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Nur Internet wird bei Vorsorge
nicht ausreichen
Ganz gleich, welche Strategie Finanzdienstleister auch verfolgen: Mit dem Thema "Internet"
müssen sich alle auseinandersetzen - selbst wenn nicht alle Produkte onlinekompatibel sind.
Vor allem bei komplexen Produkten bleibt das persönliche Gespräch unersetzbar.

"Vorsorge online zu verkaufen,
ist weitgehend nicht gelu!1gen.

Vertrauen schaffen
- von Melise' zu Mensch­

ist tier Erfo!gsfaki:or."

Helge Lach, Vorstand DVAG

Welche Rolle spielen Kundenbedürfnisse
in der Finanzindustrie wirklich? Warum ge­
hört der Faktor "regionale Verankerung" zu
den wichtigsten Erfolgsfaktoren des genossen­
schaftlichen Finanzverbundes? Was hat das
Beratungsmodell einer
großen Sparkasse mit
dem einer Direktbank
gemeinsam?

Alles Fragen, zu
denen auf dem Sym­
posium "Erfolgsstra­
tegien im Preis- und
Leistungswettbewerb - Herausforderungen für
die Finanzindustrie" in Frankfurt am Main eine
Antwort gefunden werden sollte. Zwar waren
die Banken-Vertreterunter den Referenten, Dis­
kutanten und Teilnehmern klar in der Mehrheit,
doch Grundsatzfragen, beispielsweise über den
wachsenden Beratungsbedarfin Sachen "Vor­
sorge" oder die Bedeutungder Technik, machten
wieder einmal deutlich, dass die traditionellen
Grenzen zur Versicherungsbranche zumindest
bei Vertriebsorganisation und Privatkunden­
beratung weitgehend gefallen sind.

Im Blickpunkt stand dann vor allem der
Multikanalvertrieb. Den Thesen von Hartmut
Nickel-Waninger, Vorstand der Gothaer Ver­
sicherungs-Gruppe, stimmten die Anwesen­
den zu: 1. Verschiedene Marken dienen der
Produkt- und Preisdifferenzierung. 2. Alle
Vertriebswege nutzen neue Techniken und
müssen sich damit auseinandersetzen. 3. Eine
Marke schafft Vertrauen, wenn sie überall für
ein vergleichbares Preis-Leistungsverhältnis
steht. 4. Die Preissensibilität des Kunden ist
bei persönlichem Verkauf bzw. persönlicher
Beratung weniger ausgeprägt.

Alexander Boldyreff, Vertriebsvorstand
der Comdirect Bank, bestätigte zumindest
für die Erstberatung am Beispiel einer Im­
mobilienfinanzierung: "Persönliche Beratung
ist wegen der Komplexität und der Neuartig­
keit notwendig. Nachfolge-Kredite und Pro­
longationen dagegen können direkt vertrie­
ben werden." Für Carsten Jung, Vorstand der
Berliner Volksbank, "haben alle Vertriebswe­
ge ihre Berechtigung". Einer ausführlichen
und kompetenten Erstberatung kommt auch
nach seiner Auffassung eine Schlüsselfunk­
tion zu: "Sie immunisiert den Kunden auch
für die Zukunft."

Noch genereller vertrat Helge Lach,
Vorstand der Deutschen Vermögensbera­
tung (DVAG), die Unverzichtbarkeit des per­
sönlichen Gesprächs: "Vorsorge online zu ver­
kaufen, ist weitgehend nicht gelungen. Ver­

trauen schaffen - von
Mensch zu Mensch
- ist der Erfolgsfak­
tor. Die Technik spielt
nur in den letzten zehn
Minuten des Kunden­
gesprächs eine Rol­
le, wenn es auf der

Grundlage eines Konzepts um die Auswahl
der Einzelprodukte geht."

Der Repräsentant der Versicherungsbran­
che, Nickel-Waninger, konnte seinem Vorred­
ner nur beipflichten, der klar zwischen einer
Produktberatung wie einer Baufinanzierung
und einer Vorsorge-Beratung differenziert
hatte: "Vertrauen und Komplexität sind ent­
scheidend. Lediglich fünf bis sieben Prozent
werden online verkauft. Wesentlich span­
nender ist die Frage, wie sich die persönli­
chen Vertriebswege in Zukunft ausdifferen­
zieren werden."

Sind Grenzen bei der Gewinnung
von Neukunden erkennbar?

Schätzungsweise rund 45 Millionen Deut­
sche nutzen das Internet. Laut Infratest sind
davon allerdings nur zwölf Prozent zu den
digitalen Profis zu zählen. Trendnutzer und
Avantgarde kommen zusammen auf 14 Pro­
zent. Rund jeder Dritte ist ein "digitaler Au­
ßenseiter" und knapp jeder Zehnte nutzt das
Internet fast ausschließlich beruflich. Bei den
rund 15 Millionen Deutschen, für die das In­
ternet ein Alltagsmedium darstellt, haben sich
die demografischen Strukturen denen der Ge­
samtbevölkerung in den letzten Jahren immer
mehr angenähert. So gibt es inzwischen kaum
noch bemerkenswerte Unterschiede hinsicht­
lich der Geschlechter. Auch Alter und Schul­
ausbildung verlieren an Bedeutung.

"Der Internetmarkt des Jahres 2010 stellt
Unternehmen vor neue Herausforderungen."
Dieses Fazit zog DetlefFrank, seit 2003 Vor­
stand der HUK24 für das Ressort Marketing
und Vertrieb, aus dem Anstieg in Richtung
einer versierten und vielseitigen Nutzung:

"Über die Hälfte der Internetnutzer nutzt On­
line-Banking. Mehr als die Hälfte aller Haus­
halte recherchiert online nach Versicherungen.
Ein Drittel der Onliner hat in den vergangenen
zwölfMonaten eine Autoversicherung online
recherchiert und gekauft. Das mobile Netz ist
aufdem Vormarsch." DetlefFrankgeht davon
aus, dass das Internet eine immer größere Rolle
im Alltag der Menschen wie der Konsumenten
spielen wird. Seine sieben Thesen zur zukünf­
tigen Bedeutung für Versicherungen:
1. Reiner Online-Vertrieb erfordert weite­

re Standardisierung und nutzergerechte
Produkt-Darstellungen.

2. Ein dauerhaft günstiges Preisniveau ist
Grundvoraussetzung für den Erfolg von
Online-Versicherern.

3. Alle Käufertypen nutzen die Online-Re­
cherche, um sich vor dem Kauf zu infor­
mieren.

4. Der Fokus der Online-Recherche wird auf
Produkt- und Preisvergleichen liegen.

5. Die Bedeutung von Vergleichsplattformen
wird somit zunehmen.

6. Bei komplexen Produkten wie Altersvor­
sorge oder Krankenversicherung ist die
persönliche Beratung im Internet subs­
tanziell.

7. Mittelfristig gilt: Ein volumenmäßig sig­
nifikanter Absatz in komplexeren Sparten
erfordert ein Multikanal-Serviceangebot.
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Insurance English
Getting up to speed for the global market

Intensivtrainings für Einzelanmeldungen
Gruppentrainings für Gesellschaften

Weitere Informationen erhalten Sie von
Stephanie Greil, Tel. 089455547-722
oder per E-Mail (stephanie.greil@
versicherungsakademie.de).

Besuchen Sie uns auch auf unserer Homepage
(www.versicherungsakademie.de)
unter "Angebote nach Themen".
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