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Altersvorsorge ubers

Internet —

Widerspruch

oder Chance?

Von Anja Peters

Das Thema Altersvorsorge gilt als pré-
destiniert fiir die persénliche Beratung.
Dank der Weiterentwicklung von On-
line-Tools ist ein Vertrieb iibers Inter-
net gleichwohl Iiingst nicht mehr tabu.
Viele Kreditinstitute stehen hier aber
noch ganz am Anfang, so das Fazit
des Ibi Website Rating 2009. Online
unterstiitzt wird am ehesten die
Kaufanregung. Ein Online-Prozess bis
hin zum Abschluss ist immer noch die
Ausnahme. Red.

Ein erfolgreicher Infernetvertrieb wird maB-
geblich von der Art und QualitGt der in
diesem Vertriebskanal abgebildeten Bera-
tungs- und Verkaufsprozesse beeinflusst.
Durch das Aufzeigen geeigneter Informa-
tionen und die Gestaltung von inferaktiven
Elementen und Beratungstools wird der
Kunde Uber die Phasen seines Kaufent-
scheidungsprozesses hinweg begleitef.
Gleichzeitig mussen diese Gestaltungs-
merkmale durch eine geeignete Aufberei-
tung einfach zugdnglich und nutzbar ge-
macht werden. Zusammenfassen lassen
sich diese Anforderungen in die beiden
Kategorien Beratungsqualitat und Usabili-
ty, die gleichermaRen fur den vertrieblichen
Erfolg einer Website verantwortlich sind.

Mit Uber 230 Einzelkriterien unfersucht das

Forschungsinstitut Ibi Research GmbH seit
mittlerweile elf Jahren die veririebliche

42

Qualitdt von Banken-Websites in diesen
beiden Ausprégungen. Dabei wird ermittelt,
inwieweit die Websites der Banken die
geforderten Kriterien eines erfolgreichen
Internetvertriebs bereits erreichen. Die ak-
tuellen Ergebnisse des Ibi Website Rafing
2009 zeigen, dass die untersuchten 150
Institfute die gestellten Anforderungen in
Teilbereichen gut bis sehr gut umsetzen.
Allerdings lassen sich auch Mangel in den
Beratungs- und Verkaufsprozessen erken-
nen. Deutlich wird dies im Schwerpunk-
thema Altersvorsorge/Riester-Rente, bei
dem in der BeratungsqualitGt erhebliche
Opfimierungspotenziale erkennbar sind.

Anforderungen an den Internetvertrieb

Beim Angebot von Vorsorgeprodukfen ist
der Ubergang des Kanals Internet vom
Informations- zum Vertriebsmedium flie-
Bend. Die Anforderungen der Kunden in
den einzelnen Phasen des Customer Buy-
ing Cycle sind fur Versicherungs- oder
Vorsorgeprodukte ebenso unterschiedlich
wie flr klassische Bankprodukte (siehe
Abbildung).
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Dabei sind unterschiedliche Parameter
wesentlich flr die Bereitschaft des Kunden,
sich Uber ein Vorsorgeprodukt im Internet
zu informieren oder dieses dort gar direkt
abzuschlieBen:

== \erpflichtung: Bei einer Pflichtversiche-
rung (zum Beispiel Kiz-Haftpflichf) méch-
te der Kunde das Produkf in der Regel
maglichst schnell abschlieBen. Hier ist
seine Bereitschaft, dies online zu tun, gro-
Ber als bei Versicherungen, die er aus ei-
gener Motivation abschlieBen mochte.

== |aufzeit: Kurze Laufzeiten eines Versi-
cherungsprodukts und Uberschaubare
Kindigungsmaglichkeiten reduzieren aus
Sicht des Kunden die negativen Konse-
quenzen fehlerhafter Entscheidungen.

== Konfiguration: Die Mdglichkeit, Pro-
dukte nachtrdglich flexibel in einzelnen
Parametern anzupassen, erleichtert den
Onlineabschluss dieser Produkte. Aus Sicht
des Kunden kann eine eventuelle Fehlkon-
figurafion leichter behoben werden.

Die genannten Parameter treffen insbeson-
dere beim Vertrieb eines Altersvorsorge-
Produkts zu. Die Komplexitdt eines Alters-
vorsorge-Produkfs kann durchaus als
hoch angesehen werden, resultierend aus
dem Beratungsbedarf des Kunden, der im
Konfext der Altersvorsorge besonders stark
ausgeprdgt ist, sowie aus einer gewissen
Anzahl an zu erfassenden beziehungswei-
se zu bertcksichtigenden Daten.
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Da Produkte im Bereich der Altersvorsorge
vor allem von langfristiger Natur sind, tragt
das durch den Kunden wahrgenommene
hohe Risiko einer Fehlentscheidung beim
Produkfabschluss — bedingt durch die
langfristige Vertragsbindung — zur Steige-
rung des Beratungsbedarfs bei. Auch wird
der Kunde in der Regel nichf auf Erfah-
rungswerte bereits getatigter Produktab-
schllsse zurtickgreifen kénnen. Eine optfi-
male Unferstifzung der Kaufentscheidung
im Internet ist demnach ebenso wichtig
wie die optionale Zuschaltung unferstiit-
zender Vertriebskandle und Ansprechpart-
ner (zum Beispiel Call-Center, personlicher
Vertrieb).

Mdngel bei der
Beratungsqualitdt

Insgesamt werden bei der Beurfeilung der
Altersvorsorge die geforderfen Kriterien von
den Internetangeboten zu durchschnittlich
48 Prozent erflllt. Wahrend sich bei der
Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit keine
auffalligen Unterschiede zwischen den un-
tersuchfen \Websites ergeben und die An-
forderungen in der Regel gut erflllt sind,
ist dies bei Beurteilung der Kategorie Be-
ratungsqualitdt nicht der Fall.

Hier erreichen die bewerteten Institufe im
Durchschnitt nur 35 Prozent der Gesami-
anforderungen. Es kann plakativ festge-
stellt werden: Nach der Phase Anregung
ist Schluss beim Internetvertrieb von Alters-
vorsorge-Produkten. Diese Phase wird am
besten unterstltzt — im Durchschnitt mit
59 Prozent Zielerreichung. In den fol-
genden Phasen Evaluatfion, Kauf und After
Sales werden allerdings nur 31 Prozent,
18 Prozent beziehungsweise lediglich 13
Prozent der Anforderungen umgesetzt.

Es zeigen sich dabei durchaus Unfer-
schiede zwischen den einzelnen \Websites.
Wdéhrend die besten zehn Prozent der un-
tersuchten Institufe bei der Beratungsqua-
lit&t im Durchschnitt 53 Prozent der Anfor-
derungen erfillen, sind es bei den
schlechtesten zehn Prozent der Institute
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Durchschnittliche Zielerreichung der Institute beim Schwerpunkithema
Altersvorsorge/Riester-Rente in der Kategorie Beratungsqualitiit (Angaben in Prozent)

Affer Sales

Beratungsqualitét (gesamt)

-a- Beste 10 Prozent
-a~ Durchschnitt
-a Schlechteste 10 Prozent

Anregung

Kauf

Evaluation

nur 22 Prozent der Kriterien, die umgesetzt
werden. In den einzelnen Phasen der Be-
ratungsqualitdf ergeben bei den Zielerrei-
chungsgraden zudem Spannweiten von
Uber 30 Prozent zwischen den Besten und
den Schlechtesten. So erfullen zum Bei-
spiel in der Phase After Sales/Cross-Selling
selbst die besten Institute weniger als ein
Drittel aller angesetzten Kriterien, die
schlechtesten sogar nur flnf Prozent.

Produktzentrierte oder
bedarfsorientierte Kaufanregung

Beispielhaft werden im Folgenden zu-
ndchst die produkizentrierfe und die be-
darfsorientierte Anregung des Kunden beim
Besuch einer Bankenwebsite im Konfext
der Alfersvorsorge beschrieben.

Auch wenn es sich bei Versicherungspro-
dukten um erkldrungsbedrftige Dienstleis-
tungen handelt, kann davon ausgegangen
werden, dass sich auch bereits gut infor-
mierfe Kunden auf der Website der Bank
einfinden. Diese sind sich ihres Bedarfs
bewusst und auf der Suche nach einem
konkrefen Produktf. Die schnelle und ge-
zielte Auswahimdglichkeit des gewlnsch-
ten Produkts sollte daher mit einer direkten
Uberleitung in die Phase der Evaluation
einhergehen.
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Wichtig ist dabei zum Beispiel die Ausge-
sfaltung und Verortung von produkizent-
rierfen Kampagnen, vertrieblich aufberei-
teten Informationsfldchen, die Darstellung
der Produktvorteile sowie die ausdriick-
liche Uberleifung in das Evaluationstool,
den Anfragsprozess oder zur Terminver-
einbarung.

Unfer Umstdnden hat der Kunde allerdings
noch keine genaue Vorstellung seiner
Bedarfe. Dann dient die Phase der Anre-
gung der Problemerkennung und dem
Wecken des konkreten Bedarfs nach fi-
nanzieller Absicherung beim Kunden. Die
Ansprache erfolgt zundchst produktunab-
hdngig, als Ausgangspunkt dient ein ele-
mentarer Wunsch oder ein Bed(rfnis des
Kunden.

Die bedarfsorientierte Anregung im Kontext
von Versicherungsprodukten setzt bei
grundlegenden Bedurfnissen des Kunden
nach Ruhe, Freiheit von Angst, Erhaltung
der Erwerbstatigkeit und Alterssicherung
an. Neben der Sicherung der Existenz und
sozialen BedUrfnisse wie zum Beispiel die
Sicherheit der Familie kann durch kapital-
bildende Versicherungsprodukte ein ge-
wisser sozialer Status erreicht oder gefes-
tigt werden. Geeignet zur Befriedigung
dieses lefztgenannten Beddrfnisses sind
Produkte der Alfersvorsorge. Bei der be-
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darfsorienfierten Anregung gilt es daher
festzustellen, in welcher Situation sich der
Kunde derzeit befindet und welche Pro-
dukte sich zur Abdeckung seiner Bedarfe
ableiten lassen.

Im Internet stellt dabei ein interaktives Tool
eine geeignete Mdglichkeit dar, Uber ent-
sprechende Dafeneingabe des Kunden die
individuelle Bedarfssituation abzuleiten
und auf passende Produki- beziehungs-
weise Leistungsangebote Uberzuleiten.
Dabei kann es sich zum Beispiel um einen
Versorgungslickenrechner handeln, der
Uber die Erfassung der personlichen Situ-
ation, einer Renfenschdtzung und einem
Renfenwunsch eine monatliche Versor-
gungsliicke aufdeck.

Online-Abschluss nur
selten angeboten

Nachdem der Produktwunsch des Kunden
geweckt werden konnte, ist es Ziel der Pha-
se Evaluation, die Konfigurationen zu kon-
kretisieren — ausgehend vom individuellen
Bedarf des Kunden. Entscheidend fir diese
Phase ist, dass die erforderlichen Informa-
tionen des Inferessenten Uber ein Tool in
Erfahrung gebracht werden. Im Anschluss
daran erfolgt regelbasiert die Einstufung der
Komplexitdt des individuellen Falles.

== Bei einem standardisierten, online ab-
zuschlieBenden Produkiwunsch kann die
Anleitung des Kunden durch den Kaufent-
scheidungsprozess bis hin zum Produki-
abschluss erfolgen.

™= Bei hoher Komplexittt der Anforde-
rungen und damit nicht mehr online zu
bearbeitenden Fallen erfolgt die Uberleitung
des Kunden in die personliche Beratung
mit entsprechenden Hinweisen zum Zu-
sammenhang von erfassten Parametern
und Vertriebsprozess, um fur diesen Weg
zu sensibilisieren.

Nachdem der Kunde in der Evaluations-

phase das Produkt beziehungsweise Leis-
tungsbtindel konfiguriert hat, beginnt der
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Einstieg in die Phase Kauf mit dessen Ab-
sicht und der Entscheidung, das Angebot
zu erwerben. Von besonderer Bedeutung
ist hierbei die Darstellung der umfassenden
Informationen und nofigen Prozessschritte.
Ebenfalls entscheidend fiir die Kaufphase
sind eine einfache und sichere Abwicklung
sowie die Transparenz Uber den Vorgang.

Sowohl beim abschlieBenden Onlineab-
schluss als auch im Falle einer Uberleitung
Zu einem anderen Veririebskanal sollten
dem Kunden die weiteren erforderlichen
Schritte bis zum Produktabschluss struk-
turiert erldutert werden.

Der Produktkauf selbst kann auf unfer-
schiedliche Weise unterstitzt werden:

== Unterstiitzung des E-Mail-Konfakis:
Hier kann der Kunde im Idealfall Gber ein
entsprechendes Formular die Kontaktauf-
nahme produktspezifisch anstoBen und an
das Institut Gbermitteln.

™= Unterstiitzung der elekironischen An-
frage: Der Veriragsabschluss wird durch
eine automatische Ubernahme der in vo-
rangehenden Evaluationsphase erfassten
Kundendaten vorbereitet und an das Insti-
tut Gbermittelt. Das Institut reagiert entspre-
chend der vorliegenden Daten und sendet
bei Erflllung aller Voraussetzung die ent-
sprechenden Vertragsunterlagen zur Unfer-
schrift beziehungsweise zur Legitimation
zur(ck.

== AbschlieBender Onlineabschluss: Alle
vom Kunden eingegebenen Daten wer-
den in ein Antragsformular Gbernommen,
mit Angaben zu Geschdftsbedingungen
und Voraussetzungen angereichert und
dem Kunden fir Ausdruck, Unterschrift und
Legitimation direkt zur Verfligung gestellt.

Die Ergebnisse des Ibi Website Rating
2009 spiegeln deuflich wider, dass in
der Produktkategorie Alfersvorsorge/Riester
Rente zumeist auf Produktinformation und
Uberleitung zur persénlichen Beratung ge-
setzt wird, der Online-Kauf wird in der
Regel nicht angeboten.

Auch der Kundenkontakt nach einem Pro-
duktabschluss beschrdnkt sich derzeit
meist auf das Zusenden von Informationen
zum Vertragsstand und die Zahlung der
Prdmien. Allerdings muss sich die Kom-
munikation im Internet nicht auf das eigent-
liche Kernprodukt beschranken. Vielmehr
kann eine bewusste und kundenorientierte
Betreuung durch den Anbieter statffinden.
So kann sich ein Kreditinstitut auch in der
Phase Affer Sales durch die Ausgestaltung
der Website als kompetenter Partner flir
weitere finanzielle Fragen positionieren.

Bei einem erneuten Produkibedarf sucht
der zufriedene Kunde zudem mit einer ho-
hen Wahrscheinlichkeit die Website des
Anbieters noch einmal auf. Ziel ist es da-
bei, aus der Phase After Sales in die Anre-
gungsphase eines neuen Kaufentschei-
dungsprozesses zu gelangen. Dadurch
kénnen der Gesamtbedarf des Kunden
umfassend befriedigt und gleichzeitig wei-
tere Produktabschlisse fur das Institut
ermaoglicht werden.

Altersvorsorge und Internet —
kein Widerspruch

Die Darstellung des komplexen und erkld-
rungsbedirftigen Themas Altersvorsorge
ohne eine personliche Beratung schien
bislang kaum madglich zu sein. Durch die
Weiterentwicklung entsprechender Anre-
gungs- und Evaluationstools mit interak-
tiven und multimedialen Elementen ist
allerdings der Weg zur Online-Alfersvor-
sorge beschritten, auch wenn die Studien-
ergebnisse zeigen, dass viele Institute hier
noch am Anfang stehen.

Dessen ungeachtfet ist es von gréBter Be-
deutung, den Themenbereich der Alters-
vorsorge im Online-Kanal abzubilden. Fir
viele Kunden ist es mittlerweile die Regel,
sich im Vorfeld eines Produkierwerbs zu-
ndchst auf den Webseiten von Anbietern
zu informieren. Ein immer groBer wer-
dender Kundenanteil ist anschlieBend
durchaus bereit, auch komplexe Bankpro-
dukte online abzuschlieBen. I
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