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Vertriebe

uf der Suche nach
em Erfolgsrezept

Die grof3en Allfinanz-Vertriebe hatten 2009 nicht viel Freude am Geschaft. Allein die
Top fiinf haben im vergangenen Jahr insgesamt mehr als 380 Millionen Euro Umsatz
eingeblf3t — mehr, als die Postbank als Nummer vier im letzten Jahr Gberhaupt einge-
fahren hat. Ein Grund fir die schlechten Ergebnisse ist der Mangel an erfolgreichen

Vertrieblern. Aber es gibt erfolgreiche Gegenbeispiele.

Woher soll der Zuwachs auch
kommen? Die Privathaushalte,
Hauptklientel der meisten Ver-

triebe, halten das Geld zusammen und
scheuen davor zurlick, sich ldngerfristig
festzulegen. Gutsituierte, und das sind
nicht wenige, investieren ihr Kapital zwar
als Einmalzahlung bei Versicherern, doch
dieses Geschift geht an den Vertrieben
meist vorbei. Das Investmentgeschaft hat
sich zwar 2010 etwas erholt, aber 2009
war der Mittelzufluss noch enttduschend,
ebenso wie der Absatz von Beteiligungen.

Dennoch ist es einigen Vertrieben ge-
lungen, auch unter diesen Rahmenbedin-

gungen beim Umsatz zuzulegen. Unter
den zehn umsatzstirksten Allfinanz-Ver-
trieben konnten mit der Infinus Vertrieb
& Service AG, Telis Finanz AG und der
ASG AssekuranzService GmbH & Co. KG
immerhin drei Vertriebe ihre Provisions-
erlose gegentiiber dem Vorjahr ausbauen.
Gibt es ein Erfolgsrezept? Die Antwort
klingt banal: Fiir das Wachstum sind die
Verkdufer und das Verkaufskonzept aus-
schlaggebend. Neue und vor allem erfolg-
reiche Vermittler zu rekrutieren, gilt als
die hohe Schule im Vertrieb. Denn das
Angebot an qualifizierten Verkaufern geht
zuriick. Hohere Markteintrittsbarrieren,
die demografische Entwicklung und das
unverandert negative Image von Versiche-
rungs- und Finanzberatern verschirfen
das Rekrutierungsproblem.

VM-Autorin: Sahine Brunotte, freie Journalis-

tin und Vertriebsexpertin fiir Versicherungen
und Finanzdienstleistungen. Mehr Informati-
onen unter www.brunottekonzept.de.
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Das bekommen gerade die groflen Ver-
triebe zu spliren. Die Deutsche Vermo-
gensberatung AG hat als grofiter Allfi-
nanz-Vertrieb zwar 2009 die Berater mar-
ginal auf 33.079 ausbauen kénnen, lag
damit aber noch deutlich unter den Zah-
len des Jahres 2007. Der AWD verfehlt
nicht nur seit Jahren seine Wachstumsziele
bei den Beratern, sondern kampft mit sin-
kenden Kopfzahlen. Vom Ziel, 8.000 freie

In diesem Artikel lesen Sie:

B Insbesondere den groBen Allfinanz-
Vertrieben laufen die Vermittler davon.
B Wer neues Personal gewinnen will,
muss ihnen ein attraktives Gesamtpaket
aus Verglitung, Karrierechancen, Weiter-
bildung und exklusiven Veranstaltungen
schniren.

W Vertriebe tun gut daran, Verkaufer bei
der Konzentration auf ihre Kernkompe-
tenzen zu unterstiitzen: beraten und ver-
kaufen.
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Handelsvertreter einzusetzen, ist

der Finanzvertrieb weit entfernt.

Auch eine millionenschwere Rekrutie-
rungskampagne im Jahr 2008 konnte dar-
an nichts dandern. AWD hatte Ende 2009
insgesamt 5.726 Berater unter Vertrag, da-
von rund zwei Drittel in Deutschland.

Zwei Drittel der Verkaufer
werben Personal selbst

Mitbewerber MLP ist es ebenfalls nicht
gelungen, die Vertriebsmannschaft in den
letzten Jahren aufzustocken. Ende 2009
hatte MLP insgesamt 2.383 Berater unter
Vertrag. Dass es nicht mehr waren, liegt
auch an der Abwerbung durch andere Ver-
triebe. So soll Eugen Bucher, Ex-MLP-Vor-
stand, flr seinen Vertrieb Formaxx neue
Berater bei MLP gewonnen haben. Aller-
dings war das fiir Formaxx kein gilinstiges
Engagement, heifit es. Das Unternehmen
soll Zusagen auf Garantieeinkommen
eingerdaumt haben, die bei einer Durch-
schnittsproduktion von fast 200.000 Euro
je MLP-Berater recht ansehnlich ausgefal-
len sein diirften. Beim Maklerpool Pma
GmbH sind ebenfalls einiger MLPler ge-
landet, die hier als Makler grofere Frei-
heiten genieflen als bei ihrem alten Ver-
trieb. Auch in der Vita des jetzigen Pma-
Geschaftsfiihrers Lambert Stegemann
findet sich eine Station als MLP-Berater.

Kleineren Vertrieben fallt Wachstum
etwas leichter. Aber auch Thorsten Hass,
geschiftsfithrender Gesellschafter beim
Vertrieb ASG, weiff um die Probleme, neue
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TOP-FUNF-VERTRIEBE VER-
LIEREN 382 MILLIONEN [REgettT
Umsatz in
Millionen Euro
Unternehmen 2009 2008
Deutsche Vermogens- 1.097 1.224,3
beratung
AWD 528,7 633
MLP 472,4 5115
Postbank 312 368
Finanzberatung
ovB 180 236
Quelle: Geschaftsberichte/Unternehmensangaben

Verkaufer zu gewinnen. ASG konnte sich
immerhin in den letzten Jahren auf Platz
zehn der Allfinanz-Vertriebe emporarbei-
ten. Hass hat gute Erfahrungen damit
gemacht, neue Vermittler im Umfeld be-
reits erfolgreicher Verkdufer zu rekrutie-
ren. Dabei baut er auf Empfehlungen der
eigenen Regionaldirektoren und Ver-
triebspartner und setzt flankierend ge-
zieltes Dialogmarketing durch Zentrale
und Vertriebsbiiros ein. Hass wortlich:
,Recruiting-Strategien gibt es einige und
hort man sich in der Branche um, scheint
es wohl viele ,Kénigswege* zu geben. Was
bei solchen Recruiting-Rezepten aber oft
auf der Strecke bleibt, sind Nachhaltigkeit
und Qualitat. Es reicht nicht aus, Men-
schen fiir sich zu gewinnen und anzubin-
den. Ein Vertrieb muss es auch schaffen,
durch Leistungen und Services nachhaltig
zu liberzeugen. Und vor allem eine echte
Perspektive bieten. Flir ein Tochterunter-
nehmen suchen wir derzeit bundesweit
Berater - vom Einsteiger bis hin zur Fiih-
rungskraft. Wir sehen, dass bei den Ge-
sprachen, die wir dort flihren, vor allem
die nachhaltige Perspektive besonders
wichtig ist - im Bezug auf Aufstiegsmog-
lichkeiten genauso wie bei der Frage der
Altersversorgung des Beraters.“

Wie das Marktforschungsinstitut
YouGov-Psychonomics herausgefunden
hat, sind zwei Drittel aller Verkdufer in
Finanzvertrieben aktiv in die Personalre-
krutierung eingebunden. Oft geschieht

dies allein schon aus der Motivation, mog-
lichst schnell einen eigenen Strukturun-
terbau zu schaffen, um an den Umsitzen
der zugeordneten Verkdufer teilzuhaben.
Von neuen Vermittlern verlangt Hass
bis auf die Zulassung nach § 34d Gewer-
beordnung keine zusitzliche formale
Qualifikation. Entscheidend sei, dass die
Vermittler Verkaufs- oder Vertriebserfolge
nachweisen konnten. Aber auch wer noch
keine Zulassung mitbringt, bekommt eine
Chance: ASG unterstiitzt angehende Be-
rater bei der Vorbereitung auf die Sach-
kundepriifung, und bis es soweit ist, kann
der Verkaufer unter das Dach des Toch-
terunternehmens Euverta GmbH schliip-
fen. Nach einer Basisausbildung, dem so
genannten , Flihrerschein®, vermittelt er
fur Euverta im Rahmen einer ,Teilaus-
schliefllichkeit“ erste Vertrage, bis der
[HK-Abschluss in der Tasche ist.

Attraktive Vergltung allein
nicht ausreichend

Einkommen und Karrierechancen sind
ein wesentlicher Hebel, gute Vermittler zu
gewinnen und zu halten. Zur Verglitungs-
komponente Abschlussprovision kom-
men Bestandsprovisionen, Dynamik-Ver-
glitung, Bonifikationen und manchmal
zusatzliche Honorare fiir Versorgungsana-
lysen. Innerhalb einer Struktur gibt es
zusatzlich anteilige Einnahmen aus dar-
unterliegenden Ebenen. Eine Bestandsver-
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ERFOLGSFAKTOREN
FUR VERTRIEBE

Vermittler gewinnen
Einkommen sichern
Weiterbildung férdern
Kernkompetenzen starken
Karriereperspektiven erdffnen
Identifikation stiften

glitung kann Vermittlern den finanziellen
Druck nehmen, auf Biegen und Brechen
verkaufen zu miissen, und gleichzeitig da-
zu beitragen, die Stornofestigkeit des Ge-
schaftes nicht aus dem Blick zu verlieren.
Von der Erhohung der Vertragsdichte pro-
fitieren Vermittler wie Vertrieb, denn ne-
ben dem zusitzlichen Geschift wird die
Kundenbeziehung gefestigt, vor Konkur-
renzaktivitiaten abgeschottet und damit
die Stornogefahr reduziert.

Fokus auf Beratung und
Verkauf ermdglichen

Schulungs- und Weiterbildungsangebote
des Vertriebes machen den Verkaufer fit,
selbststandig zu agieren und erfolgreich zu
sein. Die meisten groferen Vertriebe ha-
ben ihre eigene Weiterbildungsakademie
oder kooperieren mit externen Partnern.
Fiir den Vermittler ist es attraktiv, mit Un-
terstlitzung seines Vertriebes zusitzliche
Qualifikationen zu erlangen, damit besse-
re Karrierechancen zu erzielen und gleich-
zeitig seinen Marktwert zu erhéhen. Ver-
triebe sind umso erfolgreicher, je besser
sie ihre Verkdufer darin unterstiitzen, sich
auf ihre Kernkompetenzen zu konzentrie-
ren. Und das sind nun einmal Beratung
und Verkauf - oder sollten es zumindest
sein.

Als vorbildlich unter diesem Aspekt
gilt manchen in der Branche die Telis Fi-
nanz. Sie positioniert ihre Verkdufer als
,Unternehmensberater fiir den privaten
Haushalt“ und hat dazu ein umfassendes
Beratungs- und Betreuungskonzept ent-
wickelt. Nach der Bestandsaufnahme aller
relevanten Kundendaten erfolgt zentral
eine Auswertung, deren Ergebnisse in ein
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Finanzgutachten miinden. Jetzt kommt
der Verkaufer ins Spiel, der die Analyse
erlautert, dem Kunden einen Serviceord-
ner aushidndigt und passende Vertrage
vorschlagt. Durch das Vertrags- und Ab-
laufmanagement erhalten Kunde und Be-
rater immer dann einen ,Weckruf“, wenn
Vertrige zur Verlangerung oder Uberprii-
fung anstehen. Flr diesen Beratungspro-
zess hat der TUV Siid das Priifsiegel , TUV-
zertifizierte Beratungsqualitat” vergeben.
Die straffe Organisation zeigt Erfolg: Telis
konnte die Provisionserlése 2009 um
mehr als sieben Prozent zum Vorjahr stei-
gern und erwartet fiir 2010 einen weiteren
Zuwachs um acht Prozent.

Karrierechancen sind ein weiteres
Bindungselement im Vertrieb. Die Rating-
agentur Assekurata hat sich mit den Per-
spektiven von Beratern beschiftigt. Ergeb-
nis ist das ,, Assekurata Karriererating“. Es
differenziert nach Ratings fiir den Agen-
turvertrieb, also Ausschlieflichkeitsorga-
nisationen, und fiir eigenstdndige Finanz-
vertriebe. Hier haben sich die Deutsche
Vermogensberatung AG (DVAG), ihre
Tochter Allfinanz Deutsche Vermogens-
beratung, die A.S.I. Wirtschaftsberatung
AG und die SVAG Schweizer Vermdgens-
beratung bewerten lassen. Ein weiteres
Unternehmen hat die Ergebnisse nicht zur
Veroffentlichung freigegeben. Die verof-
fentlichten Ratings bescheinigen den be-
werteten Unternehmen eine hohe Identi-
fikation ihrer Vermittler.

Mit Exklusiv-Events
Identifikation fordern

Nur wer voll und ganz hinter ,seinem*
Vertrieb steht, kann dessen Produktpalet-
te langfristig erfolgreich vertreiben. In
diesem Punkt kénnen die meisten groflen
Vertriebe punkten, wie YouGovPsychono-
mics in der Studie ,,Erfolgsfaktoren im
Finanzvertrieb 2010“ festgestellt hat.
Mehr als die Halfte der Vermittler gab dem
eigenen Vertrieb das Pradikat ,,ausgezeich-
net“. Der Anteil derer, die sich auf keinen
Fall vorstellen konnen, fiir eine andere
Gesellschaft zu arbeiten, kletterte von 64
Prozent im Vorjahr auf 69 Prozent im Jahr

2010. Um Identifikation und Motivation
zu fordern, gibt es vielfiltige Moglich-
keiten wie zum Beispiel gemeinsame Ex-
klusiveranstaltungen. Das schafft Erleb-
nisse, die sich die Vermittler allein nie
hatten leisten konnen oder wollen und die
sie vermeintlich in eine andere soziale
Schicht katapultieren, als es ihrer Her-
kunft entspricht. Bei ,,Deutschlands grofi-
tem Erfolgskongress“, den der AWD 2008
veranstaltete, brachte der ehemalige US-
Prasident Bill Clinton internationalen
Glanz und Weltlaufigkeit mit. Auch Wer-
bepartner dienen nicht nur der Imagepfle-
ge nach auflen, sondern vor allem dem
internen ,,Wir-Geftiihl“. So ist Formel-1-
Legende Michael Schumacher bei der
DVAG unter Vertrag, und der AWD un-
terstiitzt Teamsportarten wie Fuball oder
Basketball.

AuBerst schwierig, ein
Vertragsverhaltnis zu beenden

Wer sich ein Bild davon machen will, wel-
che Themen bei Vertrieben gerade virulent
sind, hat im Internet in diversen Blogs von
Vertrieben und Finanzpublikationen dazu
ausgiebig Gelegenheit. Eine Adresse ist der
Handelsvertreterblog www.handelsvertre-
ter-blog.de, der von Rechtsanwalt Kai Beh-
rens betrieben wird. Er hat sich auf die
anwaltliche Vertretung von Handelsver-
tretern spezialisiert. Behrens bestatigt den
Eindruck, dass sich grofle Strukturver-
triebe abschotten: ,,Man ist hier unter sich
und schirmt sich ab. Neue Vermittler wer-
den mit Haut und Haar aufgesogen.“ Nach
seinen Erfahrungen ist es ausgesprochen
schwierig, ein Vertragsverhdltnis zu been-
den. Neben dem psychischen Druck liege
dasvor allem an langen Kiindigungsfristen
und der Besonderheit der diskontierten
Verglitung. Die werde bei einer Kiindigung
durch den Vermittler hdufig schlagartig
eingestellt, und er bekomme die volle Ver-
glitung erst, wenn der Vertrag vollstindig
ins Verdienen gebracht wurde. Da der Ver-
mittler wiahrend des Vertrages mit dem
alten Vertrieb nicht fiir Mitbewerber tatig
sein darf, bedeute dies, am ausgestreckten
Arm zu verhungern. |
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