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Rechtsschutz 3.0: Service
als Wachstumsstrategie

Der Rechtsschutzmarkt steckt in der Krise. Trotzdem gelingt es einer Reihe von kleineren Versicherern, auf
diesem Markt zu wachsen. lhnen gelingt es, neue Vertriebswege zu erschliefen. Dabei kommt es auf den
Vermittlerservice und leicht verstandliche Produkte an. Servicedienstleistungen flr Kunden werden zum
unverzichtbaren Bestandteil des Geschaftsmodells.

Andreas Heinsen

Was sich bereits 2008 andeutete, ist 2009
traurige Realitdt geworden. Kein Beitrags- und
Kundenwachstum und ein stark steigender
Schadenaufwand, insbesondere im Bereich des
Arbeits-Rechtsschutzes, hat die Rechtsschutz-
branche zu vermelden (VW 15/2010, S. 1064).
Die Combined Ratio (CR) rauscht von 95 auf
100 Prozent und das auch nur, weil viele Un-
ternehmen an der Reserveschraube zulasten
der Substanz gedreht haben. Die sonst treffsi-
chere CR-Prognose des GDV lag in 4/2010 noch
bei 103 Prozent. Auf der Beitragsseite wurde
trotz deutlicher Steigerung der Vertriebsleis-
tung mit null Prozent das schlechteste Ergebnis
seit 25 Jahren eingefahren. Auch der Blick in
den Vertragsbestand ist erniichternd: Seit zehn
Jahren nichts als Stagnation. Die Branche und
viele Berater sprechen von einem gesdttigten
Rechtsschutzmarkt, der sich in einem schar-
fen, die Margen verderbenden Verdrangungs-
wettbewerb befindet. Das wird sich in Krisen-
zeiten noch weiter anheizen, weil Kunden und
auch viele Vermittler Rechtsschutz als erstes
aus den Portfolios als Nice-to-have streichen.
Andere propagieren den Abschied vom ausge-
reizten deutschen Markt und setzen ihre Hoff-
nung auf das Ausland. Wenn es da nicht eini-
ge nachhaltig wachsende Ausnahmen geben
wiirde, wie die Bankenspezialisten Orag und
R+V oder auch DEVK, LVM oder BGV. Im Er-
gebnis sind es die Top 3, die an Wachstumsdy-
namik zu wiinschen iibrig lassen und in 2009
starke Beitragsverluste hinnehmen mussten.
Die zumindest erhoffte Ertragsverbesserung
in 2010 ist noch nicht wirklich sichtbar. Die
Vertriebsleistung steigt zwar weiter, nur der
Bestandsbeitrag schwankt bei weiter steigen-
dem Storno immer noch um die Null-Marke.
Die ersten Auswirkungen der VVG-Reform
mit verkiirzten Laufzeiten sind spiirbar. Be-
ruhigend ist die im Oktober 2010 anstehende
Beitragsangleichung fiir die Unternehmen nur
bedingt. Das Storno steigt erfahrungsgemaf
um bis zu 20 Prozent in einem BAK-Jahr. Die
neuen VVG-Regeln zur BAK-Kundeninfor-
mation werden die Quote eher noch erhohen,
den Umdeckungswettbewerb massiv anhei-
zen und das alles zulasten der Margen, da nur
schadenfreie Kunden die Gesellschaften ver-
lassen werden. Ein Blick auf die Schadenquote
der stornierten Vertrige macht das Dilemma

deutlich, aber auch die anstehende Manage-
mentaufgabe: Kundengewinnung und Bindung
durch erlebbaren Rechtsservice!

Rechtsschutzversicherer verstanden sich
iiber Jahrzehnte als reine Kostenerstatter.
Aktiver Kundenkontakt war aus vermeintli-
cher Kosten- und Effizienzsicht sowie einem
kostenlos arbeitenden Rechtsanwalt im Scha-
denfall nicht gewiinscht. Immer weiter wurde
die Leidensfihigkeit der Kunden in Bezug auf
die Zahlungsbereitschaft strapaziert. Glaubte
man Mitte der 90er schon bei 300 DM fiir die
Privat-Kombi an den Zusammenbruch des
Marktes, werden heute Priamien von bis zu
300 Euro fiir eine Privat-Standarddeckung
verlangt, nur gemildert durch die frither ver-
ponten und vermeintlich das Bestandsniveau
gefdhrdenden Selbstbehalte von 150 und 250
(300) Euro.

Convenience als neues
Strategieleitbild

Diese kundenfeindliche und viel zu kurz
gedachte Strategie haben die Kunden durch
Wegbleiben und Kiindigung abgestraft. Markt-
forscher bescheinigen der Branche massive Be-
darfskommunikationsdefizite, was nicht nur
fiir Kunden, sondern insbesondere auch fiir
den Vertrieb gilt. Erst nach dem gescheiter-
ten Versuch im Rahmen des Gesetzgebungs-
verfahrens zum Rechtsdienstleistungsgesetz
(RDG), die auflergerichtliche Beratung und
Rechtsvertretung analog vieler EU-Staaten
durchzusetzen, ging die Branche in die Of-
fensive und verkiindete den neuen Weg vom
Kostenerstatter zum Rechtsdienstleister oder
wie es die Arag titelt: Rechtsnavigator. Telefo-
nische Rechtsberatungsservices (D.A.S.: ,Ich
hab’ da mal ne Frage“ oder Orag: Info§Tel mit
Rechtsberatungs-Flatrate ,,All you can call)
wurden etabliert und fiir Kunden qualifizierte
Anwaltsnetzwerke aufgebaut oder eingekauft.
Angebote, die Kunden von einem service-ori-
entierten Rechtsschutzversicherer nach den
Erkenntnissen der Marktforscher schon im-
mer erwarteten, aber nicht bekamen. Aber
auch diese Wandlung hin zum Dienstleister
in Sachen Recht konnte den Abwirtstrend
nur verlangsamen. Der notwendige konse-
quente Wechsel hin zu einem aktiv agieren-
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den Rechtsdienstleistungsunternehmen hat
nicht stattgefunden.

Wenn Rechtsschutz 2.0 nicht zum Erfolg
bei den Kunden gefiihrt hat und die Tendenz
zu einer weiter sinkenden Haushaltsabsiche-
rungsquote (42%) anhilt, dann gilt es zu fra-
gen, wie man Vertriebswege, Service-, Be-
stands- und Schadenmanagementstrategien
ausrichten muss, um fir Vermittler, Kunden
und auch Rechtsanwilte auf Dauer attraktiv zu
sein. Da Versicherungen mit Uberzeugung des
Vermittlers verkauft werden miissen, was im
Besonderen fiir die Rechtsschutzpolice gilt, hat
sich der Versicherer auf die Anforderungen des
Vermittlers auszurichten. Der Vermittler muss
sich beim Verkauf von Rechtsschutz wohl-
tithlen und auf Backofficestrukturen zuriick-
greifen konnen, dieihm im Verkaufund dann
im Schadenfall kundennah zur Seite stehen.
Besonders wichtig ist die Vermittler-Conveni-
ence fir Konsortialunternehmen, die iiber kei-
ne eigene Vertriebsorganisation verfiigen und
die Partnervertriebe tagtiglich davon tiberzeu-
gen miissen, dass es aus Vertriebs- und Kun-
denbindungssicht Sinn macht, Cross-Selling
mit Rechtsschutz zu forcieren. Aber dhnliches
gilt auch fiir die nicht immer hoch angesehe-
nen Rechtsschutzfachbereiche in den Kompo-
sitgesellschaften, die sich die Gunst der Spar-
tenfiirsten und Vertriebschefs durch eine in-
tegrative Produktpolitik (aktive Kundenbin-
dung durch Rechtsschutz Cross-Selling) sowie
kundennahen Backoffice-Service insbesonde-
re im Schadenmanagement verdienen miis-
sen. Dann ist es mit Blick auf die Potenziale
der eigenen Organisationen moglich, die Spi-
rale nach unten zu stoppen und in organisch
nachhaltiges Wachstum umzudrehen.

Partner starken und
Kundenverbindungen ausbauen

Bevor man sich als Konsortialversicherer
viele Gedanken iiber die Produkt- und Ver-
triebspolitik sowie das Schaden- und Servi-
cemanagement macht, sollte klar sein, wel-
chen Eigentiimerauftrag man verfolgt. Sind
Shareholder Value und Beteiligungsergebnisse
in Form von Dividenden und Gewinnabfiih-
rungen gefragt, stellt sich das Geschaftsmodell
vollig anders dar, als wenn man sich als den



Vertrieb und die Sparten unterstiitzender Spe-
zial- und Serviceversicherer definiert. Gleiches
gilt fiir Rechtsschutz als Sparte in Komposit-
unternehmen, da die Ergebniserwartung die
Geschiftspolitik pragt bzw. bestimmt. So wird
man mit einem Verkehrsrechtsschutzbestand
sehr gute versicherungstechnische Ergebnisse
erzielen konnen, vernachléssigt aber damit aus
Ertragssicht den Kundenwunsch nach umfas-
sendem Rechtsschutz und erhoht das Storno-
risiko erheblich. Analysen des Stornos bele-
gen, dass Verkehrs-Rechtsschutzvertrage die
geringste Bestandsfestigkeit aufweisen. Dem
Vertrieb ist mit einer solchen Ertragsfokus-
sierung nicht geholfen, da sie eine Fiille von
Ablehnungen wegen nicht versicherter Risiko-
bausteine (Privat, Beruf und Haus) zur Folge
hat und der Vermittler latent mit dem Risi-
ko von Falschberatung gegeniiber dem Kun-
den leben muss. Will man die Volatilitdt von
Rechtsschutz als Annex zum Kfz-Geschaft ver-
ringern, muss man Upsellingstrategien entwi-
ckeln, welche die zunéchst sinnvolle Koppe-
lung von Kfz und Rechtsschutz auflosen und
dem Vertrieb verdeutlichen, dass es hier um

den Ausbau und die Absicherung einer beste-
henden Kundenverbindung geht und es auch
noch etwas zu verdienen gibt. Der Kunde war-
tet sogar auf das Angebot!

Rechtsschutz sollte als Rechtsserviceversi-
cherung die Wettbewerbsfihigkeit der Partner
bzw. Sparten aktiv unterstiitzen, Kundenbezie-
hungen der Vertriebe ausbauen und neue Ab-
satzkanile im Rahmen der Multikanalstrate-
gien erschlieflen helfen.

Komplexitat ist Gift fiir
Vermittler und Berater

Um mit Rechtsschutz in die Verkaufs-
konzepte und Vertriebs- und Spartensysteme
integriert zu werden, muss man das Produkt-
portfolio moglichst einfach, schlank und kom-
patibel (modular) halten. Sonderkonzepte oh-
ne wirkliche Absatzchancen, mehrstufige und
differenzierte Produktlogiken (Teildeckung bis
Premium-Rechtsschutz) oder gar unterschied-
liche Produkt-, Preis- und Provisionsmodelle
im Rahmen der Multikanalstrategie sind ins-
besondere fiir Konsortialversicherer tagtagli-
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che Kosten- und Vertriebsfallen. Komplexitit
ist Gift fiir die Rechtsschutzversicherung, da
sie vom Vertrieb als ungeliebte Nebensparte
klassifiziert wird. Verfolgt man eine an Lebens-
phasen orientierte Bausteinsystematik im Pri-
vatgeschift, dann wird eine volle POS-Integ-
ration mit Dunkelverarbeitung fiir das Neu-
und Anderungsgeschift erméglicht. Gleiches
gilt fiir ein zielgruppen-orientiertes Gewerbe-
kundenangebot, das ebenfalls Einfachheit als
oberste Pramisse haben muss. Viele Rechts-
schutztarife sind mit Nebenprodukten und
diversen Risikoklassen iiberfrachtet, die es zu
eliminieren gilt. Rabattmoglichkeiten sollten
beschrinkt und ein durchgingiges, simples
und transparentes Preismodell etabliert wer-
den. Vermittler und Kundenberater werden
es dem Produktmanagement mit Abschliis-
sen danken. Schlanke Prozesse und geringe
Komplexitat sind wichtige Erfolgsfaktoren,
denn auch Agenturservicekrifte oder Kun-
denberater von Banken und Sparkassen miis-
sen Rechtsschutz einfach und ohne Angst vor
Kundenfragen verkaufen konnen. Hinter der
Einfachheit des Produktes steht dann auch die
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Sicherheit fiir Vermittler und Kundenberater
im Verkaufsprozess, der Vertragsbetreuung
und Schadenabwicklung, die mit einem pro-
fessionellen Rechts-Service-Center als Back-
office abgesichert werden muss.

Rechtsdienstleister als
Convenience-Philosophie

Wenn man ein aktiver, den Vertrieb und
Kunden unterstiitzender Rechtsdienstleister
sein will, dann muss man sein Geschéftsmo-
dell konsequent daran ausrichten. Wiinscht
man hohe Kontaktfrequenzen zu Vermittlern
und Kunden per Telefon, erfordert dies ein hoch
qualifiziertes Rechts-Service-Center, das neben
der Fachlichkeit auch die von Vermittlern und
Kunden erwartete Erreichbarkeit von 90 Pro-
zent iiber die Servicezeiten von acht bis 20 Uhr
gewihrleistet. Hier gilt der Grundsatz, dass die
besten Mitarbeiter in diesem direkten Kunden-
prozess arbeiten miissen, fiir Rechtsschutz also
dienstleistungsorientierte Volljuristen mit An-
waltserfahrung, die sich als Generalisten ver-
stehen, was Juristen eigentlich gar nicht fern
liegt. Papierlose Geschiftsprozesse sowie ei-
ne intelligente Arbeitsmengensteuerung iiber
DMS- und Postkorbsysteme sind neben einer
mitdenkenden Telefontechnik grundlegende
Voraussetzungen fiir effizientes und insbeson-
dere fallabschliefendes Arbeiten im 1. Level.
Wichtigster operativer Richtwert ist die telefo-
nische Erreichbarkeit, da die hochste Effizienz
und Zufriedenheit auch in der Kommunika-
tion mit Rechtsanwilten tiber das Telefon er-
reicht werden kann. Neben dem Telefonservice
giltes, ein flichendeckendes Anwaltsnetzwerk
vorzuhalten, das den von Kunden und Vertrieb
geforderten Qualitdtsanspriichen (z.B. Fachan-
waltin etablierter Kanzlei) gerecht wird und in
die Schadenbearbeitungsprozesse, bis hin zur
technischen Vernetzung, eingebunden wird.
Im Bereich der Netzwerke sind unterschiedli-
che Strategien im Markt zu beobachten. So be-
dienen sich die etablierten Versicherer eigener
Netze fiir die telefonische Rechtsberatung und
Anwaltsvermittlung. Andere kaufen sich die
anwaltlichen Dienstleistungen bei Anbietern
wie Apraxa e.G./Terebe GmbH, Diro Ewiv/Di-
ro.net, die Deutsche Anwalts-Hotline AG oder
iiber so genannte Kopfkanzleien (Anwalts-Call-
Center) fiir den Kundenerstkontakt ein. Die
Oraghat mit der D.R.S. Deutsche Rechtsanwalts
Service GmbH eine eigene Tochter gegriindet,
die das anwaltliche Kooperations- und Qua-
litaitsmanagement sowie die Einbindung der
Partnerkanzleien in die Vertriebskanile tiber-
nommen hat. Die Marktforschung zeigt, dass
gute Anwilte, fiir die man als Versicherer die
Hand ins Feuer legt, erfolgsrelevant sind. Ku-
bus Kundenmonitor 2009/2010: Die Kunden-
zufriedenheit ist in Rechtsschutz am hochsten,

wenn dem Kunden eine telefonische Rechtsbe-
ratung und ein qualifizierter Anwalt angeboten
und empfohlen werden. Auch wenn es sich pa-
radox anhort: Wer Telefonkontakte mit Kun-
den, Vermittlern und Rechtsanwilten fordert
oder gar provoziert, wird effizienter, vertrieb-
lich erfolgreicher und erhoht die Kundenbin-
dung deutlich! Vergessen wird auch vielfach,
dass der Anwalt nach Abgabe der Deckungs-
zusage den Kunden als Mandanten in der Be-
treuung und damit erheblichen Einfluss auf die
Gesamtzufriedenheit hat. Wird der Kunden-
Service als Kiimmerer, Problemloser und kom-
petenter Gespréchpartner des Anwalts verstan-
den, dann sind die Grundlagen fiir zufriedene
Kunden, Vermittler und Rechtsanwilte gelegt
und Kundenzufriedenheit ist ja bekannterma-
Ben der grofite Wachstumstreiber iiberhaupt.
Diese ganzheitliche Rechtsdienstleistungsphi-
losophie im Unternehmen zu etablieren und
stindig weiterzuentwickeln, ist tdgliche Auf-
gabe des gesamten Managements und im Un-
ternehmensleitbild zu manifestieren.

Mitarbeiter von Banken
fir Rechtsschutz begeistern

Im Rahmen der Multikanalstrategien ha-
ben Rechtsschutzversicherer ihren Schwer-
punkt klassisch im AusschliefSlichkeitsver-
trieb, der immer noch 75 bis 80 Prozent des
Bestandes hilt. Makler, Pools, Finanzberater-
organisationen oder auch der Direktvertrieb
stehen bisher wenig im Fokus, auch wenn der-
zeit einige kleinere Anbieter ihr Wachstum im
Maklerumfeld suchen und die etablierten Mak-
lerversicherer attackieren. Rechtsschutz iiber
den Bankschalter verkaufen, das ist ein ganz
neuer Ansatz, dem sich R+V und seit einigen
Jahren auch die Orag im Sparkassenlager an-
genommen haben. Zundchst musste gelernt
werden, wie Banken und Sparkassen Vertrieb
und Kundenmanagement verstehen und wel-
che Services und technischen Support man zur
Verfiigung stellen muss, um Verkaufskampag-
nen begleiten zu konnen. Im Ergebnis muss
man Kundenberater davon tiberzeugen, dass
Rechtsschutz einfach zu verkaufen ist und
einen hohen Dienstleistungswert fiir den Bank-
kunden hat (,,Bei rechtlichem Problem anru-
fen, es wird Ihnen immer geholfen®). Erlebt er
dies am eigenen Leibe iiber seine eigene Poli-
ce, dann wird der Kundenberater zum Uber-
zeugungstiter. Eine neue Anforderung an
die Organisation ist die Schulung von bis zu
1 000 Kundenberatern einer Grofisparkasse,
die wahrend der Rechtsschutzkampagne dann
auch die Kunden-Service-Hotline sehr stark
frequentieren. Besetztzeichen sind Gift, da der
Kundenberater, ggf. im Verkaufsgesprich mit
einem Kunden, nie wieder Rechtsschutz frei-
willig ansprechen wird. Sinnvoll ist es auch,
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das Produktspektrum fiir Banken und Spar-
kassen weiter zu fokussieren und an deren Le-
bensphasenberatungskonzepte anzupassen.
Der Lohn fiir das Lernen des Sparkassenver-
triebs sowie deren heutige Begeisterung fiir
Rechtsschutz als kundenfreundliche (Bera-
tungs-)Versicherung ist z.B. ein Neugeschifts-
anteil von 50 Prozent bei der Orag, ein Wert,
den man vor kurzem noch fiir unerreichbar
hielt. Unterlegt man Kerngeschiftsfelder der
Banken/Sparkassen mit Rechtsschutzproduk-
ten, z.B. im Bereich der Kreditkarten und Giro-
konten, dann wir es sogar méglich, Dialog-
marketing- und Uberleitungsstrategien fiir
Rechtsschutz zu etablieren.

Fazit: Die Rechtsschutzversicherer befin-
den sich in Deutschland insgesamt in einer
nachhaltigen Wachstumskrise. Es gilt, Ver-
mittler und Kundenberater fiir die Verkaufs-
chancen einer Rechtsschutzversicherung mit
Rechtsberatungsservices zu begeistern. Die
Chancen sind bestens: Jeder zweite Angespro-
chene ist ein potenzieller Kunde. In den neuen
Bundesldndern (Absicherungsquote 36%) ist
die Abschlusswahrscheinlichkeit noch bes-
ser, und insgesamt warten iiber eine Million
Kunden nach einer psychonomics-Studie da-
rauf, vom Vertrieb aktiv angesprochen zu
werden, von den Cross-Selling-Potenzialen
der zehn Millionen Verkehrs-Rechtsschutz-
Solovertrdgen ganz abgesehen. Man muss
eine Convenience-Strategie im Vertrieb etab-
lieren und ein kompetentes juristisches Ser-
vice-Center mit voller Ausrichtung auf Tele-
fonprozesse implementieren. Ein qualitits-
gesichertes Anwaltsnetzwerk mit besonde-
ren Services fiir Kunden und Vermittler ist
ein weiteres Erfolgsrezept fiir Kundenzufrie-
denheit. Neue Vertriebskanile wie den Ban-
kenvertrieb gilt es zu nutzen, um Kundenan-
sprachen zu organisieren. Das stark wachsende
Neugeschift und 500 000 zusétzliche Kunden
der Orag seit 2000, der Vormarsch der DEVK
(GDV-Ranking 2009: Nr. 11) von Top 16 in die
Top 10 sowie das Bestandswachstum des BGV
von acht auf 16 Mio. Euro belegen, dass von ei-
nem gesattigten und allein im Verdrangungs-
wettbewerb befindlichen Markt nicht gespro-
chen werden kann.
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