KUNDENZUFRIEDENHEIT IN VERSICHERUNGEN

Mit dem NPS Transparenz schaffen und die Customer Experience verbessern

undenzufriedenheit ist ein wichtiger Treiber fiir den mittel- und langfristigen 6konomischen Erfolg von Unternehmen. Des-

halb spielen Customer Experience, Customer Journeys, Customer Centricity und ahnliche Schlagworte in Interviews und

auf Kongressen eine zentrale Rolle. Auch IT-Hersteller wie Salesforce, Adobe, Oracle oder SAP sind auf diesen Trend aufge-
sprungen und versprechen passende Customer Experience-Plattformen. Doch wie kann ein Versicherungsunternehmen Investiti-
onen und Maf3nahmen zur Verbesserung der Kundenerfahrung steuern und deren Erfolg iberwachen?

Der Schlissel dafir ist der sogenannte Net Promoter Score (NPS) - eine etablierte MessgréBe fir Kundenzufriedenheit, die mit
einfachen, aber methodischen Mitteln misst, wie zufrieden Kunden mit einem Unternehmen sind. Denn wer den Kunden in den Mit-
telpunkt seiner vertrieblichen Uberlegungen stellt, der muss diesen auch fragen, ob dieser zufrieden ist, warum dieser zufrieden
ist, oder warum dieser eben nicht zufrieden ist.

Die spannende Frage: Wer ist der Kunde?

s lohnt sich, zunachst einen Schritt zuriick zu gehen und zu fragen:
Wer ist eigentlich der Kunde meiner Versicherung? Unabhéangig da-
von, ob man mit einer AusschlieBlichkeitsorganisation, einem Makler-
vertrieb oder einer Bank Assurance zusammenarbeitet, verstehen namlich
viele Versicherungen den Vermittler als primaren Kunden. Der Endkunde Versicherung

hingegen wird nicht selten lediglich als ,Vertragsbestandteil’ gefiihrt. / \

Versicherte Personen und Versicherungsnehmer konnen Uber mehrere

Vertrdge oder Sparten hinweg (von Vertriebswegen wollen wir gar nicht o O
sprechen) meist nicht als eine Person oder Firma identifiziert werden. Doch o °
nicht nur die Leistungen von Versicherungen sorgen fir die Zufriedenheit [1] II’

von Vermittlern, auch die Zufriedenheit des Endkunden ist entscheidend fir Vermittler Endkunde

den langfristigen Erfolg und die Loyalitat des Vermittlers und damit wieder-
um ein Erfolgsfaktor fiir das Versicherungsunternehmen.

Wer also sollte als Kunde verstanden werden - Vermittler oder Endkunde? Beim Thema Kundenzufriedenheit ist die Antwort eine
einfache: Das eine geht nicht ohne das andere, denn die Zufriedenheit von Vermittler und Endkunde bedingen sich gegenseitig. Bei
NPS-Einfihrungen ist es dennoch mdoglich, sich zunachst auf eine der Zielgruppen zu konzentrieren.

Die Zielgruppe der Vermittler ist meist einfacher zu erreichen, hier liegen in der Regel aktuelle Kontaktdaten und Datenschutzein-

willigungen vor. Beim Endkunden hingegen missen bestehende Touchpoints - also Kontakte auf der Customer Journey - genutzt
werden und dariber hinaus Kontaktdaten und Opt-ins erst aufgebaut werden.
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Einheitliche Markenwahrnehmung statt Spartenverstandnis

Versicherungen sind organisatorisch in die Bereiche Lebens-, Sach- und Krankenversicherung aufgeteilt. In vielen Versicherungs-
unternehmen werden die einzelnen Gesellschaften sogar unabhangig voneinander gefiihrt. Diese Unterscheidung wird jedoch im
Besonderen vom Endkunden nicht nachvollzogen. Die Erfahrung mit einem Unternehmen eines Versicherungskonzerns ibertragt
sich deshalb auf die anderen Unternehmensbereiche. Das Thema Customer Centricity ist entsprechend grundsatzlich und tber-
greifend. Es besteht aber auch die Moglichkeit, einzelne Customer Journeys in den jeweiligen Sparten zu optimieren.

Der Kunde hat immer Recht

Erwartungen und Erfahrungen pragen die Zufriedenheit des Kunden. Egal ob Vermittler oder Endkunde: Nur wenn die Erwartungen
des Kunden erfillt oder Gbererfillt werden, entsteht eine Zufriedenheit des Kunden. Wenn diese deutlich tUbertroffen wird, entstehen
sogar sogenannte ,Wow-Effekte’, die Kunden begeistern und an die Marke binden - und die gegebenenfalls auch einmal schlechtere
Erfahrungen tberlagern kénnen. Zugegebenermafen sind diese Effekt flir Versicherungen aber nur selten zu erreichen.

Kundenerwartung

Erfiillung der
Erwartung

N N N

Kunde ist unzufrieden Kunde ist zufrieden Wow-Effekt

Um Kundenzufriedenheit zu erreichen, gibt es trotzdem zwei Hebel:
1. Erwartungen rechtzeitig beeinflussen, etwa durch KommunikationsmaBnahmen oder Produktversprechen.

2. Liefern, was die Kunden erwarten.

Wer dies konsequent verinnerlicht, stellt den Kunden in den Mittelpunkt der eigenen vertrieblichen Uberlegungen. Dies wird dann
auch als Customer Centricity bezeichnet: Anstelle interner Instanzen wird der Kunde zum Mafistab dariber, ob ein Produkt oder
Service gut oder weniger gut ist.

Der NPS als Messgrofle fiir Kundenzufriedenheit

er den Kunden wie dargestellt in den Mittelpunkt stellt, muss diesen auch fragen, ob er zufrieden ist und warum dieser

zufrieden ist oder eben nicht ist. Als guter Mafistab hat sich dabei die Frage nach der Empfehlungsbereitschaft heraus-

gestellt: Wer zufrieden mit einer Leistung ist, wird diese eher einem Freund, Kollegen oder Kunden empfehlen, als bei
Unzufriedenheit. Darauf baut der Net Promoter Score (NPS) auf.

Der NPS wurde vor vielen Jahren von Fred Reichheld und Bain entwickelt. In empirischen Studien wurde festgestellt, dass zwischen
den Antworten auf die NPS-Frage nach der Empfehlungsbereitschaft und dem 6konomischen Erfolg von Unternehmen eine enge
Korrelation besteht.

International haben eine Vielzahl von Unternehmen seitdem den NPS genutzt, in Deutschland darunter die Allianz, die ihre
NPS-Werte regelmaflig im Jahresabschluss verdffentlicht. Auch Branchenmedien wie die AssCompact nutzen NPS-Fragen, um
Ranglisten von Versicherungsunternehmen zu erstellen. Uber den sogenannten Benchmark-NPS lassen sich somit Vergleiche
zwischen Versicherungsunternehmen erstellen.
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Zwei einfache Fragen

Der NPS kommt mit zwei Fragen aus. Die ers-
te lautet: Wie wahrscheinlich ist es auf einer
Skala von 0 bis 10, dass Sie Unternehmen /
Produkt / Dienstleistung XYZ einem Freund
oder Kollegen weiterempfehlen werden?

Detractors Passives Promoters

Die Ergebnisse auf diese Frage werden in eine
Skala von 0 bis 10 eingeordnet, die in soge-

nannte Detractors (nicht empfehlungsbereite | | | | | | ‘ ‘

Kunden), Passives (indifferente Kunden) und
Promoters ([empfehlungsbereite Kunden) auf-
geteilt wird.

Es erschlieft sich nicht immer auf den ersten Blick, dass nur die Top-Zwei-Bewertungen als Promoter gelten. Erstens aber ist es
diese mafigeblich von Fred Reicheld und Baine entwickelte Einteilung, die mit dem ckonomischen Erfolg von Unternehmen korre-
liert. Zweitens wird man, wenn man selbst tberlegt, wie zufrieden man mit einem Serviceerlebnis sein muss, um eine Empfehlung
unter Freunden auszusprechen, intuitiv feststellen, dass die Einordnung der Realitat sehr nahe kommt.

Fir das reine Messen der Empfehlungsbereitschaft reicht diese Frage aus. Um die Interpretation der Antwort auf die NPS-Frage
zu erleichtern, sollte jedoch zusétzlich eine offene Frage gestellt werden. Als zweite Frage hat sich dafiir etabliert: Was ist der
Hauptgrund fur lhre abgegebene Bewertung?

Den Hauptgrund zu erheben, ermdglicht lhnen, Ursache und Wirkung einer erhaltenen Bewertung zu beleuchten. Gleichzeitig ist
die Frage der Einstieg in einen kontinuierlichen Dialog - sowohl mit den Promotern als auch mit den Detractoren — zum Beispiel
in Form eines nachtraglichen Anrufs, mit dem die Hintergriinde fir die jeweilige Bewertung nochmals qualifiziert werden konnen.

NPS messen - Kundenbeziehungen und Transaktionen
Sicherlich sind die meisten von uns schon mit den folgenden zwei Messmethoden in Verbindung gekommen:

1. Kundenbeziehung

Die Messung der Empfehlungsbereitschaft auf Ebene der Kundenbeziehung er-

folgt meist einmal im Jahr. Bei Vermittlern, die regelmafig Versicherungen ver-

Berechnung des Net
Promoter Scores

mitteln, kann sie ein guter Gradmesser fiir die Zufriedenheit mit dem Versiche-
rungsunternehmen sein. Einzelne Faktoren, die die Empfehlungsbereitschaft
fordern oder beeintrachtigen, konnen schon etwas in der Vergangenheit liegen

und verblassen - die Gesamtzufriedenheit Gber eine Reihe von Erlebnissen tritt Der eigentliche Net Promoter Score

in den Vordergrund. Bei Endkunden zum Beispiel im Bereich Leben wird man
oft eher zu passiven Ergebnissen kommen, da quasi keine Beziehung zum Ver-
sicherungsunternehmen besteht.

2. Messungen nach Transaktionen

Bei Transaktionen wird zum Beispiel der Abschluss einer neuen Versicherung,
die Ablaufleistung, der Schadenfall aber auch die Vertragsanderung bezeich-
net. Der transaktionale NPS zielt darauf ab, die Zufriedenheit des Kunden mit
einer konkreten Transaktion oder Customer Journey zu eruieren. Hier besteht
die Mdglichkeit, ein zeitnahes Feedback vom Vermittler oder Endkunden einzu-
holen und auf dieses mittels geeigneter Mafinahmen direkt zu reagieren.
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ergibt sich, indem vom Prozentanteil
der Promoter der Prozentanteil der
Detractors abgezogen wird:

NPS = % Promoters - % Detractors
Fir den NPS ergeben sich somit

Auspragungen zwischen -100%
und +100%.



Anwendungsmoglichkeiten fiir Versicherungen

1. Der Score dient dazu, mittelfristige Verbesserungen und Verschlechterungen der Empfehlungsbereitschaft transparent zu
machen und dient haufig auch als ZielgroBe zum Beispiel fiir Verglitungsmodelle oder Balanced Scorecards.

2. Mit Hilfe eines auf die Customer Journey ,Neugeschéft” berechneten Scores lasst sich beispielsweise verfolgen, ob ein opti-
mierter Antrags- und Policierungsprozess wirklich zur Steigerung der Empfehlungsbereitschaft fiihrt oder ob noch nachjus-
tiert werden muss.

3. Uber den Relationship-NPS l4sst sich ermitteln, ob die Summe der EinzelmaBnahmen insgesamt zu einer Verbesserung der
Empfehlungsbereitschaft von Vermittlern oder Endkunden flihrt. Hierbei ist zu beachten, dass die Beziehung nicht fiir eine
einzelne Sparte gemessen werden kann, da der Kunde in der Regel die Beziehung auf der Markenebene bewertet und nicht
zwischen Leben, Sach oder Kranken unterscheidet. Eine schlechte oder auch gute Erfahrung in einem Bereich pragt auch die
Wahrnehmung fir alle anderen.

Einordnung des Scores

Ein haufiger Kritikpunkt in Versicherungen ist, dass ein wenig emotionales Versicherungsprodukt nicht zu Top-Bewertungen fihren
kann. Diese Aussage ist grundsatzlich nicht von der Hand zu weisen. Wobei man beispielsweise bei der Schadenregulierung echte
Wow-Erlebnisse beim Kunden erzielen kann. Die generelle Wahrnehmung der Branche und der Marke haben ebenfalls Einfluss
auf die Empfehlungsbereitschaft.

Net Promoter Score for Top Brands compared with Allianz
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Quelle: https://customer.guru/net-promoter-score/allianz

Bei der NPS-Betrachtung geht es jedoch nicht um den absoluten Wert, sondern darum, den NPS-Score in die richtige Richtung
zu bewegen - also die Empfehlungsbereitschaft zu steigern. Selbst bei einer negativen Auskunft zum Beispiel im Schadenprozess
macht es einen Unterschied, ob diese empathisch erfolgt oder aber in schwer verstandlichem Juristen-Sprech mit Hinweis auf
wenig verstandliche Versicherungsbedingungen. Sicherlich kann hier die Erwartung des Kunden nicht unbedingt erfillt werden,
dennoch kann der Score verbessert werden.

Zusatzlich muss der NPS im Zusammenspiel mit VersicherungsJournal-Grafik: Die Versicherer mit der hochsten
anderen wichtigen Unternehmenskennzahlen ein- Weiterempfehlungs-Bereitschaft ihrer Privatkunden

geordnet werden - Kundenzufriedenheit und damit

NPS stehen im Zielkonflikt zu anderen Kennzah-
len: Einerseits stellt sich die positive 6konomische Debek | 7
Wirkung von zufriedeneren Kunden (zum Beispiel oev« [, 7.’
Empfehlungen, steigende X-Selling-Quoten, sin- ruk24 [ NN '
kende Stornoquoten etc.) erst mittel- bis langfris- Huk-Coburg [ NG <.
tig ein, wahrend Versicherungsunternehmen auch wiar: [ N, - -
anhand kurzfristiger Kennzahlen gefiihrt werden. = [
Andererseits gibt es Feedback der Kunden, das * Net Promoter Score (NPS],
naererses 9% ok gt s i I << toe i 5. Tot
sich aus 6konomischen Griinden nicht umsetzen weitere Eriauterungen s. fext;
. o : verti | .0 Quelle: Deutsches Institut
lasst (Pramienhdhe, Ablaufleistung, Ablehnung “ue e_ eutse es ns_' .
. . Barmenia _ 41.0 fuir Service-Qualitat (Disq),
von Schaden etc.). Der NPS muss deshalb - wie ’ .
Kundenbefragung Versicherer
andere Kennzahlen auch - in die Orchestrierung des Jahres 2020; mind. 100
der Unternehmenssteuerung eingeordnet werden. Kundenurteile pro Versicherer
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Der NPS als Tool zur Unternehmenssteuerung

rwartungen und Erfahrungen pragen die Kundenzufriedenheit - messbar in der Empfehlungsbereitschaft. Die Erwartungen

von Kunden verandern sich dabei kontinuierlich. Mitbewerber, neue technologische Moglichkeiten, Medien usw. pragen die

Erwartung. Es ist notwendig, kontinuierlich zu messen und die eigenen Prozesse nachzujustieren, um langfristig den Kunden
in den Mittelpunkt zu stellen. Darum gilt: Stillstand ist gefahrlich fir die Entwicklung der Kundenzufriedenheit.

Die Bedeutung der Einzelmeinung
Wahrend der oder die NPS Scores also in erster Linie der Steuerung und Erfolgsmessung des Customer Experience Managements
dienen, sind die einzelnen Riickmeldungen wichtig:

1. Riicksprache mit dem Kunden (Inner Loop)

Wer hat es nicht schon oft selbst erlebt, da wird man nach seiner Zufriedenheit oder Meinung gefragt - und dann dndert sich doch
wieder nichts. Es ist grundsatzlich wichtig, dem Kunden eine Riickmeldung zu geben. Bei positiver oder passiver Bewertung ist
zumindest ein Dankeschon wiinschenswert. Bei Detractors sollte ein Follow-up-Anruf erfolgen, um die Griinde genauer zu er-
mitteln. Haufig fihrt alleine das dazu, dass sich Vermittler oder Kunden geschatzt und ernst genommen fiihlen und durch dieses
positive Erlebnis wieder zu loyalen Kunden werden. Maglicherweise kdnnen aber auch offen gebliebene Fragen und Bediirfnisse
des Kunden noch geklart werden.

2. Konkrete Hinweise fiir Verbesserungsbedarf

Nicht alle Themen lassen sich jedoch in einem Gesprach klaren. Die Hinweise aus der offenen Fragestellung sowie die Telefonate
werden genutzt, um zu verstehen, wie die Customer Journeys fir Vermittler und Endkunden verbessert werden konnen. Dafir ist
ein bereichsiibergreifendes Gremium, das NPS-Board, notwendig. Hier wird das Feedback gesammelt und bewertet und gegebe-

nenfalls im Outer Loop weiter verfolgt.

NPS-Board

An dieser Stelle wird auch deutlich, dass
NPS ein bereichsibergreifendes Thema ist.

Vertrieb, Marketing, Vertriebsunterstiitzung,
Feedback

Outer Loop Service-Center aber zum Beispiel auch Legal

azntolg

(individual level) (company level)

und Compliance arbeiten gemeinsam an Lo-

sungen, die Kundenerlebnisse zu verbessern.

R, & Entsprechende NPS-Governance-Strukturen
Oh/‘/ g
7

<e® sollten geschafft werden.

Transaktionaler NPS im Projekt-Controlling

Immer ofter werden auch in Versicherungen agile Methoden angewendet, um Prozesse zu verbessern. Haufig werden die User
Stories dann auch bereits aus der Kundenperspektive beleuchtet und entsprechend umgesetzt. Doch verbessern die Mafinahmen
wirklich die Customer Journey? Durch eine kontinuierliche Messung vor und wahrend der Verdanderungsphase kann Uberprift
werden, ob die Empfehlungsbereitschaft steigt oder gar das Gegenteil eintritt.

Aufgrund der Datenlage empfehlen sich auch tiefergehende Datenanalysen, um zum Beispiel unterschiedliche Wahrnehmung ver-
schiedener Altersklassen oder Personas zu identifizieren und entsprechend darauf reagieren zu konnen.

[ ]
) lalVala
www.ajco.de “ I\.‘v



Bedingungen fiir die erfolgreiche Einfiihrung von NPS

it NPS Messungen zu starten - insbesondere fir den Relationship-NPS - ist meist recht einfach. Wer NPS jedoch als
System versteht, das die Versicherung zu einer [noch) starker kundenfokussierten Organisation transformieren soll, sollte
folgende finf Punkte beachten:

1. Unterstiitzung des Top-Managements

Sie wollen Ihre Organisation verandern, bereichsiibergreifend. Sie werden automatisch auf Widerstande stoBen. Nur wenn Custo-
mer Experience und NPS entsprechend prominent auf der Agenda stehen, in Zielvereinbarungen und Vergiitungsmodelle aufge-
nommen und entsprechend nachgehalten werden, hat NPS als Change Management Tool eine Chance.

2. Governance-Struktur

Es braucht klare NPS Verantwortliche, die die Einfiihrung und den NPS Betrieb steuern, Ergebnisse Analysieren, Mafinahmen
bereichsiibergreifend abstimmen und nachhalten. Oft kénnen bereits existierende Strukturen in Unternehmen genutzt werden, in
anderen Fallen sind diese aufzubauen.

3. Investitionen in Customer Experience

Nichts ist frustrierender fir Kunden und Mitarbeiter als gutes Feedback einzusammeln, zu wissen, was zu tun ist und dann zwi-
schen den ganzen .mandatory” Anforderungen nicht zur Umsetzung zu kommen. Zwar gibt es auch Quick Wins, die schnell und
ohne Investitionen umsetzbar sind, hartere Nisse erfordern aber oftmals auch Eingriffe in Prozesse und IT-Infrastruktur.

4. Kundenperspektive einnehmen

Mitarbeiter kennen haufig ein Stiick der Customer Journey und beurteilen dieses mit ihrem jahrezehntelangen Expertenwissen.
Die Herausforderung - oft aber auch das Aha-Erlebnis - ist konsequent die Kundenperspektive einzunehmen und das Feedback zu
verstehen und fur eine Losungssuche im Sinne des Kunden offen zu sein.

5. Externe Experten hinzuziehen

NPS ist ein Change Management Tool: bestehende Strukturen und Prozesse werden hinterfragt, politische Abgrenzungen von
Bereichen missen durchbrochen werden, die Kundenperspektive ist immer wieder einzufordern. Aber auch beim Ermitteln der
Customer Journeys, dem Definieren von Touch-Points oder dem Trainieren von Mitarbeitern helfen externe NPS-Experten.

Mit ajco zur ganzheitlichen und passgenauen IT-Losung

Mit der Einflihrung einer systematischen NPS-Erhebung erhalten Sie einen wichtigen Schliissel einer ganzheitlichen
Vertriebslosung. Mehr Informationen zum NPS erhalten Sie unter www.ajco.de/nps. Wir beraten Sie gerne zu lhren Fragen
und den Herausforderungen lhres Unternehmens und unterstiitzen Sie mit unserem Knowhow, unserer Projekterfahrung

und unserem ganzen Vertriebsportfolio. Erfahren Sie mehr auf www.ajco.de

Oder kontaktieren Sie uns direkt:

ajco solutions GmbH © Standort in Ansbach - Jidtstrasse 15, 91522 Ansbach
Q +49 2236 39 32 977 © Standort bei Heidelberg - Mannheimer Strafe 105, 68535 Edingen-Neckarhausen ~ : /A
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