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Editorial

illkommen

Thomas Suchoweew, Oliver Petersen

Liebe Leserin, lieber Leser,

wir freuen uns, Ihnen die erste Ausgabe
unseres neuen Magazins aus dem AdvilA-
Netzwerk an die Hand zu geben.

Als  Grinder von AdvilA — Netzwerk
unabhangiger Berater fir die finanzdienst-
leistende Wirtschaft’ —haben wir lange nach
einem Weg gesucht, aktuelles Wissen
aus unserem Netzwerk nicht nur unseren
Kunden, sondern der gesamten Branche,
Uber ein geeignetes Medium, zur Verfu-
gung zu stellen. Ein in regelmaligen Ab-
standen erscheinendes Magazin aus der
Branche flr die Branche erscheint uns
als das ideale Mittel, unser gemeinsa-
mes Ziel — die nachhaltige Starkung von
Finanzdienstleistungsvertrieben und die
Steigerung des Anteils der privaten
Altersvorsarge in Deutschland unter dem
Gesichtspunkt der Verbraucherschutz-
richtlinien — noch zuverlassiger erreichen
zu konnen.

Als aktive Marktteilnehmer wissen Sie
naturlich, dass Unternehmen aus der
Finanzdienstleistung vermehrt im Fokus
der bestehenden und potenziellen neuen
Kunden, der kritischen Fachpresse und
der Verbraucherschutzer stehen. Vermehrt
findet man Presseberichte und Beitrage
auch aulberhalb der Fachmagazine und
in einschlagigen TV-Magazinen Uber die
Qualitat der Beratung, die Fahigkeiten
des Vertriebs, sich auf die individuellen
Bedurfnisse der Kunden einzustellen und
nicht zuletzt Uber die Art und Gute der
angebotenen Produkte und ob diese in
eine schllssige Strategie eingebettet sind.

il
AdvilA

Dabei andern sich die Rahmenbedingungen
fur den Vertrieb von Versicherungen und
Finanzdienstleistungen standig. Nicht
zuletzt durch die gesetzlichen Anderun-
gen (§§ 34 ¢, d, e und f), die immer weiter
fortschreitende EU-Harmonisierung und
den damit gestiegenen Investitionen in
den Beratungsablauf, in die Dokumen-
tation und in weitere notig gewordene
IT-Bausteine. Doch damit nicht genug —
die Branchenverbande diskutieren bereits
weitere einschneidende Veranderungen
wie z. B. eine erneute Absenkung des
Rechnungszinses in der Lebensversi-
cherung, eine Kirzung der Abschluss-
provisionen und die Verdoppelung der
Haftungszeiten fur vordiskontierte Pro-
visionen.

Grol3e Herausforderungen, in denen sich
Vertriebsgesellschaften aus der Finanz-
dienstleistung, nicht selten vor dem
Hintergrund stagnierender Umsatze und
sinkender Margen, mit noch vielen weite-
ren Anderungen konfrontiert sehen. Das
AdvilA-Netzwerk hilft den FDL-Marktteil-
nehmern dabej,auch in sich wandelnden
Zeiten, die gesteckten vertrieblichen und
unternehmerischen Ziele zu erreichen.

Das AdvilA-Magazin soll Ihnen dabei
helfen neue Ideen fir Ihre tagliche Arbeit
zu entwickeln und stets bestens Uber
neue Innovationen der Branche infor-
miert zu bleiben.

Wir wiinschen viel Spals und Freude beim
Lesen.

Ihre Redakteure
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Die Berater

Thomas Suchowee

w und Oliver Petersen

Die Berater von AdvilA

Kaum eine Branche ist so wechselhaft, wie die der Finanzen und Versicherungen.

\on stetig neuen Regulierungen, Bemessungsgrenzen, Wertveranderungen.

Text AdvilA

Nur wer die Praxis aus eigenem Erleben
kennt, kann Wissen nachhaltig und
fundiert vermitteln.

Thomas Suchoweew und Oliver Petersen
haben ihre Kompetenz, ihr Know-how
und ihre umfangreiche Expertise inner-

halb der Finanzdienstleistungsbranche
Uber Jahrzehnte hinweg mit hervorra-
genden Ergebnissen bei ihren Klienten
eindrucksvoll unter Beweis gestellt.

Als Initiatoren des AdvilA-Netzwerkes
und als erfahrene Unternehmensberater

Kontakt AdvilA, E-Mail: info@advila.de

setzen sie nun ihre Expertise auf eine
neue, stark nutzenorientierte Plattform,
die sich in erster Linie an den Belangen
mittelstandischer Finanzdienstleistungs-
vertriebe orientiert.



Thomas Suchoweew

Thomas Suchoweew wurde 1965 in
Werneck bei Schweinfurt gebaren. Erste
Sporen verdiente er sich bereits 1985
im Aulbendienst und wurde sehr schnell
Teilhaber des Unternehmens. Dass er im
Vertrieb und Verkauf seine Leidenschaft
gefunden hatte, zeigte die Tatsache, dass
bereits nach einem Jahr Aktivitat eine
Vertriebsgruppe von rund 50 Mitarbei-
tern in unterschiedlichen Stadten aufzu-
bauen, zu betreuen und zu steuern.

Ende der 80er Jahre entwickelte Thomas
Suchoweew ein fur diese Zeit einzigartiges
und innovatives Vertriebs- und Beratungs-
konzept, mit dessen Hilfe er als Einzelbera-
ter ein Umsatzvolumen von 3 Millionen pro
Monat generierte. Mit der Weiterentwick-
lung dieses Konzepts nach den Grundsat-
zen der allgemein anerkannten Regeln der
Finanzplanung und der Entwicklung eines
Ausbildungsmodells fur selbststandige Fi-
nanzdienstleister geht er in die S0er. Paral-
lel dazu ist er in den Bereichen Personlich-
keitsentwicklung, Verkauf, Vertriebsaufbau
und Fihrung erfolgreich tatig.

1997 wird Thomas Suchoweew Teilha-
ber einer renommierten Finanzdienst-
leistungs-AG und damit einhergehend
verantwortlicher  Vertriebsdirektor fur
den gesamten Raum SiUddeutschland.
Zu seinen Aufgaben geharen Zuflihrung,
Auswahl, Einstellung und Einarbeitung
von Fachberatern und die Eroffnung,
Uberwachung und Fithrung samtlicher
Geschaftsstellen. Themenschwerpunkte

Thomas Suchoweew

Die Berater

in dieser Zeit sind Vertriebscontrolling
und -steuerung.

Seit 2000 ist er als selbststandiger Un-
ternehmensberater und Vertriebscoach
gefragt. Fur seine aul3ergewohnlichen
Ideen, Konzepte und Erfolge wurde er
bereits von international renommierten
Verbanden ausgezeichnet.

Heute bringt er als Unternehmensbera-
ter langjahrige Praxiserfahrung, unter-
nehmerisches Denken und Expertenwis-
sen im Vertrieb in das AdvilA-Netzwerk
ein. Dynamik, Eigenmotivation und der
hohe Anspruch an sich selbst und seine
Kunden pragen das Arbeiten mit dem
im Feuerzeichen des Widders geborenen
Thomas Suchoweew.

Ausdauer, Optimismus und Begeiste-
rungsfahigkeit zeichnen ihn sowohl als
exzellenten Berater, als auch als moti-
vierenden Macher und vertrauenswdrdi-
gen Coach aus. Mit seinen ergebnis- und
zielorientierten Methoden bringt er seine
Kunden schnell und sicher ins Ziel.

Oliver Petersen

Oliver Petersen wurde 1966 in Stutt-
gart geboren. Sein Weg fihrte ihn in die
Selbstandigkeit als Versicherungs- und
Immaobilienmakler, wo er das Vertriebs-
geschaft von der Pike auf lernte. Nach
kurzer Zeit zeichnete er flr den Vertriebs-
aufbau und -ausbau bei einer Immobilien-
vermittlungs- und Verwaltungsgesell-
schaft verantwortlich, wo er als Assistent
der Geschaftsleitung schlieBlich fur die
gesamte Verwaltung, fir die Finanzie-
rungsabwicklung, fur die Koordination
und den Vertriebsaufbau in den verschie-
denen Standorten und Niederlassungen
verantwortlich war.

Die nachste Station flhrte ihn als Mitglied
der Geschaftsleitung und als Verwal-
tungsdirektor zu einer Allfinanzgesell-
schaft mit 400 Auldendienstmitarbeitern,
fur die er ein professionelles Backoffice
und ein Abwicklungszentrum aufbaute.
Schon damals waren Effizienz und Pro-

Oliver Petersen

zessgeschwindigkeit seine hochsten Ma-
ximen und so erreichte er, dass die mo-
natlich produzierten 1.500 Antrage des
Vertriebes mit einem Volumen von Uber
50 Millionen Euro, die Provisionsabrech-
nung fur den kompletten Auldendienst
und die Bestandsverwaltung von mehr
als 50.000 Vertragen mit nur drei Innen-
dienstkraften bewaltigt werden konnte.

Die nachste Herausforderung war die Be-
rufung als Geschaftsfihrer fir eine wei-
tere Finanzdienstleistungsgesellschaft in
Stuttgart mit 18 Niederlassungen in ganz
Deutschland.
Stuttgart ist Oliver Petersen Gastdozent
fur Versicherungsmarketing.

In der Berufsakademie in

Durch die permanente Weiterentwicklung
des Beratungs- und Dienstleistungs-
portfolios und der Mitgliedschaft bei
AdvilA ist der Versicherungsfachwirt (IHK)
mit Spezialisierung auf die Finanzdienst-
leistungsbranche in der Lage, sein Spe-
zialwissen uber die Entwicklung von
hocheffizienten Vertriebs-, Marketing-,
Support- und Controllingsystemen einer
Vielzahl von Unternehmen weiterzugeben.

Oliver Petersen ist, privat wie beruflich, Be-
ziehungsbroker und es gehort zu seinen
Lebenszielen, verschiedenste Menschen
zusammenzubringen und ein grenz- und
branchenUtberschreitendes Netzwerk von
sich gegenseitig unterstitzenden und for-
dernden Menschen zu knupfen.
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Das Projekt 12 Marktfihrer

Das Projekt
12 Marktfuhrer

Die Business Angels fur Vertriebe in der Finanzdienstleistung

Text AdvilA

as AdvilA — Netzwerk unabhdngiger

Berater fir die finanzdienstleistende

Wirtschaft — und seine Investoren
haben mit ,12 Marktfihrer” eine ebenso
einzigartige wie lobenswerte |Initiative
gestartet: Gesucht und gefordert werden
dabei zwolf freie Finanzdienstleistungs-
unternehmen, die das Potenzial haben,
Marktfihrerin ihrer Region oder in ihrem
Spezialgebiet zu werden.

Mit Know-how und Kapital an die Spitze

12 Marktfihrer” bietet geeigneten Ver-
trieben eine langfristige, nachhaltige und
vor allem umfangreiche Unterstltzung
auf inrem Weg zur Spitzenposition. Nach
einem Auswahlprozess werden die zwolf
aussichtsreichsten Finanzdienstleistungs-
vertriebe nach allen ,Regeln der Kunst"
zum Marktfuhrer entwickelt: Die Unter-
nehmen und ihre Vertriebsprozesse
werden mit speziell fiir die FDL-Branche
konzipierten Tools eingehend analysiert,

Kontakt 12 Marktfiihrer, E-Mail: info@12marktfuehrer.de

Starken und Entwicklungspotenziale so-
wie Finanzierungsbedarf aufgedeckt.

AnschlieRend geht es daran, die Strategie
zur Marktfihrerschaft in messbaren
Erfolg zu transformieren. Dies erfolgt
zusammen mit dem hinter der Initiative
12 Marktfihrer” stehenden Team aus
erstklassigen Beratern, Praktikern, Exper-
ten und Investoren als Sparringspartner
auf Augenhohe. Auch flr eventuell noch
benotigtes Kapital wird gesorgt: Falls
notwendig, steht den zukilnftigen Markt-
fuhrern Kapital von ausgewahlten
Kapitalgebern oder aus sogenanntem
Wagniskapital zur Verfugung,

Bis zu 300 % mehr Umsatz

Mit dem Projekt engagieren sich das
Netzwerk AdvilA und seine Investoren flr
innovative und wachstumsorientierte Un-
ternehmen mit einem tragfahigen Ge-
schaftskonzept. Alsverantwortungsvolle

MARKTFUHRER12

the way to your regional leadership

Investoren stecken sie nicht nur Geld, Zeit
und Wissen in das Wachstum der betreu-
ten Vertriebe, sondern verpflichten sich
insbesondere auch zu einem offenen und
transparenten Umgang. So ist gewahr-
leistet, dass die ausgewahlten Finanz-
dienstleister nachhaltig von der Forderung
durch das Projekt profitieren: Denn mit der
Expansion zum regionalen Marktfihrer
wird nicht nur der Umsatz messbar ge-
steigert, auch der Unternehmenswert
wachst nachhaltig. Die eigene Marke wird
ausgebaut. Umsatzsteigerungen von bis
zu 300 % sind machbar!

Jetzt mit Vollgas durchstarten

Vertriebe, die jetzt richtig durchstarten
wollen, sind herzlich eingeladen, an einem
unverbindlichen Vertriebs-Casting teilzu-
nehmen.

Weitere Informationen finden diese auf
www.12marktfuehrer.de.
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12 Marktfihrer

12 Marktfuhrer" ist das Netzwerk aus
Beratern und Investoren, die in poten-
zielle Unternehmen nicht nur Kapital,
sondern vor allem auch Know-how in
zukinftige Marktfuhrer investieren.
12 Marktfihrer" begleiten die Unterneh-
men und stehen Ihnen als Coach zur Ver-
fugung. Zunachst werden 12 Unterneh-
men in einem Casting ausgewahlt.

Das Kapital stammt von ausgewahlten
Investoren oder aus Wagniskapital und
betragt in der Regel zwischen 25.000
und 1 Mio. EUR, das in das ausgewahlte
Unternehmen investiert wird. Das Pro-
jekt verfugt Uber ein groBes Netzwerk
zu potenziellen Partnern, unabhangigen
Beratern, Kapitalgebern sowie fundierte
Marktkenntnisse in der Finanzbranche.

Damit vereinigen sich die Funktionen
eines Kapitalgebers und eines Beraters in
einem Netzwerk fur Sie als Finanzdienst-
leister.

Wir suchen 12 Fi -
Marktfuhrer aufwel

Haben Sie das Zeu
ren Sie uns und ‘

Dann kontaktie

nanzdienst\eistun

Das Projekt 12 Marktfuhrer

Voraussetzung fir einen Erstkontakt
sind ein Business-Geschaftsplan oder
eine Unternehmensprasentation.

Um die richtigen Unternehmen aus der
Menge der
wird ein Geschaftsplan-Wettbewerb, eine
Matching-Veranstaltung oder ein Ver-
triebs-Casting durchgefihrt. Hier erhalten
die einzelnen Bewerber die Moglichkeit
sich zu prasentieren und die Jury zu
Uberzeugen.

Bewerber herauszufiltern

Die Mission:

Dieses Projekt unterstitzt unternehmeri-
sches Handeln, um damit eine sich standig
erneuernde, lebenswerte Gesellschaft —mit
attraktiven Arbeitsplatzen, Produkten und
Dienstleistungen — aktiv mitzugestalten.

Das Netzwerk AdvilA und seine Investoren
engagieren sich furinnovative, wachstums-
orientierte Unternehmen mit einem plan-
baren Geschaftskonzept. Sie verpflichten
sich zu einem offen transparenten Umgang.

gsunternehmen’

sen.

g zum Marktﬁ:lhrer?
assen Sie uns da

12 Marktfihrer

Web: www.1
Sel £ Mail: info@

2marktfuehrer.de
1 2marktfuehrer.de

Dieses Projekt unterstitzt Unternehmer-
personlichkeiten beim Aufbau wirtschaft-
lich nachhaltiger Organisationen, gefordert
vor allem durch Kompetenz und Kontakte.
AdvilA und die Investoren unterstutzen
mit Zeit und Wissen das langfristige, solide
Wachstum der betreuten Unternehmen.

Mit den Investoren steht das Projekt
12 Marktfihrer” den ausgewahlten Un-
ternehmen finanziell zur Seite. Die finan-
ziellen Beteiligungen an dem Wachstum
der Unternehmen und dem wirtschaft-
lichen Erfolg ist grundsdtzlich langfristig
ausgerichtet.

Einladung Zur Marktﬁ.'lhrer-League

die das Potenzial

zZum

rilber sprechen.

@
Ein Projekt von A dV 11 A

A PASSION FOR SO

LUTIONS



Das Projekt 12 Marktfuhrer

Der Ablauf:
1. Unverbindliches Vertriebs-Casting:

Firmendarstellung der Unternehmen mit
anschlielendem Feedback von einem
erfahrenen Unternehmensberater aus
dem AdvilA Netzwerk.

2. Strategische Vertriebsanalyse nach
erster Vorpriifung und Empfehlung
des Beraters

» Erstellung einer Vertriebsanalyse auf
Basis der Balanced Scorecard fur die
Geschaftsbereiche Finanzen, Mitar-
beiter, Kunden und Prozesse vor Ort
im Haus des Unternehmens.

» Bestimmung des Ist-Zustandes durch
eine speziell fir Unternehmen in der
Finanzdienstleistung entwickelte
Detailanalyse.

» |dentifizierung der grolsten
Wachstumschancen und von
vorhandenen Engpassen.

Auswertung der Vertriebsanalyse
als Status Quo, Prasentation der
Ergebnisse und Auswahl des
passenden Investors.

Festlegung der ersten individuellen
Unterstlzungsschritte nach
Prioritaten.

Erarbeitung von detaillierten
MaBnahmen- und Projektplanen.

. Auswertung der Vertriebsanalyse:

Darstellung der Unternehmens-
situation beim Unternehmer
Identifizierung vorhandener Engpasse
Identifizierung von Wachstums-
bereichen

Darstellung eines zielflihrenden
MaRnahmenkataloges zur Markt-
fUhrerschaft

Zusammenfassung aller Ergebnisse
und Prasentation des Investors.
Festlegung erster MaBnahmen nach
Prioritaten

Detaillierte To-Do-Liste als Basis fur
Projektmanagement

4. Erstellung eines Businessplans zur

Feststellung des bendtigten Investiti-
onsvolumens und Prdsentation beim
Investor:

Auf Wunsch kann in Zusammenarbeit
mit einem Unternehmensberater von
AdvilA ein Businessplan erarbeitet werden.

5. Einladung zu einem Gesprachstermin

und Prdsentation des Businessplans
beim zukiinftigen Investor. Fest-
legung der Investitionsschritte ins
Unternehmen.

. Beginn des Beratungsprozesses mit

Coaching durch einen erfahrenen
Unternehmensberater.

0
i
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12 Mit Mut und professioneller Wachstumsstrategie an die Spitze

Mit Mut und professioneller

Wachstumsstrategie an die Spitze

Ein Sprichwort lautet: Wer nicht wagt, der nicht gewinnt! Das zeigt sich auch an der unterneh-

merischen Laufbahn von Edgar Kunsting, Vorstand der Kunsting AG. Gemal’ diesem Sprichwort,

kombiniert mit einer groRen Portion Engagement, hat er sein Finanzdienstleistungsunterneh-

men mit Hauptsitz in Paderborn an die Spitze gebracht. So blickt die Kunsting AG heute voller

Stolz auf ein Rekardjahr 2012 zuruck — mit einer Umsatzsteigerung gegenuber dem Vorjahr von

eindrucksvollen 1671 % — und ist regionaler Marktfihrer im Raum Westfalen-Lippe. Doch wie wird

man in dem Finanzdienstleistungssektor zum Marktfuhrer, einer Branche, die in den letzten

Jahren mit vielen Veranderungen und Gegenwind zu kampfen hat?

Text Kiinsting AG

achstum statt Stillstand, das

ist unser Motto!" erlautert

Edgar Klinsting, der seit 23 Jah-
ren in der Finanzdienstleistungsbranche
tatig ist. Im April 1996 grindete er die
Kunsting AG zundchst als GmbH mit dem
Ziel, als klassisches Versicherungs- und
Finanzmaklerunternehmen mit zwei oder
drei Mitarbeitern regional in und um
Paderborn Fuf3 zu fassen. Aufgrund eines
groRen Kontaktnetzwerkes entwickelte
sich die wirtschaftliche Situation des
Unternehmens in den darauffolgenden
Jahren sehr gut weiter. So grindete
Edgar Kunsting drel weitere Firmen — eine
Unternehmensberatung mit Schwerpunkt
Existenzgrinderseminare, ein Unterneh-
men im Bereich Investment- und Wertpa-
piere sowie ein Immobilienmaklerunter-
nehmen. Den eigentlichen Grundstein
fur den Expansionskurs seiner Firma legte
er im Jahr 2006, indem die einzelnen
Firmen zur jetzigen Aktiengesellschaft
zusammengeschlossen wurden.

Heute berat die Kunsting AG rund 17.000
Mandanten unabhangig und verbraucher-
orientiert in Sachen Geldanlage, Vorsorge
und Absicherung sowie in allen weiteren
Finanzierungsbelangen. Mit insgesamt
52 Mitarbeitern ist das Unternehmen
aktuell an sechs Standorten im Raum
Westfalen-Lippe vertreten. Neben dem
Hauptsitz Paderborn gibt es Filialen in
Detmold, Bielefeld, Gutersloh, Herford
und Warendorf. Mit der Eroffnung im
September 2013 zdhlt zuletzt genannter
Standort zu einer der jungsten Filialen der
Kunsting AG—neben der Filiale Hamm, die
im Oktober als siebte Dependance dazu
kommt. 2014 expandiert das Unterneh-
men weiter. Zusatzliche Reprasentanzen
in Soest, Brilon, Minden und Hoxter sind
bereits in Planung.

Genau diese enorme Aufwartsentwick-
lung der letzten Jahre ist einer der Grinde
fur den heutigen Erfolg der Kinsting AG.
Doch nur Filialen zu eroffnen, reicht

Kontakt Kiinsting AG, Telefon: +49 (0) 52 51 140 95 - 0, E-Mail: info@kuensting-ag.de

naturlich nicht aus, um MarktfUhrer zu
werden. Dafur braucht es vielmehr eine
professionelle Strategie, sinnvolle Investi-
tionen und den Mut, Risiken einzugehen.
Auch die richtigen Kontakte aus der
Branche dirfen nicht fehlen. Seit 2008
kooperiert die Kunsting AG mit AdvilA,
einem spezialisierten Netzwerk von
Beratungsexperten,
Branchenkennern, deren Aufgabe es ist,
mittelstandische Unternehmen aus der
Finanzdienstleistungsbranche an die Spitze
zu bringen. Ziel der Zusammenarbeit war,
ungenutzte Umsatzpotenziale zu aktivie-
ren und die Kinsting AG zum regionalen
MarktfUhrer zu machen.

Investoren und

,Durch Optimierung der Geschaftsprozesse,
Investitionen in allen Unternehmensberei-
chen, Professionalisierung des Marketings
und die Vergrolberung unserer Berater-
schaft konnten wir unser Filialnetz weiter
ausbauen. Ebenso wurde der Innendienst
personell verstarkt um unseren hohen
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Qualitatsanspruch in Beratung und Kun-
denservice weiter zu gewahrleisten.”, sagt
Edgar Kunsting. Die Kunsting AG setzt auf
das Prinzip der Arbeitsteilung und trennt
den administrativen vom operativen Be-
reich. ,Jeder sallte das machen, was er am
besten kann. Fur den Berater bedeutet
dies, den Kunden qualifiziert zu informieren
und individuell zu beraten. Die Mitarbeiter
im Verwaltungsbereich hingegen sind
administrativ ausgerichtet. So kann sich
jeder auf seine eigentlichen Aufgaben
konzentrieren. Und wir konnen als Unter-
nehmen dem wachsenden Beratungs-
bedarf unserer Kunden nachkommen.” so
Kdnsting weiter,

JEine unruhige wirtschaftliche Zeit, in
der wir heute leben, erfordert eine noch
individuellere Beratung des Kunden. Die
Menschen sind verunsichert und fordern
mehr Transparenz, wenn es um ihre
Finanzen geht.”

Eine hohe Kundenorientierung mit Ver-
zicht auf jegliche Produktvorgaben sowie
eine individuelle Beratung schaffen Ver-
trauen und sind die Basis fur eine gute
Kundenbindung und eine langfristige

—

Zusammenarbeit. Durch die vielen, ein-
zelnen Standorte in der Region lebt die
Kinsting AG ihre Philosophie Immer
nah. Immer fur SIE da. Ihr starker Partner
an lhrer Seite. Ein Leben lang.”

Die Regionalitat schafft gleichzeitig eine
gute Voraussetzung fur die weitere Ex-
pansion auch im Bereich Rekrutierung.
Neben einem positiven Betriebsklima
legt Edgar Kunsting grolsen Wert auf das
Thema Ausbildung. So hat er sein Unter-
nehmen rechtzeitig auf die gesetzlich er-
forderlichen QualifizierungsmaBnahmen
und die Veranderungsprozesse in der Fi-
nanzdienstleistungsbranche ausgerichtet.
.Es hat sich schnell in der Region herum-
gesprochen, dass wir verschiedene Karri-
eremoglichkeiten in der Branche bieten.
Wenn man sich regional umsieht, stol3t
man unweigerlich auf uns.” freut sich Ed-
gar Kunsting. ,Die klare Fokussierung auf
die Region ist ein Grund dafir und wich-
tige Voraussetzung, damit wir unsere
Marktfihrerschaft weiter ausbauen kon-
nen." 2014 wird ein neuer Gebaudeanbau
am Hauptsitz in Paderborn mit Schu-
lungszentrum fertig gestellt. ,Wenn ein
Unternehmen Erfolg hat, dann liegt das

b
vyt 1

Edgar Ku

in erster Linie an der Leistung der Mitar-
beiter. In Zeiten steigender Anforderungen
und hoherem Leistungsdruck sehe ich mich
als Arbeitgeber in der Verantwortung,
meinen Mitarbeitern gute Qualifizierungs-
und Entwicklungsmaoglichkeiten zu bieten.
Dazu gehort natdrlich auch ein harmoni-
sches Arbeitsklima. Die Arbeit soll Spal
machen und ich freue mich sehr, dass wir
ein so qualifiziertes und starkes Team
haben. Das unterstltze ich gerne durch
gemeinsame Veranstaltungen in Form
von Seminaren und Freizeitaktivitaten.
Der Erfolg der Kinsting AG zeigt mir: Wir
sind auf dem richtigen Weg!"
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Schuften Sie ruhig weiter
in lhrem Hamsterrad

Text Klaus Gunkel

arum Sie verzweifelt, depri-
Wmiert und enttduscht aus-

brennen.
Kennen Sie das: Ausgebrannt vom Tages-
geschaft, erfolgreich aber nicht glicklich,
Zweifel an lhrem eigenen beruflichen
Weg. Sie haben das Gefiihl, auf der Stelle
zu treten oder schlimmer: Ihr Umsatz und
Ihre Teamgrole hat sich in den vergange-

nen Jahren und Monaten weiter reduziert
statt gesteigert.

Sie haben das Gefiihl, gegen Windmuhlen
zu kampfen. Was Ihnen friher leicht von
der Hand ging, erfordert jetzt Ubermaliige
Anstrengungen.

Sie schlafen schlecht und viel zu wenig.
Sie bekommen Angst vor der Zukunft. Die
Sorgen um Ihr Geschaft nehmen immer
mehr zu und der Druck in Ihrem Tagesge-
schaft ist unertraglich geworden.

Das Hamsterrad dreht sich schneller

Die Zweifel an Ihrem Platz, Ihrer Branche,
aber auch an Ihrem eigenen Geschafts-
modell sind in den letzten Monaten gro-
Ber geworden. Waren Sie friher beseelt
von lhrer Aufgabe und lhrer Berufung,
so empfinden Sie heute Beklemmungen,
ausgeldst durch den monatlichen Um-
satzdruck. Sie kampfen verbissen um
Einnahmen und Provisionserlose, damit

Kontakt Klaus Gunkel, Telefon: +49 (0) 6251 - 58 05 55, E-Mail: gunkel@klaus-gunkel.de

Sie die monatlichen laufenden Kosten fir
Biro, EDV und Personal aufbringen kon-
nen. Das systematische Ansparen und
Zurlcklegen von Sparraten fur unsere
eigene Altersversorgung ist schon lange
nicht mehr moglich. Die Zeit rast und da-
mit schwinden die Chancen, fur die eigene
finanzielle Unabhangigkeit, im Ruhestand
ausreichend vorzusorgen.

Wir glauben uns selbst nicht,
was wir sagen

Das Ergebnis: Wir glauben uns selbst nicht
mehr, was wir jahrelang gepredigt haben.
Was wir unseren Kunden seit Jahren er-
kldart und empfohlen haben, ist uns selbst
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nicht gelungen. Es bleibt ein fader Beige-
schmack von Lige und Selbstzweifel. Dies
alles hinterlasst nicht nur bei uns 40- bis
60jahrigen, sondern auch bei Jingeren in
der Branche, das Gefuhl des sich immer
schneller drehenden Hamsterrads aus
dem es kein Entrinnen gibt.

Natdrlich wird unserer Branche mit im-
mer neuen Anforderungen wie Doku-
mentationspflichten, Vermittlerrichtlinien
und 34 F-Qualifikation, das Leben schwer
gemacht. Die scheinbar immer wieder
neu erforderlichen Aufgaben, die Angst
vor Fehltritten in der Beratung fir die
wir zur Rechenschaft gezogen werden
konnten und das Damokles-Schwert von
Haftung und Regressanspriichen, machen
das Leben in unserer Branche nicht leicht.

Gesundheit
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Dies alles fiihrte in den letzten Jahren zu
einem kollektiven Jammern, individueller
Ratlosigkeit, bis hin zu der Grundsatz-
frage: .Ist die Branche fir mich noch die
Richtige?"

UnzeitgemaRe Fiihrung gibt uns den Rest

Diejenigen, die seit Jahren noch durch-
gehalten haben, leiden unter den Fuh-
rungskraften, bei denen immer noch
nicht angekommen ist, dass die veralte-
ten Flhrungsmethoden aus der Vergan-
genheit, nicht mehr zeitgeman sind.

Diese Fuhrungskrafte stehen verwirrt an
einer Kreuzung mitten in New York, weil
sie versuchen, sich mit einer StralRenkar-
te von London zu Recht zu finden. Diese
Ratlosigkeit und Ohnmacht, kann sich
erst auflésen, nachdem wir von aufden
auf diesen Irrtum aufmerksam gemacht
wurden.

Die Hexenspriiche aus der Vergangenheit

Und selbst dann, bleiben uns unsere
Glaubenssitze, Uberzeugungen und
Gewohnheiten, die wir von unseren Un-
ternehmern, Fuhrungskraften und Vor-
gesetzten der alten Generation Uber-
nommen haben. Sie waren fir uns
Flhrungsvorbilder in der Vergangenheit,
denen wir bewusst oder unbewusst
nachgeeifert haben. Die Hexensprlche
lauten:

= Morgens der Erste —
abends der Letzte.

» Alles dem geschaftlichen Erfolg
unterordnen.

» Die Bereitschaft, flr unsere Erfolge
jeden Preis zu bezahlen.

» Die Gegenwart der Zukunft
unterzuordnen.

Diese Mantras sind tief in uns verwur-
zelt. Fragen Sie sich selbst, welche Satze
haben Sie von Ihren Vorbildern aus der
Vergangenheit Ubernommen? Welche
predigen Sie heute immer noch? Wie
soll mit einer solchen Programmierung,
Leichtigkeit und Zuversicht in Ihr Unter-
nehmerleben kommen?

Die Y-Generation brachte den Wertewandel

Diese Wahrheiten aus der Vergangenheit
haben ihre Gltigkeit verloren. Die Welt hat
sich verandert. Der Paradigmenwechsel ist
voll bei uns angekommen. Er wurde durch
die Y-Generation, die vor 1980 und friher
geborenen, ausgelost. Wir Babyboomer
haben dieses neue Wertesystem unbe-
merkt Ubernommen. Deshalb glauben wir
uns selbst nicht mehr, was wir all die Jahre
zuvor gepredigt haben. Aus Unwissenheit
darliber, stehen die meisten von uns im-
mer noch mit der falschen StralRenkarte
verwirrt an der Kreuzung in New York.

Die grol3te Sehnsucht, die wir Unterneh-
mer, Selbstandige und Fuhrungskrafte
von der Y-Generation Ubernommen ha-
ben ist es, unsere Ziele und Ergebnisse
mit mehr Leichtigkeit und mit weniger
Anstrengung und Aufwand zu erreichen.

Extreme Steigerungen der Ergebnisse
mit mehr Leichtigkeit

Meine Klienten berichten davon, dass sie
ihre Umsatze oder Provisionseinnahmen
nach 6 Monaten verdreifacht haben. Es
kommt ihnen so vor als hatten sie daftr
30 % weniger gearbeitet. Sie schildern,
dass sie erfllltere Beziehungen fihren,
systematisch ihre eigenen Finanzen ge-
ordnet und gesteigert haben und sich ihr
Gesundheitszustand extrem verbessert

hat, weil sie zwischen acht und 15 kg Kor-
perfett verloren haben.

Diese Ergebnisse wurden unter gleichen
Rahmenbedingungen erreicht, ganz chne
dass sich im AulRen etwas verandert oder
verbessert hatten. Die Ursache dieser
ganzheitlichen Verbesserungen lag im-
mer an den 4 aufeinander aufbauenden
Stufen, die ausschlieBlich mit den Men-
schen selbst zu tun haben:

Die 4 Stufen, die Ausbrennen verhindern

Diese &4 Stufen flhren systematisch dazu,
die eigenen Ziele mit viel mehr Effizienz
zu erreichen. So werden die grol3en Er-
gebnisse, die wir uns winschen, mit
Leichtigkeit erreicht. Auf den ersten Blick
ist es schwer vorstellbar, dass diese 4
Stufen zu solch massiven Steigerungen
fihren sollen. Beim genaueren Hinsehen
wird klar, dass es unmoglich ist ande-
re Ergebnisse zu erreichen, wenn unser
Denken, Sprechen und Tun sich nicht ver-
andert hat. Die innere Veranderung zieht
immer daulere Ergebnisse nach sich.

Was sind also die L4 Schritte zu mehr
Effizienz im Unternehmertum?

1. Die eigene Selbstliebe

2. Die systematische Verbesserung der

Balance der vier wichtigsten Lebens-
bereiche: Berufung, Beziehung, eigene

Finanzen und Gesundheit

3. \Vom beruflichen Geschaft, hin zur

wahren Berufung

4. lom Ego zum unterstiitzenden
Beitrag fiir Kunden und Mitarbeiter

Diese 4 Stufen dirfen nicht nur im Kopf
verstanden werden. Es geht darum diese
Veranderungen im unternehmerischen
Alltag umzusetzen. Damit dies gelingen
kann braucht es Unterstiitzung, Beglei-
tung und Coaching im Unternehmer-All-
tag, sonst fallen wirimmer wieder zurick.



Die Uber Jahre hinweg eingeschliffenen
Gewohnheiten und Uberzeugungen von
hoher, schneller, weiter sind tief in uns
verwurzelt.

Begleitende Prozesse in die Veranderung

Die begleitende Hilfestellung Uber ein
grundlegendes  Seminar-Wochenende
hinaus, ist absolut notwendig. Nur eine
personliche und telefonische Betreuung
im Tagesgeschaft, in dem die Selbstandi-
gen gefangen sind, machen eine schritt-
weise Veranderung moglich und fuhren
zu neuen dauerhaften Gewohnheiten.

Es braucht begleitende Prozesse uber
Wochen und manchmal Monate um die
4 Stufen zu mehr Effektivitat in das Le-
ben der Unternehmer zu integrieren. Es
ist normal und absolut verstandlich, dass
wir immer wieder die veralteten Muster
der Babyboomer leben. Wir arbeiten, fih-
ren und organisieren uns, wie wir es jah-
relang gelernt haben. Es erfordert Mut,
Entschlossenheit und ein sich einlassen,
neue Wege im Umgang mit sich selbst
anzunehmen.

Die luckpad-Methode des Glicksnaviga-
tors fur Unternehmer hat sich seit Jahren
bewahrt. Mit diesem System gelingt es
jeder Fuhrungskraft, Unternehmer und
jedem Selbstandigen bessere Ergebnisse
zu erreichen und zusatzlich mehr Freizeit
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und Leichtigkeit in sein Leben zu brin-
gen. Immer mehr Selbstandige, sehen
sich in einem personlichen, finanziellen
und beruflichen Veranderungsprozess.
Es ist schwer diese Transformation ganz
ohne Unterstitzung und Begleitung zu
meistern. Die Wahrscheinlichkeit, dass
es in den Bereichen Beziehung, Gesund-
heit und eigenen Finanzen zu Tragodien
kommt, ist sehr hoch.

Sollten Sie sich, lieber Leser, vor, hinter
oder mitten in einer solchen Verande-
rungsphase befinden, freue ich mich sehr,
Sie bei Ihrem Prozess zu begleiten. Die
Offenheit, sich Unterstitzung von auBen
zu holen ist enorm gestiegen. Aus Erfah-
rung weil ich, dass es jedem gelingt, der
sich wirklich einlasst seine Erfolge mit
Leichtigkeit und Gelassenheit zu errei-
chen. Sie wissen selbst: Wenn Sie nichts
verandern, wird alles so bleiben wie es ist
oder es wird schlimmer.

Ihr Klaus Gunkel

Klaus Gunkel
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luckpad

der gilcksnavigator

luckpad. der gliicksnavigator®
Das Buch

Es liegt in lhrer Hand. Zum Gliick. Sie
sind Leistungsmensch und wiinschen
sich mehr Lebensbalance? Sie wollen
Ihre Beziehung herzlich und harmonisch
gestalten, eine sorgenfreie und finanzi-
elle Unabhangigkeit sowie Vitalitat und
Gesundheit bis ins hohe Alter — dabei
noch mehr Erfiillung im Beruf?

Das vierblattrige Kleeblatt steht als
Symbol fiir Gliick. Es gilt, jedes Blatt zu
schiitzen - wie die vier Lebensbereiche
Berufung, Finanzen, Beziehung, und Ge-

sundheit, damit unser Gliick im Gleichge-
wicht bleibt.

Sie erhalten in diesem Buch eine Vielzahl
leicht anwendbarer Beispiele fiir alle Le-
bensbereiche. So verbessern Sie schritt-
weise lhre ersehnte Balance und bleiben
Gestalter lhres Lebens. Am Ende des Bu-
ches wird das System luckpad beschrie-
ben. Erfahren Sie, wie Sie mit Leichtigkeit
allen vier Lebensbereichen umsetzbar
gerecht werden. Lesen Sie, wie Sie unter-
stiitzt werden, allem gerecht zu werden,
was lhnen in lhrem Leben wichtig ist.

Als Kapitan lhres Lebens navigieren Sie
sich zu Ihrem Gliick.
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Weiterbildung leicht

gemacht

Text Norbert Lamers

Norbert Lamers

www.deutsche—makler—akademie‘de

amit die Weiterbildung von \Versi-
cherungsvermittlern fir den Ver-
praucher auch transparent wird,
<tarten die Verbande der \/ersichergngs—
wirtschaft ab 2014 eine neue lnit@tlve.
Ahnlich wie Rechtsanwaélte und Arzte
konnen Versicherungsvermittler kinf-
tig mit ihrer Teilnahme an Seminaren
und V\/eiterbildungsma&nahmen Punkte
sammeln undsoihren \/\/eiterblld.ungsarj—
spruch der Offentlichkeit vorwelsen. Die
erworbenen \Weiterbildungspunkte wer-

den in einer zentralen Weiterbildungsda-

tenbank registriert und gespeichert. Sind

die Weiterbildungsanforderungen erfallt,
erhalt der Vermittler Zertifikate.

Kontakt Deutsche Makler Akademie, Telefon: +49 (0) 611 - 174 63 77-12,
E-Mail: lamers@deutsche-makler-akademie.de

Mit der freiwilligen Initiative der Versi-
cherungswirtschaft ,gut beraten” setzt
die Branche verbraucherfreundliche und
hohe MaBstdbe, um das Image der Ver-
mittlerschaft aufzuwerten. Offizieller
Start mit der Anrechnung von Weiter-
bildungspunkten ist der 1. Januar 2014,
aber bereits seit 1. September zdhlen alle
Punkte fiir das Weiterbildungskonto.

Laufende Weiterbildung aufgrund
steigender Anforderungen ist
zwingend notwendig

Die Anforderungen an den Vermittler von
morgen steigen permanent. Der Kunde
ist aufgeklarter denn je, Risiken sowie
gesetzliche Rahmenbedingungen andern
sich und Produktinnovationen erscheinen
in immer kirzer werdenden Zyklen. Auch
freie Vermittler und Makler — als Sach-
walter ihrer Kunden — mussen wie andere
Berufssparten auch, standig dazulernen
um im Wettbewerb zu bestehen.

In anderen Landern ist die Vorgabe der
regelmaBigen Weiterbildung von Ver-
mittlern bereits gesetzlich verankert und
es ist davon auszugehen, dass auch in
Deutschland diese Auflage in den nachs-
ten Jahren verpflichtend geregelt wird.
AuBerdem sieht ein zugrundeliegender
Ehrenkodex vor, dass die Versicherer
kinftig nur noch mit Vermittlern zusam-
menarbeiten, die im Rahmen der Initiative
.gut beraten” ihre Fach- und Beratungs-
kompetenz kontinuierlich auf dem
neuesten Stand halten.

200 Weiterbildungspunkte in 5 Jahren

Jedem Vermittler der zukunftig an einer
WeiterbildungsmaBnahme teilnimmt —
so sieht es das innovative Projekt vor —
werden dafur Weiterbildungspunkte
angerechnet. Die Vergabe der Punkte fir
die jeweilige Fortbildung erfolgt nach
bestimmten Vorgaben, die fur die ge-
samte Branche bindend sind. Ein Punkt
entspricht einer Fortbildungszeit von 45
Minuten. Bei der Deutschen Makler Aka-
demie erhdlt der Lernende z. B. flr einen
Seminartag acht Punkte. Aber nicht nur
fur Prasenzveranstaltungen, sondern
auch fur E-Learning und Praxisbegleitung
als Individualtraining, konnen Punkte
erworben werden. Bei E-Learning unter-
scheidet man zwischen gesteuerten
Malknahmen (Webinaren) und selbstge-
steuerten MaBnahmen (Lernprogramme,
Video, Podcast, Test, simpleshow, smart-
show, interaktives PDF, Studienbrief). Die
selbstgesteuerten Malsnahmen mussen
mit einer Prufung abschlielfen und min-
destens 10 Kontrollelemente innerhalb
einer Lernsequenz von 45 Minuten
beinhalten.

Jeder Vermittler soll 40 Weiterbildungs-
punkte (WP) pro Jahr sammeln. Eine
JStart-Regelung’ bestimmt, dass die Ver-
mittler ab Beginn des Programms funf
Jahre Zeit haben, 200 WP zu sammeln —
es miussen also nicht direkt im ersten
Jahr 40 WP erreicht werden, erst ab dem
2. Jahr. Sind die Weiterbildungsanforde-
rungen erfullt, wird ein unternehmens-
Ubergreifendes Zertifikat ausgestellt.
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Das Punktekonto wird in einer Zentralen
Datenbank vom Gesamtverband der
deutschen Versicherungswirtschaft (GDV)
und der Geschdftsstelle ,gut beraten”
gefthrt. Bis zur Eroffnung dieser Uber-
greifenden Weiterbildungs-Datenbank
werden die erworbenen Weiterbildungs-
punkte vom jeweiligen Bildungsanbieter
registriert und gespeichert, um sie spater
auf das offizielle personliche Weiterbil-
dungskonto zu Ubermitteln.

Start liegt in den Handen des Vermittlers

Trusted Partner Basis melden, bzw.
authentifizieren Vermittler bei der zent-
ralen Datenbank und eroffnen somit ein
Punktekonto. Jeder Kontoinhaber erhalt
eine personliche ID-Nummer zur Ver-
waltung des eigenen Kontos, hat aber
auch die Moglichkeit, einem sogenannten
Trusted Partner Service die permanente
Betreuung, wie die Eingabe und Pflege,
in Auftrag zu geben. Dabei durfen Ver-
sicherungsgesellschaften nicht Trusted
Partner Service fur Makler sein. Jeder
Vermittler kann sich ,seinen” Trusted
Partner selbst auswahlen.

Bildungsdienstleister melden Punkte

Samtliche Weiterbildungen werden ab 2014
von akkreditierten Bildungsdienstleistern
an die zentrale Weiterbildungsdatenbank
gemeldet und gutgeschrieben.

Die Gebthren fir die Teilnahme und die
Meldung der Punkte in die Datenbank
stehen zu Zeit noch nicht fest. Dabei legt
das Projekt Wert darauf, dass die Kosten
verursachergerecht verteilt werden.

Viele Vorteile sprechen fiir ein
Mitmachen bei dieser Initiative

Sicherlich ist der Offentlichkeit und vielen
Kunden nicht bewul3t, wie viel die Ver-
mittler und Fachkrafte, die am sog. Point
of Sale arbeiten, Jahr fur Jahrin die eigene
Weiterbildung investieren. Zu viele Men-
schen glauben, dass eine Vermittlung
ohne grundlegende Qualifikation und
gezielte Weiterbildung maéglich ist.

Weiterbildung wird zweifelsohne in der
Zukunft ein wichtiges Unterscheidungs-
kriterium und fur viele Unternehmen ein
immer ernster zu nehmender strategi-
scher Punkt sein.

Der Nachweis der Weiterbildung wird
zukUnftig immer wichtiger werden und
gibt sowohl dem Vermittler als auch dem
Kunden eine weitere Orientierung!

Dem Vermittler steht es frei, beispiels-
weise den Interessenten oder Kunden
gegenuber seine Weiterbildungspunkte
nebst Beschreibung der entsprechenden
Qualifikation auf seiner Homepage oder
in der Unternehmensprasentation zu
dokumentieren. Vielleicht hilft eine Offen-
legung der Qualitat auch beim beruflichen
Aufstieg in den Unternehmen, den
Verhandlungen mit den Versicherungs-
gesellschaften, beispielsweise bei der
Vergabe von Vollmachten oder Ahnliches.
Auch in der unternehmensinternen Weiter-
bildung, die sich durch diese Initiative
klarer, zielgerichteter und strukturierter
zeigen wird, werden sich viele Vorteile
ergeben.

PUNKTEN SIE ...

Es empfiehlt sich, die Zielrichtung des
eigenen Unternehmens verbunden mit
der Analyse der eigenen Fachkompetenz
und personalen Kompetenz zu betrachten
und eine zielgerichtete Weiterbildung
vorzunehmen. Dann wird aus dem Punkte-
system eine bessere Qualifikation, mehr
Erfolg und letztendlich ein viel besseres
Image in der gesamten Branche.

Es gibt also keine Alternative. Nur Mit-
machen zahlt. Denn die Mitbewerber
schlafen nicht.

Laufende Informationsveranstaltungen
seitens der Initiative und seitens der
Deutsche Makler Akademie geben allen
Vermittlern,den Unternehmensleitungen
und den Bildungsverantwortlichen wert-
volle Hilfestellungen.

Niitzliche Informationen finden sich unter
www.gutberaten.de und
www.deutsche-makler-akademie.de

Ihr Norbert Lamers

Geschaftsfihrer
Deutsche Makler Akademie

mit Weiterbildung bei der DMA!
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Wie zufrieden sind
gebundene Finanzvermittler?

www.advila.de

L Nt r AR~
Ist die Ausschliel3lic

solide Moglichkeit, seiner

(G

1keit ein enges, fast erdriuckendes Korsett oder ist sie eine

taglichen Arbeit nachzukommen?

Text Thomas Suchoweew, Oliver Petersen

In einer grol3 angelegten Markttrend-
studie wurden im zweiten Quartal 2013
40.000 Vermittler aus den Ausschliel3-
lichkeits-Organisationen  der
und Versicherungsbranche befragt, die
aktuelle Zufriedenheit und viele weitere

Finanz-

Kennzahlen ermittelt, teilweise mit tber-
raschenden Ergebnissen.

Thomas Suchoweew und Oliver Peter-
sen, die Grunder und Initiatoren des
AdvilA-Netzwerkes, stellten den Rezipi-
enten Uber eine internetbasierte Umfage,
Fragen uber die Dauer der Tatigkeit, die
Bestandsgrofe, die Aufteilung des Um-
satzes in AP und BP, die Zufriedenheit
mit dem Produktgeber, die Wechselbe-

reitschaft, bzw. die Bereitschaft den Ver-
mittlerstatus zu wechseln, wo die Vortei-
le der AusschlieBlichkeit liegen und wo
die Nachteile. Die Auswertung der Studie
zeichnet ein umfangreiches Stimmungs-
bild der Branche im Jahr 2013. Bisher gab
es keine verlasslichen Zahlen.

Wahrend im Maklervertrieb statistische
Erhebungen Uber die Zufriedenheit der
Makler/MFA fast an der Tagesordnung
sind, war die AusschlieBRlichkeit bisher
eher eine Blackbox, von der man auler
den Veroffentlichungen der Vermittler-
register Uber die Anzahl der gebundenen
Vermittler nicht viel wusste. Auch die
bisher vorliegenden Aussagen zur Zufrie-

Kontakt AdvilA, E-Mail: info@advila.de

denheit der Vermittler in der AO waren
eher von den Pressestellen der groBRen
Gesellschaften eingefarbt und gaben nur
unzureichend wider, was am Point of Sale
tatsachlich Stand der Dinge ist.

Wir wiinschen viel Spals beim Lesen der
Studie.

Thomas Suchoweew & Oliver Petersen

il
AdvilA
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Nur etwa 15 % der Vermittler in der AO sind junger als 30 Jahre, knapp 31 % der Befragten sind

Uber 50 Jahre alt. Die Branche hat extreme Nachwuchsprobleme.

Anzahl der registrierten Vermittler

Um eine solche Studie in den Gesamtkon-  Grafik 1
text der Branche der Versicherungsver-
mittlung einordnen zu konnen, betrachten

wir uns zu Beginn der Studie die aktuellen 16375 €
Zahlen aus dem Versicherungsvermittler-
register.

124

2956 @ @272

= Siehe Grafik 1

072 @ @ 52

Verfolgt man die Entwicklung der ein-
zelnen Vermittlertypen fallt auf, dass die
Anzahl der gebundenen Versicherungs-
vertreter kontinuierlich abnimmt (in den
letzten 12 Monaten von 172.000 auf

167.500), die anderen Vermittlertypen je-
doch nicht in gleichem MaBe zunehmen.
Ein nicht geringer Anteil der Vermittler
verlasst offenbar die Branche aus ver-

schiedenen Grinden.

= Siehe Grafik 2 Grafik 2

Ein Hinweis auf die Grinde konnte die

Analyse der Altersstruktur geben: 100% — 7 T | e | —

Altersstruktur der befragten
AO-Vermittler 80%

Was im Maklervertrieb schon langer als
ein kommendes Problem gesehen wird, ~ 0%
ist die Uberalterung der Branche. Nur we-

nige junge VVermittler kommen hinzu. Das o

selbe Problem trifft auch die AO! Hier  “0% ISonsuge
gehen in den nachsten 15 Jahren Uber 0%

ein Drittel der Vermittler in Rente. Umso IMlA
erstaunlicher ist, dass diese Situation — 20%

weitestgehend ignoriert wird und bisher 109 IMak\er
bei den meisten Gesellschaften nur sehr

wenige Personalentwicklungsstrategien 0% |

o . ' 2008 2009 2010 2011 2012 2013
in diese Richtung erkennbar sind.

Grafik 3 (nachste Seite) schlusselt die
prozentuale Verteilung der verschiede-
nen Altersklassen bei den gebundenen
Versicherungsvertretern auf,
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Lange Treue der Vermittler

Auffallig ist, dass die gebundenen Vertre-
ter recht lange bei ihrem Produktpartner
bzw. bei ihrer Gesellschaft bleiben. Im
Durchschnitt sind dies 12,5 Jahre!

Durchschnittliche BestandsgroRRe

Ein wichtiger Gradmesser, ob sich das
Fuhren einer AO-Agentur betriebswirt-
schaftlich rechnen lasst, ist die Bestands-
groBe, aus der sich die Einnahmen aus
laufenden Provisionen, Bestandsprovisi-
onen, Verlangerungsprovisionen usw. ge-
nerieren und die neben der Abschlusspro-
vision und sonstigen Zuschussen eine der
Grundlagen fur Businessplane darstellen.
Eine Faustregel, die in der Branche immer
wieder gehort wird ist, dass sich Bestande
ab einer GroRe von 500.000 EUR Jahres-
pramieneinnahmen rechnen, wobei nur
die SHUK-Sparten gerechnet werden und
KV und LV in der Bewertung nicht bertick-

Grafik 3
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sichtigt werden. Darlber hinaus wichtig
sind die Bewertung von Ablaufquoten,
Altersstruktur des Bestandes und die pro-
zentuale Verteilung der Bestandseinnah-
men auf die verschiedenen Sparten.

Die durchschnittliche Bestandsgrolse der
befragten Vermittler betragt 786.000 Euro.

67 % der befragten Vertreter sagen, dass sich das Verhaltnis zu ihrer Gesellschaft in den letzten

Jahren verschlechtert hat und der Umsatzdruck deutlich gestiegen ist.

Verteilung der Einnahmen.

Ein auffalliges Merkmal der AO-Vermitt-
ler sind die hohen Bestandseinnahmen.
Es wurde gefragt, wie sich die Anteile der
Abschluss- und der Bestandsprovision
prozentual auf die Gesamteinnahmen ver-
teilen. Das Diagramm betrachtet das Ver-
haltnis von AP zu BP, beginnt also oben mit
der Verteilung von AP (80 %) zu BP (20 %).

Die Grafik 4 zeigt, dass mehr als die Halfte
der befragten Vermittler auch tber 50 %
der Provisionseinnahmen aus Bestands-
vergltungen beziehen.

Zufriedenheit mit der Gesellschaft
Insgesamt Uberwiegt die Zufriedenheit

der gebundenen Vertreter mit ihrer Ge-
sellschaft. Trotz einem in den vergan-

genen Jahren schlechter werdenden
Verhdltnis zur Gesellschaft und einem
deutlich gestiegenen Umsatzdruck.

Grafik 4
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77 % der befragten Vertreter sind der Meinung, dass sich das Fuhrungsverhalten und die

Fuhrungsqualitat in den AO-Organisationen deutlich verschlechtert hat

Wechselbereitschaft der
gebundenen Vertreter

Fast 60 % der gebundenen Vertreter sind
insgesamt so zufrieden mit ihrer Gesell-
schaft, dass ein Wechsel nicht in Frage
kommen wurde. Im Umkehrschluss be-
deutet dies auch, dass 40 % eher wech-
selbereit sind, sofern das Angebot inter-
essantist.

=« Siehe Grafik 5

Wohin wiirden gebundene
Vertreter wechseln

Wenn es zu einem Wechsel kommit,
mochten 50 % der befragten kinftig als
Makler arbeiten, 1280 % als Mehrfach-
agent, 13,70 % als Honorarberater und
23,40 % wurden wieder in die AO zu einem
anderen Versicherer wechseln.

= Siehe Grafik 6
Wechselbereitschaft stark angestiegen!

Wahrend der BVK in der Ausgabe 9/2011
noch von einer Wechselbereitschaft der
AO-Vermittler von 13,2 % gesprochen hat-
te, zeigt die aktuelle Umfrage eine Bereit-
schaft von fast 40 %. Waobei die Wechsel-
bereitschaft bei einzelnen genannten Ge-
sellschaften noch deutlich hoher ausfallt.

Griinde fiir die gestiegene
Wechselbereitschaft

Auf Nachfrage, warum eine Wechselbe-
reitschaft besteht, wurden als Haupt-
grunde uberwiegend genannt:

» Verandertes Fuhrungsverhalten

» Permanent steigender Umsatz-Druck

» Fehlende Fuhrungskompetenz

» Flhrungskrafte werden nicht aus-
und weitergebildet

Grafik 5
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Grafik 6

1370 %

12,90 %

50 %

» Planzahlen werden erhoht und
nur vorgegeben

» Vorschrift, welche Produkte bevorzugt
verkauft werden sollen

» Provisionskurzungen

» Boni-Anspruche werden erhoht

» Immer mehr administrative Aufgaben
werden an den AuBBendienst
abgeschoben
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Vorteile der AusschlieBlichkeit

Es wurde gefragt, welche Vorteile aus
Sicht der gebundenen Vertreter dennoch
fur die AusschlieBlichkeit sprechen. Die
meistgenannten Vorteile sind:

» Haftungsdach/Haftungstbernahme

» genauere Produktkenntnis

» hohe Kundenbindung an das
Unternehmen

Studie

» Vorhandener Kundenbestand

» finanzielle Sicherheit

» kalkulierbare Provisionseinnahmen

» wiederkehrende Provisionen
(BP, VP, Ifd. Provision)

» Heimat / Team

» Rabattvollmachten

» Kleinschadenregulierungen /
Kulanz

» Altersversorgung /
Vertreterversorgung

» Zuschuisse (Blro / Angestellte)

» Aus-und Weiterbildung wird bezahlt

» Tiefere Produktkenntnis

» Markenname des Versicherers

74 % der befragten Vertreter bemangeln, dass die VVerwaltungsaufgaben und -kosten standig zu-

nehmen und die Gesellschaften immer mehr administrative Aufgaben an die Vertreter auslagern.

Vorteile der unabhangigen Vermittler

Es wurde gefragt, welche Vorteile aus
Sicht der gebundenen Vertreter flr die
anderen Vermittlertypen, insbesonde-
re fir den Maklerstatus sprechen. Die
meistgenannten Vorteile waren:

= hohere Courtagen / Provisionen

» Bestand gehort mir

» grolere Produktauswahl

» Marktuberblick

» Unabhdngigkeit/Freiheit

» kein Umsatzdruck

» Nhoheres Ansehen beim Kunden

» starkere Kundenbindung
(Maklervertrag, Dienstleistungsvertrag)
Nachfolgeregelungen moglich

» Generationenwechsel moglich

» Viele Gesellschaftsformen moglich
(GmbH, AG, usw.)

» Aufbau eines Firmenwertes

Auf Nachfrage unter den mehr als 70 %
wechselbereiten, warum sie noch bei der
bisherigen Gesellschaft sind, antworte-
ten 87 %, dass ihnen das Know-how fehlt,
den Wechsel professionell umzusetzen,
96 % dieser Gruppe furchten finanzielle
Einbul3en.

Internet als Chance oder Konkurrenz?
In den bereits gefiihrten Coachingge-

sprachen wurde das Internet als immer
groBer werdende Konkurrenz gesehen.

Immer mehr Kunden halten einer einzel-
nen Gesellschaft nicht mehr ber viele
Jahre, Jahrzehnte oder gar Generationen
die Treue, sondern sind durch Vergleichs-
moglichkeiten im Internet besser infor-
miert und deutlich wechselbereiter als
noch vor einigen Jahren.

In der AO ist bisher nur in wenigen Ein-
zelfallen zu erkennen, dass sich die Ge-
sellschaften  mit dieser Problematik
auseinandersetzen und Losungen fur
Agenturen anbieten, die Kunden online
Uber eine Agenturhomepage Produkte

direkt abschliel3en zu lassen.

Die vollstandige Studie steht Ihnen in unserem Blog www.advila.net zum Download

zur Verfugung. Oder scannen Sie nebenstehenden QR-Code mit Ihrem Smartphone!

Das AdvilA-Netzwerk dankt den zahlreichen Sponsoren, ohne deren tatkraftige Unterstiitzung eine solche Studie nicht machbar

gewesen ware.

confilias, Experten Plattform, finanzwelt, FKD Finanzkonzepte Deutschland, iNeeds, KennstDuEinen, Kunsting AG, PROstratego,
STATUS GmbH, Sinus Institut fur Finanzkonzepte, UNITconsult, Vertriebsnachrichten,
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AssCompact

Gebundene Vermittler zeigen mehr Wechselbereitschaft

Bequel-News

GroRe Unzufriedenheitin der ,AOQ" macht sich breit

Cash.Online

AO-Vermittlerstudie: Wechselbereitschaft steigt

Finanzwelt

Die Personlichkeit entscheidet

Versicherungsmagazin

AusschlieRlichkeit: \/\/echselbereitschaft wachst

Versicherungswirtschaft - Heute

reit

Studie: 40 Prozent der AO-Vertreter <ind wechselbe

Das Investment.com

AO—\/ermnttler-Studne: Geld oder Freiheit?
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Der Weg in die Freiheit -
AusschlielSlichkeitsagenturen im Umbruch

Text STATUS GmbH

mmer mehr AusschlieBlichkeitsagen-
turen suchen den Weg in die Unabhan-
gigkeit. Meist ist der interne Druck, die
Verdnderung der Ausrichtung des Ver-
sicherers oder die Bestandsaufteilung
durch Generationswechsel der Ausloser.
Allerdings fallen bei einem Ausstieg
aus der Gesellschaft die bisherigen Be-
standsprovisionen des Vertreters weg,.
Deshalb mochte man beim Einstieg in
den Beruf des Maklers doch vor allem
eines: Seinen Bestand, also seine Kunden
mitnehmen, da diese die Existenz des
Maklers darstellen.

Hierauf hat sich ein Unternehmen in Re-
gensburg, die STATUS GmbH spezialisiert
und hilft werdenden Maklern bei ihrem
Umstieg.

Die STATUS GmbH gilt als ,Spezialist
fur Bestandsumdeckung" und hat als
solcher ein ganz eigenes Geschafts-
modell. Als Dienstleister fur Bestandsum-
deckung im Kompositbereich unterstitzt
sie ihre Kunden auf dem Weg vom Aus-
schlieBlichkeitsvertreter zum  Makler.
Sie hat knapp zwei Dutzend strategische
Partner fur den Sachversicherungsbe-
reich und bietet dem Vermittler Hilfe-
stellung bei bei Produkt- und Pramien-
findung.

Wenn der Agenturvertrag gekundigt und
das Team der STATUS informiert worden
ist, analysiert das BackOffice der STATUS
GmbH zusammen mit den Produktpart-
nern die Bestande und beurteilt diese
nach dem Beitrags- und Leistungsniveau

Kontakt: STATUS GmbH, Telefon: +49 (0) 941 - 6987 882-00, E-Mail: info@statusgmbh.de

in den einzelnen Sparten. Danach werden
zusammen mit den Versicherern Um-
deckungskonzepte erarbeitet. Die Be-
stande bleiben dabei beim Vermittler.
Die Versicherer rabattieren dabei ent-
sprechend den bisherigen Tarif der Kun-
den. Der Makler kann sich nun durch die
getatigte Marktanalyse zwischen den
ausgewahlten Deckungskonzepten frei
entscheiden. Die Courtagen der Partner
bewegen sich auf marktiblichem Niveau.

Ist die Entscheidung getroffen, erarbeitet
STATUS fir ihn ab einer bestimmten Be-
standsgrofe ein Vorfinanzierungsmodell,
um finanzielle Engpasse nach dem Wegfall
der Bestandsprovision zu Uberbrlicken.
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Gewerbeunterstiitzung auch
fiir bestehende Makler

Gerade im Bereich Gewerbe ist die Unter-
stitzung durch das Firmenkompetenz-
Center der STATUS GmbH fur den Makler
oft von finanziellem und personellem
Vorteil. Dieser kann seine Gewerbeaus-
schreibung an das Team der STATUS sen-
den und bekommt in nur wenigen Tagen
ein Vergleichsblatt mit mehreren Versi-
cherern inkl. Leistungs- und Preisver-
gleich — und dies zu geringen Kosten.
Vorteil ist, dass der Makler sich in der
Zwischenzeit mit anderen Themen be-
schaftigen kann und das Angebot flr
seinen Kunden als Vergleich von der
STATUS erstellt wird. Durch das kom-
petente Team von Gewerbespezialisten

bekommt der Makler auch eine fachliche
Unterstutzung und wird beim Kunden
nicht alleine gelassen.

Mitarbeiter fiir Vertriebe

Neu bei der STATUS ist das Um-
deckungskanzept i — Switch" flr Vertriebe.
Gut aufgestellte Vertriebsunternehmen
haben langst erkannt, dass der Aus-
schlieBlichkeitsvermittler neben seiner
jahrelangen Erfahrung und Ausbildung
noch einen groBen Kundenstamm hat.
STATUS bietet hier eine Lizenz fir Ver-
triebe an. Hierdurch kann der Vertrieb in
seinem Namen alle Vorteile der STATUS
nutzen und bekommt hierdurch die Mog-
lichkeit, ausscheidende AusschlieBlich-
keitsagenturen anzubinden. Dies mit allen

Vorzugen des STATUS Konzeptes. Das
System wird bereits bei mehreren Vertrie-
ben erfolgreich umgesetzt.

Aktuell arbeiten mehr als 220 Vermittler
mit der STATUS GmbH zusammen, Ten-
denz steigend.

Gerne kann man auch die Dienstleistung
testen und sich selbst ein Bild der Mog-
lichkeiten machen. Das eigene Intranet
rundet das Leistungsspektrum ab. Hier
erhalt man weitere Infos Uber Sonder-
konzepte, Bedingungsvergleiche und Be-
rechnungssoftware der Gesellschaften.

OFA
&=
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Finanzberatung als Mission
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Finanzberatung als Mission

Kaum eine Branche ist so wechselhaft, wie die der Finanzen und Versicherungen. Von stetig

neuen Regulierungen, Bemessungsgrenzen, Wertveranderungen, Auflagen und anderen

Einflussen betroffen, ist es nicht verwunderlich, dass es sich die wenigsten Burger zu ihrem

Hobby machen, diesem Auf und Ab gewissenhaft zu folgen. Ein Gluck, dass es Firmen und Makler

gibt, die es sich von Berufswegen her zu ihrer Aufgabe gemacht haben, diese Informationen

aufzunehmen, zu filtern und mit Kunden zu besprechen um sie bei Entscheidungen zu unterstutzen.

Text FKD FINANZKONZEPTE - DEUTSCHLAND

Uro einer namhaften Versicherung
3 im Jahre 2004. Einmal mehr sitzen
die befreundeten Versicherungs-
angestellten Michael Kreiselmeyer und

Reiko Richter am gemeinsamen Tisch
und sprechen Uber die aktuelle Lage der

Kontakt FKD FINANZKONZEPTE - DEUTSCHLAND, Tel.: +49 (0) 9 81 - 97 77 03 - 00,

E-Mail: presse@finanzkonzepte-deutschland.de

Finanzbranche und welche Rolle sie da-
bei spielen. An diesem Tag fassen die
ambitionierten Dienstleister, trotz ihrer
sicheren Position, eine riskante Entschei-
dung: .Michl, wir machen was Eigenes -
und zwar besser!”,

Bald darauf grinden sie gemeinsam
FINANZKONZEPTE-BAYERN mit der Idee,
dem Kunden unabhangig und transpa-
rent in allen relevanten Fragen rund um
Versicherung und Finanzen beizustehen.
Heute blicken die zwei Geschdftsfuhrer



auf eine kontinuierliche Entwicklung zu-
rlick, bei der sie noch heute den Impuls
unterdrucken mussen, unglaubig den
Kopf zu schutteln. Neben der Gewinnung
zahlreicher Kooperationspartner in wei-
teren Bundeslandern, liegt vor allem
die hausinterne Analyse-Software den
frankischen Finanzprofis und besonders
Reiko Richter sehr am Herzen:

.Um dem Kunden die Moglichkeit zu geben,
seine finanziellen Ziele zu erreichen, muss
man Transparenz in seine aktuelle Situa-
tion bringen. Da hierfir keine zufrieden-
stellende Software auf dem Markt vor-
handen war, wollten wir unsere eigenen
|deen umsetzen.”

Praxisorientierte Anforderungen sowie
neue Auflagen in Bezug auf Informations-
pflichten fir Makler und andere Faktoren
haben die Software Uber Jahre hinweg
reifen lassen. Heute ist es ein zentrales
Werkzeug im Koffer der Dienstleister. Bei
der Entwicklung hat man vor allem gro-
Bes Augenmerk darauf gelegt, die Umge-
bung so einfach und selbsterklarend wie
moglich zu gestalten, so dass vor allem
auch Laien sich moglichst schnell zu-
rechtfinden und so einen direkten Bezug
zu ihrem eigenen FINANZKONZEPT auf-
bauen konnen.

Und es hat in der Branche schon jetzt einen
splrbaren Einfluss. Seit dem Startschuss
von FINANZKONZEPTE-BAYERN arbeiten
die Geschdftsfuhrer gezielt an der Er-
schliebung neuer Bundeslander, um so
mit einer deutschlandweiten Abdeckung
moglichst nah am Kunden sein zu
konnen. Aus dieser Initiative heraus
folgte FINANZKONZEPTE-DEUTSCHLAND
und gab so einer Idee den passenden
Namen. Aus allen Ecken Deutschlands
finden sich seither immer mehr Berater
und Finanzprofis, die ebenfalls die Not-
wendigkeit einer branchenweiten Veran-
derung erkennen und bereit sind, daftr
ihre gewohnten Arbeitswege zu verlassen
um neue Ansatze kennenzulernen. Hier
bietet FINANZKONZEPTE-DEUTSCHLAND
ihren Finanzberatern eine berufliche Hei-
mat, die mit einem leichten und sogar

Finanzberatung als Mission

finanziell absicherbarem Einstieg be-
ginnt, sich mit einem stetig wachsenden
Netzwerk an Spezialisten und Partnern
fortsetzt und sogar in Bezug auf den
wohlverdienten Ruhestand einen finan-
ziell abgesicherten Ausstieg garantiert.

.Man muss sich bewusst machen, dass
gerade in unserer Branche besonders
sicherheitsliebende Personlichkeiten agie-
ren, die ihre berufliche Orientierung nicht
leichtfertig neu ausrichten. Doch die
Reaktionen, die wir hier immer wieder
aufs Neue erleben, zeigen uns, dass wir
auf dem richtigen Weg sind.", so Michael
Kreiselmeyer, geschaftsfihrender Ge-
sellschafter der FINANZKONZEPTE-
DEUTSCHLAND.

Doch was genau macht FKD hier anders
als Andere? Ein Auszug aus der Philo-
sophie des Unternehmens beschreibt
Folgendes:

.Es liegt uns am Herzen auf der Grund-
lage eines ethischen Handelns Freiheit,
Unabhangigkeit und Eigenverantwor-
tung eines jeden Einzelnen zu fordern —
unabhangig ob Mandant, Geschaftspartner
oder Mitarbeiter. Unser Ziel ist es, Werte
nachhaltig zu schaffen und zu schit-
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zen. Als verlasslicher, kompetenter und
neutraler Partner unterstitzen wir mit
unserem engagierten Expertenteam unsere
Mandanten, ihre Ziele und Winsche zu
erreichen. Wir schaffen Bewusstsein flr
die Anforderungen der Zukunft."

Wirklich greifbar werden diese Worte
allerdings erst in der Praxis. Der Umgang
mit der Idee von personlichem und be-
ruflichem Erfolg wird nicht als abstrakte
Moglichkeit angedeutet, sondern als
logische Konsequenz der personlichen
(Weiter-)Entwicklung verstanden. Das
Erlangen und Vermitteln von Wissen und
Verstandnis, sowohl auf fachlicher, als
auch auf zwischenmenschlicher Basis,
spielt eine tragende Rolle im Umgang
mit Partnern, Mitarbeitern und nattrlich
auch Mandanten.

Um diese fundierten und vor allem fach-
lichen Qualifikationen zu gewahrleisten
hat man die FKD-Akademie ins Leben ge-
rufen. Hier durchlaufen die Makler hand-
feste Bildungsprogramme mit Coachings,
Seminaren und Prifungen um fachlich
erstklassige Kompetenz bieten zu kon-
nen. Die Intention hinter dieser Initiative
wird klar kammuniziert: die Gleichstel-
lung mit Arzten und Anwalten in Bezug
auf Erlangen und Aufrechterhalten von
Fachkompetenz. Eine Vorstellung, die
Michael Kreiselmeyer bereits seit Jahren
unter seinen Mitarbeitern propagiert und
die heute in Fachkreisen akut diskutiert
wird, konnte bald auch branchenweit Re-
alitat werden. Gleichzeitig wird hierdurch
die von den Verbanden der Versiche-
rungswirtschaft und von der EU ange-
strebte fortlaufende Qualifikation durch
Sammeln von ,Weiterbildungspunkten”
umgesetzt. Auch hier ist FKD also seiner
Zeit bereits einen Schritt voraus.
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Unternehmensprofil Chancenkompass® GmbH

Wie sieht lhre
berufliche Zukunft aus?

)% Chancenkompass

@AY Werden Sie gliicklich!

Unternehmensprofil
Chancenkompass® GmbH

Die Chancenkompass GmbH Personal & Management Consulting gilt als

das werteorientierte Beratungsunternehmen in der Finanzdienstleistungsbranche.

Text Lothar Rauer

as Unternehmen Chancenkompass
DGmbH besteht aus etablierten
Fuhrungskraften,
langjahrige Erfahrungen und Uber eine
hohe Branchenkompetenz ganz speziell
in den Finanzdienstleistungen verfugen.
Durch dieses vorhandene Kernwissen
verpflichten wir uns gegentber unseren
Auftraggebern in der gezielten Auswahl
und durch nachhaltige Bewertungen
(Profiling) geeigneter Kandidaten dieses
mit hohen Qualitatsstandards zu gewahr-
leisten.

welche Uber

Im Rahmen dieser individuellen und maf-
gerechten Initialisierungsprozesse werden
geeignete Kandidaten nach einem indivi-

Kontakt Telefon: +49 (0) 30 364 209 96, E-Mail: Lothar.Rauer@chancenkompass.de

duellen Orientierungsgesprach von der
Chancenkompass GmbH bewertet und
somit gezielt — gemald den zukilnftigen
Aufgaben —flur unsere Auftraggeber aus-
gewahlt und von uns empfohlen. Dem-
nach sollen sie auch der vorhandenen
Unternehmensphilosophie entsprechen
um die an sie gestellten Anforderungen
mit hoher Erfolgsbereitschaft zu erfillen.
Die langjahrigen Auftraggeber der
Chancenkompass GmbH sind Uiberwiegend
Banken, Versicherungen, Immobilien- und
Emissionshdauser sowie unabhangige
Finanzmaklerunternehmen, welche sich
ausschlieBlich als anspruchsvolle Konzept-
makler mit nachhaltigen Beratungsstra-

tegien in der neutralen Finanzberatung
etabliert haben.

Durch ihre sorgfaltigen Prozesse findet
die Chancenkompass GmbH geeignete
Kandidaten, welche im Angestelltenver-
haltnis und auch auf der Vertragsbasis
gemal’ § 84 HGB, im Innen- und Aulien-
dienst, ihr vorhandenes Leistungsverma-
gen und ihre hohe Leistungsbereitschaft
unter Beweis stellen werden.

Die Chancenkompass GmbH wurde sich
freuen, Sie als Kandidaten dabei zu
unterstitzen, eine neue berufliche Heimat
zu finden und Ihnen als Unternehmen
bei der Optimierung lhres Recruiting-



Unternehmensprofil Chancenkompass® GmbH

31

Prozesses oder bei der kontinuierlichen
Erweiterung Ihrer bundesweiten Personal-
organisation zuverlassig zur Seite zu
stehen. Dadurch wird die Expansions-
strategie Ihres Unternehmens zielfiihrend
und dauerhaft begleitet.

Unsere Dienstleistungen sind fur Kandi-
daten stets kostenfrei und fur Auftrag-

Lothar Rauer

Geschaftsfiihrender Gesellschafter
Chancenkompass GmbH

Personal & Management Consulting

evor ich mich in der Personal- und
Managementberatung mit meinem
eigenen Unternehmen, der Lothar
Rauer Personal & Management Consulting

geber erfolgt unsere Honorierung leis-
tungsorientiert auf Erfolgsbasis und das
ohne Vorauszahlungen.

Gerne unterhalten wir uns diskret Uber
Ihre Moglichkeiten als Unternehmen und
als Kandidaten.

E. K. selbstandig gemacht habe, konnte
ich Erfahrungen auch auf der anderen
Seite des Schreibtisches sammeln.
Insbesondere in Fach- und Fuhrungs-
positionen mit Entscheidungsvollmachten
bei Banken, Versicherungen und freien
Finanzdienstleistern, wie Finanzmakler-
unternehmen im Immabilien- und Invest-
mentbereich mit eigenen Vermogensver-
waltungen.

Somit kenne ich nicht nur die ,Vogelper-
spektive”, sondern war dort auch selbst
Jmittendrin” aktiv. Daher verstehe ich die
individuellen Winsche und Ziele und somit
die konkrete Bedarfssituation meiner
Auftraggeber als auch die meiner stets
personlich betreuten Kandidaten.

Nach funf erfolgreichen Jahren wurde
somit, als ein konsequenter Weiterent-
wicklungsprozess die Chancenkompass
GmbH in Berlin gegrindet. Als das werte-

orientierte Unternehmen in der Personal-
und Managementberatung. Mit unserer
vorhandenen und tiefgehenden Branchen-
kompetenz stehen wir im Markt der
Finanzdienstleistungen als zuverldssiges
Verbindungsmedium zwischen unseren
Kandidaten und unseren Auftraggebern.

Fur ein personliches Gesprach, nattrlich
unter Wahrung der Diskretion und etwaiger
Sperrvermerke, stehen wir Ihnen jeder-
zeit gerne zur Verflgung.

Die Chancenkompass GmbH wird Sie
als Ihr personlicher Referenzgeber auf
der Suche nach lhrer neuen beruflichen
Heimat vertrauensvoll mit entsprechender
Nachhaltigkeit unterstiitzen. Auch flr Sie
als Unternehmen stehen wir bei dem
Aufbau bzw. bei der Erweiterung lhrer
regionalen oder internationalen Personal-
organisation zielorientiert und dauerhaft
an Ihrer Seite.
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AdvilA - 360° Grad
Managementkompass

Text Oliver Petersen

Oliver Petersen

edes Unternehmen verfolgt andere

Ziele und hat eigene Strategien. Folg-

lich missen auch die Kennzahlen zur
Erfolgsmessung verschieden sein. Die
besten Kennzahlen fir jedes Unter-
nehmen kann es nicht geben. Denn die
Zahlen sind abhangig von Unterneh-
menszielen, Marketingzielen, Kommuni-
kationszielen und Vertriebszielen.

Will ein Unternehmen deutlich wachsen,
sollte es seinen Umsatz oder den Markt-
anteil betrachten. Strebt es jedoch die
Kostenfuhrerschaft an, sind die Vertriebs-
kosten entscheidend, und will es in erster
Linie seinen Markt vollstandig durchdrin-
gen, ist der Grad der Potenzialausschop-
fung (Umsatz / Marktpotenzial) wichtig.

Effizienz beginnt schon mit dem ersten
Schritt des Veranderungsprozesses.

Die Einfuhrung des Managementkom-
passes gibt Unternehmen den entschei-

denden Vorteil, wenn es darum geht,
geschaftspolitischen Entscheidungen eine
effiziente Umsetzung folgen zu lassen.
Dabei geht es von der individuellen Einzel-
entscheidung bis hin zu alles Ubergreifen-
den Entscheidungen fur einen gesamten
Geschaftsbereich. Der Managementkom-
pass verschafft Innen eine starke Ausgangs-
position als Basis flr effizientes Handeln.

Die Vorteile:

1. Die Unternehmensleitung erhalt inner-
halb eines Uberschaubaren Zeitfens-
ters eine professionelle Analyse zu
individuellen Entscheidungssituationen,
die erforderliche und unternehmensweit
abgestimmte und akzeptierte Veran-
derungen ermoglicht.

2. Die Flhrung des Unternehmens
verfugt Uber eine strukturierte Ent-
scheidungsgrundlage, die gezielte
Umsetzungsprozesse erleichtert und
gleichzeitig Erfolgsparameter
Handlungsempfehlungen fur kurz-,
mittel- und langfristige erfolgsver-
sprechende Malinahmen liefert.

und

3. Der Managementkompass erhaht
innerhalb sehr kurzer Zeit die Ver-
triebs- und Verwaltungseffizienz.

Der Managementkompass ermaoglicht
eine professionelle Positionierung und
eine effiziente Gestaltung flr das gesamte
Unternehmen. AdvilA begleitet das Unter-
nehmen dabei mit erfahrenen Mode-
ratoren und Veranderungsmanagern,
Prozessanalytikern und Konzeptionisten
sowie Beratern und Trainern
Schritten.

in vier

Kontakt AdvilA, E-Mail: info@advila.de

1. Klarheit Uberdie Ausgangssituation bei
Abstimmungs- und Entscheidungs-
situationen unter Berlcksichtigung
der internen und externen Einfluss-
faktoren.

Diegewonnenen Erkenntnissestellen
wir in einer Interdependenzmatrix
zusammen. Hier konnen die Wech-
selwirkungen der Einflussfaktoren
transparent und einfach erkannt
werden und schnell und unkompliziert
entschieden werden, welche Bereiche
naher beleuchtet werden sollen.

2. Uberpriifung/Definition der zentralen
Zielsetzung. Identifikation und Priori-
sierung der Erfolgsfaktoren zur Reali-
sierung der Ziele.

3. Festlegen der MessgrofRen der Erfolgs-
faktoren und Verbindung zu den beein-
flussenden Organisationseinheiten.

4. kurz-, mittel- und langfristige Planer-
stellung zur Realisierung der zentralen
Zielsetzung: Aktionsplan.

Teilbereiche des Managementkompasses

1. Vertriebskompass
(wird in dieser Ausgabe behandelt)
2. Bilanzkompass
3. Prozesskompass
4. Kommunikationskompass

1. Vertriebskompass

Insbesondere flr den Vertrieb empfeh-
lenswert ist die Entwicklung eines indivi-
duellen Kennziffernsystems. Orientieren
Sie sich an den externen Kriterien lhres



Marktes. Analysieren Sie Marktmecha-
Marktbearbeitungsprozesse,
Markt- und Kundenstrukturen. Leiten
Sie davon Bezugskennzahlen und -mess-
latten ab. Diese vergleichen Sie dann
mit den zielorientierten Ist-Zahlen Ihres
Unternehmens und entwickeln daraus Ihre
Vertriebsplanung. Vergessen Sie dabei
aber auf keinen Fall, dass die Zahlen aus
dem Vertriebskompass in erster Linie zur
Motivation der Mitarbeiter und nicht zu
deren Kontrolle da sind.

nismen,

In diesem Sinne sollten die Daten auch
nicht wild in der Branche verglichen werden,
nach dem Motto »Unternehmen X hat
einen Pro-Kopf-Umsatz von 200.000 EUR,
wir nur von 160.000 EUR, also ist unser
Vertrieb schlechter«. Derartige Pauschal-
vergleiche bringen gar nichts — auler
schlechte Stimmung. Meist werden dabei
sowieso Apfel mit Birnen verglichen, da sie
die interne Kennzahlenermittiung des an-
deren Unternehmens meist nicht kennen.
Bessere Kennziffern in anderen Unter-
nehmen sollten daher nur als DenkanstoR
betrachtet werden, niemals als Mal3gabe.

Generell ist von einem unreflektierten
Einsatz verschiedener Kennzahlen abzu-
raten. Gerade der Pro-Kopf-Umsatz ist als
Leistungskennziffer fir einen einzelnen
Mitarbeiter genauso wie fur eine gesamte
Vertriebsmannschaft denkbar ungeeignet.
Es ist namlich erwiesen, dass der Einsatz
zusatzlicher Verkaufer in einer bestehenden
Vertriebsmannschaft (Direktion) generell
zu einer nur unterproportionalen Umsatz-
zunahmefihrt, den Pro-Kopf-Umsatz redu-
ziert und somit die Grenzkosten pro Mitar-
beiter steigen (vgl. Gossensches Gesetz,
abnehmender Grenznutzen, u. a.) lasst.

Der Vertriebskompass hingegen zeigt
Wege zur Verbesserung auf. Er muss
den Verkdufern dienen, nicht sie drang-
salieren. Stellen Sie deshalb die alles
entscheidende Frage: Wirde den Ver-
kaufsleitern und den Verkaufern etwas
fehlen, wenn es in lhrem Unternehmen
keinen Vertriebskompass mehr gabe?

Vertriebssteuerung Teil 1

Welchen Nutzen hat das Unternehmen aus
den vorliegenden Daten des Vertriebs-
Kompasses?

Der Vertriebskompass ermoglicht eine
ganzheitliche Sicht auf Ihr Vertriebser-
gebnis. Nach dem Prinzip der Balan-
ced Scorecard, welches wir speziell fur
Ihr Unternehmen auf die individuellen
Anforderungen lhres Vertriebsumfeldes
zuschneiden, kénnen Sie Entscheidungen
zielgerichtet und aus einer fundierten
Grundlage heraus formulieren. Von der
Vertriebsfuhrung bis hin zum Vermittler
konnen die Entscheidungsparameter in-
dividuell konfiguriert werden. Das erspart
Ihnen Zeit, Sie mussen sich nur mit denen
fur Sie relevanten Kompass-Daten aus-
einandersetzen.

Die Vorteile und Chancen
fiir Unternehmen

» Ganzheitliche Sicht auf Ihren
individuellen Entscheidungsbereich

» Transparente Darstellung Ihrer
entscheidungsrelevanten
Kompass-Daten

» Effizientes Controlling durch die
Bewertung lhrer Vertriebsergebnisse
auf einen Blick

» Definition von kritischen Erfolgs-
faktoren, die fur die Erreichung ihrer
Strategie bedeutend sind. Beispiels-
weise aus den Bereichen Mitarbeiter,
Kunden, Benchmarking Potenzial und
sekundare Einflussfaktoren

» Individuelle Beratung und individuelle
Anpassung von Standard Balanced
Scorecard Tools an Ihren Bedarf.

» |Implementierung in vorhandene oder
neue Softwaretools

» Einbindung von Data Mining zur
Erkennung von Korrelationen,
Mustern und Trends

Der Vertriebskompass bringt Ihnen also:
» Effizientes Handeln, da Sie Uber lhre

relevanten Vertriebskennzahlen auf
einen Blick verfugen konnen.
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» Effektivitat bei der Entscheidungsfin-
dung, durch die Einbeziehung von ex-
ternen und sekunddren Einflussfakto-
ren fur den Vertrieb.

Effizienz bedeutet, die Dinge richtig tun.
Aus diesem Grund betrachten Sie mit
dem Vertriebskompass lhren Vertrieb
aus verschiedenen Blickwinkeln. Das
ermoglicht Ihnen die ganzheitliche Be-
trachtung Ihres Vertriebes unter Einbe-
ziehung interner und externer Daten, die
fur Ihren Erfolg von Bedeutung sind.

Relevante Kennzahlen wie die Produkti-
vitat und Qualitat Ihrer Mitarbeiter, Kun-
denentwicklung, Daten uber Ihre Mitbe-
werber bis hin zur Erreichbarkeit Ihres
Customer Interaction Centers werden flr
Sie transparent dargestellt.

Die wichtigsten Kennzahlen im Uberblick

Umsatz ist nicht alles — doch ohne Um-
satz ist alles nichts. Auch wenn der Um-
satz als alleinige Kennzahl zur Vertriebs-
steuerung nicht taugt, so taucht er doch
invielen Werten des Vertriebskompasses
wieder auf.

Grundsatzlich betrachtet der Vertriebs-
kompass umsatzbezogene, markt-, mit-
arbeiter und kundenbezogene Kennzahlen
sowie Zahlen, die die Leistung und Effizi-
enz des Vertriebsprozesses abbilden sollen.

Umsatz und Deckungsbeitrag

Neben dem Umsatz und dem Deckungs-
beitrag in absoluter Hohe (und bezogen
auf einzelne Kunden, Vertriebsgebiete,
Mitarbeiter und Produkte) sind vor allem
die folgenden Kennziffern interessant:

Pro-Kopf-Umsatz = Umsatz /
Anzahl Verkdufer

Mit einem durchschnittlichen Pro-Kopf-
Umsatz lasst sich schnell vergleichen,
welche Verkadufer tber und welche unter
dem Durchschnitt liegen.
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Kundendeckungsbeitrag = Erlose eines
Kunden - zuordenbare Kosten fiir diesen
Kunden

Der Kundendeckungsbeitrag zeigt an, wie
rentabel einzelne Kunden sind. So kann
das gesamte Kundenspektrum in profi-
table und nicht-profitable Kunden unter-
teilt werden. Beim nicht-profitablen sollte
man weiterhin in

Investitionskunden (Kunden, die aufgrund
hoher Einstiegsaufwendungen noch nicht
rentabel sind) und

Aussteigerkunden (Kunden, die sich trotz
einer langen Kundenbeziehung nicht
rechnen) unterscheiden.

Akquisitionsdefizit=Jahresziel -Umsatz zur
Zeit - chancenbewertete Angebotswerte

Das Akquisitionsdefizit ist besonders im
Finanzdienstleistungsgeschaft ein guter
Indikator fir noch zu akquirierenden Um-
satz. Der Ubliche Indikator Umsatz zeigt
Defizite meist zu spat an, da es noch lan-
ger dauert, einen Auftrag zu akquirieren,
als im verbleibenden Jahr noch Zeit ist.

Markt- und Absatzzahlen- Marktanteil =
Umsatz eines Produktes / Gesamtmarkt

Besonders interessant, wenn man in einer
engen Nische (Teil-Markt) oder einer
eng umrissenen Region Marktfuhrer
werden will (vgl. ,12 Marktfihrer’, ,Hid-
den-Champions", usw.)

Besonders in der Versicherungsbranche
gilt der Marktanteil als zentrale Steue-
rungsgroke. Doch Vorsicht: Eine Uberge-
wichtung dieser Kennzahl kann zu Lasten
des Deckungsbeitrags gehen,
Marktanteile teuer erkauft werden (vgl.
Markteinfihrung Aspecta 1996, Markt-
einfihrung HDI-PM 2004).

wenn

Bedarfspotenzial = eigener Umsatzanteil
bezogen auf ein Produkt bei einem Kun-
den / gesamtes Einkaufspotenzial eines
Kunden bei diesem Produkt

Vertriebssteuerung Teil 1

Das Bedarfspotenzial (oder cross-selling
Potenzial) zeigt an, wieviel des gesamten
Kundenbedarfs bereits durch das Unter-
nehmen gedeckt ist, beziehungsweise
wieviel Potenzial noch vorhanden ist.
Hier schlummern in der Regel enorme
Umsatzpotenziale, die mit relativ einfa-
chen Mitteln zu erschlie3en waren. Denn:
Die AbschluBmenge bei einem vorhande-
nen Kunden zu erhohen ist deutlich ein-
facher, als einen Neukunden zu erschlie-
Ben (etwa Faktor 7).

Potenzialausschopfungsgrad = Anzahl
der Kunden / Anzahl relevanter Firmen

Diese Kennziffer zeigt, wie grol3 das Po-
tenzial von Noch-Nicht-Kunden ist. Der
Potenzialausschopfungsgrad sollte spe-
ziell fUr jedes Produkt, beziehungsweise
jede Produktgruppe ermittelt werden, im
Ablgleich auf die gewahlte Maktbearbei-
tungsstrategie.

Distributionsquote der Neuprodukte =
Anzahl der Erstverkdufe / Anzahl der
Kunden

Besonders flir Unternehmen, die per-
manent neue Produkte oder Dienst-
leistungen einfuhren/vermitteln, ist die
Beobachtung der Distribution
Produkte/Dienstleistungen
- vor allem wenn dabei verschiedene Ver-
triebsgebiete oder Direktionen miteinan-
der verglichen werden.

dieser
interessant

Distributionsquote der Nachverkaufe =
Anzahl der Zweitverkdufe / Anzahl der
Kunden pro Mitarbeiter

Da in der Regel das Geld langfristig nicht
mit Erstverkaufen, sondern mit den
Nachverkaufen (und Bestandsentwick-
lung, Courtagen, Bepros) verdient wird,
sollte das Unternehmen auch den Distri-
butionsgrad in dieser Hinsicht ermitteln.
Interessant kann auch eine Ermittlung
der entsprechenden Distributionsgrade
bei den verschiedenen Kundengruppen
sein, also beispielsweise die Anzahl der
Zweitverkaufe bei A-Kunden. Mit dem

\Vertriebskompass sind Sie in der Lage,
diese gewichtete Distribution zu ermitteln.

Vertriebsprozesse-Angebots-Hit-Rate =
Anzahl generierter Antrage / Anzahl der
Angebote

Die Hit-Rate, auch Umwandlungsrate
(conversion rate) genannt, zeigt, wieviele
Angebote in Antrage umgewandelt wer-
den konnten, also wie gut die Angebote
eines Unternehmens (z. B. als Ergebnis
der Auswertung einer Finanzanalyse) die
Winsche der Kunden treffen.

AntragsgroRe = Gesamtumsatz /
Anzahl der Antrage

Die Entwicklung der durchschnittlichen
Antragsgrole ist sowohl Uber den Zeit-
verlauf als auch bezogen auf einzelne
Verkaufsgebiete (und deren Verkaufer)
und Produktgruppen interessant. Daru-
ber hinaus ist es sinnvoall, verschiedene
AntragsgroRenklassen zu bilden und de-
ren Entwicklung zu verfolgen.

Besuchs-Hit-Rate = Anzahl der
Abschliisse / Anzahl der Besuche

Diese Kennzahl zeigt, wie abschlusssicher
die einzelnen VVerkaufer sind und wieviele
Besuche flr einen Abschluss notig sind.

Kompass-Daten in der
Neukundenakquisition:

Anzahl Kontaktgesprache /
Anzahl Termine

Anhand dieser Erfolgsquote kann ermittelt
werden, wieviele Interessenten zu kontak-
tieren sind um eine bestimmte Anzahl von
Kundenterminen zu generieren.

Anzahl besuchter Kunden /
Anzahl neuer Kunden

Anhand dieser Erfolgsquote kann ermit-
telt werden, wieviele Interessenten zu
besuchen sind, um eine bestimmte An-
zahl von Neukunden zu generieren.
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Anzahl neuer Kunden /
Umsatz

Anhand dieser Erfolgsquote kann ermit-
telt werden, wieviel Umsatz pro Kunden-
termin generiert wird.

Anzahl besuchter Kunden /
Anzahl Empfehlungen

Anhand dieser Erfolgsquote kann ermit-
telt werden, wieviele Empfehlungen pro
Kundenbesuch generiert werden. Schlis-
selwert, denn hier werden die Kontakt-
moglichkeiten und das kinftige Kunden-
potenzial ermittelt.

Besuchsleistung =
Anzahl der Besuche / Woche

Als Ergebnis der Auswertung von Wochen-
berichten der Verkaufer unter Berticksich-
tigung verschiedener Terminarten.

Kompass-Daten in der
Mitarbeiterakquisition:

Anzahl Kontakte / Anzahl Einladungen
Infogesprach/Basis-Seminar o .a.

Ermittlung der Rekrutingaktivitaten in
Ihren Vertriebsmannschaften

Vertriebssteuerung Teil 1

Anzahl Einladungen /
Anzahl anwesende Teilnehmer

Ermittlung des Effizienzwertes
der Rekrutierung

Anzahl neue Mitarbeiter /
Umsatz im ersten Monat/Quartal/
Halbjahr/Jahr

Welchen Deckungsbeitrag erwirtschaften
neu akquirierte Mitarbeiter, wann endet
die Investitionsphase (break even)?

Anzahl neue Mitarbeiter /
Anzahl ausgeschiedene Mitabeiter

Ermittelt den Wachstums-Quotienten des
\ertriebes

Behalting — Dauer

Wie lange dauert ein durchschnittliches
Agenturverhaltnis, was sind die Beendi-
gungsgrunde.

Mitarbeiterdeckungsbeitrag = Erldse eines
Mitarbeiters - zuordenbare Kosten fiir
diesen Mitarbeiter

Der Mitarbeiterdeckungsbeitrag zeigt an,
wie rentabel einzelne Mitarbeiter sind.
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So kann die gesamte Vertriebsmann-
schaft (am PoS) in profitable und nicht-
profitable Mitarbeiter unterteilt werden.
Beim nicht-profitablen sollte man wei-
terhinin

Investitionsmitarbeiter (Mitarbeiter, die
aufgrund hoher Einstiegsaufwendungen
noch nicht rentabel sind ) und

Aussteigermitarbeiter (Mitarbeiter, die
sich trotz einer langen Agenturdauer
nicht rechnen) unterscheiden.

Qualitative Aussagen liber die
Kundenzufriedenheit:

Systematische Befragung der Kunden und
Definition eines Zufriedenheits-Index (CSI)

Die Betrachtung eines Zufriedenheits-
Index macht vor allem im Zeitablauf und
unter Bertcksichtigung der MalBnahmen,
die zur Steigerung der Kundenzufrieden-
heit eingeleitet wurden, Sinn.

Kundenstruktur:

» Neukunden /
Altkunden

» GrolRkunden /
Normalkunden

» Fluktuation der Kunden
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» Zahlder Antrage /
Vertrage pro Kunde
= Umsatz pro Antrag / Vertrag

Dartber hinaus sollten Kennziffern Uber
die Entwicklung der Reklamationen und die
Zahl verlorener Kunden erhoben werden.

Regeln fiir die Vertriebsfiihrung mit dem
Vertriebskompass

Wer seinen Vertrieb erfolgreich mit dem
Vertriebskompass steuern will, sollte auf
jeden Fall die folgenden Regeln befolgen.

1. Kennzahlen mussen ebenso wie die
aus ihnen abzuleitenden Aussagen fur
die Mitarbeiter transparent und nach-
vollziehbar sein. Auch die Methodik der
Kompass-Datenermittiung und die
entsprechende Datenquelle missen
von den Mitarbeitern nachvollzogen
und akzeptiert werden.

2. Die Mitarbeiter missen die Kennzahl
»unter Kontrolle« halten konnen, also
durch ihr Verhalten selbst beeinflus-
sen konnen. Einflisse auBerhalb der
Macht und Zustandigkeit der Verkaufer
durfen diesen nicht angelastet werden.

3. Die Anforderungen an ein Kompass-
System verandern sich im Zeitablauf.
Deshalb muss es einfach anzupassen
sein.

4. Grundsatzlich sind Verhaltniszahlen
aussagekraftiger als absolute Werte.
Ermitteln Sie also statt »Anzahl der
Besuche« lieber »Anzahl der Besuche
/ Anzahl der Kunden«.

5. Isoliert betrachtet haben die meisten
Kompass-Daten nur geringe Aussa-
gekraft. Beobachten Sie Ihre Kenn-
zahlen deshalb in deren langfristigen
Entwicklung und im Verhaltnis zu an-
deren Kennzahlen.

6. Uber alle Kennzahlen hinweg sollte
permanent ein Ziel-Ist-Vergleich statt-
finden - und zwar in Menge, Wert und
Prozent.

Vertriebssteuerung Teil 1

Ein Beispiel:

3 % Defizit bei 100.000 Umsatzeinheiten
Ziel und einem durchschnittlichen An-
tragswert von 100 Umsatzeinheiten
bedeuten, dass nicht nur 3 %, sondern
30 Antrage fehlen, fur die unter Um-
standen (Angebots-Hit-Rate: 1/3) 90
Adressen akquiriert werden mussen.

7. Fihrt ein Unternehmen mit dem Ver-
triebskompass, sollte es dies konse-
guent tun, also auch die Ziel- und Ver-
gltungssysteme einbinden.

8. Umfang und Hdufigkeit der Infor-
mationsbereitstellung bedingen sich
gegenseitig, das heiBt, je haufiger
Zahlen ausgewertet und verbreitet
werden, desto geringer sollte der Um-
fang des Zahlenmaterials sein. Sonst
landen die Auswertungen allzu schnell
ungelesen im Schrank.

9. Die besten Kennzahlen nutzen nichts,
wenn bei Abweichungen von der
Vorjahreszahl keine durchgreifende
Ursachenanalyse erfolgt.

Wenn Sie den Vertriebskompass in
lhrem Unternehmen einfiihren

Fuhren Sie den Kompass im Vertrieb be-
hutsam ein. Denken Sie daran, dass sich ein
Verkaufer nicht gerne fur Berechnungen
einsetzen lal3t, dies als Kontrolle empfindet
und mit dieser Aufgabe eine Rechtfertigung
fur zu geringe Aulbendiensttatigkeit hat.

1. Organisieren Sie die Einfuhrung wie
ein Projekt, mit einem Projektteam,
einem Projektfahrplan mit Meilenstei-
nen und einem Projektleiter.

2. Machen Sie aus Betroffenen Beteiligte
und beziehen Sie ausgewahlte AuBen-
dienstmitarbeiter in Ihr Projektteam
mit ein. Berlcksichtigen Sie auch
Mitarbeiter aus angrenzenden Berei-
chen, beispielsweise aus Marketing,
Finanzbuchhaltung und Back-Office.
SchlieBlich sollen aus diesen Berei-
chen auch Daten verwertet werden.

3. Suchen Sie sich nur die wichtigsten
Kennzahlen fir Ihr Unternehmen he-
raus. Die Devise mul’ lauten: So wenig
wie moglich, soviel wie notig.

4. Sorgen Sie dafir, daB das Vertriebs-
Management gleich nach Einfihrung
die ersten Zahlen abruft. Sonst ver-
lauft das System nach einer kurzen
Euphorie schnell im Sande.

5. Fuhren nach Kennzahlen setzt einen
wahrhaften Gebietsmanager im Ver-
kauf voraus, der selbst in der Lage ist,
aufgrund der gegebenen Kennzahlen
Steuerungsmalnahmen zu planen und
durchzufihren. Uber diese Fahigkeiten
verfugen AuBendienstmitarbeiter haufig
nicht, auBerdem fehlen die notigen
Handlungsspielraume. Stellen Sie also
die notigen Weichen bei Ihren Mitar-
beitern durch entsprechendes Training
und in der Organisation.

Bedenken Sie bitte, dass die Einfuhrung
einzelner Kompasse zwar die Transparenz
der Teilbereiche erhoht, jedoch nur die
vernetzte Betrachtung aller Teilbereiche
des Managementkompasses das Unter-
nehmen langfristig erfolgreich machen
kann.

In den ndchsten Ausgaben beschaftigen
wir uns mit den weiteren Teilbereichen
des Managementkompasses:

1. Bilanzkompass
2. Prozesskompass
3. Kommunikationskompass
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Zertifizierung

AdvilA ubernimmt die Zertifizierung von Finanzdienstleistern fur die Europaische

Verbraucherberatung (EBCON) in Deutschland.

Text AdvilA

Thomas Suchoweew und Oliver Petersen
libernehmen als Griinder und Trager des
AdvilA-Netzwerkes mit ihren Unterneh-
mensberatungen die Zertifizierung von
Finanzdienstleistungsunternehmen

JWir beschaftigen uns seit vielen Jahren
bei der Optimierung von Strategien und
Geschaftsprozessen natlrlich auch mit
dem Thema Qualitatsmanagement und
wie man ein einmal erreichtes Qualitats-
level in allen Unternehmensbereichen
permanent aufrechterhalten kann.”, so
die Aussage von Oliver Petersen. ,Durch
die Kooperation mit der europaischen
Verbraucherberatung (EBCON) sind FDL-
Vertriebsunternehmen in der Lage, Uber
das AdvilA-Netzwerk eine offizielle Zer-
tifizierung von Qualitatsstandards zu
erlangen. Dabei stellt die EBON die erste
Stufe einer ganzen Reihe von verschie-
denen Zertifizierungsmoglichkeiten dar.
Weitere werden folgen.”

Thomas Suchoweew weiter: ,Wir flihren
bei interessierten Unternehmen Audits
durch um zu ergriinden, ob das Unter-
nehmen beispielsweise die Qualitats-
standards der EBCON erftillt. Ist dies der
Fall, erhalt das Unternehmen eine offizi-
elle Zertifizierung durch den Prasidenten
der Europdischen Verbraucherberatung.
Durch dieses Zertifikat kann das Unter-
nehmen seinen Geschaftspartnern, Pro-
duktgebern und allen voran seinen Kun-
den gegenuber gleichsam per Gutesiegel
dokumentieren, dass gewisse Qualitats-
standards eingehalten werden und diese
auch regelmaBig von unabhangiger Seite
aus Uberprift werden. Entsprechen die

Standards noch nicht den Kriterien flr
eine Zertifizierung, unterstitzen wir als
Unternehmensberater diese Unterneh-
men, damit sie diese Standards in ange-
messener Zeit erreichen.”

Die Vorteile einer Zertifizierung liegen auf
der Hand, da sich die Finanzvertriebe ei-
nem immer besser informierten und im-
mer kritischer werdenden Kundenverhal-
ten gegenliber sehen. Moderne Vertriebe
konnen es sich gar nicht mehr leisten,
ohne optimierte Geschaftsprozesse in
der Aufbau- und Ablauforganisation und
ohneklare Qualitatsstandards beiden Be-
ratungsablaufen am Markt aufzutreten.

Die verschiedenen Zertifizierungsmog-
lichkeiten erdffnen fur
be vollig neue Maoglichkeiten, sich am
Markt zu positionieren und die Qualitat
in den Beratungsablaufen und Prozes-
sen transparent nach AuBen in Richtung
Kunden und in Richtung interessierten
neuen Mitarbeiten zu transportieren.

Finanzvertrie-

Auch beim Thema Weiterbildung wird es
in Zukunft ohne das Thema Zertifizierung

Kontakt AdvilA, E-Mail: info@advila.de

nicht mehr gehen. Erste Schritte bildet
die Initiative ,gut beraten” der Versiche-
rungswirtschaft. Hier gilt es fur jeden Be-
rater pro Jahr eine bestimmte Anzahl von
Weiterbildungspunkten zu sammeln, um
sich zu zertifizieren und weiterhin zertifi-
ziert zu bleiben.

Fur die Zukunft moderner Finanzvertrie-
be wird es entscheidend sein, wie hoch
die Qualitat in allen Unternehmensbe-
reichen ist. Die Nachwuchsprobleme im
Finanz- und Versicherungsvertrieb wird
das Thema Qualitat zusatzlich weiter in
der Fokus rlcken, denn der potenziel-
le Vertriebsnachwuchs wird sich sehr
genau ansehen, bei welchem Vertrieb
er beginnt und welche Alleinstellungs-
merkmale vorhanden sind. Potenzielle
Neukunden werden sich immer mehr
an Transparenz und an nachgewiesener
Qualitat orientieren.

Fur weitere Informationen zum Thema
Zertifizierung steht das AdvilA-Netzwerk
zur Verflgung.
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Vertrieb multipliziert Erfolg!
Auch die Haftungsrisiken.

Text CONAV

Ralf W. Barth
www.conav.de

ertriebe und Vermittler sind wachs-

tums- und erfolgsorientiert. Sie

agieren zielorientiert in Richtung
ihrer unternehmerischen Visionen. Sie
streben nach hohen Zielen und sind
vielfaltige Problemloser flr ihre Kunden.
Geht es jedoch um eigene Belange wie
die Absicherung des eigenen Geschdfts
durch eine Vermogensschadenhaftpflicht-
versicherung (VSH), sind viele Vertriebe
und ihre Mitarbeiter unterversorgt oder
zahlen zu viel. Die neuen VSH-Losungen
der CONAV Consulting auf Netto-Basis
schlieBen bisher vorhandene Deckungs-
licken und schaffen wertvolle,
Sicherheiten fir Vermittler und Vertriebe.

neue

Der Gesetzgeber hat es Vertrieben und
Vermittlern in den letzten Jahren immer
schwerer gemacht. Neben vielerlei neuen
Aufgaben und einem angestiegenen
Formularwesen gilt es, neu geschaf-
fene Hindernisse beispielsweise in der

Neukundenakquisition zu bewaltigen.
Vertriebe und Dienstleistungsanbieter
unterstutzen die Vermittler tatkraftig.
So werden Vermittlern Kundenleads,
Online-Vergleichsrechner, Internetseiten
und EDV-Werkzeuge zur schnelleren und
einfacheren Abwicklung des Geschafts an
die Hand gegeben. Aber solche Werkzeu-
ge besitzen ein nicht zu unterschatzen-
des Gefahrenpotenzial. Die Haftungs-
probleme, die daraus entstehen kannen,
sollten immer wieder auf den Prifstand
gestellt werden.

Wie gut Vermittler ihre Arbeit auch ver-
richten, es kann immer wieder zu An-
griffen von auBen kommen. Beispiele
dafur sind die Risiken im Umgang mit
dem Internet oder Klagen von Wettbe-
werbern. Vor allem seit bekannt ist, dass
die Vermittler nun pflichtversichert sind,
haufen sich Klagen wegen angeblicher
Falschberatung. Das fuhrt mitunter zu
Anspruchsstellungen, die nicht wirklich
in den Verantwortungsbereich der Ver-
mittler gehoren. Oder Produkte flhren
mitunter zu Schadenersatzforderungen,
weil sie nach Jahren die Erwartungen der
Kunden nicht (mehr) erfillen.

Das hochste Gut des Vertriebes sind
seine Vermittler. Das hochste Gut des
Vermittlers ist seine Energie und Tat-
kraft. Wer allerdings bei Anspruchsstel-
lungen und Schadenfallen durch nicht
oder nicht ausreichend versicherte Um-
stande im Regen steht und Anspruche
selbst begleichen soll, ist schnell mental
am Boden. Frust macht sich breit, der
sogar zum Ende der Tatigkeit in der
Branche fihren kann.

Kontakt: CONAV Consulting GmbH & Co. KG, Telefon: +49 (0) 7138 - 810 999-0, E-Mail: info@conav.de

Haufig meinen Fuhrungskrafte und Ver-
mittler fir sich und ihre Mitarbeiter die
billigste VSH-Police finden zu missen.
Waren die weitreichenden bis verhee-
renden Folgen von nicht beglichenen
Schaden wegen unzureichendem Ver-
sicherungsschutz bewusster, wirde die
VSH-Auswahl zugunsten einer souveran
absichernden VSH-Deckung getroffen.

Die CONAV Consulting hat eine netto-
basierte VSH-Losung geschaffen, welche
einen maximalen Deckungsschutz mit
auBergewohnlich gunstigen Konditionen
in Einklang bringt. Durch diese neue
Deckung erhalten die meisten Vermittler
einen viel umfangreicher abgesicherten
VSH-Schutz und kénnen sich gleichzeitig
noch Pramien gegeniber ihrer bisherigen
VVSH-Police einsparen.

Viel wichtiger als Pramieneinsparungen
sind fur CONAV-Geschaftsfuhrer Ralf
W. Barth aber die teilweise vollig neu
geschaffenen versicherten Leistungen.
Diese bieten Versicherungsschutz

» flrden Einsatz des Internets

« fUr den gewerblichen Auftritt

» Vertrieb Uber das Internet

» Schéaden, die durch Viren
verursacht werden

» bei behauptetem unlauteren
Wettbewerb durch Online-Aktivitaten

» flrunmittelbar verursachte
Vermogensschaden aufgrund
Verletzung von Datenschutzgesetzen

Dadurch werden Vermittlern zusatzliche
wertvolle und dringend benctigte Leis-
tungen geboten, die bis dato in den
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bisherigen VSH-Policen weder erwahnt,
noch in dem kumulierten Umfang abge-
sichert waren. Was das fur die Vermittler
an erhohter Sicherheit bedeutet, ist bei-
spielhaft in dem grafischen Vergleich auf
der Basis des von CONAV entwickelten
Punktesystems zu sehen.

¥ Versicherte Leistungen
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Zudem schaffen die viel klarer geregel-
ten Bedingungen mehr Sicherheit und
geben im Schadenfall weniger Anlass zu
Diskussionen mit dem VSH-Versicherer.
Im Bereich der Honorarberatung ist die
Klausel jetzt sa klar formuliert, dass auch
bei Privatkunden die Vermittlung und
Beratung gegen Honorar versichert ist.

Im Best-Netto-Tarif finden sich keine der
ublichen benachteiligenden Bedingungen,
wie beispielsweise die Einschrankung der
Beratung und Vermittlung im Verwand-
tenkreis oder versteckte Selbstbehalte
wie die Gebuhreneinwurfklausel. Das
enorme Leistungsspektrum des VSH-
Best-Netto-Tarifes ist auch deshalb so
hoch einzustufen, weil die Deckungs-
summen fur alle versicherten Tatigkeits-
bereiche (§ 34d, § 34 f1, f2, f3 und bei
§ 34c) bei jeweils bei 1.500.000 Euro
liegen. In vielen VSH-Tarifen am Markt
werden die Deckungssummen im Bereich
§ 34c z. B. auf 250.000 Euro begrenzt.

Wer bei Anspruchsstellung von Kunden
trotz ehemaliger VSH-Police keine ge-
eignete VSH-Deckung aufgrund der ver-

Versicherte Risiken

traglichen Gestaltung seiner VSH-Police
vorweisen kann, muss sich mit der kost-
spieligen Verteidigung selbst auseinander
setzen. Gerade bei einem ungepriften
Wechsel von VSH-Vertragen kann es zu
diesem negativen Umstand fur Vermittler
kommen.

Optionen
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Deshalb hat Barth einen fir alle \Vermittler
unverzichtbaren Schutz mit der Uber-
nahme der Nachhaftung auf alle Vorver-
trage geschaffen und perfektioniert.

Anspriche kbnnen auch nach vielen Jahren
noch an die Vermittler herangetragen
werden, wie das beigefligte Schaubild
zeigt. Fatal ware es, wenn dann die VSH-
Police nicht greift. Optimal dagegen,
wenn dann die VSH-Police den bestmaog-
lichen Schutz wie in der Grafik aufweist.

Ein wichtiger Punkt fur Vertriebsunter-
nehmen ist die Pramiengestaltung des
Hauptvertrages. Diese soll sich durch das
permanente Wachstum und die damit
verbundene Anzahl der angeschlosse-
nen Vertriebspartner nicht erhohend
auswirken. Deshalb werden Losungen
fur Vertriebe eingesetzt, bei denen aus-
schlieBlich Vermittler nur 50 Prozent der
ublichen Pramien und das Vertriebs-
unternehmen selbst ohne weitere Zu-
schlage flr seine Vermittler versichert
werden.

Durch die nettobasierte Vertragsgestal-
tung ergibt sich der sonst eher seltene
Umstand, dass die VSH-Best-Netto-
Police gegentber dem Markt ein deutli-
ches Mehr an versicherten Leistungen
bietet, bei Uberwiegend deutlich unter
dem Marktpreis liegenden Pramien. Eine
Situation, die Vertriebe und Vermittler
durch den VSH-Policen-Check fur sich
zeitnah prifen kannen. Ob anschliel3end
die Eindeckung Uber www.vsh-netto.de
selbst oder Uber eine optimale Beratung
durch die CONAV genutzt wird, ist weni-
ger wichtig als der Umstand, so zeitnah
wie moglich die bestmaogliche Existenz-
sicherung durch einen optimalen VSH-
Schutz zu haben.

Jetzt gilt es zu handeln!
CONAV macht lhre Arbeit sicherer!
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Wer eine Menge bewegt, der
bewegt sich auBerhalb der Menge

Es liegt in der Natur des Menschen, kreativ zu sein.
Ohne Kreativitat keine Entwicklung, keine Neuerung, kein Wandel, keine Verbesserung

und letztendlich auch kein Erfolg in dem, was Sie tun.

Text AdvilA/S. Fuchs Kontakt comdeluxe GmbH & Co. KG, Telefon: +49 (0) 911 - 323 91 90, E-Mail: info@comdeluxe.de

Frau Fuchs, Ihre Kommunikationsagentur
hat sich auf die Finanzbranche speziali-
siert. Wer sind Ihre Kunden?

Ja, rund 80 % unserer Klienten stammen
aus der Finanzbranche, innerhalb der
wir breit gefdchert aufgestellt sind. Wir
kennen die Branche von innen und ver-
fugen Uber tiefe Einblicke und branchen-
spezifisches Know-how. Deshalb zahlt
Europas erfolgreichster Investmentma-
nager ebenso zu unseren Kunden wie
eine Online-Bank, ein Vermogensver-
walter aus dem Private-Finance-Sektor
oder ein bundesweit operierender Grol3-
vertrieb. Man sieht uns dort weniger als
externen Dienstleister, sondern als inter-
nen Partner. Das mag wohl an der Ver-
wurzelung mit der Branche liegen — wir
sprechen ganz einfach die gleiche Spra-
che. Uber eine besondere Expertise ver-
figen wir im Bereich der Finanzvertriebe,
die sich vor groBe Herausforderungen im
Marketing gestellt sehen.

* | sabinekuchs

Welche Herausforderungen sind das aus
Ihrer Sicht?

Als wir vor mehr als 10 Jahren unseren
ersten Finanzvertrieb von uns Uberzeu-
gen konnten, waren die Aufgaben, die
an uns gestellt wurden, zugegebener
Malen leicht zu losen: Design und Optik
verbessern, WerbemaBnahmen planen
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und durchfthren — fertig. Der Erfolg lie
nicht lange auf sich warten. Heute sind
die Aufgaben sehr viel komplexer gewor-
den. In Uberfullten Markten fur etwas
Besonderes zu stehen, verlangt nach
sehr viel individueller gedanklicher Arbeit,
Branchenwissen und vor allem eine dis-
ziplinentbergreifende Kompetenz. Die
Instrumente der klassischen Werbung
sind seit langem stumpf. Kommunika-
tion hingegen ist Erfolgsfaktor Nr. 1, der
sich Uber alle Unternehmensbereiche
hinweg streckt. Denken Sie beispielswei-
se an juristische Rahmenbedingungen.
Viele Finanzdienstleister bewegen sich
da auf sehr dinnem Eis, weil sie nicht
wissen, was sie Uberhaupt noch kom-
munizieren durfen. Oder an Aspekte der
Mitarbeiterrekrutierung und -Auswahl.
Welche Menschen ziehen Sie in Ihr Un-
ternehmen und welches Bild geben Sie
dabei ab? Gelingt es Ihnen, spannende,
potenzialstarke Kollegen und Kunden fur
sich zu begeistern und welche Rolle spielt
dabei die Kommunikation?

Welche Rolle spielt sie denn, die Kom-
munikation?

Eine entscheidende, denn der potenzielle
Kunde oder Mitarbeiter macht sich ein
Bild von Ihnen — egal ob Sie dieses Bild
bewusst beeinflussen oder nicht. Warum
vertraue ich meine Finanzen der Firma
A an und nicht der Firma B bis Z? Was
macht A anders? Womaoglich kommuni-
ziert sie einfach besser, vollstandiger, auf
dem neuesten Stand der Moglichkeiten
und steht damit flur etwas Eigenstan-
diges — ,outstanding”, also auBerhalb
der Menge. Nur so kann Erfolg entste-
hen. Es gilt also zu analysieren, wo sich
ein Unternehmen positioniert, wo es hin
will und welche Kommunikationsmaf-
nahmen zur Zielerreichung am besten
geeignet sind. Dabei ist nicht alles sinn-
voll, was machbar ist. Gehen Sie nicht mit
einem Messer zu einer Schiesserei oder
anders ausgedruckt: Wer nur einen Ham-
mer in der Werkzeugkiste hat, behandelt
alles wie einen Nagel. Die Werkzeuge der

Kommunikation sind vielschichtig und
unterschiedlich. Ein  mittelstandischer
Finanzvertrieb hat in der Regel beschei-
denere Moglichkeiten als der internatio-
nale Finanzkanzern. Umso wichtiger ist
die Wah! der Waffen, um bestehen zu
kénnen und zu wachsen.

Das hort sich sehr martialisch an ...

Ist es auch. Ohne oder mit dem falschen
Marketing konnen Sie den Kampf um
Marktanteile nicht gewinnen.

Wie sieht denn die Kampfstatistik von
comdeluxe aus?

Positiv. Klienten finden den Weg zu
comdeluxe meist Uber Empfehlung oder —
was nach viel wichtiger ist —wenn sie sich
den Erfolg unserer Kunden nicht erklaren
konnen und neugierig auf uns werden.
Wir wachsen zu unserem eigenen Vortelil
mit unseren Kunden und haben uns hier
ein besonders Honorarmodell einfallen
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lassen. Manche Klienten honorieren uns
pauschal, manche projektbezogen und
manche beteiligen uns an ihrem Unter-
nehmen. Letzteres ist uns eine schonere
Bestatigung als die Auszeichnungen oder
Awards, die wir in den letzten Jahren ge-
winnen konnten.

Wie sehen Sie die Zukunft der Finanz-
dienstleistung?

Generell gut, denn sonst waren wir bald
arbeitslos. Die Branche ist nicht ver-

schwunden, sie hat sich nur grundlegend
geandert. Angst vor der Zukunft zu ha-
ben wadre fatal und Zaudern hat noch
nie zum Ziel gefthrt. Solange es Geld
gibt, solange wird es Geld-Dienstleister
geben. Es werden jedoch nur noch die-
jenigen Uberleben, denen es gelingt sich
sauber aufzustellen, ihr Unternehmen fit
fur die bestehenden Herausforderungen
zu machen und sich eindeutig, eigen-
standig und spannend zu positionieren.
Last, not least wird es darauf ankoarmmen,
Chancen zu ergreifen und konsequent zu

Kommunikationsfelder Finanzdienstleistung
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nutzen. Davon gibt es viele — zum Vortedll
von Produktgeber, Produktmittler und
Produktnutzer. Wir freuen uns auf die
kommenden Jahre.

Vielen Dank fiir das Gesprach.

Das Gesprach fihrte Thomas Suchoweew.
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In 5 Schritten zum
effizienten Onlinemarketing

Die Welt des Onlinemarketings nimmt immer mehr an Fahrt auf und unterliegt dabei einem

standigen Wandel. Hier einen Uberblick zu behalten, ist gerade fiir Fiihrungskréfte eine schwere

Aufgabe. Ziel dieses Artikels ist es, praxisrelevante Ansatze zu vermitteln.

Text Ingo Topfer

nter Onlinemarketing versteht

man alle Marketing-MaBnahmen,

die mit Hilfe des Internets erfol-
gen konnen. Dabei bietet der Verant-
waortungsbereich ,Internetaktivitaten” im
Unternehmen eine der groBten Heraus-
forderungen. Da hier viele verschiedene
Abteilungen betroffen sind (Vertrieb,
Marketing, Recht, PR), bedarf es eines
hohen Abstimmungsaufwands. Hierbei
sollten Sie aber im Auge behalten, dass

Kontakt: iNeeds GmbH, Telefon: +49 (0) 2241 — 866 78 62, E-Mail: service@ineeds.de

die Internetaktivitaten immer eine Frage
von Geschwindigkeit sind. Der Kunde will
schnelle Verortung und aktuelle Informa-
tionen und die Suchmaschinen belohnen
zeitgemalde und gute Inhalte mit einem
hohen Ranking. Das Onlinemarketing ist
nicht mit dem bewahrten Marketing, das
wir von friher kennen, zu vergleichen.

Wichtig ist, hierbei zu erwahnen, dass
alle MaBnahmen nicht als ,Stand-Alone-

MaBnahmen" anzusehen sind, sondern
vielmehr in eine zielfihrende Online-
marketing-Strategie einmunden sollten.
Hierbei stellt aus unserer Sicht die Inter-
netseite eine zentrale Funktion dar. Von
hier sollte jede Ihrer Interaktionen aus-
gehen und hier sollte auch jede Aktion
wieder einmunden. Was das im Einzelnen
bedeutet, wird in den jeweiligen Teildiszi-
plinen naher erlautert.
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Die Internetseite als zentrales Element
der Onlinemarketingstrategie

Das Internet ist mit einer der interes-
santesten Absatzkandle, die wir heute
kennen. Jedoch sollte beim Aufbau der
Internetseite vor allem Ihr Kunde, lhre
Zielgruppen und Google im Auge behalten
werden und weniger das eigene
Mitteilungsbedurfnis Uber das Produkt
und die angebotene Dienstleistung. Dieses
ist jedoch nicht allein das Problem der
Internetseiten, sondern vielmehr auch
bestehender Broschiren und Flyer.

Die technische Basis, die Gestaltung
und der thematische Aufbau der Inter-
netseite sind dabei zentrale Bestand-
teile des Onlinemarketings. Dabei dient
die Unternehmenswebsite sowohl der
Kundenbindung durch Information, als
auch der Werbung neuer Kunden durch
Mehrwertkonzepte und Suchmaschinen-
marketing. Die Marketingaufwendungen
werden jetzt zum ersten Mal messbar
und der Return on Investment greifbar,
wenn im Vorfeld das Ziel der Internetseite
definiert wurde (Besucher, Gewinnung
neuer Adressen oder Onlineabschlisse).

Bei der Konzeption der Internetseite ist
weniger die Vollstandigkeit des Unterneh-
mensangebotes zu beachten, als die Uber-
sichtlichkeit, die Bedienerfreundlichkeit
und das Vorhandensein der ,Schltssel-
worter’, wonach Ihr Kunde im Internet
sucht. Hierzu gibt Ihnen das Tool ,Keyword-
Planner” von Google eine erste und gute
Verortung.

In der jungsten Zeit ist durch den ver-
mehrten Zugriff von mobilen Geraten
auch die mobile Optimierung der Inter-
netseite ein wichtiger Faktor. Setzt man
die Technik des Responsive-Design ein,
sorgt die Seite automatisch fur eine
perfekte Darstellung auf allen Geraten.
So ist Ihr Internetauftritt vom Smart-
phone oder Tablet ebenso gut zu lesen
und zu bedienen wie vom Laptop oder
Desktop aus.

Erganzen Sie die Internetseite um eine
Blogfunktion, kénnen hierbei auch auto-

matisierte Prozesse in Gang gesetzt wer-
den. Durch die Verknlpfung des Blogs mit
den Social Media-Portalen wie Facebook
oder Twitter und dem Newslettersystem
(beispielweise Uber eine RSS-Funktion),
werden die Berichte automatisiert von
der Homepage in Facebook und Twitter
gepostet sowie zu definierten Zeitpunkten
Uber das Newslettersystem an den
hinterlegten Empfangerkreis verschickt
um diese bei Interesse wieder mit einem
Klick auf Inre Homepage zu ziehen.

Tipp: Dies hilft lhrem Unternehmen,

personal und Geld zu sparen, die

Reichweite zu erhohen und die Sicht-

barkeit mit automatisierten Prozes-

sen zu verbessern.

Mehr Umsatz und Neukunden durch
Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenmarketing (abgekurzt SEM
fur Englisch ,Search Engine Marketing")
bezeichnet die Mallnahmen, die die Auf-
findbarkeit der Internetseite auf den
Ergebnisseiten
steigern. Suchmaschinenmarketing um-
fasst Suchmaschinenwerbung (SEA) und
Suchmaschinenoptimierung (SEO).

von Suchmaschinen

Beim Suchmaschinenmarketing wird
beispielsweise Uber Google-Adwords eine
Anzeige fur die Google-Suche geschaltet.
Jetzt erscheint lhre Werbung auf den
ersten drei Treffern bei Google oder rechts
am Rand. Hier kannen Sie mit Ihrem
Firmennamen, einem Produkt oder einem
Vorteil werben um den Anwender auf
Ihre Internetseite zu locken.

Beim Aufbau der Internetseite sollte man
der Suchmaschinenoptimierung bereits
viel Beachtung schenken. Folgende Fakto-
ren haben Einfluss auf die Suchmaschinen-
optimierung:

Keywords
Die Keywords dricken aus, wonach lhre

Zielgruppe im Zusammenhang mit hrem
Produkt oder Ihrer Dienstleistung sucht.

Darum ist es die wichtigste Disziplin, im
Vorfeld die perfekten Keywards zu finden.
Ist das wichtigste Keyward in lhrem Do-
mainnamen (Internetadresse) enthalten?
Wenn nicht, ist ein wichtiger Bestandteil
flr die Suchmaschinen, dass lhre Seite
fur die Kundensuche interessant sein
konnte, verloren gegangen !

Jetzt sollte Ihre Seite noch sauber program-
miert sein und die Texte SEO-optimiert
gestaltet werden, mit einer internen Link-
struktur und Verlinkungen auf interes-
sante Seiten nach aufben.

SEO-optimierter Text heiB3t: Das Keyword
sollte auf den entsprechenden Seiten in
einer guten Anzahl (ca. 3 % der Textlange)
vertreten sein, um Google einen interes-
santen Text zu signalisieren, aber Ihren
Kunden nicht beim Lesen storen. Alles,
was Google auf Ihrer Seite sieht, kannen
Sie mit der Tastenkombination ,strg” und
2" testen. Was markiert wurde, ist das
was Google lesen kann. Alles andere ist
fur Google nicht auffindbar.

In diesem Zusammenhang sollte das
Keyword in folgenden Internetseiten-
Bestandteilen verankert sein: Titel der
Webseite, einer H1, H2, H3 und Uber-
schrift, dem ersten Satz auf der Webseite,
im letzten Satz und in einem Bild.

Wenn jetzt noch andere Internetseiten
wie Online-PR-Portale oder die Social
Medias auf lhre Homepage verweisen
(sogenannte Backlinks), ist das flr die
Internetseite sehr von Vorteil. Bei diesem
Vorgang spricht man von Offpage-
Optimierung.

Social Media

Bei den Social Media Portalen verhalt es
sich wie mit allen Aktivitaten: ohne Kon-
zept kein Erfolg! Hier bestehen enorme
Chancen, aber auch Risiken. Hiermit
koénnen Sie schnell und kostenglinstig ein
groBes Publikum ansprechen sowie eine
dauerhafte digitale Verbindung zwischen
lhrem Unternehmen und lhren Kunden
erreichen. Nebenbeiist es ein gutes Kom-
munikationsmittel, ahnlich dem E-Mail-
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Account. Sie haben von Ihrem Follower
ein Opt-In (Ansprecherlaubnis), um ihm
Nachrichten zukommen zu lassen. Das
Opt-In oder auch Doppel-Opt-In stellt
in den meisten Kundenbestanden der
Unternehmen ein erhebliches Problem
dar (das Thema Opt-In wird in diesem
Kapitel unter E-Mail naher beleuchtet).

Sehen Sie Sacial Media als Chance, denn
die Social Media-Kanale wie Facebook,
Twitter oder Googlet sind eine einzigartige
Maoglichkeit, Kundennahe zu demons-
trieren. Hier besteht fur Sie eine gute Ge-
legenheit, den Dialog mit Ihrem Kunden
zu suchen und ihm auf dem direktesten
aller Wege Informationen zukommen zu
lassen.

Welche Risiken bestehen? In den 80er
und 90er Jahren hat sich der Kunde
telefonisch oder postalisch an sein Un-
ternehmen gewendet. Heute wird er sich
in den Blog's und Social Medias verbal
zu Wort melden, ob es Ihnen gefallt oder

't

nicht. Er wird dabei weniger Lob und gute
Erfahrungen teilen, sondern vielmehr
Kritik Uben. Dies wurde speziell fur Ver-
sicherer in der Studie von Roland Berger
Strategy Consultants zum Thema: ,Jma-
geschaden 2.0: Kritik in Social Media ist
fur Versicherer eine wachsende Gefahr”
sehr intensiv beleuchtet.

Tipp: Dies wiederum kann fir Unter-

nehmen aber auch die Chance sein,
ihrem

die Kritik aufzugreifen und an
Image zu arbeiten.

Rechtssicheres Newsletter-Marketing

Das Newsletter-Marketing ist eine der
Pflichtdisziplinen im Online-Marketing-Mix.
Die direkte Kundenansprache durch den
Newsletter stellt eine der effektivsten
Maglichkeiten flr den Geschaftserfolg
dar. Die E-Mail bietet weitreichende
Mdoglichkeiten im Bereich der Kunden-
gewinnung und Kundenbindung. Jedoch

gibt es fur das Versenden von Newslettern
inzwischen rechtliche Spielregeln, die
beachtet werden sollten. Denn: Ohne Ein-
willigung der Empfanger ist das Versen-
den von Werbe-Mails verboten. Deshalb
sollte das Newsletter-Marketing fest in
den Vertriebsprozess integriert werden.
Auf der Interseite sollte hinter der News-
letter-Anmeldung ein ,Double-Opt-In-
Verfahren" sicherstellen, dass eine Einwil-
ligung des Abonnenten vorliegt. Auch bei
Bestandskunden konnen ohne weiter-
gehende Einwilligung nur eigene ahnliche
Angebote per Newsletter bewarben
werden.

Ihr guter Ruf im Netz
(Online-Reputation-Management)

Wissen Sie, was Uber Sie und Ihr Unter-
nehmen im Netz gesprochen wird? Im
Zusammenhang mit den Social Media-
Portalen, den starken Verbraucherporta-
len und Blog's riickt das Thema Online-
Reputation immer mehr in den Fokus.
Damit geht heute vom Kunden eine
ungeahnte Macht Uber Ihre Person und
Ihr Unternehmen aus.

Was dort Uber Sie gesprochen wird und
wie sich das auf das Google-Ranking Ihrer
Internetseite auswirkt, mussen Sie im
Blick behalten. In diesem Thema sollte
bei bereits bestehenden Problemen um-
gehend gehandelt werden. In jedem Fall
sollte aber Vorsorge getroffen werden und
eine Strategie vorhanden sein, um solchen
aufkommenden AuBerungen zu begegnen.
Ein perfekt funktionierendes Monitoring-
System fur Social Media, Blogs wie Ver-
braucher-, Artikel und Presseportale sowie
Google selbst, wird dabei ein unerlassliches
Werkzeug fur Ihr Unternehmen.

zZusammengefasst:
Das Internet birgt enorme Absatz-
potenziale fiir Ihr Unternehmen. Es

gilt, jetzt mit seinem Internetauftritt

und gut gemachten Mehrwertkon-

zepten den Kunden von sic|.1.zu be-
n und einen signifikanten

geister :
Marktvorsprung herauszuarbeiten.
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Mit Online-Beratung Umsatz und Kundennutzen steigern

* Jan Helmut Honle

Mit Online-Beratung Umsatz
und Kundennutzen steigern

Immer mehr Unternehmen im Finanzdienstleistungsbereich entdecken die Online-Beratung als

innovatives Instrument der Kundenbetreuung. Dies erfordert von den Beratern die

Beherrschung neuer Kompetenzen.

Text Jan Helmut Honle

Abschlusskanal , Internet”
auf dem Vormarsch

Die Menschen nutzen das Internet als In-
formationskanal. Aber immer mehr Kun-
den schlieben dort auch ab, wo sie sich
ohnehin aufhalten — eben im weltweiten
Netz. Das gilt auch flr Finanzprodukte.
Da ist es nur konseguent, wenn ein
Finanzdienstleistungsunternehmen das
Medium fur die Beratung nutzt und den

Kunden durch die Beratung von PC-Bild-
schirm zu PC-Bildschirm zum Abschluss
fuhrt.

Denn Online-Beratung bedeutet genau
das: Der Kunde loggt sich Uber die Inter-
netseite des Beraters auf dessen Bild-
schirm ein. Parallel dazu findet das Tele-
fonat statt — die Interaktion zum neuen
Finanzprodukt kann beginnen. Kunde
und Berater kommunizieren miteinander

Kontakt: Kokon-Strategie, Telefon: +49 (0) 98 34 97 83 31, E-Mail: info@kokon-strategie.de

in Echtzeit: per Bildschirm, Tastatur und
Telefon.

Oder: Der Kunde und der Berater telefo-
nieren miteinander. Der Kunde will wis-
sen, welche Moglichkeiten der Vermo-
gensanlage er hat. Bevor der Berater nun
per Telefon ein unverstandliches ,Zah-
lenkauderwelsch” zu erlautern versucht,
stellt er die Frage: ,.Sind Sie gerade online?”
Diese Frage wird meistens bejaht — der
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Kunde loggt sich auf der Internetseite ein
und klickt den Online-Beratungsbereich
an. Jetzt kann der Berater mithilfe eines
Prasentationstools auf beiden PC-Bild-
schirmen zeitgleich Prdsentationsfolien
aufrufen um mit dem Kunden verschie-
dene Modelle der Vermogensanlage zu
diskutieren.

Entscheidend ist der virtuose Einsatz des
virtuellen Notizblocks. Der Berater nutzt
einen speziellen Eingabestift, mit dem er
Notizen verfasst, die der Kunde auf sei-
nem Bildschirm zeitgleich sehen kann. Er
nimmt etwa eine Bestandsaufnahme vor
und schreibt Rahmendaten auf. Korrek-
turen nimmt der Berater mit der Radier-
funktion vor.

Umsatzpotenziale nutzen

Die Vorteile der Online-Beratung liegen
auf der Hand: Den Hauptgewinn tragt
der Kunde davon: Er kann sich bequem
zu Hause beraten lassen, in seiner ver-
trauten Umgebung. Wenn er sich unwohl
fUhlt, beendet er die Beratung mit einem
Mausklick. Trotz der Distanz erhalt er auf
alle Fragen eine kompetente Antwort.

Auch das Finanzdienstleistungsunter-
nehmen profitiert: Es spart Zeit und Geld,
weil die Berater nicht mehr quer durch
das Land reisen mussen — sie fihren die
Beratung vom Buro aus durch.

Hinzu kommt: Der Kunde erhdlt einen
Service, den er wunscht. Das Marktfor-
schungsinstitut TNS Infratest und Re-
search International hat 2011 in einer welt-
weiten Untersuchung zum Onlineverhalten
der Konsumenten festgestellt, dass rund
zwei Drittel der Deutschen vor einer Kauf-
entscheidung das Internet besuchen um
sich nahere Informationen zu besorgen.

Zwar schlieBen immer mehr Kunden
im Netz auch ab, aber es gibt Luft nach
oben: Im Jahr 2011 waren es nach dem
Branchenbericht ,Versicherungen”
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung
(AGOF) fast 14 Millionen Menschen, die
sich im Internet zum Thema ,Versiche-

der

rungen” informiert haben. 4,12 Millionen
Menschen haben dann auch die ent-
sprechenden Versicherungsprodukte im
weltweiten Netz gekauft. Hier liegt mit-
hin ein riesiges Umsatzpotenzial von fast
10 Millionen Kunden brach, das gehoben
werden kann, wenn die Finanzdienstleis-
tungsunternehmen daflr sorgen, dass
ihre Berater Online-Beratungskompe-
tenz aufbauen.

Kompetenzen fiir die
Online-Beratung erwerben

Der Aufbau der Kompetenzen um den
Kunden punktgenau auf den Online-
abschluss hinzufthren, hat einen eher
technischen und einen menschlich-emo-
tionalen Aspekt. Um die Prasentations-
folien, den virtuellen Notizblock sowie die
weiteren onlinespezifischen Instrumente
im Sinn des Kunden zu handhaben, ist
ein intensives Training vonnoten. Der
Berater sitzt dem Kunden nicht von An-
gesicht zu Angesicht gegenuber, sondern
berdt und informiertihn mittels eines da-
zwischengeschalteten Mediums. Das will
gelernt sein.

Die Geschaftsleitung ist verantwaortlich
daflr, dass die Arbeitsplatze mit der
notwendigen Technik und Software aus-
gestattet werden — das Investitionsvo-
lumen ist Uberschaubar. Erfolgsentschei-
dend jedoch ist: Die Berater sollten die
Fahigkeit erwerben, Uber die Distanz hin-
weg von PC zu PC eine vertrauensvolle,
personliche und emational gefarbte Kun-
denbeziehung herzustellen. Denn nur
wer vertraut, kauft. Dies gilt erst recht
fur die Online-Beratung. Darum sollte
der Berater ein spannendes und infor-
matives Beratungs-Drehbuch schreiben
und verwirklichen konnen. Er muss die
Prasentationsfolien, die fur die einzelnen
Beratungsmodule und Gesprachsphasen
entwickelt worden sind, meisterlich be-
herrschen und zum richtigen Zeitpunkt
einsetzen.

Wie im Prasenzgesprach ist der Gesprach-
seinstieg fur den emotionalen Vertrau-
ensaufbau von groBter Bedeutung. Dieser

gelingt, indem der Berater mit einer pro-
fessionellen Begriiftungs- und Willkom-
mensfolie arbeitet, auf der der Kunde ein
sympathisches Foto des Beraters und
Uberdies einige privat-personliche Anga-
ben zu dessen Person findet (siehe Abb.
2). Ganz schnell befinden sich Kunde und
Berater im Kennenlerngesprach, weil bei-
de Kinder in einem ahnlichen Alter haben
oder dasselbe Hobby lieben. Das Eis ist
gebrochen —und der Weg frei zum eigent-
lichen Beratungsgesprach.

Kompetenzaufbau durch
Coaching aufbauen

Die Einarbeitung der Berater in die Online-
Materie kann durch einen externen Coach
vorgenommen werden. Der Coach macht
die Berater mit der Technik vertraut, gibt
bei der Entwicklung professioneller Pra-
sentationsfolien Unterstitzung und ver-
anschaulicht, wie der Vertrauensaufbau
im personlichen Onlinegesprach gelingt.

Dazu ein Beispiel aus der heiBen Ab-
schlussphase. Ziel ist es, die Vorgehens-
weise auf den jeweiligen Kundentypus
abzustimmen um die Beratung zu emo-
tionalisieren und Vertrauen aufzubauen.
Der Berater nutzt beim zahlen-, daten-
und faktenorientierten Kunden den vir-
tuellen Notizblock, um die Einsparpoten-
ziale aufzulisten. Die Wahrscheinlichkeit,
das dominante Emotionssystem an-
zusprechen, ist grof3. Beim sicherheits-
orientierten Kunden hingegen ruft er eine
andere Folie auf: ,Die Folie mit den Vor-
teilen unseres Angebots zeigt Ihnen, dass
Sie die ndchsten Jahre beruhigt schlafen
konnen, weil ..."

Der Coach zeigt, wie der Berater den je-
weiligen Kundentypus identifiziert und
im richtigen Moment die typorientierte
Folie zum Einsatz bringt.

Fazit: Mit der Online-Beratung erﬁf'f-
nen sich neue Chancen, Kunden zeit-
und kostengiinstig sowie strikt kun-

dennutzenorientiert zu akquirieren, zu
beraten und zu betreuen.
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Seit Beginn ihrer Arbeit widmet
sich die QFZ Stiftung dem ge-
sellschaftlich bedeutsamen Tell

einer guten Finanzberatung.

Text Thomas Walter
Kontakt Tel.: +49 (0) 171.1495090,
t.walter@qfz-stiftung.de

Ein neues Bild der

Uber den Blaumann streifen und Finanz-
berater nennen durfte. Was flr die einen
notwendiges Ubel ist, stellt fur die QFZ
Stiftung die Initialzindung dar um ein
Berufsbild mit einem besseren Image
zu versehen und (besser) qualifizierten
Nachwuchs daflr zu gewinnen.

Was bewegt junge Absolventen auf ih-
rem Weg in das Berufsleben? Viele wollen
ja Vertrieb machen. Aber dann doch nicht
direkt an der Front, sondern lieber sauber
und schmerzfrei vom Schreibtisch aus
die operativen Vertriebler so positionie-
ren, dass sie moglichst umsatztrachtig
agieren. Dass ein solches Vorgehen in der
Regel nicht funktionieren wird ist klar —
fehlt dem jungen Vertriebsstrategen
doch mit groBer Sicherheit die Erfahrung
und durch mangelnde, vorzeigbare Erfol-
ge vor allem die Glaubwdrdigkeit um er-
fahrene Vertriebler hinter seine Plane zu
bekommen.

Was muss ein Finanzvertrieb also bieten,
was das Berufsbild ausmachen, dass sich
ein Absolvent, der im Theoretischen Uber
alles Bescheid weil3, fur eine Tatigkeit im
Finanzvertrieb begeistern lasst, anstelle

Ein neues Bild der Branche

n erster Linie richten wir uns mit un-

serem Anspruch, die Finanzberatung

in Deutschland zu verbessern und alle
Prozessbeteiligten auf eine neue Form
von Qualitat in der Beratung einzuschwo-
ren, an eine erwachsene Zielgruppe.

Wir wallen gleichzeitig auch die Konsu-
menten und Berater der Zukunft frih-
zeitig mit einem besseren Bild unserer
Branche vertraut machen. Die Zielgruppe
der Kinder und Jugendlichen soll spiele-
risch fur das Thema Finanzen gewonnen
werden. Es soll nicht zu trocken ,daher-
kommen" und so kurzweilig jeweils ein
Thema erschlielren. Wir wollen dazu bei-
tragen, dass die Branche und Ihre han-
delnden Personen nicht als .der Mann
mit dem Koffer in der einen und der

eine Pasition in der Unternehmens- oder
Strategieberatung anzustreben?

Wissen ist Macht

Vielen Verbrauchern fehlt es an der not-
wendigen Souveranitat im Umgang mit
ihrer Finanzplanung. Hier besteht drin-
gender Nachholbedarf. Doch wo beginnt
man mit der Vermittlung von Basiswis-
sen im Bereich Finanzen?

Obwohl jeder weil3, dass Geldangelegen-
heiten in der personlichen Lebenspla-
nung einen zentralen Faktor darstellen,
nimmt dieses Thema in der Allgemein-
bildung bestenfalls eine Randstellung
ein. Die QFZ Stiftung will hier Basisarbeit
leisten und hat dazu ,Max, Manni und die
Moneten” konzipiert. Die funf kurzen Epi-
soden richten sich an Kinder vom Grund-
schulalter bis zur 6. Klasse. Jede Falge
behandelt in einem etwa vierminutigen
Animationsfilm einen Grundbegriff aus
der Finanzwelt.

Der spielerische, humorvolle und bild-
hafte Zugang, sowie die sympathischen
Charaktere mit hohem Identifikations-

Turklinke in der anderen Hand" gesehen
werden. Stattdessen soll in der Breite er-
kannt werden, dass eine funktionierende
Gesellschaft ein System und Verantwor-
tungstrager braucht, die den Rickzug des
Staates aus der Versorgung seiner Burger
sinnvall fullen und das dabei entstandene
Absicherungsvakuum mit tragfahigen und
angemessenen Losungen schliefen —im
Sinne des Verbrauchers mit einem hohen
ethischen Anspruch.

Mehr Qualitat wagen!

Mit den Anderungen im Bereich des VWG,
der EU-Vermittlerrichtlinie und der MiFID
hat eine neue Qualitat in die Finanzbe-
ratung Einzug gehalten. Vorbei sind die
Zeiten, in denen sich jeder einen Anzug

Branche

potenzial, erleichtern den Zugang zu den
Themen getreu dem Motto: Barrieren ab-
bauen — Finanzgrundwissen aufbauen.
So wird beispielsweise ohne komplizierte
Fachbegriffe erklart, wie bargeldloses Be-
zahlen genau funktioniert. Fur Erwach-
sene ist das eine Selbstverstandlichkeit,
wenn auch nicht immer verstanden wird,
was dahinter genau fir Prozesse laufen.
Uber den bildhaften Einstieg des unsicht-
baren Geldes wird in dieser Folge erlau-
tert, wie das Bankkonto entstanden ist.
In dieser Episode lernen Kinder, wie das
Umbuchen von Geld funktioniert. Sie be-
kommen eine erste Vorstellung davon,
welchen Vorteil es hat, Dinge zu kaufen,
ohne dass man die Geldsumme bei sich
fihren muss. Sehr schnell merken Kin-
der: Viele Dinge, die teuer sind, kann man
sich nicht gleich kaufen. Also spart man
Geld. Zum Beispiel in einem Sparschwein
oder in einem Sparstrumpf. Schén und
gut, aber auch clever?

Unsere bisherigen Erfahrungen zeigen
klar den Vorteil dieser Art von Wissens-
vermittlung in der Zielgruppe auf. Die
jungen Menschen tauschen sich lebhaft
zu den Themen aus und beziehen auch
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ihr familiares Umfeld in die Diskussionen
mit ein. Das bietet die Chance zum Dialog,
denn wo diskutiert wird, beschaftigt man
sich mit dem Thema und versteckt es
nicht hinter liebgewonnenen Vorurteilen.
So tragt .Max, Manni und die Moneten”
dazu bei, dem Nachwuchs frih ein positi-
ves Bild Uber unsere lebhafte Branche zu
geben und ihn zum spateren Einstieg zu
animieren.

Nutzen fiir Partner

Die QFZ Stiftung plant fir Ende 2013 eine
neue Staffel von 10 Folgen zu Themen
rund um Geldanlage/Vermogensaufbau
und Absicherung/Vorsorge. Fur interes-
sierte Organisationen und Unternehmen
besteht die Moglichkeit, sogenannte ,Vi-
gnetten” zu kaufen, und somit als Un-
terstutzer der einzelnen Folgen im Ab-
spann und auf der eigens geschaffenen
Webseite genannt zu werden. Je Vlignette
sind dann z. B. neben anderen Materi-
alien auch 500 DVD’s mit der gesamten

Ein neues Bild der Branche

Staffel im Preis inbegriffen. Damit lasst
sich eindrucksvoll die Unterstutzung der
Partner zu diesem gesellschaftlich wich-
tigen Bildungsprojekt dokumentieren.
In Zeiten, in denen Unternehmen nach
einer Mission suchen, schafft die Betei-
ligung an .Max, Manni und die Moneten”
einen substantiellen Mehrwert fur alle
Beteiligten.

Wenn Sie mehr Uber das gesamte Projekt
erfahren oder gleich ein malgeschnei-
dertes Angebot haben mochten, dann
kontaktieren Sie Thomas Walter.

Zum Autor

Thomas Walter ist als Vorsitzender des
\orstandes, Grundungsvorstand und
Stifter fur die QFZ Stiftung tatig. Wei-
terhin ist er Lehrbeauftragter der HHN
- Hochschule Heilbronn zu den Themen
Unternehmensgrindung und Ethik, Mit-
arbeiterentwicklung und Vertriebsma-
nagement in der Praxis.
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Zur QFZ Stiftung

Die QFZ Stiftung sieht sich als ,Bildungs-
und Aufklarungsstiftung rund ums Geld"
und nimmt sich ausschlieBlich der The-
men Finanzberatung, Vorsorge und Ver-
mogensaufbau an. Als unabhadngige und
gemeinnutzige Stiftung ist es ihr Ziel,
dass neben der Bildungs- und Aufkla-
rungsarbeit die Anforderungen an eine
messbar bessere, nachhaltig agierende
und ethisch einwandfreie Finanzbera-
tung erarbeitet wird. Dazu unterstiitzen
die QFZ Stiftung Forschung und Wissen-
schaft. Durch die Starkung der Konsu-
mentensouveranitat und der Definition
von Qualitatsstandards in der Beratung
wird aktiv ein Beitrag fir mehr Transpa-
renz und Vertrauen geleistet.
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Die Wohnimmobilie

Interessantes Anlageobjekt mit Beratungsbedarf

Text Prof. Karl-Georg Loritz

or allem Wohnimmaobilien waren

Uber viele Jahrzehnte das be-

liebteste Anlageobjekt der Deut-
schen. Das private deutsche Immobi-
lienvermogen insgesamt betragt ca. 5
Billionen €. Einen Einbruch erfuhr die
Beliebtheit der Immobilien nach dem
Boom in den neuen Bundeslandern
und West-Berlin von 1991-1998. Die
Uberzogene steuerliche Forderung von
bis zu 50 % Sonderabschreibung hatte
den Markt massiv gestort. Zu viele An-
leger hatten die Uberzogenen Preise
bezahlt und die wichtigsten Parameter
einer Immabilieninvestition ignoriert:gute
Lage, gute Vermietbarkeit angemessene
Rendite, solide Eigenkapitalbasis und gute
Chancen auf Wertsteigerung und Wieder-
verauBerlichkeit. Der Boom des Neuen
Marktes um die Jahrtausendwende lenk-
te bis zu seinem Zusammenbruch das
Interesse vieler, auch unerfahrener Anle-
ger auf Aktien neuer Unternehmen. Das
Debakel folgte. Wird ein Unternehmen
insolvent, sind die Aktien im Allgemeinen
wertlos. Seit die europdischen Staaten
und die USA durch ihre Zentralbanken die
Markte mit Geld Uberschwemmen las-
sen, um die Zinsen kinstlich niedrig zu
halten, besinnen sich viele Privatanleger
zurlck auf die Immobilie als begehrtes
Anlageobjekt. Wohnungen sind vor allem
in Ballungsgebieten, aber auch an zweit-
klassigen und schlechteren Investitions-
standorten begehrt wie selten zuvor. Der
Wohnungsmarkt z. B. in Munchen ist
bis mindestens Ende kommenden Jah-
res ,ausverkauft’. Die Preise haben bis
dahin nie gekannte Hohen erreicht. In
zahlreichen anderen Stadten ist es nicht
anders. Doch gibt es nach wie vor inte-
ressante Objekte mit grollem Potenzial.

Kontakt Telefon: +49 (0) 9131-973050, E-Mail: prof.loritz@t-online.de

Gerade bei Immobilien gilt: ,All business is
local!": Deshalb muss vor jedem Immobi-
lienkauf eine qualifizierte Beratung ste-
hen. Daran fehlt es nach wie vor haufig.
Die Immobilienwirtschaft als solche hat in
Deutschland in den letzten ca. 25 Jahren
einen hohen Qualifizierungsschub erfah-
ren. Beim Wohnungsverkauf ist dieser
allerdings durchaus nicht flachendeckend
angekammen. Zu oft werden Wohnungen
nach dem Zufallsprinzip am Wohnsitz
des Kaufers erworben und dies, obwonhl
er dort bereits Eigentum innehat. Sinnvoll
ist indes eine regionale Streuung. Auch
bei Immobilien sollte man in Regionen
mit tendenziellem Bevdlkerungszuwachs
investieren und zwar in Wohnungen mit
einer GroBe, die kunftig fir Mieter und
Eigennutzer, also potentielle Kaufer, in
gleicher Weise interessant ist. Ein Makler
oder Vertrieb, der nur regionale Objekte
zur Verflgung hat, ist daftirindes nicht der
geeignete Ansprechpartner, es sei denn,
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er verflgt Uber eine deutschlandweite
Vernetzung. Eine neutrale Beratung kann
man von dem, der nur wenige regionale
Objekte zu vermitteln hat, ebenfalls nicht
erwarten.

Beim optimalen Immobilieninvestment
mussen idealerweise die regionale Ex-
pertise und ein Uberregionales Auswahl-
Portfolio zusammenkammen. Nicht irri-
tieren lassen sollten sich indes Investoren
von der pauschalen Behauptung, der Be-
volkerungsrickgang in Deutschland flihre
zu einem Nachfrage- und Preisrlickgang
bei Wohnimmobilien. Wenn in einem Dorf
im Hunsruck, im Emsland oder in Meck-
lenburg-Vorpommern wegen Todes und
Wegzugs immer mehr alte Einfamilien-
hauschen unverkauflich sind, so besagt
dies Uber die Nachfrage in den Ballungs-
gebieten schlichtweg nichts. Dort ist (iber
mittlere Sicht der Bedarf nach Wohnraum
laufend gestiegen. Nach wie vor wohnen
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viele Menschen beengt und suchen drin-
gend nach zusatzlichem, bezahlbarem
Wohnraum. Auch groBe Luxuswohnungen
fehlen in den Stadten fast Uberall. Das
alles und weitere Parameter, wie insbe-
sondere die Bauqualitat und der eventu-
elle Renovierungsbedarf der Immobilie, die
Anbindung an offentliche Verkehrsmit-
tel und kinftige StralRenfuhrungen, sind
entscheidend. Viele Deutsche mussen
es lernen, dass der Immobilienkauf eines
fachkundigen Rates bedarf. Die Zeiten, in
denen man in den Kauf eines neuen Fern-
sehgerates mehr Zeit als in den einer Im-
mobilie investiert und trotzdem Wertstei-

gerungen erzielt, sind vorbei. Auch hier gilt:

den aktiven und professionell agierenden
Anlegern gehort die Zukunft!

Immobilienkompass

Ein weiterer Baustein im AdvilA-Netzwerk ist die Immabilienkompass GmbH & Co. KG

Text AdvilA

urch die einschneidenden Veran-

derungen im Versicherungsmarkt,

gerade bei den Produkten, die die
Finanzierung des Vertriebes und der Ver-
triebsmitarbeiter durch vordiskontierte
Provisionen darstellen, ist es fur viele Ver-
triebsgesellschaften schwierig, entspre-
chende Deckungsbeitrage zu erreichen.
Provisionskirzung,  Haftungsverlange-
rung und Deckelung der Provisionen in
der Kranken- und Lebensversicherungen
machen es vallig unsinnig, einen Busi-
nessplan auf geliehenes Geld aufzubau-
en und 60 Monate lang zu hoffen, dass
schlussendlich aus dem produzierten
Umsatz tatsachlich verdientes Geld wird.
Zusatzlich problematisch wird die Situ-
ation, wenn vordiskontierte Provisionen

Kontakt Immobilienkompass, E-Mail: immobilienkompass@advila.de

bereits an den Vertrieb ausbezahlt wur-
den und die anfallenden Stornos von den
Vertriebsmitarbeitern nicht mehr zurtick-
gefordert werden konnen. Das Ergebnis
ist oft llliquiditat und eine daraus folgende
Insolvenz des Vertriebsunternehmens.
Die aktuellen Diskussionen beim GDV, die
eine weitere Absenkung der Provisionen
und/oder Haftungsverlangerungen bis 10
Jahre vorsehen zeigen, dass sich die Situ-
ation noch weiter verscharfen wird. Die
ebenfalls geplante weitere Absenkung des
Garantiezinses in der Lebensversicherung
macht es fast unsinnig, vor dem Hinter-
grund der Kostenbelastung diese Produk-
te zur Altersvorsorge zu verkaufen. Einige
Anbieter verabschieden sich momentan
sogar vollig vom Garantiezins.

Was kann ein Vertriebsunternehmen
also tun um sich von den Vordiskonten
unabhadngiger zu machen? Der Markt
der geschlossenen Fonds ist nach der
Einfihrung des neuen § 34f GewO quasi
zusammengebrochen und die laufenden
Provisionen aus den Sachversicherungs-
sparten reichen fur eine Finanzierung der
gesamten Aufbau- und Ablauforganisati-
on bei weitem nicht aus.

Was bleibt, ist die Immobilie. Ob als Eigen-
nutzerimmobilie oder als Kapitalanlage.
Zu einer gut diversifizierten Anlagestra-
tegie fUr Kunden gehort auch, einen Teil in
Grundbesitz zu investieren. Die aktuelle
Niedrigzinssituation und die steigenden
Mieten machen eine Investition gerade
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fUr Kapitalanleger interessant und die
unsichere Zukunft des Euros drangt viele
Kunden geradezu in inflationsgeschutzte
Anlagen. Fur Vertriebe bedeutet eine Bei-
mischung von Immaobilien in die Produkt-
pallette eine grofiere Unabhangigkeit von
vordiskontieren Provisionen und eine Er-
hohung der Provisionseinnahmen.

Doch wie fiuhrt man erfolgreich das Pro-
dukt Immobilie in seiner Vertriebsorgani-
sation ein? Welche Punkte sind zu beach-
ten? Die Immobilienkompass GmbH & Co.
KG hat im AdvilA-Netzwerk eine Blitzum-
frage gestartet und gefragt:

1. Wenn Sie sich Uberlegen, Immabilien
in lhrem Vertrieb einzufiihren — wel-
che Anforderungen hatten Sie an ei-
nen Produktpartner?

2. Wenn Sie bereits Immobilien vermit-
teln, welche Verbesserungen wirden
Sie sich winschen?

Folgende Antworten wurden gegeben:

» Unterstitzung bei der Auswahl
des richtigen Bautragers /
Projektentwicklers

» Qualitatsiberprifung der bereits
gebauten / sanierten Objekte

« Bonitat des Bautragers /
Projektentwicklers

» Laufendes Tracking von
Bautenstanden

» Gibt es eine Fotodokumentation
vom Objekt?

= Gibt es Provisionsgarantien /
Birgschaften?

» Passt der QM-Preis zu Qualitat,
Standort und vergleichbaren Lagen?

» Passt der QM-Mietpreis zu Qualitat,
Standort und vergleichbaren Lagen?

» Unterstitzung bei der Auswahl der
richtigen Standorte der Objekte
(Mikro- und Makrolagen)

» Befindet sich das Objekt in einer
Metropolregion oder Wachstums-
region?

» Gibt es Unterstitzung bei der
Finanzierungsabwicklung

» Gibt es ein Portal, in dem Objekt-
berechnungen fir den Kunden
gemacht werden konnen?

» Gibt es diese Berechnungen mit
meinem Firmenlogo?

» Kann daraus ein Exposé erstellt,
gedruckt bzw. als PDF erzeugt
werden?

» Gibt es Checklisten fir die Kauf-
und Finanzierungsabwicklung?

» Konnen Objekte bundesweit an
verschiedenen Standorten unter
den genannten Qualitdtsstandards
angeboten werden?

» Gibt es Schulungen fur die
Verkaufsmannschaft?

» Gibt es auch Unterstitzung
beim Verkauf vor Ort?

» Gibt es einen After-Sales-Service
fur den Kunden?

» Gibt es Unterstutzung bei der Aus-
wahl in Frage kommender Kunden?

Ziel ist es dem Vertrieb Bundesweit
Objekte von gepriften Bautragern zur
Verflgung zu stellen.

AdvilA wird in Zusammenarbeit mit
Immobilienkompass umfangrei-
che Bautrageranalyse durchfiihren bei
der nicht nur die Objekte sondern auch
der Bautrager im Fokus steht, Bonitat,
Transparenz, Vermietung, komplette
Abwicklungsprozesse bis zur Vertriebs-
unterstitzung analysiert werden. Ge-
plant eine Zertifizierung der Immobilien-
anbieter. Einfache Vertriebsabwicklung
mit Vergleichsmoglichkeit verschiedener
bundesweiter QObjekte, Vertriebsunter-
stitzung mit Kompletten Verkaufs und
Beratungsprozessen, Ausgesuchte Trai-
ner, Implementierung des gesamten
Geschaftsbereiches in ein Finanzdienst-
leistungsunternehmen. Wir stellen den

eine

Partnern TOP erfahrene Immobilienver-
kaufer unterstiitzend zur Seite. Ziel eine
Hochstprovisionsgarantie mit hinterleg-
ter Sicherheit durch Bautrager an den
\Vertriebspartner.

Vertriebspartner werden die Moglichkeit
an einer Unternehmensbeteiligung am
Immobilienkompass erhalten um an al-
len bundesweit verkauften Objekten zu
partizipieren.

IMMOBILIENKOMPASS

real estate by professionals
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»Honorarberatung vs.
Bestandskundenbetreuung«

Was muss lhrer Meinung nach passieren
um dem Nachwuchsproblem in der Ver-
sicherungsbranche entgegenzuwirken?

Da ist einiges zu tun. Vor allem anderen
muss positive Lobbyarbeit fur die Bran-
che gemacht werden. In TV-Wirtschafts-
magazinen wird jede Woche ein anderes
Negativthema ,breitgetreten”, ob es nun
die Beratungsqualitat in den Banken
oder bei Versicherungsvermittlern ist,
ob es mal wieder die Uberschussbetei-
ligung in der Lebensversicherung oder
die Beitragsentwicklung in der privaten
Krankenversicherung ist. Die stdndige
Negativ-Berichterstattung macht die
Branche nicht gerade attraktiv fur den
AuBendienstnachwuchs. Leider gibt es
keine TV-Berichte Uber die meist schnelle
und unburokratische Hilfe der Versiche-
rer z. B. nach den schweren Unwettern,
sehr haufig sind auch die Vermittler in die
Schadensregulierung involviert.

Auch muss Uber veranderte Vergitungs-
modelle nachgedacht werden. Wie soll
der Neugrinder einer Vermittlerorgani-
sation oder einer neu eroffneten Agentur
kaufmannisch verninftig den Vertrieb
organisieren, wenn man z. B. in der Le-
bens- und Krankenversicherung 5 Jahre
lang um seinen Verdienst bangen muss?
Die Versicherungsbranche versteckt sich
gerne hinter angeblichen Gesetzesvor-
schriften. Diese besagen jedoch nur, dass
die Abschlusskosten dieser Vertrage auf
5 Jahre verteilt werden. Hier wurde ein-
mal mehr das Risiko komplett auf den
Vertrieb abgeschoben.

Insgesamt muss sich die Branche ver-
jungen und das nicht nur bezogen auf
das Durchschnittsalter der Vermittler. In
vielen Vertriebsblros weht noch der Stil
der 80er Jahre — optisch und ideologisch.

Die jungen Vermittler von heute mussen
vielmehr dort sein, wo ihre Kundenziel-
gruppe ist — und zwar online in den po-
pularen Networks und offline vor Ort.
Ausgestattet mit attraktiven und flexi-
blen Produkten, mit modernen Marke-
tinginstrumenten und EDV-Tools sowie
zukunftsweisenden  Vergltungsmodel-
len und interessanten Karrieremodellen.
Dann klappt's auch mit dem Nachwuchs!

Was bedeutet die diskutierte Honorar-
beratung fiir den AusschlieBlichkeits-
vermittler?

Zunachst muss eine einheitliche Honorar-
ordnung, ahnlich wie wir es von Steuer-
beratern oder Rechtsanwalten kennen,
eingefthrt werden. Vorher wird sich die
Honorarberatung flachendeckend nicht
einfihren lassen. Es werden aber ver-
mutlich beide Systeme parallel existieren.

Wir sehen die besten Marktschancen der
Honorarberatung im Bereich der Kapital-
anlageberatung. Hier werden durch Uber-
zogene und intransparente Kosten die
Renditen fir den Anleger fast vernichtet.
Wir entwickeln gerade ein Vertriebskon-
zept mit einem Kunden, der sich rein auf
Honorarberatung konzentriert. Dabei wer-
den ausschlieBlich Anlageformen ohne
Provisionen vermittelt. Die Berater werden
sich spater unter dem § 34h registrieren.

Ist Honorarberatung im Zusammenhang
mit den Preis-Vergleichs-Moglichkeiten
des Internets nicht doch die Losung, wie
Vermittler noch punkten kénnen?

Unabhangige Vermittler kénnen doch
schon jetzt Uber die einschlagigen Ver-
gleichsprogramme die Preise fast aller
Versicherungsgesellschaften vergleichen.
Honorare per Software zu vergleichen wird

nicht moglich sein, da die Honorarordnung
zwar die Hohe der Gebuhr festlegt, je-
doch auch Rabatte moglich sein mussen,
je nachdem, wie groB der Aufwand des
Vermittlers ist. AO Vermittler haben keine
Moglichkeit Beitrage zu vergleichen, da sie
meist nur eigene Produkte anbieten dir-
fen. Daftr haben sie oft Rabattspielraume
bei den Pramien.

Vermittler, die auf die jeweilige Kunden-
situation zugeschnittene optimale Ver-
sicherungslasungen anbieten, die den
Versicherungsschutz regelmalig Uber-
prufen und ggf. anpassen und die auch
im Schadensfall dem Kunden aktiv zur
Seite stehen, werden sich positiv vom
Wettbewerb abheben und dazu beitragen,
das Bild des Vermittlers in der Offentlich-
keit zu verbessern.

In welcher Form miissten sich Aus-
schlieRlichkeitsvemittler weiterbilden um
den Anforderungen eines freien Markts
gerecht werden zu konnen?

Momentan wird branchenweit bereits ein
Credit-System vorbereitet, dass die Ver-
sicherungsvermittler laufend verpflichtet,
sich weiterzubilden.

Dass\VermittlerausderAOlernenmussen,
Uber den Tellerrand hinauszublicken und
sich kinftig mehr damit beschaftigen
mussen, was der Wettbewerb anbie-
tet, steht auBer Frage. Wobei viele
AusschlieBlichkeitsarganisationen diesen
Uberblick bereits durch Ventilldsungen
Uber konzerneigene Maklertochter be-
schaffen. Insofern ist der klassische ,Ein-
Versicherungs-Vermittler" in der Praxis
nur noch selten anzutreffen.

Text Experten.de
Interview mit T. Suchoweew und O. Petersen
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Auf dem Weg zum
souveranen Honorarberater

JFinanzberatung wie sie sein soll’, diesen Leitsatz hat sich das Beratungsunternehmen

Honorarfinanz AG auf die Fahne geschrieben. Bis 2020 sollen 100 selbstandige Honorarberater

bundesweit fur das Beratungsunternehmen mit Hauptsitz in Karlsruhe tatig sein.

Text Davor Horvat, Christian Lange Kontakt Honorarfinanz AG, Telefon: +49 (0) 721 - 91 56 91 - 40, E-Mail: info@honorarfinanz.ag

Die Finanzbranche steht vor einem Um-
bruch. Daruber sind sich die meisten Fi-
nanzdienstleister wie Banken, Versiche-
rungen und freie Vertriebe bereits einig.
Zu stark sind die Signale aus Brissel und
einigen europaischen Nachbarlandern wie
z. B. GroBbritannien. Auch die Bundes-
regierung hat bereits die ersten Regulie-
rungen auf den Weg gebracht. Die gesetz-
liche Verankerung des ,Honarar-Anlage-
beraters" ist beschlossene Sache. Treib-

stoff fur diese Entwicklung lieferten vor
allemdie selbstin Auftrag gebrachten Stu-
dien der Bundesregierung, die den Scha-
denin Zahlen ausdruckt. Jedes Jahr gehen
den deutschen Anlegern hohe zweistellige
Milliardensummen durch Falschberatung
in finanziellen Angelegenheiten durch die
Lappen. Als Hauptursache gelten die un-
passenden Empfehlungen der Berater, die
meist auf die Provisionsanreize zurlck-
zuflhren sind. Solange der Berater nicht

vom Kunden, sondern von einem Pro-
dukthersteller bezahlt wird, ist hier keine
Besserung in Sicht. Doch auch die Ausbil-
dung der Berater spielt eine wichtige Ralle,
Nur ein Berater, der trotz strenger Bera-
tungsregularien einen kihlen Kopf behalt
und das Interesse des Kunden in den Vor-
dergrund stellt, leistet eine gute Arbeit.

Die Honorarfinanz AG hat die Zeichen
der Zeit erkannt. Durch den Aufbau
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eigener Berater bietet man ab sofort
eine Finanzdienstleistung an, wie sie von
Verbraucherschutzern empfohlen und in
anderen Landern bereits vorgelebt wird.
Auf Provisionen Dritter wird vollstan-
dig verzichtet. Empfohlen werden aus-
schlieBlich provisionsfreie Produkte mit
geringen Kosten. Doch nicht das Produkt
sollim Vordergrund der Beratung stehen,
sondern der Kunde. Dies gelingt den Be-
ratern zunachst durch ein kostenloses
Erstgesprach. Entscheidet sich der Man-
dant dann flr eine Zusammenarbeit, fin-
det in einem zweiten, kostenpflichtigen
Gesprach ein Interview statt. Nachdem
die Ziele und Winsche des Mandanten
exakt definiert wurden, wird ein indivi-
duelles Konzept erarbeitet und prasen-
tiert. Produktempfehlungen kénnen das
Ergebnis solcher Konzepte sein, dies ist
aber nicht zwingend. Haufig mochte der
Kunde lediglich wissen, wie viel Kapital
er zur Verflgung hat wenn er in Rente
geht, wesentliche Lucken erkennen oder
einfach nur Ordnung in seine Finanzan-
gelegenheiten bringen. Wenn es zu Pro-
duktempfehlungen im Bereich Altersvor-
sorge und Vermogensbetreuung kommt,

setzt das Unternehmen auf Nettotarife
und ausschlieBlich indexbasierte Anlage-
strategien.

Die Honorarfinanz AG arbeitet sowohl
mit .alten Hasen", die bereits einige Jahre
Erfahrung mit der Finanzberatung auf
Honorarbasis haben, als auch mit neu-
en Honorarberatern. Fur diese neuen
Partner wurde eigens die ,Honorarfi-
nanz-Akademie’ gegriindet, welche die
regelkonforme und  kundengerechte
Beratungsleistung  sicherstellen  sall.
Derzeit werden die Inhalte noch aus-
schlieBlich durch die drei Griinder Davor
Horvat, Christian Lange und Marcus Wal-
ter vermittelt. Neben praxiserprobten
Beratungsprozessen und automatisier-
ten Honorarabrechnungen profitieren die
Berater der Honorarfinanz AG auch von
den bestehenden Netzwerken zu Unter-
nehmern, Arzten und Zahnarzten.

Eine Karriere als Honorarberater der
Honorarfinanz AG ist derzeit in Form
eines selbstandigen Handelsvertreters
moglich. Dabei muss nicht jeder Berater
die Funktion des ,Allrounders” erfllen.

Berater mit Themenschwerpunkten sind
ebenso willkommen. Darlber hinaus
sucht das Unternehmen potenzielle Fih-
rungskrafte, die spater Filial- und Regio-
nalleitungen tUbernehmen konnen.
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