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Prof. Dr. Hans Jiirgen Ott / Werner Biberacher / Wolfgang M. Kiihn

Anstand macht erfolgreich: Es funktioniert tatsachlich

In den vorangegangenen vier Beitragen dieser Artikelserie (vgl. ZfV 4,5,6 und 8/2013) wurde hergeleitet, dass anstandiges Verhalten im Versiche-
rungs- und Finanzvertrieb die handelnden Personen, also die Vermittler, glticklich und erfolgreich macht. Herausgestellt wurde, dass der Zusam-
menhang von Anstand, Gliick und Erfolg nicht als Lebenseinstellungs- bzw. Glaubensfrage abgetan werden kann, sondern durch wissenschaftli-
che Erkenntnisse eindeutig belegt ist. Im nachfolgenden Beitrag wird nun gezeigt, dass diese eher theoretischen Uberlegungen in der vertriebli-
chen Praxis auch tatsachlich funktionieren. Beispiele aus einem mittelstandischen Maklerverbund sowie aus einer Bezirksdirektion belegen, dass
eine auf ethischen Prinzipien ausgerichtete Geschéftspolitik die Mitarbeiterzufriedenheit erhéht, Kunden bindet und den Geschaftserfolg nachhal-
tig steigert. Auf dieser Grundlage wird ein generelles Konzept entwickelt, wie Maklerunternehmen und Agenturen durch Anstand erfolgreich wer-

den koénnen.

Ausgangspunkt der auf Anstand beru-
henden Geschiftspolitik eines Vertriebsun-
ternehmens ist das Leitbild. Dies umzuset-
zen ist primar Aufgabe der Mitarbeiter, die
wiederum auf das Leitbild einwirken; sie
missen zu anstandigem Verhalten moti-
viert und in die Lage versetzt werden. Leit-
bild und Mitarbeiterverhalten mussen ein-
gebettet sein in ein Qualititsmanagement,
das ethische Prinzipien explizit berticksich-
tigt und von einer neutralen Institution zer-
tifiziert werden kann. Damit wird ein sich
selbst verstarkender Prozess eingeleitet, der
ethische Prinzipien durchsetzt, selbstver-
standlich macht und erfolgssteigernd um-
setzt.

Im Folgenden werden diese Zusammen-
hinge am Beispiel der PROMA Versiche-
rungsmakler GmbH & Co. KG sowie der
Ergo-Bezirksdirektion Miunster erlautert:

1. Der Maklerverbund PROMA wurde
1996 von 13 Versicherungsmaklern aus
Bayern und Thiringen gegriindet, um
Synergieeffekte zu nutzen. Mittlerweile
werden von inzwischen knapp 50 PRO-
MA-Partnern mehr als 60.000 Kunden
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an 39 Standorten betreut. Die einzelnen
selbstandigen Partner sind auf unter-
schiedliche Beratungsschwerpunkte spe-
zialisiert, mussen sich durch regelmaBige
WeiterbildungsmalBnahmen  kompetent
halten und geben diese Kompetenz an die
anderen Partner im Netzwerk weiter.
Durch  Kundeninformationsveranstal-
tungen an unterschiedlichen Orten wer-
den regelmaBig auch Kunden mit Infor-
mationen versorgt. Ein Qualititsmana-
gement-Beauftragter  iiberwacht  die
Konformitat nach ISO9001.

. Die Bezirksdirektion Minster der Ergo

Versicherung AG ist Ansprechpartner fiir
ihre rund 50 Agenturen und Geschifts-
stellen der Ausschlieflichkeitsorganisati-
on im Minsterland. Sie ist Teil des Ergo
Victoria Vertriebes, dem groBten Aus-
schlieBlichkeitsvertrieb innerhalb Ergo;
der Schwerpunkt in dieser AusschlieB3-
lichkeitsorganisation liegt auf der Rund-
um-Beratung ihrer Kunden. Den Ver-
tricbspartnern stehen betreuende Ver-
triebsfihrungskrifte sowie Spezialisten
fur Fragen zu Unfall-, Kranken-, Lebens-
und Sachversicherungen zur Verfiigung,

ebenso wie ein serviceorientierter Innen-
dienst als Backoffice. Die Bezirksdirek-
tion ist auch Ansprechpartner fir
Geschaftskunden und -partner sowie
fur Fuhrungskrifte anderer Ergo-Ver-

triebseinheiten.

Anstand im Leitbild verankert

SR B

Im Leithild sind Selbstverstandnis und
Grundprinzipien eines Unternchmens for-
muliert (Unternehmenszweck, Vision, ange-

Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg (DHBW) Heidenheim,
Studiengang BWL-Versicherung, Versicherungsvertrieb und

Finanzberatung; imari Zentrum fiir innovative Marketingsy-

steme und Risikomanagement.

Geschaftsfiihrer der PROMA Versicherungsmakler GmbH &
Co. KG, Jettingen-Scheppach

Bezirksdirektor Ergo Victoria Vertrieb Miinster, Bildungsver-
antwortliches Prasidiumsmitglied im , Bundesverband der
Assekuranzfiihrungskrafte e.V. (VGA)“, Mitglied im Bran-
chenausschuss Qualitatssicherung , Weiterbildung Versiche-
rungsvermittler”.
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strebte Organisationskultur). Es ist die Basis
fiir die Corporate Identity, also das gemeinsa-
me Bewusstsein der Mitarbeiter (einschlie3-
lich Management) und der anderen Stakehol-
der (Kunden, Licferanten, Kapitalgeber, Of-
fcntlichkcitl), was das Unternchmen sein soll
und wie es auf Miérkten aufiritt. Kern der im
Leithild formulierten Unternchmenskultur
sind die Werte und Normen, die im Unter-
nehmen Vorrang genieBen. Dort muss an-
standiges Verhalten verankert und so opera-
tionalisiert und konkretisiert werden, dass die
Mitarbeiter daraus Handlungsoptionen fiir
ihre tagliche Arbeit ableiten konnen. Das Leit-
bild muss an alle Stakeholder kommuniziert
und mit ihnen abgesimmt werden. In den
beiden Praxisbeispielen ist dies folgender-
mallen umgesetzt:

PROMA

Ehrlichkeit stellt als Wert die Basis aller
Aktivitaten dar, zu denen sich PROMA-
Partner verpflichtet fithlen. Allen Mandan-
ten und Geschiftspartnern treten die PRO-
MA-Partner aufrichtig und mit Respekt
entgegen. Mit Toleranz lassen sie die Uber-
zeugungen, Werte und die daraus resultie-
renden Handlungen der Menschen gelten,
mit denen sie in Kontakt stehen. PROMA-
Partner pflegen von Fairness geprigte Part-
nerschaften zu Mandanten und Geschifts-
partnern.

Die Unternehmens-Kultur von PROMA
wird von einer klar kommunizierten Wer-
teskala getragen. Die Arbeitsteilung als Er-
folgsfaktor wird durch die Bereitschaft jedes
einzelnen Partners verwirklicht, in minde-
stens einem Arbeitskreis aktiv mitzuarbei-
ten. Ziel: Jeder PROMA-Partner identifi-
ziert sich mit dem Verbund und engagiert
sich tatkriftig fur die Verwirklichung der
gemeinsam erarbeiteten Ziele.

Ergo-BD Miinster

Die Ergo-BD Miinster engagiert sich
stark, Prozesse fur die Vermittlerbetriebe
ithrer AusschlieBlichkeitsorganisation auf-
zulegen, bei denen Kundenwiinsche und
Kundensituation abgefragt werden und in-
dividuelle Bediirfnisse der Kunden die
Grundlage fiir die zu erstellenden Angebote
sind. Die BD thematisiert bei ihren Agentu-
ren die BVK-Initiative ,Ehrbarer Kauf-
mann‘‘; der Kunde soll als Ganzes betrach-
tet und rundum beraten werden. Einige
Agenturbetriecbe  haben  bereits  diese
Grundprinzipien fur ithren Agentur-Innen-
und auch -auBendienst als klare Anforde-
rung schriftlich fixiert; dort ist die ,,Rund-
umquote® durchweg ca. 50% hoher als bei
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Abbildung 1: Anstandiges Verhalten: Ein sich selbst verstarkender Prozess

m Mitarbeiter Zertifizierung

Qualitatsmanagement

anderen Agenturen. Da es sich hier in der muss kalkulierbar sein, das heil3t, wenn ein
Regel um selbststindige Handelsvertreter Mitarbeiter anstidndig handelt, dann muss
nach § 84 HGB handelt, ldsst sich eine sol- gewihrleistet sein, dass er dafiir auch be-
che Philosophie jedoch nicht zwingend bei lohnt wird. Ein Vermittler, dem von Kun-
jeder Agentur durchsetzen. den (beispielsweise in der jahrlichen Kun-

denzufriedenheitsumfrage) ehrliches und

Mitarbeiter setzen Leitbild um serioses Verhalten attestiert wird, erhalt ei-
nen Bonus, der sich an einer Zufrieden-

Fiir die Umsetzung des Leitbildes primér heits-Skala orientiert. Eine Fithrungskraft,
verantwortlich sind die internen Stakehol- die (etwa im Rahmen einer Vorgesetzten-
der, also Mitarbeiter auf allen Hierarchiee- beurteilungv wie beispielsweise bei Luft-
benen (Geschiftsfuhrung, Fithrungsebe- hansa oder BASF) von den Mitarbeitern
nen, Angestellte und Arbeiter). Diese miis- als ehrlich und vertrauenswiirdig geschitzt
sen fur die ethischen Grundsitze im wird, erhélt ebenso einen Bonus — dessen
Leitbild sensibilisiert und in der praktischen Hohe vielleicht sogar die unterstellten Mit-
Umsetzung motiviert und qualifiziert wer- arbeiter vorschlagen.
den; von den betrieblichen Rahmenbedin-
gungen her muss anstandiges Verhalten er-  — Kénnen: Durch Workshops und Weiter-
moglicht werden. bildungsmalBnahmen werden Wissen und

Kenntnisse tiber den chrlichen Umgang

Die Verhaltenspsychologie gibt Hinweise mit Kunden vermittelt. Durch eigene Er-
darauf, wie man Menschen zu einem be- fahrungen in der Vermittlung kénnen
stimmten Verhalten bewegen kann'; Ver- praktische handlungsbezogene Fihigkei-
halten wird danach durch drei wesentliche ten und Fertigkeiten vermittelt werden.
Faktoren bestimmt: Neue Mitarbeiter miissen in Leitbild-

und CI-Workshops mit den ethischen
~ Wollen: Mitarbeiter mussen anstindiges Grundsitzen des Unternechmens vertraut

Verhalten wollen und missen dazu moti- gemacht werden. In Personal-Veranstal-

viert werden; ihre Bediirfnisse miissen er- tungen muss der Hinweis auf die ethi-

fullt werden, wenn sie anstiandiges Verhal- schen  Unternehmensgrundsitze fester
ten zeigen. Diese Bedurfisbefriedigung Bestandteil sein.

Abbildung 2: Ansténdiges Verhalten: Wollen, Konnen und Diirfen

Bedrfnisse, Motive
| |

[ Erfolgserwartung

Person

Wissen, Kenntnisse
l ; Kénnen '—-LVerhaIten H Anstand

IEhigkeiten, Fertigkeiten

[ Ressourcen, Mittel

‘Umwelt

Kompetenzen
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— Diirfen: Mitarbeiter mussen Ressourcen
und Mittel haben, um anstandig handeln
zu konnen. Beispielsweise muss einem
Vermittler fir die Erstberatung seiner
Kunden gentigend Zeit eingerdumt wer-
den. Er muss Zugriff auf Produkte haben,
die fur den Kunden geeignet sind. Dazu
gehoren beispielsweise auch ethisch unbe-
denkliche bzw. nachhaltige Finanzan-
lagcn') in seinem Produktportfolio. In sei-
ner Stellen- bzw. Aufgabenbeschreibung
muss die Pflicht zur Einhaltung der ethi-
schen Prinzipien des Unternchmens ex-
plizit enthalten sein.

PROMA

PROMA bietet Mitarbeitern und Part-
nern ein umfangreiches Ausbildungsange-
bot; der Schwerpunkt liegt dabei auf der
Vermittlung von  Beratungskompetenz:
MFC (Masterconsultant in Finance), Fach-
wirt fir Finanzberatung THK, CPP (Certi-
fied Pension Planer), Estate-Planner AEPD
(Akademie Estate Planning Deutschland),
Bachelor-Studiengang BWL-Versicherung
mit dem Schwerpunkt ,,Versicherungsver-
trieb und Finanzberatung®. In regelmafi-
gen Abstanden werden Weiterbildungspro-
gramme wie ,Motivstukturanalyse® oder
»Struktogramm® angeboten; diese  Bil-
dungsmafBinahmen verbessern sowohl die
Selbsteinschitzung als auch das Verstiand-
nis fur Anliegen von Kunden und Kollegen.

Die offene Kommunikation in wochentli-
chen Teambesprechungen sorgt bei PRO-
MA daftir, dass Mitarbeiter Verbesserungs-
vorschldge einbringen, die sie dann eigen-
standig umsetzen konnen. Der partizipative
Fithrungsstil im Unternehmen ermoglicht
den Mitarbeitern, Entscheidungen weitge-
hend eigenstindig zu treffen. In quartalsbe-
zogenen  Arbeitskreisleitersitzungen  be-
spricht die Fithrungsriege der PROMA offen
die Herausforderungen und die weiteren
Ziele mit den Partnern, die damit in alle
wichtigen Entscheidungen im Unternchmen
einbezogen werden wie beispielsweise die
Formulierung von Auswahlkriterien fiir Mit-
arbeiter und neue PROMA-Partner sowie
fur Produktgeber und ihre Produkte.

Zu einer hohen Mitarbeiterzufriedenheit
fihrt der familidre Umgang; das Team in-
nerhalb der PROMA-Zentrale macht jahr-
lich einen gemeinsamen Firmenausflug, zu
welchem auch die Partner eingeladen sind.
Neben den ergonomischen Arbeitsplitzen,
die jahrlich durch den externen Arbeitssi-
cherheitsdienst tiberpriift werden, steht ein
eigener Fitness- und Ruheraum zur Verfi-
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gung und bietet den Mitarbeiter Gelegen-
heit, Freirdume zu nutzen.

Ergo-BD Miinster

Die Ergo-BD Miinster bietet ihren Ver-
triehspartnern sowie deren Mitarbeitern tiber
die Ergo-Abteilung ,.Bildung-Vertrieb* jahr-
lich ein umfassendes Aus- und Weiterbil-
dungsangebot, u.a. ebenfalls mit der Zielrich-
tung Kundenberatung. Dieses reicht von
Fach- und Produktschulungen tber IT-
Trainings bis hin zu Seminarreihen der unter-
nehmerischen
entsprechenden Best-Practice-Foren im Top-

Agenturentwicklung  und
Seller-Programm. Ferner empfiehlt sie ihren
Agenturpartnern, an unternchmensiibergrei-
fenden Bildungsveranstaltungen (z.B. regio-
nales BBW) teilzunehmen, eine langfristige
Personalbindung anzustreben, auf eine konti-
nuierliche Weiterbildung aller Mitarbeiter zu
achten und vor allem regelméBig im Team zu
kommunizieren.

In jahrlich umfassend stattfindenden
Agenturgespriachen werden die wichtigsten
Erfolgsfaktoren mit den jeweiligen Agentur-
partnern besprochen. Die dauerhaft Erfolg-
reichen nutzen diese Gespriche zur Positi-
onsbestimmung und suchen regelmilig
nach Hinweisen, wie und wo die eigene Ar-
beitsweise zum Wohl des Kunden optimiert
werden kann.

Qualitaitsmanagement mit
ethischen Qualitatskriterien

Qualitiat bedeutet zunachst formal, dass
durch ein Produkt oder eine Leistung die
Anforderungen desjenigen erfiillt werden,
der die Leistung bezieht bzw. ein Produkt
kauft . Das setzt voraus, dass erstens die An-
forderungen bekannt sind und zweitens die
angebotene Leistung technisch bzw. funk-
tionell diese Anforderungen mindestens er-
fullt. Das wiederum erfordert, dass man
Kunden und ihre Bedurfnisse sehr genau
kennt und dafiir mafigeschneiderte Leistun-
gen anbietet, die dann auch das dahinter lie-
gende Leistungsversprechen erfillen.

Da die Bedurfnisse den Kunden oft selbst
nicht bewusst sind, da sie sich immer wieder
andern und Bedurfnisse voneinander ab-
hingig sindn, muss das betriebliche Qua-
litditsmanagement (QQM) organisatorische
Voraussetzungen schaffen, die ein Unter-
nehmen und seine Mitarbeiter ,,mit sanf-
tem Druck® dazu bringen, selbst und stin-
dig tiber die Qualitit der eigenen Produkte
nachzudenken, also dartiber, wie aktuelle
Kundenbediirfnisse ermittelt und optimal

befriedigt werden konnen. Die internatio-
nale Qualititsnormen-Familie ISO 9000
fordert hierfiir

—ein QM-Handbuch mit Unternehmens-
polittk und Zielen, Prozessbeschreibun-
gen, Verfahrensanweisungen einschlie3-
lich der erforderlichen und zutreffenden
Aufzeichnungen,

— Personal-QM: Einstellung, Einsatz, Si-
cherheit, Personalentwicklung, Arbeits-
schutz, Betriebsklima, Motivation,

— Zulieferer-QM: Eingangskontrolle, Syn-
chronisation des QM der Produktgeber
mit eigenem  QM-System, Qualitits-
Feedbacks an Produktgeber,

— Produktions-QM:  Arbeitsanweisungen,
Vorgaben und Plane, Betriebsmittel,
Riickverfolgbarkeit von Auftragen, Qua-
litatsmessung und —kontrolle, Reklamati-
onsmanagement, kontinuierliches Ver-

besserungsprogramm (KVP).

Dieser ,,sanfte Druck® kann noch erhoht
werden, wenn sich ein Unternehmen nach
einer solchen international anerkannten
Norm zertifizieren ldsst — und das von einer
neutralen und kritischen Zertifizierungsin-
stitution wie beispielsweise dem TUV.
Dann kann der Qualititsanspruch auch
nach innen und aufen glaubhaft kommuni-
ziert und dokumentiert werden' .

PROMA

PROMA st seit Mirz 2001 zertifiziert
nach DIN EN ISO 9001. Dabei werden in
einem Audit, welches in drejjahrigem Tur-
nus stattfindet, alle Ablaufe sowohl in der
Zentrale als auch bei einzelnen PROMA-
Partnern tberpriift. Inhalt der Priffung sind
dabei insbesondere Verwaltungsprozesse,
Kundenzufriedenheitsmessung, Beschwer-
demanagement sowie die Sicherstellung,
dass alle Mitarbeiter und PROMA-Partner
jederzeit auf alle wichtigen Ressourcen wie
Kooperationsvertrag, ~ Maklervollmacht,
Maklerantrag, Gesellschaftslisten, Zugange
etc. zuruck greifen konnen.

Produktgeber werden seit 2002 aussch-
lieBlich nach einem Verfahren ausgewihlt,
welches im QM-Handbuch festgelegt ist.
Die Ansprechpartner der Produktgeber
werden durch ein jihrlich stattfindendes
Qualitits-Audit bewertet und den Vorstan-
den der Gesellschaften zur Kenntnis ge-
bracht.

Nach jeder Kundenberatung bzw. nach je-
dem regulierten Versicherungsfall erhalten

die Kunden einen Zufriedenheitsanalyse-
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bogen vorgelegt, der anschliefend ausge-
wertet wird. Beschwerden, Anregungen
und Verbesserungsvorschlagen wird umge-
hend nachgegangen. Auf diese Weise wird
ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess
eingerichtet und gefordert.

Ergo-BD Miinster

Die Ergo-BD Minster empfichlt ihren
Agenturen, fiir sich eigene klare Servicele-
vel der Kundenbetreuung beispielsweise in
Bezug auf Schadenbearbeitung, Quote der
Beantragung von staatlichen Forderungen,
Erreichbarkeit des Biiroteams oder Quote
der erstellten Beratungsdokumentationen
zu formulieren.

Gedringt wird auf eine stiarkere Normie-
rung der Arbeit der Versicherungsvermitt-
lerbetriebe; dies bezieht sich beispielsweise
auf Beratungsdokumentationen, Rundum-
beratung, auf das gesetzlich geforderte Er-
fragen der Anruferlaubnis oder die kontinu-
ierliche Weiterbildung der Vermittler.

Seinen Kunden Qualitit und Kompetenz
zu bieten, ist die Basisanforderung anstan-
digen Verhaltens eines Unternchmens. Die
ISO-9000-Familie enthalt iiber diese Qua-
litatsaspekte hinaus keine explizit formulier-
ten ethischen Kriterien. Eine international
anerkannte ISO-Norm, die solche Kriteri-
en enthalt, ware die ISO 22222 (Private Fi-
nanzplanung — Anforderungen an private
Finanzplancr)“; die Ubertragung auf Versi-
cherungsvermittler ergibt sich von selbst.
Diese Norm schreibt fiir einen Finanzpla-
ner bcispiclswci%sc folgende ,ethische
Grundsitze vor :

—offen, ehrlich, interessiert und verant-
wortlich zu sein und danach zu streben, in
samtlichen  beruflichen  Bezichungen
kompetent, verantwortungsvoll, verliss-
lich, unvoreingenommen und respektvoll
zu handeln,

—den berechtigten Interessen des Kunden
stets hochste Prioritat einzuraumen,

—ihre beruflichen Tétigkeiten mit der ge-
botenen Qualifikation, Bedachtsamkeit,
Sorgfalt und Kompetenz auszuftihren,

— alle Interessenkonflikte offen zu legen und
unvoreingenommen zu behandeln,

— Informationen und Empfehlungen in ver-
standlicher, effektiver und konstruktiver
Weise zu vermitteln,

— die Vertraulichkeit der Kundendaten auf-
recht zu erhalten, sofern diese nicht aus
behordlichen  und/oder
Griinden offen gelegt werden missen,

gesetzlichen
— fehlerfreie und sachdienliche Informatio-
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nen, darunter Qualifikationsangaben,
Referenzen und Art der Konformitatshe-
wertung nach der Norm ISO 22222 vor-
zulegen,

— keine Aufiriage anzunehmen oder auszu-
fithren, fir die sie nicht qualifiziert sind,
es sei denn, sie suchen entsprechend Rat
und Unterstiitzung, mit dem/der sie in der
Lage sind, den Auftrag sachkundig auszu-
fihren.

Sowohl PROMA als auch die Ergo-BD
Miunster erkennen selbst, dass tiber eine
ISO-9000-Zertifizierung hinaus aktuell kei-
ne neutrale Rundumzertifizierung durch-
gefithrt wird, die ethische Anforderungen
explizit berticksichtigt. Erst eine solche Zer-
tifizierung wird dem Kunden bei der Wahl
wseines® Vermittlers die grofftmogliche Si-
cherheit geben, seine Versorgung und Absi-
cherung dauerhaft und nachhaltig in die
richtigen Hénde zu geben. Gespriche mit
Kunden weisen darauf hin, dass die Wahl
des richtigen Versicherungsvermittlers fur
den Kunden sogar wichtiger sein kann, als
die richtige Wahl des hinter dem Vermittler
stchenden Versicherungsunternehmens.

Wirtschaftlichkeit von
Investitionen in Anstand

Um festzustellen, ob anstindiges Verhal-
ten den Vermittlerbetrieb erfolgreich ge-
macht hat, konnen folgende Kennzahlen
heran gezogen werden:

— Kundenzufriedenheit: Zufriedenheitsstu-
dien, Beschwerdequote, Empfehlungsver-
halten, Auftragsvolumina (im Vergleich
zu dhnlichen Unternchmen in der Bran-
che).

— Mitarbeiterzufriedenheit: ~ Mitarbeiter-
zahl-Entwicklung, Verweildauern im Un-
ternehmen, Krankenstand/Abwesen-
heitsquote, Bereitschaft zu Uberstunden,
Untersuchungen zum Betriebsklima, Mit-
arbeiterkreativitit (z.B. durch Anzahl und
Qualitidt der Verbesserungsvorschlige),
Vorgesetztenbeurteilungen.

— Unternechmenserfolg:
Umsatzentwicklung,

Jahresabschluss,
Entwicklung der
Kundenanzahl, Performance der Kun-
dendepots.

Diese Kennzahlen geben dem Unterneh-
men Hinweise, ob die Umsetzung ethischer
Prinzipien in praktisches Handeln gelungen
ist, vom Kunden anerkannt wird und
schlieBlich den Erfolg besimmt hat. Sie
sind zudem eine wichtige Zahlengrundlage
fir das Qualitaitsmanagement.

VERTRIEB

PROMA

Die Courtageeinnahmen bei PROMA stie-
genseit dem Jahr 1997 um durchschnittlich 16
Prozent jahrlich an. Die Zahl der assoziierten
Makler stieg seit Grindung des Unterneh-
mens von 13 kontinuierlich auf heute 50 an.
Betreut werden diese Makler von derzeit 12
Innendienstkriften. Der Krankenstand be-
tragt durchschnittlich ca. 0,4% im Jahr 2012.
Diese Quote ist sehr niedrig im Vergleich zu
den ca. 2,5 — 3,5 %, die die regelmaBig verdi-
Krankenstand-Statistiken  der
Krankenkassen ausweisen' - Eine Fluktuation
gibt es faktisch weder bei Kunden noch bei
den Maklern als Partner.*

fentlichen

Ergo-BD Miunster

Bei den Agenturbetricben der Ergo-BD
Miinster, die nach den genannten Qualitats-
prinzipien arbeiten, ,kaufen® wesentlich
mehr Kunden — fragen also von sich aus in
den Ladenlokalen bzw. Versicherungsbiiros
nach entsprechenden Produkten nach. Hier
zeigt sich klar, dass der Kunde den anstandi-
gen Vermittler fur sich identifiziert und dies
mit dem Wunsch nach Beratung belohnt hat.
Andere Vermittler mussten Kunden eher erst
durch eine verkiuferische Ansprache fur sich
gewinnen. Diejenigen, die diese Agenturphi-
losophie bereits jetzt schon aktv verfolgen,
sind geschéftlich deutlich besser aufgestellt, als
Agenturen, welche eine hohe Fluktuation ha-
ben, in denen es kaum (geregelte/strukturierte)
Kommunikation gibt und welche vor allem
auf die Fixierung eines klaren Agentur-Leitbil-
des verzichtet haben.

! http://de.wikipedia.org/wiki/Unternehmensleitbild

* http://de.wikipedia.org/wiki/Stakeholder

i http://de.wikipedia.org/wiki/Unternehmenskultur

* Siehe beispielsweise die Feldtheorie von Kurt Lewin:

http://de.wikipedia.org/wiki/Kurt_Lewin

’ http.//de.wikipedia.org/wiki/Vorgesetztenbeurteilung

* Siehe http.//www.oekom.de/zeitschriften/oekologisches-wirt-
schaften/archiv/oekologisches-wirtschaften-

archiv/heft/172.htm!

"http.-//de wikipedia.org/wiki/Qualit% C3 % A4t

* Siehe dazu den dritten Beitrag in dieser Artikelserie: ,, Der Weg

ist eben nicht das Ziel: Geld macht Vermittler nur mittelbar
gliicklich*. In: ZfV, 06/2013, S. 180ff.

! http://de.wikipedia.org/wiki/Qualit% C3%Adtsmanagementnorm

" Siehe dazu die Ausfiihrungen im ersten Beitrag zu dieser Arti-
kelserie: ,, Anstand im Versicherungsvertrieb: Geniigt ein Ehren-
kodex?*“ Z1V, 04/13, S. 110ff.

" Siehe dazu den ersten Beitrag in dieser Artikelserie: ,, Anstand
im Versicherungsvertrieb: Geniigt ein Ehrenkodex?”, ZfV, 04/13,
15.02.2013, S. 110ff.

& http://www.din.de/cmd?level=tpl-
artikel&languageid=de&cmstextid=finanzplanung

" Siehe beispielsweise den jahrlichen DAK Gesundheitsreport
2011 (http://www.presse.dak.de)..
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