er gebundene Aussendienst ge-
Dwinnt wieder stark an Bedeu-

tung. In der Geschichte der Asse-
kuranz spielte der Aussendienst stets
eine zentrale Rolle, denn fiir die meisten
Gesellschaften sicherte er den exklusi-
ven Zugang zum Kunden. Der Aussen-
dienst erfiillte dabei mehr als nur eine
Verkaufsfunktion: Der Versicherungs-
agent bzw. der angestellte Aussendienst-
mitarbeiter fungierte als Berater, Ver-
kédufer, Imagetridger, Kommunikations-
kanal zum Kunden, Informationsbe-
schaffer, Dienstleister, Schadenmanager
und vieles mehr. Der Aussendienst galt
als Erfolgsgarant und als wichtigste Res-
source einer jeden Versicherung, Kein
Wunder, dass Versicherungsunterneh-
men stark in den Aufbau, die Pflege und
Weiterentwicklung ihres Aussendienstes
investierten. Wurde der Vertrieb in den
70er und 80er Jahren vor allem auf Ver-
kauf getrimmt, erfolgten in den frithen
90er Jahren zunehmend Investitionen in
die Sozialkompetenz.

Konkrete Zielvorgahen

In der zweiten Hélfte der 90er Jahre und
in den folgenden Krisenjahren wandelte
sich das Bild. Mit dem Aufkommen al-
ternativer  Vertriebskandle (Broker,
Mehrfachagenten, Internet) und dem zu-
nehmenden Kostendruck durch schwin-
dende Kapitalertriage #dnderte sich die
Stellung des Aussendienstes. Fiir die
meisten Unternehmen blieb er zwar wei-
terhin der dominierende Umsatzgenera-
tor, doch wurde er immer weniger als Er-
folgsfaktor, sondern vielmehr als relativ
teure Produktionsressource betrachtet.

Zahlreiche Strategien reduzierten die
Funktion des Aussendienstvertriebs auf
das «Asset Gathering». Als Erfolgsfakto-
ren galten nun Kostenvorteile, iiberle-
gene Produkte und die Standardisierung
der Kundeninteraktion. Deshalb ver-
suchten die Versicherer zunehmend, den
Kundendialog vom Hauptsitz aus unter
Nutzung moderner Medien zu lenken.
Parallel zu dieser Ent-
wicklung wandelte sich
die Steuerung des Aus-
sendienstes. Genoss er
frither viele Freiheiten,
musste er in den 90er
Jahren konkrete Ziel-
vorgaben erfiillten, vor
allem Umsatzgrissen (Prémienvolu-
men). Durch die Krise der letzten Jahre
werden heute ergebnisorientierte Kenn-
grossen in die Vertriebssteuerung der
meisten Unternehmen integriert (siche
Abbildung Seite 73).

Bernard E| Hage ist Projektleiter am 1.VW-HSG,
Bruno Catellani ist Projektleiter am |.VW-HSG
und Geschaftsfihrer von «ValueQuest»,

Fiir die Versicherer
erfiillt der Aussen- B,
dienst mehr als nur

eine Verkaufsfunktion.

VERTRIEB: Die Bedeutung des Aussendienstvertriebs im Wandel

Die Zukunft gehort
den Vertriebhsteams

Die Funktion des Versicherungsvertriebs hat sich
stetig verindert. Damit verbunden sind neue Anforde-
rungen an das Vertriecbsmanagement.

Von Bernard EIl Hage und Bruno Catellani

Der Aussendienstmitarbeiter wird vom Einzelkémpfer vermehrt zum Teamplayer werden.

Teil der Versicherungsleistung

Seit der Uberwindung der Krise wandelt
sich das Bild des Beratungsvertriebs er-
neut. Zahlreiche Unternehmen realisie-
ren, welche zentrale Funktion die Per-
son des Aussendienstmitarbeiters im ge-
samten Marketing-Mix erfiillt. Immer
wieder bestétigt sich, dass der Wert, den
ein Kunde seiner Versicherung beimisst,
hauptséchlich von der
Interaktion mit dem Be-
rater abhéngt. So sind
regelméssig  be-
suchte Kunden bis zu
dreimal eher bereit,
ihren Versicherer wei-
terzuempfehlen.  Folg-
lich wird die Versicherungsbeziehung
nicht mehr nur als Ergebnis eines ein-
wandfreien Service- und Leistungspro-
zesses verstanden, sondern als Resultat
einer vertrauensorientierten Partner-
schaft zwischen Kunde, Berater und Ver-
sicherungsunternehmen.

Je stérker man «Versicherung» wie-
der als umfassende Dienstleistung und
nicht als reines Finanzprodukt begreift,

desto mehr Bedeutung gewinnt die In-
teraktion mit dem Kunden und seine
Einbindung in den Leistungsprozess. So
investierten zahlreiche Gesellschaften
in den letzten Monaten wieder in den
Auf- und Ausbau des personengebunde-
nen Vertriebs, wie eine L.VW-Studie zu
Tage gebracht hat (siehe Abbildung auf
Seite 74).

Im Hinblick auf die Weiterentwick-
lung integrierter Finanzdienstleistun-
gen dominiert die Verbesserung der Be-
ratungsprozesse deutlich die Prioritdten
der Assekuranz, wihrend produktbezo-
gene Aspekte eine untergeordnete Rolle
spielen. Die Beratung und der personen-
gebundene Vertrieb werden zur eigentli-
chen Marktleistung, die beim Kunden ei-
nen Mehrwert generiert. Der Berater ist
somit Teil einer umfassenden Dienstleis-
tungskonzeption, die beim Kunden eine
positive Gesamterfahrung bewirken
soll. Allen diesen Verbesserungen der
Beratungsprozesse ist eines gemeinsam:
Sie fithren zu einer steigenden Komple-
xitdt der vorhandenen Steuerungssys-
teme.
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Entwicklungstendenzen

Das Ergebnis einer aktuellen I.VW-
HSG- Studie «Benchmarking in der Ver-
triebssteuerung», bei der 52 Vertriebs-
verantwortliche befragt wurden, zeigt,
dass die Vertriebssteuerung der Zukunft
differenzierte Vorgaben erfordert, die
im Rahmen eines fein abgestimmten
Marketing-Mix konzertiert sind. Fir
den Beratungsvertrieb bedeutet das,
vermehrt mit unterschiedlichen Interes-
sen im Spannungsfeld von Kunde, Ver-
trieb und Unternehmen umzugehen
(z.B. Umsatz- versus Ergebnisorientie-
rung, Neukundenakquisition versus Be-
standssicherung, kurzfristiger Produkt-
verkauf versus langfristige Kunden-
bindung).

Dementsprechend vielfiltig sind die
Anforderungen an die Vertriebssteue-
rung. Neben klassischen finanziellen
Kriterien wie Produktion, Bestandszu-
wachs und Deckungsbeitrag, die nach
wie vor hohe Prioritéit geniessen, steht
heute zunehmend die Effizienz des Ver-
triebs im Fokus der Betrachtung, und
zwar sowohl im Hinblick auf die Ge-
samtorganisation wie auch auf den ein-
zelnen Mitarbeiter. Die Frage lautet:
«Welchen Beitrag kann der Vertrieb zur
Strategieumsetzung im Sinne einer um-

ANZEIGE

Gesamtherater
Wandel von der
Produkt- zur
Ldsungsheratung

* «Verkbrperung .
der Versicherung &
¢ Erfolgsfaktor
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fassenden Serviceleistung und damit
zur kiinftigen Sicherung der Markt-
position erbringen?» Hierzu sind zuneh-
mend kunden- und entwicklungsbezo-
gene Indikatoren fiir die Vertriebssteue-
rung notwendig.

Zweitens meinte die Mehrheit der
Befragten, dass die Zukunft den Ver-
triebsteams gehdren diirfte. Die zahl-
reichen neuen Produkte und generell
kiirzeren Produktlebenszyklen stellen
héhere Anforderungen an die Bera-
tungskompetenz. Der Aussendienst
kémpft verstirkt mit der Verbesserung
des Services und der Bestandserhal-

tung, was den klassischen Einzelkdmp-
fer zunehmend iiberfordert. Vertriebs-
teams (d.h. Nachfolgepartnerschaften,
Synergieteams) kénnen hier wesent-
lich anpassungsfihiger agieren. Viele
Versicherer unternehmen derzeit mas-
sive Anstrengungen, um Kriterien fiir
die Teamarbeit in ihre Vertriebssteue-
rung zu integrieren und den damit not-
wendigen Kulturwandel in Gang zu
setzen.

Drittens soll sich der Berater wieder
verstirkt auf seine urspriingliche Kern-
kompetenz konzentrieren, ndmlich den
Aufbau und die Gestaltung der Kunden-

Berufs- und hdhere
Fachpriifungen in

Bank, Versicherung
und Finanzplanung

Modulpriifungen Herbst 2005

1. Daten/Ort/Gebhiihr

Priifungsdaten schriftlich:  29. August bis 1. September 2005
miindlich: 12. bis 16. September 2005

Priifungsort Bern

Priifungsgehiihr Basis- und Branchenmodule CHF 450.— pro Modul

CHF 600.- pro Modul

Die Gebiihr ist bis zum 15.6.2005 auf folgendes Konto einzuzahlen:
UBS AG, 3000 Bern 77, Konto 235-570153.01K

Kernmodule

2. Modulpriifungen
Im Herbst 2005 werden alle Module der Stufe Diplom (Module mit 200er-
Nummern ff) gepriift.

3. Zulassungshedingungen/Anmeldungen

Die Anmeldung erfolgt ausschliesslich elektronisch auf der Webseite der BVF
www. bvi-bap.ch.
Anmeldetermin Eine elektronische Anmeldung zu den Modulpriifungen
Herbst 2005 ist méglich bis spétestens 15. Juni 2005
(24.00 Uhr). Neben der elektronischen Anmeldung

examens professionnels
et supérieurs de banque,

d’'as
plan

BVF BAP BAP
Schweizerische Organe suisse Organo svizzero
Trégerschaft fiir responsable des responsabile degli

esami professionali e
superiori in banche,
assicurazione e pianifi-
cazione finanziaria

surance et de
ification financiére

muss auch die korrekte Priifungsgebiihr bis spatestens 15. Juni 2005 bezahlt
sein mit Angabe der Referenznummer, die bei der Anmeldung automatisch
erteilt wird.

Ohne Bezahlung der Priifungsgehiihr ist die Anmeldung ungiiltig.

BVF/BAP, Postfach 8625, 3001 Bern
Tel. 031 310 10 70, Fax 031 328 26 28
oder E-Mail info@bvi-bap.ch

Die Anmeldebestétigung erfolgt innert 30 Tagen nach Ablauf der Anmeldefrist
schriftlich.

Adresse/Informationen:

4. Reglemente/Wegleitungen

Fir die Priifungen gelten die Reglemente 1998/1999 und die aktuellen

Wegleitungen:

@ fiir das eidgendssische Diplom als Bankfach-Experte/ Bankfach-Expertin

@ fiir das eidgendssische Diplom als Versicherungsfach-Experte/Ver-
sicherungsfach-Expertin

@ fiir das eidgendssische Diplom als Finanzplanungs-Experte/Finanz-
planungs-Expertin

Priifungsreglemente und aktuelle Wegleitungen sind auf unserer Homepage

verfiigbar.
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Prioritdten der Versicherungsunternehmen

Verbesserung der Beratungsprozesse und der Beratungssoftware

0% 5% 10% 15%

20% 25% 30% 5% 40% 5% 50% 55% G60% 65% 0% 15% 80%

beziehung. Nach Jahren der sukzessiven
Ubernahme von Verwaltungstatigkeiten
auf Grund technologischer Entwicklun-
gen und den damit verbundenen Ratio-
nalisierungsmoglichkeiten stehen die
Zeichen der Zeit heute auf einer entspre-
chenden Entlastung des Beraters.

Beziehungspflege zéhlt

Eine spannende Frage in diesem Zusam-
menhang lautet, wieweit es den Unter-
nehmen organisatorisch gelingt, kun-
dennahe Titigkeiten von der reinen «Fa-
brikarbeit» zu trennen. Die Mehrheit der
Befragten ist der Uberzeugung, dass es
in Zukunft oberste Prioritdt des Ver-
triebs sein wird, sich auf die Beziehungs-
pflege zu fokussieren (51% mit leichter,
18% mit starker Priferenz). Konsequen-
terweise honoriert die Mehrzahl der Un-
ternehmen nun die Kundenpflege stir-
ker als die Neuakquisition. In Zukunft
diirfte der Aussendienst noch umfassen-
dere Beratungen iiber alle Versiche-
rungssparten hinweg anbieten.

Beziiglich der Bedeutung der einzel-
nen Vertriebskanile gehen die Meinun-
gen weit auseinander. Insgesamt erwar-
ten die Manager eine starke Zunahme
der unabh#ngigen Finanzberater und
Broker. Die Branche ist sich einig, dass
es fiir nebenberufliche Vermittler in Zu-
kunft schwieriger wird, sich am Markt
zu behaupten, und zwar vor allem wegen
der neuen Vermittlerrichtlinie. Den Ban-
ken und dem Internet wird dagegen eine
wachsende Bedeutung im Rahmen des
Versicherungsvertriebs attestiert.

Bei der Einschitzung der kiinftigen
Rolle des Aussendienstes teilen sich die

Manager dagegen in zwei Lager. Wih-
rend die einen eine Abnahme erwarten,
sehen die anderen eine neuerliche Zu-
nahme (siehe Abbildung). Unterschiedli-
che Ansétze verfolgen die befragten Un-
ternehmen auch in der Marktbearbei-

tung. Wahrend einige Versicherer die Be-
raterdichte erhohen, vergriéssern andere
die Kundenportfolios ihrer Berater. Bei
knapp 60% der Unternehmen speziali-
sieren sich die Berater auf einzelne Kun-
densegmente, wihrend bei 43% die
Marktbearbeitung strikt nach geografi-
schen Kriterien erfolgt.

Erhebliche Defizite

Zur Bewiltigung der gestiegenen Kom-
plexitédt im Vertrieb ist die Entwicklung
eines differenzierten Vertriebsmanage-
ments erforderlich. Dazu ist ein entspre-
chendes  Steuerungsinstrumentarium
aufzubauen und so weit zu verfeinern,
dass es den Steuerungsbediirfnissen in
der Vertriebsorganisation entspricht. Al-
lerdings bestehen bei den dazu notwen-
digen Kenngrossen noch erhebliche Defi-
zite in der Verfiigbarkeit. Deshalb gilt es,
sowohl in der Forschung als auch in der
Praxis entsprechende Modelle zu ent-
wickeln. Ein Benchmarking kann dabei
hilfreiche Dienste leisten. @

Weitere Infos

Benchmarkstudie fir den Versicherungs-
vertrieb: Sind Sie an einer Teilnahme
interessiert? Kontakt: Bernard El Hage,
|.VW HSG, St. Gallen; www.ivwhsg.ch
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Zukiinftige Ausgestaltung des Vertriehs

. j der Anteil der Unternehmen, welche die jeweilige Option leicht bevorzugen
. . der Anteil der Unternehmen, welche die jeweilige Option stark bevorzugen
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