KUNDENLOYALITAT: Wertvolle und dauerhafte Wetthewerbsvorteile

Mehr als nur
fehlerfreier Service

Eine hohe Kundenloyalitéit fithrt zu Kunden, die bereit
sind, mehr Leistungen bei derselben Gesellschaft zu
beziehen, was wiederum zu einer héheren Kundenpro-
fitabilitit fithrt. Besonders emotionale Aspekte be-
einflussen die Kundenbeziehung.

Deutliche Unterschiede bestehen
hingegen bei den emotionalen Aspekten
der Versicherungsbeziehung. Nur die
wenigsten Kunden schiitzen die person-
liche Verbundenheit, Uberzeugung und
Nihe zu ihrer Versicherung als hoch ein.
Das Involvement der Kunden zum
Thema Versicherungen ist zudem recht
gering, was bei vielen Kunden zu Passi-
vitdt und einem wenig aktiven Informa-
tionsverhalten fithrt. Die Studie belegt,
dass sich nur rund 40% der Kunden mit
ihrer Versicherung positiv verbunden
fithlen. Bei rund einem Sechstel der
Kunden ist die Beziehung gar stark ge-
fahrdet. Auffallend an den Studiener-
gebnissen ist, dass die Unterschiede bei
den emotionalen Aspekten zwischen den
einzelnen Unternehmen sehr hoch sind.
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Service keine Bedingung

Emotionale Aspekte in der Versiche-
rungsbeziehung werden vom Kunden
deutlich kritischer beurteilt als die ko-
gnitiven. Es zeigt sich, dass ein fehler-
freier Service zwar eine Voraussetzung,
aber noch keine Bedingung fiir die emo-
tionale Verbundenheit der Kunden und
somit auch einer hohen Kundenloyalitat
ist. Bei einer Gegentiberstellung von Zu-
friedenheit und emotionaler Bindung er-
gibt sich folgendes Bild (siehe Grafik
«Zufriedenheit und emotionale Bin-
dung»): 44% der befragten Schweizer
Versicherungskunden sind mit ihrer
Versicherung zufrieden und fithlen sich
emotional «verbunden». Rund ein Drittel
ist zwar mit den Leistungen zufrieden,
fiihlt sich aber kaum emotional ange-
sprochen, er ist daher an das Unterneh-
men «gebunden». Fiir knapp ein Viertel
der Befragten sind sowohl Zufriedenheit
wie auch Bindung gering, bei diesen
Kunden ist die Kundenbeziehung gar
«gefdhrdet».

Die Kundenloyalitit kann durch ver-
schiedene Aktivititen gezielt gesteuert
und gestaltet werden. Einerseits kann
dies durch eine differenziertere Markt-
leistungsgestaltung geschehen. Basis
dazu bildet eine systematische Analyse
der Kundenerwartungen, welche die
Marktleistungskomponenten in Basis-,
Leistungs- und Begeisterungsanfor-
derungen trennt. Die Studienergebnisse
zeigen, dass unter anderem das Preis-
Leistungs-Verhiltnis, die Kulanz im
Schadenfall und das Fachwissen des Be-
raters von den Kunden als Basisanforde-
rungen erachtet werden (siehe Grafik
«Klassifizierung der Kundenanforderun-
gen, Kano-Modell»). Fiir die Versiche-
rungsgesellschaften gilt es, diese Ba-
sisanforderungen méglichst kostengiins-
tig sicherzustellen. Bei den Leis-
tungsanforderungen, u.a. Kundendienst
und Produktgestaltung, sollten sich Ver-
sicherungsgesellschaften kompetitiv
verhalten. Hingegen bei Begeisterungs-
anforderungen (z.B. bei der Gesamtopti-
mierung aller Versicherungen und Fi-
nanzen) gezielt in ausgewdhlten Seg-
menten positionieren.

Erhdhung der Kundenloyalitit

Andererseits kann ein ganzheitliches
Kundenbeziehungsmanagement zur
Verbesserung der Kundenloyalitit bei-
tragen. Anhand von zwei CRM-Mass-
nahmen - Verldngerung der Kundenbe-
ziehungen und Erhéhung der Kontakt-
intensitdt — wurden Auswirkungen ge-
messen:
» Auf kognitiver Ebene: Wie veriandert
sich die Denkhaltung der Kunden?
» Auf emotionaler Ebene: Wie verin-
dert sich die Gefiihlslage der Kunden?
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Grafik 3: Kundenloyalitét als Ergebnis verschiedener Komponenten
Erfiillung der Kundenerwartungen (indexiert 0 bis 100 Punkte).
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Grafik 4: Enfluss von CRM
auf die Kundenloyalitat
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» Auf konativer Ebene: Wie veridndert
sich das Verhalten der Kunden?

In der Grafik «Einfluss von CRM auf die
Kundenloyalitdt» ist ersichtlich, dass
mit fortschreitender Beziehungsdauer
die kognitive Zufriedenheit und die emo-
tionale Einstellung der Kunden zu ihrer
Versicherung ansteigt. Eine konative
Wirkung, also beispielsweise ein ver-
mehrtes Cross- oder Up-Selling, konnte
dagegen nicht festgestellt werden.
Durch die Verinderung des zweiten He-
bels, der Erhshung der Kontaktinten-
sitéit, konnen vor allem die emotionalen
und konativen Elemente der Kundenbe-
ziehung stark verbessert werden.

Eine intensivere und persoénliche Be-
treuung durch den Aussendienst be-
wirkt somit einen starken positiven Ein-
fluss auf emotionaler Ebene und fiihrt zu
aktiven Handlungen der Kunden (Cross-
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Selling, Informationsverhalten und Wei-
terempfehlung). Es zeigt sich dabei deut-
lich, dass CRM-Aktivitdaten von Versi-
cherungen sich unterschiedlich, aber im
Mittel sehr positiv auf die Kundenbezie-
hungen auswirken.

Zwischenmenschliche Ebene

Insgesamt verdeutlicht die Studie, dass
in der Assekuranz nicht nur iiber die ei-
gentlichen Kernleistungen des Versiche-
rungsschutzes Mehrwert beim Kunden
geschaffen wird, sondern dass vor allem
auf der emotionalen, zwischenmenschli-
chen Ebene die grossten Leistungsvor-
teile und damit Wettbewerbsvorteile lie-
gen. Die Pflege der Kundenbeziehung
wird zu einem wertschaffenden Be-
standteil der Versicherungsbeziehung
und damit der Marktleistung «Sicher-
heit und Schutz».
Versicherungsunternehmen sind da-
her aufgefordert, ein ganzheitliches
Kundenbeziehungsmanagement zu pfle-
gen, welches einerseits auf einem syste-
matischen, datenbasierten Prozess be-
ruht, andererseits die Mitarbeitenden
befihigt, beim Kunden durch persénli-
che und individuelle Interaktionen
Mehrwert zu schaffen. Jene Versiche-
rungsunternehmen, die dies iiber den
ganzen Lebenszyklus der Kundenbezie-
hung beherrschen und kundenorientier-
tes Verhalten in ihrer Kultur verinnerli-
chen, werden die Gewinner der kom-
menden Jahre sein. B}

Weitere Infos

Die Studie «Kundenloyalitat und
Kundenbeziehungsmanagement in der
Schweizer Assekuranzs ist erhltlich
bei Edith Schaumann, [-VW HSG,

Tel. 071 2434021,
edith.schaumann@unisg.ch.
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