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Die Private Vorsorge
Im Aufwartstrend?

Im Vorfeld zu der Verleihung der AssCompact Awards 2010 im Bereich Private

Vorsorge hat AssCompact in Zusammenarbeit mit SMARTcompagnie die Studie

»Private Vorsorge® erstellt. Diese gibt neben den Favoriten der Makler Aufschluss

dariiber, wie die unabbdingigen Vermittler in die Zukunft sehen oder welche

Produkte sie am hdufigsten abgeschlossen haben.

Von Carsten Zuckriegl,
Berater der SMARTcompagnie GmbH

Eine Vielzahl von Marktuntersuchungen seit Be-
ginn der Finanz- und Wirtschaftskrise haben
gezeigt, dass das Vertrauen der Kunden in die
Finanzberatung stark in Mitleidenschaft gezo-
gen wurde. Hinzu kommt die herrschende Unsi-
cherheit am Arbeitsmarkt. Darunter leidet si-
cherlich auch die Bereitschaft der noch jiingeren
Kunden, sich heute fiir langfristige Altersvorsor-
gevertrage zu entscheiden. Zusammengefasst
lasst sich festhalten, dass diese Vertrauenskrise(n)
in der Breite der Kundschaft noch lingst nicht
tiberwunden sind.

Und dennoch: Einige Lebensversicherungs-
unternehmen konnten fiir das abgelaufene
Geschiftsjahr  haufig  dber sehr positive
Geschaftsentwicklungen berichten, welches in
weiten Teilen hauptsichlich von einem starken
Einmalbeitragsgeschaft getragen wurde. Eine
etwas andere Sicht hierzu haben die auf das Vor-
sorgegeschift spezialisierten Vermittler selbst. In
der aktuellen Untersuchung gaben fast 3/4 der
befragten Vorsorgespezialisten an, dass sich ihr
Vorsorgegeschift im Jahr 2009 zum Vorjahr
nicht verbessert hat. Vielmehr berichten rund
45% der Vermittler von einer Stagnation ihres
Vorsorgegeschiftes. Deutlich optimistischer sind
die Erwartungen fiir das laufende Geschiftsjahr:

52% erwarten hohere Courtageeinnahmen
gegentiber dem Jahr 2009.

Schicht 3-Produkte liegen knapp vorn

Betrachtet man die abgeschlossenen Vertrige nach
Stiickzahlen, so liegen die Vertrage der 3. Vorsorge-
schicht knapp vor den Schicht 2-Produkten. Die
Produkte der 3. Schicht wurden von den befragten
Vermittlern mit durchschnittlich 32 Vertrigen im
letzten Jahr am haufigsten abgeschlossen. Knapp
dahinter folgen die staatlich geforderten Vertrige
der 2. Schicht mit durchschnittlich 30 Stiick. Die Ba-
sisversorgung wurde mit durchschnittlich 15 Vertra-
gen pro Vermittler am wenigsten abgeschlossen.

Die teilnehmenden Vermittler haben im Jahr 2009
zusammen eine Beitragssumme von tiber 336 Mio.
Euro vermittelt. Der Mittelwert liegt hier bei rund
800.000 Euro vermittelter Beitragssumme pro
Vermittler.

Was Vermittlern wichtig ist

Eine immer wiederkehrende Fragestellung fiir An-
bieter von Finanzdienstleistungsprodukten ist: Wie
konnen wir Vermittler fir unsere Produkte und
Services begeistern und langfristig an uns binden?
Einen Konigsweg gibt es hierzu allerdings nicht.

Im Rahmen der aktuellen Untersuchung wurden
insgesamt zwolf bedeutende Leistungskriterien
von Produktanbietern hinsichtlich ihrer Relevanz
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fur den Vermittler untersucht. Sie konnen allesamt
vier Dimensionen entlang des Vertriebsprozesses
zugeordnet werden. Hierzu zihlen die Unterneh-
mensfithrung, das Produktmanagement, die Ver-
tricbsunterstiitzung und der Abwicklungsservice
(siehe Grafik).

Die Leistungskriterien lassen sich nach ihrer Be-
deutung aus der subjektiven Vermittlerwahrneh-
mung unterschiedlichen Klassifizierungen zuord-
nen. Dabei wurden weit mehr als 31.000 Einzel-
nennungen aus der Breite des Vermittlermarktes
zugrunde gelegt:

m  Begeisterungsfaktoren haben stark motivie-
rende Wirkung. Werden sie vom Vertriebs-
partner erlebt, konnen damit auch (voriiber-
gehende) Schwichen in anderen Faktoren
abgefedert werden.

= Potenzialfaktoren haben motivierende Wir-
kung. Diese kann sich aber nur entwickeln,
wenn Hygienefaktoren in ausreichender
Auspragung vorhanden sind.

m  Hygienefaktoren werden von den Vertriebspart-
nern als selbstverstindliche Leistungen der Pro-
duktanbieter empfunden. Thr blofes Vorhan-
densein in ausreichender Ausprigung ist not-
wendig, um generell eine Geschiftsbezichung
einzugehen/aufrechtzuerhalten. Durch ihr Vor-
handensein wird keine Motivationswirkung er-
zielt. Aber: Die NichtErfiillung erzeugt Unzu-
friedenheit und damit wird die motivierende

Wirkung der Potenzial- und Begeisterungs-
faktoren verhindert.

Die aktuelle Untersuchung zum Thema ,Private
Vorsorge“ belegt, dass es vier Kriterien sind, mit
denen Produktanbieter ihre Vermittler wirklich
begeistern konnen. An erster Stelle steht dabei das
Preis-/Leistungsverhaltnis. Es folgt die Flexibilitat
der Produkte und Tarife, die mit Blick auf die stei-
gende Nachfrage nach individuellen Produktl6-
sungen von sehr grofSer Relevanz fiir die Vermittler
ist. Weiterhin landen die Qualitat der Tarif und
Annahmepolitik und die Qualitit der Abwicklung
im Neugeschift im Bereich der Begeisterungsfak-
toren. Betrachtet man nun diese vier Kriterien hin-
sichtlich ihrer Dimensionszugehorigkeit, so muss
man erstaunlicherweise feststellen, dass die Ver-
triebsuntersttitzung hier nicht vertreten ist.

Dennoch sind die Bemithungen der Produktan-
bieter im Bereich der Vertriebsunterstiitzung
nicht zu vernachlissigen. Insbesondere die Unter-
stiitzung durch Beratungs- und Berechnungssoft-
ware hat Potenzial, um Vermittler zu motivieren.

Eine Zuordnung aller Leistungskriterien wird in
der unten stehenden Grafik dargestellt. Die He-
rausforderung fiir Produktanbieter wird zukinf
tig verstirkt darin bestehen, Vertriebspartner
nach den gewiinschten Leistungen zu segmen-

tieren und einzelne Vertriebspartnersegmente
bedarfsgerecht zu unterstiitzen. .
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Quelle: SMARTcompagnie
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