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Einfluss von Mass Customization auf  das 
Kundenbeziehungsmanagement 

Emotionalisierung durch Individualisierung am  
Beispiel der Versicherungsbranche 
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Geschichtliche Entwicklung 
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•  Handarbeit

•  Massenproduktion
•  standardisierte Maschinen

•  Massenvariationen
•  keine massenhafte Individualisierung

•  Herstellung von Sachgütern
•  Etablierung Web (Jahr 2000 Web 2.0)
•  Durchbruch MC

•  Preise wie Massenproduktion

Mittelalter            
(ca. 6. – 15. Jh.)

Industriali-
sierung                

(mitte 18. Jh)

Industrie-
gesellschaft           

(mitte 20. Jh)

Internetzeitalter 
(anfang 1990er)

Individualität                 
(anfang 2000er)Emotionalisierung durch Individualisierung 
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Definition der Mass Customization 

•  Mass Customization bezeichnet die Produktion von 
Gütern und Leistungen, welche die unterschiedlichen 
Bedürfnisse jedes einzelnen Nachfragers dieser 
Produkte treffen, mit der Effizienz einer vergleichbaren 
Massen- bzw. Serienproduktion. Grundlage des 
Wertschöpfungsprozesses ist dabei ein Co-Design-
Prozess zur Definition der individuellen Leistung in 
Interaktion zwischen Anbieter und Nutzer.“

Frank Thomas Piller
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Logik der Mass Customization 
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Differenzierung
(Produktindividualisierung)

Beziehung 
(Kundenintegration) 

Kosten 
(Produkt/Leistung) 

Lösungsraum 
(Prozesse/

Produktionsarchitekturen) 

Abbildung in Anlehnung an Frank Thomas Piller / Robert Freund 

Produktion Kunde
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Anwendungsbeispiel ‚Freitag‘ 
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ProduktkonfiguratorEmotionalisierung durch Individualisierung 
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Anwendungsbeispiel ‚Freitag‘ 
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Farbe
DesignEmotionalisierung durch Individualisierung 
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1. Personalisierung durch Mass Customization

Grundgerüst der Mass Customization 
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2. Emotionalisierung

3. Kundenbindung

1.a. Individuelle 
Kommunikation

1.b. Individuelle 
Leistungserstellung

Emotionalisierung durch Individualisierung 
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Gesamtfunktion

Funktion Funktion

Teil-
Funktion

Teil-
Funktion

Teil-
Funktion

Teil-
Funktion

Produkt

Baugruppe Baugruppe

Kompo-
nente

Kompo-
nente

Kompo-
nente

Kompo-
nente

Transformation
Baustruktur

(physische Produktbeschreibung)
Funktionsstruktur

(funktionale Produktbeschreibung)

Zeigt, welche Funktionen (Versicherungsschutz-
versprechen) die Komponenten des Produktes beinhalten.

Gibt an, durch welchen physisch-technischen 
Zusammenbau die Funktionen erfüllt werden. 

Jede Teilfunktion muss genau einer Komponente entsprechen.

Quelle: In Anlehnung an Göpfert (1998), S. 75. 

Dimension der Produktarchitektur

Individualisierung am Beispiel Versicherung 
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Leistung

Er
ei

gn
is


Elementares 
Versicherungsprodukt

Versicherungsraum

Quelle: In Anlehnung an Schönsleben/Leuzinger (1996), S.65.

Versicherungsbaustein als elementares Versicherungsprodukt 

Individualisierung am Beispiel Versicherung 
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Das Dekompositionsprinzip fordert die Zerlegung der 
Gesamtfunktion eines Versicherungsproduktes in detaillierte 
Teilfunktionen

Das Unabhängigkeitsprinzip fordert die funktionale und 
physische Unabhängigkeit von Modulen

Das Integritätsprinzip fordert, dass Module im Sinne des 
Gesamtproduktes zusammenwirkten
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Gestaltungsprinzipien für Versicherungsbausteine

Individualisierung am Beispiel Versicherung 
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Individualisierung durch 
kleine Risikobausteine

Kollektive Risikodeckung
kritische Kollektivgrösse darf nicht 

unterschritten werden

Einfachheit / Verständlichkeit
Kleine Bausteine erhöhen die 

Komplexität

Bepreisung
Fehlende Schadenerwartung der 

Bausteine
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Herausforderungen der Individualisierung in der Versicherungsbranche

Individualisierung am Beispiel Versicherung 

Emotionalisierung durch Individualisierung 
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1. Personalisierung durch Mass Customization

Grundgerüst der Mass Customization 

ZHAW MAS CRM-11   Literaturarbeit                       Margot Vögele / Yannick Kunz   13

3. Kundenbindung

1.a. Individuelle 
Kommunikation

1.b. Individuelle 
Leistungserstellung 2. Emotionali-

sierung
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Emotion

Kognitive Ebene GefühlsebenePhysiologische 
Ebene Verhaltensebene

Hervorrufen von Denkweisen 
und Erwartungen

Körperliche Veränderungen; 
z.B. Erröten, Erblassen 

Veränderung von Gestik, 
Mimik, Körperhaltung und 
Motorik 

Subjektive Erleben und 
Beurteilen von Emotionen 

Freude Angst Traurigkeit Wut
•  Glück 
•  Begeisterung
•  Übermut
•  Leidenschaft
•  Lust
•  Stolz
•  Zufriedenheit
•  Dankbarkeit
•  Vertrauen

+
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Individualisierung 
(Kommunikation & 

Leistung)

Erfahrung

Einfachheit

Effektive Bedürfnis-
abdeckung

Schadenabwicklung

Beziehung zum 
Kundenberater
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1. Personalisierung durch Mass Customization

Grundgerüst der Mass Customization 

1.a. Individuelle 
Kommunikation

1.b. Individuelle 
Leistungserstellung 2. Emotionali-

sierung

3. Kundenbindung
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Funktionale  
Wechselbarrieren

•  Qualitätssicherheit
•  Verhalten des Anbieters

 Temporale   
Wechselbarrieren

•  Kenntnisse über den 
Produktkonfigurator

•  Unternehmensseitiges 
Kundenwissen

 Psychische   
Wechselbarrieren

•  Spassfaktor durch 
Selbstkonfiguration

•  Flow-Erlebnisse

Kunde hat erstmaliges Vertrauen 
entgegengebracht und war mit der 
Leistung hoch zufrieden. 
Anbieterwechsel wäre mit Risiken 
verbunden.

Erstmalige Konfiguration der 
Individualisierungswünsche erfordert 
einen hohen Zeitaufwand. 
Wiederholungskäufe verringern diesen 
Aufwand.

Entstehen durch den spielerischen 
Umgang mit Tool-Kits zur 
Selbstkonfiguration des Produktes. 

•  Zeitersparnisse durch 
Cross- & Up-Selling

•  ?•  Bedarfsgerechtigkeit
•  Flexibilität
•  Transparenz
•  Sicherheitsgefühl

Wechselbarrieren in der Versicherungsbranche
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MC im ZHAW CRM-Framework 
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Zielgruppen-
identifikation 
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Unabhängigkeitsprinzip

Kritische Würdigung 
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Learning Relationships

EmotionalisierungEmotionalisierung durch Individualisierung 
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Vielen Dank für die Aufmerksamkeit.




