Wissen fiir Entscheider
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Irrationale Entscheidungen verstehen dulbeeinflussen




Rationale Kunden?

Viele Unternehmensstrategien bauen auf langst widerlegten Annahmen eines rationalen,
perfekt informierten Kunden auf, den es in der Realitat aber so gut wie nicht gibt.

Auch die Versicherungsbranche bildet hier keine Ausnahme: Jahrzehntelang orientierte sich
die Produkt- und Tarifentwicklung bei Versicherungen ausschlief3lich am rein statistischen
Risikoprofil des jeweiligen Versicherungsnehmers.
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Behavioral Economics zeigt uns in vielfaltiger Weise, dass wir beM/eitem nicht so
vernunftig entscheiden, wie wir das gerne von uns selbst glauben. Weder sind
wir in unseren Entscheidungen sonderlich rational (auch wenn wir dies héaufig
versuchen),noch haben wir alle Informationen, noch entscheiden wir
emotionslos. Menschen handeln vielmehr vergesslich, impulsiv,uninformiert,
emotional, gleichgiltig oder kurzsichtig —auch bei Versicherungen!
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Relatiyitat

Die meisten Leute wirden 20 Minuten quer durch die halbe Stadt fahren, um 10
Euro Rabatt auf ein Radio im Wert von 35 Euro zu bekommen. Um einen
Fernseherim Wert von 595 Euro ebenfalls 10 Euro billiger zu bekommen, waren
die gleichen Menschen jedoch nicht dazu bereit — obwohl sie fir die gleichen
20 Minuten Aufwand die gleichen 10 Euro Ersparnishaben.
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Gute Nachrichten fiir Versicherer

... auch irrationale Entscheidungen folgen
klaren Mustern und sind beeinflussbar

Die Experimente der Behavioral Economics zeigen nicht nur, dass Menschen
oft irrational entscheiden, sondern auch, dassdies standig und in groRem
Umfang passiert. Wenn Unternehmen erfolgreich sein wollen, kdnnen sie diese
Erkenntnisse nicht ignorieren.

Gleichzeitig zeigen uns diese Experimente aber auch, dass die Entscheidungen
dennoch klaren Mustern folgen und damit vorher-sagbar sind. Und sobald die
Unternehmen die Entscheidungsprozesse wirklich verstanden haben, kénnen
sie damit beginnen, sie zu beeinflussen.
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Eine weltweite Studie mit 150

Anstatt in Strategie und Marketing weiterhin auf das eigene Bauchgefihl oder auf empirisch
widerlegte Hypothesen vom rationalen Entscheider aufzubauen, fiihrten wir eine weltweite
Studie zum Entscheidungsverhalten von Menschen durch. Nach 150.000 Interviews in 26
Landern war klar: Alle menschlichen Kaufentscheidungen lassen sich in nur fiinf verschiedenen
Entscheidertypenzusammenfassen:

ia Gewohnheitskaufer

" Treuer Kunde mit viel Vertrauen in Marke und Produkt

Preisbereiter
Lasstsich von den Produkten begeistern und gibt oft mehr aus, als
ursprunglich geplant

Verlustaversiver
Vorsichtiger Kunde, der Angst hat, Ubervorteilt zu werden

Schnéappchenjager
Hat Spald am Sucherund Vergleichen und liebt Rabatte und Zugaben

Gleichgultiger

Produkt- und Preisvergleiche interessieren ihnnicht (Low-Involvement-Kunde)



Jeder Kaufer ent

Die Basis fur diese funfEntscheidertypen bildet das psychologische
Entscheidungsprofil. Denn versteht man, wie Kunden bei ihrem Kaufprozess
tatsachlich vorgehen, lasst sich auch scheinbar widersprichliches Verhalten
erklaren und ist damit prognostizierbar.

Psychologisches
Entscheidungsprofil

Motivation

Wissen

Auf der ersten Dimension geht es um die Motive, die mit einem Entschet
dungsprozessverbunden sind. Sucht der Kunde ein mdglichst glnstiges
Angebot oder geht es ihm eher um Fairness und Transparenz?

Die zweite Dimension ist die Kognition. Diese beschreibt, welche Rolle
Produktinteresse, -bewertung und -wissen wahrend der Kaufentscheidung
spielen. Wie viel weild der Kunde tber die fir ihn relevanten Angebote? Zeigt
er grol3es Interesse, sich mit Lebensversicherungen, dem Kleingedruckten und
anderen Alternativen zu beschaftigen? Wie bewertet er eine spezifische
Versicherung? Was gefallt ihm an einem bestimmten Tarif, und was nicht? Was
ist sein mentaler Bezugsrahmen?

Die dritte und letzte Dimension ist das eigentliche Kaufverhalten: Welche
Trade-Offs nimmt der Kunde vor, wenn er eine spezifische Versicherung mit
Konkurrenzangeboten oder weiteren Alternativen vergleicht?




Jeder Markt tickt anders

Da die gleiche Person bei verschiedenen Produkten moglicherweise ganz anders entscheidet, ist
auch die Verteilung der Entscheidertypenin jedem Markt unterschiedlich:

Schnéappchen- Verlust-  Gewohnheits-
jager aversive kaufer Gleichgiiltige
in % .

Lebens | o ° 7
versicherung
Auto- 48 . 2
versicherung
Mobilfunk ‘35 o 4
Auto ‘52 @ 13 ® 11 ° 4
Apotheken ‘ 19 ® 12

Quelle: Vocatus

Wie tickt Ihr Markt?

Nehmen wir das grundsatzliche Thema Preiskommunikation: Im Apothekenmarkt, der von
Gewohnheitskaufern dominiert wird, wird der Hinweis auf glinstige Preise den Umsatz nicht
steigern, aber die Marge deutlich senken. Im KfzVersicherungsmarkt, der mehrheitlich aus
Schnéppchenjager besteht, werden Sie ohne massive Betonung IhrePreisginstigkeit hingegen
kaum etwas verkaufen. Im Lebensversicherungsmarkt (Kapitalleben) sollten Sie die Aspekte
Fairness, Transparenz, Flexibilitdt betonen, um die mehrheitlichverlustaversivenKunden von der
Vertrauenswaurdigkeit Ihres Produktes zu Uberzeugen.

Wenn Sie die Entscheidungsprozesse in lhrem Markt verstehen, dann kdnnen Sie anfangen, die
Entscheidungen der Kunden in Ihrem Sinne zu beeinflussen. Die Analysen fiihren meist zu
Uberraschenden Einsichten und manchmal auch zu paradoxen Vorschlagen. Aber all den Studien
ist gemein, dass sie einen direkten und positiven Effekt auf den Unternehmensgewinn haben.
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Wenn Sie die Einsatzmoglichkeiten von Behavioral Economics
in Ihrem Unternehmen unverbindlich mit unseren Experten
besprechen mochten, kontaktieren Sie unseinfach unter:

hardy-koth@vocatus.de

Vocatus AG, Oppelner Str. 5, 82194 Grobenzell/Minchen, Telefon: +49 8142 5069, www.vocatus.de
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