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Kundenloyalitat bei Krankenkassen:

Jede Interaktion ist eine Chance

In Deutschland steigt die Zufriedenheit der gesetzlich Versicherten mit
ihrer Krankenkasse. Interaktionen und Innovationen geben den Ausschlag.
Der Preis ist oft nachrangig.

Von Dr. Christian Kinder, Mareike Steingréver und Dr. Karen Neuhaus
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WAS GESETZUICH KRANKENVERSICHERTE

WIRKLICH BEGEISTERT

Der wirtschaftliche Wert von Promotoren
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Der Net Promoter®Score (NPS®) misst die Kundenloyalitét und ergibt sich aus den Antworten auf die Frage: ,Auf einer Skala von null bis zehn, wie
wahrscheinlich ist es, dass Sie diese Krankenkasse einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen2” Wird der Anteil der Kritiker von dem der
Promotoren subtrahiert, ergibt sich der NPS. Mehr zur Berechnung des NPS unter www.netpromotersystem.com

Interaktion und Innovation schlagen den Preis

(Relativer Beitrag zur Kundenloyalitét)
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Der groBBe Wert loyaler Kunden: Wie Deutsche ihre Krankenkasse beurteilen

Die Zufriedenheit der gesetzlich Krankenversicherten steigt. Die Anbieter profitieren davon mehrfach.

Denn loyale Kunden empfehlen ihre Kasse fiinf Mal haufiger als Kritiker weiter und wechseln nur selten.

Deutschlands Krankenkassen leisten in Zeiten von Zu-
satzbeitragen und Digitalisierung gute Arbeit. Das zeigt
die reprisentative Bain-Studie unter 3.300 gesetzlich
Versicherten bei 18 grofien Anbietern. Danach gibt es
mehr begeisterte Kunden als Kritiker — und der Grad
der Loyalitit steigt. Bain misst die Loyalitidt branchen-
und linderiibergreifend mit dem Net Promoter® Score
(NPS®, vgl. Infokasten)'. Diese Kennzahl hat seit 2013
bei den gesetzlichen Krankenversicherungen noch ein-
mal um 3 Prozentpunkte auf plus 13 Prozent zugelegt.

Zwischen den einzelnen Anbietern gibt es allerdings
nach wie vor grofle Unterschiede. An der Spitze liegt
trotz erheblicher Einbufen im Vergleich zur letzten Er-
hebung erneut die Techniker Krankenkasse mit einem
NPS von plus 43,5 Prozent (Abb. 1). Dicht auf den Fer-
senistihr nun die AOK Plus, die ihren NPS seit 2013 auf
plus 42,0 Prozent mehr als verdoppeln konnte. Rang
3 belegt bei der jlingsten Studie die Knappschaft mit
einem NPS von plus 34,5 Prozent. Auf den Folgeplitzen
gab es zum Teil deutliche Zugewinne. Die Anstren-
gungen der vergangenen Jahre, den Service auszubau-
en und die Digitalisierung voranzutreiben, zahlen sich
offenkundig aus.

Loyale Kunden férdern Wachstum

Die wirtschaftliche Bedeutung steigender NPS-Werte
erschliefit sich bei einer weitergehenden Analyse. Da-
nach empfehlen Promotoren ihre Versicherung fiinf
Mal so hiufig weiter wie Kritiker und raten drei Mal
so selten ab (ADbD. 2). Solche Empfehlungen sind ein
entscheidender Faktor fiir das Wachstum. Denn jeder
Fiuinfte nennt den Rat eines Freundes oder Bekannten
als Hauptgrund fiir die Wahl seiner Krankenkasse.
Damit stehen Empfehlungen in ihrer Bedeutung dem

1 Net Promoter® Score ist eine eingetragene Marke von Bain & Company, Inc.,
Fred Reichheld und Satmetrix Systems, Inc.

Leistungsangebot und der Reputation eines Versiche-
rers in nichts nach.

Jeder finfte Kunde ist wechselwillig

Auch bei der Wechselbereitschaft unterscheidet sich
das Verhalten der Promotoren deutlich von dem an-
derer Kunden. Viele von ihnen wiirden ihrer Kranken-
kasse selbst dann treu bleiben, wenn es eine bessere
Alternative gibe. Generell ist in Deutschland derzeit
jeder fiinfte Versicherte bereit, seine Krankenkasse zu
wechseln — vor vier Jahren war dies noch jeder vierte.
Dies ist ein weiterer Indikator, dass die gesetzlichen
Krankenversicherungen in puncto Kundenloyalitit
Fortschritte gemacht haben. Ausruhen diirfen sie sich
auf diesen Erfolgen jedoch nicht. Denn im digitalen
Zeitalter haben die Kunden neue Erwartungen. Gleich
mehrere Paradigmenwechsel sind erforderlich.

@ So berechnet sich der NPS

Der Net Promoter® Score (NPS®) von Bain ergibt sich
aus den Antworten auf eine einzige Frage: ,Auf einer
Skala von null bis zehn, wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie diese Krankenkasse einem Freund oder
Kollegen weiterempfehlen2” Die Antworten werden
drei Kategorien zugeordnet. Die Erfahrung zeigt, dass
nur Werte von neun oder zehn fiir wirklich loyale
Kunden stehen (Promotoren), sieben und acht Passive
sind und Bewertungen von sechs oder weniger als
Kritiker eingestuft werden miissen. Wird der Anteil
der Kritiker von dem der Promotoren subtrahiert,
ergibt sich der NPS.
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A%W 7: Techniker Krankenkasse und AOK Plus sind Loyalitatsfihrer

Frage: Auf einer Skala von 0 bis 10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie lhre Krankenkasse einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?
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Quelle: Bain & Company

A%W 2 : Der groBBe Wert loyaler Kunden

Frage: Wie oft haben Sie Ihre Krankenkasse im vergangenen Jahr Frage: Wie oft haben Sie Freunden oder Bekannten im vergangenen Jahr
Freunden oder Bekannten empfohlen? von lhrer Krankenkasse abgeraten?
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Quelle: Bain & Company
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Die neuen Erfolgsfaktoren: Was die Loyalitét der Versicherten wirklich fordert

Die gesetzlichen Krankenkassen stehen vor Paradigmenwechseln. In den Fokus riicken Innovationen,

digitale Services sowie der Aufbau einer zentralen Gesundheitsplatiform.

,S0 finden Sie den giinstigsten Tarifl“ ,Geld sparen
beim Kassenwechsell“ Seit der Einfithrung des ein-
kommensabhingigen Zusatzbeitrags 2015 beherrscht
ein Thema die Schlagzeilen: der Beitragssatz. Die Stu-
dienergebnisse zeigen hingegen deutlich, dass Preis
kein wesentlicher Treiber fiir echte Kundenbegeiste-
rung und Loyalitit ist. Der wichtigste Loyalititstreiber
sind aus Sicht der Kunden Interaktionen (Abb. 3). Auf
den weiteren Plitzen folgen Innovationen — und damit
hiufig digitale Services —, die Reputation des Anbieters
sowie dessen Leistungen. Der Preis nimmt lediglich
Rang fiinf ein und treibt damit die Kundenloyalitit nur
in geringem Mafl. Daraus ergibt sich ein dreifacher
Paradigmenwechsel fiir Deutschlands Krankenkassen.

Paradigmenwechsel 1:
RegelmaBige Interaktion zahlt sich aus

Durch die Analyse der Loyalititstreiber wird eine neue
Ara eingeliutet. Der Beitragssatz allein entscheidet
nichttiber den Erfolgim Wettbewerb. Vielmehr kénnen
sich die Krankenkassen mit iiberzeugenden Interakti-
onen auf allen Kanilen und vermehrten Innovationen
von anderen Anbietern absetzen. Im Alltag spielt der
Preis im Denken der Kunden nur eine untergeordnete
Rolle. Mehr als die Hilfte der Deutschen weif3 nicht,
wer Preisfithrer bei den gesetzlichen Krankenversiche-
rern ist und von den Ubrigen halten 40 Prozent die
eigene Kasse dafiir. Diese Auffassung steigt mit zu-

Krankenkassen kénnen sich mit Gber-
zeugenden Interaktionen auf allen
Kandlen und vermehrten Innovationen
von anderen Anbietern absetzen.

nehmender Loyalitit. Die Anbieter mit den héchsten
NPS-Werten sind in den Augen ihrer Kunden eher
glinstige Anbieter, unabhingig von der tatsichlichen
Hohe des Beitragssatzes.

An einem Punkt spielt der geforderte Zusatzbeitrag
allerdings nach wie vor eine entscheidende Rolle: Er ist
der wichtigste Auslser fiir einen Kassenwechsel. Eine
Erhohung des Zusatzbeitrags verzeihen gerade kritisch
eingestellte Versicherte nur selten.

Treiber der Loyalitit sind vor allem Interaktionen mit
der Krankenkasse. Hier gilt ein eherner Grundsatz: Je
linger die letzte Interaktion zuriickliegt, desto stirker
sinkt die Loyalitit. Es klafft eine grof3e Liicke zwischen
einem durchschnittlichen NPS von plus 20,9 Prozent
bei einem Kontakt in den vergangenen drei Monaten
und einem NPS von minus 12,6 Prozent bei einem mehr
als zwei Jahre zuriickliegenden Austausch (Abb. 4). Die
Diskrepanz resultiert allerdings nicht nur aus feh-
lenden Interaktionen. Hiufig unterscheiden sich auch
die Anlisse. Bei regelmifligem Kontakt sind diese ten-
denziell eher positiver Natur, beispielsweise eine Bera-
tung oder Bonusprogramme. Hatten Kunden dagegen
zum letzten Mal vor zwei Jahren mit ihrer Kasse zu
tun, dann waren dafiir vor allem administrative Griin-
de oder die Beantragung von Leistungen ausschlagge-
bend. Frequenz und Anlass von Interaktionen haben
damit einen entscheidenden Einfluss auf die Loyalitit.

Die fortschreitende Digitalisierung erleichtert regel-
miflige Interaktionen — und die Kunden lehnen dies
keineswegs ab. Im Gegenteil: Viele Versicherte sind
inzwischen durch andere Branchen wie Banken mit
Apps, Onlinechats und Videokonferenzen vertraut
und wollen auch mit ihren Krankenkassen kiinftig
vermehrt iiber diese Zugangswege interagieren. Fol-
gerichtig wird der Nutzungsgrad digitaler Kanile in
den kommenden Jahren deutlich ansteigen. Die E-Mail
kommt in ihrer Bedeutung immer niher an die bis-
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A%W Z: Preis ist nicht der wesentliche Treiber fir Kundenloyalitat

Relativer Beitrag zur Kundenloyalitét
Antworten in Prozent
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Quelle: Bain & Company

A%W 4. : Kontinuierlicher Kundenkontakt férdert die Loyalitat

Frage: Wann hatten Sie das letzte Mal Kontakt mit lhrer Krankenkasse?
Net Promoter Score (in Prozent)
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A%W S Digitale Kandle gewinnen weiterhin an Bedeutung

Frage: Wie mochten Sie heute und in Zukunft mit lhrer Krankenkasse in Kontakt treten?
Antworten in Prozent
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Anm.: Mehrauswahl méglich
Quelle: Bain & Company
A%W & : Welche digitalen Services die Versicherten erwarten
Frage: Welche Online- oder Mobile-Services erwarten Sie von Ihrer Krankenkasse?
Antworten in Prozent
Einreichen Antrége/Rechnungen
Bonusprogramm
preg Mindest-
anforderung

Selfservice zur Verwaltung der Mitgliedschaft
Einsichtnahme abgerechnete Arztrechnungen
Beratung/Kurse gesunde Lebensweise
Informationsangebote (z.B. zu Medikamenten)
Suche (z.B. Apotheken-Navigator)
Onlineterminvereinbarung mit Arzt

Elektronische Patientenakte

Q0000

Steuerung und Nachhaltung von Behandlungen

Anm.: Mehrauswahl méglich
Quelle: Bain & Company
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A%M 7 : Mehrzahl wiinscht sich zentrale Gesundheitsplattform von ihrer Krankenkasse

Frage: Wie wertvoll wire fir Sie eine zentrale Platform rund um das The-
ma ,Meine Gesundheit”?

Antworten in Prozent
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Quelle: Bain & Company

lang dominierenden Zugangswege Geschiftsstelle und
Telefon heran (Abb. 5). Nun ist es an den Krankenver-
sicherungen, digitale Kanile aufzubauen und zugleich
ihre Omnikanal-Fihigkeit sicherzustellen. Auf dieser
Basis konnen sie in Zukunft erheblich leichter als heu-
te mitallen Kunden interagieren und somit tendenziell
deren Loyalitit steigern.

Paradigmenwechsel 2:
Kunden erwarten mehr digitale Services

Eine stirkere Prisenz in digitalen Kommunikations-
kanilen allein wird den Kunden auf Dauer allerdings
nicht geniigen. Schon heute erwarten jeweils mehr
als 40 Prozent der Versicherten, dass sie Antrige und
Rechnungen online einreichen, Bonusprogramme
und Selfservices nutzen sowie Arztrechnungen ein-
sehen kénnen (Abb. 6). Uber diese Mindestanforde-
rungen hinaus interessieren sich viele auch fiir weitere
Dienstleistungen wie einen Apothekennavigator oder
Terminvereinbarungen mit Arztpraxen via Internet.

Frage: Wen wiirden Sie sich als ganzheitlichen Anbieter/Betreiber einer
zentralen Gesundheitsplatiform wiinschen?

Antworten in Prozent

Y
80
Bl Anderes Versicherungs-
unternehmen
60 B Pharmaunternehmen
B Anderen Anbieter
[ Unabhéngigen Anbieter
40 Gesundheitsministerium
Arzte- oder Kranken-
kassenvereinigung
20 B Gesetzliche
Krankenversicherung
0!

GKV-Durchschnitt

Bisher hat es keine Krankenkasse geschafft, sich als
echter Innovationsfithrer im Bewusstsein der Kunden
zu etablieren. Wer {iberhaupt einen Anbieter mit dem
Thema in Verbindung bringen konnte, nannte in zwei
Drittel der Fille die eigene Kasse. Daraus ergibt sich
fiir Vorreiter eine Chance, sich vom Wettbewerb abzu-
heben und die Loyalitit weiter zu steigern. Zumal die
Bundesbiirger an zusitzlichen digitalen Services inte-
ressiert sind, und das uber alle Altersgruppen hinweg.

Bisher hat es keine Krankenkasse
geschafft, sich als echter
Innovationsfihrer im Bewusstsein
der Kunden zu etablieren.
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Selbst idltere Versicherte wiirden viel diskutierte Inno-
vationen wie Onlinerezepte und eine elektronische Pa-
tientenakte in der Mehrheit nutzen. Bei Alt und Jung
stoflen dariiber hinaus eine personalisierte Vorsorge
und Behandlung auf Basis von DNS-Daten sowie der
Einsatz von 3D-Technologien bei Untersuchungen auf
grofe Zustimmung.

Paradigmenwechsel 3:
Der Gesundheitsplatiform gehort die Zukunft

Eine weitere Moglichkeit, die Kundenbindung zu ver-
tiefen, ist der Aufbau einer zentralen Gesundheits-
plattform. Sie konnte als Anlaufstelle fiir alle Themen
rund um die Gesundheit dienen. Das Spektrum reicht
von allgemeinen Informationen zu Krankheiten, Me-
dikamenten, Arzten und anderen Leistungserbringern
tiber eher administrative Prozesse wie Antrige, die
Einsicht in die eigene E-Akte sowie Bonusprogramme
bis hin zur Unterstiitzung telemedizinischer Anwen-
dungen.

Der Studie zufolge erachten mehr als 50 Prozent der
Befragten eine solche Plattform als wertvoll oder so-
gar sehr wertvoll (Abb. 7). Sie betrachten Gesundheit
inzwischen ganzheitlich und begriiRen auch deshalb
eine Verzahnung verschiedener Themenfelder. Dabei
wire der Plattformbetreiber ihrer Wahl mit grofler
Mehrheit die eigene Krankenkasse. Andere staatliche
oder privatwirtschaftliche Betreiber rangieren weit da-
hinter.

Dieses Ergebnis ist eine Steilvorlage fiir die gesetz-
lichen Krankenkassen. Denn mit ihren bestehenden
Angeboten decken sie manche Aspekte schon heute
ab. Dazu zihlen Bonusprogramme und der digitale Zu-

griff auf die eigenen Daten sowie auf Abrechnungen.
Dariiber hinaus gibt es deutliche Uberschneidungen
bei der digitalen Roadmap einer Krankenkasse und den
Erwartungen der Kunden an eine Gesundheitsplatt-
form. Auf beiden Agenden stehen elektronische Pati-
entenakten, Telemedizin und die Nutzung vernetzter
Gerite fur die Diagnose sowie die verstirkte Pflege in
den eigenen vier Winden.

Fazit: Mit der digitalen Transformation das Wachstum
fordern

Deutschlands gesetzliche Krankenversicherer sind auf
dem richtigen Weg. Die wachsende Zufriedenheit ih-
rer Kunden spricht fiir sich. Doch mit fortschreitender
Digitalisierung steigen auch die Erwartungen der Ver-
sicherten. Mit einem mehrfachen Paradigmenwechsel
konnen die Kassen die sich daraus ergebenden Chan-
cen nutzen. Dazu bedarf es jedoch erheblicher Inves-
titionen in Know-how und Technik. Auch muss die
bestehende Organisation konsequent weiterentwickelt
werden. Der Fokus liegt auf drei Themen:

« Schaffung regelmifliger Kontaktpunkte mit
einem spiirbaren Mehrwert fiir den Kunden

« Verstirkte Investitionen in die digitale Trans-
formation

- Richtige Balance zwischen mehr Service und
angemessenem Preis

Wer auf diesen Gebieten rasch Fortschritte macht, pro-
fitiert gleich mehrfach. Die Loyalitit der Kunden kann
weiter gesteigert, damit das Wachstum gefordert und
zugleich die eigene Effizienz erhoht werden. Eine drei-
fache Chance, die sich keine Krankenkasse entgehen
lassen sollte.

Uber die Studie

Fir die vorliegende Studie wurden 3.300 Kunden von 18 groflen gesetzlichen Krankenversicherungen befragt. Die Studienteilneh-

mer bilden einen représentativen Schnitt der deutschen Bevélkerung. Mithilfe von Online- und Offlinebefragungen sowie selektiven

Experteninterviews zur Validierung der Ergebnisse untersuchte Bain & Company unter anderem den Grad der Kundenloyalitdt, die

Loyalitatstreiber sowie die Erwartungen der Kunden an ihre Krankenkasse. Mit der gleichen Systematik hatte Bain bereits 2013 mehr

als 3.200 gesetzlich Krankenversicherte befragt.
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Bain & Company ist eine der weltweit fithrenden Managementberatungen. Wir unter-
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AMSTERDAM ¢ ATIANTA ¢ BANGKOK « BEIJING ¢ BENGALURU + BOSTON ¢ BRUSSELS « BUENOS AIRES « CHICAGO « COPENHAGEN « DALIAS « DoHA « DuBAI
DUsSELDORF » FRANKFURT « HELSINKI « HONG KoNG « HOUSTON « ISTANBUL ¢ JAKARTA ¢ JOHANNESBURG « Kuara LumPUR « Kyiv . LAaGos « LoNDON
Los ANGELES « MADRID « MELBOURNE « MExico CITy « MIIAN « Moscow « MumBAl « MUNICH « NEw DELHI « NEW YORK « Osro « PALO ALTO « PARIS
PERTH « RIO DE JANEIRO « RIYADH « ROME « SAN FRANCISCO ¢ SANTIAGO + SAO PAULO + SEOUL ¢« SHANGHAI ¢ SINGAPORE s STOCKHOLM e SYDNEY ¢ TOKYO
ToroNTO « WARSAW « WASHINGTON, D.C. « ZURICH



