BRANCHE

Bonitats-Scoring

Selektieren, 0

stigmatisieren

Die Gesundheitsreform zwingt die Krankenversicherer zu strengerer
Bonitatsprifung ihrer Kunden. Doch die besten Scoring-Systeme
nutzen nichts, wenn sie nicht optimal in die Vertriebsabldufe einge-

bunden werden.

Der Gesetzgeber verlangte in

den vergangenen Jahren den

privaten Krankenversiche-
rungen (PKV) einiges ab. Allein die
Wechselhiirde der Drei-Jahresregelung
bei der Verdienstgrenze hat die Anzahl
der neuen KV-Vollversicherungen sin-
ken lassen. Derzeit macht der PKV je-
doch besonders eine Neuregelung zu
schaffen: Den Versicherern ist es durch
die im Rahmen der Gesundheitsreform
beschlossenen Gesetzesdnderungen
nicht mehr so einfach méglich, Nicht-
zahlern zu kiindigen oder ihnen die Leis-
tung zu verweigern. Leistungen etwa im
Fall von Erkrankungen, akuten Schmer-
zen oder von Schwangerschaft und Ge-
burten missen weiterhin auch fiir sau-
mige Zahler und sogar Zahlungsverwei-
gerer erbracht werden.

Risiko friihzeitig kontrollieren

Die Risiken aus dieser Regelung und die
damit verbundenen moglichen Kosten
steigen stetig und insbesondere vor dem
Hintergrund der Finanzkrise immer
schneller. Um dieses Risiko zu kontrollie-
ren, versuchen die Versicherer, bonitits-
schwache Kunden nach Moglichkeit be-
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reits im Antragsprozess zu identifizieren
und sie gegebenenfalls abzulehnen. Es gibt
bereits Versicherer, die bestimmte Berufs-
gruppen aus diesem Grund nicht mehr
versichern, zum Beispiel Gastwirte, Im-
mobilienmakler ohne Mitarbeiter oder
Fuhrunternehmer, die selbst Fahrten
durchfiihren.

Integrierter oder separater
Prozess

Generell werden zur Identifikation die-
ser Kunden Scoring-Verfahren einge-
setzt, die auf Basis von Bonitdtsinforma-
tionen von Anbietern wie informa/in-
foscore oder der Schufa die Nichtzahler-
wahrscheinlichkeit bestimmen. Teilwei-
se entwickeln Versicherer auch ihre ei-
genen Scoring-Modelle.

In der Bankenwelt sind diese Verfah-
ren bereits seit vielen Jahren Standard,
um das Ausfallrisiko fiir Kredite zu be-
stimmen und entsprechend die Konditi-
onen und die Vergabepraxis anzupassen.
In der Versicherungsbranche ist Scoring
insbesondere bei Kfz-Versicherungen fest
etabliert. In der PKV setzen erst wenige
Vorreiter wie Axa oder Central ein um-
fangreiches Bonitdts-Scoring ein. Die

intensive Auseinandersetzung mit die-
sem Thema hat in einigen anderen Hau-
sern begonnen. Als Teil des Risikoma-
nagements wird die meiste Aufmerksam-
keit den mathematisch-statistischen
Verfahren oder der Auswahl eines geeig-
neten Scoring-Dienstleisters gewidmet.
Doch diese technisch gepragte Diskussi-
on ignoriert den wesentlichen Erfolgshe-
bel fiir die Umsetzung in der Praxis: die
Akzeptanz beim Kunden und Vermittler.

Aus Sicht der Vermittler erscheint das
Scoring oft als zusatzliche Abschlusshiir-
de und administrativer Formalismus.

In diesem Artikel lesen Sie:

B Damit ein Scoring-Verfahren erfolg-
reich verlauft, muss es gut in den Ver-
kaufsprozess eingebunden werden.

B Allen Beteiligten sollte klar sein, wa-
rum das Scoring durchgefiihrt wird und
wie die Durchfiihrung ablauft.

B Automation und Prozessgeschwindig-
keit steigern die Akzeptanz bei Vermitt-
lern und (potenziellen) Kunden.
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Wenn dann noch prozessuale Verzoge-
rungen und schlechte Informationsver-
sorgung hinzukommen, erhoéht das die
Gefahr einer Abwanderung von Vermitt-
lern und Maklern und kann das Neuge-
schift erheblich beeintrachtigen.

Aus Sicht des Kunden kann bereits
beim Antragsprozess das Vertrauensver-
hiltnis gestort werden, was durchaus
bei einer zumeist als ungerecht empfun-
denen Ablehnung das Ende einer in
anderen Sparten bereits bestehenden
Kundenbeziehung bedeuten kann. Hin-
zu kommt die Gefahr einer rufschidi-
genden, vielleicht noch durch Verbrau-
cherverbande verstiarkten Debatte, vor
allem wenn ganze Berufsgruppen pau-
schal abgelehnt und somit stigmatisiert
werden.

Den Anforderungen der
Vermittler gerecht werden

Erfolgreiche Umsetzungen von Scoring-
Prozessen stellen daher die Kunden- und
Vertriebsperspektive in den Fokus, um
im Vertrieb zu punkten.

Fragt man Vermittler nach einer fiir
sie optimalen Losung, werden folgende
Punkte genannt:

B Bestmogliche (= reibungslose) Ein-
bindung in den bestehenden Antrags-
prozess,

B Frithestmogliche Score-Berechnung,
bereits zur Qualifizierung der Leads,

B Transparentes Verfahren,

B Kein Mehraufwand,

B Vergltung fiir eingereichte Antrige
auch bei negativem Score.

Die im zweiten Punkt ausgedriickte
Hoffnung des Vermittlers, bereits vor
der Fahrt zum Kunden priifen zu kén-
nen, ob sich der Termin lohnt, findet
ihre Grenzen in den Regelungen des
novellierten Datenschutzgesetzes
(BDSG). Der Antragsteller muss vor
dem Scoring hiertiber aufgeklart werden
und sich durch Unterschrift mit der
Durchfiihrung des Scorings einverstan-
den erkldren.

In der Praxis erfolgsentscheidend ist
eine gute Einbindung in den Verkaufspro-

zess. Dies kdnnte zum Beispiel bei ent-
sprechender Systemunterstiitzung des
Vermittlers direkt in der Angebotssoft-
ware online vor Ort (nach Unterschrift)
erfolgen. Ebenfalls denkbar ist ein zwei-
stufiger Prozess (1. Datenerhebung, Be-
darfsermittlung und Einverstidndnis;
2. Scoring, Riickmeldung und Antragsun-
terschrift). Die Versicherer stehen je nach
Ausgangssituation vor der Frage, ob das
Scoring als integrierter Bestandteil ihrer
bestehenden Systeme und Prozesse oder
als separater Prozess ablaufen soll. Hier
entscheiden meist die Kosten und die fiir
die Umsetzung bendtigte Zeit.

Einen grofen Einfluss auf die Pro-
zesskosten haben an dieser Stelle die
Ausgestaltung der Dokumentation und
Ablage der Einverstindniserklarungen.
Wihrend die technische Umsetzung
meist mehrere Monate in Anspruch
nimmt, wird diese Zeit leider kaum ge-
nutzt, um den zweiten Erfolgsfaktor zu
befriedigen: die begleitende Kommuni-
kation.

Erfolgsfaktoren fur die
vertriebsoptimale Umsetzung

Der Wunsch des Vermittlers nach Trans-
parenz besteht selbstverstandlich auch
beim Kunden. Hierzu ist vom Versicherer
das Verstindnis flr die Notwendigkeit
des Scorings sowohl beim Kunden bezie-
hungsweise Interessenten (Schutz der
Versichertengemeinschaft vor Beitrags-
steigerungen) als auch bei Vermittlern
(transparenter und effizienter Antrags-
prozess, Stornopravention) zu férdern.
Daher sollte die Erlauterung des Scoring-
Verfahrens, aber auch die Begriindung,
warum ein Antragsteller abgelehnt wird,
nicht nur als Verpflichtung gegeniiber
dem Gesetz, sondern gegentiber dem In-
teressenten verstanden werden. Ein
nachvollziehbar begriindetes ,,Nein“ ge-
genliber diesem erhdlt die potenzielle
Kundenbeziehung fiir die Zukunft eher
als eine rein formale Abhandlung tiber
Paragrafen und interne Richtlinien.

Um also den erfolgreichen Vertrieb
nicht zu beeintrachtigen und die Interes-

sen aller Beteiligten - Versicherer, Ver-
mittler und Kunde - zu berticksichtigen,
sollten folgende Grundregeln bei der Ein-
flithrung von Scoring beachtet werden:

H Allen Beteiligten sollte klar (kommu-
niziert) sein, warum das Scoring durch-
gefiihrt wird und wie die Durchfithrung
abliuft. Eindeutige, vertriebsnahe An-
sprechpartner, die Ausklinfte sowie Hil-
fe im Prozess und Schulungen erteilen,
gehoren ebenfalls dazu.

H Die zugrunde liegenden Verfahren
zur statistischen Ermittlung der Score-
Werte sollten gerade in der Anfangszeit
eng lUberwacht und gegebenenfalls an-
gepasst werden. Der Einsatz eines Am-
pelsystems statt der Ubermittlung von
Score-Werten erlaubt es, Datenhal-
tungs- und Auskunftspflichten exter-
nen Anbietern zu iiberlassen.

B Datenschutz und Kundeneinver-
stindnis sind sensible Themen und
kénnen missbraucht werden (etwa
durch Ausprobieren und Verdnde-
rungen der Schreibweise). Hier sollte
der Versicherer keine Kompromisse ma-
chen und die Prozesse des Vermittlers
so gut wie moglich unterstiitzen und
tiberwachen.

B Automatisation und Prozessge-
schwindigkeit unterstiitzen die positive
Wahrnehmung und steigern die Akzep-
tanz bei Vermittler und Kunde. Idealer-
weise wird der Prozess in bestehende
Systeme und Strukturen eingebettet.

B Dauerhafte Einbettung in die Betreu-
ungsstrukturen sichert den nachhal-
tigen Erfolg und verhindert die Wahr-
nehmung als ,, mal wieder ein Projekt
aus der Zentrale“.

Insgesamt ist der Erfolg des Scorings
zwar abhangig von der Glite der verwen-
deten statistischen Verfahren, entschie-
den wird er jedoch durch die fir alle
Beteiligten optimale Umsetzung in den
Vertriebsabldufen. Versicherer, die Sco-
ring-Verfahren einfithren, sollten hier-
auf gezielt den Fokus setzen.
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