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Fiir die Rechtsschutzversicherer wird es
in 2009/2010 richtig ernst! Das Beitragswachs-
tum 2008 ist mit +1,6 Prozent (Vj. +2,7%) das
schlechteste Ergebnis seit 2002, bei vielen Versi-
cherern steht sogar nur noch eine Null vor dem
Komma. Die iiberwiegende Anzahl der Top10-
Unternehmen wird Marktanteile verlieren. Zu
allem Uberfluss fillt die Beitragsangleichung
(BAK), an die man sich iiber Jahre mit hohen
Anpassungssdtzen sehr gewchnt hat, in 2009
volligaus. Und ab Oktober 2009 droht aufgrund
der weiter sinkenden Schadenaufwendungen
im Vertrags-Rechtsschutz eine Absenkung im
Privatkundengeschift von 5 Prozent, die voll
auf den Ertrag der Unternehmen durchschla-
gen wird. Setzt sich dann auch noch die Anwalt-
schaftin 2010 nach der Bundestagswahl mit der
von ihr vehement geforderten Gebithrenerho-
hung von ca. 10 Prozent durch, kommt es zum
Supergau, denn die BAK-Mechanismen wirken
erst mit zweijahriger Zeitverzogerung in den
Bestinden. Ob man die Anpassungen dann in
einer weichen Marktphase mit Blick auf das
Stornopotenzial iiberhaupt durchsetzen kann,
wird sich zeigen. Und dies in Zeiten, in denen
die Bilanzen so manchen Versicherers durch
den Borsencrash 2008 noch mit hohen stillen
Lasten stark strapaziert sind.

Gewohnt hat man sich in der Rechtsschutz-
branche schon seit Jahren an einen reinen Ver-
drangungswettbewerb bei weiterhin sinkender
Haushaltsabsicherungsquote (42%). Auch in
2008 stagniert der Vertragsbestand in der Bran-
che trotz massiver Marketing-, Produkt- und
Brandingkampagnen (z.B. DAS mit Boris Be-
cker: Ich hab’ da mal ne Frage?) sowie neuer
anwaltlicher Rechtsberatungsprodukte (z.B.
LVM-Jur$Rat). Die Perspektiven fiir 2009 wer-
den tiberwiegend diister eingeschtzt. Grund-
lage fiir die pessimistische Einschitzung ist
insbesondere der bereits in 2008 zu verspiiren-
de Neugeschiftsriickgang, der sich nach allen
Prognosen mit der Wirtschaftskrise noch ver-
scharfen wird. Viele Versicherer versuchen in

das Firmen- und Maklergeschift zu flichen
oder holen sogar den alten hochst risikoreichen
Firmen-Vertrags-Rechtsschutz aus der Schub-
lade, um den Beitragsabrieb zu stoppen.

Man kann sich hinter diesen negativen Zu-
kunftsaussichten verstecken oder aber seinen
Fokus, wie z.B. die Orag im Lager der ffent-
lichen Versicherer, auf die bisher 58 Prozent
der nicht versicherten Haushalte richten. Der
Einschitzung des Marktforschungsinstituts
psychonomics zufolge, spielen fast eine Mil-
lion Verbraucher mit dem Gedanken, eine
Rechtsschutzpolice abzuschlielen. Zudem sind
schlechte Zeiten gerade fiir Rechtsschutz auch
Zeiten fiir die Sensibilisierung der Kunden. Das
Mirchen, dass in Krisenzeiten alle Kunden ihr
Vertragsportfolio durchkimmen, um sich dann
von der ,,Convenience-Sparte® Rechtsschutz als
Nice-to-Have-Produkt zu trennen, sollte man
aus den Kdpfen verbannen. Die abschlussberei-
ten Kunden massen nur vom Vertrieb angespro-
chen - oder wie es die Marktforscher sehr schon
blumig formulieren:,,wachgekiisst“ werden. Aus
Sicht der Versicherer stellt sich also die Aufgabe,
ihre Vermittler ,wach zu kiissen®, damit sie das
auf der Strafe liegende Geschaft mit durchaus
interessanten Verdienstmoglichkeiten auch ein-
sammeln. In Zeiten vertrieblicher Depression
eine interessante Aufgabe, um mit der vermeint-
lich so komplizierten und ungeliebten Rechts-
schutzversicherung erfolgreiche Akquise zu
machen. Die Orag wird mit einem sehr ambitio-
nierten Vertriebsziel 2009 diese positive Grund-
haltung zum Markt versuchen umzusetzen.

Multikanalstrategien zur Gewinnung von
Marktanteilen sind en vogue, wobei deren Aus-
gestaltungen in den einzelnen Unternehmen
doch sehr unterschiedlich ausfallen. Man findet
reine Tarif-/Pricingansitze, bis hin zu eigenstan-
digen Branding-, Produkt- und Servicestrate-
gien fiir die jeweiligen Absatzkandle. Das jeder
jeden Kanal kann oder nur die Grof3en alle Ver-
triebskanle bedienen konnen, ist doch sehr zu
hinterfragen. Ein Blick in die Industrie zeigt, wel-
che negativen Folgen Diversifizierungsstrategien
haben konnen. Heute heifit es z.B. in Stuttgart:
Back to the Roots — von DaimlerChrysler zuriick
zu Mercedes-Benz, dem Ausgangspunkt des Au-
togeschifts der Schwaben. Die Ausfliige in die
weite grofe Welt bis hin zum Raumfahrtgeschift
hat die Aktiondre viel Euro gekostet.

Vertriebskanalwandel

Auch der Versicherungsvertrieb und damit
die Geschiftsmodelle der Unternehmen wer-
den von gesellschaftlichen Megatrends beein-
flusst. Denken wir nur zuriick an die Internet-

euphorie zum Jahrtausendwechsel, die bis heu-
te zwar zu keinen bedeutenden Marktanteils-
verschiebungen im Kompositgeschift gefithrt
hat, aber diverse Neugriindungen von Online-
Versicherern bis hin zum Eintritt von auslandi-
schen Wettbewerbern auf den deutschen Markt
zur Folge hatte. Die Dominanz der auf person-
lichem Kontakt basierenden Vertriebskanile
konnte das Internet bisher aber nicht gefahr-
den: 46 Prozent aller Neuvertrige werden nach
wie vor bei einem gebundenen Vertreter abge-
schlossen, Geschiftsstellen der groffen Asseku-
ranzen vertreiben immerhin noch rund ein
Viertel aller Neuvertrdge. Towers Perrin ver-
kiindet sogar eine Renaissance der Ausschlief3-
lichkeit im Kompositneugeschaft und weist fiir
2007 ein Plus von 4%-Punkten auf 61 Prozent
auf. Eine Antwort hierauf konnte die Suche der
Kunden nach Vertrauen und direkt erlebbarem
Service vor Ort sein, womit die professionell
aufgestellte Service-Vermittleragentur trotz
VVG-Reform und EU-Vermittler-Richtlinie po-
sitiv in die Zukunft schauen konnte. Gelingt es
dann auch noch, im Personengeschift in der
Ausschliellichkeit wieder zuzulegen, werden
sich auch positive Agenturbetriebsergebnisse
in den Unternehmeragenturen zeigen.

Potenziale im Internet -
Rechtsschutz

Nachdem das Internet zundchst nur als In-
formationsmedium verstanden wurde, zahlt es
heute bei bald 70 Prozent der Bevolkerung als
Bestandteil des Lebensalltags. So sieht man
schon die zweite und dann wirkliche Online-
Welle auf den Versicherungsmarkt zurollen.
Auslandische Versicherer fassen Mut und stei-
gen, wie z.B. die Admiraldirekt, wieder in
Deutschland ein. Ob eine Weichmarktphase in
Kfz dafiir der richtige Zeitpunkt ist, wird man
den Ergebnissen 2009 entnehmen konnen. Die
»Pfefferminzia24-Modelle®, die in Wahrheit
nur Zeittarifvarianten sind, haben diese Ent-
wicklung noch angeheizt. Insbesondere mit der
Allianz24, die sich niemand aufgrund der Stér-
ke des AO-Vertriebs der Allianz vorstellen
konnte, hat alle Ddmme gebrochen. Mit der
R+V24 fiel eine weitere, uneinnehmbar schei-
nende Bastion in 2008. Vor allem vor Neuab-
schliissen greifen heute auch treue Agentur-
kunden immer hédufiger auf Informationen aus
dem WorldWideWeb zuriick, um ein positives
Gefiihl fir die Qualitat und das Pricing des Ver-
mittlerangebots zu bekommen. Und fiir erleb-
baren Service ist der Kunde auch bereit, etwas
mehr zu zahlen. Die Rabattjunkies finden sich
eigentlich nur im Kfz-Geschidft, ein neuer
Volkssport hat sich zum 1. 1. eines jeden Jahres
etabliert. Fast 20 Prozent des Bestands werden
jetzt jahrlich umgewdlzt, was die Abschluss-
und Verwaltungskosten nicht wirklich entlas-
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tet. Nach Einschétzung von psychonomics birgt
das Internet fiir Assekuranzen durchaus Er-
folgspotenzial, wenn es um effektive Vertriebs-
unterstiitzung und Kundenmanagement geht.
Der reine Direktvertrieb tiber das Internet wer-
de allerdings nach aktueller Einschitzung der
Marktforscher wohl auch zukiinftig keine be-
deutende Rolle spielen; eine enttiduschende
Aussage mit Blick auf die aktuellen, anders lau-
tenden Strategiepapiere der Beratergilde zu
Multikanalstrategien.

Mit Blick auf Rechtsschutz zeigt sich, dass
eigentlich aufer der HUK24 kein bedeutender
Versicherer strategisch mit einem Online-Rechts-
schutzangebot am Markt unterwegs ist. Die An-
bieter unterscheiden sich zumeist lediglich
dadurch, dass sie mehr oder weniger gute On-
lineabschlussmoglichkeiten auf ihrer Home-
page eingebaut haben. Gelungen ist der Auftritt
der Advocard, die einen stringenten und user-
freundlichen Onlineauftritt mit klarer Ab-
schlussorientierung implementiert hat. Etwas
enttduscht ist man von dem nicht state-of-the-
art-Internetauftritt der Jurpartner AG, die un-
ter anderem Online-Partner von Tchibo ist.
Uberraschender ist dann noch das Pricing von
Jurpartner mit 255 Euro fiir eine Privatpolice.
Im Verhaltnis zur sehr aggressiv im Onlinege-
schaft agierenden WGV, die nur 179 Euro ver-
langt, ist dies eigentlich nicht wettbewerbsfi-
hig, schon gar nicht bei Anwendung der tibli-
chen Ranking- und Testergebniserfordernisse
im Direktgeschaft: ,Sei unter den Top 5 oder
vergiss das Geschaft.*

Das Onlinegeschift tiber Vermarktungs-
partner ist mit hohen Vertriebskosten belastet,
die dem klassischen Vertrieb zumeist in nichts
nachstehen, was aber um der Neustiicke willen
gerne verschwiegen wird. Wie viel Freude die
Axa nach ihrem wenig erfolgreichen Versuch,
bei Tchibo auf Shopkundensuche zu gehen,
jetzt mit Ebay-Kunden haben wird, bleibt abzu-
warten. Die eigene Stammorganisation und die
Vermittlerverbande hat die Axa damit auf je-
den Fall massiv gegen sich aufgebracht.

Auch scheint sich zu bewahrheiten, dass
insbesondere der aktive Rechtsschutz-Online-
kdufer seine Entscheidung bewusst trifft, sprich
bei Abschluss einen Schadenfall am Horizont
bereits auftauchen sieht. Dies macht den Absatz-
kanal aus Ergebnissicht der Unternehmen weni-
ger attraktiv, und man féhrt sich bei heutigem
aktiven Kaufverhalten der Kunden ohne ent-
sprechende Scoring- und Bestandspflegestrate-
gien eine negative Risikoauslese in den Bestand.

Die Mechanismen des Kfz-Markts, mit einer
Pflichtversicherung im Gepick, lassen sich
nicht auf Rechtsschutz tibertragen, aufler es ge-
lingt, Rechtsschutz intelligent in die Kfz-Ver-
kaufsstrategie zu integrieren. Dieser Weg wird
jedoch wegen der Preissensibilitdt in Kfz von
den meisten Anbietern nicht verfolgt.
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Insgesamt bleibt somit festzuhalten, dass
es einen echten Onlinevertrieb von Rechts-
schutz derzeit nicht gibt und dass dieser von
den Kunden auch nicht nachgefragt wird. Dies
liegt auch daran, dass die Sparte aus Kunden-
sicht wegen ihrer juristischen Inhalte bera-
tungsintensiv ist. Im Ergebnis handelt es sich
wegen der zumeist bestehenden Vertriebswege-
konkurrenz lediglich um mehr oder weniger
gut gebaute Tarifrechner mit ggf. kleinem On-
lineabschlussrabatt.

Ausschlieflichkeitsvermittler fiir
Rechtsschutz motivieren

Anders als Towers Perrin, die aktuell einen
wachsenden Marktanteil der Ausschlieflich-
keit im Kompositgeschift (61%) beobachtet,
zeichnet Bain & Company (VW 1/2009 S. 15)
mit einem starken Abrieb auf nur noch gut
50 Prozent in 2015 ein diisteres Szenario fiir
diesen klassischen Vertriebsweg auf.

Die Rechtsschutzversicherung wird auf-
grund ihrer juristischen Grundlagen als wenig
transparent vom Vertrieb gesehen. Dartiber hi-
naus herrscht eine gewisse, wenn auch unbe-
griindete Angst vor Risikoausschliissen, die
aber in weniger als 5 Prozent der Fille iiber-
haupt zur Anwendung kommen. Andererseits
wird der Rechtsschutzbestand z.B. bei der Orag
zu 85 Prozent von den gebundenen Vermittlern
gehalten. Dies bedeutet nicht, dass das Potenzi-
al in der Ausschlieflichkeit ausgeschopft wére
und man sich — wie vielerorts derzeit zu lesen -
auch im Rechtsschutz mit einem reinen, sich
noch verschirfenden Verdridngungswettbewerb
abfinden muss. Vielmehr gilt es, den Vermitt-
lern aufzuzeigen, welche Kundenbindungs-
und Cross-Selling-Potenziale in der in Wirk-
lichkeit sehr kundennahen Rechtsschutz(Ser-
vice)versicherung stecken.

Ein Blick auf die Kfz-Anbindungsquoten
mit Verkehrs-Rechtsschutz bringt ein gewisses
Maf an Erniichterung und Erstaunen selbst
bei den Vermittlern. Ein vom ADAC empfohle-
nes und vertriebenes Produkt, das sehr preis-
giinstig ist und selbst von den Verbraucher-
schiitzern durchgehend positiv bewertet wird,
tiberspringt nur selten die 30%-Anbindungs-
schwelle in den Agenturbestinden. Plausible
Antworten, warum dies bei einer Quasi-
Pflichtversicherung so ist? Fehlanzeige! Diese
Chancen im Bestand gilt es systematisch auf-
zuarbeiten und vertrieblich zu unterstiitzen.
Erhebliche Moglichkeiten schlummern auch
noch im Firmenkundengeschift der Agentu-
ren, die gerade in diesem Segment Wissens-
bzw. Informationsdefizite aufweisen. Wenn
man sich als Vermittler z.B. mit Freiberuflern
beschiftigt, sollte ein Reflex fiir eine Spezial-
Straf-Rechtsschutzdeckung als Annex zur Ver-
mogensschaden-Haftpflicht eigentlich erwar-

tet werden. In der Praxis findet dies aber nicht
statt. Vielfach vergessen — und dies ist dann ein
klarer Beratungsfehler — wird die Absicherung
eines GmbH-Geschiftsfithrers tiber eine Top-
manager-Police.

Der erlebbare Kundennutzen wird derzeit
sehr stark durch Anwalt-Beratungshotlines ge-
trieben, leider bisher ohne spiirbare Auswir-
kung auf die Vertragsbestande, die auch in 2009
insgesamt riickldufig sein werden. Da beruhigt
es auch nicht, dass man ohne diese Neupositio-
nierung der Branche wohl bereits noch mehr
Vertrége verloren hitte.

Erfolg stellt sich dann ein, wenn man das
Produktkonzept mit einer klaren Fokussierung
versieht, von seinem juristischen Habitus be-
freit und dem Vertrieb ein Kompentenz-Back-
office zur Verfiigung stellt, das seine Beratungs-
oder Abwicklungsprobleme kundenorientiert
16st. Die telefonische und fallabschlieflende De-
ckungsanfragenerledigung iiber die Agentur
fiir den Kunden und der damit spiirbare Kun-
dennutzen direkt vor Ort ist nach den Erfah-
rungen der Orag ein zentraler Erfolgsgarant fiir
die Vermittlerakzeptanz der Sparte insgesamt.
Uber 50 Prozent der Orag-Kunden machen
heute davon bereits Gebrauch und sorgen somit
fiir die Akzeptanz der Sparte in den Agenturen,
die wiederum den Info§Tel-Rechtsservice, ge-
leistet durch gut 100 serviceorientierte Vollju-
risten, aktiv fiir die Akquise nutzen.

Bankenvertrieb fiir Rechtsschutz
erschlieflen

Glaubt man der Untersuchung von Bain &
Company, dann tut sich im Bankenvertrieb in
Komposit bis 2015 eigentlich nichts. Dies passt
auch zur verbreiteten Meinung auf$erhalb der
Sparkassen und Volksbanken, dass Banken nur
fir das Personen- und damit provisionsstarke
Einmalgeschift geeignet wéren. Schadenversi-
cherungen werden vielfach abgelehnt und fin-
den sich bei den Privatbanken allenfalls spora-
disch im Angebot. Diese Auffassung der von
diesem Vertriebsweg ,,Ausgeschlossenen ver-
schlieft aber die Augen vor dem Erfolgsmodell
der R+V (2007: +7,5% in Rechtsschutz) sowie
den stark in diesem Segment zulegenden of-
fentlichen Versicherern in der Sparkassen-Fi-
nanzgruppe. So verzeichnet die Orag heute ei-
nen Neugeschaftsanteil von nahezu 50 Prozent
(2000: 10%) tber die Sparkassen, womit sich
die Vertriebskraft quasi verdoppelt hat.

Erfolgsfaktor Nr. 1: Man muss wissen, wie
Sparkassen/Banken ticken sowie die Produktli-
nien und Vertriebsunterstiitzung entsprechend
ausrichten. Entscheidend sind auch hier wieder
die zur Verfiigung gestellten Backoffice-Struk-
turen fiir die Kundenberater gerade wahrend
Vertriebskampagnen. Das Denken und Steuern
in Kampagnen ist ein Thema, das man verste-



hen und professionell unterstiitzen muss. Lost
Calls bedeuten hier den Verlust eines neuen
Kunden und noch viel schlimmer, einen Riick-
schlag fiir den Kundenberater als Verkdufer im
direkten Kundenkontakt. Dies ist eine vollig
neue Herausforderung fiir Innendienstorgani-
sationen und bedeutete fiir die Orag in 2008,
dass iber 500 000 Calls von den 100 Volljuris-
ten neben der sonstigen, wenn auch papierlo-
sen und Workflow-gesteuerten Aktenbearbei-
tung abzuwickeln waren. Mit Blick nach vorne
ist festzustellen, dass gerade die Rechtsschutz-
versicherung mit ihrem erlebbaren Kunden-
nutzen - und hier stimmt die Convenience-Ka-
tegorisierung — tiber ihre Rechtsberatungsser-
vices sehr gute Chancen hat, sich im Banken-
vertrieb zu etablieren und den Vertriebsanteil
noch deutlich zu erhohen. Dies gelingt aber nur,
wenn man sich in die Verkaufs-, Beratungs-
und IT-Strukturen der Sparkassen/Banken sys-
tematisch und mit Leib und Seele integriert
und auch auf diesen Vertriebsweg ausgerichtete
Vertriebsmitarbeiter einsetzt, die eben nicht
dem iiblichen Orgaleiterprofil entsprechen.

Maklerpotenziale auch im
Rechtsschutz?

Der Lebens-, Renten-, BU- und Krankenver-
sicherung werden im Maklerkanal starke Ver-
triebsanteilszuwéchse prophezeit. Viele im
Markt hatten die gesetzlichen Eingriffe zu-
nichst als Motor fiir die Maklerschaft gesehen.
Sogar von einer Flucht in den Maklerstatus war
die Rede, um den (neuen) Beratungsanforde-
rungen {iberhaupt noch gerecht werden zu kon-
nen. Dies scheint sich ins Gegenteil zu kehren,
und zwar zu einem Riickzug der privatkunden-
orientierten Mehrfachagenten und Pseudomak-
ler unter das sichere Dach der AusschliefSlich-
keit oder der Haftungsddcher der Maklerpools.
Fast 20 Prozent der Kleinstmakler werden wohl
bis Ende 2009 vom Markt verschwunden sein.

In Rechtsschutz trifft man auf die Beson-
derheit, dass bisher nicht die Groflen der Bran-
che dominieren, sondern eher kleinere und
mittlere Versicherer wie Deurag, Auxilia,
Rechtsschutzunion, Concordia oder auch die

NRV bevorzugte Partner der Makler sind. Auf-
grund riicklaufiger Bestdnde in der Ausschlief3-
lichkeit nehmen sich neben der Roland als
etablierter Industrie- und Grofigewerbeversi-
cherer aber auch die Big3 Allianz, DAS und
ARAG diesem Vertriebskanal verstarkt an, teil-
weise mit der klaren Aussage, eine Konsolidie-
rung in diesem Segment herbeifithren zu wol-
len. Die Ausfithrungen fiir den Internetbereich
zu anlassbezogenen Kéufen und den damit ver-
bundenen Gefahren fiir die Ertragsseite gelten
auch fiir den Maklerbereich. Vom Policen-, Risi-
ko- und Courtagehopping hat man sicher schon
einmal gehort. Gerade im Firmengeschift
droht mit Blick auf den Arbeits-Rechtsschutz
ein hohes Zweckabschlussrisiko, gleiches gilt
fiir den Vermieterbereich. Damit kommt dem
Bestands- und Prozessmanagement — neben ei-
ner klaren Segmentierungspolitik - eine zent-
rale Bedeutung im Maklergeschift zu.

Fokussiert man sich auf die Privatkunden-
bestdnde, stellt man selbst bei groffen Maklern
fest, dass dieser Teilmarkt doch eher vernach-
lassigt wird, von einer systematischen Bearbei-
tung ganz zu schweigen. Hinterfragt man dies,
kommen Aussagen wie: ,,Produkt ist auflerhalb
des Verkehrsbereichs tiberfliissig, intranspa-
rent und wenig kundenbedarfsorientiert, ge-
fihrdet die Gesamtverbindung und hat
schlechtes Rating bei Verbraucherschiitzern.*
Eigentlich die gleiche Blockade wie teilweise
bei der Ausschlieflichkeit. Wem es gelingt, die-
se Vorbehalte gegeniiber Rechtsschutz mit ei-
nem klaren Produkt-, Service- und Prozessmo-
dellkonzept zu beseitigen, der wird auch Mak-
ler motivieren konnen, systematisiert die
Rechtsschutzversicherung im Kundenbestand
zu implementieren und auch nur dann stellen
sich Erfolge auf beiden Seiten ein.

Resilimee

Der Internetvertriebsweg stellt wie das er-
folgreich vom Bundesverband Deutscher Versi-
cherungskaufleute attackierte Discounterge-
schift iber Penny oder Real fiir die Rechts-
schutzversicherung derzeit keine wirkliche Al-
ternative dar. Vielmehr besteht die Gefahr einer

negativen Risikoauslese, da anders als bei der
Kfz-Versicherung der Abschluss von der Kun-
denseite her nicht preisgetrieben, sondern an-
lassbezogen ist. Die AusschliefSlichkeit verkennt
ihre Cross-Selling-Potenziale bereits in den ei-
genen Rechtsschutzbestinden, von einer struk-
turierten Produktintegration oder gar geschul-
ten Kundenansprache ganz zu schweigen. Die
Intensivierung des gebundenen Vermittler-Ver-
triebskanals verspricht die schnellsten Erfolge,
da bereits mit vorhandenen Kunden gearbeitet
werden kann. Der Bankenvertriebsweg spielt
auf8erhalb des Genossenschafts- und Sparkas-
senlagers bisher iiberhaupt keine Rolle, wobei
die Orag nachgewiesen hat, dass die Vertriebs-
kraft der Sparkassen aktiv fiir die eigene
Wachstumsstrategie genutzt werden kann.
Ein Beispiel, wie die Orag ihre Vermittler ak-
tuell anspricht, um das Krisenjahr 2009 zum
Erfolgsjahr zu machen, findet sich unter
www.Holt-die-Kuh-vom-Eis.de. Der bei vielen
im Fokus stehende Maklermarkt erfordert
besondere Produkt-, Prozess- und Bestandsma-
nagementkompetenzen, wobei aber auch in die-
sem Kanal noch erhebliche Potenziale zu entde-
cken sind. Bei einer Haushaltsabsicherungsquo-
te von nur 42 Prozent, wobei bei gut 20 Prozent
der Haushalte nur eine Verkehrs-Rechtsschutz-
deckung vorhanden ist, tiberrascht dieses Er-
gebnis nicht wirklich. Insoweit kann die ein-
gangs zitierte Aussage von psychonomics nur
bestatigt werden: Es warten wirklich mehr als
1 Million Kunden darauf, vom Vermittler auf
Rechtsschutz angesprochen zu werden.

Der Autor: RA Andreas Heinsen ist Vorstands-

mitglied der Orag Rechtsschutzversicherungs-AG,
Diisseldorf.
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Rechtsschutzversicherung
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aufgaben, Kontrollfragen und Checklisten
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Joachim Cornelius-Winkler

3. Auflage, 2008, XIll u. 180 S., 42,- €

ISBN 978-3-89952-381-2

www.vvw.de

Versicherungswirtschaft Heft 6/2009 | 467




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /PageByPage
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages true
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth 8
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /CreateJDFFile false
  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /DEU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2540 2540]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


