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Online-Befragung

Marz / April 2017

n = 1.910 Kundenurteile zu 24 privaten Krankenversicherern in Deutschland

* Umfassende Darstellung der Gesamtergebnisse

Detailergebnisse fiir 24 private Krankenversicherer

* Allianz * HanseMerkur

°* ARAG * HUK-COBURG
* AXA ° INTER

* Barmenia e LKH

* Bayerische Beamtenkrankenkasse ° LVM

* Central * Miinchener Verein
* Debeka * Nirnberger

* Deutscher Ring ° R+V

¢ Die Continentale e SDK

°* DKV * SINGNAL

* Gothaer e UKV

* Hallesche ® uniVersa

233 Seiten Chart-Berichtsband (PDF)
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Studiendesign (1)

Gesamtaussagen

Kundenbindung

Image und Nachhaltigkeit

Sonderthema:
Gesundheits-/Service-Apps
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Gesamtzufriedenheit
Kundenorientierung

Emotionale Bindung

Treue

Loyalitat
Weiterempfehlungsbereitschaft
Analyse der Kundenbindungstreiber

Ruf und Image
Innovationsfahigkeit
Ubernahme sozialer Verantwortung

Angebot an Apps
Bedienbarkeit der Apps
Funktionsfahigkeit der Apps

Orientierungshilfen bei Gesundheitsthemen
Motivation zur gesiinderen Lebensweise

Attraktivitat der Belohnungen
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Studiendesign (ll)

Erreichbarkeit

Produktleistung

Kundenberatung

Kundenservice

Kundenkommunikation

Preis-Leistungs-Verhiltnis

© 2017 ServiceValue GmbH

Ortliche Erreichbarkeit, giinstige Ortslage
Telefonische Erreichbarkeit
Internetauftritt/-portal

Transparenz der Leistungen
Qualitat der Produkte
Leistungsabwicklung
Leistungserstattung

Umsetzung von Kundenbediirfnissen
Auskunftsfahigkeit und -bereitschaft
Verbindlichkeit von Aussagen
Beratungsqualitat

Proaktiv bessere Angebote

Eigeninitiative der Mitarbeiter

Freundlichkeit und Hoflichkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Qualitat der Anliegenbearbeitung
Schnelligkeit bei der Abwicklung von Anliegen
Kulanz bei Beschwerden/Reklamationen

Verstandlichkeit der Kommunikation

Verstandlichkeit der Angebots- und Vertragsunterlagen
Angemessener Informationsumfang

Orientierung auf der Website

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Stabilitat der Beitrage
Beitragsriickerstattungen

Value
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Auszeichnung privater Krankenversicherer

GESAMTURTEIL
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UKV HanseMerkur uniVersa AXA
DKV Nurnberger Deutscher Ring UKV
Munchener Verein UKV DKV uniVersa
Nirnberger uniVersa Bayerische Beamtenkrankenkasse Niirnberger
AXA Miinchener Verein Central Bayerische Beamtenkrankenkasse
Bayerische Beamtenkrankenkasse Bayerische Beamtenkrankenkasse Nirnberger DKV
Central Central LKH Central
LKH LKH AXA Hallesche
Hallesche Hallesche Hallesche LKH

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Die Teildimensionen ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die
Auszeichnung ,,gut” erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut” bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein
,»sehr gut®.
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Auszeichnung privater Krankenversicherer

Kundenkommunikation Preis-Leistungs-Verhaltnis

HUK-COBURG
ARAG Deutscher Ring Debeka

gut|Debeka |
HUK-COBURG

INTER
SIGNAL HanseMerkur gut SDK

| sehr gut|Debeka
| sehr gut[R+V

gut HUK-COBURG Gothaer gut  Gothaer

gut  Allianz gut  ARAG gut R+V

gut  Gothaer gut LVM gut LVM

gut INTER gut  Barmenia gut  ARAG

gut  Deutscher Ring gut  SIGNAL gut  SIGNAL

gut  HanseMerkur gut SDK gut  HanseMerkur

gut  Die Continentale gut  Allianz gut  uniVersa
Miinchener Verein Die Continentale Die Continentale
Barmenia INTER Nurnberger
SDK uniVersa Barmenia
AXA UKV UKV
DKV Niirnberger Allianz
Nurnberger Miinchener Verein LKH
uniVersa DKV AXA
Bayerische Beamtenkrankenkasse Bayerische Beamtenkrankenkasse Hallesche
Hallesche AXA Bayerische Beamtenkrankenkasse
UKV Central DKV
Central Hallesche Miinchener Verein
LKH LKH Central

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Die Teildimensionen ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die
Auszeichnung ,,gut” erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut” bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein
,»sehr gut®.

© 2017 ServiceValue GmbH



Studienflyer — ServiceAtlas Private Krankenversicherer 2017

\Q ServiceValue

Informationen werden anschaulich aufbereitet ...
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... und liefern Antworten auf lhre Fragen. Im Folgenden finden Sie einige Beispiele.
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lhre Fragen — unsere Antworten (l)

viceValue

* Welche Starken und Schwachen weisen die
einzelnen Anbieter auf?

Handlungs-Relevanz-Matrix

* Auf welche Handlungsfelder sollten die einzelnen
Anbieter hohe Aufmerksamkeit in der
e ' Optimierung richten?

= Klare Handlungsorientierung durch Handlungs-
Relevanz-Matrix fir jeden Anbieter

* Bei welchen Service- und Leistungsattributen ist ein
Serviceprofi im Markevergleich Anbieter besser / schlechter als der Gesamtmarkt?

Lestmgamersmal | (1.30)

= Serviceprofil im Marktvergleich fur jeden Anbieter

© 2017 ServiceValue GmbH 8
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lhre Fragen — unsere Antworten (ll)

o
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* Wie gebunden sind die Kunden bei ihren
Kundenbindungsindex An biete rn ?

=> Kundenbindung als Key Performance Indicator
der Dimensionen Emotionale Bindung, Treue,
Loyalitat und Weiterempfehlung fiir jeden
Anbieter

© ServieVabve GrH

=
< ServiceValue

* Welche Leistungen haben die hochste Bedeutung
S fur die Kundenbindung?

= Relevanzanalytische Berechnung und Darstellung

© 2017 ServiceValue GmbH 9
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