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Studiensteckbrief

Studienkonzept
Stichprobe

Erhebungsmethode

Erhebungszeitraum

Auswertung

Gesamtumfang
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FOCUS-MONEY und ServiceValue GmbH
1.268 Kunden mit 1.888 Urteilen zu |17 Privaten Krankenversicherern

Online-Befragung, Bewertung von bis zu 3 Privaten Krankenversicherern, bei denen die
Befragten in den letzten 6 Monaten Kunden waren (Random Selection), Erfassung von 23
Fairness- und Leistungsmerkmalen (geschlossen)

Oktober/November 201 |

Umfassende Darstellung der Gesamtergebnisse fiir
17 Private Krankenversicherer: Allianz, AXA, Barmenia, Bayerische
Beamtenkrankenkasse, Central, Continentale, Debeka, Deutscher Ring, DKV, ERGO,

Gothaer, Hallesche, HanseMerkur, HUK-Coburg, Signal Iduna, Stiddeutsche
Krankenversicherung, Union Krankenversicherung

126 Seiten Chart-Berichtsband (PDF)
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Struktur und Umfang der Studie

,,Kundenurteil: Fairness von Privaten Krankenversicherern*
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Kernergebnisse: Fairness von Privaten Krankenversicherern

Anlage der Untersuchung
Welche Anbieter wurden beurteilt? Wer wurde befragt? Was wurde untersucht?

FOCUS-MONEY Kundenurteil: Fairness-Rankings
Fairness als Mess-, Steuerungs- und Kommunikationsinstrument
Welcher Private Krankenversicherer ist fair?

Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Nachhaltigkeit
Gesamtzufriedenheit mit Anbietern im Vergleich; Kundenorientierung der Anbieter im Vergleich

Fairness-Profile — Gesamt und Ubersicht Einzelattribute
Service- und Leistungsmerkmale nach Relevanz fiir die Kundenbindung; Beurteilung der einzelnen Service- und
Leistungsmerkmale

Fairness-Profile der untersuchten Privaten Krankenversicherer — anbieterspezifisch
Beurteilung der einzelnen Services und Leistungsmerkmale; Serviceprofile im Marktvergleich;

Anhang: Erlauterung der Stichprobe
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Thematische Inhalte / Fragestellungen

Gesamtaussagen

Beurteilung einzelner
Fairness-Attribute

© 2012 ServiceValue GmbH

Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung

Faire Kundenberatung: Fachkompetenz, Soziale Kompetenz, Beratungsqualitat,
Leistungserweiterungsangebote oder Wechselangebote zu glinstigeren Tarifen wahrend
der Vertragslauf, RegelmiBige Uberpriifung von Versicherungsumfang und -beitrigen,
Eigeninitiative der Mitarbeiter

Faire Leistungsabwicklung: Umgang mit Beschwerden / Reklamationen,
Reaktionsgeschwindigkeit, Qualitat der Anliegenbearbeitung, Einhalten von Zusagen,
Unkompliziertheit der Leistungsabwicklung, Nachvollziehbarkeit

Faire Kundenkommunikation: Verbindlichkeit von Aussagen, Verstandlichkeit der
Kommunikation (z.B. Beitragsrechnungen, Leistungsantrage etc.), Erreichbarkeit von
Mitarbeitern (ortlich, telefonisch, Offnungszeiten)

Faires Produktangebot: Qualitat der Produkte, Transparenz der Tarife und Angebote,
Sicherheit der Produkte, Flexibilitat der Produkte

Faires Preis-Leistungs-Verhiltnis: Preis-Leistungs-Verhaltnis, Kostentransparenz,
Beitragsstabilitat, Beitragsriickerstattung
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Fairness als Mess-, Steuerungs- und Kommunikationsinstrument

Fairness als zentrales Thema bei Privaten
Krankenversicherern

Der Wechsel in eine Private Krankenversicherung erfolgt
meist in jungeren Jahren der Versicherten und ist — da
gegenwartig bei einem Anbieterwechsel die Beitrags-
ruckstellungen nicht mitgenommen werden konnen —
meist eine Entscheidung fiir das ganze Leben. In der Regel
sind zum Vertragsbeginn die Beitrage moderat und der
Versicherte erfreut sich einer guten Gesundheit und die
Zahl der Kontaktanlasse mit dem Krankenversicherer ist
daher uberschaubar. Ob ein Versicherer mit seinen
Krankenversicherungs-Kunden fair umgeht, zeigt sich
daher meist erst nach vielen Jahren. Durch die auf
Langfristigkeit angelegte Kundenbeziehung ist Fairness
aber fiir die Kunden umso wichtiger.

Um das virtuelle Konstrukt ,Fairness“ mess- und damit
steuerbar zu machen, wird die von den Kunden als
Metabegriff empfundene Fairness von Privaten
Krankenversicherern in der vorliegenden Untersuchung
durch finf Teildimensionen parametrisiert:

© 2012 ServiceValue GmbH

Faire Kunden-
kommunikation

(, ServiceValue

Faires Preis- )
Leistungs- Falge Kunden-
sleni eratung
Verhaltnis Fairer
Privater
Kranken-
versicherer
Faire Leistungs-
abwicklung Produktangebot
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Informationen werden anschaulich aufbereitet ...

3. FOCUS MONEY Kundenurti:Famess-Rankings

Berechnungsmodell des ServiceValue Fairness-Rankings (1)
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Gesamtzufriedenheit und Unterschiede
zwischen den Anbietern

Valus  verwendet zur  Ermiiung  der  Kunden leichter 7u enttiuschen als enttiuschte Kunden
Kundenzuffiedenheit eine fiinfstufige,linksschiefe und voll  2u begeistern sind. Zu bericksichtigen ist auch, dass
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warden somit Klar unterschisden von zufriedsnen  Kunde salbst fur dss Unternshmen nicht verloren gehan.

Kunden, e die Gesamleistung des Anbisters als gut,sehr  Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
 die cigendiche Kundenbe:.

e rwiesene solchen Foren noch weit iber
schiige sich in dem Urteil .gue" bisweilen auch die  ziehung hinaus als negative Referenz nach.

oder gar ausgezeichnet einstufer
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Fairness als Mess-, Steuerungs- und Kommunikationsinstrument

Fairness als _zentrales Thema bei Privaten
Krankenversicherern
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Fairnessprofil — Anbieter
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Fairnessprofil im Marktvergleich
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... und liefern Antworten auf lhre Fragen. Im Folgenden find

© 2012 ServiceValue GmbH

en Sie einige Beispiele:
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lhre Fragen — unsere Antworten

Fairnessprofil — Anbieter
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Fairnessprofil im Marktvergleich
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* Wie ist die eigene Performance bei allen Leistungsattributen?

= Fairnessprofil tber alle Leistungsmerkmale fiir jeden Anbieter

* Bei welchen Leistungsattributen ist ein Anbieter besser /
schlechter als der Gesamtmarkt?

= Fairnessprofil im Marktvergleich fir jeden Anbieter

* Welcher Wettbewerber schneidet bei welchem
Leistungsmerkmal besser oder schlechter ab?

= Darstellung aller Leistungsmerkmale mit Ranking
der Anbieter

<, ' ServiceValue
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Optionale Leistungen

* Ergebnisprasentation und Dialog mit dem Management vor Ort
= Gemeinsame Vertiefung der Ergebnisinterpretation
= Beantwortung von aufgekommenen Fragen sowie Erlauterung von Methodik

NDELSKAMMER

i s = Diskussion von ableitbaren Handlungsoptionen

* Sonderanalysen nach Haushaltsnetto-EK, Lebenszyklus-Phasen (nach ACNielsen) etc.

= Analyse von Teilzielgruppen

= Erkennen von Potenzialen bei Leistungserstellung und Kommunikation/Vertrieb

* Service-Landkarte Deutschland (in Abhangigkeit der Stichprobengrof3e)

= Erkennen geografischer Disparitaten ,,auf einen Blick"

= Erkennen von Potenzialen bei Leistungserstellung und Kommunikation/Vertrieb

¢ Zusatzleistungen, z.B. Benchmarking mit Unternehmen anderer Branchen

= Branchenubergreifender Vergleich mit den Besten

= Impulse fur das strategische Management

Jahrliche Messung liefert Zeitreihen fur Veranderungsanalysen

© 2012 ServiceValue GmbH 8
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Studienbestellung per FAX an ServiceValue via AMC: +49 (0)221. 99786820

Bestellung

Q Ergebnisprisentation vor Ort inkl. Uberlassung der Prisentations-Datei (PPT)
zum Preis von 1.900,-€ abzgl. 10% AMC-Rabatt = 1.710 € netto, zzgl. anfallender Reisekosten

(] Benchmarkstudie ,Kundenurteil: Fairness von Privaten Krankenversicherern* (Einzelexemplar, 126 Seiten, PDF)
zum Preis von 2.850,- € abzgl. 10% AMC-Rabatt = 2.565 € netto

Q Vorteilsangebot: Benchmarkstudie ,,Kundenurteil: Fairness von Privaten Krankenversicherern* (126 Seiten, PDF)
und Ergebnisprasentation vor Ort zum Preis von 3.900,- € abzgl. 10% AMC-Rabatt = 3.510 € netto, zzgl. anfallender Reisekosten

Kontaktdaten (Versand- sowie Rechnungsadresse)

Unternehmen Name,Vorname
E-Mail Telefon Telefax
Versandanschrift

Rechnungsanschrift Auftragsnummer,

Kostenstelle etc.

Ort, Datum Unterschrift
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