Thema 2: Prozess der Vertriebsplanung (Teil 2) /
Komponenten der Vertriebssteuerung

Die nachfolgenden Folien sind als Begleitmaterial zu den
Vorlesungen fur das Studium zum/zur Fachwirt/-in flr
Versicherungen und Finanzen anzusehen und dienen
ausschliefdlich als Erganzung zu den dort behandelten
Inhalten.

Grundlage hierftr bildet
Beenken: Vertriebsmanagement,
Verlag Versicherungswirtschaft GmbH Karlsruhe
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Kapitel 1 - Vertriebsmanagement als Unternehmensfunktion

« Regionale Marktplanung
« Zielgruppenplanung
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2.6 Regionale Mar

Grundsatzlich: Erganzung zur regionalen Marketingplanung

Moalichkeiten der Marktpositionierunqg eines Versicherers:

ktplanung

Serviceversicherer

(hohe Kundenbetreuung/Differenzierung)

kostenorientierter Versicherer
(geringe Kundenbetreuung/Kostenflhrer)

Direktversicherer
(ohne personliche Kundenbetreuung)

Konsequenzen fir das

Vertriebsmanagement:

Vertriebswegewabhl
(AusschlieRlichkeit/Makler-...)

Vertriebspartnerwahl
(Akademiker/Handwerker...)

Vertriebskapazitaten
(Masse/vereinzelte Agenturen)

Vergutungs- und
Anreizgestaltung
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* Prozess der Vertriebsplanung

2.6 Regionale Marktplanung

Regionale Potentialausschdpfung

(13

- ,die richtigen Personen, zur richtigen Zeit am richtigen Ort
- Qualifikation und Auswahl geeigneter Vertriebsmitarbeiter
- Pflege und Aufbau von persdnlichen Netzwerken

Stadtische Ballungsraume und landliche Bezirke

- Agenturvertretungen in verschiedenen Stadtteilen (Ballungsraume)

- Vertretung an zentralen Standorten (Nutzungsgewohnheiten z.B. Arzte)
oder geografische Entfernungsoptimierung

Ziel: Reduzierung ,weilRer Flecken®
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2.7 Zielgruppenplanung

Anpassung/Abstimmung der

Marketing- (vgl. hierzu MV Kap. 4) und Vertriebssicht

3
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Marktsegmentierung Planung der Vertriebswege
(Zielgruppen) (Vertriebskrafte/Anreizgestaltung)
Unternehmensziele

Gegenseitiger Impulsgeber

Wie kénnen Zielgruppen erschlossen werden?

Welche lukrativen Zielgruppen gibt es?
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Skeptisch-Gleichgiiltige l
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® geringe Kompetenz
® entscheidet spontan
® misstrauisch

~

® uninformiert

® sehr einfache \/
Entscheidungsmu

® vertreterorientiert
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Uberforderte Unterstiitzungssucher l Y

Treue Vertreterkunden |

® hoch kompetent

® serviceorientiert

@ kritische Distanz zum
Vertreter

Anspruchsvolle Delegierer

® kompetent

® vertreterorientiert

® Kkritisch,
wechselbereit

|

Preisorientierte Rationalisten |

® kompetent,

® maRig kompetent

einseitig

® informiert sich, aber

innovationsfreudig
® geringe Bindung
® suchaktiv

® vertreterorientiert

Abbildung 5: Kundentypologien nach psychologischen und persénlichen
Merkmalen im Jahr 2007 (aktualisiert aus: psychonomics AG (Hrsg.) 2006, S. 7)
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2.7 Zielgruppenplanung

Affinitat zu Vertriebsweqgen

- Zielgruppe muss zu
vorhandenen Vertriebs-
wegen passen

- Kundentypologie als
geeignete Zielgruppen-
definition unter Bertck-
sichtigung des Affinitats-
und Bindungsgrades zu
bestimmten Vertriebs-
wegen

&'
Uberforderte Unterstiitzungssucher | R
® uninformiert 5 =

® sehr einfache

Entscheidungsmu ‘%“ PR
@ vertreterorientiert

Skeptisch-Gleichgiiltige

® geringe Kompetenz
® entscheidet spontan
® misstrauisch

Distinguiert-Unabhingige ] 4

{

Anspruchsvolle Delegierer ]

® hoch kompetent

® serviceorientiert

@® kritische Distanz zum
Vertreter

® kompetent

: ® vertreterorientiert
= | ® Kritisch,
wechselbereit

S
=

Preisorientierte Rationalisten

Treue Vertreterkunden @ kompetent,

. innovationsfreudig
® maRig kompetent ® geringe Bindung
® informiert sich, aber ® suchaktiv

einseitig
® vertreterorientiert

Abbildung 5: Kundentypologien nach psychologischen und persdnlichen
Merkmalen im Jahr 2007 (aktualisiert aus: psychonomics AG (Hrsg.) 2006, S. 7)
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2.7 Zielgruppenplanung

Typologien als zweckorientierte Einordnung

Diskrepanz zwischen Marketing und Vertrieb: es werden konkrete Adressen
erwartet und nicht nur statistische Aussagen.

Abstimmung von Produkt- und Vertriebspolitik

Entsprechende Tarife Geeigneter Vertriebswege-Mix
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2.7 Zielgruppenplanung

Planung der Kundenleistung (Welche Leistungen erbringt der Vertrieb)

Beratungs- und Informations-
leistungen beim Abschluss

Beratungs- und Informations-
leistungen wahrend der Laufzeit

Unterstitzung bei Schaden-
und Leistungsregulierung

Festzulegen ist:

Wer erbringt diese Leistung
(Vertriebswegeabhangig)

Wie werden diese erbracht?
(Standardisierung/freie Entscheidung der Vertriebswege)

Weiter ist zu planen:

Wann werden die Leistungen erbracht

Werden die Leistungen (un-)differenziert

- Vorvertragliche Informationspflicht EXKURS: Differenzierung durch ABC-Analyse
- die Beratungspflicht ﬁr:;irt?a?iz-/ Wert der Kundenverbindung Abschlusspotential
- Beratung wahrend der Laufzeit modell Daraus resultierende Serviceleistungen

)
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2.7 Zielgruppenplanung

Berticksichtigung der Schaden-/ Leistungsquote bei Bewertung der
Kundenverbindung (aus Sicht des Versicherers)

Unterscheidung in Schadenfrequenz und Schadenhdhe

/

Gegenmalinahmen:
- Risikomanagement
(z.B. Einbruchsicherungen)
- Sanierung (Pramienerhdhung)
- Kiindigung

\

Gegenmalnahmen:

- wie bei Schadenfrequenz

- Beruicksichtigung von
Gro3schaden

Zeitpunkt der Aus- und Einzahlungen sind zu beriicksichtigen (abzinsen)_

Customer Lifetime Value (CLV)

Bewertung des lebenslanglichen Kundenwertes aus der Sicht einer Agentur =

(

Einnahmen . Ausgaben
(Provision)_ abzugl. (Betreuung)_

. . Anfangsinvestition
abgezinst) - abzugl. (Werbeaufwand)_
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Kapitel 1 - Vertriebsmanagement als Unternehmensfunktion

3. Komponenten der Vertriebssteuerung
3.1 Strukturelle Vertriebssteuerung
Erstellen von Strukturen flr den Vertrieb

3.2 Personelle Vertriebssteuerung
Steuerung des Personaleinsatzes

3.3 Prozessuale Vertriebssteuerung
Erfolgreiche und wirtschaftliche Gestaltung des Vertriebs
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3.1 Strukturelle Vertriebssteuerung

Management und Fuhrungssysteme
- Verankerung des Vertriebsmanagements im Konzern (Vgl. Kap. 1, 1.2)
- Hierarchie im Vertrieb (Tendenz zu flachen Hierarchieebenen)
- schnellerer Informationsfluss / Entscheidungswege
- selbstandige Unternehmer nicht das ,letzte Glied” in einer Kette
- individuelle FUhrung der verschiedenen Vertriebswege

- allgemeine Fihrungsprinzipien (adaquater Erfolgsbezug)

~ Komponenten der Vertriebssteuerung [ Nico-Locker.de ¥
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3.1 Strukturelle Vertriebssteuerung

Scheinselbstandigkeit (Grenzen der FUhrungsinstrumente bei Selbstandigen):
- Konsequenzen flr Versicherer:
- Sozialversicherung, Betriebsrat, Urlaub...

- Merkmal: 8§ 84 Abs. 1 S. 2 HGB wird nicht eingehalten
(nicht freie Tatigkeits- und Arbeitszeitgestaltung)

- Ist in Arbeitsorganisation eingebunden und erhalt Weisungen
- dauerhafte Vorgaben zur Tatigkeitsgestaltung
- dauerhafte Einhaltung von Arbeitszeiten




~ Komponenten der Veririebssteuerung

/

3.1 Strukturelle Vertriebssteuerung

Scheinselbstandigkeit (Ausnahme: voribergehende Anleitung bei Gefahr der
Agenturvertragskindigung

- Erwartungshaltung (Kundengewinnung / Neuvertrage) muss dem
Agenturinhaber vor Vertragsschluss und fortlaufend bekannt sein

- Erwartungshaltungen mussen realistisch sein (Marktpotenzial/Kapazitat)
- Vertreter muss informiert sein (Verkaufsstatistik)

- Gelegenheit eine abweichende Erwartung zu definieren (Prufungspflicht
des VR, ob dies berechtigt / zielflhrend ist)

- Konsequenzen sind Vermittler schriftlich bekannt

- Gelegenheit, die Erwartungen in einem Probezeitraum zu erfullen
(Unterstitzungsleistungen des VR: Schulung, Verkaufsforderung)

- Ruckmeldung tber zeitanteilige Zielerfullung wahrend Probezeitraum
- Umsetzung der Konsegquenzen nach Ablauf des Zeitraums
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3.1 Strukturelle Vertriebssteuerung

Flhrungsinstrumente
- Arbeitsvertrag bei Angestellten
- Vertreter- / Agenturvertrag bei Selbstandigen
- Bestand(-sUbertragungen)
- Zusatzvereinbarungen (z.B. Provisionshohe, Forderung von Buros...)
- Reporting (regelméafiiger, standardisierter Informationsaustausch)
- Erfolgsstatistik/Rennlisten

- Unterstitzungsleistungen (z.B. Aus- und Weiterbildung, Kosten-
beteiligungen, Werbung, Hard- und Software...)

- Vertriebstagungen (Informationen / Erfahrungsaustausch / Motivation)
- FUhrungsgesprache (regelmaliige Informationen / Einschatzungen)
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3.2 Personelle Vertriebssteuerung

Personaleinsatzplanung

Optimale Zuordnung der verfiigbaren Mitarbeiter zur Erreichung der Unternehmensziele

Selbstandige Vertreter

Angestellte Vertreter

(ohne Weisungsrechte des Arbeitgebers)

(mit Weisungsrechte des Arbeitgebers)

Akquisition neuer Kunden/Vertrage

Organisationsabteilung

Bereuung bestehender Kunden

Organisierender Aul3endienst

Eventuell Schadenregulierung

Dezentrale Verkaufsforderung

Erweiterte Verantwortungsbe-

reiche (siehe Angestellte Vertreter)

< Vertriebsunterstutzung

Operative Einsatzplanung

(Terminplanung / Kapazitatssteuerung)

Schadenauf3endienst

Agenturberatung

~__ | AuBendienstschulung

Top down: Vertriebsziel gegeben
Personalkapazitat wird berechnet

Bottom up: Personalkapazitat ge-
geben Vertriebsziel wird berechnet

Gegenstromverfahren: An-

naherung beider Planungsansétze
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3.3 Prozessuale Vertriebssteuerung

Bedeutung des Kundenkontaktes
Dient dazu: Interesse/Bedarf wecken, Informationen einholen, Abschluss-
bereitschaft herbeifuhren, Vertrauen, Kundenbindung...

Kundenkontaktmanagement
Optimaler Einsatz der Kundenkontaktkapazitaten: Planung von Kundenkontakten,
Vor-/ Nachbearbeitung, Controlling und Berichtswesen

Terminakguise
Selbst Terminieren oder z.B. Call-Center
(Adressauswabhl, Call-Leitfaden, Supervision, Optimierungspotenziale erkennen)
Exkurs Telefonakquise: UWG, Datenschutz
Alternativ: Mailings, ,von Tur zu Tur“, Empfehlungen, soziale Netzwerke
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3.3 Prozessuale Vertriebssteuerung

Terminplanung/Dokumentation
Planung der Terminkapazitaten unter Berlcksichtigung der Vor- und Nachbear-
beitung (Strategien / Dokumentation / Beschaffung von Infos / Kontakthistorie...)

Routenplanung
Fahrzeitenoptimierung durch Sektoren-/Gebietseinteilungen um ,Sternfahrten® zu
vermeiden und Ristzeiten zu reduzieren.

Wiedervorlage
Folgetermin: Wiederanlage, Heirat, Geburt, Hauskauf, Gesetzesanderungen...
Maklerpflicht: regelmaRige Uberprufung der Bedarfs- und Marktgerechtigkeit
Ablauf von Fremdvertragen: (Umdeckung) dokumentierte Aufklarung des VN Uber
objektive Nachteile (z.B. Stornoabzug, Eintrittsalter, Gesundheitszustand...)
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3.3 Prozessuale Vertriebssteuerung

Verkaufsaktionen (Zentral/vermittleriibergreifend/standardisiert)

- Ziel

- Aufhanger

- Inhalte

- Manahmenplan

- Adressgrundlage

- Zeitplan

- Bestandsselektionen

- Uberzeugung

Konkret, messbares Ziel
»+AIDA-Formel“ (Attention / Interest / Desire / Action)
Aufmerksamkeit / Interesse / Kaufwunsch erzeugen / Kaufhandlung des Kunden

Neuabschluss/Vertragsanderungen oder Bedarfsberatung zu bestimmtem Thema
(siehe § 61 Abs. 1 VVG, z.B. Schadenabsicherung oder Einkommenssicherung)

Auswahl geeigneter Werbewege:

Telefonmarketing, Mailings, personlicher Verkauf, Messeverkauf...)

Auswahl geeigneter Adressen in Bezug auf das zu werbende Thema/Produkt
Zeitraum festlegen: Messbarkeit des Erfolgs/ Berticksichtigung Personal-
kapazitaten, Uberschneidung mit anderen Aktionen und saisonale Restriktionen
Sammeln von Kundendaten: Identifizierung von Verkaufsansatzpunkten, Adress-
grundlage und Kontrolle der Bestandsbearbeitung (aus Sicht des Versicherers)

Angestellte = Weisungsbefugnis / Selbstandige = missen tberzeugt werden




