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Wiederanlage

Sich rechtzeitig ins 
Gespräch bringen

Wo die Chancen auf Neuge-
schäft in Zeiten stagnierender 
Einkommen und wachsender 

Inflation eher schrumpfen, tut sich bei der 
Neuanlage ein expandierender Markt auf. 
Um dort Geschäft schreiben zu können, 
arbeiten die Versicherer intensiv an neuen 
Wiederanlageprodukten und binden den 
Vertrieb dabei frühzeitig ein. Neben inno-
vativen Kapitalisierungsprodukten, diffe-
renziertem Controlling und verbessertem 
Kunden-Dialogmanagement wird deshalb 
in den Zentralen die Ansprache des Ver-
triebs weiterentwickelt. So hat Swiss-Life 
auf ihrer Homepage für Makler einen Pod-
cast zur Wiederanlage installiert, die Alte 
Leipziger unterscheidet jetzt in der An-
sprache nach Ausschließlichkeit und 
Maklervertrieb, und die Allianz, mit mehr 
als 380.000 ablaufenden Lebensversiche-
rungen im Jahr Spitzenreiter, misst dem 
Thema Vertriebssteuerung mit Bonusplä-
nen, Incentives, Schulungen und Ablauf-
management schon seit Jahren einen ho-
hen Stellenwert bei. 

Wenig Begeisterung bei Vermittlern
Was für Versicherer eine strategische Her-
ausforderung ist, erzeugt bei vielen Ver-

mittlern bislang noch wenig Begeisterung. 
Und wenn ihr Verdienst an das Erreichen 
von Wiederanlagequoten geknüpft wird, 
scheint der Ärger vorprogrammiert. 
Dabei muss der Vermittler folgende Fra-
gen abklären: Welche Ablaufleistungen 
sind zur Wiederanlage geeignet? Muss ein 
abgetretener Vertrag berücksichtigt wer-
den, was geschieht bei unwiderruflichem 
Bezugsrecht und spielt die Höhe der Leis-
tung eine Rolle? 

Diese Fragen beschäftigen den betrof-
fenen Vermittler manchmal mehr als der 
Gedanke an den Kunden. Aber auch der 
ist nicht unproblematisch: Ein Berater in 
den Vierzigern kennt seinen 65-jährigen 
Kunden, dessen Vertrag nach 30 Jahren 
fällig wird, oft nicht einmal persönlich. 

Gute Kunden, schlechte Kunden?
Bei den Versicherern stehen insbesondere 
Kunden mit höherer Ablaufleistung im 
Fokus. Für Vermittler aber ist die Be-
schränkung auf Kunden mit überdurch-
schnittlichen Fälligkeiten (knapp die 
Hälfte der Beträge liegt aktuell unter 
30.000 Euro) nicht ratsam. Erstens ist 
auch ein Einmalbeitrag von 30.000 Euro 
noch ein lohnender Abschluss, zweitens 

können weitere Beträge zur Disposition 
stehen, Erbschaften fällig werden oder 
Spielräume für Neuabschlüsse mit lau-
fender Zahlung bestehen. Dies erfährt 
aber nur, wer das Kundengespräch 
sucht. 

Vermittler sollten die Perspektive 
wechseln: Vorsorge- und Finanzberatung 
für die dritte Lebensphase statt Wiederan-
lage eines fälligen Kapitals ist das Thema 
der Zukunft. 

Die Zielgruppe
Die Kunden sind zumeist älter als 50 Jah-
re. Hat das Konsequenzen für die Anspra-
che? Ja und nein, denn die Gruppe der 
über Fünfzigjährigen ist mindestens eben-
so heterogen wie andere Altersgruppen. 
Was sie allerdings eint ist die Tatsache, 
dass sie nicht über ihr Alter definiert wer-
den wollen. Und da hilft es auch nicht, sie 
als 50plus, Best Ager oder Silverliner zu 
bezeichnen.  

Ein paar Gemeinsamkeiten gibt es 
aber: Wer die Fünfzig überschritten hat, 
ist früher oder später in seinen körper-
lichen Möglichkeiten eingeschränkt. Das 
Sehvermögen wird geringer (keine kleine 
Schrift), Seh- und Lesegewohnheiten un-

Über 66 Milliarden Euro Versicherungsleistungen hat die Lebensversicherungsbranche 
2006 an ihre Kunden ausgezahlt, davon 35,8 Milliarden aus Ablaufleistungen. Die Ver-
sicherer wollen diese Leistungen im eigenen Haus halten und konzipieren neue Strate-
gien für die erfolgreiche Wiederanlage. Wesentlicher Erfolgsfaktor ist hier der Vertrieb.




