er Maklermarkt ist sehr heterogen. Die Unter-

schiede zeigen sich im Geschaftsmodell, der

GroBe, dem Know-how und im Betreuungs-
umfang, den ein Versicherer mit seinen Maklern hat. Ver-
sicherer, die sich erfolgreich im Maklermarkt positionieren,
kennen die Anforderungen der verschiedenen Maklerseg-
mente und richten ihre Betreuungskonzepte daran aus. Die
Fokus-Makler der Kategorien A und B werden meist inten-
siv und personlich betreut. Durch regelmaBigen Kontakt der
Vertriebsmitarbeiter bzw. Maklerbetreuer erhdlt der Versi-
cherer relevante Informationen, um daraus Anlasse fur die
Geschaftsentwicklung  abzuleiten.  Betreuungsressourcen
werden flr persdnliche Gesprache, regelmaBige Veranstal-
tungsformate, Vertriebskampagnen und -aktionen sowie
Vertriebsservices eingesetzt.

Nicht selten werden die Vertriebskapazitaten fir die in-
dividuelle Betreuung der Fokus-Makler benétigt, sodass die
Ubrigen Geschéaftsverbindungen (C- und D-Makler) haufig
lediglich reaktiv unterstiitzt oder wenn tberhaupt, nur undif-
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ferenziert aktiviert werden. Sie erfahren keine passende und
anlassbezogene Ansprache. Die Bindung zu diesen Maklern
nimmt dann allmahlich ab. Positive Erfahrungen mit den Pro-
duktgebern gibt es nur bei Anfragen, die die Makler selbst
initiieren. Eine aktive Marktbearbeitung durch den Versiche-
rer findet daher nicht statt.

IMPULS 1:

TRANSPARENZ UBER DIE VERTRIEBSPARTNER HERSTELLEN
Eine erfolgreiche Geschaftsverbindung zu Maklern zeichnet
sich dadurch aus, dass die angebotenen Produkte und Servi-
ces vom Makler in seinen Vertriebsalltag , Ubersetzt” werden
kénnen und somit im Rahmen der Kundenberatung tatsach-
lich relevant werden. Je besser sich der Makler hier zurecht-
findet, desto erfolgreicher die Geschaftsverbindung. Wer die
Erwartungen und Bedurfnisse seiner Vertriebspartner genau
kennt, kann darauf passgenaue Betreuungskonzepte aufset-
zen. Ziel ist es, mdglichst genaue Informationen Uber einen
Makler und sein Geschaftsmodell zu bekommen, diese in

Viele Versicherer wollen im Maklermarkt
wachsen. Das erfordert Vertriebskapazitaten.
Wie lassen sich die Wachstumsziele mit der

knappen Vertriebsressource ,, Maklerbetreuer”
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einem CRM-System zu dokumentieren und vor allem auch
regelmaBig zu pflegen.

Die Segmentierung von angebundenen Vertriebspart-
nern in den Kategorien A, B und C, D ist gangige Praxis
— wenn auch nicht immer ausreichend differenziert. Uber
die umsatzstarkeren A- und B-Makler liegen meist alle re-
levanten Informationen vor — zumindest beim betreuenden
Vertriebsmitarbeiter. Bei C- und D-Maklern fehlen sie, sind
unprazise oder unvollstandig. Diese Gruppe wird selten aktiv
und systematisch betreut, am wenigsten ihren Bedurfnissen
entsprechend. Das liegt nicht am fehlenden Willen der Mak-
lerbetreuer, sondern schlichtweg an knappen Ressourcen,
geeigneten Betreuungsprozessen und passenden Organisa-
tionstrukturen.

Maklerversicherer mit einem hohen
Anteil an C- und D-Maklern haben einen
hoheren Umsatzriuckgang als Unternehmen
mit einer aktiveren Betreuung dieser

Maklergruppen.

Das Vertriebspotenzial von C- und D-Maklern wird von
den Versicherern unterschatzt bzw. mangels geeigneter Be-
treuungsstrategien vernachlassigt. Ein Umsatzriickgang wird
in Kauf genommen, auf Wachstum verzichtet. Stattdessen
ware auch im C- und D-Makler-Segment ein fokussierter Ein-
satz von Vertriebsressourcen und eine zielgruppengerechte
Aktivierung und Betreuung der Vertriebspartner von nach-
haltigem Nutzen fur das Unternehmenswachstum. Hier kann
der Hebel angesetzt werden. Neue Produkte oder Verkaufs-
férderungskonzepte werden dazu nicht benétigt, sondern
eine systematische und zielgerichtete Vertriebspartner-An-
sprache — und zwar digital und personlich. Das Ziel ist eine
systematische ,Aufqualifizierung” der Makler nach ihren
personlichen Kontaktpunkten. Mithilfe von differenzierten,
vor allem relevanten Anspracheanldssen kann das Segment
der C- und D-Makler schon nach kurzer Zeit erheblich aufge-
wertet und die Bindung der vormals unbetreuten Makler an
das Unternehmen deutlich erhéht werden.

Zudem konnen bis dato nicht bekannte Potenzialmakler
schneller identifiziert, in einem ,Maklersteckbrief” erfasst
und in eine persoénliche (intensivere) Betreuung Ubergeben
werden.
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In der Praxis stehen Maklerversicherer mit Wachstumsam-
bitionen vor einem wahren Dilemma: Sie wollen wachsen,
kdnnen die Potenziale im Vertrieb jedoch nicht heben — man-
gels differenzierter Kenntnisse Gber ihre Makler und notwen-
diger Ressourcen.

Eine Option, um nicht genutzte Potenziale zu erschlieBen,
kénnte die Nutzung einer externen Support-Einheit sein, die
im Unterschied zum Aufbau einer unternehmenseigenen
Einheit sehr schnell verfigbar, unmittelbar ergebniswirksam
und skalierbar ist. Grundlage fur eine Zusammenarbeit sind
Branchenerfahrung, Vertriebsaffinitat und Prozessexpertise —
sofern notwendig, sollte eine digitale Infrastruktur bereitge-
stellt werden kénnen.

IMPULS 2: KONTAKTFREQUENZ AUFBAUEN,

HOCHHALTEN UND DURCHHALTEN

Bei knappen Ressourcen konzentriert sich das Vertriebsteam
meistens auf A- und B-Partner. Fir die Betreuung von C- und
D-Partnern fehlt es an Zeit und Energie. Sie Uberldsst man
unbeabsichtigt sich selbst und verlangt ihnen ungewollt ein
hohes MaB an Self-Service ab — meist Uber digitale Tools,
in der Hoffnung, die Makler nutzen diese auch. So ist die
Kontaktfrequenz zu C-Maklern eher niedrig; eine aktive per-
sonliche Kontaktaufnahme mit guten und vor allem fiir den
Makler passenden Inhalten findet selten statt. Und das, ob-
wohl man aus Umfragen weiB, dass ein qualifizierter persén-
licher Anruf in regelmaBigen Abstanden zu einer starkeren
Bindung und damit mit einer héheren Wahrscheinlichkeit zu
Neugeschaft und Bestandserhalt fihren wiirde. Eine weitere
aktuelle Beobachtung: Maklerversicherer mit einem hohen
Anteil an C- und D-Maklern haben einen héheren Umsatz-
rickgang als Unternehmen mit einer aktiveren Betreuung
dieser Maklergruppen. Der Handlungsdruck steigt.

Die Betreuung von C- und D-Maklern unterliegt eigenen
GesetzmaBigkeiten. Eine 1:1-Betreuung brachte wirtschaft-
lich gesehen in dieser Gruppe keinen Mehrwert. Fir C- und
D-Makler geht es in der Marktbearbeitung um eine hohe-
re Schlagzahl und Umsetzungsgeschwindigkeit sowie um
systematische, aktive digitale und personliche Betreuungs-
maBnahmen. Die Voraussetzungen dafir sind , qualifizier-
te” Informationen Uber die Vertriebspartner, zielgerichtete
Anlasse zur Kontaktaufnahme, eine regelméaBige personliche
Makleransprache und die Erfassung der Vertriebsaktivitaten
in einem ,, Maklersteckbrief”.

Diese MaBnahmen kénnen sinnvollerweise in einer ei-
genstandig operierenden ,Support-Einheit” mit folgenden
Kernaufgaben organisiert werden:

e Aufbau einer hohen Kontaktfrequenz,

e  kontinuierliche Planung von relevanten und gezielten

Anspracheanlassen,
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e Herstellen von Transparenz zu den erfolgten Kontakt-
anlassen inkl. Erfassung von Folgeaktivitaten und

e eine konsequente operative Steuerung und Umset-
zung von MaBnahmen und digitalen Workflows.

Zu prifen ist, ob diese Tatigkeiten in der eigenen Organi-
sation umgesetzt werden kdénnen oder ob eine alternative
Losung in Betracht kommen kann. Ein externer Dienstleis-
ter, der als verlangerter Arm des eigenen Sales- und Service-
Teams agiert, nutzt verschiedene Touchpoints — von digital
bis personlich, um eine kontinuierliche Kontaktfrequenz mit
guten Inhalten und emotionaler Nahe zu organisieren. Neben
dieser origindren Aufgabe verfolgt die “Support-Einheit” ein
weiteres Ziel: den Aufbau eines Funnels zur , Aufqualifizie-
rung” der Partner. Am Ende der , Journey” kann entschieden
werden, welche Makler in die persénliche Maklerbetreuung
Ubergeben werden kénnen.

Versicherer sollten iiber ihren Schatten
springen, sich fur Kooperationen und die
Einbindung von externen Support- und

Sales-Services 6ffnen.

IMPULS 3: DIGITALE UND PERSONLICHE

BETREUUNG KOMBINIEREN

Professionelle Vertriebsressourcen und geschéftsrelevante
aktuelle Informationen sind die Grundvoraussetzungen, um
in allen Maklersegmenten Geschaftspotenziale zu erkennen
und zu entwickeln. Letztendlich geht es darum, Umsatz zu
erzielen und nachhaltig zu wachsen. Ohne eine digitale Inf-
rastruktur ist dies nicht moéglich. Gemeint ist aber nicht nur
ein Self-Service-Ansatz, bei dem der C- und D-Makler selbst
aktiv werden muss — dabei kénnte es unter Umstanden zu
Prozesslicken kommen, sondern gemeint ist ein Ansatz,
der digitale und personliche Kommunikation kombiniert. So
kann die Bindung zum Makler aktiv gestaltet werden. Jeder
personliche Kontakt tragt dazu bei!

Mithilfe von digitalen Tools kénnen die wesentlichen Be-
treuungsprozesse organisiert und gesteuert werden, etwa
QualifizierungsmaBnahmen, Kampagnen und Vertriebsak-
tionen und persodnliche Anspracheanldsse. Auf diese Weise
werden eine hohe Prozessqualitat und Transparenz gewahr-

60

leistet. Man kann zu jeder Zeit nachvollziehen, mit welchen
Inhalten und welcher Servicequalitat seine Vertriebspartner
unterstitzt werden. Das sind die Eckpfeiler fir ein praxiser-
probtes CRM-System fir den Vertrieb. Sein Reifegrad und
vor allem die umfassende Nutzung in den Betreuungsprozes-
sen sind erfolgsentscheidend. Das Ergebnis ist ein effektiver
und effizienter Einsatz von Vertriebsressourcen und die Ge-
winnung von Transparenz zu aktuellen geschaftsrelevanten
Informationen. Dieser Nutzen ist enorm.

RAN AN DIE DICKEN BRETTER

Versicherer sollten Uber ihren Schatten springen, sich fur Ko-

operationen und die Einbindung von externen Support- und

Sales-Services 6ffnen. Denn die Maklerkonsolidierung schrei-

tet voran. Der Wachstumsdruck ist allgegenwartig — eben-

so der Druck auf die Margen, angetrieben von groBen Ver-

bunden, die dabei sind, ein Maklerunternehmen nach dem

anderen zu Ubernehmen. Umso wichtiger wird es sein, das

nicht genutzte Potenzial der C- und D-Partner flr das eige-

ne Wachstum zu erkennen und mithilfe von externen Spe-

zialisten aufzuwerten, um daraus neue zusatzliche A- und

B-Makler zu entwickeln bzw. in die persdnliche Betreuung

zu Uberfuhren. Sechs Grinde fur strategische Kooperationen

und das , Aufqualifizieren” von C- und D-Partnern:

1. Versicherer steigern ihre Marktprasenz.

2. Sie gewinnen einen schnellen Zugang zu einer bislang
vernachlassigten, aber chancenreichen Zielgruppe.

3. Sie qualifizieren eigene Vertriebskapazitaten auf.

4. Sie stoppen den Abrieb von bislang vernachlassigten
Vertriebskapazitaten.

5. Sie verschaffen sich neue Freirdume fir erfolgverspre-
chende Geschéftsfelder.

6. Sie kdnnen ihre Wachstumsziele mit einer hohen Umset-
zungsgeschwindigkeit weiterverfolgen.

Fazit. Die Auslagerung von Vertriebsservices ist eine strategi-
sche Entscheidung. Unternehmen mit ambitionierten Wachs-
tumszielen sollten diesen Weg entschlossen beschreiten. Die
Wahl des richtigen Dienstleisters ist der Schlissel zum Erfolg.
Dienstleister, die sich im Vertriebsservice eine Expertise er-
worben haben, Branchenerfahrung und Prozessexpertise
haben, tun das, was sie am besten kénnen: Sie helfen Ver-
sicherern dabei, Vertriebsengpasse zu tberwinden und ihre
Wachstumsziele zu realisieren.

Dr. Christoph Wetzel
Vorstand der fpb AG,
Miroslav Mitrovic, Head
of Partnermanagement der
fpb AG
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