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Restschuldversicherung:

Neue Strategien fur
ein besseres Image

Von David Furtwdngler und Dirk Schmidt-Gallas

Aufgrund negativer Berichterstattung
iiber die Restschuldversicherung sind
viele Veririebspartner verunsichert, ob
sie diese Produkte ihren Kunden an-
bieten sollen. Entscheidend fiir einen
erfolgreichen Verkauf ist nach Ein-
schdtzung der Autoren zum einen der
Produktzuschnitt, der sich stéirker als
bisher an der Zahlungsbereitschaft der
Kunden fiir bestimmte Vertragskom-
ponenten orientieren muss. Zudem
sollte die Versicherung gleich in den
Beratungsprozess integriert werden
und nicht erst im Anschluss verkauft
werden. Red.

Viele Vertriebe, die Restschuldversicherun-
gen in ihrem Portfolio haben, stehen vor
einem Dilemma: Einerseits bietet der Ver-
kauf von Restschuldpolicen ausgezeich-
nefe Aussichfen auf stabile Ertrdge — ganz
anders als viele andere Produkte, deren
Attraktivitat unter der Finanzkrise deutlich
gelitten hat. Andererseits sind einige Ver-
triebspartner aufgrund der Kritik der Ver-
braucherschizer verunsichert.

In diesem Umfeld ist es flr den Versicherer
als Produktgeber entscheidend, Angebote
zu machen, die sowohl dem Endkunden
als auch den Vertrieben einen klar erkenn-
baren Nutzen bieten. Bevor der Versicherer
in die Produkfentwicklung einsteigt, sollten
daher die Bedurfnisse von Endkunden und
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Vertrieb genau unfersucht werden. Um ei-
ne detaillierte Informationsgrundlage zu
erhalten, hat Cardif Versicherungen zu-
sammen mit Simon-Kucher & Partners
eine umfassende Untfersuchung der End-
kundenbedrfnisse und Vertriebsanforde-
rungen durchgefihrt. Dabei lag der
Schwerpunkt auf Baufinanzierungskunden
sowie kleinen und mittelstdndischen Un-
ternehmen.

Restschuldversicherung vom Kunden
gewiinscht

Im Ergebnis kann festgestellt werden: Jeder
zweite Kunde in der Baufinanzierung und
jeder Dritfe Nutzer von Kleingewerbekredi-
ten betrachtet eine Resfschuldversicherung
als dringend notwendig. Die Restschuld-
versicherung trifft also nicht nur den Bedarf
der Endkunden, sondern wird von diesen
auch nachgefragt. Diese Erkenninis wider-
legf die These einiger Verbraucherschuizer,
die die Restschuldversicherung schlichtweg
als UberflUssig deklarieren.

Zu den Autoren

David Furtwingler ist Hauptbevollmdch-
figter der Cardif Allgemeine Versicherung,
Stuftgart. Dr. Dirk Schmidt-Gallas ist
Partner bei der Simon-Kucher & Partners
Strafegie & Marketing  Consultants
GmbH, Bonn.

Es gibt viele Grlinde, warum die Kunden
groBen Wert auf den Schutz durch eine
Restschuldversicherung legen: In der Bau-
finanzierung etwa weist die off abgeschlos-
sene Risikolebensversicherung erhebliche
Deckungslicken auf. Die Untersuchung
hat gezeigt, dass Kunden die Gefahr einer
existenziellen Bedrohung aufgrund der
Risiken Arbeitslosigkeit, Arbeitsunfdhigkeit
und schwerer Krankheit erkennen und des-
halb ein entsprechendes Schuizbediirfnis
entwickeln.

Um zusdtzlich die Anforderungen der Ver-
triebspartner zu eruieren und ihr Produki-
angebot auch an diesen auszurichten,
wurden die Erkenninisse aus der Endkun-
denstudie ergdnzt um die Ergebnisse einer
breit angelegten Befragung unter Vermitt-
lern von Restschuldpolicen verschiedener
Kandle.

Leistungssicherheit hat Prioritdt

Insgesamt ergeben sich vier zentrale An-
forderungen, denen ein Versicherer mit
seinen Angeboten gendigen muss:

Restschuldversicherungen werden typi-
scherweise in zwei Veririebsszenarien
verkauft. Entweder in einem beratungsin-
tensiven, eher Dbeziehungsgetriebenen
Kontext wie bei Baufinanzierungen oder
im unpersonlichen Massengeschdft am
Schalter, Telefon oder im Internet wie bei-
spielsweise bei Verbraucherkrediten. In
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beiden Szenarien ist ein Produkt, das die
zentralen Bedlrfnisse der Kunden an-
spricht, unerldsslich. Im beziehungs-
getriebenen Szenario, weil damit die
Glaubwurdigkeit des Kundenberaters un-
fermauert wird. Im unpersénlichen Ver-
trieb, weil dadurch die Verkaufbarkeit er-
leichtert wird und somit die Abschlussquo-
te deutlich steigft.

Die erste Aufgabe ist deshalb herauszufin-
den, wo und wie Werfe fir den Kunden
geschaffen werden:

== Welche Risiken mussen abgesichert
sein?

== An welcher Stelle ist der Kunde bereit,
Kompromisse zu machen?

== Was sind Basisanforderungen, die
zwingend erfullt werden miissen?

Erst wenn diese Fragen beantworfet und in
ein Produktkonzept eingeflossen sind, das
flr den Kunden einen echten Wert schafft,
kann davon ausgegangen werden, dass
hierfur auch Zahlungsbereitschaft be-
steht.

Deutliche Unterschiede zwischen
Baufinanzierern und Gewerbekunden

Bei Cardif Versicherungen wurden hierzu
kundenseitig Produktprdferenzen und Zah-

Abbildung 1: Absicherungsbediirfnis und Zahlungsbereitschaft (Angaben in Prozent)
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lungsbereitschaffen von Privatkunden im
Rahmen der Baufinanzierung und von Un-
ternehmen hinsichtlich ihrer gewerblichen
Kredite gemessen.

Ein Resultat ist, dass Kunden eher bereit
sind, Abstriche bei der Anzahl der ab-
gesicherten Risiken zu machen, um im
Gegenzug eine moglichst groBe Leistungs-
sicherheit zu erhalten. Diese kann bei der
Definition der Leistungsdauer, bei Warte-
und Karenzzeiten erreicht werden.

Damit mOchten Baufinanzierer vor allem
ihre Angehdrigen, Gewerbetreibende ihre
Gesellschafter oder Mitunternehmer um-
fassend geschitzt wissen.

Abbildung 2: Zahlungsbereitschaft fiir Risiken

Leistung Zahlungsbereitschaft | Zahlungsbereitschaft von
von Baufinanzierern | Kleingewerbekredit-Nutzem
Schwere Krankheit ++ ++
Krankheitsbedingter Tod ++ +
Unverschuldete Arbeitslosigkeit ++ n.a.
Aufgabe der Selbststandigkeit n.a. ++
. aus wirtschaftlichem Grund
Kernleistungen
Berufsunfdhigkeit ++ +
Unfalltod +
Scheidungsbedingter O/+ n.a.
Notverkauf
Arbeitsbedingter Notverkauf 0 n.a
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™= Bei der Zahlungsbereitschaft fur kon-
krete Risiken zeigen sich dann deutliche
Unterschiede bei Baufinanzierern im Ver-
gleich zu Gewerbekunden.

™= Baufinanzierer haben eine hohe Zah-
lungsbereitschaft flr ein breites Spekirum
an klassischen Risiken. Neuere Risiken
wie beispielweise der Notverkauf wegen
Scheidung oder berufsbedingtem Umzug,
stiffen nur einen geringen Nutzen und do-
mit eine vergleichsweise geringe Zahlungs-
bereitschaft.

Gewerbekunden sind von vorne herein et-
was differenzierter in ihrem Nutzenempfin-
den. Eine durchweg hohe Preisbereitschaft
besteht flir schwere Krankheiten und die
Aufgabe der selbststandigen Tdtigkeit. An-
dere Risiken sind weniger attraktiv. Dies
muss der Versicherer in seiner Produkt-
und Preisgestaltung entsprechend bertick-
sichtigen.

Preissetzung auf Basis der
Zahlungsbereitschaft

Heute erfolgt die Preissetzung meist einsei-
tig aufgrund von Kosten- oder Ertragsas-
pekten. Die eigentliche Zahlungsbereitschaft
von Kunden fur bestimmte Leistungen
bleibt dabei unbericksichtigt, weil dem
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Versicherer oft nicht bekannt. In der Praxis
flhrt das dazu, dass sich rein kostenba-
sierte Preise im Markt nicht ohne weiteres
realisieren lassen oder andererseits die
geforderten Preise in den Augen der Kun-
den als Gberhdht empfunden werden, weil
ihnen kein ausreichender Nutzen gegen-
Uber steht.

Preise, die auf der Zahlungsbereitschaft
von Kunden basieren, 16sen diese Druck-
punkte auf und erhéhen zudem die Akzep-
fanz bei den Verkdufern vor Ort. Zukunfts-
gerichtete  Versicherer  berticksichtigen
deshalb den Parameter Zahlungsbereit-
schaft ergéinzend in der Preissefzung.

Bedarfsorientierter Verkauf statt
LStiller Mitverkauf”

Restschuldversicherungen werden hdufig
im Anschluss an das Finanzierungspro-
dukt verkauft. Dabei kann fir den Kunden
der Eindruck entstehen, dass die zusdtz-
liche Absicherung weniger bedeutend ist.
AuBerdem bestfeht die Gefahr, dass der
Finanzierungsberater mit diesem sequen-
ziellen Verkauf in die Budgetfalle I¢uft:
Dem Kunden steht ein bestimmtes Budget
zur Verfligung, das oftmals mit der Finan-
zierung an sich schon voll ausgeschopft
ist. Es bleibt kein Spielraum fur die Rest-
schuldversicherung mehr.

Die Studienergebnisse zeigen, dass dieses
sequentielle Vorgehen den Kundenanfor-
derungen an den Verkaufsprozess wider-
spricht. Die Uberwiegende Mehrzahl der
Kunden erwartet von ihrem Berater, dass
Risiken, die die Ruckzahlung der monat-
lichen Raten bedrohen, von Anfang an
aufgezeigt werden, genauso wie mogliche
Ldsungen, diese zu begrenzen.

Zur Umsetzung dieses integrierten Vorge-
hens im Beratungs- und Verkaufsprozess
ist der Verfriebspartner gefordert. Rest-
schuldversicherungen mussen zum expli-
ziten Teil der routinemdBig durchgeftihrten
Risikoanalyse und Lésungsentwicklung
werden. Das heit zum Beispiel, dass Pa-
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pier- oder elekfronische Formulare zur
Bedarfsanalyse und Abschluss entspre-
chend erweitert werden mussen. Nur wird
die Restschuldversicherung effekfiv in die
taglichen Beratungsroutine integriert. Ein
weiterer positiver Nebeneffekt ist auch,
dass der vielfach beklagte ,stille Mitver-
kauf” einem bedarfsorientierten, akfiven
Verkauf weicht.

Verkaufsargumente bereitstellen

Wie kann der Wert einer Restschuldversi-
cherung einfach und nachhaltig vermittelt
werden? In der heutigen Vertriebsrealitdt ist
der einzelne Vermittler oft auf sich allein
gestellt und muss sich seinen eigenen
Verkaufsansaiz erarbeiten. Da ist es ver-
stdndlich, dass sich mancher Berafer an
dieses fremde Thema nur vorsichtig oder
ungern herantastet.

Mit den richtigen Argumenten ausgerus-
tet kann der Verkauf von Restschuldversi-
cherungen aber deutlich befreifer und er-
folgreicher angegangen werden. Geeig-
neter Vertriebssupport, insbesondere die
Zulieferung von Verkaufsargumenten ge-
horen zu den Kernaufgaben des Pro-
duktgebers. Sie ermdglichen es, die
Beratungsqualitdt zu steigern, den Ab-
schluss zu beschleunigen und die Erfolgs-
quote zu erhéhen. Doch diese Erkenntnis
sefzt sich erst allmdhlich durch. Die Er-
fahrungen zeigen, dass sich hier getdtig-
te Investitionen aber extrem schnell aus-
zahlen.

Das eben vorgestellte MaBnahmenbiindel
fuBt auf einem neuen Selbstverstdndnis der
Restschuldversicherer. Er darf sich nicht
Iénger lediglich als reiner Produkigeber
verstehen, der seine Aufgabe mit Bereitstel-
lung des Produktes erfullt hat. Er wird zum
Servicedienstleister, der umfassende LO-
sungen anbietet, damit die Vertriebspartner
guten Gewissens schnell und effizient kun-
dengetriebene Produkte verkaufen kdnnen.
Dieses Vorgehen ist im Inferesse aller, der
Versicherer, Vertriebspartner und nicht zu-
letzt der Kunden. I
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