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Das freie Finanzmagazin

Schiiler-BU Rabattpolitik Gebdiudeschutz

Die Zielgruppe wird immer jiinger, Nachldsse sind Fluch und Segen Beitragssteigerungen und kein
wodurch langfristige Risiken in der im Vertrieb und werden in vielen Ende?! Die Krise in der Wohnge-
Kalkulation immer grofSer werden Hdiusern planlos vergeben bdudeversicherung verschdirft sich

Perlen fiir Policen

Warum der Investmentkern mehr Beachtung braucht
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Schluss mit »Geiz ist geil«

Der Kostendruck zwingt Sachversicherer, ihre bisher reichlich gewdhrten Rabatte zu
hinterfragen. Fiir das Vertriebsinstrument selbst bedeutet das Fluch und Segen zugleich.

@ STEFAN TERLIESNER

Was Sie erfahren werden:

Wieso Rabatte ein Problem darstellen
Wie die Branche umdenken will

Welche Rolle Makler in Zukunft einnehmen

In der Versicherungsbranche besteht Handlungs-
bedarf beim Thema Rabatte. ,Sie werden im
Vertrieb oft zu grof3zligig und ohne klaren Plan
vergeben®, meint Dirk Schmidt-Gallas, Senior
Partner und Leiter der globalen Insurance-Practi-
ce bei der Beratungsgesellschaft Simon-Kucher.
Und weiter: ,,Das kann sich kein Versicherer
mehr leisten. Zu grofd ist der Kostendruck - ins-
besondere in der Kraftfahrzeug- und Wohnge-
baudeversicherung, wo zunehmende Extremwet-
terereignisse und die zuletzt wieder gestiegene

Illustration: Eleonora Mavromati



Inflation fir Belastungen sorgen.“ Gefragt sind
jetzt nach Ansicht des Experten ,,smarte Rabatt-
strategien, um die Wettbewerbsfahigkeit zu
sichern, die Profitabilitit zu steigern und den
Vertrieb zu unterstiitzen“. Und ,,smart“ seien alle
Strategien, die Rabatte nicht mit der Gief3kanne
verteilen, so Schmidt-Gallas.

Gewinne unter Druck

Tatsdchlich sind die Gewinne aller Sachversiche-
rer unter Druck geraten. In der Kraftfahrzeug-
sparte zum Beispiel lag die Schaden-Kosten-Quo-
te zuletzt iber 110 Prozent. Die Branche gibt also
mehr als 110 Euro aus, um 100 Euro einzuneh-
men. Das ist ein Verlustgeschaft. Nach der Bei-
tragserhohungswelle zum Jahreswechsel diuirfte
sich die Situation der Unternehmen zwar wesent-
lich verbessern, aber der Kostendruck bleibt.
Wetterextreme und Inflation lassen sich nicht
einfach abschalten. Branchenkenner Schmidt-
Gallas erinnert zudem daran, dass fiir die Unter-
nehmen auch die Ruckversicherungskosten
steigen. ,,Die Beitragsanpassungen werden ver-
mutlich nicht reichen. Nahezu alle Sachversiche-
rer sind massiv in Zugzwang, ihre Profitabilitat
wiederherzustellen bzw. zu steigern.”

Vor allem im Firmenkundengeschift sind Preis-
nachlédsse ein starkes Vertriebsargument. Im
Privatkundensegment ist die Primiengestaltung
starker reguliert. An dieser Stelle soll nur er-
wahnt werden, dass der EU-Versicherungsauf-
sicht EIOPA Rabatte fir Neukunden ein Dorn

im Auge sind: ,,Einige Praktiken sind nicht von
der EU-Gesetzgebung gedeckt und fiihren zu
einer unfairen Behandlung der Kunden, teilte
die Behorde unlangst mit. Bestandskunden mit
gleichem Risikoprofil wiirden benachteiligt.

Nicht immer von Vorteil

Gleichwohl spielen Rabatte im Privatkunden-
geschaft eine Rolle - auch wenn Versicherer oft
nicht aktivdamit werben. Ob ein Anbieter einen
Rabatt gewahrt oder nicht, hiangt auch von der
Einschatzung eines Vermittlers ab, ob im kon-
kreten Fall ein ,gutes“ oder ,schlechtes“ Risiko
vorliegt. Bei ,,guten“ Risiken sind Preisnachlisse
wahrscheinlicher. Sebastian Weif3schnur, Ge-
schaftsfiihrer der Stolte Versicherungsmakler,
will das Vertriebsinstrument jedenfalls erhal-
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Verluste bei Kfz und Wohnen

Schaden-Kosten-Quote in der Wohngebaude- und
Kraftfahrzeugversicherung

2020 2021 2022 2023

@ Wohngebaude @ Kfz-Haftpflicht Fahrzeug (Voll-, Teilkasko)

Quelle: GDV

»Rabatte werden im Vertrieb oft
zu grofsziigig und ohne
klaren Plan vergeben.«

Dirk Schmidt-Gallas
Simon-Kucher

ten wissen, schlief3lich sei er Sachwalter des
Kunden und rate zur Rabattnutzung, wo im-

mer das sinnvoll ist. Gemafd dem sogenannten
Sachwalter-Urteil des Bundesgerichtshofs sollten
Makler fir ihre Mandaten stets das Optimum er-
zielen. ,,Optimum*“ bedeute allerdings auch, dass
ein Rabatt fiir den Kunden sinnvoll sein muss.
Denn Rabatte seien Segen und Fluch zugleich
(siehe auch ,Maklers Meinung®).

Dass Pramienermafiigungen ganz abgeschafft
werden, ist nicht zu erwarten. Wie Philipp
Kaupke, Partner in der Insurance-Practice bei
Simon-Kucher, berichtet, ,beschiftigen sich >
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Maklers Meinung

»Leistung darf
ihren Preis haben«

Sebastian WeiRschnur, Geschaftsfiihrer
der Stolte Versicherungsmakler
GmbH & Co. KG aus Monheim am Rhein

Rabatte in der Sachversiche-
rung haben Vor- und Nachtei-
le. Zunachst signalisieren sie
Kunden einen Preisvorteil. Al-
lerdings kann eine unkontrol-
lierte Rabattvergabe zu stark
steigenden Beitragen fiihren,
was die Kundenzufriedenheit
langfristig untergrabt. Zu-
dem kdnnen Preisnachlasse
den Eindruck erwecken, der
unrabattierte Versicherungs-
beitrag sei Uberhoht, oder
die Tarifkalkulation gebe
nicht den korrekten Wert an.
Langfristig konnte dies den
Markenwert des Versicherers
und des Maklers schadigen.
Das Premium-Image eines
Versicherungsmaklers basiert
auf Exklusivitat und Leis-
tungsstarke. Rabatte kdnnten
diese Attribute untergraben,
da sie das Produkt bzw. die
Beratungsleistung zugangli-
cher und alltaglicher erschei-
nen lassen.

Fir Makler stellt sich die Fra-
ge, wie Preisnachlasse sinn-
voll in den Verkaufsprozess
integriert werden kénnen.
Als Sachwalter der Kunden

mussen sie unabhangig be-
raten und dabei die langfris-
tigen Konsequenzen fiir den
Kunden im Blick behalten. Es
gilt, den Fokus auf die Quali-
tat und den Leistungsumfang
des Versicherungsschutzes
zu lenken, nicht auf den
billigsten Preis. Denn billig ist
selten sinnvoll. Uber eine ent-
sprechende Courtagepolitik
kénnen Versicherer Einfluss
nehmen.

Ein weiterer Ansatz sind
Schulungsmaf3nahmen fiir
Vermittler, in denen die
Argumentation fir herausra-
gende Produktmerkmale
trainiert wird - schlieBlich
darf Leistung ihren Preis
haben. Letztlich sind und
bleiben Rabatte ein wichtiges
Werkzeug im Vertrieb. Doch
ihre Wirksamkeit hangt
davon ab, wie durchdacht sie
eingesetzt werden. Fir
Makler bedeutet das,
Verantwortung zu iberneh-
men: nicht nur fir den
Abschluss, sondern auch fur
die Kundenzufriedenheit in
der Zukunft.

» Versicherungsunternehmen mittlerweile
allerdings systematisch mit ihrer Rabattpolitik -
manche zum ersten Mal“. Einige Unternehmen
hitten keinen Uberblick tiber ihre Rabatthistorie,
und eine ursprunglich vielleicht mal vorhandene
Rabattlogik sei nicht mehr erkennbar. So wiirden
Pramienerh6hungen ungewollt durch Preis-
nachlasse verwassert. In Einzelfillen fihrten
Rabatte sogar zu negativen Pramien. Dies liege
auch daran, dass Vermittler genau die Abschlage
miteinander kombinierten, die zu den niedrigs-
ten Pramien fithren. Mitunter sei ein leistungs-
starkes Produkt dann zum Preis des Basisproduk-
tes erhaltlich. Das sei moglicherweise aber nur
kurzfristig fir den Kunden vorteilhaft. Top-Tarife
durften hohere Schiaden ,,produzieren®. Treten
diese dann ein, miissten spater die Beitrage
umso starker steigen, was wiederum Stornierun-
gen nach sich ziehe.

Keine Kontrolle

Zwei weitere Phanomene seien im Markt zu
beobachten: einmal die Tendenz zu Fiunfer-
schritten. Rabatte wiirden oft zu 5, 10, 15 oder 20
Prozent vergeben. Statt zum Beispiel 13 Prozent
zu gewahren, was wirtschaftlich und versiche-
rungsmathematisch sinnvoll wire, falle die Ent-
scheidung leichtfertig auf 15 Prozent. Die zweite
Beobachtung betreffe Rabattgrenzen, ab denen
ein Bevollmaichtigter eine Freigabe erteilen
miusse. Auffallig oft lagen gewédhrte Preissenkun-
gen genau unterhalb dieser Schwelle. Letztlich
wirden solche Praktiken jegliche Rabatt-Ziel-
steuerung unmaoglich machen.

Am Entstehen dieses ,,Rabattchaos“ hatten viele
Gruppen mitgewirkt: Marketing, Underwriting,
Vertrieb und so weiter. Mitunter gingen die Inte-
ressen auseinander, erklart Kaupke. Vermittler
héatten einen inhdrenten Anreiz, einen Nachlass
zu geben. Thre Provision sinke deutlich unterpro-
portional zum Gewinn des Versicherers. Insofern
musse das Management einer Versicherungsge-
sellschaft klar entscheiden, fiir welchen Preis ein
Geschift noch angenommen werde und wann
nicht mehr. Genau das taten sie mittlerweile hau-
figer. Der Kostendruck zwinge sie dazu.
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»Versicherer beschdiftigen
sich mittlerweile systematisch
mit ihrer Rabattpolitik -
manche zum ersten Mal.«

Philipp Kaupke
Simon-Kucher

Vertriebe einbinden

In Zukunft haben Vermittler moglicherweise
weniger Moglichkeiten, Rabatte fuir ihre Kunden
zu nutzen. Denkbar ist Schmidt-Gallas zufolge
auch, dass ,Versicherer die Anreizsysteme fiir den
Vertrieb enger mit der Rabattvergabe verkniipfen
- etwa durch Boni fiir eine zurickhaltende
Rabatthandhabung® Dabei entscheidend sei, die
vertraglichen Grundlagen der Zusammenarbeit
zwischen Versicherer und Vertrieb so anzupas-
sen, dass eine gezielte Steuerung der Rabatte
ermoglicht wird. Letztlich seien Preisnachldsse
ein niitzliches Instrument im Wettbewerb,
mussten aber strategisch und kontrolliert
eingesetzt werden, um langfristig die Profitabili-
tit eines Versicherungsunternehmens zu
sichern. »

Mehr Zuriickhaltung
bei Rabatten?

Hohe Rabatte sind eher selten
bedarfsgerecht.

Solide kalkulierte Pramien sichern
Beitragsstabilitat.

Makler kénnte Billig-Image bekommen.
Makler sind Sachwalter ihrer oft
rabattaffinen Kunden.

Auch giinstige Tarife kdnnen solide
kalkuliert sein.

Rabatte und Wettbewerb sind
grundsatzlich sinnvoll.
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/'HANNOVERSCHE

Das Jetzt versichern

Die Grundfahigkeitsversicherung der
Hannoversche - flexibel, bezahlbar, vielseitig.

» Umfassend geschiitzt — unabhangig vom Beruf

» Erweiterter Schutz liber optionale Bausteine,
mit am Markt einzigartigen Leistungen fir das
Bauhandwerk und bei psychischen oder schweren
Erkrankungen (z. B. Krebs)

* Erleichterte Beratung durch transparente Produkt-
struktur und einfache Prozesse

Die Grundfahigkeitsversicherung ist die ideale
Ergénzung zur Risikolebens- oder Sterbegeld-
versicherung — und eine passende Alternative, wenn
der Abschluss einer Berufsunfahigkeitsversicherung
nicht wirtschaftlich sinnvoll ist.

Sichern Sie lhre Kunden ab - fiir alles, was zahlt.

partner.hannoversche.de




