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. UNABHANGIGES FACHORGAN
FUR DIE VERSICHERUNGSPRAXIS

Vertriebsweg Autoh&duser

Dr. Konrad Welner*/ Stefan Reiser* *

Versicherungsverkauf Uber Autohauser

Ergebnisse einer aktuellen Marktforschungsstudie

1. Hintergrund und Historie

Beim Versicherungsvertrieb Gber Au-
toh&duser kann man von einer lange-
ren Geschichte sprechen. So stellte
der Volkswagen Versicherungsdienst
bereits 1961 die 500.000 Versiche-
rungs-Police aus. Die Nurnberger
Versicherung baute 1985 zusammen
mit dem Zentralverband des Kraft-
fahrzeuggewerbes die Garanta als
berufsstandischen Versicherer fir
das Kraftfahrzeug-Gewerbe, seine
Betriebe sowie deren Mitarbeiter und
Kunden aus.

Der Hintergrund dieser Aktivitaten ist
offensichtlich: Der Kundenkontakt
beim Neu- und Gebrauchtwagenver-
kauf wird genutzt, um iber die Kfz-
Versicherung den Einstieg in rendite-
trachtige Sparten zu schaffen und
dort die Kundenpotenziale auszu-
schopfen.

Seit der Nutzung dieses Vertriebska-
nals steht allerdings auch die Frage
im Raum, welche Verkaufserfolge aus
dem Versicherungsvertrieb lber Au-
tohauser tatsachlich resultieren und
welche Zukunftsperspektiven beste-
hen. Diesen Fragestellungen sind wir
bereits in vielen Marktforschungs-
projekten nachgegangen. Im Rah-
men dieses Fachbeitrags wollen wir
als Spezialist auf dem Gebiet des Ver-
sicherungsverkaufs Uber Autohduser
einen Uberblick tiber den Status Quo
und die aktuellen Entwicklungen in
diesem Markt geben.

2. Untersuchungsziel und
Studiendesign

Im Einzelnen sollen folgende Fragen
behandelt werden:

-Welche Kfz-Versicherungspenetrati-
on wird Uber Autohéuser erreicht?

~Wie zufrieden ist der Kunde mit
dem Kfz-Versicherungsangebot so-
wie der -beratung im Autohaus?
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—Welche Chancen bestehen fiir Cross
Selling?

Um diesen Fragestellungen nachzu-
gehen, wurde eine empirische Erhe-
bung uber den puls-eigenen ACI
Trendmonitor (ACI=Automotive Con-
sumer Insights) durchgefahrt. Im
Rahmen unseres ACI Trendmonitors
befragen wir monatlich deutschland-
weit 1.000 Personen, die gerade ein
Fahrzeug gekauft haben bzw. unmit-
telbar vor dem Fahrzeugkauf stehen.
Damit erreichen wir eine Zielgruppe
mit direktem Kaufentscheidungsbe-
zug, die valide Ergebnisse zu den An-
forderungen und den Praferenzen
beim Kfz-Versicherungsabschluss er-
moglicht. Die Datenerhebung erfolgt
dabei Uber Online Panels nach fest
definierten Alters- und Geschlechts-
guotierungen, um reprasentative
Aussagen zu erméglichen und den
héheren Anteil jlingerer Internetnut-
zer auszugleichen. Im Rahmen eines
5-minitigen Interviews wurden im
August 2009 die wichtigsten Fragen
zum Versicherungsvertrieb Uber Au-
tohauser behandelt.

3. Die wichtigsten Ergebnisse:
Status Quo

3.1 Kfz-Versicherungs-Penetrati-
on im Gesamtmarkt

Wie entwickelt sich der Verkauf von
Kfz-Versicherungen tuber Autohé&user,
welche Penetrationsraten werden er-
reicht? Zur Beantwortung dieser Fra-
gen haben wir Kaufer, die ihren Neu-
oder Gebrauchtwagen im markenge-
bundenen Automobilhandel erwor-
ben haben, nach dem Abschlussweg
der Kfz-Versicherung beim Autokauf
befragt. Dabei erreichen Autoh&user
insgesamt eine Penetration von 12%.
Im Neuwagenbereich messen wir al-
lerdings eine hohere Penetrationsra-

* Geschaftsfuhrer puls Marktforschung GmbH
**Consultant puls Marktforschung GmbH,
Schweig bei Nurnberg
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te (14%), der Gebrauchtwagenbe-
reich hinkt hinterher (5%). Dominie-
rend ist im Gesamtmarkt weiterhin
derVersicherungsvertreter (47%), da-
hinter folgen Internet / Direktab-
schluss mit 24 und Makler mit 17%.

Wir beobachten damit, dass die Pene-
trationsrate des Versicherungsver-
kaufs iber Autohduser 2009 leicht
unterhalb des Vorjahres-Niveaus
liegt (Penetrationsrate MNeuwagen
2008: 16%, Gebrauchtwagen 2008:
6%). Der wesentliche Grund dafiir ist
die aufgrund der Abwrackpramie
kurzfristig stimulierte Nachfrage im
Neuwagen-Bereich. So sind bis heute
1.789.385 Antrége auf Bewilligung
der Umweltprémie eingegangen
(Quelle: BAFA, Stand: 13.08.2009).
Angesichts dieser Marktentwicklung
sind die nahezu konstanten Penetrati-
onsraten bei Kfz-Versicherungen
durchaus iiberraschend, waren doch
Verkaufer vielfach mit einem extre-
men Kundenansturm konfrontiert
und hatten somit weniger Zeit fir ei-
ne ausfihrliche Beratung zu Finanz-
dienstleistungen als noch im Vorjahr,
Das Ergebnis zeigt, dass die Kfz-Ver-
sicherung immer mehr zum festen
Bestandteil des Angebots in Autoh-
ausern wird.

Unterstitzend wirken innovative,
subventionierte Finanzdienstleistungs-
pakete der Automobilhersteller mit
Kfz-Versicherungsbaustein. Ein aktu-
elles Beispiel dafir ist die Volkswa-
gen ,PramieLight” Dabei wird eine
verglnstigte Finanzierung (0,9 bzw.
2,9% effektiver Jahreszins) nur dann
offeriert, wenn der Kunde zugleich ei-
ne Kfz-Vollkasko-Versicherung mit 4
Jahren Laufzeit abschlief3t.

3.2 Angebotsverhalten im Autohaus

Jeder flinfte Neuwagenkéufer, so ein
weiteres Ergebnis unserer Untersu-
chung, erhielt ein aktives Kfz-Versi-
cherungsangebot im Autohaus (Ge-
brauchtwagen: 14%). Dariiber hinaus
haben 15% selbst ein Angebot einge-
fordert (Gebrauchtwagen: 6%).

Der Anteil der Neuwagenkéaufer und
-interessenten, die sich ein Kfz-Versi-
cherungsangebot im Autohaus wiin-

schen, liegt dagegen bei 47% (Ge-
brauchtwagen: 33%). Das Angebots-
verhalten der Verkdufer am Point of
Sale ist damit auch weiterhin ein Na-
delohr im Vertrieb. Hauptursachen
dafiir sind fehlende bzw. mangelnde
Provisionen sowie schlechter Infor-
mationsstand der Verkéufer. Wie sol-
che Graben uUberwunden werden,
zeigt das Beispiel der Thormann
Gruppe (vgl. Beitrag auf Seite 548 in
diesem Heft).

3.3 Beratungszufriedenheit im Auto-
haus

Ein wichtiges Entscheidungskriteri-
um fir Autokaufer beim Kfz-Versiche-
rungsabschluss ist die Zufriedenheit
mit der Beratung. Auch dieser Frage
sind wirim Rahmen unserer Untersu-
chung nachgegangen. Zu diesem
Zweck wurde die Beratungszufrie-
denheit bezogen auf sechs zentrale
Anforderungen der Versicherungs-
nehmer abgefragt, die im Autohaus
ein entsprechendes Angebot erhal-
ten haben.

Es zeigt sich, dass der GroRteil der
Autokaufer insgesamt sehr zufrieden
oder zumindest zufrieden mit dem
Angebotsverhalten im Autohaus ist
(vgl. Abbildung 1). Am besten wird
die Freundlichkeit des Beraters (in al-
ler Regel des Automobilverkéufers)

bewertet. Insgesamt drei Viertel der
Autokaufer sind in diesem Bereich
auf der Schulnotenskala (sehr) zufrie-
den. Doch auch in fachlichen Berei-
chen wie ,verstandliche Erklarun-
gen” oder ,Fachkenntnis im Versiche-
rungsbereich” werden mit 67 bzw.
63% sehr gute Werte erzielt. Auch die
Schnelligkeit der Angebotserstellung
(69%) und das Eingehen der Berater
auf die Anforderungen der Kunden
(65%) erfiillten mehrheitlich die Be-
diirfnisse der Autokaufer.

Am schlechtesten schneidet die
Preisguinstigkeit der Versicherungs-
angebote ab: 53% der Versicherungs-
nehmer sind damit (sehr) zufrieden.
Wir stufen dieses Ergebnis aus zwei
Griinden dennoch nicht als proble-
matisch ein. Erstens sind Kunden in
Zufriedenheitsstudien im Bereich
LPreis” erfahrungsgemdll immer
eher unzufrieden. Ursache dafiir ist
die hohe Anforderungshaltung in
diesem Bereich. Zweitens wire es ei-
ne zweifelhafte Auszeichnung, wir-
den alle Kunden mit der Preisstellung
der Versicherungsangebote im Auto-
haus zufrieden sein.

Es lasst sich also vorerst festhalten,
dass im Automobilhandel eine hohe
Zufriedenheit mitVersicherungsbera-
tung und Angebot erzielt werden
kann. Flihrt man sich die reale Situati-

Zufriedenheit mit der Versicherungs-Beratung im Autohaus

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Kriterien bei
der Versicherungs-Beratung im Autohaus?

Freundiic hiceit des
Beraters

Schnelligkert der
Angebotserstellung

Verstandiiche |
Erklarungen

Eingehen auf hre
Antorderungen

Fachkenntnis im
Versicherungsbereich

Preisgunstige
Versicherungsangebote

i.(nhr} zufrieden @ eher (un-) zufrieden Cwen igtrzuhiodon‘ fun:un"ndnn a k.A'.-|

o .

E e 3 o L. 3 .
Quelle: puls Marktforschung GmbH, ACITrendmonitar August 2009
Basis: n=298 (Filter: im Autohaus zu Kfz-Versicherung beraten)
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on im Automobilhandel vor Augen,
dass zum Grof3teil Nicht-Fachkrafte
zur Kfz-Versicherung beraten und
dass diese vielfach nur uber eine An-
gebotsoption verfligen, ist dieses Er-
gebnis durchaus beachtenswert.

3.4 Cross Selling-Potenziale

Vom Verkauf von Kfz-Versicherungen
alleine kénnen Versicherungsgesell-
schaften nicht leben. So liegt im
Cross Selling eine Existenz-Berechti-
gung fiir den Vertriebskanal Autoh-
aus. Doch wie grof3 sind diese Poten-
ziale tatsachlich? Um diese Frage zu
beantworten, haben wir die Ab-
schlusspotenziale bei Autokaufern in
finf Sparten untersucht. Private
Krankenvoll- und -zusatzversiche-
rung sowie Lebens- und Rentenversi-
cherung wurden dabei allgemein als
lUbergeordnete Kategorien abge-
fragt. Dabei haben wir drei Zielgrup-
pen unterschieden:

1. Autokaufer insgesamt (=Gesamt-
markt)

. Autokaufer, die ihre Kfz-Versiche-
rung im Autohaus abgeschlossen
haben *Aktuell erreichte Zielgrup-
pe Uber den Vertriebskanal Auto-
haus
3. Autokaufer, die hohes Interesse

am Kfz-Versicherungsabschluss im
Autohaus haben +* Kunden-Poten-
zial fir den Vertriebskanal Auto-
haus

N

In der Ergebnisdarstellung (vgl. Abb.
2) unterscheiden wir zudem ein
enges Potenzial an Versicherungs-
nehmern, die die entsprechende Ver-
sicherung noch nicht abgeschlossen
haben, sowie ein weites Potenzial,
die bereits abgeschlossen haben und
einen Wechsel des Versicherungs-
partners grundsatzlich in Erwadgung
ziehen.

Die Ergebnisse bei Autokaufern ins-
gesamt (Spalte A) zeigen, dass 51%
der befragten Autokaufer keine Kran-
kenvoll- bzw. -zusatzversicherung ab-
geschlossen haben. Dahinter folgen
Lebens-/ Rentenversicherung (39%),
Rechtschutz (33%), Unfall (30%) so-
wie Hausrat (19%). Das weite Potenzi-
al liegt jeweils deutlich hoher, wobei
die Ausgestaltung der Vertragsbin-

E— Vertriebsweg Autohauser

Cross Selling-Potenziale beim Versicherungsverkauf (iber Autohduser

) B) (4]
Kfz. i Hohes Kfz-Vers..
Sparten im
Enges Weites Enges Weites Enges Weites
Potenzial Potenzial Potenzial

Private Krankenvoll- = . e | = - =
oder -zusatzversicherung 51% 60% [ 58% 62% 45% [ 58%

|
Lebens-/ Ratenversicherung 39% 51% | 7% 54% | 32% 52%

[ |
Rechtschutzversicherung 33% 49% | 3% 52% 29% | 53%
Unfaliversicherung ‘ 30% : 47% 29% 42% 25% 50%
Hausratversicherung 19% 37% 23% | 40% | 22% 46%

Quelle: puls Marktforschung GmbH, ACITrendmonitor August 2009

Gesamtbasis: n=1.000

dung zwischen den Sparten bei der
Interpretation berticksichtigt werden
muss. So sind die 12% der Lebens-
versicherten, die ihren aktuellen An-
bieter wechseln wiirden, nur theore-
tisch als tatsachliches Potenzial einzu-
schéatzen.

Untersucht man nun Autokaufer, die
ihre Kfz-Versicherung im Autohaus
abgeschlossen haben (Spalte B), so
liegt das enge Potenzial flr Cross Sel-
ling bei Unfall- und Lebens-/ Renten-
versicherung etwa auf Gesamtmarkt-
niveau. Bei privater Krankenversi-
cherung, Hausrat und Rechtschutz
liegen die Potenziale dagegen deut-
lich GUber dem Marktdurchschnitt. Es
lasst sich also festhalten, dass sich
die Chancen fiir Cross Selling ausge-
hend vom Vertriebskanal Autohaus je
nach Sparte unterscheiden. Sie lie-
gen allerdings in jeder Sparte zumin-
dest auf Gesamtmarkt-Niveau.

Zukunftschancen

Erganzend soll auch ein Blick in die
Zukunft gewagt werden: Welche
Cross Selling-Chancen bestehen bei
Autokaufern, die ein hohes Interesse
am Kfz-Versicherungsabschluss im
Autohaus haben? Diese Zielgruppe
zeichnet sich durch eine hohe Affinitat
zum Vertriebskanal Autohaus aus
und erlaubt demnach zukunftsgerich-
tete Erkenntnisse Uber den Markt
(Spalte C). Hier zeigt sich, dass das
enge Potenzial bei vier der funf Versi-
cherungstypen unter dem Gesamt-
markt liegt. Bei Lebens-/Renten-,
privater Kranken-, Unfall- und Recht-
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schutzversicherung ist ein Uber-
durchschnittlicherTeil der Kunden be-
reits versichert. So bleiben beispiels-
weise nur noch 32%, die zuganglich
sind flir Cross Selling im Bereich ,Le-
bens- und Rentenversicherung” Le-
diglich im Bereich Hausrat liegen en-
ges und weites Potenzial deutlich
liber dem Gesamtmarkt-Niveau.

Aktuell, so lautet das Fazit, liegen die
Chancen fiir Cross Selling in den be-
handelten Sparten auf dem Niveau
des Gesamtmarkts; langfristig wer-
den sie sich eher verschlechtern. Wor-
an liegt das?

Mobilitdtsangebote fiir Gebrauchte

Um diese Frage zu beantworten,
muss man Neu- und Gebrauchtwa-
genmarkt getrennt betrachten. Im
Neuwagenbereich ist das Interesse
an einem Kfz-Versicherungsab-
schluss im Autohaus mit 47% (iber-
durchschnittlich hoch (Gebrauchtwa-
gen: 33%). Das groRere Cross Selling
Potenzial liegt aber im Gebrauchtwa-
genbereich. Hier liegt der Anteil noch
nicht Versicherter in allen Sparten
weit (iber dem Neuwagenmarkt, z. B.
haben 37% der Neuwagen-Kaufer
keine Lebensversicherung abge-
schlossen, bei den Gebrauchtwagen-
Interessenten sind es 46%.

Die Schlussfolgerung daraus lautet,
dass der Eroberung bzw. Ausschdp-
fung des Gebrauchtwagen-Seg-
ments hohe Bedeutung beizumessen
ist. Da die Kunden innerhalb dieses
Marktsegments tendenziell jlinger
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und von hoher Preissensitivitdt ge-
kennzeichnet sind, bieten sich zum
Beispiel innovative Mobilitdtsange-
bote an. Diese konnten eine verglins-
tigte Kfz-Versicherung mit Buchung
einer Finanzierung, einer Gebraucht-
wagengarantie oder eines Werkstatt-
vertrags (inkl. Bindung an die Ver-
tragswerkstatt) Gber einen fest defi-
nierten Zeitraum koppeln.

4. Fazit

Unsere Marktforschungs-Ergebnisse
lassen sich zu folgenden Kernaus-
sagen verdichten:

1. Die Kfz-Versicherungspenetration
tiber Autohauser liegt aktuell bei
14% (Neuwagen) bzw. 5% (Ge-
brauchtwagen).

2. Aufgrund der staatlichen Umwelt-
pramie und der damit einherge-
henden Nachfragestimulation war
die Kfz-Versicherungspenetration
uber Autohauser 2009 leicht rack-
laufig.

3. Das Angebotsverhalten im Auto-
haus bleibt ein Nadelohr beim Ver-
sicherungsverkauf: 47% der Neu-
wagenkaufer sind am Kfz-Versiche-
rungabschluss (sehr) interessiert,
aber nur 20% erhalten ein Aktivan-
gebot (Gebrauchtwagen: 33% In-
teressenten, 14% Aktivangebots-
Quote).

4. Autohauser erreichen eine Uberra-
schend hohe Beratungs- und Ange-
botszufriedenheit bezogen auf Kfz-
Versicherungen.

. Die Cross Selling-Potenziale im Au-
tohaus liegen auf dem Niveau bzw.
leicht Uber dem Niveau des Ge-
samtmarktes.

6. Die Cross Selling Potenziale liegen
im Gebrauchtwagenmarkt hoher
als im Neuwagenbereich, doch die-
ses Segment wird immer noch
sehr zurtickhaltend angegangen.

o

5. Ausblick

Welche Entwicklung ldsst sich aus
dem aktuellen Marktgeschehen und
unseren Marktforschungserkenntnis-
sen prognostizieren und welche Im-
plikationen ergeben sich fiir das Ver-
sicherungsgeschaft?
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Zunachst zeichnen die aktuellen Ent-
wicklungen im Markt ein Bild von ho-
her Dynamik: Die Nurnberger Versi-
cherungsgruppe intensiviert ihre
Bemiihungen und bietet neuartige,
modulare Tarife fur ihre Handler an;
die RCI Banque Deutschland vertreibt
seitdem 2. Quartal 2009 Kfz-Versiche-
rungen der Axa (zuvor Allianz); die Al-
lianz konnte ihrerseits 2008 KIA neu
dazu gewinnen; neue Versicherer wie
Directline gewinnen Handler fir eine
Zusammenarbeit; die Automobilban-
ken (Captives und Non-Captives) ge-
hen den Bereich Kfz-Versicherung als
Wachstumsmarkt an etc.

In diesem Marktumfeld besteht beim
Autokaufer weiterhin ein hohes
Abschlussinteresse bezogen auf
Kfz-Versicherungen im Autohaus.
SchlieBlich mehren sich auch im
Handel die Anzeichen flr ein neues
Verstandnis von Finanzdienstleistun-
gen als Profit Center und Kundenbin-
dungsinstrument (vgl. Beitrag unten).

Wir erwarten daher in den kommen-
den Jahren eine Steigerung der Kfz-
Versicherungspenetration in Auto-

Frank Motejat *

hausern auf 20% im Neuwagenbe-
reich und 10% im Gebrauchtwagen-
bereich. AulBerdem prognostizieren
wir einen intensiveren Wettbewerb
um die , besten Handler” und die , bes-
ten Verkaufer” Neben den weiterhin
dominierenden Herstellerversiche-
rern rechnen wir mit unabhangigen
Versicherungspartnern, die auf Er-
oberungspotenziale insbesondere im
Gebrauchtwagen-Bereich  abzielen.
Auf der Seite des Handels erwarten
wir einen rlicklaufigen Anteil von Au-
tohdusern, die den Kfz-Versiche-
rungsbereich voll und ganz meiden
(Riickgang von 15 auf 10%). Gleichzei-
tig nimmt die Zahl selbstbhewusster
Héndler zu, die Finanzdienstleistun-
gen und Mobilitat als Chance zur Pro-
filierung der eigenen Marke nutzen.

In jedem Fall wird die Marktdynamik
im ,Vertriebskanal Autohaus” anhal-
ten. Aus diesem Grund planen wir,
diese Untersuchung im kommenden
Jahr fortzufihren und die Entwicklung
des Kfz-Versicherungsvertriebs mit
identischen Fragestellungen zu ver-
folgen.

Mit der Flatrate zum Erfolg

Best Practices: Versicherungsverkauf im Autohaus

Um Versicherungen erfolgreich im
Autohaus verkaufen zu kénnen, be-
darf es einer entscheidenden Voraus-
setzung: der richtigen Einstellung des
Inhabers oder Geschaftsfuihrers. Er
muss erkennen, welches Potenzial im
Verkauf von Versicherungen steckt.
Fur viele ist das nur das ,ungeliebte
Kind” Und so wird es dann auch be-
handelt.

Aber gerade in der Krise gibt es nur
wenige Maoglichkeiten, um gegenzu-
steuern. Die Preise zu senken bringt
nichts, denn dann brechen die Ertra-
ge weg. Preise erhohen geht auch
nicht, wenn der Markt unter Druck
steht. Deshalb ist es der Kénigsweg,
alle ,Cross Selling”-Potenziale zu
nutzen. Das gilt auch im Autohandel
beim Verkauf von Versicherungen.
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Immerhin jeder zweite Neuwagen-
Kunde wirde heute beim Kauf eines
Fahrzeugs eine Versicherung im Au-
tohaus abschlieBen (Umfrage, durch-
geflihrt von puls Marktforschung).

Konzeption

Zu jedem Produkt gehort ein verninf-
tiges Konzept. Auch zum Versiche-
rungsverkauf. Jedes Autohaus muss
sich dariber klar sein, welche Pro-
dukte es vermarkten mochte. Denn
der ,Bauchladen” den der Verkaufer
mit sich herumschleppt, darf nicht so
schwer werden, dass der Verkaufer
Lvorn Uberfallt” Von Haus aus muss
der Automobilverkaufer schon viele

* Der Autor ist Geschaftsfilhrer der Autohaus-
gruppeThormann (Autohaus Mothor GmbH)
in Brandenburg a.d. Havel



Produkte anbieten. Angefangen vom
Fahrzeug tber Reifen und Rader, Zu-
behor, Navigationssystem, Styling,
Tuning, etc. Bei dieser Fiille gerat die
Versicherung schnell in den Hinter-
grund.

Versicherungsverkauf im Autohaus
ist aber wichtig, da er auf mehreren
Ebenen Ertrage bietet. Zum einen die
Abschlussprovision, dazu Folgepro-
visionen und nicht zuletzt das Ge-
schéft, das aus der Werkstatt gezogen
werden kann.

Wie sieht unser Produkt / Flatrate
aus? Bei der Ausarbeitung unseres
Flatrate-Produktes haben wir uns fol-
gende Punkte als Pramissen gesetzt:

- Sie sollte leicht zu verkaufen sein,
ohne viele Fragen

- Sie sollte Versicherung, Garantien
und eine Werkstattbindung beinhal-
ten

-Sie sollte einfach aufgebaut und
leicht verstéandlich sein

- Sie sollte dem Kunden einen echten
Vorteil gegenuber dem Einzeler-
werb der Bestandteile bieten

- Sie sollte den Gedanken des ,one
stop shopping” beinhalten

Aus diesem Grund beinhaltet unsere
Flatrate eine Gebrauchtwagengaran-
tie, die Haftpflicht, Vollkasko und Teil-
kasko sowie eine Werkstattbindung
mit bis zu vier Inspektionen (zuziig-
lich Material). AuRerdem gibt es eine
Mobilitatsgarantie beziehungsweise
einen Schutzbrief dazu.

Dadurch gelingt es uns, mit einem
einzigen Produkt und wenigen Argu-
menten viele Produkte auf einmal an
den Mann oder die Frau zu bringen.
Die Vorteile fiir das Autohaus liegen
auf der Hand: Vom Kauf seines Fahr-
zeugs bis zur Wiederbeschaffung
geht der Kunde, wenn alles gut lauft,
in kein anderes Autohaus mehr. Die
Vorteile fiir den Kunden sind auch
klar: Die komplette Sicherheit zu ei-
nem gunstigen Preis. Die Vorteile fiir
den Verkaufer sind zum einen, dass
der Kunde optimal ans Autohaus ge-
bunden ist, zum anderen erhalt er fir
funf Produkte Provision, statt nur fiir
eins oder zwei. Und das Ganze mit
minimalem Aufwand.

bsweg Autohauser

1 A e
IN g4 hormann

Deutschiand ot

Einmalig

¥ Haftpflichtversicherung
¥ Vollkaskoversicherung
¥ Mobilitatsgarantie

¥ Schutzbrief

¥ 4 Durchsichten, zgl. Material

wsinlich Anschlussgarantie fiir Neuwagen

Das Versicherungs- und Service-Paket
fiir Neuwagen erhalten Sie fiir

nur 1.1 99,00 Euro.

Sie sparen iiber
2.380,00 burv

* Selbstbeteiligung
Vollkasko = 1000,- Euro; Teil-

wsizicn Garantie fiir Gebrauchtwagen

Das Versicherungs- und Service-Paket
fiir Neuwagen erhalten Sie fiir

nur 899,00 Euro.

** Bei folgendem Versicherungsbeispiel: 25 Jahre alter Mann mit
SF 2 (85%) fahrt einen Octavia mit 75 kW, 12.000 km/Jahr in

Brandenburg. Versicherung und
Garantie enden automatisch nach sm mm ﬁm
-
i .30“,““ Euro

Ablauf eines Jahres.
2ur Thormann-Gruppe zugehdrige Autohiuser:  Mitsubishi Autocenter Mothor Gardelegen,

Nicht in Verbindung mit anderen Aktionen anwendbar.

Selbstbeteiligung Vollkasko = 1000,-
Euro; Teilkasko = 150,~ Euro;
unabhingig von der eigenen
SF-Klasse
Skoda Autohaus Mothor Brandenburg, Skoda Autohaus Thormann Stendal,
Volkswagen Autohaus Mothor Brandenburg, Mitsubishi/Kia Autocenter Mothor Stendal,
Mitsubishi Autocenter Mothor Brandenburg, Sko tohaus Thormann Bismark
Skoda Autohaus Thormann Gardelegen, MitsubishifKia Autocenter Mothor Haldensleben

4 Marken, 9 Autohauser I@x!:}. @ ein Service

www.thormann-gruppe.de

Erfolg mit der Flatrate: Die Werbung fiir das Paketangebot

549

Zeitschrift fir Versicherungswesen 17/2009



Welche Verkaufsfdérderungsmal3-
nahmen waren/sind erfolgreich?

Natiirlich gibt es unterschiedliche
Verkaufer. Die einen miissen nur an-
gestolien werden und rennen dann
wie Supersportler in die richtige Rich-
tung. Die anderen missen gezogen
werden. Deshalb erarbeiten wir vor
der Einflhrung eines neuen Produkts
immer ein Gesamtkonzept mit inter-
ner und externer Kommunikation.

Zum Anfang gibt es per E-Mail Vorin-
formationen. Danach folgt eine Kick-
off-Veranstaltung. Wir flihren immer
zur Einfihrung einen Wettbewerb
durch. Durch diese Wettbewerbe sor-
gen wir daflir, dass eine sportliche
Wettkampfstimmung erzeugt wird
und dass nicht nur der monetare An-
reiz gilt, sondern auch emotionale
Anerkennung. Wer mochte schon
gern am Ende der Woche auf dem
letzten Platz stehen?

Vereinbarung von Zielen

Zielvereinbarungen sind dabei ein
wichtiger Pfeiler. Denn nur wer weif3,
was von ihm erhofft wird, kann sich
an diesem Ziel messen. Dabei ist es
wichtig, die Fahigkeiten der einzelnen
Verkaufer genau einzuschatzen. Des-
halb missen individuelle Ziele, die
aufdas Autohaus und auf denVerkau-
fer abgestimmt sind erarbeitet wer-
den. Diese sollten auf jeden Fall so
hoch sein, dass sie gerade noch er-
reichbar sind, aber nur mit einer er-
héhten Anstrengung.

Das Marketingkonzept

“Power is nothing without control”
(Pirelli)

Um unsere Flatrate zu vermarkten,
gibt es ein internes und ein externes
Konzept. Das interne Konzept um-
fasst das Controlling, Pramien und
Provisionen sowie Wettbewerbe.
AuBerdem wird klargestellt, mit wel-
chen Argumenten wir unsere Produk-
te verkaufen. Zuséatzlich werden
wdchentlich Auswertungen an alle Fi-
lialen gesendet, welche Verkaufer be-
sonders aktiv den Verkauf unserer
Produkte vorangetrieben haben.
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Fir die externe Kommunikation ste-
hen uns vor allem der POS und das
Internet zur Verfligung.

Entlohnung

Die Zukunft im Automobilhandel
wird immer mehr von Zusatzproduk-
ten wie Finanzdienstleistungen, Zu-
behdér und Service bestimmt. Daran
haben wir die Entlohnung angepasst.
Die Verkaufer erhalten eine relativ ge-
ringe Bruttoertragsprovision auf den
Fahrzeugertrag und kénnen weitere
Prozente fiir den Verkauf von Zusatz-
produkten bekommen.Wenn wir also
ein Fahrzeug verkaufen, bei dem sie
keine Zusatzertrage erzielen konnen,
gibt es relativ wenig Geld. Sie
konnen aber bis zu 20% Provision er-
halten wenn sie alle betriebswirt-

schaftlich wichtigen Produkte verkau-
fen.

Qualifizierung der Mitarbeiter

Wir haben bereits frihzeitig damit
begonnen, unsere Mitarbeiter filr
denVerkaufvon Zusatzprodukten wie
Versicherungen zu qualifizieren. Zum
einen geschieht das durch unsere
Partner, die bei ,Inhouse-Schulun-
gen” wichtige Tipps und Argumente
liefern. Zum anderen kann jeder Mit-
arbeiter seine Weiterbildung nach Ab-
sprache mit dem Vorgesetzten selbst
auswahlen. Monatlich fihren wir
Abendveranstaltungen durch, bei
denen fiir ein bis zwei Stunden Wei-
terbildung im Vordergrund steht und
danach Zeit flir den Austausch in
gemdtlicher Runde ist.

Ausschlieldlichkeitsvertrieb mit

grol3em Potenzial

AusschlieRlichkeitsorganisationen
haben vor allem im Leben-Geschaft
in den letzten Jahren an Bedeutung
verloren. |hr Marktanteil im Neuge-
schaft der Versicherer hat sich seit
1990 halbiert. Die Kosten- und Pro-
duktivitatssituation ist vielfach
schlecht. Vor allem Banken und Fi-
nanzvertriebe haben Marktanteile auf
Kosten der Ausschlief3lichkeit ge-
wonnen. Die strategische Bedeu-
tung des AusschlieBlichkeitsvertriebs
bleibt aber nach wie vor hoch: Er lie-
fert z.B. bei rund 80% derTop 15-Le-
bensversicherungen mehr als ein
Drittel des Neugeschéfts. Im Scha-
den- und Unfallgeschaft liegt der
Marktanteil der AusschlieBlichkeit
immer noch lUber 60%, so die neue
Studie ,Totgesagte leben langer — Die
Zukunft der AusschlieBlichkeit’ die
die Managementberatung Oliver Wy-
man klirzlich vorgelegt hat. Aufgrund
des enormen Neugeschaftsvolu-
mens und der direkten Steuerbarkeit
birgt dieserVertriebsweg nach immer
erhebliches Potenzial, dessen Er-
folgsfaktoren die Studie analysiert:

- Kundenzugang und Kundenbetreu-
ung: Die riesigen Kundenbestande
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der AusschlieB3lichkeit ermaglichen
eine gezielte, anlassbezogene Kun-
denansprache. In der Kundenwahr-
nehmung gehoren Ausschliesslich-
keitsvermittler immer noch zur
bevorzugten Wahl bei Versiche-
rungsfragen.

- Sichtbare regionale Prasenz: Kun-
den, die durch die Finanzkrise ver-
unsichert sind, verlangen zuneh-
mend nach qualitativ hochwertiger
Beratungsleistung. Die regionale
Prasenz durch Vertreterbliros oder
Filialstitzpunkt stellt Markenwahr-
nehmung sicher und bietet ein pro-
fessionelles Umfeld flr systemati-
sche Beratung, Bestandspflege,
Kundenmanagement und Verkauf.

Strategische Kontrolle: Die strate-
gische Kontrolle iiber diesen Ver-
triebsweg erlaubt direkte Beein-
flussung, die eine zielgerichtete
Ausrichtung auf die Marktgegeben-
heiten ermdglicht. Diese erdffnet
die notwendigen Perspektiven, um
zeitnah und wirksam auf veranderte
Kundenbedurfnisse einzugehen und
diese in einem umfassenden Bera-
tungsansatz zu befriedigen. Damit



werden Kundenpotenziale genutzt
und Marktchancen ausgeschopft.

- Systemvertrieb.: Erfolgsparameter
der Zukunft sind systematisches
und strukturiertes Vorgehen im Ver-
trieb, das bewahrten und Erfolg
versprechenden Grundsatzen und
Regeln folgt. AusschlieBlichkeitsve-
triebe erlauben, diese Systempara-
meter konsequent umzusetzen und
dadurch Vertriebserfolg und Pro-
duktivitat nachhaltig zu steigern.

- Erhohung der Wiederanlagequote:
Riesige Kundenbestande und eine
gezielte Ansprache der Kunden er-
maoglichen eine systematische Be-
arbeitung ablaufender Lebensver-
sicherungen, um die Wahrschein-
lichkeit einer Wiederanlage in
eigene Produkte zu maximieren.
Versicherungen konnen so ihre der-
zeitige durchschnittliche Wiederan-
lagequote von nur rund 10% deut-
lich steigern.

Die eigene AusschlieBBlichkeitsorga-
nisation stellt in den meisten Versi-
cherungen ein wichtiges Element des
Firmenwertes dar. , Ausschlie8lich-
keit gilt als Garant fir Kundenzu-
gang, Vertriebskraft und Stabilitat;
betont Dr. Ferdinand Graf Wolff Met-
ternich, Partner in der Praxisgruppe
Versicherungen bei Oliver Wyman.
. Es kommt darauf an, die Ausschliel3-
lichkeit zu stabilisieren, zu entwickeln
und auf die sich verandernden Mark-
terfordernisse auszurichten. Dies
kann nur mit mehr Systematik und
Konsequenz sowie dem Marktge-
schehen angepassten Konzepten und
MaRBnahmen erfolgreich sein”

Um die Potenziale des Ausschliel3-
lichkeitsvertriebs auszuschopfen und
die vielfach ungenigende Produkti-
vitats- und Kostensituation zu ver-
bessern, bedarf es wirksamer Hand-
lungsprogramme. Diese dirfen nicht
nur auf Kostenreduktion abzielen,
sondern mussen die konsequente
Nutzung von Wachstumspotentialen
beinhalten. Handlungsfelder solcher
Programme sind die nachhaltige Um-
setzung des Systemvertriebs, diffe-
renzierte regionalspezifische Bear-

Mehr Vermittler in Pools

Die Zahl der Vertriebspartner in Pools und Verbilinden stieg 2008 nach ei-
ner Marktstudie von BrunotteKonzept wiederum an. Allerdings ist sie
seit Jahresbeginn 20089 riicklaufig, weil viele Pools nach Ablauf der Uber-
gangsregelungen zur Registrierung jetzt ihre Bestande bereinigen. Trotz-
dem bringen es die an der Umfrage beteiligten Unternehmen im Friih-
jahr 2008 auf rund 70.000 Vermittler und damit fast doppelt so viel, wie
Makler im Vermittlerregister eingetragen sind. Damit setzt sich derTrend
fort. dass Makler mit mehreren Pools kooperieren. Immer mehr Pools
bieten ihre Leistungen auch Vertrieben an. Mehr als zwei Drittel der be-
fragten Pools kooperieren bereits mit ihnen. Auch Banken und Sparkas-
sen sind als potentielle Vertriebspartner gefragt.

beitung der Markte, Optimierung von
Front- und Back-Office Prozessen, dif-
ferenzierte Flihrung und Unterstut-
zung von Vertriebseinheiten, kun-
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denspezifische Verkaufsansatze und
Marktbearbeitung sowie die Syste-
matisierung von Steuerung und Con-
trolling.
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