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Philosophie

Orientierung am psychonomics Motto:
sehen. Den Status Quo erfassen und richtig einordnen.

Bestandsaufnahme Zufriedenheit und Bindung, Starken und Schwachen
Konkurrenzvergleich, interne und externe Benchmarks

Vergleich unterschiedlicher Zielgruppen

Vergleich von Kunden- und Mitarbeitermeinungen

verstehen. Der Entstehung von Kundenbindung auf den Grund gehe n.

Wirkungsanalyse einzelner Leistungsqualitaten
Mdoglichkeiten zur Steigerung der Kundenbindung
Breakpoints und Erftllungsoptima

Standards fur optimales Leistungsniveau

handeln! Die Erkenntnisse aus der Marktforschung umsetzen.

Handlungsfelder und Schwachpunkte identifizieren

Input fr Qualitditsmanagement, Zielvereinbarungen, Personalentwicklung
Brandherde, Einsparpotenziale und Entwicklungschancen erkennen
Folgeprojekte initiieren, UmsetzungsmalRinahmen entwickeln
Erfolgskontrolle durch Folgebefragungen
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Anlage der Untersuchung

Kontaktstellen (auch nach Prozessen): Prozesse (auch nach Kontaktstellen):
Innendienst/ Zentrale/ Call-Center Neuabschluss
Ausschliel3lichkeitsvertrieb Antragsbearbeitung
Makler Laufende Betreuung
Bank/ Sparkasse Beschwerde
Agentur/ Niederlassungen Vertragsanderung

Internet Schadenbearbeitung
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Stichprobenplan
Befragung 1: Befragung 2:
6000 Interviews in 4 Wellen 2000 Interviews in einer Welle
Befragung zu 2 Versicherern Befragung zu einem Versicherer
Inhalte: Inhalte:
Kundenbindung Kundenbindung
Globalzufriedenheit Globalzufriedenheit
Prozesserfahrung bei seltenen Erfahrung mit sdmtlichen
Ereignissen (Schaden/Leistungsfall, Leistungsbereichen (Produkt,
Beschwerde, Neuabschluss, Betreuung, Aul3endienst,
Vertragsanderung) Innendienst, Schriftwechsel, Marke,

Schaden, Beschwerde, Vertrag, ...)

Befragung 1 1500 1500 1500 1500 G10/0]0)

Befragung 2 2000 2000

<10/0]0)
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Folgende Versicherer werden in Rankings ausgewiesen
AachenMinchener

ADAC
Advocard
Allianz

ARAG

AXA

Barmenia
Concordia
Continentale
Cosmos Direkt
D.A.S.
Winterthur
Debeka
Deutscher Herold
Deutscher Ring
DEVK

Versicherer

DKV

Generali

Gerling

Gothaer
Hamburg-Mannheimer
HDI

HUK Coburg

LVM
Mecklenburgische
Nurnberger

Provinzial

Karstadt Quelle
Roland

R+V

Signal Iduna

SV Sparkassenversicherung

VGH

VKB

VPV

VHV

Victoria
Volksflrsorge
Volkswohl-Bund
Wadrttembergische
WGV

Zurich

@O

, sofern ausreichende Fallzahlen vorliegen:
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Das Grundmodell

Geschaftserfolg!

. . Passive Aktive o nur indirekt
Zufriedenheit Bindung Bindung |dentifikation beein—flussbar

Interaktion/ Rahmen- direkt

Leistungsangebot Prozesse bedingungen beeinflussbar
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Mallnahmenorientierte Messung
Zum Erfolg durch einen Bottom-up-Verbesserungsproze SS

Geschaftserfolg!

Wirkungsebene

Die Relevanz lasst sich nicht valide
durch direkte Befragung erfassen:

die Trennschérfe ist gering

: es kommt zu einer Anspruchsinflation
Wirkungs- . . .
Indirekte Wirkungsanalysen erlauben die direkte
analysen Ableitung von Verbesserungsmaflnahmen und
Servicestandards
Bei der Messung reiner Zufriedenheiten kommt es
MaRnahmen- haufig zu Ausstrahlungseffekten.
nebene Daher mdéglichst konkrete faktischen Leistungen des

Unternehmens gegentber den Kunden abfragen.
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Servicebarometer Assekuranz: Merkmale
Kundenbindung — Marke — Globalzufriedenheit

Bindung Globalzufriedenheiten
Loyalitat Gesamtzufriedenheit
Weiterempfehlung Preise bzw. die HOhe der Beitrage
Cross-Selling Qualitat der Versicherungsprodukte
Wiederwahl Serviceleistungen
|dentifikation Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft der
Exklusivitat Mitarbeiter
Fachkompetenz der Mitarbeiter
Marke Zuverlassigkeit und Fehlerfreiheit
Pragnanz Erreichbarkeit
Sympathie
Vertrauen Werte und Kultur
Ruf der Gesellschatft soziales Verantwortungsbewusstsein

Wertschatzung treuer Kunden

Serviceorientierung
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@@

Servicebarometer Assekuranz: Servicemerkmale
Abschlussphase — laufende Betreuung — Berater

Abschlussphase
Gesamtzufriedenheit mit der Abschlussphase
Information Gber Deckungsumfang
Information Uber Laufzeit und Kiindigungsmdoglichkeiten
schriftliches Informationsmaterial
Angebot von Produktvarianten
verstandliche Darstellung der Vertragsbedingungen
Policierungsdauer
Fehlerfreie Policierung
Verstandlichkeit der Vertragsunterlagen
Kontaktinitiative

Laufende Betreuung
Gesamtzufriedenheit mit der laufenden Betreuung
Kontakthaufigkeit zu einem Versicherungsvertreter

Kontakthaufigkeit zu einer Niederlassung oder grof3en
Geschaftsstelle

Kontakthaufigkeit zu einer Bank oder Sparkasse

Kontakthaufigkeit zu einem unabhangigen
Versicherungsmakler oder Finanzdienstleister

Kontakthaufigkeit zur Zentrale, dem Innendienst

Berater: Vertreter/Niederlassung/Makler/Bank

Gesamtzufriedenheit mit dem Berater
Haufigkeit von Vertreterwechseln
Erreichbarkeit (Anzahl Anrufversuche)
Freundlichkeit

Zeit nehmen und zuhoren
Verkaufsdruck

Einhaltung von Zusagen
Produktempfehlungen

rat zu Vertragsdnderungen

kann alle Fragen beantworten

geht auf personliche Situation ein
bearbeitet Anliegen schnell

geht initiativ auf Kunden zu

fuhlt sich fur Anliegen zustandig
Verstandlichkeit von Erklarungen
Sympathie

versteht schnell

passt Versicherungsschutz der aktuellen
Lebenssituation an

fuhrt eine Analyse der finanziellen Gesamtsituation
durch 12
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Servicebarometer Assekuranz: Servicemerkmale
Geschaftsraume — Schriftwechsel — Beschwerde — Innendi enst

Raume der Kontaktstelle

Gesamtzufriedenheit mi der Geschéftsstelle
Parkmaoglichkeiten

Verkehrsanbindung

hell und freundlich

vertrauliche Gesprachsatmosphare
Gesprach ohne Unterbrechungen
Wartezeiten

Offnungszeiten

Erreichbarkeit auRerhalb der Offnungszeiten

Schriftwechsel

Gesamtzufriedenheit mit dem Schriftwechsel
Verstandlichkeit der Rechnungen
Fachchinesisch

moderne Sprache

Verstandlichkeit

freundlicher Ton

Amtsdeutsch

informative Werbebriefe

Zentrale/Innendienst

Gesamtzufriedenheit mit der Zentrale
Erreichbarkeit (Anzahl Anrufversuche)
Zahl der Weiterverbindungen
Wartezeit in der Warteschleife
Freundlichkeit

Zeit nehmen und zuhéren

gut Erreichbar

fuhlt sich fur Anliegen zustandig
versteht schnell

Zusagen einhalten

geht auf personliche Situation ein
bearbeitet Anliegen schnell

Anliegen werden vollstandig bearbeitet
erklart verstandlich

kann alle Fragen beantworten

Dauer der Anliegenbearbeitung
Zwischenbescheid

13
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Servicebarometer Assekuranz: Servicemerkmale
Schadenfall — Vertragsédnderung — Beschwerde — Produkt

Schadenfall/leistungsfall
Gesamtzufriedenheit mit der Bearbeitung
Schaden/Leistung wird bezahlt
Grinde fur Ablehnung werden genannt
Zahlungshdohe
Dauer bis zur Zahlung
Dauer bis zur Zahlungszusage
Zwischenbescheid tiber den Stand der Bearbeitung
Unkompliziertheit
Verstandlichkeit Formulare
Korrektheit Abrechnung
Transparenz Abrechnung
Assistance
umfassendes Schadenmanagement
Information Uber den Verfahrenstand
Einhaltung von Zusagen

Vertragsanderung
Gesamtzufriedenheit mit der Vertragsanderung
problemlos
schnell
Korrekt

Beschwerdebearbeitung

Gesamtzufriedenheit mit der Beschwerdebearbeitung
Reaktionsdauer

Bearbeitungsdauer

Freundlichkeit

Ernst nehmen

Kulanz

Vertrag/Produkt

Zufriedenheit mit den Vertragsbedingungen
Beitragshthe

Rendite der LV

Soliditat der Gesellschaft

Produkte entsprechen den Absicherungsbedirfnissen
umfassendes Produktangebot

Vertragsbedingungen ohne Fallstricke

Blindelrabatt

AssistancelLeistungen

Werbung/PR

Erinnerung

Gefallen der Werbung

Glaubwiirdigkeit

Tonalitat der Berichterstattung der Medien
14
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Die Penalty-Reward-Analyse
Verstehen, wie Leistungen auf die Kundenbindung wir ken!

hoch Satisfier Criticals
I
e
Q begeistern aber verargern nicht begeistern oder verérgern
o Selektiv ausbauen! Mindeststandard garantieren
o i
) Selektiv ausbauen!
(@)
-
= : . .
2 Neutrals Dissatisfier
[
(@)
)
m
Haben nur geringe Wirkung verargern aber begeistern nicht
Einstarpotenzial! Mindeststandard garantieren!

niedrig
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@3 niedrig Verargerungspotenzial hoch
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Die Service-Level-Analyse
Ermittlung der Relevanz aller Leistungsmerkmale: Be  geisterungs- und Bindungspotenzial

Beispiel Schadenbearbeitung
Wie viele Tage vergingen, bis das Geld von der Versicherung gezahlt wurde?

80

SE

o))
o

Kundenbindung

50

bis eine ca. 2 ca. 4 mehr als
3 Tage Woche  Wochen Wochen 4 Wochen

Bearbeitungsdauer 17




Servicebarometer Assekuranz @

Die Service-Level-Analyse
Ermittlung optimaler Service-Levels ermdglicht eine effiziente Kundenbetreuung

Beispiel Schadenbearbeitung
Wie viele Tage vergingen, bis das Geld von der Versicherung gezahlt wurde?

80 = ~N
|deal- Mindest-
standard standard
> 70 a Standards B
) )
> O- liegen dort,
IS wo die
= Bindung
& g merklich
C (1} : (1]
k3, 2 . "abknickt".
g investieren? investieren!
-
2
> 50 - J
a bis eine ca. 2 ca. 4 mehr als
@Q- 3 Tage Woche  Wochen Wochen 4 Wochen

Bearbeitungsdauer 18
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Die Service-Level-Analyse
Auf Basis der Service-Levels erfolgt ein einfaches Reporting Uber Servicestandardeinhaltungen

Beispiel Bearbeitungsdauer
Wie viele Tage vergingen, bis Ihr Anliegen bearbeitet wurde?

80

Standard
eingehalten

SE

o))
o

Kundenbindung

Angaben in %
I Eigenes Ergebnis

B Markt

50
bis eine ca. 2 ca. 4 mehr als

3 Tage Woche ' Wochen Wochen 4 Wochen
Bearbeitungsdauer 19
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Ergebnisse: Leistungen des Servicebarometer Assekur anz

sehen. Den Status Quo erfassen und richtig einordnen.

Zufriedenheit und Bindung im Markt und bei allen grof3en Versicherern
Vergleich der Zufriedenheit und Bindung unterschiedlicher Zielgruppen
Entwicklung der Servicequalitat im Markt

Servicequalitat einzelner Wettbewerber

verstehen. Der Entstehung von Kundenbindung auf den Grund gehe n.

Penalty-Reward-Analyse: Welche Leistungsmerkmale bestimmen die Zufriedenheit
und Kundenbindung?

Steckbriefe fur alle Merkmale: Servicestandards
Kompensationsanalysen: Wie kénnen Leistungsschwachen ausgeglichen werden?

handeln! Die Erkenntnisse aus der Marktforschung umsetzen.

Handlungs-Relevanz-Matrix: Handlungsfelder und Schwachpunkte identifizieren
Servicestandardeinhaltung bei den eigenen Kunden

Berechnung von Verbesserungspotenzialen und méglicher Zielwerte
(Erfolgskontrolle durch Folgebefragungen)
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Basisbericht:

7.500 €
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Rangliste des Schriftwechsels nach Versicherer

Wie beurteilen Sie insgesamt die Post, die Sie von der Gesellschaft erhalten?

B ausgezeichnet M sehr gut gut mittelmafig M schlecht

Markt 2007 (n=1956) IELEINN2Zamm. 51 13 H

- [ 16 [ 46 7

D;ﬁtﬁg:gg . 32 44 13 Ranking qach TopBox,
Gothaer (n=40) EEEYANEETN2CE 43 12:0g Angaben in Prozent

VKB (n=44) EIssnmm 42 12

DEWK (n=73) RIS 53 4

Provinzial (n=68) H:ENNSSI—— a7 13 i

Hamburg- IEZEEN220. 52 10 B

Signal-lduna (n=31) 44 13

Aachen Munchener IEEINZGN 45 15 K

Victoria (n=52) P EEENNISIN 51 12§
s VGH (n=30) IEZEENNIom 54 13

< Allianz (n=288) IMINN24ummm 55 11 K

W ADAC (n=99) ERYEENNNIOm. 53 15 E

o) Zurich (n=38) EENINN23N 66 3

i — Volksfursorge 220NN 54 137 E]

- AXA (n=53) N2 50 11 mem
) R+V (n=68) N2l 62 10
= Winterthur (n=34) EXIN200. 32) 15

o Wirttembergische EENNISINN 57 (I 6 |
i = HDI (n=32) IS 61 16

(& SV Sparkassen Filnzzammm 54 19 4]

-8 LVM (n=48) NN 69 7 HE

3 ARAG (n=44) EENIN 62 23 El

22
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Beschreibung: Schriftwechsel

Wie wird der Schriftwechsel von verschiedenen Grupp en beurteilt?

Wie beurteilen Sie insgesamt die Post, die Sie von der Gesellschaft erhalten?

Abweichung der Zufriedenheit
in Prozentpunkten:

ausgezeichnet El) -35 0 35

Haupt-  Vertreter (n=1018)

sehr gut Kontaktstelle

Geschaftsstelle (n=345)

Bank oder Sparkasse (n=138) -10
Makler (n=153)

Zentrale (n=133)

n=1.956 Direktversicherer (n=62)

) gut 51 Bindungs- Gefahrdete (n=447) -19
<
v segment Gefangene (n=177)
. E Volatile (n=219)
g Promoter (n=748) 16
fc:) mittelmaidig = 45 Vertriebswege AuRendienstversicherer (n=1424)
P SChleCht s ses Geschaftstellenversicherer (n=470)
o
-
v

@Q.
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@O

Steckbriefe fur Einzelmerkmale zum Nachschlagen

@O

Unsere Standards: Steckbriefe

Wie lange hat die abschlieBende Bearbeitung lhres
Anliegens durch die Zentrale gedauert?

100% Prozent Kundenreaktion

Servicestandard

Servicestandard:

[T nicht eingehalten
M cingehalten

B Unternehmen 1

Il Unternehmen 2
Markt-Durchschnitt

-~ Kundenreaktion 2005

sofort weniger als bis zu zwei Uber zwei
erledigt eine Woche Wochen Wochen

stychonomics AG

Darstellung der Leistungserfahrungen
der Kunden im Wettbewerbsvergleich

Einfluss auf die Kundenbindung als
Kurvenverlauf erlaubt die Ableitung
von Servicestandards

Servicestandards konnen eingetragen
werden

Einteilung als Satisfier, Dissatisfier,
Critical oder Neutral kann eingetragen
werden (auf Basis der
Grundlagenstudie)

Best Practice ausweisbar

\
Alle wesentlichen Informationen zu einem Merkmal auf einen Blick
Grundlage fur die Detailplanung von Umsetzungsmal3inahmen
8 Servicestandards aus Kundensicht p

24
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Ergebnistberblick*

Einhaltung Servicestandard in % Markt Bester

0O 10 20 30 40 50 60 70O 80 90 100

Zufriedenheit mit dem Schriftwechsel = 13 _ 45 HUK-Coburg

(ausgezeichnet + sehr gut)

Die Werbebriefe sind immer informativ 17 _ 54 Gothaer

Ich fihle mich in den Briefen immer freundlich 36_ 65 Provinzial
und zuvorkommend behandelt

Der Schriftwechsel ist immer verstandlich 29 _71 Gothaer

Die Sprache des Schriftverkehrs ist immer modern 29 _ 58 HDI
Der Schriftverkehr enthélt nie "Fachchinesisch® 25_ 62 ADAC
Rechnungen sind eher versténdlich 52 _ 91 HUK-Coburg

Die Gesellschaft benutzt hochstens selten 34_ 76 VKB

Amtsdeutsch im Schriftverkehr

n=30-293
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*Bei kleinen Stichproben ist eine separate Eigenkundenbefragung erforderlich. 25
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MalRnahmenplanung: Handlungs-Relevanz-Matrix*
Ermittlung der Starken und Schwachen einer Gesellsc  haft

L0 A

i VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
s Wichtige Schwache Wichtige Starke
C

(O]

N

Werbebriefe sind immer informativ

durchschnittlichen Serviceeinhaltung aller Leistung smerkmale
(in %-Punkten)

o))
c
-}
g ~
RS Behandlung in Briefen ist immer freundlich und zuvorkommend
@ =
S E
=2
o o Schriftwechsel isf immer verstandlich
—-— O
-S & Sprache des Schriftverkehrs st immer modern
e IO}
5 Schriftverkehr enthalt nie "Fachghinesisch'
E N §, ChTItverkent entnalt nie “rachqninesise Rechnungen sind eher verstandlich
©
N >
N
o — m .
E o selten Benutzung von Amtsdeutsch im Schriftverkehr Schriftwechsel
O 0| O
c 2 GEZIELT VERBESSERN! GEZIELT NUTZEN!
o = Nachgeordnete Schwache Nachgeordnete Starke
4 &\
o >
a-. -40 % Pkt. Abweichung der Servicestandard-Einhaltung von der +40 % Pkt.
@Q.

*Bei kleinen Stichproben ist eine separate Eigenkundenbefragung erforderlich. 26
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Preismodell Basis-Marktbericht

Bezug des Markt-Analyseberichts des Servicebarometer Assekuranz basierend auf
8.000 Befragten pro Jahr
Inhalte:
Beschreibung:
Zufriedenheit und Bindung im Markt und bei allen grol3en Versicherern
Entwicklung der Servicequalitat im Markt
Servicequalitat einzelner Wettbewerber
Erklarung:

Welche Leistungsmerkmale bestimmen die Zufriedenheit und
Kundenbindung?

Wie konnen Leistungsschwachen kompensiert werden?
MalRnahmenplanung:

Welche Servicestandards mussen eingehalten werden?

Welche Versicherer bieten die beste Leistung?

Preis: 7.500 €
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Servicebarometer Assekuranz

Studienbestellung per FAX an psychonomics: 0221-4206
z. H. von Frau Bettina Willmann

Bestellung des ,Servicebarometers Assekuranz*

@O

1-100

7.500 €

(zzgl. Mwst.)

Name, Vorname: Strasse:
Unternehmen: PLZ, Ort:
Funktion, Abteilung: Telefon, Email:

Unterschrift:

29
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Kontakt und weitere Informationen

Robert Quinke

Senior Projektmanager

Tel.: 0221-42061-377
robert.quinke@psychonomics.de

Bettina Willmann

Projektmanagerin

Tel.: 0221-42061-426
bettina.willmann@psychonomics.de

Weitere Informationen zu psychonomics:  www.psychonomics.de
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