


Volker Altenähr, Rainer Dittrich, 
Anja Hoffmann und Dominik Shaukat

Erfolgsfaktor Vertrieb

Versicherungsprodukte – Vertriebswege – Vergütungssysteme





VVW
KARLSRUHE

Volker Altenähr, Rainer Dittrich,  
Anja Hoffmann und Dominik Shaukat

Erfolgsfaktor Vertrieb
Versicherungsprodukte – Vertriebswege – Vergütungssysteme



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
 
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation
in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über  
http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© 2010 Verlag Versicherungswirtschaft GmbH Karlsruhe

Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Jede  
Verwertung, die nicht ausdrücklich vom Urhebergesetz zugelassen ist, bedarf 
der vorherigen Zustimmung des Verlags Versicherungswirtschaft GmbH, Karlsruhe. 
Jegliche unzulässige Nutzung des Werkes berechtigt den Verlag Versicherungs- 
wirtschaft GmbH zum Schadenersatz gegen den oder die jeweiligen Nutzer.

Bei jeder autorisierten Nutzung des Werkes ist die folgende Quellenangabe an 
branchenüblicher Stelle vorzunehmen:

© 2010 Verlag Versicherungswirtschaft GmbH Karlsruhe

Jegliche Nutzung ohne die Quellenangabe in der vorstehenden Form berechtigt 
den Verlag Versicherungswirtschaft GmbH zum Schadenersatz gegen den oder 
die jeweiligen Nutzer.

Herstellung printsystem GmbH Heimsheim 
Titelbild © www.sxc.hu

ISBN 978-3-89952-524-3

http://dnb.d-nb.de
http://www.sxc.hu


 V 

Vorwort 
Der Vertrieb ist ein, wenn nicht der entscheidende Erfolgsfaktor ei-
nes Unternehmens. In der Versicherungsbranche kommt ihm eine 
besondere Bedeutung zu, da Versicherungsprodukte abstrakt und 
nicht selbsterklärend sind. Insoweit ist es wichtig, einen gut aufge-
stellten Vertrieb zu haben, der in der Lage ist, den potenziellen Kun-
den die Produkte zu erklären und zu verkaufen. Dabei wird voraus-
gesetzt, dass die Produkte auch marktfähig sind. Deswegen wird im 
2. und 3. Kapitel auch die Wechselwirkung zwischen Produktent-
wicklung und Vertrieb abgehandelt. Das Neuland der PKV/GKV-
Kooperationen wird ebenfalls im 2. Kapitel abgehandelt. 

Ein ganz wesentlicher Aspekt ist die Bezahlung der Mitarbeiter des 
Außendienstes. Aus diesem Grund wird das Thema Vergütungssys-
teme in Kapitel 4 umfassend behandelt. In dem Abschnitt ange-
sprochen wird auch die umfangreiche Diskussion über die weitge-
hend vom Verkaufserfolg abhängige Vergütungspolitik in der Versi-
cherungswirtschaft, so beispielsweise der Diskurs über die Hono-
rarberatung für freie Vermittler. Von Verbraucherschutzseite wird 
immer wieder unterstellt, dass die geltenden Vergütungssysteme 
den Vertreter dazu verleiten, seine Beratung und seinen Verkauf 
nur im Provisionsinteresse zu gestalten, das heißt, den Kunden 
nicht bedarfsgerecht zu beraten. Betrachtet man die Masse der im 
Außendienst tätigen Mitarbeiter, vor allem diejenigen einer Aus-
schließlichkeitsorganisation, dann ist dies eine Unterstellung, die 
zumindest überwiegend nicht zutrifft. Der Ausschließlichkeitsvertre-
ter, der zum Teil jahrzehntelang in seinem Wohnort Versicherungs-
beratung und -verkauf betreibt, kann sich ein solches Verhalten gar 
nicht leisten. Das Gleiche gilt für den eingesessenen Makler, der 
seinen Geschäften vor Ort nachgeht. 

Im Übrigen sollte man auch abwarten, wie sich das Vermittlergesetz 
auf den Vertrieb auswirkt. Erinnert sei in diesem Zusammenhang an 
die Ratschläge der Verbraucherschützer Ende der 90er Jahre, statt 
einer Kapitalversicherung Aktien zu kaufen und das Todesfallrisiko 
über eine Risikoversicherung abzudecken. Zahlreiche Menschen 
haben auf diese Weise ihr Vermögen ganz oder teilweise verloren. 
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Bekanntlich haften Verbraucherschützer nicht für ihre Ratschläge 
und werden obendrein noch vom Staat subventioniert. 

In Kapitel 4 werden auch die teilweise seltsamen Blüten in Zusam-
menhang mit Solvency II unter dem Thema Wertorientierung bei-
spielhaft angesprochen. Hier sei daran erinnert, dass es keine 
„schlechten“ Risiken gibt, sondern allenfalls eine falsche Tarifierung 
und mangelhafte Zeichnungsrichtlinien. Die Versuche, Außen-
dienstmitarbeiter durch wie auch immer geartete Vergütungssyste-
me so zu steuern, dass sie nur so genannte „wertvolle“ Kunden ak-
quirieren, kann man allenfalls als Ausfluss eines fundamentalen 
Nichtverstehens des Vertriebs ansehen. Die Entscheidung über die 
Qualität des Geschäfts und die richtige Tarifierung kann nicht Sache 
des Außendienstes sein, sondern ist Sache der Aktuare, der An-
tragsprüfer und Risikomanager, und es müssen vernünftige Zeich-
nungsrichtlinien vorliegen, also eine Steuerung ex-ante. Selbstver-
ständlich sollte auch eine Qualitätskontrolle des Geschäfts ex-post 
stattfinden. Auch dies wird in dem eben genannten Kapitel behan-
delt. Der oft in der Literatur empfohlene Weg, die Provision nach Er-
tragsbarwerten zu bemessen, erweist sich schon im Bereich der 
Rentenversicherung als Unsinn. Dann müsste der Außendienstmit-
arbeiter angesichts der Entwicklung der Lebenserwartung noch et-
was mitbringen und dürfte keine Provision erhalten. 

Im Kapitel Vergütungssysteme wird auch das Thema Zielplanung 
kritisch hinterfragt, nämlich in der Weise, ob angesichts volatiler 
Märkte eine klassische Produktionsplanung noch Sinn macht oder 
ob es nicht Möglichkeiten gibt, flexible Zielplanungssysteme zu in-
stallieren. Ein Beispiel einer möglichen Vorgehensweise wird dort 
vorgestellt. 

Das Thema Marketing wird nur kurz im Zusammenhang mit der sich 
abzeichnenden Verengung der Märkte aufgrund der demografi-
schen Entwicklung behandelt. 

Das Thema Direktvertrieb (über Internet oder per Post) wird auch 
unter dem Aspekt behandelt, wie es ein Versicherungsunternehmen 
vermeiden kann, erhebliche Probleme mit den vorhandenen Ver-
triebswegen, insbesondere mit der Ausschließlichkeitsorganisation, 
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zu bekommen. Entsprechendes gilt grundsätzlich auch für jede an-
dere Erweiterung des Vertriebswegemixes. 

Die Ausführungen dieses Buches sind so knapp wie möglich gehal-
ten. Sie sind sehr stark auf den Vertriebsweg Ausschließlichkeit 
ausgerichtet, wenngleich auch auf andere Vertriebswege eingegan-
gen wurde. 

 

Fellbach, im Februar 2010 

Volker Altenähr 

Rainer Dittrich 

Anja Hoffmann 

Dominik Shaukat 
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