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Vorwort

Haben Sie in Ihrem Leben bereits eine Versicherung online abgeschlossen? Und
wenn ja, vielleicht via einem Vergleichsportal? Oder direkt liber die Webseite
des Versicherers? Vielleicht gehéren Sie aber auch zur Gruppe derjenigen Perso-
nen, die bisher noch keinen Online-Abschluss einer Versicherungspolice getdtigt
hat. In diesem Fall kann es mehrere Griinde geben, warum Sie bisher zéger-
lich gehandelt haben: So kommt es beispielsweise relativ hdufig vor, dass Sie
vor dem Abschluss gerne eine professionelle Beratung bzw. Besprechung in An-
spruch nehmen mdéchten. Auf Anbieterseite kdnnte sich aber auch das Problem
ergeben, dass das von Ihnen gewliinschte Produkt gar nicht rein online abge-
schlossen werden kann. Ein noch vergleichsweise wenig erforschter Grund ist
die Qualitat des Online-Auftritts des Versicherers: so kdnnte Ihre Zuriickhaltung
auch eventuell darauf zurlickzufiihren sein, dass Sie die von den Versicherern
online zur Verfiigung gestellten Informationen als unzureichend empfinden und
auf dieser —fur Sie unsicheren — Grundlage keine Entscheidung treffen mochten.

Setzt man sich vertiefter mit den obigen Fragestellungen auseinander, drangt
sich unweigerlich die Vermutung auf, dass oftmals eine Kombination verschie-
dener Griinde einer hoheren Anzahl an Online-Abschliissen von Versicherungs-
policen entgegenwirkt. Ungeachtet hiervon ist ein kundenfreundlicher und in-
formativer Online-Auftritt Grundvoraussetzung dafiir, um die Anzahl an rein
digitalen Abschlissen zu steigern. Finden potenzielle Neukunden hingegen zu
wenig relevante Informationen auf der Website bzw. fiihlen sich vom Online-
Auftritt nicht angesprochen, riickt ein Abschluss via dieses Kanals in deutliche
Ferne.

Mit der vorliegenden Studie geben wir Ihnen exklusive Einblicke in die Qualitat
der Online-Auftritte der Schweizer Versicherer. Hierzu haben wir tiber 300 ver-
schiedene Kriterien evaluiert, die wiederum in zehn Dimensionen zusammenge-
fasst sind. Auf Basis einer reprdasentativen Umfrage unter 1’001 Personen, die
sich fir die Versicherungsentscheidungen ihres Haushalts verantwortlich zeich-



nen, haben wir zudem analysiert, wie relevant diese zehn Dimensionen aus Kun-
denperspektive tatsdchlich sind und was sich potenzielle Neukunden von einem
Versicherer wiinschen: einen mdglichst umfangreichen Online-Auftritt, der mog-
lichst auch optimiert auf Mobile-Gerdten verfligbar ist? Einen intuitiven Online-
Rechner, der transparent die individuell zu entrichtende Versicherungspramie
ausweist? Oder aber eher eine grosse Bandbreite an Kontaktkandlen, sodass
beispielsweise auch am Wochenende bzw. spatabends eine Klarung wichtiger
Anliegen méglich ist? Auf Basis dieser Auswertungen fiihren wir die zehn Dimen-
sionen schlussendlich in Form eines umfassenden Benchmarking-Vergleichs zu-
sammen und ermitteln diejenigen schweizerischen Versicherer, die gegenwdirtig
eine fihrende Position in Bezug auf die sogenannte «User Experience» einneh-
men. Um dies greifbarer zu machen, prdsentieren wir dartiber hinaus verschie-
dene Best Practices, die im Rahmen unserer Analyse besonders positiv heraus-
gestochen sind.

An dieser Stelle mochten wir uns ganz herzlich bei allen Umfrageteilnehmen-
den bedanken, die sich im Schnitt circa 25 Minuten Zeit genommen haben, um
unseren umfangreichen Online-Fragebogen zu beantworten. Ebenso geht unser
Dank an unsere beiden Partner Finnoconsult und Adnovum, die neben der Be-
reitstellung finanzieller Mittel die Analysen unterstiitzt haben. Dariiber hinaus
standen Sie jederzeit mit ihrem Know-how zur Verfiigung und haben es somit
ermoglicht, die Auswertungen praxisnah und auf die Marktbedirfnisse zuge-
schnitten zu gestalten.

Zu guter Letzt ist anzumerken, dass Sie die Erstausgabe unserer IFZ Studie Digi-
tal Insurance Experience in Ihren «H@nden» halten. Wir sind fiir Anmerkungen,
Anregungen und Kommentare jederzeit offen und freuen uns tiber Ihre Kontakt-
aufnahme. Wir hoffen, dass die vorliegende Studie einen signifikanten Beitrag
dazu leistet, einen Uberblick iiber das Online-Angebot der Schweizer Versicherer
zu erhalten und wiinschen Ihnen viel Vergniigen bei der Lektre!

g M § Yauododinos

Prof. Dr. Florian Schreiber Sophie Hundertmark

Rotkreuz, im November 2022
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Disclaimer

Obwohl alle in dieser Publikation verwendeten Informationen aus zuverldssigen
Quellen stammen und sorgfdltig recherchiert bzw. aufbereitet wurden, wird kei-
nerlei Garantie fur die Richtigkeit oder Vollstandigkeit der dargestellten Infor-
mationen bzw. zukunftsgerichteten Aussagen iibernommen. Alle dargestellten
Aspekte und zukunftsgerichteten Aussagen dienen lediglich zu Informations-
zwecken und stellen keine Empfehlung, keinen Ratschlag, keine Aufforderung,
kein Angebot und keine Verpflichtung zur Durchfiihrung einer Transaktion oder
zum Abschluss von Rechtshandlungen jeglicher Art dar. In keinem Fall dirfen
das Institut fir Finanzdienstleistungen Zug IFZ, die Studienpartner oder die Au-
toren fir alle Folgen, die im Zusammenhang mit der Verwendung der in dieser
Studie dargestellten Informationen oder zukunftsgerichteten Aussagen entste-
hen, haftbar gemacht werden. Das Institut fiir Finanzdienstleistungen Zug IFZ,
die Studienpartner und die Autoren haben keinerlei Verpflichtung, die in der
Studie dargestellten Ergebnisse oder zukunftsgerichteten Aussagen aufgrund
von neuen Informationen, zukiinftigen Ereignissen oder Ahnlichem &ffentlich
zu revidieren oder zu aktualisieren.

Ausschliesslich zum Zweck der besseren Lesbarkeit wurde auf die geschlechts-
spezifische Schreibweise verzichtet. Alle personenbezogenen Bezeichnungen in
der vorliegenden Studie sind somit als geschlechtsneutral zu verstehen und stel-
len keine Wertung durch die Hochschule Luzern, das Institut fiir Finanzdienst-
leistungen Zug IFZ, die Studienpartner oder die Autoren dar.
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Kapitel 1

Einfihrung

Ein Blick auf die digitalen Kandle eines schweizerischen Versicherers, vorrangig
dessen Webseite, |dsst erkennen, dass dem interessierten Besucher mitunter ei-
ne Vielzahl an Informationen geboten wird. Diese sind jedoch von véllig unter-
schiedlicher Natur: wahrend oftmals direkt ein Link «Beratung anfordern» ins
Auge sticht, stellen andere Versicherer einen Online-Versicherungscheck inklusiv
passender Produktvorschlage in den Vordergrund. Dariiber hinaus besteht typi-
scherweise die Moglichkeit, direkt von der Startseite aus den Prozess der Scha-
densmeldung zu initiieren. Aus Sicht eines (potenziellen) Neukunden, der noch
unschliissig in Bezug auf seine Anbieterwabhl ist, kdnnen neben diesen Faktoren
allerdings weitere Aspekte eine bedeutende Rolle spielen — beispielsweise Be-
wertungen anderer Kunden, allgemeine Informationen Gber die Organisation
des Versicherers, die Verfligbarkeit verschiedener Online-Services etc.

Wenig tberraschend ist jedoch festzustellen, dass sowohl der Umfang als
auch die Transparenz der angebotenen Informationen zwischen den einzelnen
Versicherern deutlich voneinander abweichen. Interessanterweise ldsst sich dies
weder zwingend an der betriebenen Sparte — Leben, Schaden, Kranken — noch
an der Grosse des Versicherers festmachen. Das Institut fiir Finanzdienstleistun-
gen Zug (IFZ) hat sich daher — in gemeinsamer Zusammenarbeit mit Finnocon-
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sult und adnovum — dazu entschieden, einen umfassenden Uberblick tiber den

gegenwdrtigen Status Quo des Marktes zu geben — sowohl in Bezug auf ein-

zelne Dimensionen des digitalen Auftritts, wie beispielsweise die Webseite, die

Omnichannel-Kommunikation etc., als auch in Bezug auf die einzelnen Versiche-

rungsgesellschaften. Insgesamt wurden mehr als 300 einzelne Kriterien bzw.

Subkriterien in den folgenden zehn Dimensionen erhoben und ausgewertet:

1

2
3
4
5
6
7.
8
9
10

. Webseite

. Online-Marketing

. Online-Vertrieb

. Omnichannel-kommunikation
. Social Media & Community

. Kundenbindungsprogramme

Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall

. Mobile Apps
. Online-Services

. Innovation & soziale Verantwortung

Die objektive Beantwortung der folgenden Fragen stand im Rahmen der vorlie-

genden Studie im Mittelpunkt:

Welche der betrachteten Dimensionen werden von der Branche gegen-
wadrtig mit einer hohen Qualitat bzw. Transparenz abgedeckt und in Be-
zug auf welche Aspekte besteht noch Optimierungspotenzial?

Gibt es diesbeziiglich Unterschiede zwischen den einzelnen Sparten bzw.
zwischen grésseren und kleineren Versicherern?

Welche Erwartungen haben die schweizerischen Kunden an den Online-
Auftritt eines Versicherers?

Und, zu guter Letzt, welcher schweizerische Versicherer bietet gegenwdr-
tig die beste «Digital Insurance Experience»?
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Da die konkrete Ausgestaltung der zehn Dimensionen ab und an ausschliesslich
auf Basis der Erfahrung und Expertise von Branchenexperten festgelegt wird,
muss zwingend die kritische Frage aufgeworfen werden, ob diese Einschatzun-
gen auch tatsdchlich im Einklang mit den Bedurfnissen der Kunden sind. Unge-
achtet der Tatsache, dass die zustdndigen Fachverantwortlichen typischerweise
seit mehreren Jahren in der Assekuranz tdtig sind und ein vollumfdéngliches Ver-
stdndnis der neuralgischen Punkte der Customer Journey haben, kann die Per-
spektive bzw. Wahrnehmung der Kunden eine véllig andere sein. Diese Vermu-
tung wird nicht zuletzt dadurch bestdtigt, dass die digitalen Auftritte der schwei-
zerischen Versicherer unterschiedlich sind. Zuriickkommend auf unser eingangs
erwdhntes Beispiel — die Entscheidung, ob der Zugang zur Beratung direkt auf
der Startseite maglich sein soll oder nicht — ist beispielsweise kein eindeutiger
Trend zu identifizieren.

Um auch in Bezug auf die Kundenperspektive Klarheit zu schaffen, haben
wir, ergdnzend zur Analyse der digitalen Auftritte der schweizerischen Versiche-
rer, eine umfassende empirische Umfrage unter Privatkunden lanciert. Konkret
wurden 1’001 Personen befragt, die fiir die Versicherungsentscheidungen in ih-
rem Haushalt verantwortlich sind. Ziel war es, herauszufinden, welche Bedeu-
tung sie den von uns evaluierten Kriterien beimessen und wie wichtig die ein-
zelnen Dimensionen im direkten Vergleich sind. Die im Rahmen dieser Umfrage
erhaltenen Antworten und Einschdtzungen gewdhrten uns interessante Einbli-
cke in die Motive, die aus Sicht potenzieller Neukunden in einer Akzeptanz oder
Ablehnung des jeweiligen Versicherungsanbieters miinden. Die hierdurch ge-
wonnenen Erkenntnisse sind insbesondere auch elementar fir die Weiterent-
wicklung des digitalen Auftritts der Versicherer, insbesondere im Hinblick auf
die konkrete Ausgestaltung der oben aufgelisteten zehn Dimensionen.

In den folgenden Kapiteln werden wir die Beschreibungen und Analysen der
zehn Dimensionen mit zahlreichen Praxisbeispielen schweizerischer Versicherer
anreichern, um den Lesern einen kleinen Einblick in die Praxis zu geben sowie
bestehende Erfolgsgeschichten bzw. Best Practices zu prdsentieren.
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Was verstehen wir unter «Digital Insurance Experience»

Der Begriff «Digital Insurance Experience» umfasst samtliche digi-
tal angebotenen Informationen und Services eines Versicherungs-
unternehmens, die einem potenziellen Neukunden zugdnglich sind.
Konkret liegt unseren Analysen das folgende Szenario zugrunde:
Ein Kunde mochte sich lber einen Versicherungsanbieter seiner
Wabhl informieren, um zu entscheiden, ob dieser passend zu seinen
individuellen Bediirfnissen ist. Grundsdtzlich spielt es dabei keine
Rolle, ob bereits ein Versicherungsschutz vorliegt (und es sich so-
mit um einen Anbieterwechsel handelt) oder nicht (und es sich so-
mit um einen Neuabschluss aus Sicht des Kunden handelt). Ent-
scheidend ist einzig, dass er dies auf dem digitalen Wege tun und
hierfir keinerlei fremde Unterstiitzung — beispielsweise in Form von
Vermittlern, Brokern, Maklern etc. — in Anspruch nehmen mdochte.
Es stellt sich nun die Frage, welche digitalen Erfahrungen («Digital
Insurance Experience») er widhrend dieses Prozesses erlebt. Die von
uns festgelegten zehn Dimensionen umfassen insgesamt mehr als
300 Kriterien, die wiederum eine moglichst objektive Analyse die-
ses Szenarios erlauben. Letzteres durfte in Zukunft zunehmend an
Bedeutung gewinnen, vor allem im Hinblick auf die sich standig dan-
dernden Kundenbediirfnisse.
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Kapitel 2
Studiendesign

Anhand unserer in Kapitel 1 aufgefiihrten Definition der «Digital Insurance Ex-
perience» wird schnell erkennbar, dass der Online-Auftritt eines Versicherers aus
verschiedensten Blickwinkeln betrachtet und evaluiert werden sollte, um eine
maglichst breite und diverse Abdeckung zu bieten: wihrend einige Faktoren bei-
spielsweise auf den digitalen Vertrieb abzielen, sind andere eher im Bereich Kun-
denbindungsprogramm und soziale Initiativen zu verorten. Mittels dem von uns
gewdhlten Ansatz kdnnen wir sicherstellen, dass auch die unterschiedlichsten
Kundenbediirfnisse entsprechend reprasentiert sind und keine zu starke Kon-
zentration auf einen einzelnen Aspekt entsteht.

2.1. Analysierte Versicherer

Die Stichprobe unserer Analyse umfasst insgesamt 46 in der Schweiz domizi-
lierte Versicherer. In der folgenden Auflistung sind diese alphabetisch sortiert;
auf die Darstellung der Rechtsform haben wir aus Griinden der Ubersichtlichkeit
verzichtet. An dieser Stelle ist wichtig anzumerken, dass wir auf eine Unterschei-
dung zwischen Krankenversicherern — also denjenigen Gesellschaften, die das
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Geschaft der Krankenzusatzversicherung in einer separaten juristischen Einheit
betreiben — und Krankenkassen — diejenigen Gesellschaften, die das Geschaft
der Grund- und Krankenzusatzversicherung in einer juristischen Einheit betrei-
ben — ebenfalls explizit verzichten. Vielmehr werden diese aggregiert als Kran-
kenversicherer charakterisiert. Analog zu diesen Uberlegungen betrachten wir
auch sogenannte Versicherungsgruppen, die sowohl das Geschdft der Lebens-
als auch Schadenversicherung betreiben, als eine Gesellschaft (beispielsweise
Allianz Suisse). Ferner sind aufgrund unserer Konzentration auf das Retailge-
schaft sowohl Riickversicherer als auch Rickversicherungscaptives kein Bestand-
teil der in dieser Studie diskutierten Analyse:

— Agrisano Versicherungen — Europ Assistance (Suisse)

. . Assurances
— Allianz Suisse

— Appenzeller Versicherungen - Generali Schweiz

. ) — Groupe Mutuel
— Aquilana Versicherungen
— GVB Privatversicherungen
— Assura
- Helsana
— Atupri

Gesundheitsversicherung — Helvetia

— innova Versicherungen

— AXA Schweiz
. - KPT
— Baloise
— Krankenkasse Luzerner
— CONCORDIA

Hinterland

~ Coop Rechtsschutz — Krankenkasse Steffisburg

- G5 - Krankenkasse Wadenswil
— Dextra Rechtsschutz — K-Tipp Rechtsschutz

— die Mobiliar — OKK

- EGK - Pax

- ELVIA — rhenusana

— emmental versicherung — Sanitas
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— Simpego — SWICA

— SLKK VERSICHERUNGEN — Swiss Life

— Smile — Sympany

— sodalis gesundheitsgruppe — Vaudoise

— Solida Versicherungen — Visana

— SOS Evasan — vita surselva
— Sumiswalder Krankenkasse — Zurich Schweiz

2.2. Bewertungsgrundlage

Die Ausgangslage unserer Analyse bildet ein potenzieller Interessent, der ger-
ne zu einem anderen bzw. neuen Versicherungsanbieter wechseln mochte. Auf-
grund seiner Affinitdat fur Digitalisierung konsultiert er den Online-Auftritt (kon-
kret: die Webseite) des Versicherers. Sein Ziel besteht darin, sich auf Basis der
ihm dort gebotenen Informationen ein vollumfdngliches Bild Giber den Versiche-
rer und dessen Angebot zu verschaffen. Er unternimmt diesen Schritt bewusst
allein und verzichtet auf die Unterstiitzung von Dritten (beispielsweise Broker,
Vermittler, Makler etc.). Hinsichtlich seiner Anforderungen und Beddrfnisse ist
es ihm wichtig, einen méglichst breiten und diversen Uberblick des Anbieters zu
erhalten. Es geht ihm daher beispielsweise nicht primdr um den Funktionsum-
fang der Mobile App des Versicherers, sondern auch um Themen wie die Pra-
senz des Versicherers auf Social Media, die Méglichkeit, Bewertungen anderer
Kunden zu lesen etc. Abbildung 1 bietet einen Uberblick der analysierten zehn
Dimensionen der Digital Insurance Experience. Jede dieser Dimensionen teilt
sich wiederum entsprechend in einzelne Kriterien bzw. Subkriterien auf (vgl. Ab-
bildung 2). Eine detaillierte Beschreibung der betrachteten Kriterien findet sich
in Anhang A auf Seite 97.

Um die Bewertung objektiv durchzufiihren, wurden die einzelnen Kriterien
bzw. Subkriterien anhand einer fir alle Versicherer einheitlichen Vorlage ge-
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Webseite

Social Media
&
Community

Online- Online-
Vertrieb Marketing

Online-
Meldung
Schaden

Customer
Loyalty

Online
Services

Mobile Apps

Abbildung 1: Zehn Dimensionen der Digital Customer Experience

priift. Je nach den betriebenen Sparten des Versicherers — beispielsweise Leben,
Schaden oder Kranken — wurden bestimmte Kriterien zur Auswertung hinzuge-
zogen oder entfernt: so ist beispielsweise der Ablauf des Online-Vertriebs einer
privaten Zahnzusatzversicherung nur dann in die Bewertung eingeflossen, wenn
der jeweilige Krankenversicherer ein solches Produkt Giberhaupt in seinem Port-
folio hat. Fir die Sparten Leben und Schaden kam dieses Kriterium hingegen
Uberhaupt nicht zur Anwendung. Dieselbe Logik haben wir auf Ebene der Sub-
kriterien verfolgt. Fiir die Dimension «Online Services» und dessen zugehdriges
Kriterium «Funktionsumfang» haben wir fiir die Sparte Leben beispielsweise un-
ter anderem gepriift, ob der aktuelle Riickkaufswert der Police online angezeigt
werden kann. Fir die die Sparte Kranken galt es hingegen zu evaluieren, ob Ver-
sicherte online Zugang zu Leistungserbringern erhalten. Jedem einzelnen Krite-
rium bzw. Subkriterium war in der Vorlage ein separates Feld zugewiesen, mit
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Digital Insurance Experience

Dimension 1 Dimension n

T S e Sie
Subkriterium 1 Subkriterium 1 Subkriterium 1 Subkriterium 1 Subkriterium 1 Subkriterium 1
Subkriterium 2 Subkriterium 2 Subkriterium 2 Subkriterium 2 Subkriterium 2 Subkriterium 2
Subkriterium n Subkriterium n Subkriterium n Subkriterium n Subkriterium n Subkriterium n

Abbildung 2: Struktur des Digital Customer Experience-Scores

einer klar definierten Vorgabe in Bezug auf die zu verteilenden Punkte. Die Letz-
teren wiederum sind ausschliesslich abhdngig vom jeweiligen Erfillungsgrad.

2.3. Aggregation zur Ermittlung der Top-Performer

Ein besonders wichtiger Schritt im Rahmen unserer Analyse stellt die Aggrega-
tion der ermittelten Punkte dar, sowohl innerhalb jeder einzelnen Dimension als
auch Uber die zehn Dimensionen hinweg. Konkret gilt es zundchst herauszufin-
den bzw. abzuwdgen, wie bedeutsam ein einzelnes Kriterium im direkten Ver-
gleich zu einem anderen Kriterium ist. Verdeutlicht werden kann dieser Trade-
Off anhand von Abbildung 2 und am Beispiel der Dimension «1» (dargestellt in
hellgriin). Diese setzt sich aus insgesamt funf Kriterien (dargestellt in hellblau)
zusammen, welche jeweils wiederum in Subkriterien (dargestellt in pink) unter-
teilt sind. Zur Ermittlung der Gesamtpunkte des Kriteriums 1 werden zundchst
dessen einzelne Subkriterien unabhdngig voneinander evaluiert und die jeweils
erzielten Punkte aggregiert. Der sich hieraus ergebende Punktewert lag fr alle
betrachteten Kriterien in unserer Studie zwischen 0 und 10 Punkten.
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Nachdem die Punkte fir alle Kriterien durch Aggregation der Subkriterien
ermittelt wurden, werden diese prozentual gewichtet und ergeben somit den
Score der jeweiligen Dimension. Demzufolge liegt auch dieser fiir jede der zehn
betrachteten Dimensionen zwischen 0 und 10 Punkten. Im letzten Schritt ha-
ben wir den zehn Dimensionen prozentuale Gewichte zugewiesen und aus die-
sen den finalen Digital Insurance Experience-Score des Versicherers ermittelt.
In Bezug auf die jeweiligen Gewichte ist anzumerken, dass diese anhand der
Préiferenzen von 1’001 befragten, reprdsentativen Versicherungsentscheidern
festgelegt wurden (vgl. Kapitel 2.5 auf Seite 17).

2.4, Datenerhebung & Qualitdtssicherung

Die Datenerhebung fand im Zeitraum vom 04. August 2022 bis zum 28. Sep-
tember 2022 statt. Mit dieser Aufgabe wurden insgesamt sieben studentische
Mitarbeiter betraut. Die Zuteilung der zu untersuchenden Versicherer fand zu-
fallig statt und jeder der 46 betrachteten Versicherer wurde durch drei Personen
bewertet. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Bewertungen sowohl zeitlich
als auch raumlich véllig unabhdéngig voneinander vorgenommen wurden und es
keinerlei Abstimmung zwischen den studentischen Mitarbeitern gab. Der indivi-
duelle Bewertungsspielraum bei der Punktevergabe wurde durch die in der Vor-
lage enthaltenen Anweisungen erheblich eingeschrdnkt, sodass eine vergleich-
bare und objektive Erfassung der einzelnen Charakteristika gegeben war.
Bereits wahrend der Datenerfassung wurden die ersten Qualitatskontrollen
und Plausibilitétschecks durchgefiihrt. Konkret wurden fiir jeden einzelnen Ver-
sicherer die erzielten Punkte der drei Bewerter auf Ebene der Subkriterien (dar-
gestellt in Pink; vgl. Abbildung 2) gegeniibergestellt und etwaige Abweichungen
durch farbliche Hervorhebungen in Form eines Ampelsystems identifiziert. Diese
wurden anschliessend an die drei Bewerter zurlickgespiegelt und die betroffe-
nen Subkriterien, in gemeinsamer Abstimmung und unter Moderation der Stu-
dienautoren sowie der Praxispartner, nochmals neu evaluiert. Diejenigen Sub-
kriterien, fir welche die drei Personen zu einer einheitlichen Bewertung gelangt
sind, wurden stichprobenartig fortlaufend auf deren Plausibilitat und Korrekt-
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heit geprift. Die Vorgehensweise der Bewertung lasst sich pro Versicherer daher
wie folgt zusammenfassen (vereinfachte Darstellung):

1. Aufruf der Webseite des Versicherers
Ermittlung und Angabe, welche Sparte(n) der Versicherer betreibt

Ermittlung und Angabe, welche Kriterien auf den Versicherer zutreffen

s W N

Evaluation aller fir den Versicherer relevanten Subkriterien gemdss Be-
schreibung im Bewertungsformular

5. Eintragung der Evaluation in die vorgegebenen Felder des Bewertungs-
formulars gemdss Beschreibung

2.5. Durchfiihrung der Kundenbefragung

Um die Aggregation der in den einzelnen Kriterien und Dimensionen erziel-
ten Punkte unabhdngig von den Einschdatzungen der studentischen Mitarbeiter,
Studienautoren und Praxispartnern vornehmen zu kénnen, haben wir eine em-
pirische Umfrage unter 1’001 Versicherungsentscheidern durchgefiihrt. Diese
sind reprasentativ fur die deutschsprachige Schweiz in Bezug auf ihr Alter und
Geschlecht. Der Kontakt zu den Personen wurde tiber das Verbraucherpanel ei-
nes renommierten Marktforschungsunternehmens hergestellt, um die Riicklauf-
quote zu maximieren und die Anzahl der fehlenden Daten zu minimieren. Ein
Anreiz fur die Teilnahme an der Studie waren Bonuspunkte, die fir Konsum-
zwecke ausgegeben werden kdnnen. Vor der eigentlichen Feldphase, die vom
04. Oktober 2022 bis zum 25. Oktober 2022 dauerte, wurde die Online-Umfrage
einem knapp zweiwdchigen Pretest unterzogen. Da die Befragung ausschliess-
lich online durchgefiihrt wurde, muss jedoch zwingend darauf hingewiesen wer-
den, dass die Stichprobe zum grossten Teil aus Probanden besteht, die typischer-
weise online-affiner sind als die breite schweizerische Bevdlkerung. Samtliche
Ergebnisse sind daher vor diesem Hintergrund zu werten.

In den folgenden Auswertungen und Analysen wird vereinzelt auch der Ver-
such unternommen, eine Rangliste der abgefragten Aspekte — sortiert nach ihrer
Relevanz fiir die Versicherungsentscheider — zu ermitteln. Es ist allerdings vorab
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anzumerken, dass ein solches Ranking zwangsldufig mit Verzerrungen behaftet
ist, da die gegebenen Antwortmdglichkeiten «sehr niedrig», «niedrig», «mittel»,
«hoch» und «sehr hoch» nur bedingt in eine metrische Skala tibertragen werden
konnen. So sind beispielsweise die in Zahlen ausgedriickten Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Antwortmdglichkeiten nicht zwingend gleich gross. Ebenso
ist es schwierig, kategoriell vorgenommene Einschdtzungen mittels einer Zahl
auszudriicken. Dennoch sollen die Auswertungen zutage férdern, welche Aspek-
te von den Umfrageteilnehmenden als wichtig beurteilt werden. Sémtliche Ant-
wortmoglichkeiten werden daher in eine metrische Skala Gberfihrt, die in die
folgenden finf Kategorien gegliedert ist:

— Sehrhoch =5
— Hoch=4

Mittel = 3

Niedrig = 2

Sehr niedrig = 1

2.6. Zusammensetzung der Stichprobe

Abbildung 3 zeigt die Aufteilung der (bereinigten) Stichprobe nach Geschlecht.
Auf den ersten Blick wird ersichtlich, dass wir eine nahezu identische Verteilung
zwischen mannlichen (Anteil: 51.3 % ) und weiblichen (Anteil: 48.7 % ) Umfrage-
teilnehmenden haben.

Der Split nach den analysierten Altersgruppen ist in Abbildung 4 dargestellt.
Insgesamt wurden die Probanden in sechs Altersgruppen aufgeteilt. Die jings-
te Gruppe umfasst alle Teilnehmenden zwischen 18 und 29 Jahren und ist mit
einem Anteil von 18.1 % in der gesamten Stichprobe vertreten (n=1’001). Ein
identischer Anteil ergibt sich fiir die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen (17.3%),
wohingegen die Gruppe der 40- bis 49-]dhrigen insgesamt jeden fiinften Um-
frageteilnehmer stellt (20.1 % ). Die drittdlteste Gruppe der 50- bis 65-]Jdhrigen
umfasst nahezu jede sechste befragte Person (Anteil: 16.5 % ). Die dltesten Um-
frageteilnehmenden wurden den Gruppen der 60- bis 65-]dhrigen (8.1 %) und
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den lber 65-Jdhrigen (20.0 % ) zugewiesen. Gemeinsam betrachtet stellen die-
se vergleichsweise dlteren Vertreter mit circa 28 % aller Umfrageteilnehmenden
die mit Abstand grésste Kohorte dar. Betreffend die Reprasentativitdt unserer
Stichprobe in Bezug auf das Alter ist darauf hinzuweisen, dass sich diese auf
das individuelle Alter der befragten Personen bezieht und nicht auf die von uns
definierten Altersgruppen. Im vorliegenden Fall stehen die nahezu identischen
Gruppengrossen, mit Anteilen von jeweils circa +/-20 % an der gesamten Stich-
probe, daher nicht im Widerspruch zur Reprdsentativitdt. Vielmehr macht es in
verschiedenen Analysen (6konomischen) Sinn, beispielsweise jiingere und dlte-
re Personen als eine gemeinsame Ziel- bzw. Kundengruppe zu betrachten.

Ein weiterer bedeutsamer Indikator in Bezug auf das Bediirfnis nach einem
rein digitalen Abschluss von Versicherungsschutz ist das generelle Onlineverhal-
ten der Umfrageteilnehmer — konkret, die Frage nach den Stunden, die sie pro
Tag im privaten Bereich online verbringen. Wie aus Abbildung 5 zu entnehmen
ist, ist knapp die Hadlfte der Personen (49.7 % ) zwischen zwei und drei Stunden
pro Tag privat online (dargestellt in hellgriin und pink). Weitere 16.1 % investie-
ren taglich vier Stunden ihrer Freizeit in digitale Aktivitdten, wohingegen knapp

= mannlich = weiblich

Abbildung 3: Stichprobe — Split nach Geschlecht (n=1'001)
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=18-29 Jahre = 30-39 Jahre = 40-49 Jahre = 50-59 Jahre 60-65 Jahre = 65+ Jahre

Abbildung 4: Stichprobe — Split nach Alter (n=1"001)

2.8%
: ‘
= 1 Stunde am Tag oder seltener = 2 Stunden am Tag = 3 Stunden am Tag
= 4 Stunden am Tag 5 Stunden am Tag = 6 Stunden am Tag
= 7 Stunden am Tag = 8 Stunden am Tag oder mehr

Abbildung 5: Stichprobe — Split nach Online-Verhalten (n=1’001)



21 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2022

jeder Funfte (21 %) angegeben hat, mitunter sogar weitaus léinger online un-
terwegs zu sein. Lediglich 13.3 % sind mit maximal einer Stunde in ihrer Freizeit
vergleichsweise selten digital anzutreffen.

Abbildung 6 bietet einen Uberblick der jeweiligen Einwohnerzahl des Wohn-
orts unserer Umfrageteilnehmer. Mit einem aggregierten Anteil von 66.5 % ist
das Gros der befragten Personen in Gemeinden mit maximal 20’000 Einwoh-
ner wohnhaft (dargestellt in hellblau, hellgriin und pink). Weitere 12.7 % sind
in grosseren Stadten beheimatet, die maximal 50’000 Einwohner zéhlen (dar-
gestellt in orange). Lediglich 10 % der Umfrageteilnehmer stammen aus den
grossten Schweizer Stadten, deren Einwohnerzahl 150’000 Personen Gibersteigt.

In Bezug auf die private Wohnsituation ist ebenfalls interessant zu erfahren,
wie viele Personen im Haushalt wohnhaft sind. Die Ergebnisse verdeutlichen,
dass knapp 28.9% als Single leben und mehr als jeder Dritte (35.8 %) aus ei-
nem 2-Personen-Haushalt stammt (vgl. Abbildung 7). Ein deutlich tieferer Anteil
von 17.1 % lebt zu dritt und weitere 13.2 % zu viert. Nur jede knapp zwanzigste
Person (5.1 %) teilt den eigenen Haushalt mit vier oder mehr Personen.

27.2%

19.2%

unter 5'000 Einwohner 5'000 bis unter 10'000 Einwohner
=10'000 bis unter 20'000 Einwohner 20000 bis unter 50'000 Einwohner

50000 bis unter 100'000 Einwohner = 100'000 Einwohner bis unter 150'000
= 150'000 und mehr Einwohner

Abbildung 6: Stichprobe — Split nach Einwohnerzahl (n=1"001)
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Hieran ankniipfend drdngt sich dann unweigerlich die Frage auf, wie vie-
le Kinder in den Mehrpersonenhaushalten leben. Abbildung 8 verdeutlicht, dass
bei knapp 72.9 % unserer befragten Personen keine Kinder im Haushalt wohnen
(vgl. auch Abbildung 7). Knapp jeder vierte Umfrageteilnehmer wohnt hinge-
gen mit einem bzw. zwei Kindern zusammen (dargestellt in hellgriin und pink).
Eine deutliche Minderheit von 2.7 % kann auf drei oder mehr Kinder im eigenen
Haushalt verweisen.

Abschliessend ist in Abbildung 9 der Split nach dem Nettohaushaltseinkom-
men dargestellt. Es wird erkennbar, dass die tiberwiegende Mehrheit der befrag-
ten Personen (62.1 % ) monatlich zwischen CHF 2’360 und CHF 8’480 zur Verfu-
gung haben (dargestellt in pink und orange). Knapp jeder Achte kann monatlich
hingegen weniger als CHF 2’360 ausgeben. Am oberen Ende des Spektrums hat
jeder vierte Umfrageteilnehmer ein monatliches Nettoeinkommen im eigenen
Haushalt Gber CHF 8’480 (dargestellt in hellgrau, dunkelgrau und dunkelblau):
mit mindestens CHF 19’980 zdhlen 2.5% sogar zu den absoluten Spitzenver-
dienern in der Schweiz (bezogen auf das Nettoeinkommen des Haushalts).

=1Person = 2Personen = 3 Personen 4 Personen 5 und mehr Personen

Abbildung 7: Stichprobe — Split nach Personen im Haushalt (n=1001)
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= Keine Kinder =1Kind =2Kinder = 3Kinder 4Kinder = 5 und mehr Kinder

Abbildung 8: Stichprobe — Split nach Kinder im Haushalt (n=1"001)

25%
14.9% l“

= bis unter 1'180 CHF = 1'180 CHF bis unter 2'360 CHF

= 2'360 CHF bis unter 5'660 CHF = 5'660 CHF bis unter 8'480 CHF
8'480 CHF bis unter 11'780 CHF = 11'780 CHF bis unter 19'980 CHF

= 19'980 CHF und mehr

Abbildung 9: Stichprobe — Split nach Nettoeinkommen Haushalt (n=1’001)
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Kapitel 3

Gewinner der Digital Insurance

Experience 2022

Die von uns untersuchten 46 schweizerischen Versicherer unterscheiden sich in
vielerlei Hinsicht: so sind beispielsweise nicht alle in denselben Sparten behei-
matet und betreiben auch nicht die gleichen Zweige. Ebenso zeigen sich mit-
unter bedeutende Unterschiede in Bezug auf ihre Organisations- und Vertriebs-
struktur. Im besonderen Fokus steht hierbei die Grosse und die Natur des Ver-
sicherers. Zur Evaluierung dieser Aspekte verwenden wir die Bilanzsumme und
teilen die Versicherer tiberdies in die folgenden vier Kategorien ein:

—_

. Traditioneller Versicherer
2. Direkt-Anbieter

3. Neo-Versicherer
4

. Krankenversicherer

Die erste Kategorie umfasst samtliche etablierten Anbieter, unabhdngig da-
von, ob diese ausschliesslich in der Sparte Leben oder Schadenversicherung td-
tig sind. Ferner fallen hierunter auch die Versicherungsgruppen, die als Gruppe
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sowohl die Lebens- als auch Schadenversicherung betreiben (beispielsweise Al-
lianz Suisse). Unter Direkt-Anbieter summieren wir wiederum die Tochtergesell-
schaften der traditionellen Versicherer, die ihre Produkte ausschliesslich online
vertreiben. Neo-Versicherer sind hingegen jiingere Anbieter (Alter < 10 Jahre),
die darlber hinaus keine Mehrheitsbeteiligung eines traditionellen Versicherers
aufweisen (Anmerkung: Die im Rahmen dieser Studie verwendete Definition ei-
nes Neo-Versicherers erfordert nicht zwingend eine reine Online-Ausrichtung).
Die vierte Kategorie umfasst schliesslich samtliche Anbieter der Sparte Kranken.

Aufbau der Darstellung

Auf den folgenden Seiten werden wir fiir jede Dimension zundchst die Perspek-
tive der Kunden beleuchten und anschliessend aufzeigen, welches Kriterium als
besonders wichtig betrachtet wird und mit welcher Gewichtung die Dimension
in den finalen Digital Insurance Experience-Score 2022 eingeht. Im zweiten Teil
diskutieren wir die erzielten Punkte der Top 15-Versicherer und listen die Erfolgs-
faktoren des Gewinners auf. Zur Beantwortung der Frage, ob soziodemografi-
sche Faktoren fir die Einschatzungen der Kunden bzw. anbieterspezifische Fak-
toren (Bilanzsumme und Kategorie) fiir die erzielten Scores von statistischer Re-
levanz sind, haben wir lineare Regressionen (Bilanzsumme) und Kruskal-Wallis-
Tests mit anschliessenden Dunn-Bonferroni-Tests sowie Mann-Whitney U-Tests
(soziodemografische Faktoren und Kategorien; Konfidenzniveau: 95 % ).

o Perspektive der Kunden
o Soziodemografische Faktoren statistisch signifikant? Ja: ¢ Nein: X

Anbieterrelevante Faktoren
E Statistische Signifikanz? Ja: ¢ Nein: X

Erfolgsfaktoren des Gewinners

b 4

Auflistung der ausschlaggebenden Kriterien



27 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2022

3.1. Kategorie Webseite: Helsana

Perspektive der Kunden

Fir die von uns befragten 1’001 Versicherungsentscheider ist es besonders wich-
tig (@ 4.31 Punkte von maximal finf mdglichen Punkten), dass die Websei-
te eines Versicherers in allererster Linie eine hohe Benutzerfreundlichkeit auf-
weist (vgl. Abbildung 10). Ist dies der Fall, konnen die gesuchten Informationen
schnell und einfach gefunden werden. Weiterhin sorgen eine klare Struktur und
eine Ubersichtliche Menifihrung fir eine hohe Zufriedenheit unter den Kun-
den: mit einem Anteil von 49 % ist dieser Aspekt fiir knapp jede zweite befrag-
te Person von dusserster Wichtigkeit. Nahezu vergleichbare Verteilungen, und
somit auch durchschnittliche Beurteilungen, ergeben sich firr (i) die Ubersicht-
lichkeit der Startseite und (ii) eine gute Suchfunktion. Letztere ist insbesondere
dann von Vorteil, wenn der Kunde an spezifischen Themen bzw. Fragen interes-
siert ist und diese nicht direkt via Startseite zugdnglich sind. Mit einer niedrige-
ren, durchschnittlichen Beurteilung von 3.75 Punkten landet die Barrierefreiheit
der Seite (konkret: die Funktion auf allen Gerdten) auf dem letzten Platz: ledig-
lich jeder dritte Befragte schdtzt dies als dusserst wichtig ein, wohingegen rund
38% dies als maximal neutral betrachten. Basierend auf diesen Einschatzun-
gen wurde die Gewichtung der Dimension Webseite auf 12 % festgelegt.

Top 15-Versicherer in der Dimension Webseite

Tabelle 1 enthalt die Auflistung der Top 15-Versicherer. Das Ranking wird von
der Helsana angefiihrt, die tber die fiinf betrachteten Kriterien hinweg insge-
samt 7.81 Punkte erzielt (von maximal zehn mdglichen Punkten). Wenngleich
die Qualitat der Suchfunktion bzw. die Relevanz des Suchergebnisses dem Best-
wert aller analysierten Versicherer entspricht (5.33 Punkte), besteht im Vergleich
zu den vier anderen Kriterien noch Verbesserungspotenzial. Abbildung 11 zeigt
die Startseite des Online-Auftritts der Helsana. Auf den ersten Blick ist gut zu
erkennen, dass die Webseite Ubersichtlich gestaltet ist und mittels der ausge-
wdhlten Bilder eine familidre Atmosphdre schafft. Auch der farblich hervorge-
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Hohe Benutzerfreundlichkeit, sodass ich gesuchte Information schnell I 55%
finde N
Klare Struktur und eine Ubersichtliche Mentifiihrung | 49%
Ubersichtliche und aufgeréumte Startseite | L4%

Gute Suchfunktion, die zu relevanten Ergebnissen fiihrt L4 %

0% 20% 40% 60 % 80%

m iberhaupt nicht wichtig ~ mnicht wichtig  mneutral ~ mwichtig sehr wichtig

@431

2 4.20

@414

@413

?3.75

100 %

Abbildung 10: Webseite: Perspektive der Kunden (n=1"001)



29 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2022

hobene Pramienrechner und die zentrale Einbettung der Suchfunktion erlauben
eine schnelle Orientierung der Kunden und sorgen fiir einen hohen Wohlftihlfak-
tor. Ebenfalls ist eine Vielzahl an verschiedenen Services direkt von der Startseite
aus zugdnglich, was die Usability erhoht.

Der zweite Rang wird von der CSS mit einem Score von 7.53 Punkten be-
legt. Ausschlaggebend hierfiir sind primar die Barrierefreiheit tiber verschiede-
ne Endgerdte hinweg und eine sinnvolle Strukturierung der Webseite in Haupt-
und Untermends. Diesbeziiglich punktet auch die drittplatzierte Allianz Suisse
(Score: 7.46 Punkte), die allerdings minimal schlechter in Bezug auf das User
Interface Design abschneidet. Die auf Rang 15 eingeordnete Assura erzielt mit
6.55 Punkten ebenfalls ein gutes Ergebnis, das den engen Wettbewerb in der
Dimension Webseite verdeutlicht. Weder die Grésse des Versicherers noch des-
sen Kategorie haben einen statistisch signifikanten Einfluss auf den Score der
Dimension Webseite.

2022 Versicherer Score
1 Helsana 7.81
2 Css 7.53
3 Allianz Suisse 7.46
4 SWICA 7.40
5 OKK 6.96
6 Groupe Mutuel 6.84
7 Sanitas 6.81
8 ELVIA 6.79
9 Helvetia 6.79
10 Sympany 6.78
1 Aquilana Versicherungen 6.77
12 Zurich Schweiz 6.77
13 innova Versicherungen 6.68
14 Generali Schweiz 6.64
15 Assura 6.55

Tabelle 1: Top 15-Versicherer: Webseite
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Fiir Privats v @Bz A myHelsana  Q Suche

Hontakt

Helsana versicherungen

Schon bei uns grundversichert?

Einfach unsere Modell-Vielfalt entdecken und wechseln.

Pramie berechnen

Lz et |

3 Fir ungsborenes Kind berschnen

KeankorwarsicherumgimFolis
Infos zu Sp
Produ

wvielem mehr.

Wofiir interessieren Sie sich?

Suchan Siis nach Praduktan, Ssrvices und mehr Q

Services
Parsaniicha Datan anpassen, Dakuments bastallen odar sinen Untall meldsn - das und

wisles mehr kbnnen Sie hier schnell und unkompliziert erledigen. Zudem erfahren Sie, wie
Kunden bei Halsana von divarsen Angsboten profitiersn.

B remonpnaieten 3 Q) Aasniniom » | Q sumgsemmgeracron >

Abbildung 11: Startseite der Helsana
(Quelle: helsana.ch; Zugriff: November 2022)
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Zusammenfassung der Dimension Webseite

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren
== 1. Einfluss des Geschlechts: X

Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: X

Einfluss der Grésse des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: v

Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

N o v & w N

Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2022

1. Wichtigstes Kriterium: Usability

2. Gewichtung der Dimension: 12 %

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren
. Minimum-Score der Stichprobe: 4.24
Durchschnitts-Score der Stichprobe: 6.24
Maximum-Score der Stichprobe: 7.81

Einfluss der Grosse: X

w2 wN

Einfluss der Kategorie: X
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b 4

Platz 1: Helsana

1. Die Webseite ist barrierefrei von simtlichen Endgerdten aus
zugdnglich und verfligt Giber ein Responsive Design

2. Angenehme Struktur der Webseite, die insbesondere durch
einen guten Mix aus Haupt- und Unterebenen besticht

3. Hohe Usability, die nur wenige Klicks erfordert, um zur ge-

wiinschten Information zu gelangen
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3.2. Kategorie Online-Marketing: CONCORDIA

Top 15-Versicherer in der Dimension Online-Marketing

Tabelle 2 zeigt die Auflistung der Top 15-Anbieter in der Dimension Online-
Marketing. Der Spitzenplatz wird von der CONCORDIA eingenommen, die ei-
nen Score von 6.36 Punkten erzielt. Ausschlaggebend hierfir sind eine gesun-
de Kostenstruktur im Bereich des bezahlten Marketings, gemessen als Cost-per-
Mille (CPM). Letztere geben an, wie viel der Anbieter fiir 1’000 Ad-Impressionen
bezahlen muss und erlauben somit einen Rickschluss auf die Wirtschaftlich-
keit des zugrundeliegenden Werbemittels. In Bezug auf die Kunden punktet die
CONCORDIA dartiber hinaus mit einem umfangreichen Blog-Auftritt: die verof-
fentlichten Artikel enthalten typischerweise engagierende Videos und verlinken

2022 Versicherer Score
1 CONCORDIA 6.36
2 SLKK VERSICHERUNGEN 6.19
3 Sympany 6.01
4 GVB Privatversicherungen 5.29
5 SOS Evasan 4.72
6 Generali Schweiz 4.23
7 Swiss Life 4.20
8 Pax 419
9 Atupri Gesundheitsversicherung 3.84
10 Css 3.77
11 Assura 3.51
12 Helsana 3.41
13 EGK 3.19
14 KPT 3.06
15 Aquilana Versicherungen 2385

Tabelle 2: Top-15-Versicherer: Online-Marketing
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weiteren Content auf der eigenen Webseite bzw. dem eigenen Blog (sog. In-
terlinking). Ebenso legt die CONCORDIA einen starken Fokus auf die Geschwin-
digkeit der Seitenladezeit, was einen hohen Page-Speed-Score zur Folge hat.
Letzterer ist wiederum wichtig fiir die Positionierung in den Suchmaschinen, da
Seiten, die sich schneller aufbauen, in den Suchergebnissen weiter oben zu fin-
den sind.

Die zweitplatzierte SLKK Versicherungen (Score: 6.19 Punkte) zeichnet sich
ebenfalls durch eine effiziente Paid-Marketing-Strategie aus. Im Hinblick auf
Geschwindigkeit und Ladezeit ist auch diese Anbieterin weit vorne zu finden,
was in einer sehr guten SEO-Positionierung resultiert. Dazu sind die technischen
SEO-Elemente wie beispielsweise Sitemap und Robots gut implementiert. Die
auf Rang 3 liegende Sympany zdhlt ebenfalls zu den Krankenversicherern und
punktet insbesondere durch eine starke Nutzung strukturierter Daten. Dies hat
zur Folge, dass sie in den Suchmaschinen optimal gerankt ist, was eine solide
interne Verlinkung nochmals verstdrkt.

Zusammenfassung der Dimension Online-Marketing

Analog zu den meisten Dimensionen in unserer Analyse spielen weder die Gros-
se des Versicherers noch dessen Kategorie eine Rolle in Bezug auf die Perfor-
mance in der Dimension Online-Marketing. Wenngleich dies eventuell insbe-
sondere im Bereich des bezahlten Marketings aufgrund der benétigten finan-
ziellen Ressourcen zu erwarten wadre, ist dieser Effekt in den Ergebnissen nicht
zu beobachten.

0 Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren
o Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2022

1. Wichtigstes Kriterium: —

2. Gewichtung der Dimension: 5%
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i

1. Minimum-Score der Stichprobe: 0.76
Durchschnitts-Score der Stichprobe: 2.36
Maximum-Score der Stichprobe: 6.36

Einfluss der Grosse statistisch signifikant: X

LA

Einfluss der Kategorie statistisch signifikant: X

Platz 1: CONCORDIA

1. Ausgezeichnete Paid Marketing-Strategie mit sehr gesun-
den Cost-per-Mille (CPM)

2. Starker Fokus aus Seiten-Geschwindigkeit mit weit Uber-
durchschnittlichem Page Speed-Score

3. Vorbildlicher Blog-Auftritt, mit engagierenden Videos und
soliden Interlinkings
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3.3. Kategorie Online-Vertrieb: Dextra Rechtsschutz

Perspektive der Kunden

Im Rahmen des Online-Abschlusses eines Versicherungsprodukts spielen, aus
Sicht eines potenziellen Neukunden, insbesondere drei Aspekte eine bedeuten-
de Rolle. Wenig tiberraschend ist dies primdr die transparente und Gbersichtli-
che Darstellung der Versicherungsprdmie, die oftmals ausschlaggebend fiir die
finale Abschlussentscheidung ist (& 4.28 Punkte von maximal fiinf moglichen
Punkten): mit einem Anteil von knapp 53 % beurteilt jede zweite von uns be-
fragte Person diesen Aspekt als iberaus wichtig. Allerdings gibt es diesbeziiglich
statistisch signifikante Unterschiede zwischen den Altersgruppen (Signifikanzni-
veau: 5% ): so spielt die Gbersichtliche Darstellung der Pramie fur die 30- bis 39-
Jahrigen eine weitaus bedeutendere Rolle als fiir alle anderen Altersgruppen.
Wenngleich das Nettoeinkommen einen Einfluss auf mindestens ein Kriterium
der Dimension Online-Vertrieb hat, zeigen sich in Bezug auf die Transparenz der
Versicherungspramie keine Unterschiede. Anders ausgedriickt, das Einkommen
ist nicht ausschlaggebend dafir, ob die transparente Darstellung der Pramie
wdhrend des Online-Abschlusses als wichtig wahrgenommen wird oder nicht.

Mit einer nahezu identischen durchschnittlichen Beurteilung komplettieren
die transparente und leicht verstdndliche, gleichwohl jedoch auch detaillierte
Beschreibung der zugehérigen Versicherungsbedingungen (& 4.26 Punkte bzw.
@ 4.23 Punkte) die drei wichtigsten Aspekte. Letztere Einschdtzung ist wieder-
um abhdngig vom Alter der befragten Personen: insbesondere im Vergleich zu
den beiden jiingsten Altersgruppen, schatzt die Gruppe der 65+-]dhrigen ei-
ne moglichst umfassende Beschreibung der zentralen Aspekte (p-Werte: 0.002
bzw. 0.008).

Mit Ausnahme des Geschlechts erkldaren alle soziodemografischen Faktoren
potenzielle Gruppenunterschiede von mindestens einem von uns analysierten
Kriterium. Der wichtigste Aspekt ist, wie bereits erwdhnt, die Pramientranspa-
renz. Die Ergebnisse der Dimension Online-Vertrieb gehen mit einem aggregier-
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ten Anteil von 12% in die finale Ermittlung des Digital Insurance Experience-
Score 2022 ein.

Top 15-Versicherer in der Dimension Online-Vertrieb

Die Top 15-Versicherer sind in Tabelle 3 dargestellt. Mit einem hohen Score
von 8.85 Punkten belegt die Dextra Rechtsschutz den ersten Rang in unserem
Benchmarking-Vergleich: Dem Anbieter ist es gelungen, in sieben der neun ana-
lysierten Kriterien die Hochstwertung von zehn Punkten zu erreichen. Hierunter
fallen beispielsweise die tibersichtliche Darstellung der Pramie und farblich her-
vorgehobene Call-to-Actions, die es dem Nutzer ermdglichen, die wesentlichen
Informationen schnell zu erfassen (vgl. Abbildung 12). Ein weiterer Pluspunkt
im Vergleich zur Konkurrenz ist der in den Online-Auftritt eingebundene Pro-

duktwizard. Dieser benétigt lediglich wenige Eingaben — wie beispielsweise die

2022 Versicherer Score
1 Dextra Rechtsschutz 8.85
2 Solida Versicherungen 8.20
3 SWICA 7.05
4 K-Tipp Rechtsschutz 7.00
5 Generali Schweiz 6.94
6 Smile 6.90
7 ELVIA 6.76
8 Coop Rechtsschutz 6.75
9 Simpego 6.41
10 Visana 6.33
1 rhenusana 6.10
12 Sanitas 6.04
13 innova Versicherungen 592
14 Assura 591
15 SLKK VERSICHERUNGEN 5.90

Tabelle 3: Top-15-Versicherer: Online-Vertrieb
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& dextra et v | Angebote Dokumente  Info Hub

Darum Dextra

Rechtsschutz fiir e

Weleiter Schutz und fivend in

Privatpersonen S

Kompetent & Persanlich

Wir haben die passende Rechtsschutzlésung fiir Sie:

Fair versichert
1-Jahves Vertige, bis zumletzten
Tag Kindoar, Keine versteckten

Kosten, kel keine

Mindist- ur

Abbildung 12: Produktangebot Privatpersonen Dextra Rechtsschutz
(Quelle: dextra.ch; Zugriff: 11/2022)

& dextra

") Bedarfsermittlung

richerung nur fi Sie oder fir alle
in hrem Haushalt geltan?

weh O F

Abbildung 13: Bedarfsermittlung Dextra Rechtsschutz
(Quelle: dextra.ch; Zugriff: 11/2022)


https://www.dextra.ch/privatrechtsschutz
https://www.dextra.ch/privatrechtsschutz-flex-2/praemie-berechnen/bedarfsermittlung
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personliche Wohnsituation etc. — und bietet hierauf basierend eine unkompli-
zierte Bedarfsermittlung, ehe im Anschluss entsprechende Produktvorschldge
unterbreitet werden.

Ebenfalls hoch bewertet ist die Solida Versicherungen mit 8.20 Punkten auf
Rang 2. Im direkten Vergleich punktet sie mit einer noch besseren Beschrei-
bung des untersuchten Produkts, muss aufgrund des fehlenden Produktwizards
allerdings auf wichtige Punkte verzichten. Die Top 3 werden durch die SWICA
komplettiert, die insgesamt 7.05 Punkte erzielt und hierbei auch von tbersichtli-
chen Pramien und Call-to-Actions profitiert. Interessanterweise sind sowohl ein
Direkt-Anbieter, ein Neoversicherer und ein Krankenversicherer unter den Top 3
vertreten. Generell zeigen unsere statistischen Analysen, dass die Unterschiede
zwischen den Versicherer-Kategorien in Bezug auf die Gesamtperformance im
Online-Vertrieb fur die folgenden Gruppen signifikant unterschiedlich voneinan-
der sind: (i) traditionelle Versicherer vs. Neoversicherer (p-Wert: 0.012), (ii) tra-
ditionelle Versicherer vs. Direktanbieter (p-Wert: 0.017), (iii) Krankenversicherer
vs. Neoversicherer (p-Wert: 0.032) und (iv) Krankenversicherer vs. Direktanbieter
(p-Wert: 0.037).
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Zusammenfassung der Dimension Online-Vertrieb

N o v &~ w N

2.

vorow N

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

. Einfluss des Geschlechts: X

Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: ¢/
Einfluss der Grésse des Wohnorts: ¢/
Einfluss der Haushaltsgrosse: 4
Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

Einfluss des Nettoeinkommens: ¢

Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2022

1. Wichtigstes Kriterium: Pramientransparenz

Gewichtung der Dimension: 12 %

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

. Minimum-Score der Stichprobe: 1.11

Durchschnitts-Score der Stichprobe: 5.26
Maximum-Score der Stichprobe: 8.85
Einfluss der Grosse: X

Einfluss der Kategorie: 4
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b 4

Platz 1: Dextra Rechtsschutz
1. Transparent dargestelltes Angebot mit verstdndlich und
nachvollziehbar erkldrten Versicherungsbedingungen

2. Leicht  auffindbare  Produktwizards ~und  Online-
Pramienrechner, die Uber ein gutes User Interface verfiigen

3. Farblich hervorgehobene Call-to-Actions
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3.4. Kategorie Omnichannel: Sanitas

Perspektive der Kunden

Nahezu alle der 1’001 befragten Versicherungsentscheider schatzen es beson-
ders, wenn der Versicherer sowohl schnell (& 4.21 Punkte von maximal funf
maoglichen Punkten) als auch korrekt und themenbezogen (& 4.13 Punkte) auf
deren Anfragen reagiert.

Im Einklang mit den Ergebnissen unserer IFZ Conversational Insurance Stu-
die 2022 (Link zur Studie) spielen Chatbots hingegen keine Rolle: mit durch-
schnittlich 2.79 Punkten stossen diese unter potenziellen Neukunden auf ver-
gleichsweise wenig Gegenliebe. Interessanterweise zeigt sich diesbezliglich auch
kein Unterschied zwischen jingeren und dlteren Personen. Vielmehr wird dieser
Kanal auf breiter Basis zurlickhaltend beurteilt bzw. teilweise sogar abgelehnt.
Auf der anderen Seite prasentieren sich signifikant unterschiedliche Einschat-
zungen in Bezug auf Video-Chats mit einem Mitarbeiter des Versicherers: wah-
rend jiingere Personen dies eher schdtzen (& 3.54 Punkte unter den 18- bis 29-
Jahrigen) ist die Bedeutung unter der dltesten Altersgruppe der 65+-Jahrigen
(@ 2.97 Punkte) deutlich geringer (p-Wert: < 0.001). Dennoch ist auch fiir die-
sen Kanal mit einer durchschnittlichen Einschétzung von 2.85 Punkten eine ent-
sprechende Zurlickhaltung unter potenziellen Neukunden zu spiren.

In Bezug auf die Grosse des Wohnorts ist beispielsweise festzustellen, dass
diese ein entscheidender Einflussfaktor dafir ist, ob Kunden eine Vielzahl an ver-
schiedenen Kontaktkandlen schatzen oder nicht. Besonders deutlich wird dieser
Unterschied fur die ldndliche Bevolkerung mit Einwohnerzahlen unter 5’000 Ein-
wohnern und der stadtischen Bevélkerung mit Einwohnerzahlen zwischen 50’000
bis unter 100’000 Einwohnern: wahrend die Ersteren diesem Aspekt eine ge-
ringere Bedeutung beimessen (& 3.43 Punkte), wird dieser unter den Letzteren
(2 3.90 Punkte) deutlich hoher geschatzt. Die tieferen Einschatzungen in Bezug
auf die digitalen Kandle legt die Vermutung nahe, dass die landliche Bevolke-
rung den personlichen Kontakt stérker schatzt und deshalb weniger stark an
digitalen Touchpoints interessiert ist.


https://hub.hslu.ch/insuranceinsights/ifz-conversational-insurance-studie-2022/
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Top 15-Versicherer in der Dimension Omnichannel-Kommunikation

Mit einem Gesamtscore von 6.15 Punkten erzielt die Sanitas ein deutlich bes-
seres Ergebnis als die Konkurrenz. Einer der Erfolgsfaktoren — den sie mit der
zweitplatzierten Visana (5.69 Punkten) teilt — ist die Mdglichkeit der Online-
Terminvereinbarung. Der zugrundeliegende Prozess ist in den Abbildungen 14
bis 17 visualisiert. In einem ersten Schritt muss angegeben werden, ob man
bereits Sanitas-Kunde ist oder nicht. Anschliessend wird die Form der Beratung
(beim Kunden zu Hause, online per Video-Call oder via Telefon) festgelegt. Nach
anschliessender Nennung der Postleitzahl — im Fall der Beratung beim Kunden
zu Hause — kann eine von insgesamt sechs angebotenen Sprachen ausgewdhlt
werden (vgl. Abbildung 15). Der Kunde hat nun die Wahl, einen der vorgeschla-
genen Berater selbst zu wahlen oder diesen durch die Sanitas bestimmen zu
lassen. Im ndchsten Fenster 6ffnet sich der Kalender des praferierten Beraters

2022 Versicherer Score
1 Sanitas 6.15
2 Visana 5.69
3 emmental versicherung 557
4 Solida Versicherungen 527
5 die Mobiliar 5.25
6 Generali Schweiz 493
7 Sumiswalder Krankenkasse 491
8 Sympany 4.80
9 AXA Schweiz 4.69
10 Krankenkasse Luzerner Hinterland 463
1" Pax 4.60
12 Zurich Schweiz 4.51
13 Atupri Gesundheitsversicherung 4.50
14 Coop Rechtsschutz 4.39
15 Appenzeller Versicherungen 437

Tabelle 4: Top-15-Versicherer: Omnichannel
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chen Beratun

Kontakt & Hilfe > Kontakt

Beratungstermin vereinbaren

Wie gut sind Sie im Ernstfall abgesichert? Gemeinsam finden wir Sparpotenzial oder
Deckungsliicken in Ihrer aktuellen Versicherung

Abbildung 14: Online-Terminvereinbarung Sanitas (Quelle: sanitas.com; Zugriff: 11/2022))


https://www.sanitas.com/de/privatkunden/kontakt-hilfe/kontakt/beratungstermin-vereinbaren.html
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Wie diirfen wir Sie beraten?

&) Beimir zu Hause > ] (2 online per Video-Call

€, Rufen Siemichan

 zaaa ) ( weiter )
((zuriek ) (_ weiter )
Bitte nennen Sie uns Ihre Postleitzahl
Region Mitte x -
Postleitzahl einfiigen, um korrekte Filiale zu suchen
( Zurick Weiter )

Alles klar. Und in welcher Sprache soll der Termin stattfinden?

Beratungstermin, deutsch Beratungstermin, englisch
15td. 15td.

‘ i ° ‘ Auswahlen
Beratungstermin,italienisch Beratungstermin, serbisch/kroatisch
15td. 15td.

Auswihlen Auswahlen
Beratungstermin, russisch Beratungstermin, tirkisch
15td. 15td.

Auswahlen Auswahlen

Abbildung 15: Online-Terminvereinbarung Sanitas
(Quelle: sanitas.com; Zugriff: 11/2022))


https://www.sanitas.com/de/privatkunden/kontakt-hilfe/kontakt/beratungstermin-vereinbaren.html
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Sie haben die Wahl: Wer darf Sie beraten? Wenn wir lhnen einen Vc llen, klick ie einfach auf «Keine

Préferenz». lhre Beraterinnen und Berater

(3 Keine Praferenz Yvonne Etter
N Alle Fachbersiche &

Versicherungsberaterin

Onur Ozbey
Versicherungsberater

Thomas Hausler
Versicherungsberater

Predrag Milicevic

Versicherungsberater Versicherungsberater

Olga Widmer
Versicherungsberaterin

Nadir Mahiddine
Versicherungsberater

é
é Christian Tritschler
d

¢ & e

Fam—.
( zuriick )

‘Waunderbar. Sie sehen nun alle verfiigbaren Beratungstermine in der Ubersicht und kénnen den fiir Sie passenden auswahlen:

November > Vormittag Nachmitiag
2022 -
MO DI Mi Do FR SA S0 Nadir Mahiddine Nadir Mahiddine
09:30- 10:30 09:45- 1045
Nadir Mahiddine Nadir Mahiddine
10:00-11:00 10:15-11:15

24

Nadir Mahiddine Nadir Mahiddine
10:30- 11:30 10:45-11:45

Nadir Mahiddine

oo
( zurick )

Abbildung 16: Online-Terminvereinbarung Sanitas
(Quelle: sanitas.com; Zugriff: 11/2022))


https://www.sanitas.com/de/privatkunden/kontakt-hilfe/kontakt/beratungstermin-vereinbaren.html
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Persdnliche Daten
Danke fiir Ihre Angaben, damit wir uns optimal auf das Gespréch vorbereiten kénnen:

Anrede

Vorname *

Nachname *

E-Mail *
max.muster@firma.com
Telefonnummer =
[ +41 - 781234567

Strasse/Nr.*

PLZ* Ort*

6343

Geburtsdatum *

Héflichkeitsform im Gesprach?
Per Du x -

Wie sind Sie auf die Terminbuchungsplattform von Sanitas aufmerksam geworden? *

Ja,ich bin mit den Bedingungen einverstanden

7o
<

Abbildung 17: Online-Terminvereinbarung Sanitas
(Quelle: sanitas.com; Zugriff: 11/2022))


https://www.sanitas.com/de/privatkunden/kontakt-hilfe/kontakt/beratungstermin-vereinbaren.html
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und die freien Zeitslots werden angezeigt. Der finale Schritt verlangt die An-
gabe verschiedener Daten zur Vorbereitung des Gesprdchs (vgl. Abbildung 17).
Besonders hervorzuheben ist hierbei die Mdglichkeit, dass der Kunde die Hof-
lichkeitsform des Gesprdichs selbst festlegen kann: klassisch per Sie oder modern
per Du.

Die drittplatzierte emmental Versicherung (Score: 5.57 Punkte) konnte als
einzige Anbieterin die Hochstpunktzahl fir ihre Schnelligkeit und Qualitdt der
Antwort auf eine durch uns gestellte Anfrage erreichen. Generell fdllt zudem
auf, dass mit Ausnahme der SOS Evasan, der Allianz Suisse, der AXA Schweiz
und der Mobiliar alle Anbieter vergleichsweise schlecht in Bezug auf ihr Feed-
backformular abschnitten. Ferner zeigt sich, dass die Kategorie des Versicherers
keinen Einfluss auf den Dimensionsscore hat. Dieser geht mit einem Gewicht
von insgesamt 10 % in den Digital Insurance Experience-Score 2022 ein.

Zusammenfassung der Dimension Omnichannel-Kommunikation

0 Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren
o 1. Einfluss des Geschlechts: X

Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: ¢’

Einfluss der Grésse des Wohnorts: ¢/

Einfluss der Haushaltsgrosse: 4

Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

N o v s W N

Einfluss des Nettoeinkommens: ¢’
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2022

1. Wichtigstes Kriterium: Schnelligkeit und Qualitat
der Antwort

2. Gewichtung der Dimension: 10 %
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=

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

1. Minimum-Score der Stichprobe: 0.47

2. Durchschnitts-Score der Stichprobe: 3.38

3. Maximum-Score der Stichprobe: 6.15

4. Einfluss der Grosse statistisch signifikant: X

5. Einfluss der Kategorie statistisch signifikant: X

Platz 1: Sanitas

1. Toller Prozess der Online-Terminvereinbarung mit einer Viel-

falt an verschiedenen Auswahimdglichkeiten

2. Breites Angebot an verschiedenen Kontaktkandlen, die eine
breite Masse verschiedener Kunden anspricht

3. Ziigige Rickmeldung auf unsere gestellte Anfrage spiegelt
Wertschdtzung gegeniiber dem Kunden wider und sorgt fir
eine hohe Zufriedenheit
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3.5. Kategorie Social Media & Community: Groupe Mutuel

Perspektive der Kunden

In Bezug auf die Aktivitaten eines Versicherers auf Social Media und im Be-
reich der Community-Bildung geniesst dessen Reaktion auf negative Bewertun-
gen bzw. Kundenfeedback auf verschiedenen Social-Media-Plattformen und im
App Store die hochste Wichtigkeit unter den befragten Personen (& 3.09 Punkte
von maximal finf méglichen Punkten). Im direkten Vergleich zu der Bewertung
der anderen Dimensionen ist jedoch festzustellen, dass diese Einschédtzungen
auf vergleichsweise tiefem Niveau liegen: so betrachten lediglich 17.4 % diesen
Aspekt als dusserst wichtig. Eine noch tiefere Bedeutung geniessen die Prdsenz
und Aktivitaten des Versicherers auf verschiedenen Social-Media-Plattformen
(2 2.38 Punkte) bzw. Business Social-Media-Plattformen (& 2.40 Punkte).

Anhand dieser Ergebnisse dréingt sich unweigerlich die Frage auf, ob Unter-
schiede in Bezug auf verschiedene Kundenfaktoren existieren. Wenig erstaun-
lich liefern die statistischen Analysen zutage, dass insbesondere die beiden dlte-
ren Altersgruppen (vgl. Abbildung 4 in Kapitel 2.6 auf Seite 20) diese digitalen
Aktivitaten als weniger bedeutsam empfinden als die jiingeren Generationen
(p-Werte < 0.001). Vergleichbare Unterschiede prasentieren sich auch fir ver-
schiedene Gruppenvergleiche in Bezug auf deren Online-Verhalten (vgl. Abbil-
dung 5 in Kapitel 2.6 auf Seite 20). Erstaunlicherweise unterscheiden sich je-
doch nicht die beiden Extremen statistisch signifikant voneinander (weniger als
eine Stunde online pro Tag und mehr als acht Stunden online pro Tag), son-
dern vielmehr diejenigen mit mittleren Online-Zeiten pro Tag. Es kénnte somit
die Hypothese angestellt werden, dass sich sowohl die Wenig-Nutzer als auch
die Maximal-Nutzer des Internets auf andere Themen konzentrieren und beide
zu wenig Zeit bzw. Interesse am Social Media-Auftritt ihres Versicherers haben.
Weiterhin gelten auch die folgenden Zusammenhdnge: je grosser der Haushalt,
je grosser die Anzahl an Kindern im Haushalt und je grésser der Wohnort, des-
to wichtiger ist der Social Media-Auftritt des Versicherers fiir einen potenziellen
Neukunden.
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Top 15-Versicherer in der Dimension Social Media & Community

Mit einem durchschnittlichen Score von 5.69 Punkten zeigt sich die Performance
der Top 15-Versicherer in der Dimension Social Media & Community auf einem
vergleichsweise hohen Niveau (vgl. Tabelle 5). Den Spitzenplatz mit einem agg-
regierten Score von 6.29 Punkten erreicht die Groupe Mutuel, die insbesondere
durch ihren Auftritt und die regen Aktivitdten auf den Business-Social-Media-
Plattformen punkten konnte (vgl. Abbildung 18). Auch mittels Facebook (vgl. Ab-
bildung 19) und Instagram (vgl. Abbildung 20) unterstiitzt der Versicherer sein
kirzlich erfolgtes Rebranding dank regelmdssigem Content in Bezug auf ver-
schiedene Bereiche des Alltags der Kunden.

Die beiden zweit- bzw. drittplatzierten Smile (Score: 6.23 Punkte) und KPT
(Score: 6.20 Punkte) zeichnen sich hingegen primdr durch ihr zligiges und in-
dividuelles Feedback auf Kritik (Smile) und ebenfalls die Aktivitaten im Bereich

2022 Versicherer Score
1 Groupe Mutuel 6.29
2 Smile 6.23
3 KPT 6.20
4 SWICA 6.17
5 die Mobiliar 6.11
6 CSs 6.07
7 sodalis gesundheitsgruppe 6.01
8 OKK 6.00
9 Vaudoise 5.64
10 Generali Schweiz 5.59
1 AXA Schweiz 5.39
12 Sanitas 5.06
13 CONCORDIA 4.89
14 Sympany 4.87
15 Helsana 4.82

Tabelle 5: Top-15-Versicherer: Social Media
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Groupe Mutuel

Entdecken