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Lesen Sie, wie Genworth Sie bei der Erreichung Ihrer Vertriebsziele fir 2011 unterstitzen kann.

Ziehen Sie die Expertise der Spezialisten zu Rate.

Das Deutsche Institut fir Wirtschaftsforschung hat im Januar seine Einschatzung der zu
erwartenden Wirtschaftsentwicklung fir Deutschland und den Euroraum verdffentlicht.
Zusatzlich geht das Gutachen auf die Weltwirtschaft ein.

Zusatzliches Wachstum in 2011 durch verbesserte Kundenansprache

In vielen Unternehmen sind oder werden der
zeit die Vertriebsziele flr 2011 vereinbart. In
der Regel geht es dabei um hohere Einnah-
men, niedrigere Kosten und, naturlich, insge-
samt um mehr Erfolg. Meist sind diese Ziele
ambitioniert und oft sind Bonifikationen an die
Zielerreichung geknupft.

Umso wichtiger ist die Frage:
Wie erreiche ich meine Vertriebsziele 2011?

Die Rahmenbedingungen sind nur teilweise
beeinflussbar. Gesetzliche Bestimmungen, die
Produktlandschaft und das Geschaftsgebiet
setzen ,natdrliche” Grenzen. Umso wichtiger
ist es, aus bestehenden und neuen Kundenbe-
ziehungen mehr Ertrag zu generieren — und
gleichzeitig die Zufriedenheit dieser Kunden zu
steigern.

Am Beispiel der Restschuldversicherung fir
Konsumentenkredite erldutern wir nachste-
hend, welche innovative und individuelle

Unterstltzung wir Ihnen bieten kénnen.

Angenommen, Sie sind fir diesen Bereich
verantwortlich und haben ein konkretes Ziel
vor Augen:

Aktuell

Provision aus Restschuldversicherungen:
— 1 Mio. EUR p. a.

Durchdringung Neugeschaft: 20%

lhr Ziel
Steigerung der Provision um 50 % auf:
7 1,5 Mio. EUR p. a.
Neukunden: etwa gleichbleibend
Ihr Werbetat bleibt deshalb nahezu unveréan-
dert.

So kann Genworth Sie bei der Errei-
chung lhrer Ziele unterstiitzen!

- Den Provisionssatz zu verandern kann zu
kontraproduktiven Effekten flihren, da das
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Produkt verteuert wird und an Attraktivitat fur
den Endkunden verliert.

Die Produkte zu verandern, kann ein lang-
wieriger Prozess und auch mit Risiken be-
haftet sein.

- Problematik der IT-Implementierung

- Integration ,neuer” Produkte in das Ta-
gesgeschaft der Kundenberater

- Akzeptanz durch den End-Kunden

- Maodgliche Kannibalisierungs-Effekte

- Zeitverzdgerte Ertrage

Den schnellsten Erfolg erreichen Sie mit der
Anhebung der Penetrationsrate, also dem
Anteil an Kunden, die sich flr eine Rest-
schuldversicherung entschieden haben.

Dies ist ein durchaus realistisches Vorhaben!
Die Vertriebsmitarbeiter von Genworth ken-
nen die Penetrationsraten einzelner Produk-
te, die in den jeweiligen Branchen erreichbar
sind. Gemeinsam mit ihnen kénnen Sie |hr
Potenzial und die daflr erforderlichen Malf3-
nahmen ermitteln.

In einer individuell auf lhr Unternehmen
zugeschnittenen Matrix lasst sich schnell
feststellen, welche Malinahmen ad hoc um-
setzbar sind, beziehungsweise welche lang-
fristig und nachhaltig den Ertrag steigern kon-
nen.

Vor allem mit Workshops, in denen unsere
hochqualifizierten Mitarbeiter die Methodik
erlautern, lassen sich schnell Erfolge errei-

Einfluss / Aufwand Matrix

O Email der Geschaftsleitung an Kunden-
berater um Bedeutung der RSV heraus zu
stellen

Hoch

' O Incentives

Verkaufsprozess

0 Workshops erfolgreicher und weniger

O Ausgewahlte Trainingsmalnahmen

O Optimierung Vertriebsargumentation und

erfolgreicher Kundenberater (‘Best practise”)

0O Outsourcing des Vertriebes an Tele-
marketing-Dienstleister

Q IT- Anpassungen

Q4 Einfiihrung von Prozessen, um Bestands-
kunden fiir neue Produkte zu gewinnen.

Q Angebot neuer / modifizierter Produkte

Q Allgemeines Training

Einfluss auf Ertrag

Niedrig

Leicht / Schnell

Beispiel ohne Anspruch auf

Umsetzung

- - A
Genworth Financial % .

Nehmen wir an, Sie erhéhen die Abschluss-
rate bei Neukunden, die eine Restschuldver
sicherung zeichnen, von 20 auf 30 % , dann
haben Sie bei gleicher Anzahl von ausge-
gebenen Krediten bereits |hr Ziel erreicht.

lhre Provision erh6ht sich um 50 % von
1 Mio. EUR auf 1,5 Mio. EUR!

chen. Ein wesentlicher Punkt dabei ist die
Optimierung der Verkaufs-Argumentation.
Hlrden und mogliche Mangel im Vertriebs-
prozess werden erkannt. Haufig lassen sich
noch zusatzliche Chancen fir den After-Sales
Service definieren.

Der Aufwand fir solche Malinahmen ist ge-
ring. Genworth unterstttzt diese auf Wunsch
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mit erfahrenen Vertriebstrainern und ergeb-
nisorientierten Verfahrenstechniken. Auch bei
Incentives ist Genworth behilflich.

Neben den kurzfristig wirksamen Maoglich-
keiten sorgen mittel- und langfristig umsetz-
bare Maflinahmen daflr, dass das Einkom-
men steigt und auf hohem Niveau bleibt. Sie
finden auch hier Unterstltzung in unseren
Vertriebsmitarbeitern, gleich, ob es sich um
Prozess- oder Produktoptimierungen handelt.

Wie wirkt sich das auf die Zufriedenheit
lhrer End-Kunden aus?

Haufig verfligen Endkunden in der Situation
der Kreditaufnahme Uber wenig Information

Was nltzt das schonste Auto, wenn man auf
Grund von Arbeitslosigkeit oder Krankheit
die Raten fur den Kredit nicht mehr bezahlen
kann?

Vorausschauendes und nachhaltiges Wirt-
schaften hat heute bei vielen Kunden einen
hohen Stellenwert. Mit der richtigen Argu-
mentation zeigen Sie vor allem lhren Neu-
kunden, dass Sie nicht nur am schnellen
Geschaft sondern einer langfristigen Bezie-
hung mit lhrem Kunden interessiert sind.

Ansatz fiir Bestandskunden

Bestandskunden stellen ein grofies uner-
schlossenes Potenzial zur Ertragsoptimie-

Ex {ing CUSte

Limitierte Vertriebsoption mit traditionellem Ansatz

Y Akiublier
! Versiche-
\ ringsver- J

" . N
Genworth Financial = =.

zur Restschuldversicherung und haben sich
darUber auch keine Gedanken gemacht. lhr
vorrangiges Ziel ist es, einen gunstigen Kre-
dit zu erhalten, um die geplante Investition
tatigen zu koénnen. Der Abschluss einer
Versicherung steht absolut nicht im Fokus!

Mit der richtigen Argumentation kann lhr
Kundenberater nicht nur den passenden Kre-
dit bereitstellen, sondern darlber hinaus
dem Kunden auch die Sicherheit geben, dass
in Notlagen die Investition erhalten bleibt.

rung dar. Deren Bedarfslage ist abhadngig
von ihrer jeweiligen Lebenssituation. So ist
fir einen Pensionar eine Einkommensab-
sicherung nicht interessant, wohl aber fir
einen jungen Familienvater. Ein Kreditkarten-
inhaber mit hohen Umsatzen hat andere
Ansprlche als ein Anleger, der sein Kapital
sicher angelegt wissen will. Fir jeden
Kundentyp gibt es das passende Produkt.

Genworth unterstutzt Sie bei der ldentifi-
zierung und stellt lhnen mit ,,Genworth
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Marketing Solutions (GMS)” ein System
zur Verfligung, mit dem Kunden zielgerichtet
angesprochen werden kénnen.

Neben den notwendigen Verfahren bieten
wir auf Wunsch auch technische Unterstit-
zung an.

Sprechen Sie mit uns Uber die Mdglichkeiten,

Ihren Bestandskunden attraktive, bedarfs-
gerechte Versicherungsprodukte anzubieten
— definieren wir gemeinsam die Chancen,
die sich far Ihre Ertragssituation er6ffnen.
Nehmen Sie Kontakt mit uns auf:
Telefon: 06102 / 2918-140

EMail: christel.liedke@genworth.com

Genworth Marketi

ng Solutions...

Steigendes

Vertriebspotenzial

...Bietet die Kompetenz zur Idenfizierung und Deckung des Kundenbedarfs nach Absicherung

.

. . o
Genworth Financial = =.

Deutschland: Aufschwung auf breiterer Basis

DIW Wochenbericht 4. Januar 2011

Die deutsche Volkswirtschaft hat sich mit ra-
santem Tempo von der Rezession erholt. Mit
3,7 Prozent im Jahr 2010 hat die Wachstums-
rate des preisbereinigten Bruttoinlandspro-
dukts den hochsten Wert seit der Wieder-
vereinigung erreicht. Dabei darf aber nicht
Ubersehen werden, dass auch der
Produktionseinbruch im Jahr 2009 mit
4,7 Prozent beispiellos in der jingeren Ge-
schichte war. Die kréftigen Zuwéachse im Jahr
2010 spiegeln daher Aufholeffekte wider, die
sich nicht fortschreiben werden. Dennoch ist
auch im laufenden sowie im kommenden
Jahr mit einer insgesamt glinstigen konjunk-
turellen Entwicklung zu rechnen. 2011 wird
die Produktion voraussichtlich noch einmal
um gute zwei Prozent zulegen kénnen, wo-

bei es bis zu den Sommermonaten zu einer
leichten Abschwachung kommt. Danach
zieht das Wachstum wieder etwas an. Fir
das Jahr 2012 ergibt sich eine Wachstums-
rate von rund 1,3 Prozent.

Bruttoinlandsprodukt

590 12
570 6
550 0
530 6
510 -12
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Sowohl im Abschwung wie auch im Auf-
schwung spielten die Exporte die pragende
Rolle. So erklarte der Zusammenbruch der
Exportnachfrage im Jahr 2009 rund zwei
Drittel des Rulckgangs der Produktion in
Deutschland. Im Aufschwungjahr 2010 tru-
gen die Nettoexporte zwar nominell ,nur”
knapp einen Prozentpunkt zum Wachstum

Wachstumsbeitrige

a4 —,
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1992 1995 1998 2001

T T T T I
2004 2007 2010
— Bruttoinlandsprodukt - AuBenhandelssaldo
- Staatsverbrauch

- Privater Verbrauch

Bruttoanlageinvestitionen
Lagerveranderungen

Quellen: Statistisches Bundesamt;

Prognose des DIW Berlin DIW Berlin 2011

bei, dies liegt aber im Wesentlichen in einer
kraftigen Ausweitung der Importe begrindet.
Zudem ist der kraftige Anstieg der Investi-
tionstatigkeit zum Teil
durch die gunstige Ex

portentwicklung mo- Index

Personen ein historisches Tief erreicht.

Die Stimmung unter den Konsumenten ist
ausgesprochen optimistisch, die Produzen-
tenstimmung ist auf einem Allzeithoch.

FUr die allgemeine Euphorie besteht indes
kaum Anlass.

So blieb trotz anziehender Wirtschaftsleis-
tung und Erwerbstatigkeit die Lohnentwick-
lung bisher schwach. Auch im laufenden
Jahr sind keine starken Lohnzuwachse zu
erwarten. Angesichts des sich abschwa-
chenden Produktionswachstums wird sich
dartber hinaus der Beschaftigungsaufbau
nur mit verringertem Tempo fortsetzen.

Die Entwicklung der Schuldenkrise im
Euroraum birgt erhebliche Risiken fir die
Konjunktur in Deutschland. Insbesondere die
Verbraucherstimmung durfte bei einer Ver
scharfung der Krise in Mitleidenschaft gezo-
gen werden. Dies kdnnte erhebliche Auswir
kungen auf die Konsumausgaben und damit
auf die hier prognostizierte Einschatzung der
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung haben.

Konsumklima in Deutschland

tiviert. 20

60

Seit der zweiten Jah-
reshalfte 2010 und ins- 40

besondere im Verlauf

des Jahres 2011 kann
die Binnennachfrage Q
groRRere Zuwachse ver-

zeichnen und ver-

Anschaffungs-

schafft dem gesamt-
wirtschaftlichen Wachs-

neigung

Konjunkturerwartungen

tum so eine breitere
Basis. Insbesondere

2007

2008 2009 2010

in 2011 ist mit einer an-

Quelle: Europaische Kommission.

DIW Berlin 2011

ziechenden privaten
Konsumnachfrage zu
rechnen. Urséachlich
hierfir ist die glinstige
Entwicklung am Ar
beitsmarkt. So hat die Arbeitslosigkeit
prozentual und gemessen an der Zahl der

Der Konsumklimaindex fiir Deutschland steigt auf Drei-Jah-
res-Hoch. Vor allem die Angst vor einem Arbeitsplatzverlust
ist einer optimistischen Stimmung gewichen.

Trotzdem sollte die Fiskalpolitik in
Deutschland nicht von dem eingeschlagenen



Marktdaten

DIW ,Wirtschaftsentwicklung

2011/2012"

Konsolidierungskurs abweichen.

Im laufenden Jahr werden sich die konjunk-
turell bedingt hoheren Steuereinnahmen und
die weniger stark wachsenden Ausgaben in
einer Senkung der Nettoneuverschuldung
niederschlagen. Relativ . zum nominalen
Bruttoinlandsprodukt durfte das Defizit der
offentlichen Hand bei rund 2,4 Prozent liegen,

im kommenden Jahr mit 2,1 Prozent noch
einmal etwas darunter. Auch im dritten Jahr
des Aufschwungs wird Deutschland damit
also noch eine erhebliche Neuverschuldung
aufbauen. Die Schuldenstandsquote wird
dann bei weit Uber 80 Prozent des Bruttoin-
landsprodukts liegen. Es besteht daher
Konsolidierungsbedarf.

Weltwirtschaft - BIP, Verbraucherpreise und Arbeitslosenquoten

Reales Bruttoinlandsprodukt, Verbraucherpreise und Arbeitslosenquote in der Weltwirtschaft

In Prozent
BIP Verbraucherpreise Arbeitslosigkeit
2009 | 2010 | 201 | 2012 2009 | 2010 | 20m | 2012 2009 | 2010 | 201 | 2012

Euroraum -3,6 1.7 13 1.6 0,3 15 1,3 14 9,5 10,0 9,9 a7
UK -5,0 17 18 2] 21 33 23 1.9 7 7 76 75
Mitteleuropa & Balkan -4,0 3.6 4,0 47 4.4 5.2 51 5.4 10,1 9,5 82 79
Russland -8,0 39 43 49 n7 6,7 70 5.4 84 75 71 6,7
UsA -2,6 27 18 20 -0,3 16 1.6 15 9,3 9,6 9,2 85
Japan -6,3 44 08 1.5 -4 -0.5 -0.8 -0.5 5.1 5.2 5.5 5.2
China 9,1 10,1 95 86 -07 35 4,1 30 43 4, 4,0 37
Sidkorea 0,2 6,1 4.4 43 2,8 2,8 29 25 37 38 36 3.3
Indien 59 99 7.8 9,0 10,9 1.8 6,9 74 11,2 11,1 11,0 1,0
Brasilien -0,2 78 5.1 57 49 4.8 4.4 42 81 70 6,8 6,6
Mexiko -6,1 52 28 36 53 4,0 36 41 5.5 5.3 47 45
Welt -07 51 4,2 4,5 1.9 33 30 28 80 8,1 78 75

Quelle: Nationale statistische Amter, Prognose des DIW Berlin. DIW Berlin 2011

Die Weltwirtschaft istim letzten Jahr kriftig gewachsen, dieses Jahr liegen die Durchschnittsraten etwas niedriger. Dabei
entwickeln sich die Preise moderat, aber die hohe Arbeitslosigkeit bleibt in vielen Landern ein Problem.

Deutschland - BIP, Verbraucherpreise und Arbeitslosenquoten

Eckdaten zur Wirtschaftsentwicklung in Deutschland

2007 | 2008 | 2009 | 2010 [ 2011 | 2012

Reales Bruttoinlandsprodukt®
(Verdnderung gegeniiber dem Vorjahr in %) 2.7 1,0 -47 37 2,2 13
Erwerbstatige im Inland (1000 Personen) 30724 A0 276 40271 A0 480 40619 40664
Erwerbslose, ILO 3602 3141 3227 2966 27491 2759
Arbeitslose, BA 3777 3268 3423 3246 3054 3019
Erwerbslosenquote, |LO? 8,3 7.2 74 6,8 B,4 5,3
Arbeitslosenquote, BAZ2 Q.0 7.8 82 77 72 71
Verbraucherpreise® 2,3 2,6 03 11 1,5 17
Lohnstiickkosten* -0,2 2,4 57 -1.1 0,9 0,4
Finanzierungssaldo des Staates®

in Mrd. Euro 5,3 2,8 72,7 -80,2 -61,2 -56,3

in Prozent des BIP 0,3 o1 -3,0 -3,6 2.4 =21
Leistungshilanzsaldo in Prozent des BIP 7.6 5,8 4.9 4.6 5.1 5.2

1 In Preisen desVorjahres

2 Bezogen auf die inlandischen Erwerbspersonen insgesamt (ILO) bzw. zivilen Erwerbspersonen (BA)

3 Verbraucherpreisindex

4 Im Inland entstandene Arbeitnehmerentgelte je Arbeitnehmer bezogen auf das Bruttoinlandsprodukt
in Preisen des Vorjahres je Erwerbstatigen

5 In der Abgrenzung der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung (ESVG)

Quellen: Angaben nationaler und internationaler Institutionen;

Berechnungen des DIW Berlin. 2010 bis 2012: SchatzungPrognose des DIW Berlin DIW Berlin 2011

Link
http://www.diw.de/deutsch
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