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Dritter Vortrag auf der Tagung des Fachkreises Marketing/Vertrieb am 23./24. 10. 2008

Der Unternehmenswert —
FUhrungsgroBBe im Agenturvertrieb?

| achhaltige Steigerung des Untemneh-
| menswertes, die nicht mit kurzfristigem
!V Shareholder-Value-Denken  verwech-
selt werden sollte, ist als ErfolgsmaBstab und
als oberstes Unternehmensziel, an dem sich
alle betrieblichen Zielsysteme orientieren, weit-
hin anerkannt und verbreitet. In den Ziel- und
Steuerungssystemen der Versicherer flir ihre
Agenturen im AusschlieBlichkeitsvertrieb sind in
der Praxis Inkonsistenzen und sogar fiir das Ziel
der Wertsteigerung kontraproduktive Vorgaben
zu finden. Nachfolgend wird die Problematik be-
leuchtet und ein Losungsansatz vorgestellt, wie
Agenturfihrung dem Primat der Wertsteigerung
folgen kann.

Der Unternehmenswert ist eine FiihrungsgriBe,
die neben den klassischen Erfolgs-Kennziffern wie
Gewinn und Umsatz alle wesentlichen Entwick-
lungsaspekle eines Unternehmens berlicksichtigt
und insbesondere auch die Zukunftsfahigkeit ei-
nes Unternehmens in die Beurteilung einbezient.
Bei der wertorientierten Unternehmenssteuerung
wird die Summe der zukiinftig zu erwartenden
freien Cash Flows bewertet. Das sind — etwas
unprazise formuliert — die zukinftigen liguiden
Ertrége des Unternehmens. Diese werden ermit-
telt unter Berlicksichtigung der dazu notwendigen
Investitionen in Anlage- und Umlaufvermégen
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und unter Ansatz der Risiken, die das Unterneh-
men zu tragen hat, um diese Ertrdge zu erzielen.
Unternehmenswert als MabBstab fiir Unterneh-
menserfolg ldsst sich daher als die Erhaltung
und Steigerung des Barwerts der zukiinftig zu
erwartenden freien Cash Flows beschreiben. Er
ist gleichbedeutend mit der Schaffung zukiinftiger
Erfolgspositionen in der Gegenwart bei paralleler
Erzielung von Renditen auf das eingesetzte Kapi-
tal, die Uber den risikoadaquaten Kapitalkosten
liegen. Der zukiinftige Cash Flow bestimmt den
Erfolg des Unternehmens.

Betrachtet man die Einflussfaktoren auf den
Cash Flow eines Versicherungsunternehmens,
wird schnell klar, dass das Absatzverhalten zen-
tralen Einfluss auf den Cash Flow und damit den
Erfolg des Unternehmens hat. Vertrieb und Mar-
keting sollen aber nicht nur kurzfristige Verkaufe
tétigen, sondern aktuelle und zukUnftige Erfolgspo-
sitionen auf- und ausbauen, Mérkte erschlieBen,
Wachstum erzielen und zu Uberdurchschnittli-
chen Renditen beitragen, um den Unternehmens-
wert zu sichern und zu steigern (siehe Abbildung
1: Cash Flow von VU — Absatzverhalten als zen-
traler Einflussfaktor). Die wertorientierte Filhrung
von Agenturen ist also unumgénglich!

Unternehmenswert und Cash Flow sind Ergeb-
nisgroBen, die immer als Wirkung von Ursachen

entstehen. Es kommt also darauf an, méglichst
viele Ursachen positiv zu beeinflussen, die direkt
oder indirekt den Unternehmenswert erhohen,
und Ursachen, die den Unternehmenswert min-
dern, abzustellen oder zumindest zu reduzieren.
Wertbeeinflussende GréBen sind beispiels-
weise die Kundenzufriedenheit, die Stornoquote,
die Kundenzahl und die Anzahl von Vertrégen je
Kunde, das durchschnittliche/mittlere Pramienauf-
kommen je Vertrag, die Qualifikationsentwicklung
der Mitarbeiter, die Markenbildung, die Kunden-
struktur, der Kundenwert, die Netto-Bestandsent-
wicklung, um nur einige GrdBen zu nennen.
Betrachtet man dagegen heute noch weit ver-
breitete Steuerungs- und Vergilitungssysteme fiir
Agenturen, kann man den Eindruck gewinnen,
dass Wertorientierung und Vertriebssteuerung
verschiedenen Welten, die wenige Gemeinsam-
keiten haben, angehdren. Der Umsatz bzw. Ab-
schluss heute hat hichste Bedeutung, Abschiuss
geht vor Bestand, Provisionen und Boni werden
ganz Uberwiegend mit Umsatz und Abschluss ver-
dient, Chancen und Geschaftsentwicklung wer-
den so wenig honoriert, wie die Ertragskraft eines
Vertrages oder die Kundenzufriedenheit nennens-
werten Einfluss auf die Provisionshéhe oder auf
Bonuszahlungen hat. Fazit: in typischen Vergl-
tungs-, Bonifikations-und Provisionssystemen im
Agenturvertriecb werden die Chancen
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der Wertorientierung noch nicht oder
unzureichend genutzt,

In einem wertorientierten Vergl-
tungssystem als zentralem Steue-
rungsinstrument wird die Provision zur
Grundprovision, welche durch Boni auf-
gestockt wird. Diese Boni werden nach
strikt wertorientierten Kriterien bemes-
sen, beispielsweise Mengenzielen wie
Kundenkontaktquote,  Mengenstruk-
turzielen, Rendite- und Margenzielen,
aber auch Kriterien wie Erfillung der
Qualifikations-Anforderungen, Umset-
zungsmahnahmen zur Markenbildung,
der Erfillung von Kundenstrukturzie-
len, Kundenwertzielen, der Kunden-
zufriedenheit, der Kundenbindung und
der Betreuungsqualitdt. Boni honorie-
ren ausschlieBlich Beitrage zum Un-
ternehmenswert! Die wesentlichen
wertorientierten SteuerungsgréBen und
deren Gewichtung sind in jedem Un-




ternehmen verschieden und das fir das VU pas-
sende System muss immer individuell entwickelt
werden.

Ein wertorientiertes Verglitungssystem  kos-
tet in der Summe nicht mehr — die Vergiitung
wird anders verteilt und entfaltet dadurch groBe-
ren Nutzen! (siehe Abbildung 2: Wertorientierte
Agenturvergiitung — Uberblick)

Wertorientierte Flihrung erméglicht die Seg-
mentierung und Entwicklung der Agenturen auf
wertorientierter Basis nach einer Analyse ihrer
Werttreiber und Wertpotenziale.

Bevor ein werlorientiertes Vergltungssystem
entwickelt und eingefithrt werden kann, mis-
sen Handlungsmotive und Hemmnisse der Be-
teiligten erkannt werden. Bei wetreu steht daher
am Anfang die Motiverkundung, die Gewinnung
authentischen Wissens (ber die Zielgruppen
(Agenturinhaber und -mitarbeiter, Hausvereine,
Vertriebsorganisation des VU, weitere Stellen im
VU wie Controlling, Marketing, Vorstand, etc.).
Dazu wird eine spezielle Methodik eingesetzt, mit
der qualitativ Ursachen fiir Stagnation, Engpdsse
und Probleme identifiziert und verdeckte Motiva-
tionen und Einstellungen offen gelegt werden. Der
Vorteil: Problemlésungen kénnen anschlieBend
auf Basis des Wissens (ber tatsichliche Werthal-
tungen der Beteiligten erarbeitet werden.

Die Einflihrung eines wertorientierten Vergii-
tungssystems sollte schrittweise erfolgen:

1. Projektvorbereitung mit Zielentwicklung, Mo-
tiverkundung und Projektplanung
2. ldentifikation der Werttreiber, MessgroBen und

Kennzahlen einschlieBlich der IT-Abbildung
3. Identifikation von Pilotagenturen, Einbindung

der Piloten und ggf. des Hausvereins in die

Systementwicklung
4, Entwicklung des wertorientierten Verglitungs-

systems
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5. Testphase: ,Mitlaufenlassen” des Modells, nur
theoretische Auswertung zur Prifung der Wir-
kung

6. Einfilhrungsphase in Stufen, zunéchst nur mit
additiven Bonuszahlungen, die Gber 100%
Zielerreichung hinausgehen

7. Flachendeckende Einflihrung mit Absenkung
der Basisprovision

Weitere  Informationen:  www.unter-
nehmensberatung.wetreu.de,  Kontakt:
Dipl.-Kfm. Matthias Bécker, Certified
Management Consultant (BDU), wetreu
Unternehmensberatung KG, Haselbusch
10, D-24146 Kiel, Telefon +49 (0)431
8008-204

100 %
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Abbildung 2: Wertorientierte Agenturvergtitung — Uberblick
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