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verinnerlichen können, um so mögliche
Kandidaten glaubwürdig davon zu
überzeugen, dass Ihre Gesellschaft
auch in der Krise die richtige ist.

Da gute Mitarbeiter momentan ver-
stärkt Selbstmarketing betreiben, soll-
ten die wichtigsten Kommunikations-
Netzwerke durchleuchtet werden.
Effizient ist eine Kombinationssuche
aus Stellenanzeigen in den richtigen
Medien, da viele Suchende derzeit of-
fen sind sowie eine sehr zielgruppen-
fokussierte systematische direkte An-
sprache aller Vertriebswege wie Ban-
ken, Finanzvertriebe, Einzelmakler
und Assekuranz .

Richtige Kandidaten erkennen
Wie aber erkennen Sie Vertriebs-Mit-
arbeiter, die auch in der Wirtschafts-
krise erfolgreich sind? Für gewöhnlich
● sind diese resultatorientiert mit be-
legbaren Vertriebs- oder Management-
erfolgen, 
● haben diese einen überzeugenden
Vertriebsansatz, also ein individuelles
Überzeugungskonzept, können das
gleiche Produkt unterschiedlichen
Kunden auf verschiedene Weise prä-
sentieren und akzeptieren, dass es kei-
ne Patentrezepte für den Verkaufs-
erfolg gibt,
● haben diese in Ihren Netzwerken im-
mer glaubhaft und erfolgreich gear-
beitet, dürfen ihre Netzwerkpartner
und Kunden daher auch mit neuen
Themen kontaktieren,
● sind diese fleißig; das uralte Ver-
triebsgesetz „je mehr Kontakte, desto
mehr Kontrakte“ ist in der Krise noch
erheblich wichtiger.

Kurzum: Die Mitarbeiter, die Sie für
Ihr Unternehmen gewinnen wollen,
sind echte Unternehmer. Erfahrene
Personaler durchleuchten die Bewer-
ber und ihre Unterlagen hinsichtlich
dieser Aspekte, holen Referenzen ein
und gewinnen schlussendlich mit Be-
geisterung den Kandidate, den sich das
Unternehmen wünscht.

Folglich gilt also auch bei der Perso-
nalgewinnung, dass jede Krisenzeit
neue Chancen bietet. Sie sollten Sie nur
nutzen.
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Der Düsseldorfer 
Personalberater Dr. 
Ronald Wimmer ist seit
zehn Jahren auf Financial
Services (Banken, Fonds,
Private Equity, Structured
Finance, Vertriebe) 
spezialisiert.

■ Wenn            
Herr Kaiser
online ist

Marketing/PR

Dank Web 2.0 herrscht wieder
Goldgräber-Stimmung im Inter-
net. Dort sind spektakuläre

Übernahmen zu verfolgen: Newco-
mer-Unternehmen wie MySpace,
Flickr, YouTube und Facebook, die
noch vor zwei Jahren völlig unbekannt
waren, werden nun gigantisch teuer
gehandelt. Web 2.0 erobert auch die
Versicherungsbranche. Finanzdienst-
leister knüpfen über Xing und Linke-
din ihre Netzwerke. Dort suchen seit
der Finanzkrise auch viele arbeitslose
Banker nach neuen Jobs. Anleger be-
schweren sich über Falschberatung auf
Plattformen wie Ciao und stellen ihre
Videos in Youtube ein. 

Emissionshäuser ersetzen ihre
Roadshows und Schulungen durch
Web-Meetings und sparen damit teure
Reise- und Hotelkosten. Makler bera-
ten ihre Kunden in Online-Meetings
und erfahrene Vermittler verkaufen
auch über Webkonferenzen. Struktur-
vertriebe akquirieren mit Web 2.0 ei-
frig neue Mitarbeiter, indem sie Vor-
stellungsgespräche und Assessment-
Center online simulieren. Dies alles
zeigt: die Finanzbranche sammelt be-

reits erste Erfahrungen mit Web 2.0
(siehe auch Grafik). 

Web 2.0 verändert das Netz
Ein Großteil der Techniken, die Web
2.0 ausmachen, existiert bereits seit
geraumer Zeit. Nur mussten erst
Aspekte wie nahezu unbegrenzte
Bandbreiten und schnelle Zugänge zu-
sammenkommen, um dem Medium
zum Durchbruch zu verhelfen. Die
neuen Angebote verändern das Nut-
zerverhalten massiv. Der Kunde ge-
winnt an Macht. Er erstellt Inhalte
(Content) und äußert seine freie Mei-
nung. Was früher über persönliche
Empfehlung initiiert wurde, kann jetzt
über soziale Netzwerke wie YouTube,
MySpace oder Xing virusartig schnell
verbreitet werden. 

Deutsche Banken, Versicherer und
Finanzdienstleiter bewegen sich bisher
recht zurückhaltend im Web 2.0. Die
meisten Finanzdienstleister nutzen das
Internet, um das Unternehmen zu prä-
sentieren. Sie informieren ihre Kunden
und stellen ihre Produkte vor, aller-
dings häufig nur oberflächlich und un-
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strukturiert – oder viel zu umfangreich
und langweilig. Regelmäßige Analy-
sen der Qualität der Website werden
selten systematisch durchgeführt. Web-
Controlling und Analysen setzen nur
wenigste Unternehmen bisher konse-
quent ein. Interaktion gibt es auf Bank-
und Versicherungswebsites kaum. So
nutzen erst wenige Versicherungen
Blogs (ursprünglich Weblog, abgeleitet
vom Logbuch) – also virtuelle Räume
für den Gedanken- und Meinungsaus-
tausch. Dazu gehören etwa die Deut-
sche Internet Versicherung oder der
Finanzdienstleister Delta-Lloyd mit
seinem Portal „Mensch-Makler“. Rich-
Media-Applikationen hingegen, also
Videos oder Geräusche auf der Websi-
te setzen sich durch und entwickeln
sich zum Standard. 

Kreditklemme? Nein, danke!
„Privatpersonen können bei smava
Geld leihen und verleihen. Sicher, fair
und einfach.“ So wirbt seit einigen Wo-
chen die Internetplattform www.sma-
va.de. Gleichzeitig sind noch andere
Anbieter wie Elolly, SOS Money und
Aux Money aufgetaucht. Sie alle ver-

sprechen, private Kreditgeber und Kre-
ditsuchende zusammenzubringen. „Pri-
vate lending“ heißt das Modell neu-
deutsch und hat bereits etablierte Vor-
bilder in England, den USA oder den
Niederlanden. 

Die Plattform Smava ist der größte
Anbieter dieser Art. Sie offeriert pri-
vaten Geldgebern Absicherungen für
den Fall, dass ein Kreditnehmer plötz-
lich nicht mehr zahlt. Tritt diese Situa-
tion tatsächlich ein, wird der betroffene
Kreditgeber von anderen Kreditgebern
finanziell unterstützt. 

Damit das System funktioniert, müs-
sen aber viele Personen als Kreditgeber
mitmachen. Zahlen müssen für die
Dienste von Smava allein die Kredit-
nehmer. Kommt es tatsächlich zu einer
Geldvergabe, ist eine Gebühr in Höhe
von einem Prozent des gewährten Kre-
ditbetrags fällig. Findet sich niemand,
der Geld geben will, muss der Kredit-
suchende auch nichts bezahlen.

Bewegtbild wird zum Standard 
Viele empfinden Finanzthemen als
kompliziert, öde und langweilig. Des-
halb sind die Anforderungen an eine
gelungene Internetdarstellung hoch. Ei-
ne Produktpräsentation muss wesentli-
che Kundenbedürfnisse erfüllen: Sie
sollte einfach und verständlich sein, mit
möglichst wenig Text auskommen und
weiterführende Interaktionsmöglich-
keiten konsequent anbieten. Usablity-
Tests zeigen, dass viele Finanzproduk-
te online eine geringe Informationstie-
fe aufweisen und den User oftmals oh-
ne Orientierungshilfen ratlos zurück-
lassen. Geringe Informationstiefe heißt
nicht, dass nicht viel Inhalt, insbeson-

dere Text, angeboten wird. Nur sind
diese Produktinformationen teilweise
versteckt und kaum auffindbar oder
aber mangelhaft aufbereitet. Rich-Me-
dia-Applikationen sind kein Allheil-
mittel, allerdings eignen sich Bild und
Ton besser zum Verständnis komplexer
Sachverhalte. 

Denn laut Studien werden Inhalte
besser im Hirn gespeichert, wenn meh-
rere Sinneskanäle durch Film und Ton
angesprochen werden. Außerdem er-
müdet seitenlanges Lesen am Monitor
die Augen sehr. Bewegtbilder sind des-
halb eine angenehme Abwechslung zur
Wissensaufnahme.

Mehr Sinnlichkeit im Netz 
Einige Finanzdienstleister arbeiten be-
reits erfolgreich mit sogenannten Au-
dio-Effekten (Sprache und Sound) auf
ihren Websites. Ein erfolgreiches Bei-
spiel dafür ist die NV Versicherung:
www.nv-online.de. Die vertonte Web-
site vermittelt emotional die Stimmung
der Nordseeküste mit Meeresrauschen,
Mövengeschrei und dem typischen
„Moin“. Damit vermittelt das Unter-
nehmen auch online das ostfriesische
Flair. Ein Beispiel dafür, dass Web 2.0
mehr „menschelt“. 

Eine gute Stimmung fördert zwar
nicht kurzfristig den Abschluss, aber sie
macht neugierig und wirkt einfach sym-
pathisch. Sympathie erzeugt Vertrauen
und fördert die Kaufbereitschaft. Eine
gute Grundlage also für erfolgreiche
Geschäftsbeziehungen und ein perfek-
ter Gesprächsanlass für den Vertrieb. 

Außerdem kann der Internetnutzer
beispielsweise in kritischen Dialog- und
Abschlussprozessen durch Ton zielge-
richtet unterstützt werden. Asstel, Bar-
menia, Comdirect Bank, Deutsche
Krankenversicherung (DKV) und In-
eas setzen bereits solche Audio-Inter-
faces ein. 

Den Nutzer führen und binden ist
das übergreifende Ziel. Akzeptanz und
Ausstattung für Audio-Interfaces
(Lautsprecher, Kopfhörer) sind inzwi-
schen in der Regel beim Nutzer vor-
handen. Denn bei der rein visuellen
Ausrichtung von Internetanwendun-
gen bleiben viele emotionale Aspekte
auf der Strecke.

Internetauftritte mit Ton sind ein-
fach machbar und bringen enorme Er-
folge. Die Website „spricht“ zum User
und baut eine persönliche, direkte und
sinnliche Beziehung auf. Dies erhöht
die Abschlussrate (Conversion Rate)
deutlich. Verhaltenspsychologisch ist
das logisch und einfach nachvollzieh-
bar: Niemand bricht ein Gespräch ein-
fach unvermittelt ab, sondern man ver-
abschiedet sich höflich. Konkret heißt

Wie Web 2.0 funktioniert
Im Kern besteht Web 2.0 aus Rich-Me-
dia und User Generated Content. Ty-
pische Beispiele für Web 2.0 sind: Wi-
kis, Blogs, Foto- und Video-Portale, Be-
wertungs- und Preisvergleichsportale.
Das bisherige Internet basierte auf
statischen Elementen. Nun ersetzen
Rich-Media-Elemente mit Bewegtbild
wie Video und Audio seitenlange Text-
wüsten mit statischen Grafiken. 
User Generated Content meint Inhal-
te, die von den Usern verändert wer-
den. So zum Beispiel wenn User einen
Artikel auf einer Website kommentie-
ren. Es entstehen neue, gemeinsam
in Kooperation erstellte Inhalte. Wiki-
pedia ist das beste Beispiel: das Wis-
sen vieler Menschen, eingesetzt für ei-
nen gemeinsamen Zweck. Eine konti-
nuierlich aktualisierte Wissensbasis
wächst ständig weiter, die kein Unter-
nehmen allein erstellen könnte. ▲



Agio: Aufschlag auf den Preis beim Kauf eines
Fondsanteils, eines Wertpapiers oder einer
Devise.
Asset Allocation: Die strukturierte Anordnung
und Mischung verschiedener Anlageformen
auf der Basis eines bestimmten Anlagekon-
zeptes.
Cashflow: Saldo von Zu- und Abfluss von
Geldmitteln eines Unternehmens, nicht zu ver-
wechseln mit dem Bilanzgewinn (oder -verlust). 
Deckungsstock: Teil des Vermögens einer Ver-
sicherungsgesellschaft, den sie nur nach ge-
nauen gesetzlichen Vorgaben in gesetzlich
festgelegte Anlageformen investieren darf, so-
dass das Risiko gering ist. Der Deckungsstock
ist das Kapital, aus dem die Versicherungs-
gesellschaft die Versicherungsleistungen er-
bringt. 
Derivate: Sammelbegriff für Termingeschäfte
mit Finanzierungsinstrumenten wie Aktien,
Devisen oder Anleihen. 

High-Yield-Anleihen: Hochzinsanleihen wer-
den von Emittenten ausgegeben, die über ei-
ne geringe Bonität verfügen und bei denen die
Rückzahlung der Verbindlichkeiten unter be-
stimmten Voraussetzungen, zum Beispiel In-
solvenz, infrage gestellt ist.
Indexfonds: Sie investieren die Anlegergelder
analog der Zusammensetzung der entspre-
chenden Indizes, zum Beispiel des Deutschen
Aktienindexes. Diese Fonds können zwar den
Gesamtmarkt nicht schlagen, dafür bleiben sie
ihm konstant auf der Spur. Die Ausnutzung von
Sondersituationen ist nicht möglich. 
ISIN: International Security Identification Num-
ber. Internationales System für Wertpapier-
kennnummern. Löst die bisherigen nationalen
Nummerierungssysteme ab. 
Joint Venture: Zusammenarbeit unterschied-
licher Partnerunternehmen für ein gemein-
schaftliches und dauerhaftes wirtschaftliches
Ziel.

Kurs-Gewinn-Verhältnis: Beschreibt das Ver-
hältnis von aktuellem Börsenkurs zur Dividen-
de einer Aktie. 
Private-Equity-Fonds: Fonds, der in Beteili-
gungen an Unternehmen investiert, die nicht
börsennotiert sind.
Rückstellung für Beitragsrückerstattung
(RfB): Reserve-“Topf“, den eine Versicherung
bildet, um zukünftige Leistungen an die Versi-
cherten sicherzustellen. In der Kapitallebens-
versicherung für zukünftige Zahlungen an Ver-
sicherte aus der Überschussbeteiligung. 
Volatilität: Kennzahl für die Heftigkeit, mit wel-
cher der Börsenkurs eines Wertpapiers in ei-
nem bestimmten Zeitraum schwankt. 
Wandelanleihe: Schuldverschreibungen, die
von Aktiengesellschaften ausgegeben werden;
Inhaber von Wandelanleihen können entweder
die verzinste Rückzahlung des Nennwertes for-
dern oder die Anleihe in Aktien des Emittenten
eintauschen (Wandel-Recht). ■

Lexikon der im Heft verwendeten Fachbegriffe
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das: Nahezu jeder Mensch hat Hem-
mungen, eine sympathische und at-
traktive Stimme einfach am Schirm
wegzuklicken. Kommt Bewegtbild zum
Ton hinzu, sinkt die Abbruchrate wei-
ter rapide. 

Der Besucher fühlt sich dank guter
Kinderstube verpflichtet, das virtuelle
Gespräch durch Aktionen (Daten-Ein-
gabe, Abschluss, Terminanfrage) per-
sönlich abzuschließen. Zahlreiche Er-
fahrungen mit Audio-Unterstützung
belegen, dass User vor allem in Pro-
zessen aktiv eine Audio-Unterstützung
wählen. Die Abbruchquoten im Pro-
zess sinken durch eine Audio-Unter-
stützung deutlich. Je komplexer eine
Anwendung, desto eher zeigen sich
Erfolge. Einige Unternehmen errei-
chen je nach Anwendung über 25 Pro-
zent mehr Response (Angebotsanfra-
ge oder Abschluss). 

Ein Web-2.0-Vorreiter ist die DKV.
Der Versicherer bietet mit „Optident“

ein Angebot zur Zahnvorsorge nach
dem Motto „gesunde Zähne werden
nicht krank“. Ein Video auf der Web-
site präsentiert dem Kunden die Vor-
züge des Produkts. Dieser Prozess ist
interaktiv aufgebaut. Der Kunde kann
also in den Ablauf der Anwendung ein-
greifen. 

Herr Kaiser ist auch schon drin!
Bereits seit Oktober 2007 setzt die
Hamburg-Mannheimer in ihrem Inter-
netauftritt verstärkt auf Rich-Media.
Eine der letzten großen deutschen
Werbe-Ikonen ging dabei live ins Inter-
net: Herr Kaiser erläutert per Video-
Interface wichtige Fakten rund um das
Thema Riester-Rente und hilft inter-
aktiv beim Berechnen der Versor-
gungslücke. Wirken Webangebote häu-
fig langweilig, kommt mit „Kaiser 2.0“
nicht nur Leben auf den Bildschirm,
sondern der Versicherungsberater so-
zusagen direkt zum Kunden nach Hau-

se. Die Ergebnisse sind beeindruckend
Bei acht Minuten Laufzeit schauen
sich 80 Prozent der Nutzer Kaiser 2.0
komplett an!

Tatsache ist: Das Internet hat sich
endgültig bei der Bevölkerungsmehr-
heit als Informations-, Kommunika-
tions- und Transaktionsmedium eta-
bliert. Die Nutzung des Internets gehört
zum Alltag. Die Ansprüche an multi-
mediale Web – Darstellung wächst –
egal, ob Unternehmenspräsentation,
journalistische Artikel oder Werbung.
Offline erledigte Aktivitäten wie Net-
working, Kredite einholen, Finanzbe-
ratung und Banking werden zuneh-
mend ins Internet verlagert. In den
nächsten beiden Jahren werden viele
der im Internet aktiven Finanzdienst-
leister interaktive Informationen für
Endverbraucher und Vertriebspartner,
unterstützt mit Sound und/oder Video,
anbieten. Rich-Media wird so zur
Selbstverständlichkeit.

Internet: www.hilker-consulting.de
www.raake@amc-forum.de
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Claudia Hilker (links) ist Marketing-Expertin und
Geschäftsführerin von Hilker Consulting. Sie 
berät Finanzdienstleister in Marketing, Vertrieb,
PR. Zudem ist sie freie Journalistin/Buchautorin.

Stefan Raake ist seit 1995 beim AMC 
Assekuranz Marketing Circle, wo er als Senior
Manager u.a. für die Themen Vertriebsmarketing
und Online-Services verantwortlich ist. 
Er ist außerdem Fachautor.

Welche Web-2.0-Portale Versicherer nutzen
Das Online-Lexikon Wikipedia und das Business-Netzwerk Xing sind die meist genutzten Internet-
plattformen der Internetmanager von 24 namhaften Versicherungsunternehmen. Ebenfalls häufig
aufgerufen werden die Bewertungs- und Vergleichsportale Doyoo, Ciao und Guenstiger.de.
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Wikipedia.de
Xing.de
Ebay.de

YouTube.com
Guenstiger.de

Mister-Wong.de
Facebook.com

StudiVZ.de
Dooyoo.de
Flickr.com

MySpace.com
Del.icio.us

Ciao.de
Utopia.de

Linkedin.com

Nutze ich aktiv Nutze ich gelegentlich Nutze ich nicht/kenne ich nicht
Mehrfachnennungen 
möglich


