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Vorbemerkung

Die Fachwirtliteratur ,Vertriebsmanagement® enthalt am Ende eines jeden
Kapitels ,Aufgaben zur Selbstlberprifung®. Sie sollen den Lernenden einen
Anreiz geben, sich zur Vertiefung der Lerninhalte Antworten auf zentrale
Fragestellungen eines Kapitels noch einmal selbststandig zu erarbeiten.

Aufgrund vieler Nachfragen veroffentlichen wir Losungshinweise zu den
Aufgaben zur Selbstiberprifung. Sie enthalten keine zusatzlichen Informa-
tionen und dirfen auch nicht als einzig mogliche Musterlésung verstanden
werden.

Wir weisen ausdricklich darauf hin, dass es sich bei den Aufgaben und
Lésungen zur Selbstuberprafung nicht um simulierte Prufungsaufgaben han-
delt.

Das Berufsbild ,,Geprufte/-r Fachwirt/Fachwirtin fir Versicherungen und
Finanzen® ist auf den Erwerb von Handlungskompetenz ausgerichtet. Die
bundeseinheitlichen Prifungen vor der Industrie- und Handelskammer
enthalten deshalb auch situationsgebundene Fragen, in denen nicht nur die
Wiedergabe von Wissen, sondern auch das Erkennen von Zusammenhan-
gen und die Formulierung von Problemlésungen gefordert ist.

Diese Kompetenzen werden im Unterricht der regionalen Berufsbildungs-
werke der Versicherungswirtschaft bzw. im Rahmen des Fernlehrgangs

der Deutschen Versicherungsakademie (DVA) vermittelt. Herausgeber und
Redaktion empfehlen deshalb zur Prifungsvorbereitung mit Nachdruck die
Wahrnehmung dieser Bildungsangebote, fur die das reine Selbststudium kein
Ersatz sein kann.

Berufsbildungswerk der Deutschen Versicherungswirtschaft (BWV) e.V.
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Lésungshinweise fur die Aufgaben zur Selbstuberprifung

Kapitel 1 — Vertriebsmanagement als Unternehmensfunktion

1.

Grenzen Sie die zwei Konzern-Vertriebsmodelle voneinander ab und zeigen Sie je
zwei Vor- und Nachteile dieser Modelle auf.

Konzernvertriebsmodell

Vorteile: zentrale Steuerung, Umsetzung Konzernstrategie, kein Wettbewerb der Teilver-
triebe untereinander

Nachteile: Beschrankung der Entscheidungsfreiheit, Akzeptanzmangel
Einzelversicherervertriebsmodell
Vorteile: Eigenstandigkeit der Risikotrager, groRere Marktnéhe

Nachteile: schwerer umsetzbar, konzerninterne Konkurrenz, produktbezogene Vertriebs-
fuhrung, geringe Kundenbedarfsorientierung, Probleme bei der Umsetzung der rechtli-
chen Verpflichtung zur anlassbezogen umfassenden Beratung (vgl. Kap. 1.2)

Erlautern Sie fiinf Funktionen der genannten Vertriebsziele.

Selektion, Orientierung, Steuerung, Koordination, Motivation/Anreiz, Kontrolle, Legitima-
tion (vgl. Kap. 2.2)

Unterscheiden Sie die Vertriebsziele nach ihrem AusmaR.
Mit Satisfizierungszielen soll ein bestimmtes, ausreichendes Ergebnis erreicht werden.

Mit Optimierungszielen soll ein optimales Verhaltnis zwischen Input und Output erreicht
werden, entweder maximaler Erfolg mit begrenzten Mitteln oder minimaler Mitteleinsatz
fur einen bestimmten Erfolg (vgl. Kap. 2.2).

Zeigen Sie die Anforderungen der Vertriebsziele anhand der SMART-Formel auf.

Ziele sollen spezifisch, messbar, angemessen, realistisch, terminiert sein (vgl. Kap. 2.2).

Unterscheiden Sie die Vertriebsziele jeweils nach zwei MessgréRen und Kennzahlen.

Umsatzbezogene Vertriebsziele kdnnen die Messgréfien Pramienumsatz oder Stlick-
zahlen Vertrage vorsehen oder Kennzahlen wie u.a. Pramienumsatz in Relation zum
Bestand oder Stuckzahl in Relation zum Bestand.

Ertragsbezogene MessgroRen kdnnen Nettopramienumsatz, Nettostlickzahlen oder
Summe der Schaden-/Leistungsfalle sein, ertragsbezogene Kennzahlen z.B. Schaden-
quote, Deckungsbeitrag, Mahnquote (vgl. Kap. 2.2).



6.

10.

Grenzen Sie drei Vertriebswege im Indirektvertrieb voneinander ab.

Der Geschaftsstellen-/Angestellter Versicherungsvertrieb arbeitet mit Angestellten
gemal § 59 HGB, der AusschlieRlichkeitsvertrieb mit selbststandigen Versicherungsver-
tretern geman §§ 84, 92 HGB mit Wettbewerbsverbot, der Maklervertrieb mit Versiche-
rungsmaklern gemaf § 93 HGB und der Mehrfachvertretervertrieb mit selbststandigen
Versicherungsvertretern gemaf §§ 84, 92 HGB ohne Wettbewerbsverbot. Der Banken-/
Sparkassenvertrieb sieht Kreditinstitute als Vermittler vor, die ihrerseits wieder als Aus-
schlieBlichkeits- oder als Mehrfachvertreter oder als Makler tatig werden kénnen. (vgl.
Kap. 2.3)

Erlautern Sie die Matrixorganisation an einem Beispiel aus dem Versicherungsvertrieb.

In einem Versicherungsvertrieb wird sowohl eine geografische als auch eine Gliederung
nach Sparten vorgenommen. Damit sind in jeder Region Spezialisten flr die verschiede-
nen Sparten verfugbar (vgl. Kap. 2.4).

Erlautern Sie vier Faktoren, die die Kundenbindung beeinflussen kénnen.

Das Regulierungsverhalten kann bei schneller und umfassender Regulierung die Kun-
denbindung steigern, bei langsamer und unvollstandiger Regulierung die Wechselbereit-
schaft des Kunden erhdhen.

Das schriftliche und mindliche Kommunikationsverhalten kann bei einer erwartungsge-
rechten Kommunikation ebenfalls positiv oder umgekehrt negativ auf die Kundenbindung
wirken.

Flexibilitat auf der Produktseite erhoht die Wechselbarrieren.

Die Bereitschaft zum Einsatz von Kundenbindungsmalnahmen hat ebenfalls Einfluss
auf die Kundenbindung (vgl. Kap. 2.5).

Nennen Sie drei Formen der Marktpositionierung von Versicherungsunternehmen.

Serviceversicherer, kostenorientierter Versicherer, Direktversicherer (vgl. Kap. 2.6)

Beschreiben Sie vier Kriterien fiir die Standortwahl von Versicherungsagenturen.

Je nach Privat- oder Firmenkunden-Fokussierung kénnen unterschiedliche Standorte
geeignet sein. Eine besondere Rolle spielt die drtliche Ansiedelung von Beziehungsnetz-
werken. Ein weiteres Kriterium kann eine Standortwahl sein, bei der die geografische
Entfernung zu den Bestandskunden und/oder zu den Potenzialkunden eine besondere
Rolle spielt. Auch Nutzungsgewohnheiten der Kunden wie beispielsweise Orte, an denen
auch Behdrden, Arzte oder Einkaufsméglichkeiten bestehen und in Anspruch genommen
werden, kdnnen berlcksichtigt werden (vgl. Kap. 2.6).



Lésungshinweise fur die Aufgaben zur Selbstuberprifung

1.

12.

13.

14.

Erlautern Sie, welchen Nutzen eine Kundentypologie fiir das Vertriebsmanagement
mit Blick auf die Auswahl und den Einsatz verschiedener Vertriebswege hat.

Unterschiedliche Kundengruppen zeigen auch eine jeweils typische Bindung an oder Af-
finitat zu bestimmten Vertriebswegen. Daher ist die Abstimmung zwischen Marketing und
Vertriebsmanagement zu den Charakteristika der jeweiligen Kundengruppe (beispiels-
weise suchen ,Uberforderte Unterstiitzungssucher” vor allem die AusschlieBlichkeitsver-
treter auf) wichtig. Eine Kenntnis der Kundentypologien ist wertvoll fir die Gestaltung der
Produktpolitik und der Vertriebspolitik (vgl. Kap. 2.7).

Beschreiben Sie, welche Leistungen der Vertrieb dem Kunden gegeniiber erbringt
und welche rechtlichen Pflichten er in diesem Zusammenhang zu beachten hat.

Der Versicherer hat den Kunden vorvertraglich Uber die Versicherungsbedingungen

und weitere Vertragsinformationen gemaf § 7 VVG zu informieren. Dabei kann er das
Antragsmodell oder auch zur Entlastung des Vertriebs das Invitatiomodell anwenden.
Ebenfalls vor Antragstellung muss der Kunde abhangig vom Anlass befragt, beraten wer-
den und jeder zu einer bestimmten Versicherung erteilte Rat muss begrindet werden.
Spatestens vor Vertragsschluss — beim Antragsmodell vor der Zusendung der Police —
muss eine Dokumentation der Vertragsinhalte dem Kunden Gbermittelt werden. Diese
Pflichten fallen dem Versicherer nach § 6 VVG oder den gewerbsmalig tatigen Vermitt-
ler gemalR §§ 61 f. VVG zu. Wahrend der Vertragslaufzeit muss der Versicherer abhan-
gig vom Anlass eine Beratung bieten. AulRerdem kann der Kunde Informationsleistungen
und Unterstltzung bei der Schaden- und Leistungsregulierung erwarten (vgl. Kap. 2.7).

Definieren Sie den Begriff ,,Customer Lifetime Value* und erlautern Sie, welche
Bedeutung dieses Konzept fiir den Versicherungsvertrieb hat.

Mit dem Customer Lifetime Value (CLV oder deutsch lebenslanger Kundenwert) wird
durch finanzmathematische Umrechnung der zu verschiedenen Zeitpunkten falligen
Ertrage einer Kundenverbindung deren Barwert ermittelt. In Kenntnis des Kundenwerts
kann der Vertrieb seine personalintensiven und damit teuren Leistungen zielgerichteter
zur Schaffung und Erhaltung von Kundenwerten einsetzen (vgl. Kap. 2.7).

Stellen Sie die Besonderheiten des Vertriecbsmanagement beim Einsatz von Fiih-
rungsinstrumenten heraus, wenn selbststandige Versicherungsvertreter eingesetzt
werden.

Selbststandige Versicherungsvertreter miussen ihre Tatigkeit und ihre Arbeitszeit im
Wesentlichen frei gestalten kdnnen, sonst sind sie unter Umstanden scheinselbststan-
dig. Eine voriubergehende Beschrankung kann in seltenen Ausnahmefallen zulassig sein
(vgl. Kap. 3.1).
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Erlautern Sie, unter welchen Bedingungen die im Wesentlichen freie Arbeitszeit-
und Tatigkeitsgestaltung von Versicherungsvertretern voriibergehend beschrankt
werden kann.

Vorubergehend kann die Selbststandigkeit beschrankt werden, wenn die Fortfihrung
des Agenturvertrags beispielsweise wegen Nichterfullung der Erwartungen des Versi-
cherers an die Leistung des Vertreters gefahrdet ist. Solche Malinahmen sind sorgfaltig
vorzubereiten und zligig wieder zu beenden (vgl. Kap. 3.1).

Stellen Sie das wichtigste strukturelle Fliihrungsinstrument dar, das Vertriebsmana-
ger regelmaRig anwenden sollten.

Der institutionalisierte, regelmafige Austausch zwischen Fuhrungskraften und Mitarbei-
tern bzw. zwischen Organisationsverantwortlichen und Vertriebspartnern ist besonders
wichtig und erfolgt durch Ricksprachen und Beurteilungsgesprache. Dadurch kann ein
Vertriebsmanager auf seine Mitarbeiter bzw. Vertriebspartner Einfluss nehmen (vgl. Kap.
3.1).

Erlautern Sie fiinf mégliche Einsatzgebiete fiir Angestellte im AuRendienst.

Mdgliche Einsatzgebiete sind die Organisationsabteilung, der Organisierende Aul3en-
dienst, die Dezentrale Verkaufsforderung, die Vertriebsunterstlitzung, der Schaden-
aullendienst, die Agenturberatung und die AulRendienstschulung. (Details dazu siehe
Kap. 3.2.)

Beschreiben Sie, was man unter Agenturberatung versteht.

Die betriebswirtschaftliche Agenturberatung ist eine Beratungsleistung fur selbststandige
Versicherungsvermittler, mit der deren Ertrag und Leistungsfahigkeit gesteigert werden
soll (vgl. Kap. 3.2).

Beschreiben Sie, auf welchen Wegen das Vertriebsmanagement die bendétigte Per-
sonalkapazitat ermittelt. Filhren Sie ein Beispiel an.

Die Personalkapazitat kann Top down aus den Vertriebszielen abgeleitet werden. Dazu
mussen die Abschluss- und die Terminquoten sowie der durchschnittliche Zeitaufwand
bekannt sein. Bottom up wird aus der vorhandenen Personalkapazitat und dem daraus
fur den Absatz nutzbaren Anteil hochgerechnet, welche Verkaufsziele erreichbar sind.

Im Gegenstromverfahren werden beide Verfahren angewendet, um die Erwartungen des
Top-Managements und die von den unteren Hierarchieebenen als realistisch geschatz-
ten Verkaufsziele einander anzunahern (vgl. Kap. 3.2).

Ein Vertreter mochte seine Verkaufstermine durch ein Call-Center vereinbaren las-
sen. Zeigen Sie vier Aspekte auf, die hierbei zu beachten sind.

Dazu zahlen die sorgfaltige Auswahl der Adressen, die Bertcksichtigung der rechtlichen
Vorgaben, die Entwicklung eines Call-Leitfadens, eine Uberwachung der richtigen Um-
setzung durch Supervision sowie eine Erfolgskontrolle (vgl. Kap. 3.2).



21.

22,

23.

24,

25.

26.

Nennen Sie Anlasse fiir die Anlage von Wiedervorlagen.

Das konnen der Ablauf von Fremdvertragen, alle Ablaufe im Fall der von Maklern betreu-
ten Vertrage, Vertragsablaufe, kiinftige Beratungsanlasse sein (vgl. Kap. 3.2).

Erlautern Sie drei Ziele, die bei einer Verkaufsaktion zu beriicksichtigen sind.

Ziele kdnnen sein, eine groRere Zahl von Interessenten oder Kunden auf den Abschluss
oder auf die Veranderung bestehender Vertrage anzusprechen. Verkaufsaktionen sollen
den Vertrieb unterstlitzen sowie Verkaufsziele umsetzen, bei denen eine persdnliche,
individuelle Kundenansprache ineffektiv ware (vgl. Kap. 3.2).

Diskutieren Sie die Aussage, ,,Controlling ist mehr als nur Kontrolle“.

Controlling soll das Management durch die Vorbereitung von Zielen, die Planung, Um-
setzung, Kontrolle, Abweichungsanalyse und Alternativvorschlage bei Abweichungen
unterstutzen. Damit trifft die Aussage zu, dass Controlling mehr als nur Kontrolle darstellt
(vgl. Kap. 4.1).

Grenzen Sie das strategische Controlling vom operativen Controlling ab.

Das strategische Controlling unterstutzt die Unternehmensleitung bei deren Aufgabe,
Ziele des Unternehmens zu setzen, deren Umsetzung auf oberer Ebene zu planen, die
Umsetzung zu kontrollieren und Abweichungen festzustellen. Das operative Controlling
dagegen befasst sich mit den kurz- bis mittelfristigen Zielsetzungen, die aus den Unter-
nehmenszielen abgeleitet werden und die unmittelbar messbar und ergebnisrelevant
sind (vgl. Kap. 4.1).

Erlautern Sie, in welchen Unternehmensbereichen das Controlling angesiedelt sein
kann.

Das Controlling kann aufgrund seiner strategischen Bedeutung als eigener Funktionsbe-
reich unterhalb der obersten Unternehmensleitung angesiedelt sein. Teilaufgaben kén-
nen aber auch in andere Funktionsbereiche aufgenommen werden, z.B. das Vertriebs-
controlling in die Vertriebsabteilung. Der Zentralbereich Controlling koordiniert diese
Aufgaben und stellt einheitliche Verfahrensweisen sicher (vgl. Kap. 4.1).

Erklaren Sie das ,,magische Fiinfeck“ des Vertriebscontrollings.

Das Vertriebscontrolling muss eine Optimierung zwischen Zielen herstellen, die sich
teilweise widersprechen kénnen. Die Ziele sind Umsatz, Absatz, Kosten, Ertrag und
Qualitat. Ein Ubertriebenes Umsatzdenken gefahrdet zum Beispiel die Qualitat und den
Ertrag. Ein zu hoher Absatz treibt die Kosten in die HOhe, sinnvoller ware ein hoher
durchschnittlicher Umsatz pro abgesetztem Versicherungsvertrag (vgl. Kap. 4.2).
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27.

28.

29.

30.

Begriinden Sie, warum der Vergleich absoluter Produktionszahlen verschiedener
Vertriebseinheiten oder Vertriebsmitarbeiter miteinander allein nicht aussagekraftig
ist.

Wenn die Rahmenbedingungen — insbesondere das Marktpotenzial — unterschiedlich
sind, kénnen Leistungsunterschiede von Vertriebseinheiten oder Vertriebsmitarbeitern
nicht (allein) auf den Einsatzwillen oder Uberlegene Vertriebsstrategien zurtickzufiihren
sein. Der reine Vergleich absoluter Zahlen flihrt daher zu falschen Rickschlissen. Kenn-
zahlen zeigen dagegen besser die Relation der erreichten Leistung beispielsweise zum
vorhandenen Marktpotenzial (vgl. Kap. 4.3).

Erlautern Sie, welchen Nutzen eine Deckungsbeitragsrechnung als Vertriebs-
controlling-Instrument bringt.

Die Deckungsbeitragsrechnung vermeidet Fehlentscheidungen, indem Fixkosten nicht
willkirlich auf Kostentrager verteilt (proportionalisiert) werden. Das Vertriebscontrolling
erkennt so besser, welche Kosten Uberhaupt vom Kostentrager (z.B. einer Vertriebsein-
heit) beeinflussbar sind (vgl. Kap. 4.3).

Fur das Vertriebsmanagement sind Kennzahlen von groRer Bedeutung. Ordnen Sie
jeweils zwei Beispiele den wirtschaftlichen, kundenbezogenen und akquisitionsbe-
zogenen Kennzahlen zu und erlautern Sie lhre Beispiele.

Beispiele dazu finden sich in Kap. 4.3

Zeigen Sie auf, aus welchen Quellen Daten fiir eine Abweichungsanalyse im Ver-
trieb gewonnen werden.

In Frage kommen beispielsweise Terminkalender, Antragsprogramm, Vertragsprogramm,
Erfolgsstatistik, Buchhaltung (vgl. Kap. 4.4).



Lésungshinweise fur die Aufgaben zur Selbstuberprifung

Kapitel 2 — Die Bedeutung von Anreizsystemen im Vertrieb

1. Grenzen Sie den autoritiren vom demokratischen Fiihrungsstil ab.

Autoritare Fihrung bedeutet, dass Mitarbeiter der Flihrung gegeniber zum Gehorsam
verpflichtet sind und nicht in Entscheidungen einbezogen werden. Dagegen werden
die Mitarbeiter beim demokratischen Fuhrungsstil in Entscheidungen einbezogen (vgl.
Kap. 1).

2. Stellen Sie anhand eines Beispiels den situativen Fiihrungsstil dar.

Beispiele finden Sie in Kap. 1.

3. Erlautern Sie, wie Flihrung gegenuber selbststiandigen Versicherungsvertretern
erfolgen sollte.

Hier bietet sich am ehesten die delegative Fiihrung an, weil sie Selbststandigkeit am
starksten achtet (vgl. Kap. 1).

4. Erlautern Sie, was man unter ,Management by Objectives* versteht.

Darunter ist Fihrung durch das Setzen von Zielen zu verstehen. Die Mitarbeiter erhalten
weitgehende Freiheit fur die Umsetzung dieser Ziele. Der Mitarbeiter wird im Wesentli-
chen an der Zielerreichung gemessen (vgl. Kap. 1.1).

5. Erklaren Sie, was ,,unternehmerisches Denken“ bedeutet und warum diese Fahig-
keit im Versicherungsvertrieb besonders gefragt ist.

Unternehmerisch denkende Personen organisieren ihre Arbeit eigenverantwortlich, ent-
wickeln Verantwortungsbewusstsein und kommunizieren aktiv mit den fir sie relevanten
anderen Unternehmensbereichen. Im Vertrieb passt dies am besten zu den Herausfor-
derungen einer sehr individuellen Vorgehensweise, zu ungeregelten Arbeitszeiten und
geringen Kontrollmoéglichkeiten (vgl. Kap. 1.1).

6. Grenzen Sie Zielvorgaben und Zielvereinbarungen voneinander ab und ordnen Sie
diese Begriffe den Fiihrungsstilen zu.

Bei Zielvereinbarungen hat der Mitarbeiter ein Mitspracherecht und wird deshalb eine
héhere Akzeptanz entwickeln als bei der Zielvorgabe (vgl. Kap. 1.2).

7. Zeigen Sie fuinf Mindestinhalte auf, die Zielvereinbarungen erfullen miissen.

Bezeichnung der Parteien, Bezeichnung als Zielvereinbarung, Gegenstand der Ziel-
vereinbarung, Messgréfien, Befristung, ggf. bestehende Restriktionen, ggf. vereinbarte
Unterstutzungsleistungen, Anreize, Datum und Unterschrift der Parteien (vgl. Kap. 1.3).
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10.

11.

12.

Erlautern Sie, liber welche Mitbestimmungsrechte der Betriebsrat beim angestell-
ten AuBendienst verfiigt.

Dazu gehoéren neben den allgemeinen Mitbestimmungsrechten bei personellen Einzel-
mafinahmen vor allem auch die Mitbestimmung bei der Festsetzung von Akkord- und
Pramiensatzen und vergleichbaren leistungsbezogenen Entgelten, bei Fragen der be-
trieblichen Lohngestaltung (vgl. Kap. 1.3).

Bei Zielvereinbarungsgesprachen ist eine sorgfiltige Vorbereitung wichtig. Erlau-
tern Sie funf Aspekte, die bei der Vorbereitung besonders beachtet werden sollten.

Dazu gehoren die Unternehmensziele und die daraus abgeleiteten Ziele des Verant-
wortungsbereichs, die Eingrenzung der Ziele fir den Mitarbeiter, die Vorbereitung des
Mitarbeiters auf das Gesprach (vgl. Kap. 1.5).

Bei Zielvereinbarungsgesprachen konnen Konflikte entstehen. Wie kann die Fiih-
rungskraft hiermit umgehen?

Sehr wichtig ist eine sachorientierte Argumentation. Die personliche Integritat des Mitar-
beiters darf nicht in Zweifel gezogen werden. Unter Umstanden sollte die Vereinbarung
nicht sofort im selben Gesprach erzwungen werden (vgl. Kap. 1.5).

Definieren Sie den Begriff ,,Motiv* und erlautern Sie seine Bedeutung im Zusam-
menhang mit der Fihrung von Vertriebsmitarbeitern.

Ein Motiv besteht aus Uber die Zeit stabilen Soll-Vorstellungen. Eine Herausforderung
des Vertriebsmanagements besteht darin, die Motive der Vertriebsmitarbeiter mit den
Zielen des Unternehmens in Ubereinstimmung zu bringen (vgl. Kap. 2.1).

Beschreiben Sie drei Arten von Anreizen, die das Vertriebsmanagement einsetzen
sollte.

Man kann zunachst materielle und immaterielle Anreize unterscheiden. Materielle Anrei-
ze konnen Geldanreize wie insbesondere Lohn, Provision oder Bonifikation sein, aber
auch Sachanreize wie beispielsweise das Zurverfigungstellen von Fahrzeugen zur Pri-
vatnutzung, Essen u.a. Immaterielle Anreize besitzen vor allem einen subjektiven Wert,
sie kdnnen Anerkennung beispielsweise durch Belobigungen und Beférderungen, aber
auch Statusverbesserungen wie beispielsweise Burogrofle und Fahrzeugtyp des Dienst-
wagens bezwecken (vgl. Kap. 2.2).



13.

14.

15.

Es gibt nicht nur eine Art der gerechten Entlohnung. Welche Formen kann man un-
terscheiden, und welche praktischen Konsequenzen hat das fiir die Vergiitung von
Vertriebsmitarbeitern?

Fur den Vertrieb typisch ist eine starke Orientierung an der Leistungsgerechtigkeit, wo-
nach die Entlohnung die erreichte Leistung zum Beispiel an Abschlissen und Bestands-
erhaltung belohnt. Dazu werden vor allem Provisionen und Bonifikationen eingesetzt.
Soziale Gerechtigkeit beriicksichtigt die Bedurftigkeit des Mitarbeiters nach Existenzsi-
cherung fur sich selbst und ggf. abhangige Angehdérige. Dies drlckt sich beispielsweise
in Mindesteinkommen, Sozialzulagen, Lohnfortzahlung im Urlaub und Krankheitsfall u.a.
aus. Die Anforderungsgerechtigkeit berticksichtigt die Anforderungen, die eine Stelle/
Aufgabe mit sich bringt, und vergutet hdhere Anforderungen beispielsweise durch Ver-
antwortungszulagen (vgl. Kap. 2.2).

Stellen Sie heraus, inwiefern ein Dienstwagen ein wichtiger Anreiz fiir AuBendienst-
mitarbeiter ist.

Der Dienstwagen kann einerseits als materieller Anreiz eingesetzt werden, wenn eine
Privatnutzung zugelassen wird, die einen geldwerten Vorteil darstellt. Andererseits ist
der Dienstwagen ein bedeutender immaterieller Anreiz, weil dessen Typ, Grélie und
Ausstattung als Statussymbol und als Belohnung fir erfolgreiche Tatigkeit angesehen
wird. Uber gestaffelte Groen des Fahrzeugs werden zudem hierarchische Unterschiede
verdeutlicht (vgl. Kap. 2.2).

Erlautern Sie, welchen Zweck ein Provisionsvorschuss hat und wie dieser gestaltet
werden kann.

Mit dem Provisionsvorschuss soll eine gleichmaRige Auszahlung kinftig erwarteter
Provisionen erreicht werden, um Liquiditatsschwankungen beim Vermittler zu vermeiden
und Investitionssicherheit zu bieten. Der Provisionsvorschuss wird auf einen bestimm-
ten Abrechnungszeitraum wie z.B. ein Jahr gewahrt. Auf ihn sind entweder alle oder
bestimmte definierte Provisionen anzurechnen. Am Ende des Abrechnungszeitraums
erfolgt eine Abrechnung, eventuelle Uberschiisse werden an den Vermittler ausbezahlt,
eventuelle Lastsalden werden zurtickgefordert (vgl. Kap. 2.3).



Vertriebsmanagement, 4. Auflage

Kapitel 3 — Steuerung einer Vertriebseinheit

1. Unterscheiden Sie drei Grundtypen des Versicherungsvermittlers nach dem HGB.

Zu unterscheiden sind der Angestellte (§ 59 HGB), der selbststandige Versicherungsver-
treter (§§ 84, 92 HGB) und der Versicherungsmakler (§ 93 HGB) (vgl. Kap. 3.1).

2. Erlautern Sie anhand von drei Merkmalen die Definition des Handelsvertreters nach
§§ 84 ff. HGB.

Der Handelsvertreter kann im Wesentlichen frei seine Tatigkeit gestalten und seine Ar-
beitszeit bestimmen. Er wird nicht in die Arbeitsorganisation seines Auftraggebers einge-
gliedert (vgl. Kap. 3.1).

3. Arbeiten Sie heraus, wie bei den drei Grundtypen des Versicherungsvermittlers
jeweils die Haftung bei Vermogensschaden von Kunden infolge von Beratungsfeh-
lern ausgestaltet ist.

Bei Angestellten und bei Versicherungsvertretern greift die Erflllungsgehilfenhaftung
nach § 278 BGB, d.h., der Arbeitgeber bzw. Auftraggeber haftet fir die Beratungsfeh-
ler wie fUr eigenes Verschulden. Beim Versicherungsvertreter kann der Auftraggeber
Regress nehmen, wobei dieser in der Ausschliel3lichkeit oft ausgeschlossen oder be-
schrankt wird. Versicherungsmakler haften auf Grundlage ihres Vertragsverhaltnisses
dem Kunden gegenuiber. Die Haftung kann Uber die bei Versicherungsmaklern sowie
bei Versicherungsvertretern mit eigener Gewerbeerlaubnis vorgeschriebene Berufshaft-
pflichtversicherung aufgefangen werden (vgl. Kap. 3.1, Haftung des Angestellten; des
Vertreters; des Maklers).

4. Beschreiben Sie, was ein unechter Mehrfachvertreter ist.

Der unechte Mehrfachvertreter unterhalt mindestens zwei Vertretervertrage, aber nur
mit Gesellschaften, deren Produkte nicht in Konkurrenz stehen. Typisch ist der Fall des
Konzernvertreters, der separate Vertretervertrage mit jeder der Konzernspartengesell-
schaften unterhalt (vgl. Kap. 3.1).

5. Unter welchen Voraussetzungen ist ein Vertreter als nebenberuflicher Vertreter
einzuordnen?

Der Vertreter muss im Vertretervertrag als nebenberuflicher Vertreter bezeichnet sein
und zusétzlich nach der Ubergewichtstheorie auch tatséchlich nicht Gberwiegend in der
Versicherungsvermittlung, sondern einem anderen Beruf oder Gewerbe tatig sein, wofir
die Anteile der Arbeitszeit und des Einkommens herangezogen werden (vgl. Kap. 3.1).
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6.

10.

Grenzen Sie den Versicherungsmakler vom gemeinen Handelsmakler ab.

Versicherungsmakler gehen anders als Handelsmakler ein Dauerschuldverhaltnis mit
dem Kunden ein, missen also so lange der Maklervertrag besteht nach dessen Mal3-
gabe dem Kunden passenden, bedarfsgerechten Versicherungsschutz besorgen. Dabei
sind sie zur Tatigkeit verpflichtet, missen also eigeninitiativ das Risiko erforschen und
den erkannten Bedarf decken bzw. entsprechend auf den Kunden einwirken. Der Ver-
sicherungsmakler steht anders als der von Fall zu Fall mal fiir die eine und mal fir die
andere Vertragspartei tdtige Handelsmakler durch den Maklervertrag in einem Doppel-
rechtsverhaltnis zum Kunden und in einer schwacheren, vertragsahnlichen Beziehung
zum Versicherer, aus der ebenfalls Pflichten erwachsen (vgl. Kap. 3.1).

Wer benétigt eine Gewerbeerlaubnis als Versicherungsvermittler?

Eine Gewerbeerlaubnis bendtigt, wer gewerbsmalig als Versicherungsmakler oder als
Versicherungsvertreter Versicherungen vermitteln will (vgl. Kap. 1.2).

Erlautern Sie, was ein Tippgeber ist, und beschreiben Sie, wie er sich gewerbe-
rechtlich von Versicherungsvermittlern unterscheidet.

Tippgeber betreiben lediglich den Nachweis von Personen, die sich fur eine Versiche-
rungsberatung interessieren, sind an dieser selbst aber nicht beteiligt und vermitteln
keine Versicherungen. Dementsprechend werden sie auch nicht von der Erlaubnispflicht
als Versicherungsvermittler erfasst (vgl. Kap. 3.2).

Unterscheiden Sie, welche Arten der Gewerbeerlaubnis fiir Versicherungsvermittler
unterschieden werden kdénnen.

Die Gewerbeerlaubnis wird entweder als Versicherungsmakler oder als Versicherungs-
vertreter erteilt. Sie kann mit Beschrankungen oder Auflagen verbunden sein
(vgl. Kap. 3.2).

Erlautern Sie, was unter der Rechtsberatungserlaubnis fiir Versicherungsmakler zu
verstehen ist.

Versicherungsmakler erhalten neben der Erlaubnis zur Versicherungsvermittlung auch
eine Erlaubnis, Firmenkunden und Freiberufler in Bezug auf berufliche/betriebliche Versi-
cherungen sowie Arbeitnehmer im Belegschaftsgeschaft gegen gesondertes Entgelt
rechtlich zu beraten. Dies ist eine Ausnahme zum sonst bestehenden Anwaltsmonopol
und dem Berufsstand der Versicherungsberater nach § 34e GewO (vgl. Kap. 3.2).
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1.

12.

13.

14.

15.

Stellen Sie heraus, was unter einem produktakzessorischen Versicherungsvermitt-
ler zu verstehen ist, und zeigen Sie auf, unter welchen Voraussetzungen er von
einer Gewerbeerlaubnis befreit werden kann.

Bei produktakzessorischen Versicherungsvermittlern handelt es sich um Gewerbetrei-
bende, die in Ergdnzung zu den Produkten oder Dienstleistungen, die sie in ihrer Haupt-
tatigkeit anbieten, Versicherungen vermitteln. Der produktakzessorische Vermittler wird
auf Antrag von der Gewerbeerlaubnis befreit, wenn er seine Tatigkeit unmittelbar im Auf-
trag eines oder mehrerer Versicherungsvermittler mit eigener Gewerbeerlaubnis oder mit
eigenem Versicherungsunternehmen betreibt und wenn diese flr den produktakzessori-
schen Vermittler eine Berufshaftpflichtversicherung abschliel’en sowie bestatigen, dass
sie die Zuverlassigkeit und geordneten Vermogensverhaltnisse Uberprift haben und eine
angemessene Qualifizierung sicherstellen (vgl. Kap. 3.2).

Erlautern Sie, was unter einem gebundenen Vertreter zu verstehen ist, und zeigen
Sie auf, welche Voraussetzungen fiir die Erlaubnisfreiheit erfiillt sein miissen.

Der gebundene Vertreter ist ein Ausschlielllichkeitsvertreter oder unechter Mehrfach-
vertreter, fUr die das oder die Versicherungsunternehmen, fur die er tatig ist, das/die
uneingeschrankte Haftung Ubernommen hat/haben. Die uneingeschrankte Haftung wird
automatisch mit der Eintragung ins Vermittlerregister durch das oder die Versicherungs-
unternehmen Ubernommen. Diese sind verpflichtet, die Zuverlassigkeit und geordneten
Vermdgensverhaltnisse zu Uberprifen sowie eine angemessene Qualifizierung sicherzu-
stellen (vgl. Kap. 3.2).

Ist eine uneingeschrankte Haftungsiibernahme dasselbe wie die Gehilfenhaftung
nach BGB? Begriinden Sie lhre Aussage.

Die uneingeschrankte Haftung reicht weiter als die Erflllungs- und die Verrichtungsge-

hilfenhaftung und umfasst auch die Falle, in denen sich der Auftraggeber eigentlich von
der Verrichtungsgehilfenhaftung durch Nachweis einer sorgfaltigen Auswahl des Vertre-
ters exkulpieren kdénnte oder wenn der Vertreter ein besonderes Vertrauen in Anspruch

genommen hat (vgl. Kap. 3.2).

Nennen Sie Beispiele fir Vermittler, die nach § 34d Abs. 9 GewO iiberhaupt nicht
von einer Gewerbeerlaubnispflicht betroffen sind.

Dies trifft typischerweise auf Reisebulros, Brillenhandler, Haushaltsgeratehandler, Bau-
sparkassen und Bausparvermittler oder auch Handler zu, die Verbraucherfinanzierungen
mit eingerechneter Restschuldversicherung anbieten (vgl. Kap. 3.2).

Laut Vermittlerregister gab es mit Stand September 2012 rund 46.000 Versiche-
rungsmakler. Begriinden Sie, warum es sich bei dieser Zahl nicht um 46.000
selbststandige Maklerbetriebe handelt.

Unter den Erlaubnistragern befinden sich auch zahlreiche Untervertreter, die einen
Handelsvertretervertrag mit einem Versicherungsmakler abgeschlossen haben, aber als
Erfallungsgehilfe eines Maklers auftreten und deshalb die Gewerbeerlaubnis als Versi-
cherungsmakler bendtigen (vgl. Kap. 3.2).
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16.

17.

18.

19.

20.

Immer wieder wird behauptet, die Versicherungsvertreter nach § 34d Abs. 1 GewO
seien ohne Ausnahme Mehrfachvertreter. Erortern Sie, warum diese pauschale
Aussage falsch ist.

Viele AusschlieRlichkeitsvertreter haben eine Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1
GewO, entweder weil ihr Versicherungsunternehmen sie nicht als gebundene Vertreter
nach § 34d Abs. 4 GewO ins Vermittlerregister eintragt oder weil sie hierauf verzichten
(vgl. Kap. 3.2).

Beschreiben Sie vier Voraussetzungen, die fiir eine Gewerbeerlaubnis des Versi-
cherungsvermittlers erfiillt sein miissen, und welche Nachweise dafiir zu erbringen
sind.

Notwendig sind der Nachweis von Zuverlassigkeit (Nachweise: Fihrungszeugnis und
Auszug aus dem Gewerbezentralregister zur Vorlage bei Behdrden), von geordneten
Vermdgensverhaltnissen (Nachweise: Auskunft aus dem Schuldnerverzeichnis und dem
Insolvenzregister sowie Unbedenklichkeitsbescheinigung des Finanzamtes), vom Beste-
hen einer Berufshaftpflichtversicherung sowie der Nachweis einer erfolgreich vor einer
IHK abgelegten Sachkundeprifung oder eines gleichgestellten Abschlusses bzw. einer
gleichgestellten Qualifikation. (Nahere Beschreibungen vgl. Kap. 3.3).

Erlautern Sie, welche Pflichten ein Versicherungsunternehmen zu erfiillen hat,
das mit einem Versicherungsvermittler mit Gewerbeerlaubnis zusammenarbeiten
mochte.

Das Versicherungsunternehmen muss sich vor Aufnahme einer Zusammenarbeit vom
Bestehen einer Gewerbeerlaubnis durch Einsicht in das Vermittlerregister Uberzeugen.
Es muss regelmalig die Léschlisten der IHK Uberprifen, am AVAD-Auskunftsverkehr
teilnehmen, negativen Hinweisen auf Nichtvorliegen der Voraussetzungen flr die Tatig-
keit nachgehen sowie ggf. die zustandige IHK Gber wiederholte Beschwerden informie-
ren (vgl. Kap. 3.3).

Erlautern Sie, welche Pflichten ein Versicherungsunternehmen zu erfiillen hat, das
mit einem erlaubnisfreien, gebundenen Versicherungsvertreter zusammenarbeiten
mochte.

Das Versicherungsunternehmen muss vor Aufnahme der Tatigkeit die Zuverlassigkeit
und die geordneten Vermdgensverhaltnisse uberprufen und fur eine angemessene
Qualifizierung sorgen sowie ebenfalls am AVAD-Auskunftsverkehr teilnehmen. Es muss
laufend durch Fortbildungen dafiir sorgen, dass die notwendige Qualifizierung aufrecht
erhalten bleibt (vgl. Kap. 3.3).

Erklaren Sie, wer von wem in das Vermittlerregister eingetragen werden muss.

Versicherungsvermittler mit Gewerbeerlaubnis nach § 34d Abs. 1 GewO oder mit Be-
freiung von der Gewerbeerlaubnispflicht auf Antrag nach § 34d Abs. 3 GewO werden
von der zustandigen IHK eingetragen, gebundene Vertreter ohne Erlaubnis nach § 34d
Abs. 4 GewO werden vom Versicherungsunternehmen eingetragen (vgl. Kap. 3.4).
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21.

22,

23.

24,

Zeigen Sie die gesellschaftsrechtlichen Formen des Zusammenschlusses von zwei
und mehr Vermittlern auf.

Ein Zusammenschluss ausschlieRlich zum Zweck der gemeinsamen Kostentragung zum
Beispiel fur ein Buro und fur Mitarbeiter — die sogenannte Blrogemeinschaft — erfolgt in
der Rechtsform der Gesellschaft burgerlichen Rechts (GbR). Ist der Zweck des Zusam-
menschlusses dagegen der gemeinsame Betrieb des Vermittlungsgeschafts, handelt

es sich um eine Offene Handelsgesellschaft (oHG). Alternativ kann auch eine Komman-
ditgesellschaft (KG) gebildet werden. Neben diesen Zusammenschllssen naturlicher
Personen ist auch die Grindung einer juristischen Person, einer Kapitalgesellschaft,
moglich. Die haufigste Form ist die Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH).
SchlieBlich gibt es auch Mischformen wie die GmbH & Co. KG (vgl. Kap. 3.6).

Erklaren Sie, was unter der Erstinformationspflicht zu verstehen ist und wann und
wem gegentiber sie zu erbringen ist.

Beim ersten geschaftlichen Kontakt hat ein Versicherungsvermittler eine statusbezo-
gene Erstinformation in Textform abzugeben, mit der er insbesondere seinen Namen,
seine Adresse, seinen gewerberechtlichen Vermittlerstatus, seine Registernummer und
die Adresse des Vermittlerregisters, bei Bedarf Angaben zu Beteiligungen von mehr als
10 Prozent durch oder an Versicherungsunternehmen sowie die Adressen der Schlich-
tungsstellen anzugeben hat. Der Kunde soll dadurch erfahren, mit wem er es zu tun hat
und wie er ggf. seine Rechte durchsetzen kann (vgl. Kap. 3.7).

Stellen Sie dar, wann ein Versicherungsvermittler die Vertragsinformationen an den
Versicherungsnehmer tibermitteln muss und auf welchen Wegen das maoglich ist.

Die Vertragsinformationen wie Versicherungsbedingungen und Produktinformationsblatt
sind rechtzeitig vor Antragstellung gemaR § 7 Abs. 1 VVG in Textform an den Kunden zu
ubermitteln. Der Versicherer delegiert seine Pflicht in der Regel an den Vermittler, damit
ein durchgéngiger Beratungsprozess ohne Unterbrechungen méglich wird. Die Ubermitt-
lung vor Antragstellung wird auch Antragsmodell genannt. Als Alternative kommt das In-
vitatiomodell in Frage, bei dem der Kunde eine Aufforderung zu Abgabe eines Angebots
an den Versicherer ausspricht, das dieser einschlielich der Vertragsinformationen an
den Kunden Ubermittelt und von ihm anschlie3end ausdricklich angenommen werden
muss. Dadurch wird der Vermittler von der Ubermittlung entlastet, muss aber mindestens
einen Zwei-Phasen-Verkauf durchflihren, um die Zustimmung des Kunden einzuholen
(vgl. Kap. 3.7).

Beschreiben Sie, was unter einer Stellvertreterlésung zu verstehen ist.

Der Versicherungsmakler ist rechtlich Stellvertreter des Kunden und kann deshalb fur
den Kunden im Antragsmodell bei ausreichender Vollmacht rechtlich bindend die Entge-
gennahme der Vertragsinformationen rechtzeitig vor Antragstellung bestatigen oder im
Invitatiomodell die Annahme des Versichererangebots erklaren. Damit wird der Verkaufs-
prozess erleichtert, der Makler bendtigt aber das Vertrauen seines Kunden dafur (vgl.
Kap. 3.7).



25. Fiihren Sie jeweils einen Vor- und Nachteil an, die das Antrags- und das Invitatio-
modell fiir den Vermittler haben.

Vorteile Antragsmodell:

— Rechtssicherheit, weil das Modell den gesetzlichen Vorgaben des § 7 VVG entspricht.

— Der Verkaufsprozess kann teilweise innerhalb eines Termins sehr schlank durchge-
fuhrt werden.

Nachteile Antragsmodell:

— Erhoéhter Verwaltungsaufwand zur Bereithaltung der jeweils bendtigten Vertragsinfor-
mationen, zumal das Produktinformationsblatt auf das konkret angebotene Produkt
individuell angepasst werden muss.

— Bei einer Kundenberatung in den Raumen des Kunden fehlt meist die Moglichkeit
zum Ausdruck der Vertragsinformationen.

— Kaosten fur die Bereitstellung elektronischer Speichermedien (CD, USB-Stick) fir die
Ubermittlung der Vertragsinformationen.

Vorteile Invitatiomodell:

— Kein Aufwand fir den Vermittler zur Bereitstellung von gedruckten oder elektronisch
gespeicherten Vertragsinformationen.

— Der Kunde kann selbst entscheiden, wie lange er das Angebot des Versicherers und
die Vertragsinformationen prifen méochte.

Nachteile Invitatiomodell:

— Der Verkaufsprozess verlangert sich mindestens um einen Zweittermin.

— Das Modell kann zu Missverstandnissen beim Kunden fiihren, der das Angebot fur
einen zustandegekommenen Vertrag halt.

— Kein Versicherungsschutz in der Zwischenzeit bis zur Zustimmung des Kunden (vgl.
Kap. 3.7).

26.Zeigen Sie auf, wann nach dem Gesetz Anlass zu einer Beratung besteht.
Anlass zur Beratung besteht nach

— der Schwierigkeit, die angebotene Versicherung zu verstehen, was sowohl von der
objektiv komplexen Produktgestaltung und juristischen Dokumentation als auch von
subjektiven Kriterien wie den Vorkenntnissen des Kunden abhangt,

— den personenbezogenen Merkmalen des Versicherungsnehmers wie beispielsweise
Alter, Geschlecht, Gesundheitszustand und andere flr die Beratung relevante Merk-
male sowie

— der Situation des Versicherungsnehmers, worunter Merkmale wie dessen Einkom-
men, Vermogen, finanzielle Leistungsfahigkeit, bestehende Risiken und bestehende
Versicherungen/Vorsorge gefasst werden konnen (vgl. Kap. 3.7).



27.

28.

29.

30.

Zeigen Sie auf, welche Pflichten des Vermittlers folgen, wenn ein Anlass zur Bera-
tung besteht.

Der Vermittler hat den Kunden nach seinen Wiinschen und Bedurfnissen zu befragen,
ihn zu beraten und jeden zu einer bestimmten Versicherung abgegebenen Rat zu be-
grinden. Art und Umfang von Fragen, Beratung und Begriindung sind vom Anlass ab-
hangig. Dies ist zudem zu dokumentieren, wobei die Dokumentation an die Komplexitat
des Vertrags angepasst werden kann (vgl. Kap. 3.7).

Beschreiben Sie, welche Aufgaben die Beratungsdokumentation erfiillt, und wie sie
aufgebaut sein muss.

Die Beratungsdokumentation ist eine Information, die der Versicherer bzw. der Vermittler
(§§ 6 Abs. 1, 61 Abs. 1 VVG) an den Kunden in Textform zu Ubermitteln hat. Damit soll
der Kunde in die Lage versetzt werden, die Gesprachsergebnisse auch spater nachvoll-
ziehen zu konnen. Sie wird deshalb auch bei Beschwerden oder in Gerichtsverfahren als
Beweismittel herangezogen. Sie ist aber auch ein Kompetenzausweis des Vermittlers,
zeigt dem Kunden weiterhin bestehende Versorgungsliicken auf und bietet Anknip-
fungspunkte fur Folgegesprache, da Kunden selten in einem einzigen Termin alle beste-
henden Versorgungslicken auf einmal schlieRen kdnnen und wollen. Die Beratungsdo-
kumentation muss mindestens die erfragten Wiinsche und Bedirfnisse sowie den Rat
des Vermittlers mitsamt Begrindung enthalten. Empfehlenswert sind weitere Inhalte wie
Angaben zur Gesprachssituation (Datum, Ort, Teilnehmer), Entscheidung des Kunden
und ggf. genannte Grinde, Erstellungsdatum sowie ggf. eine Empfangsbestatigung des
Kunden (vgl. Kap. 3.8).

Darf ein Versicherer Versicherungsvertrage am Telefon abschlieBen und was muss
er dabei beachten? Begriinden Sie lhre Aussage.

Ein Versicherer kann Versicherungen am Telefon abschlieRen, muss aber dem Kunden
verschiedene Pflichtinformationen mundlich mitteilen. AuRerdem muss er den Kunden
Uber sein Recht informieren, die Vertragsinformationen zu erhalten, bevor der Antrag
gestellt wird. Der Kunde muss hierauf ausdricklich verzichten, wenn der Antrag sofort
am Telefon aufgenommen werden soll (vgl. Kap. 3.11).

Erlautern Sie, was unter einem Ausgleichsanspruch verstanden wird, und unter
welchen Voraussetzungen er von wem geltend gemacht werden kann.

Der Ausgleichsanspruch dient zum Ausgleich von Abschlussprovisionen, die einem Ver-
sicherungsvertreter dadurch entgehen, dass der Vertretervertrag beendet wird und ein
Provisionsverzicht vereinbart ist. Der Vertreter kann den Ausgleichsanspruch innerhalb
eines Jahres nach Beendigung des Vertretervertrags geltend machen. Er ist nur fallig,
wenn der Vertreter verstirbt oder fristgerecht wegen Alters oder Krankheit seinen Vertrag
kindigt oder der Vertrag fristgerecht vom Versicherer geklndigt wird oder wegen eines
wichtigen Grundes gegenliber dem Versicherer gekindigt werden kann oder wenn der
Vertrag im gegenseitigen Einvernehmen beendet wird (vgl. Kap. 3.13).



Lésungshinweise fur die Aufgaben zur Selbstuberprifung

31.

32.

33.

34.

35.

Beschreiben Sie funf Wege, auf denen Versicherungsvermittler gewonnen werden
kénnen.

Es gibt die Wege Stellenanzeige, Arbeitsagentur, Direktansprache von berufserfahrenen
Vermittlern, Empfehlungen, eigene Ausbildung oder Berufspraktika (Naheres siehe
Kap. 2.1).

Beschreiben Sie fiinf Inhalte, die ein Ausbildungsplan fiir neue Vermittler enthalten
soll.

Mégliche Inhalte sind Ausbildungsziel, Ausbildungsinhalt, ggf. Prafungsform,
Ausbildungsverantwortliche/r, Zeitplan und Ausbildungsort (Naheres siehe Kap. 2.2).

Begriinden Sie, warum ein Beschwerdemanagement wichtig ist.

Beschwerden sind Signale eines Kunden, dass er mit der Leistung unzufrieden ist, aber
dem Vermittler oder Versicherer eine Gelegenheit zur Beseitigung des Beschwerde-
grunds geben mdchte. Wird die Beschwerde ernstgenommen und systematisch bear-
beitet, besteht die Chance, die Kundenzufriedenheit wiederherzustellen, Fluktuation zu
vermeiden und vielleicht sogar Empfehlungen zu gewinnen (vgl. Kap. 2.4).

Definieren Sie den Gewinn beim Versicherungsvermittler.

Unter Gewinn kann man steuerlich den Gewinn aus Gewerbebetrieb verstehen, der
durch Vermdgensvergleich zum Jahres- und Vorjahresende festgestellt wird. Betriebs-
wirtschaftlich ist der Gewinn als Differenz aus Umsatz, Kosten und kalkulatorischem
Unternehmerlohn zu verstehen (vgl. Kap. 4).

Ein Vermittler will 30.000 Euro Gewinn (vor Einkommensteuer) erreichen, hat
20.000 Euro Betriebsausgaben und erhalt 25.000 Euro Bestandsprovisionen. Leiten
Sie von diesen Vorgaben die Eckdaten fiir eine Umsatz- und Produktionsplanung
ab.

Gewinnziel: 30.000 Euro

+

Betriebsausgabe: + 20.000 Euro

Umsatzziel: 50.000 Euro

Bestandsprovisionen: -25.000 Euro

Umsatz aus Abschlussprovision: = 25.000 Euro

verteilt auf die Produktbereiche (Beispiel!)
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(Euro) Leben Kranken Sach Kfz FDL
Umsatz 10.000 5.000 7.000 1.000 2.000
AP-Satz : 25 %o :5MB 170 % 5% 2%
BSU =400.000 =1.000 =10.000 =20.000 100.000
@ BSU :20.000 : 250 : 250 : 500 :10.000
Stlckzahl =20 =4 =40 =40 =10
Mtl. ca. 1,5 0,5 3,5 3,5 1

36. Erlautern Sie, wie sich der Umsatz eines Vermittlers liblicherweise zusammensetzt.

Der Umsatz setzt sich aus Abschlussprovisionen, Bestandsprovisionen und oft auch
Sondervergltungen zusammen. Letztere kdnnen erfolgsabhangig oder erfolgsunabhan-
gig sein (vgl. Kap. 4).

37.Fir einen Vermittlervertrieb ist es glinstig, die Jahresziele auf den Monat zu ver-
teilen. So lassen sich schnell Abweichungen erkennen. Nennen Sie drei Abwei-
chungsursachen.

Maogliche Abweichungsursachen sind Abweichung der Stlickzahlen, Abweichung des
Produktionsmixes, Abweichung der durchschnittlich abgeschlossenen Bewertungssum-
men, Stornierungen oder Abweichungen bei den tatsachlich erreichten, durchschnittli-
chen Provisionssatzen (vgl. Kap. 4).

38. Grenzen Sie fixe und variable Kosten voneinander ab.

Variable Kosten verandern sich in Abhangigkeit von der Leistungsmenge, zum Beispiel
den erreichten Abschlissen oder Abschlusssummen, fixe Kosten dagegen fallen unab-
hangig davon an (vgl. Kap. 4).

39. Erlautern Sie, was man unter sprungfixen Kosten versteht.

Sprungfixe Kosten sind Fixkosten, die durch eine Betriebserweiterung entstehen, bei-
spielsweise eine BurovergroRerung und Mitarbeiteranstellung (vgl. Kap. 4).

40. Begriinden Sie, welche Bedeutung das Liquiditatscontrolling fiir einen Vermittler
hat.

Die Liquiditat berthrt die Voraussetzung fir die gewerbliche Vermittlungstatigkeit, in
geordneten Vermogensverhaltnissen zu stehen. Ein Liquiditatscontrolling dient damit der
Aufrechterhaltung der Existenz als Vermittler (vgl. Kap. 4).
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Lésungshinweise fur die Aufgaben zur Selbstuberprifung

Kapitel 4 — MarketingmaRnahmen in einer Vertriebseinheit

1. Beschreiben Sie vier vertikale MarketingmaRnahmen, die in erster Linie liber den
Vermittler auf den Kunden wirken.

Maogliche vertikale Marketingmaflinahmen sind das Corporate Design, Verkaufsaktionen,
Service und Assistance oder Prozesse und Verfahren (Naheres siehe Kap. 1).

2. Erlautern Sie, wie hohere Absatzziele erreicht werden konnen.

Um Absatzziele zu erreichen, sind Termin-Ziele ein wichtiger Ansatzpunkt, weil nur Gber
Termine Beratungen und als Ergebnis Abschlisse mdglich sind. Zum anderen kdnnen
Verkaufsaktionen eingesetzt werden, um systematisch Bestands- oder Neukunden auf
bestimmte Themen hin anzusprechen (vgl. Kap. 1).

3. Erlautern Sie, nach welchen Kriterien im regionalen Marketing Zielgruppen gebildet
werden.

Entscheidend ist, ob eine Gruppe potenzieller Kunden ein oder mehrere Merkmale
gemeinsam haben, die auf einen gleichartigen, objektiven Bedarf an Versicherungen hin-
deuten. Dies kdnnen soziodemografische, soziobkonomische oder sonstige Merkmale
sein (vgl. Kap. 2.1).

4. Zeigen Sie auf, welche regionalen Alternativen zum Telefonmarketing bestehen.

Méglich sind auch Mailings, E-Mail-Marketing, Internetmarketing, Messeverkauf, Flug-
blattaktionen, Vereinsmarketing, Schul-/Hochschulmarketing, Verkaufskooperationen,
Kundenzeitschriften, Anzeigenwerbung, Plakat-, Kinowerbung, Public Relations und
Empfehlungsmarketing (Naheres siehe Kap. 2.2).

5. Wahlen Sie zwei Alternativen zum Telefonmarketing aus und stellen Sie je einen
Vor- und Nachteil gegeniiber.

Siehe Kap. 2.2

6. Erlautern Sie, welche Unterschiede beim Absatz von Versicherungsprodukten tiber
das Internet zwischen Versicherern und Versicherungsvermittlern zu beachten
sind.

Versicherungsunternehmen werden beim Fernabsatz privilegiert und missen gemal § 6
Abs. 6 VVG weder den Kunden beraten noch die Beratung dokumentieren. Fur Versi-
cherungsvermittler gibt es keine vergleichbare Ausnahme, was sie vor praktische Proble-
me der Erfullung dieser Anforderungen stellt (vgl. Kap. 2.2).
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7. Beschreiben Sie, mit welchen MaBRnahmen ein Vermittler ein fiir sich glinstiges
regionales Umfeld schaffen kann.

Mithilfe von Public Relations kann der Vermittler sein Umfeld beeinflussen und eine
gunstige Meinung schaffen, die auch bei negativen Informationen einen fairen und kon-
struktiven Umgang ermdglichen. Dazu hat der Vermittler Kontakt zu Meinungsbildnern
wie u.a. lokalen Medien zu halten und Gelegenheiten zu nutzen, ein positives Bild seines
Unternehmens und seiner Dienstleistungen zu vermitteln (vgl. Kap. 2.2).

8. Beschreiben Sie drei Kriterien, die bei der Auswahl von MarketingmafRnahmen zu
beachten sind.

Auswabhlkriterien sollten die Eignung der Marketingmal3nahme fur die Zielgruppe, die
Eignung fur das ausgewahlte Thema bzw. den ausgewahlten Aufhanger, das Kosten-/
Nutzenverhaltnis sowie eine Konzentration auf das Machbare sein (Naheres siehe
Kap. 2.2).

9. Erlautern Sie, nach welchen Verfahren ein Marketingbudget geplant wird.

Marketingbudgets werden oft intuitiv und implizit festgesetzt, sind deshalb nicht sachlich
begrindet. Analytische Planungsverfahren versuchen dagegen, das Budget aus den
Marketingzielen abzuleiten, wofir die Wirkungszusammenhange bekannt sein missen.
Heuristische Verfahren gehen beispielsweise von Vorjahreswerten aus und erhéhen
diese regelmafig analog den Wachstumszielen (vgl. Kap. 2.5).

10. Beschreiben Sie drei Kontrollpunkte, an denen erkennbar ist, ob die MarketingmaR-
nahme wunschgemaR verlaufen ist.

Die Terminquote zeigt das Verhaltnis zwischen angesprochenen Kontakten und dabei
gewonnenen Terminen auf und gibt einen Hinweis darauf, ob die Zielgruppe sinnvoll
ausgewabhlt, der richtige Aufhanger und ein passendes Thema gewahlt und in geeigneter
Weise dargestellt worden sind. Die Qualifizierte Terminquote zeigt das Verhaltnis zwi-
schen vereinbarten Terminen und den Terminen auf, die sich als geeignet fiir die Be-
sprechung des ausgewahlten Themas herausstellen. Sie kann zur Qualitatskontrolle der
Terminvereinbarungen genutzt werden. Die Abschlussquote schlieBlich stellt das Verhalt-
nis aus qualifizierten Terminen und erreichten Abschllissen dar. Sie gibt Hinweise auf die
Qualitat der Gesprachsfuhrung und Zielorientierung des Vermittlers (vgl. Kap. 3).



