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Der erfolgreiche Weg zum Kunden- oder die Entdeckung der Selbstverständlichkeit !III. Wiesbadener Versicherungskongress 10. November 2004Rüdiger Szalliesicon brand navigation, Nürnberg
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Die Ausgangssituation ...... ein paar Fakten zur Lage im Privatkundengeschäft.
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... die Bevölkerungsentwicklung stagniert, bei zunehmend ungünstigerem Altersaufbau(die neuen Alten als Retter der Volkswirtschaft?)   
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13,71950 1970 1990 2001 2010* 2030*(Quelle: Statistisches Bundesamt; *: Schätzungen der 10. koordinierten Bevölkerungsvorausberechnung, ohne Berlin)

Bevölkerungsentwicklung in Deutschland(in Mio. Einwohner)
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.... auch von der Einkommensentwicklung sind keine Impulse zu erwarten.

(Quelle: Deutsche Bundesbank, Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen icon)500550600650
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Reale Entwicklung der Nettolohn- und Gehaltssumme(in Mrd EURO; inflationsbereinigt auf Basis 2000)
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Das private Geldvermögen wächst nur noch langsam ...
3.731 3.9223.7373.5563.072 3.6233.281
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Entwicklung des Geldvermögens der privaten Haushalte in Deutschland(in Mrd. Euro)

(Quelle: Deutsche Bundesbank)Veränderungggü. Vorjahr in % + 6,8 + 8,4 + 1,9 + 3,1 - 0,2! + 5,1
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Kunde

Der Kampf um den Kunden wird härter, obwohl die Zauberlehrlinge die Bühne verlassen haben.

Quelle: eigene Recherche Direktanbieter(Anteil unter 3 %) Fondsanbieter(über 15.000 Fonds in Europa)Allfinanzvertriebe(ca. 800)
Versicherungen(ca. 700 Gesellschaften) Banken(ca. 2.300 Institute, davon ca. 100 ausländische)Bausparkassen(27 Institute)
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73%37%34%25%14% 26%

Sparkassen/Öffentlich-rechtliche Versicherer/LBSAllianz/Dresdner BankV+R-Banken/BSH/R+V AMB Generali/CommerzbankHypoVereinsbank/ERGODt. Bank/Zürich Gruppe

Die Matadore beherrschen die SzeneHaushaltsreichweite der wichtigsten Finanzverbünde in %

Basis: Haushalte; Mehrfachnennungen möglich; Bestand 2003
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2001“Angebot von Versicherungen in letzter Zeit erhalten”(Werte in %)Die Angebotsaktivität im Versicherungsmarkt steigt an
37 43 5248
1997 2000 2002 2004Basis: Werbetracking Versicherungsmarkt, Bevölkerung zwischen 16 und 69 Jahren
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44% 51% 61% 73%56% 49% 39% 27%vom Vertreter/ vom VUvom Kunden

Kontaktinitiative Versicherungenbei Kontakten zu ... (in % der Kontakte zu ...)... die Verkaufskontakte gehen aber überwiegend vom Kunden aus

Direkt-VersichererQuelle: icon Kundenzufriedenheitsdatenbank Versicherungen Makler-Versicherer großeKomposit-Versicherer mittlereKomposit-Versicherer
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Konsequenz: Die Kundenanbindung im Neugeschäft liegt bei knapp 30 %, d.h. imDurchschnitt fließen zwei Drittel des Neugeschäfts-Potentials der eigenen Kunden zur Konkurrenz.
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Kundenanbindungsquote im Neugeschäft im Versicherungsmarkt relativ schwach

� Wettbewerbsdruck durch Banken, Fondgesellschaften, Bausparkassen und Strukturvertriebe steigt. 
Versicherungen Banken Bausparkassen30% 50% 60-70%
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� Neue Alte� Etablierte ohne Vererbungsdrang� Berufstätige Frauen mit qual. Ausbildung� Aufstiegsorientierte� Junge Doppelverdiener� Electronic Kids� nutzt durchschn. 14 Finanzprodukte,davon 5-6 Versicherungen � arbeitet mit Ø 7 Finanz-dienstleistern davon 3-4 VU‘s� horizontale Substitution mit anderen Ausgabe-kategorien
Nutzung verschiedener Vertriebs-kanäle Veränderte Spar- und Anlagemotive

Höhere Wechsel-bereitschaft Höhere Preis-sensibilität
Neue Zielgruppen

Wachsende Finanzkompetenz
Vagabundierendes Finanzverhalten

Stagnierendes EinkommenPrivater Haushalt
Mögliche Ursachen für die relativ schwache Kundenbindung in der Assekuranz 
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• Bestandserhöhung durch Cross-selling/Up-selling• Erhöhung derKundenloyalität• Nutzung von Weiterempfehlungs-potentialen

• Vertriebsressourcen• Marketing• Werbung• ...
Kundenkontakt/Kundenpflege Leistungs-performance Angebots-orientierung

Die Performance-Pipeline: Wo bindet und wo verliert die Versicherungsgesellschaft bestehende Kunden?
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Quelle des nachfolgend dargestellten empirischen Materials ist die icon-Datenbank, in der die Ergebnisse von über 100 Kundenzufriedenheitsanalysen bei Versicherungs-gesellschaften, Banken und Bausparkassen aus den Jahren 1998 bis 2003 enthalten sind.
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1. Kundenzufriedenheit wird vor allen Dingen durch emotionale, mitarbeiterbezogene Faktoren bestimmt. Das Vertrauen in die Gesellschaft und die faire Behandlung sind neben der Preiswahrnehmung zentrale Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit. 2. Die Kundenzufriedenheit nimmt mit der Dauer der Zusammenarbeit ab.3. Das Maß der Kontakte und die aktive Angebotsorientierung sind zentrale Qualitätsfaktoren und sichern das Neugeschäft.  4. Der Grad der Produktnutzung ist eine Funktion der Kundenbindung; erst wenn der Kunde drei und mehr  Produkte bei der Versicherungsgesellschaft hat, ist die Kundenbeziehung gesichert.5. Störfälle beziehen sich aus der Sicht des Kunden im erheblichen Maße auf den „menschlichen“ Bereich. 6. Eine aktive Beschwerdebehandlung erhöht die Kundenzufriedenheit.7. Der heimliche Vertriebsweg: Die Weiterempfehlungsbereitschaft der Kunden ist stärker zu nutzen. 

7 Thesen zum Thema Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
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„Erst wenn man das Weiße in den Augen des Kunden sieht, 

weiß man was der Kunde will.“ 
Fazit:
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Danke.


