei Risiken
unterschiedlich verhalten, je nachdem, ob sie einem poten-
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ziellen Verlust oder einem potenziellen Gewinn gegeniiber-
stehen. Dabei messen sie Ergebnissen, die nur wahrschein-
lich sind, im Vergleich zu Ergebnissen, die mit Sicherheit er-
zielt werden, nicht so viel Gewicht bei®. AuRerdem folgerten
sie, dass Menschen in psychologischer Hinsicht eine Ver-
lustaversion hegen, d. h. sie messen Verlusten ein viel gro-
RBeres Gewicht bei als Gewinnen. Mit anderen Worten: Wa-
rum sollten Sie eine Lebensversicherung abschlieBen, bei
der nur vielleicht eine Leistung fallig wird, die Sie aber mit
Sicherheit Geld kostet?

Verhaltensverzerrungen

In der Verhaltensokonomie gibt es eine Reihe malgeblicher
Verhaltensverzerrungen, die die Verbraucherentscheidun-
gen iiber Finanzprodukte beeinflussen®. Durch solche Ver-
zerrungen konnen unsere potenziellen Kunden dazu veran-
lasst werden, die Kaufentscheidung zu verzogern, die fal-
sche Art von Produkt zu kaufen, nicht den Versicherungs-
schutz zu kaufen, den sie benotigen, oder sogar einen Kauf
erst gar nicht abzuschlieRen. Einige Beispiele fiir solche Ver-
zerrungen sind:

Gegenwartsverzerrung (present bias): Zeitinkonsistente
Praferenzen oder Praferenzen fiir sofortige Befriedigung.
Die Einstellung ,,Jetzt Spall damit haben und sich spater dar-
iiber Gedanken machen*® liefert zum Teil eine Erkldrung da-
fir, warum Verbraucher kiinftige Eventualitaten auller Acht
lassen. Anstatt sich mit unangenehmen Zukunftsmoglichkei-
ten zu befassen, konzentrieren sich die Verbraucher von
heute auf das Hier und Jetzt. Statt fiir die unvorstellbar ferne
Aussicht auf das Rentenalter oder eine zukiinftige Krankheit
vorzusorgen, konzentrieren sie sich auf eine gerade noch
rechtzeitige ,Just in Time*“-Finanzplanung’.

Begrenzte Willenskraft (bounded willpower): Das deutet
darauf hin, dass wir Probleme haben, rationale Pline umzu-
setzen.

Begrenzte Rationalitdt (bounded rationality): Bei komple-
xen schwierigen mathematischen Aufgaben oder vielen ver-
schiedenen beweglichen Teilen treffen wir oft Entscheidun-
gen, die nicht in unserem besten Interesse liegen. Die Rati-
onalitat ist begrenzt, weil unserer Denkfihigkeit sowie den
verfiigbaren Informationen und der zur Verfiigung stehen-
den Zeit Grenzen gesetzt sind.
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Verlustaversion (loss aversion): Psychologisch schreiben
Menschen Verlusten mehr Gewicht zu als Gewinnen. Stu-

dien haben gezeigt, dass die Verluste etwa doppelt so stark
empfunden werden wie Gewinne derselben GroRenord-
nung'!. Die Verlustaversion, ein wichtiges Konzept der Ver-
haltensokonomie im Zusammenhang mit der Prospect The-
ory, wird durch die Redewendung ,,Verluste wiegen schwe-
rer als Gewinne® erfasst'?,

Status-quo-Verzerrung (status quo bias): Dies kann als
Weg des geringsten Widerstands oder als Standard definiert
werden, weiterhin das zu tun, was man bisher getan hat. Sich
an das zu halten, was in der Vergangenheit funktioniert hat,
ist eine sichere Option, solange frithere Entscheidungen gut
genug waren'. Diese Verzerrung wird offensichtlich, wenn
die Leute Dinge lieber unverandert lassen, indem sie nichts
tun.

Framing: Das ist ein Bestandteil der Prospect Theory; Ent-
scheidungsmoglichkeiten konnen so formuliert werden, dass
die positiven oder negativen Aspekte derselben Entschei-
dung hervorgehoben werden und sich ihre relative Attrakti-
vitdt andert. Es wurden verschiedene Framing-Ansétze iden-
tifiziert, darunter beispielsweise das Framing von Zielen, d.
h. das Anbieten einer Belohnung in Hohe von 5 EUR gegen-
iiber dem Auferlegen einer Geldstrafe in Hohe von 5 EUR.

Selbstiiberschiatzung (overconfidence): Sie ist zu beobach-
ten, wenn das subjektive Vertrauen der Menschen in ihre ei-
genen Fahigkeiten grofer ist als ihre objektive (tatsachliche)
Leistung™.

N

Warum eine Lebensversicherung ab-
schliefSen, aus der nur vielleicht eine
Leistung fallig wird, die aber mit Sicher-
heit Geld kostet?

Wenn wir die obigen Verzerrungen aus der Verhaltensoko-
nomie beriicksichtigen, ist es leicht zu verstehen, warum
Menschen die Entscheidung fiir den Kauf einer Lebensversi-
cherung verzogern, das falsche Produkt oder die falsche
Menge kaufen oder den Kauf iiberhaupt nicht titigen — und
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vielleicht auch, warum die globale Frage des liickenhaften
Schutzes bis heute besteht. Vor zwanzig Jahren konnte man
eine Lebensversicherung nur bei einem Makler kaufen.
Heutzutage kann man Lebensversicherungen iiberall kaufen
—im Supermarkt, bei einem Berater, im Internet, telefonisch.
Trotzdem sind die Verkdufe weltweit riicklaufig. Eine bes-
sere Zuganglichkeit hat nicht zu einem Anstieg des Ver-
brauchs gefiihrt. Die Verhaltensokonomie und die damit ver-
bundenen Wissenschaften geben uns einige Einblicke, wie
wir dies angehen konnen.

Die Anwendung der Verhaltensokonomie
in der Versicherungsbranche

Wir kénnen rund um den Globus verschiedene Beispiele fiir
die erfolgreiche Anwendung der Prinzipien der Verhal-
tensokonomie feststellen, wobei Unternehmen, Aufsichtsbe-
horden und Entscheidungstrager diese Erkenntnisse fiir ein
besseres Verstandnis von Markt- und Verbraucherverhalten
nutzen. In Australien hat Greg Medcraft, Vorsitzender der
Australian Securities and Investments Commission (ASIC),
festgestellt, dass evidenzbasierte Studien zum Denken und
Verhalten von Menschen in der realen Welt eine immer
wichtigere Rolle fiir eine intelligentere Regulierung spielen
werden, angesichts der wertvollen Erkenntnisse, die sie dar-
iber liefern, wie Menschen Entscheidungen treffen und wie
ASIC die Ergebnisse verbessern kann®. Auch in GroBbritan-
nien hat die Financial Conduct Authority (FCA) festgestellt,
dass Menschen bei der Auswahl und Verwendung von Fi-
nanzprodukten haufig Fehler machen und dadurch erhebli-
che Verluste erleiden konnen. Mit Hilfe der Verhaltensoko-
nomie konnen wir verstehen, wie diese Fehler entstehen,
warum sie weiterhin bestehen und was getan werden kann,
um dies zu verbessern'®.

Die Erkenntnis der Aufsichtsbehorden, dass wir die Prinzi-
pien der Verhaltensokonomie zu einer Besserung hinsicht-
lich der Fehlkaufe unserer Kunden nutzen und sie besser in-
formieren konnen, ist eine wunderbare Bestiatigung der Ver-
haltensokonomie.

Aus Sicht der Lebensversicherungsbranche hat sich heraus-
gestellt, dass es viele Kunden gibt, insbesondere im Mittel-
stand, die nicht wiinschen, dass an sie verkauft wird. Viel-
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mehr wollen sie fundierte Entscheidungen beim Kauf von Le-
bensversicherungen treffen. Um ihnen dabei zu helfen, miis-
sen wir Systeme und Strategien entwickeln, die agil an un-
terschiedliche Kaufsituationen anpassbar sind, und wir miis-
sen Produkte im Angebot haben, die unkompliziert und fur
die Kunden leicht verstandlich sind. Wir wissen, dass es in
den meisten Landern liickenhaften Versicherungsschutz gibt,
und wir wissen auch, dass die Griinde dafur die Komplexitat
des Produkts, der Preis (wobei die meisten Menschen den
Preis iiberschitzen), das mangelnde Vertrauen in die Bran-
che und ein komplexer Kaufprozess sind — sowie ein Verken-
nen des Bedarfs. Durch Anwendung der Prinzipien der Ver-
haltensokonomie konnen wir viele dieser Hindernisse tiber-
winden, indem wir das Verhalten der Menschen besser ver-
stehen und ihnen helfen, ihre Vorurteile zu tiberwinden und
bessere Entscheidungen zu treffen.

Die E+S Riick verfiigt tiber Erfahrung in der Anpassung von
Losungen an die Bediirfnisse einzelner Kunden, einschlieR-
lich der Anwendung der Prinzipien der Verhaltensokonomie,
ganz gleich, ob es sich um die Formulierung von Fragen
oder das Framing von Zielsetzungen handelt, mit der die ge-
sunden Verhaltensweisen der Versicherungsnehmer belohnt
werden. Wir wiirden uns freuen, Ihr Unternehmen bei der
Anwendung der Grundlagen der Verhaltensokonomie zu un-
terstiitzen, um so Ihr Kundenangebot zu verbessern.
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