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Vorwort

Kennen Sie den Online-Auftritt Ihres Versicherers? Haben Sie sich bereits einmal
auf dessen Webseite umgesehen und nach spezifischen Informationen gesucht
bzw. einen bestimmten Service genutzt? Waren Sie bereits auf anderen digita-
len Kandlen aktiv oder nutzen Sie die App Lhres Versicherers? Und, die alles ent-
scheidende Frage, waren bzw. sind Sie mit dem Angebot bzw. dem Service zu-
frieden? Oder gehdren Sie eher zur Gruppe derjenigen Personen, denen die digi-
talen Anstrengungen Lhres Versicherers egal sind, da Sie ohnehin die traditionel-
len Kandile zur Erledigung Ihrer Versicherungsangelegenheiten bevorzugen? Fiir
beide Szenarien kann es gute Beweggriinde geben, beispielsweise die Tatsache,
dass Sie vor Abschluss gerne eine professionelle Beratung bzw. Besprechung in
Anspruch nehmen mochten. Ungeachtet dessen wdchst die Gruppe derjenigen
Personen, die die digitalen Kandle nutzen, stetig weiter. Fiir die Versicherer bie-
tet dies wiederum die Chance, ihren digitalen Auftritt und die offerierten Ser-
vices so auszugestalten, dass hierdurch ein Wettbewerbsvorteil gegentiber der
Konkurrenz entsteht.

Im vergangenen Jahr haben wir mit der Publikation der Erstausgabe unserer Di-
gital Insurance Experience-Studie das erste Mal versucht, Antworten auf die obi-
gen Fragen zu geben. Konkret haben wir die Online-Auftritte von 46 Schweizer
Versicherern auf Herz und Nieren gepriift: zusammengefasst in insgesamt zehn
Dimensionen konnten diese in tiber 300 verschiedenen Kriterien Punkte erzielen.
Auf Basis einer reprasentativen Umfrage unter 1’001 Personen, die sich fir die
Versicherungsentscheidungen ihres Haushalts verantwortlich zeichnen, haben
wir zudem analysiert, wie relevant diese zehn Dimensionen aus Kundenperspek-
tive tatsdchlich sind und was sich potenzielle Neukunden von einem Versicherer
winschen.

Ein Jahr spater zeigen wir nun auf, wie sich sowohl die Einschatzungen der Kun-
den als auch die Online-Auftritte der Versicherer veréndert haben. Hierzu haben
wir erneut insgesamt 763 Versicherungsentscheider nach deren Meinung und



Online-Verhalten in Bezug auf Versicherungsaspekte befragt. Gleichzeitig wur-
de die Evaluationsbasis der Versicherer um die elfte Dimension «Cybersicher-
heit» erweitert. Ferner wurden die Kriterien der anderen zehn Dimensionen an-
gepasst, um dem technologischen Fortschritt und dem damit einhergehenden
Anstieg des Branchenstandards addquat Rechnung zu tragen. Basierend auf all
diesen Erkenntnissen haben wir, analog zur letztjahrigen Ausgabe der IFZ Digi-
tal Insurance Experience-Studie, diejenigen Versicherer ermittelt, die gegenwar-
tig eine fihrende Position in Bezug auf die sogenannte «Digital Experience» ein-
nehmen. Angereichert werden diese Ergebnisse durch ausgewdhlte Best Practi-
ces, die im Rahmen unserer Analyse besonders positiv aufgefallen sind.

Wir mochten uns ganz herzlich bei all denjenigen Personen und Unternehmen
bedanken, ohne welche die Umsetzung der Studie nicht mdglich gewesen wa-
re. Neben den Umfrageteilnehmenden, die sich im Schnitt circa 25 Minuten
Zeit genommen haben, um unseren umfangreichen Online-Fragebogen zu be-
antworten, sind dies insbesondere unsere beiden Studienpartner Finnoconsult
und Adnovum, namentlich André Tecklenburg, Martin Schachinger, Chris Ber-
ger, Oksana Nagieva, Matthieu Tissot und Cornelia Ming Krewinkel. Diese ha-
ben nicht nur die notwendigen finanziellen Mittel bereitgestellt und die Promo-
tion der Studie unterstltzt, sondern ihre Praxiserfahrungen in die Analysen und
Interpretationen der Ergebnisse einfliessen lassen. Ebenso bedanken wir uns bei
Ersilia Perpignano fir den wertvollen Support im Rahmen der Programmierung
des Fragebogens und der Auswertungen.

Die IFZ Digital Insurance Experience-Studie wird auch in den kommenden Jah-
ren publiziert und mit weiteren Fragestellungen angereichert werden. Wir sind
fur Anmerkungen, Anregungen und Kommentare jederzeit offen und freuen uns
Uber Ihre Kontaktaufnahme. Wir hoffen, dass die vorliegende Studie einen si-
gnifikanten Beitrag dazu leistet, einen Uberblick tiber das Online-Angebot der
Schweizer Versicherer zu erhalten und wiinschen Ihnen viel Vergnligen bei der
Lektire!

= Y4 8 Yo edotimons

Prof. Dr. Florian Schreiber Sophie Hundertmark

Rotkreuz, im November 2023
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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 fur 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 éffentlich
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 fur Finanzdienst-
leistungen Zug IFZ, die Studienpartner oder die Autoren dar.



5 [IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

Inhaltsverzeichnis

Vorwort
1 Einfiihrung

2 Studiendesign
2.1 Analysierte Versicherer . . . . . .. ... o L.
2.2 Bewertungsgrundlage . .. ... .. ... ... ...
2.3 Aggregation zur Ermittlung der Top-Performer . . . . . . . .. ..
2.4 Datenerhebung & Qualitétssicherung . . . . . ... ... ... ..
2.5 Durchfiihrung der Kundenbefragung . . . . ... ... ......
2.6 Zusammensetzung der Stichprobe . . . ... ... ... ..

3 Top-Performer DIE 2023
3.1 Kategorie Webseite: Aquilana Versicherungen . . . . . . ... ..
3.2 Kategorie Online-Marketing: CONCORDIA . . . . ... ... ...
3.3 Kategorie Online-Vertrieb: Dextra Rechtsschutz . . . . . ... ..
3.4 Kategorie Omnichannel: Helvetia . . . . ... .. ... ......
3.5 Kategorie Social Media & Community: SWICA . . . . . .. .. ..
3.6 Kategorie Kundenbindungsprogramme: Allianz Suisse . . . . . .
3.7 Kategorie Online-Meldung Schadensfall: Helvetia . . . . . .. ..
3.8 Kategorie Mobile Services: Assura . . . ... ...
3.9 Kategorie Online-Services: Generali . . . . ... ... .......
3.10 Kategorie Innovation & soziale Verantwortung: Helvetia . . . . .
3.11 Kategorie Cybersicherheit: KPT . . . . ... ... .. ... ....
3.12 Gesamtsieger 2023: Smile Versicherung . . . .. ... ... ...

4 Fazit und Ausblick

13
13
15
17
20
21
22

29
32
41
45
52
60
67
74
83
91
99
107
115

119



6 INHALTSVERZEICHNIS

A Dimensionen des Online-Auftritts der Schweizer Versicherer
A1 Webseite . . . . . . . ...
A2 Online-Marketing . . . . ... ... .. ...
A3 Online-Vertrieb . . ... ... ... .. ... ... .
A4 Omnichannel-Kommunikation . . . . ... ... ... ......
A5 Social Media & Community . . .. .. ...
A.6 Kundenbindungsprogramme . . . . . ... ... ...
A.7 Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall . . . . ... ... ....
A8 MobileServices . . ... .. ...
A9 Online-Services . .. .. ... ... ...
A.10 Innovation & soziale Verantwortung . . . ... ... ... .. ..
A1 Cybersicherheit . . . . . ... .

B Firmenportraits der Partner

C Uber die Autoren

123
124
128
129
132
136
139
141
143
146
149
151

153

157



7 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

Kapitel 1
Einfihrung

Die Schweizer Versicherer verfiigen Uber eine Vielfalt an digitalen Kandlen. Ei-
nes der hiermit verfolgten Hauptziele ist es, digital-affinen Personen bzw. Kun-
den eine breite Palette an Informationen zur Verfiigung zu stellen. Wenngleich
das tibergeordnete Ziel Giber die Versicherer hinweg vergleichbar ist, sind die ein-
zelnen Herangehensweisen mitunter deutlich unterschiedlich. Wahrend einige
Versicherer den Schwerpunkt auf die eigene Webseite legen, konzentrieren sich
andere wiederum verstdrkt auf die eigene Mobile App. Bei ndherer Betrachtung
sind oftmals auch Unterschiede in der Hauptzielgruppe des Angebots festzustel-
len: So Uberwiegen bei einer Ausrichtung auf die Bestandskunden die Online
Services (bspw. Adressd@nderung, Einreichung von Schadensdaten etc.), wohin-
gegen bei einer Ausrichtung auf potenzielle Neukunden Informationen zu den
angebotenen Produkten und den zugehorigen Prémien im Vordergrund stehen.

Zur Uberzeugung potenzieller Neukunden, die sich beziiglich ihrer Anbieter-
wahl noch unschlissig sind, ist es wichtig, die richtige Mischung der verschiede-
nen Informationen zu finden. Neben den rein produktbezogenen Fakten kdnnen
hierzu insbesondere auch Bewertungen anderer Kunden, detaillierte Einblicke
in die Organisationsstruktur des Versicherungsunternehmens, Erklarungen der
Online-Services, Kundenbindungsprogramme etc., zéhlen. Ebenso kénnen eine
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prominente Platzierung der angebotenen Kontaktkandle inkl. der Méglichkeit,
zeitnah und unkompliziert einen Beratungstermin zu vereinbaren, zur Gewin-
nung neuer Kunden beitragen.

Wie bereits im Rahmen der letztjahrigen Untersuchung festgestellt, weichen
sowohl der Umfang als auch die Transparenz der angebotenen Informationen
zwischen den einzelnen Versicherern mitunter deutlich voneinander ab. Aller-
dings lasst sich dies nicht allein durch die Versicherungssparte — sei es Leben,
Schaden oder Kranken — oder durch die Grésse des Versicherungsunternehmens
erklaren. Daher wird das Institut fir Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) in Koope-
ration mit Finnoconsult und Adnovum auch in diesem Jahr die einzelnen An-
bieter einer detaillierten Betrachtung unterziehen und hierauf basierend einen
umfassenden Uberblick des aktuellen Marktumfeldes erstellen. Dieser Uberblick
erstreckt sich sowohl auf verschiedene Aspekte der digitalen Prdsenz, wie z. B.
Webseiten und Omnichannel-Kommunikation, als auch auf die einzelnen Versi-
cherungsunternehmen. Insgesamt wurden mehr als 300 individuelle Kriterien
und Unterkriterien in den folgenden elf Dimensionen erfasst und ausgewertet:

RN

. Webseite

. Online-Marketing

. Online-Vertrieb

. Omnichannel-kommunikation

. Social Media & Community

. Kundenbindungsprogramme

. Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall
. Mobile Services

. Online-Services

O VW 00 N o U N W N

-

. Innovation & soziale Verantwortung

—_
—_

. Cybersicherheit

Im Gegensatz zum letzten Jahr wurden die betrachteten Aspekte um die elfte
Dimension «Cybersicherheit» erweitert. Diese Dimension umfasst Aspekte wie
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beispielsweise die Authentifizierung oder den Datenschutz. Uber alle Dimensio-
nen hinweg stand die objektive Beantwortung der folgenden Fragen im Zen-
trum der vorliegenden Studie:

— Welche der elf betrachteten Dimensionen werden von den Schweizer Ver-
sicherern gegenwadrtig mit einer hohen Qualitdt bzw. Transparenz abge-
deckt?

— In Bezug auf welche Aspekte besteht noch Optimierungspotenzial?

— Gibt es Unterschiede zwischen den einzelnen Sparten bzw. zwischen gros-
seren und kleineren Versicherern?

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

— Und, zu guter Letzt, welcher Schweizer Versicherer bietet gegenwdrtig die
beste «Digital Insurance Experience»?

Anzumerken ist, dass die konkrete Ausgestaltung der elf Dimensionen auf der
Expertise von Versicherungs- und UX-Experten basiert. Vor dem Hintergrund der
Bedurfnisse von (potenziellen) Kunden ist diese Vorgehensweise kritisch zu hin-
terfragen, da auf dieser Basis nicht abschliessend evaluiert werden kann, inwie-
weit die beiden Blickwinkel Gibereinstimmen: Wahrend die Studienautoren und
Partner seit mehreren Jahren in der Assekuranz tdtig sind und ein vollumfdangli-
ches Verstdndnis der neuralgischen Punkte der Customer Journey haben, kann
die Perspektive bzw. Wahrnehmung der Kunden eine véllig andere sein. Die-
se These wird insbesondere dadurch gestitzt, dass die digitalen Auftritte der
Schweizer Versicherer erheblich variieren. Bezogen auf das zuvor erwdhnte Bei-
spiel —die Unterscheidung, ob das digitale Angebot primdr auf Bestandskunden
oder auf potenzielle Neukunden ausgerichtet ist — gibt es keinen eindeutigen
Branchentrend.

Wie bereits in der Erstausgabe der IFZ Digital Insurance Experience-Studie,
haben wir auch in diesem Jahr, ergéinzend zur Analyse der digitalen Préisenz der
Schweizer Versicherer, eine umfangreiche empirische Umfrage unter Privatkun-
den durchgefiihrt. Konkret haben wir 763 Personen befragt, die fiir die Versiche-
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rungsentscheidungen in ihren Haushalten verantwortlich sind. Ziel war es, her-
auszufinden, wie wichtig sie die von uns analysierten Kriterien einschétzen und
wie diese Dimensionen im direkten Vergleich zueinander stehen. Die Antwor-
ten und Einschatzungen aus dieser Umfrage boten interessante Einblicke in die
Griinde, die aus der Sicht potenzieller Neukunden entweder zur Akzeptanz oder
Ablehnung eines bestimmten Versicherungsanbieters fiihren. Diese Erkenntnis-
se sind von entscheidender Bedeutung fir die Weiterentwicklung der digitalen
Prasenz der Versicherer, insbesondere hinsichtlich der genauen Ausgestaltung
der oben aufgefiihrten elf Dimensionen.

In den folgenden Kapiteln werden wir die Darstellungen und Analysen der
elf Dimensionen mit zahlreichen Praxisbeispielen aus der Schweizer Assekuranz
ergdnzen. Auf diese Weise mdchten wir unseren Lesern Einblicke in bewdhrte
Praktiken und bestehende Erfolgsgeschichten bieten und die Umsetzung in der
Praxis verdeutlichen.
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Q

Was verstehen wir unter der «Digital Insurance Experience»

Der Begriff «Digital Insurance Experience» umfasst samtliche
digital angebotenen Informationen und Services eines Versi-
cherungsunternehmens, die einem potenziellen Neukunden
zugdnglich sind. Konkret liegt unseren Analysen das folgende

Szenario zugrunde:

Ein Kunde mdchte sich tiber einen Versicherungsanbieter seiner
Wahl informieren, um zu entscheiden, ob dieser passend zu seinen
individuellen Bediirfnissen ist. Grundsatzlich spielt es dabei keine
Rolle, ob bereits ein Versicherungsschutz vorliegt (und es sich
somit um einen Anbieterwechsel handelt) oder nicht (und es sich
somit um einen Neuabschluss aus Sicht des Kunden handelt).
Entscheidend ist einzig, dass sich der Kunde auf dem digitalen
Wege informieren und hierfir keinerlei fremde Unterstiitzung
— beispielsweise in Form von Vermittlern, Brokern, Maklern etc. — in

Anspruch nehmen méchte.

Es stellt sich nun die Frage, welche digitalen Erfahrungen («Digital
Insurance Experience») er wahrend dieses Prozesses erlebt? Die von
uns festgelegten elf Dimensionen umfassen insgesamt mehr als
300 Kriterien, die wiederum eine moglichst objektive Analyse die-
ses Szenarios erlauben. Letzteres diirfte in Zukunft zunehmend an
Bedeutung gewinnen, vor allem im Hinblick auf die sich sténdig dn-
dernden Kundenbediirfnisse.
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Kapitel 2

Studiendesign

Unter Berticksichtigung unserer Definition der «Digital Insurance Experience»
(vgl. Kapitel 1), wird deutlich, dass die Online-Présenz eines Versicherers aus ver-
schiedenen Perspektiven analysiert und bewertet werden sollte. Ein solcher An-
satz erlaubt, die hierfir zwingend notwendige Objektivitdt sicherzustellen und
den vielfdltigen Facetten des digitalen Angebots bzw. den dahinterstehenden
Abteilungen gerecht zu werden. Einige Aspekte richten sich daher auf den di-
gitalen Vertrieb, wohingegen andere in die Bereiche Kundenbindungsprogram-
me und soziale Initiativen fallen. Durch unseren gewdhlten Ansatz stellen wir
sicher, dass wir die vielfdltigen Bediirfnisse der Kunden angemessen beriicksich-
tigen und es nicht zu einer unverhdltnismdssig starken Konzentration auf einen
einzigen Aspekt kommt.

2.1. Analysierte Versicherer

Die Stichprobe unserer Analyse umfasst, wie bereits im Vorjahr, insgesamt 46 in
der Schweiz domizilierte Versicherer. In der folgenden Auflistung sind diese al-
phabetisch sortiert; auf die Darstellung der Rechtsform haben wir aus Griinden
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der Ubersichtlichkeit verzichtet. An dieser Stelle ist wichtig anzumerken, dass wir
auf eine Unterscheidung zwischen Krankenversicherern — also denjenigen Ge-
sellschaften, die das Geschaft der Krankenzusatzversicherung in einer separaten
juristischen Einheit betreiben — und Krankenkassen — diejenigen Gesellschaften,
die das Geschdft der Grund- und Krankenzusatzversicherung in einer juristischen
Einheit betreiben — ebenfalls explizit verzichten. Vielmehr werden diese aggre-
giert als Krankenversicherer charakterisiert. Analog zu diesen Uberlegungen be-
trachten wir auch sogenannte Versicherungsgruppen, die sowohl das Geschaft
der Lebens- als auch Schadenversicherung betreiben, als eine Gesellschaft (bei-
spielsweise Allianz Suisse). Ferner sind aufgrund unserer Konzentration auf das
Retailgeschaft sowohl Riickversicherer als auch Riickversicherungscaptives kein
Bestandteil der in dieser Studie diskutierten Analyse:

— Agrisano Versicherungen — emmental versicherung

— Allianz Suisse — Generali Schweiz

— Appenzeller Versicherungen — Groupe Mutuel

— Aquilana Versicherungen — GVB Privatversicherungen

— Assura - Helsana

— Atupri — Helvetia
Gesundheitsversicherung _ innova Versicherungen

— AXA Schweiz — KPT

— Baloise — Krankenkasse Luzerner

— CONCORDIA Hinterland

— Coop Rechtsschutz — Krankenkasse Steffisburg

- CSS — Krankenkasse Wédenswil

— Dextra Rechtsschutz — K-Tipp Rechtsschutz

— die Mobiliar - OKK

- EGK — Pax

— ELVIA — rhenusana
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- Sanitas — Sumiswalder Krankenkasse
— Simpego - SWICA

— SLKK VERSICHERUNGEN — Swiss Life

— Smile — Sympany

— sodalis gesundheitsgruppe — Vaudoise

— Solida Versicherungen — Visana

— SolidaVita — vita surselva

— SOS Evasan — 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 Affinitat fir 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 vollumféngliches Bild Gber 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 Bediirfnissen 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 Mdglichkeit, Bewertungen anderer
Kunden zu lesen etc. Abbildung 1 bietet einen Uberblick der analysierten elf Di-
mensionen der Digital Insurance Experience. Jede dieser Dimensionen teilt sich
wiederum entsprechend in einzelne Kriterien bzw. Subkriterien auf (vgl. Abbil-
dung 2). Eine detaillierte Beschreibung der betrachteten Kriterien findet sich in
Anhang A auf Seite 123.
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Cyber-
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Webseite
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Abbildung 1: Die elf Dimensionen der Digital Customer Experience

Um die Bewertung objektiv durchzufiihren, wurden die einzelnen Kriterien
bzw. Subkriterien anhand einer fiir alle Versicherer einheitlichen Vorlage gepriift.
Je nach den betriebenen Sparten des Versicherers — beispielsweise Leben, Scha-
den oder Kranken — wurden bestimmte Kriterien zur Auswertung hinzugezogen
oder ausgeklammert: so ist beispielsweise der Prozess des Online-Vertriebs einer
privaten Zahnzusatzversicherung nur dann in die Bewertung eingeflossen, wenn
der jeweilige Krankenversicherer ein solches Produkt tiberhaupt 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 zugehdoriges
Kriterium «Funktionsumfang» haben wir fiir die Sparte Leben beispielsweise un-
ter anderem gepriift, ob der aktuelle Riickkaufswert der Police online angezeigt
werden kann. Fiir die die Sparte Kranken galt es hingegen zu evaluieren, ob Ver-
sicherte online Zugang zu Leistungserbringern erhalten. Jedem einzelnen Krite-
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rium bzw. Subkriterium war in der Vorlage ein separates Feld zugewiesen, mit
einer klar definierten Vorgabe in Bezug auf die zu verteilenden Punkte. Die Letz-
teren wiederum sind ausschliesslich abhdngig vom jeweiligen Erfillungsgrad.

Zur besseren Abbildung der Realitdt wurde die Bewertungsvorlage im Ver-
gleich zum letzten Jahr grundlegend tberarbeitet. Konkret haben wir den Gross-
teil der «Ja/Nein»-Bewertungen durch Skalen ersetzt, die von «1: sehr schlecht»
bis «5: sehr gut» reichen. Ein solcher Ansatz gibt den Bewertern einen grésseren
Handlungsspielraum und erlaubt schlussendlich, die feinen Nuancen der einzel-
nen Aspekte detailgetreuer herauszuarbeiten.

2.3. Aggregation zur Ermittlung der Top-Performer

Neben dem korrekten und vollstandigen Ausfillen der Bewertungsvorlage stellt
die Aggregation der ermittelten Punkte einen weiteren, besonders wichtigen
Schritt unserer Analyse dar. Im Rahmen dieser Aggregation gilt es zundchst
herauszufinden bzw. kritisch abzuwdgen, wie bedeutsam ein einzelnes Kriteri-
um im direkten Vergleich 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 Dimension «1» setzt sich aus insgesamt n
Kriterien zusammen (dargestellt in hellblau), welche jeweils wiederum in n Sub-
kriterien unterteilt sind (dargestellt in pink). Die Vorgehensweise wird nun an-
hand der Dimension «Webseite» illustriert, die sich aus insgesamt 14 Kriterien
zusammensetzt. Konkret konzentrieren wir uns nun auf das Kriterium «Funktion
auf allen Gerdten» und dessen zugehorige vier Subkriterien:

— Dimension: Webseite
— Kriterium: Funktion auf allen Gerdten

— Subkriterien: optimierte Version fir Tablet (Gewicht: 20 %), optimierte
Version fiir Mobile (40 % ), Responsive Design (30 % ), Graceful Degrada-
tion (10%)
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Abbildung 2: Struktur des Digital Customer Experience-Scores
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Zur Ermittlung der erreichten Punkte wird nun wie folgt vorgegangen:

1. In einem ersten Schritt wurde jedes der vier obigen Subkriterien anhand
des digitalen Auftritts des Versicherers gepriift und mittels der Skala von
«1: sehr schlecht» bis «5: sehr gut» bewertet.

2. In einem zweiten Schritt wurden die vergebenen Punkte mittels der obi-
gen Gewichtungen gewichtet und zu einer Gesamtpunktzahl (Score) des
Kriteriums «Funktion auf allen Gerdten» zusammengefihrt. Dieser Score

betragt fur jedes Kriterium mindestens null und héchstens zehn Punkte.

3. Zur Ermittlung der Wichtigkeit der einzelnen Kriterien innerhalb einer Di-
mension wurde diesen Kriterien ebenfalls ein prozentuales Gewicht zuge-
wiesen, welches wiederum anhand der von uns durchgefiihrten Umfrage
unter den 763 Versicherungsentscheidern abgeleitet wurde (weitere In-
formationen finden sich in Kapitel 2.5 auf Seite 21). Der Gesamtscore der
Dimension «Webseite» ergibt sich anschliessend als gewichtete Summe
der Scores der 14 Kriterien. Auch dieser Score liegt fiir jede Dimension
zwischen mindestens null und hochsten zehn Punkten.

4. In einem letzten Schritt wurden auch den einzelnen Dimensionen pro-
zentuale Gewichte zugewiesen (ebenfalls basierend auf den im Rahmen
der empirischen Umfrage ermittelten Préferenzen der Versicherungsent-
scheider). In Kombination mit den jeweiligen Scores wurde schlussend-
lich der finale Digital Insurance Experience-Score (DIE-Score) des Versi-
cherers ermittelt.

Wichtig anzumerken ist, dass der erzielte Score der Dimension «Online-Marketing»
nicht zur Ermittlung des Digital Insurance Experience-Scores 2023 herangezo-
gen wird. Der zuvor aufgefiihrte vierte Schritt entfdllt somit fir diese Dimen-
sion. Hintergrund dieses Ausschlusses ist, dass das Abschneiden des Versiche-
rers in der Dimension «Online-Marketing» fiir Kunden wenig bis Giberhaupt nicht
relevant ist. Dies wird auch anhand der gesonderten Darstellung (gestrichelte
Umrandung mit transparenter Fillung) in Abbildung 1 verdeutlicht. Ungeach-
tet dessen gehort das Online-Marketing aus Sicht des Versicherers dennoch zu
einem wichtigen Stellhebel des digitalen Auftritts, sodass die Dimension auf ei-

genstdndiger Basis in unserer Analyse verbleibt.
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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 zu beachten, dass die Bewertungen sowohl zeitlich
als auch raumlich véllig unabhéngig 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 Plausibilitatschecks 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. Die-
se wurden anschliessend an die drei Bewerter zuriickgespiegelt und die betroffe-
nen Subkriterien, in gemeinsamer Abstimmung und unter Moderation der Studi-
enautoren sowie der Praxispartner, nochmals neu evaluiert. Diejenigen Subkrite-
rien, fir welche die drei Personen zu einer einheitlichen Bewertung gelangt sind,
wurden stichprobenartig fortlaufend auf deren Plausibilitéit und Korrektheit ge-
pruft. Die Vorgehensweise der Bewertung ldsst 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

oD w N

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

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

Um die erzielten Scores der einzelnen Kriterien und Dimensionen unabhdngig
von den Bewertungen der studentischen Mitarbeiter, Studienautoren und Pra-
xispartner zu aggregieren, haben wir eine empirische Umfrage unter 763 Ver-
sicherungsentscheidern durchgefiihrt. Die Stichprobe umfasste ausschliesslich
Personen, die in der deutschsprachigen Schweiz beheimatet sind und diese Re-
gion hinsichtlich Alter und Geschlechterverteilung reprdsentativ abbilden. Der
Kontakt zu den Befragten wurde (iber das Verbraucherpanel eines renommier-
ten Marktforschungsunternehmens hergestellt, um die Riicklaufquote zu maxi-
mieren und die Anzahl fehlender Daten zu minimieren. Als Anreiz zur Teilnahme
an der Umfrage erhielten die Befragten Bonuspunkte, die fiir Konsumzwecke ge-
nutzt werden konnen.

Vor Beginn der eigentlichen Feldphase, die vom 05. Oktober 2023 bis zum
17. Oktober 2023 lief, wurde die Online-Umfrage einem knapp einwdchigen Pre-
test unterzogen. Hinsichtlich der Interpretation der Ergebnisse ist jedoch wich-
tig zu beachten, dass der Zugang zur Befragung ausschliesslich online méglich
war. Aus diesem Grund besteht die Stichprobe grosstenteils aus Personen, die
typischerweise digital affiner sind als die breite Bevolkerung der Schweiz. Samt-
liche Ergebnisse sind daher vor diesem Hintergrund zu interpretieren.

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
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
kénnen. So sind beispielsweise die in Zahlen ausgedriickten Unterschiede zwi-
schen den einzelnen Antwortmaglichkeiten 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. Samtliche Ant-
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wortmaoglichkeiten werden daher in eine metrische Skala Gberfihrt, die in die
folgenden fiinf 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 mdnnlichen (Anteil: 49.7 % ) und weiblichen (Anteil: 50.1 % ) Umfrage-

=mannlich = weiblich = divers

Abbildung 3: Stichprobe — Split nach Geschlecht (n=763)
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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=763)

teilnehmenden haben. Ein lediglich geringer Anteil von 0.3 % hat das eigene
Geschlecht mit «divers» angegeben.

Der Split nach den analysierten Altersgruppen ist in Abbildung 4 dargestellt.
Insgesamt wurden die Probanden in sechs Altersgruppen aufgeteilt. Die jiings-
te Gruppe umfasst alle Teilnehmenden zwischen 18 und 29 Jahren und ist mit
einem Anteil von 17.6 % in der gesamten Stichprobe vertreten (n=763). Ein gros-
serer Anteil ergibt sich fiir die Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen (21.2 % ), wohin-
gegen die Gruppe der 40- bis 49-]Jdhrigen etwas weniger als jeden fiinften Um-
frageteilnehmer stellt (18.9 % ). Die drittdlteste Gruppe der 50- bis 59-Jdhrigen
umfasst nahezu dhnlich viele befragte Personen (Anteil: 19.7 % ). Die dltesten
Umfrageteilnehmenden wurden den Gruppen der 60- bis 65-]Jdhrigen (10.1 %)
und den Uber 65-Jdhrigen (12.6 %) zugewiesen. Betreffend die Reprdsentativi-
tat 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 Gruppengrdssen, mit Anteilen von jeweils circa +/-20 % (sofern die
beiden dltesten Gruppen als eine Gruppe betrachtet werden) an der gesamten
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.
0y 38%

3

28.7%

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=763)

Stichprobe, daher nicht im Widerspruch zur Reprasentativitat. Vielmehr ergibt
es in verschiedenen Analysen (6konomischen) Sinn, beispielsweise jiingere und
dltere Personen als eine gemeinsame Ziel- bzw. Kundengruppe zu betrachten.

Zwei weitere bedeutsame Indikatoren in Bezug auf das Beddrfnis nach ei-
nem rein digitalen Abschluss von Versicherungsschutz ist das generelle Online-
verhalten und das Online-Shopping-Verhalten der Umfrageteilnehmenden. Hin-
sichtlich des generellen Onlineverhaltens haben wir abgefragt, wie viele Stun-
den die befragten Personen in ihrer Freizeit pro Tag online verbringen. Wie aus
Abbildung 5 zu entnehmen ist, sind knapp mehr als die Halfte der Personen
(52.7 %) zwischen zwei und drei Stunden pro Tag privat online (dargestellt in
hellgriin und pink). Weitere 15.1 % investieren taglich vier Stunden ihrer Freizeit
in digitale Aktivitdten, wohingegen knapp jeder Fiinfte (20.2 % ) angegeben hat,
mitunter sogar weitaus Ianger online unterwegs zu sein. Lediglich 12.1 % sind
mit maximal einer Stunde wdahrend ihrer tdglichen Freizeit vergleichsweise sel-
ten in der digitalen Welt anzutreffen.

Abbildung 6 liefert dariiber hinaus einen Einblick in das Online-Shopping-
Verhalten unserer Umfrageteilnehmenden. Unabhdngig davon, welche Produk-
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17.4%

= Taglich = Mehrmals die Woche
= Mehrmals im Monat = 1x im Monat
Mindestens 1x innerhalb von 3 Monaten = Mindestens 1x innerhalb von 6 Monaten

= Gar nicht

Abbildung 6: Stichprobe — Split nach Online-Shopping (n=763)

= Stadtisch = Landlich

Abbildung 7: Stichprobe — Split nach Wohnumgebung (n=763)
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te bzw. Dienstleistungen erworben werden, kann die Haufigkeit, wie haufig on-
line geshoppt wird, ebenfalls als Indikator einer etwaigen digitalen Versiche-
rungsaffinitdt dienen. Ein knappes Drittel (31.6 %) hat angegeben, mehrmals
im Monat Einkdufe online zu tétigen. Generell verdeutlichen die jeweiligen An-
teile, dass, bis auf ein paar wenige Ausnahmen (Anteil: 2.2 % ), alle befragten Per-
sonen vergleichsweise regelmdssig das Internet nutzen, um Waren bzw. Dienst-
leistungen zu ordern.

Wahrend wir uns im letzten Jahr auf die Einwohnerzahl des Wohnorts unse-
rer Umfrageteilnehmenden konzentriert haben, wurden diese im Rahmen der
vorliegenden Studie gebeten, ihren Wohnort als «stadtisch» oder «landlich» ein-
zuordnen. Der in Abbildung 7 dargestellte Split verdeutlicht, dass eine leichte
Tendenz hin zu landlichen Gebieten (58.6 %) besteht. Die verbleibenden Perso-
nen (41.4%) haben hingegen angegeben, in einer stadtischen Umgebung zu
Hause zu sein.

In Bezug auf die private Wohnsituation ist darliber hinaus ebenfalls interes-
sant in Erfahrung zu bringen, wie viele Personen dauerhaft im Haushalt wohn-
haft sind. Die Ergebnisse belegen, dass knapp 29.1 % in einem Single-Haushalt

3.7%

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

Abbildung 8: Stichprobe — Split nach Personen im Haushalt (n=763)
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05%
8% 00%
08% [, 00%

O

= KeineKinder =1Kind =2Kinder = 3 Kinder 4Kinder = 5 und mehr Kinder

Abbildung 9: Stichprobe — Split nach Kinder im Haushalt (n=763)

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

= 2360 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 10: Stichprobe — Split nach Nettoeinkommen Haushalt (n=1’001)
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leben und mehr als jeder Dritte (37.4 % ) aus einem 2-Personen-Haushalt stammt
(vgl. Abbildung 8). Deutlich tiefere Anteile von 15.5% bzw. 14.4 % leben zu dritt
bzw. zu viert. Nur jede knapp flinfundzwanzigste Person (3.7 %) teilt den eige-
nen Haushalt mit vier oder mehr Personen.

Hieran ankniipfend drdingt sich dann unweigerlich die Frage auf, wie viele
Kinder in den Mehrpersonenhaushalten leben. Angesichts der soeben diskutier-
ten Haushaltsgrossen ist wenig Uberraschend, dass bei knapp 71.7 % unserer
befragten Personen keine Kinder im Haushalt wohnen (vgl. Abbildungen 9 und
8). Knapp jeder vierte Umfrageteilnehmer wohnt hingegen mit einem bzw. zwei
Kindern zusammen (dargestellt in hellgriin und pink). Eine deutliche Minderheit
von 1.3 % kann auf drei oder mehr Kinder im eigenen Haushalt verweisen.

Abschliessend ist in Abbildung 10 der Split der Umfrageteilnehmenden nach
deren Nettohaushaltseinkommen dargestellt. Es wird erkennbar, dass die tiber-
wiegende Mehrheit der befragten Personen monatlich zwischen CHF 2’360 und
CHF 8’480 netto in ihrem Haushalt zur Verfiigung haben (59.3 % ; dargestellt
in pink und orange). Jede achte Person lebt hingegen in einem Haushalt, in wel-
chem monatlich weniger als CHF 2’360 netto zur Verfiigung stehen. Am oberen
Ende des Spektrums verfiigen 28.2 % der Umfrageteilnehmenden liber ein mo-
natliches Nettoeinkommen im eigenen Haushalt tiber CHF 8’480 (dargestellt
in hellgrau, dunkelgrau und dunkelblau): mit mindestens CHF 19’980 zdhlen
2.1% sogar zu den absoluten Spitzenverdienern in der Schweiz (bezogen auf
das Nettoeinkommen des Haushalts).
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Kapitel 3

Top-Performer der Digital Insurance

Experience 2023

Auch in diesem Jahr haben wir die Online-Auftritte von insgesamt 46 Schweizer
Versicherern untersucht, unabhéngig von deren Sparte und deren betriebenen
Zweigen. Insbesondere die Sparte und die betriebenen Zweige schlagen sich oft-
mals in unterschiedlichen Organisations- und Vertriebsstruktur nieder. Ebenso
sind die Mehrsparten-Versicherer typischerweise durch hohere Geschdftsvolumi-
na gekennzeichnet. Um all diesen Aspekten im Rahmen unserer folgenden Eva-
luation adaquat Rechnung zu tragen, testen wir, inwieweit sich ein statistisch
signifikanter Einfluss der Bilanzsumme nachweisen ldsst. Ebenso untersuchen
wir den Einfluss der Sparte, um eine bessere Peer-Vergleichbarkeit zwischen den
einzelnen Gesellschaften zu ermdglichen:

1. Lebensversicherer

2. Schadenversicherer

3. Universalversicherer (Schaden und Leben)
4

. Krankenversicherer



30 Kapitel 3: Top-Performer DIE 2023

Die ersten beiden Kategorien umfassen sdmtliche Anbieter der Sparten Le-
ben und Nichtleben. Unter die dritte Kategorie fallen hingegen die Versiche-
rungsgruppen, die als Gruppe sowohl die Leben- als auch Nichtleben-Sparte be-
treiben (beispielsweise Allianz Suisse oder AXA Schweiz). Die vierte Kategorie
umfasst schliesslich samtliche Anbieter der Sparte Kranken.

Aufbau der Darstellung

In diesem Kapitel werden wir fiir jede analysierte Dimension zundchst die Per-
spektive der Kunden beleuchten und anschliessend aufzeigen, welches Kriteri-
um diese als besonders wichtig erachten. Hierauf basierend ergibt sich fir jede
Dimension eine prozentuale Gewichtung, mit welcher diese in den finalen Di-
gital Insurance Experience-Score 2023 eingeht. Im zweiten Teil diskutieren wir
die erzielten Punkte der Top 15-Versicherer und listen die Erfolgsfaktoren des
Gewinners auf. Zur Beantwortung der Frage, ob soziodemografische Faktoren
fir die Einschatzungen der Kunden bzw. anbieterspezifische Faktoren (Bilanz-
summe und Kategorie) fir die erzielten Scores von statistischer Relevanz sind,
rechnen wir lineare Regressionen (Bilanzsumme) und Kruskal-Wallis-Tests mit
anschliessenden Dunn-Bonferroni-Tests sowie Mann-Whitney U-Tests (soziode-
mografische Faktoren und Sparten; Konfidenzniveau: 95 % ). Statistisch signifi-
kante Faktoren werden durch einen griinen Haken und statistisch insignifikante
Faktoren durch ein rotes Kreuz dargestellt. Eine exemplarische Illustration findet
sich auf der ndchsten Seite.
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Perspektive der Kunden
Soziodemografische Faktoren statistisch signifikant? Ja: v'Nein: X

Anbieterrelevante Faktoren
E Statistische Signifikanz? Ja: v/ Nein: X

Erfolgsfaktoren des Gewinners
! Auflistung der ausschlaggebenden Kriterien
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3.1. Kategorie Webseite: Aquilana Versicherungen

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Wie bereits im Vorjahr ist fir die 763 befragten Versicherungsentscheider die
Benutzerfreundlichkeit der Webseite eines Versicherers von héchster Bedeutung
(@ 4.42 Punkte von maximal finf méglichen Punkten; @502,: 4.31). Eine nutzer-
freundliche Webseite gewdhrleistet, dass gesuchte Informationen schnell ge-
funden werden kénnen. Abbildung 11 zeigt weiterhin, dass Kunden eine klare
Struktur und ubersichtliche Menifiihrung als zweitwichtigstes Kriterium einer
Versicherungswebseite empfinden. Nicht zu unterschétzen ist ferner die Einbet-
tung einer guten Suchfunktion (& 4.17 Punkte), die wiederum zu relevanten Er-
gebnissen fuhrt. Insbesondere Kunden, denen die Struktur der Webseite (noch)
neu ist bzw. die ihr konkretes Anliegen nicht direkt kennen, kénnen mittels ei-
ner Suchfunktion schneller und bequemer zum gewtinschten Ziel gelangen. Mit
einer durchschnittlichen Bewertung von 3.96 Punkten ist darlber hinaus auch
die Kompatibilitat verschiedener Endgerdte ein relevantes Qualitatskriterium.
Nahezu keine Rolle spielt hingegen die Mdglichkeit, einzelne Elemente (bspw.
Formulare) via Sprachbefehle steuern zu kénnen (& 2.50 Punkte).

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Hinsichtlich der soziodemografischen Faktoren prdsentieren sich statistisch si-
gnifikante Einflisse fir das Geschlecht, das Online-Verhalten und das Online-
Shopping. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Frauen die Webseite eines Ver-
sicherers bei der Abwagung aller zehn Dimensionen (die Dimension «Online-
Marketing» spielt fir Kunden keine Rolle und wurde nicht explizit abgefragt;
vgl. Kapitel 2.3) grundsdtzlich wichtiger ist als Mdnnern. Ebenso nimmt die Rele-
vanz der Webseite mit der Haufigkeit des Online-Shoppings ab, das heisst, dass
insbesondere diejenigen Personen, die ihre Einkdufe seltener im Internet tati-
gen, einen hoheren Wert auf die Ausgestaltung der Webseite legen. Dies konnte
dadurch erklart werden, dass die erfahrenen Internetnutzer sich grundsatzlich
einfacher und schneller auf einer Webseite zurechtfinden, unabhdngig davon,
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ob es sich um einen «allgemeinen» Online-Shop oder die Webseite eines Ver-
sicherers handelt. Auch fiir das Online-Verhalten ist das gleiche Phdnomen zu
beobachten: all diejenigen Personen, die langer in ihrer téglichen Freizeit on-
line sind, schdtzen die Webseite weniger bedeutsam ein, als diejenigen, die nur
einen geringen Teil ihrer privaten Zeit in der digitalen Welt verbringen.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Tabelle 1 zeigt die Auflistung der Top 15-Versicherer der Dimension Webseite.
Die Rangfolge wird neu von der Aquilana Versicherungen angefiihrt, die Gber
die flnf betrachteten Kriterien hinweg insgesamt 8.36 Punkte erzielt (von ma-
ximal zehn moglichen Punkten). Auf den Rdngen 2 und 3 folgen Visana mit
8.22 Punkten und CSS mit 7.97 Punkten. Wahrend die Letztere einen Rang ge-

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/-
1 Aquilana Versicherungen 8.36 1 +10 6.77 +1.59
2 Visana 8.22 21 +19 6.32 +1.90
3 Css 7.97 2 -1 7.53  +0.44
4 Zurich Schweiz 7.95 12 +8 6.77 +1.18
5 Allianz Suisse 793 3 -2 7.46 +0.47
6 Vaudoise 7.89 19 +13 6.40 +1.49
7 Sympany 7.81 10 +3 6.78 +1.03
8 SWICA 7.69 4 -4 7.40 +0.28
9 OKK 7.58 5 -4 696  +063
10 CONCORDIA 7.49 34 +24 599  +1.50
1 Helvetia 7.42 9 -2 6.79  +064
12 Baloise 7.33 22 +10 6.27 +1.06
13 Coop Rechtsschutz 7.27 31 +18 6.03 +1.24
14 GVB Privatversicherungen 7.25 37 +23 5.87 +1.38
15 die Mobiliar 7.24 33 +18 5.99 +1.25

Tabelle 1: Top-15-Versicherer: Webseite
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geniiber dem Vorjahr eingebusst hat, konnten sich sowohl die Aquilana Versi-
cherungen (+10) als auch die Visana (+19) deutlich verbessern.

Die Webprdasenz der Aquilana Versicherungen zeichnet sich insbesondere
durch ein kohdrentes und persuasives Benutzerinterface aus, das Design, Na-
vigation und emotionale Ansprache exzellent vereint. Abbildung 12 illustriert
einen Bereich der Startseite des Online-Auftritts, der die klare und intuitive Ge-
staltung der Webseite unterstreicht. Die Menustruktur ist am oberen Rand der
Webseite positioniert, wihrend die essenziellen Kontaktinformationen am rech-
ten Rand gut erkennbar und leicht zuganglich sind. Die visuellen Darstellungen
vermitteln dank der eingebundenen Personen vorwiegend positive Emotionen,
was das Nutzererlebnis erheblich bereichert.

Die auf dem zweiten Platz rangierende Visana besticht hingegen vor al-
lem durch eine ausgezeichnete Nutzererfahrung, die sich wiederum in der ein-
fachen Navigationsfiihrung und dem Layout manifestiert (siehe Abbildung 13).
Dariiber hinaus hebt sich deren Webprasenz durch ihre adaptive Funktionali-
tat auf diversen Endgerdten von den Online-Auftritten einiger Konkurrenten
ab. Die CSS hat als einziges Versicherungsunternehmen die Hochstpunktzahl
im Teilbereich «Benutzerinterface Design — Interaktion» erreicht (siehe Abbil-
dung 14). Ungeachtet hiervon besteht ein bislang unausgeschépftes Verbesse-
rungspotenzial in den Bereichen Navigation und Layout, sodass schlussendlich
der dritte Rang resultiert.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Vergleicht man die erzielten Scores der Dimension Webseite mit den zugehori-
gen Sparten der Versicherer, zeigt sich ein statistisch signifikanter Einfluss. Kon-
kret erzielen die Universalversicherer die hochsten Scores, wohingegen die rei-
nen Schadenversicherer am unteren Ende der Skala zu finden sind (jeweils bezo-
gen auf den Median). Der Median-Score der Krankenversicherer liegt zwar tiber
den Scores der reinen Lebens- und Schadenversicherer, geht aber mit der gross-
ten Streuung einher. Dies bedeutet, dass es sowohl Krankenversicherer gibt, die
hinsichtlich ihrer Webseite sehr gut als auch weniger gut abschneiden. Die Gros-
se (gemessen anhand der Bilanzsumme) liefert hingegen keinen statistisch re-
levanten Erklarungsgehalt.
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Aquilana Versicherungen
Gesundheit fiir Generationen

AQTUELL #

AQTUELL
Ausgabe 3-2023

Mai 2023

m Aqtuellfinden Sia dissma Informa-

tonen Clbor e Kestenprognasen 2023 Varwoltungsratsprasidunt Dioter Booseh

Abbildung 12: Startseite der Aquilana
(Quelle: aquilana.ch; Zugriff: November 2023)


https://www.aquilana.ch/
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Privatkunden

CSS

Leistungserbringer  Die CSS

Richtig versichert Schnell erledigt Gesundbheit stirken

Gunstiger einkaufen & bis CHF 600 verdienen.

Pramie berechnen

Geschlecht v Geburtsdatum rt

PRAMIE BERECHNEN

Kontakt

Q_ suche

de fr it en

& mycss

Abbildung 14: Startseite der CSS
(Quelle: css.ch; Zugriff: November 2023)


https://www.css.ch
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Zusammenfassung der Dimension Webseite

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

D

. Einfluss des Geschlechts: ¢/
Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: ¢/
Einfluss des Online-Shoppings: v
Einfluss des Online-Abschlusses: X
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: X

Einfluss der Anzahl Kinder: X

v N o v & w N

Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 8.36 %

2. Wichtigstes Kriterium: Benutzerfreundlichkeit

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren
. Minimum-Score aller Versicherer: 5.35
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 6.95
Maximum-Score aller Versicherer: 8.36

Einfluss der Grosse: X

o B2 wnN

Einfluss der Sparte: 4
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Platz 1: Aquilana Versicherungen

1. Die Webseite besticht durch ein gutes User Interface Design,
das insbesondere durch die Verwendung eines Responsive
Designs sowie einer klaren Navigationsstruktur Giberzeugt

2. Hervorzuheben ist ebenfalls, dass die Webseite nicht rein
nach Produkten, sondern auch nach Lebenssituationen der
Kunden gegliedert ist

3. Sowohl die Desktop- als auch Mobile-Versionen der Websei-
te verfligen Uiber einen hohen Page Speed, der deutlich tber
dem durchschnittlichen Page Speed der Schweizer Asseku-
ranz liegt
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3.2. Kategorie Online-Marketing: CONCORDIA

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Tabelle 2 enthalt die Top 15-Anbieter der Dimension Online-Marketing des Jah-
res 2023. Wie anhand der 2022er-Ergebnisse im rechten Teil der Tabelle zu er-
kennen ist, ist es einzig der CONCORDIA gelungen, den Vorjahresplatz zu bestd-
tigen. Mit einem erzielen Score von 7.19 Punkten fiihrt sie die Rangliste erneut
an, gefolgt von der Pax (Score: 5.46; +6) und der EGK (Score: 3.92; +10). Un-
ter den gelisteten Top 15 ist lediglich fir die auf dem zehnten Rang gefiihrte
GVB Privatversicherungen eine Rickstufung (-6) zu erkennen, wohingegen alle

weiteren Gesellschaften mitunter signifikante Verbesserungen erzielen konnten.

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/-
1 CONCORDIA 7.19 1 - 636 +0.83
2 Pax 5.46 8 +6 419 +1.27
3 EGK 3.92 13 +10 319 +0.73
4 Assura 3.60 1 +7 3.51 +0.10
5 KPT 3.01 14 +9 306 -0.05
6 Atupri Gesundheitsversicherung 2.86 9 +3 3.84 -0.98
7 [& 2.84 10 +3 377 -093
8 Helsana 2.82 12 +4 3.41 -0.58
9 Groupe Mutuel 275 32 +23 137 +1.38
10 GVB Privatversicherungen 271 4 -6 5.29 -2.58
" SWICA 270 40 +29 113 +158
12 Simpego 263 16 +4 237 +0.26
13 Visana 2.48 39 +26 116 +132
14 OKK 2.45 30 +16 1.41 +1.04
15 Krankenkasse Steffisburg 2.44 22 +7 1.61 +0.383

Tabelle 2: Top-15-Versicherer: Online-Marketing
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Hierzu zdhlen insbesondere die SWICA (Rang 11; +29), die Visana (Rang 13;
+26) und die Groupe Mutuel (Rang 9; +23).

Die das Ranking erneut anfiihrende CONCORDIA schneidet in Bezug auf
die Suchmaschinenoptimierung (engl. search engine optimization, SEO) ledig-
lich durchschnittlich ab. Im Bereich des bezahlten Marketings liegt der Versiche-
rer dank einer gesunden Kostenstruktur allerdings deutlich vor der Konkurrenz
und ist dieser weit enteilt. Diese Kosten werden typischerweise als Cost-per-Mille
(CPM) gemessen und geben an, wie viel der Anbieter fiir 1’000 Ad-Impressionen
bezahlen muss. Es gilt, je tiefer der CPM, desto wirtschaftlicher das zugrunde-
liegende Werbemittel. Wie bereits im Vorjahr kann die CONCORDIA auch mit
ihrem umfangreichen Blog-Auftritt punkten: die veroffentlichten Artikel enthal-
ten typischerweise engagierende Videos und verlinken weiteren Content auf der
eigenen Webseite bzw. dem eigenen Blog (sog. Interlinking). Ebenso legt die
CONCORDIA einen starken Fokus auf die Geschwindigkeit der Seitenladezeit,
was einen hohen Page-Speed-Score zur Folge hat. Letzterer ist wiederum wich-
tig fir die Positionierung in den Suchmaschinen, da Seiten, die sich schneller
aufbauen, in den Suchergebnissen weiter oben zu finden sind.

Die auf dem zweiten Rang gerankte Pax zeichnet sich sowohl durch eine ef-
fiziente Paid-Marketing-Strategie als auch Suchmaschinenoptimierung aus. Im
Hinblick auf die Geschwindigkeit und Ladezeit erreicht die Pax insgesamt sechs
von zehn moglichen Punkten und ist demzufolge weit vorne im Ranking zu fin-
den. Die auf Rang 3 positionierte EGK performt hingegen unterdurchschnittlich
in Bezug auf die Suchmaschinenoptimierung. Dank einer geschickten Strategie
im Bereich des bezahlten Marketings resultiert unter dem Strich dennoch ein
guter Gesamtscore.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grésse und Sparte

Weder fiir die Grosse noch fiir die Sparte der Versicherer Idsst sich ein statistisch
signifikanter Einfluss auf den Score der Dimension Online-Marketing nachwei-
sen. Anders ausgedriickt, wir konnen keinen Riickschluss darauf ziehen, ob die
einzelnen Sparten im direkten Vergleich untereinander besser oder schlechter
abschneiden. Dasselbe trifft fir grosse und kleine Versicherer zu. Wenngleich
ein solcher Einfluss aufgrund der benétigten finanziellen Ressourcen insbeson-
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dere im Bereich des bezahlten Marketings zu erwarten gewesen wadre, ist dieser
Effekt in den Ergebnissen nicht zu beobachten.

Zusammenfassung der Dimension Online-Marketing

0 Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren
1. n/a
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 0 %

2. Wichtigstes Kriterium: —

E 1. Minimum-Score aller Versicherer: 0.19
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.10
Maximum-Score aller Versicherer: 7.19

Einfluss der Grosse: X

LA

Einfluss der Sparte: X
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Platz 1: CONCORDIA
1. Ausgezeichnete Paid Marketing-Strategie mit sehr gesunden
Cost-per-Mille (CPM), die deutlich vor der Konkurrenz liegen

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 - Einschdtzungen aus der Umfrage

Wdhrend des Online-Abschlusses eines Versicherungsprodukts spielen, aus Sicht
eines potenziellen Neukunden, vier Aspekte eine bedeutende Rolle. Wenig tiber-
raschend ist dies primar die transparente und Ubersichtliche Darstellung der
Versicherungspramie, die oftmals ausschlaggebend fir die finale Abschlussent-
scheidungist (& 4.31 Punkte von maximal fiinf mdglichen Punkten; @022 4.28):
mit einem Anteil von knapp 54 % beurteilt jede zweite von uns befragte Person
diesen Aspekt als iberaus wichtig. Mit nahezu identischen durchschnittlichen
Beurteilungen komplettieren eine transparente und leicht verstandliche, gleich-
wohl allerdings auch detaillierte Beschreibung der zugehérigen Versicherungs-
bedingungen (& 4.26 Punkte bzw. @ 4.21 Punkte) sowie die Verfligbarkeit eines
Pramienrechners (& 4.16 Punkte) die vier wichtigsten Aspekte.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Die Praferenz in Bezug auf die transparente und tibersichtliche Darstellung der
Versicherungsprdamie kann anhand der Altersgruppen erklart werden (Signifi-
kanzniveau: 5% ): je dlter die betreffende Person, desto wichtiger ist die iber-
sichtliche Darstellung der Versicherungsprdmie. Dies trifft ebenso auf die weib-
lichen im Vergleich zu den mannlichen Umfrageteilnehmenden zu. Interessan-
terweise zeigen sich, analog zu den Vorjahresergebnissen, keine statistisch si-
gnifikanten Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Einkommensklassen.
Wenngleich anzunehmen wdre, dass diejenigen Haushalte mit tieferen Einkom-
men einen grésseren Wert auf eine transparent ausgewiesene Versicherungs-
pramie legen, ldsst sich ein solcher Zusammenhang statistisch nicht belegen.
Das umgekehrte Bild ergibt sich hingegen hinsichtlich des Einflusses der H6-
he des Haushaltsnettoeinkommens der befragten Personen auf die Wertschat-
zung eines Pramienrechners. Unerwarteterweise schdtzen diejenigen Personen
mit tieferen Haushaltsnettoeinkommen einen Pramienrechner als weniger rele-

vant ein als diejenigen Personen mit hdheren Haushaltsnettoeinkommen. Eben-
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so zeigt sich, dass die transparente und Ubersichtliche Darstellung der Versiche-
rungspramie insbesondere fiir diejenigen Personengruppen relevant ist, die (i) in
der Vergangenheit noch keine Versicherung online abgeschlossen haben, (ii) die
seltener online shoppen und (iii) die dlter sind. Unerwarteterweise scheint hinge-
gen all denjenigen Personen, die einen grossen Teil ihrer Freizeit online verbrin-
gen, die grundsatzliche Moglichkeit des rein digitalen Versicherungsabschlusses
weniger wichtig zu sein, als denjenigen, die vergleichsweise selten online unter-
wegs sind (gemessen auf Basis der jeweiligen Abwagung aller zehn Dimensio-

nen).

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Tabelle 3 enthdlt die Top 15-Anbieter der Dimension Online-Vertrieb. Wie be-
reits in der vorjahrigen Analyse belegt die Dextra Rechtsschutz den Spitzenplatz
(Score: 7.99 Punkte). Auf den Rangen 2 und 3 folgen anschliessend die Assura
(7.64 Punkte) und die Aquilana Versicherungen (7.55 Punkte).

Die fihrende Dextra Rechtsschutzversicherungen konnte den ersten Rang
erneut flr sich behaupten. Ausschlaggebend hierfiir sind neben der erreichten
Maximalpunktzahl (zehn Punkte) fiir den Abschlussvorgang auch hohe Wertun-
gen (jeweils Uber neun Punkte) in den Kategorien i) Qualitat der Beschreibun-
gen, ii) Auffindbarkeit der Preise, iii) hervorgehobene Call-to-Actions und iv) tiber-
sichtlicher Pramienrechner. Der Letztere ist in Abbildung 15 dargestellt. Es wird
erkennbar, dass dieser zwar einfach und tibersichtlich gehalten ist, gleichzeitig
aber dennoch ansprechend und modern wirkt. Potenzielle Interessenten kénnen
sich innerhalb von vier Schritten ihren gewiinschten Versicherungsschutz zusam-
menstellen, und zeitgleich die zugehorige Pramie berechnen lassen. Aus Sicht
des Versicherers bietet die Blindelung verschiedener Absicherungen in vordefi-
nierten Paketen die attraktive Méglichkeit, erfolgreich Upselling zu betreiben.
Wie im Vorjahr bereits gesondert erwdhnt, ist der in den Online-Auftritt einge-
bundene Produktwizard ein weiterer Pluspunkt im Konkurrenzvergleich. Dieser
Produktwizard benétigt lediglich wenige Eingaben — wie beispielsweise die per-
sonliche Wohnsituation etc. — und bietet hierauf basierend eine unkomplizierte
Bedarfsermittlung, ehe im Anschluss entsprechende Produktvorschldge unter-
breitet werden.
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Assura liegt mit dem eigenen Angebot hinter der fiihrenden Dextra Rechts-
schutz auf dem zweiten Rang. Analog zu dieser erhdlt sie ebenfalls die vollen
zehn Punkte fiir den Abschlussvorgang und entsprechend hohe Bewertungen in
den zahlreichen anderen Kategorien, wie beispielsweise i) der Qualitat der Be-
schreibungen, ii) dem Online-Rechner (siehe Abbildung 16) und iii) der Erklérung
der Versicherungsbedingungen. Kritisch anzumerken ist allerdings, dass poten-
ziell interessierte Personen weder auf relevante Wizards noch auf transparent
dargestellte Bewertungen von Kunden Zugriff haben.

Die Top 3 der Rangliste werden durch die Aquilana Versicherungen kom-
plettiert. Diese zeichnet sich primdr durch die dusserst hohe Qualitat ihrer Be-
schreibungen (Maximalpunktzahl von zehn Punkten) und die ausfiihrlichen so-
wie leicht verstdndlichen ErklGrungen der Versicherungsbedingungen (9.64 Punk-
te) aus. Abbildung 17 zeigt den Ubersichtlichen Start des Online-Rechners der
Aquilana Versicherungen.

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +- Score +/-
1 Dextra Rechtsschutz 7.99 1 - 8.85 -0.86
2 Assura 7.64 14 +12 5.91 +1.73
3 Aquilana Versicherungen 7.55 21 +18 5.61 +1.94
4 ELVIA 7.37 7 +3 6.76 +0.60
5 Atupri Gesundheitsversicherung 714 27 +22 531 +1.83
6 Smile 7.06 6 = 6.90 +0.17
7 SolidaVITA 7.05 2 -5 8.20 -1.15
8 SWICA 6.86 3 -5 705 -0.19
9 Simpego 6.74 9 - 6.41 +0.33
10 Helsana 6.53 36 +26 4.55 +1.98
11 Generali Schweiz 6.52 5 -6 6.94 -0.41
12 Allianz Suisse 6.46 18 +6 573 +073
13 KPT 6.23 32 +19 489  +135
14 Zurich Schweiz 6.22 17 +3 5.74 +0.49
15 GVB Privatversicherungen 6.20 22 +7 5.59 +0.61

Tabelle 3: Top-15-Versicherer: Online-Vertrieb



48 Kapitel 3:

Top-Performer DIE 2023

Produktauswahl

Danach: Antragsfragen

Paket L

Privat- und Verkehrsrechtsschutz

1/4

Bitte wahlen Sie lhren gewiinschten
Versicherungsschutz:

Soll die Versicherung nur fiir Sie oder fiir alle ®
Personen in Inrem Haushalt gelten?

(O Farmich  (O) Farmich und meinen Haushalt

V| Private L: Bietet Schutz vor den gangigsten
rechtlichen Risiken im Alltag

Immo L: Bietet Schutz vor den gangigsten O]
rechtlichen Risiken rund um Immobilien und Bau-
en. Falls Sie Immobilien oder Wohnungen ver-
mieten, bitten wir Sie die Anzahl der Einheiten
anzugeben.

®

Move L: Bietet Schutz vor den gangigsten
rechtlichen Risiken im Zusammenhang mit Fahr-
zeugen, Schiffen und Flugzeugen sowie bei Ver-
kehrsdelikten.

Weiter

Paket L

Private L CHF 289.00

Jahrlich CHF 289.00
(inkl. 5 % Stempelabgabe)

Abbildung 15: Paket L Privat- und Verkehrsrechtsschutz der Dextra Rechtsschutz

(Quelle: dextra.ch; Zugriff: November 2023)

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Wenngleich unter den Top 15 insgesamt sechs Krankenversicherer vertreten sind,

unterstreichen die statistischen Analysen, dass kein signifikanter Unterschied

zwischen den vier Versicherersparten in Bezug auf das Abschneiden im Online-

Vertrieb existiert. Auch die Bilanzsumme erweist sich als statistisch insignifikan-

te Variable und lasst somit keinen Riickschluss auf den Score zu.


https://dextra.ch/privat-rechtsschutz/paket-l#/private-l-1
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assura. ‘Service und Support Uberuns. Kundenbereich —>
Grunversichoung  Zussizvrscharngen

©
Grundversicherung =

Priimie berechnen

istverpfiichet,

in Geburisdatum
Keankenversict herungsgesetz (KVG) geregelt.
Ihver aktuellen Po n
tungen. Einzig d
Zugang dazu ist e nach Modell unterschiediich. -

Sind Sie bereits bei Assura versichert?

Abbildung 16: Assura Pramienrechner
(Quelle: assura.ch; Zugriff: November 2023)

»
<aquilana

.
Porson Angebat Opersicht Angoben Abschiues

Berechnen Sie lhre Pramie

Sieir ieren sich fiir unser Dann sind Sie hier genau richtig.

Geburtsdatum
( )
PLZ / Wohnort
( )

Thr Vorteil

Jotzt Préimie berechnen

Abbildung 17: Aquilana Pramienrechner
(Quelle: aquilana.ch; Zugriff: November 2023)


https://www.assura.ch/de/produkte/grundversicherung
https://calculator.aquilana.ch/
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Zusammenfassung der Dimension Online-Vertrieb

D

© P N o v W N

1.

vor W N

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

. Einfluss des Geschlechts: X

Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: ¢/
Einfluss des Online-Shoppings: 4
Einfluss des Online-Abschlusses: ¢’
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: X
Einfluss der Anzahl Kinder: X

Einfluss des Nettoeinkommens: X

Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

Gewichtung der Dimension: 12.02 %

2. Wichtigstes Kriterium: Transparente dargestellte Pramie

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

. Minimum-Score aller Versicherer: 1.10

Durchschnitts-Score aller Versicherer: 5.29
Maximum-Score aller Versicherer: 7.99
Einfluss der Grosse: X

Einfluss der Sparte: X
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b 4

Platz 1: Dextra Rechtsschutz

1.

Transparent dargestelltes Angebot mit verstdndlicher und
nachvollziehbarer Erkldrung der Versicherungsbedingungen

. Leicht  auffindbare  Produktwizards  und Online-

Pramienrechner, die Uber ein gutes User Interface verfiigen

. Produkt kann vollstandig digital ohne Kanalbruch abge-

schlossen werden

Farblich hervorgehobene Call-to-Actions
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3.4. Kategorie Omnichannel: Helvetia

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Wadhrend die befragten Personen im letzten Jahr eine zeitnahe Beantwortung
von Kundenanfragen (innerhalb von 24 Stunden) am wichtigsten empfanden
(D2022 4.21 Punkte; @223 3.90 Punkte), ist in diesem Jahr die korrekte und the-
menbezogene Beantwortung solcher Anfragen mit einer durchschnittlichen Be-
wertung von 4.25 Punkten als wichtigstes Kriterium der Dimension Omnichan-
nel zu identifizieren (@2022 4.13 Punkte). Oben in der Gunst stehen ebenfalls
die Mdglichkeit, online einen Termin mit einem Berater vereinbaren zu kénnen
(2 3.80 Punkte) sowie eine breite Auswahl an Kontaktkandlen (& 3.72 Punkte).
Unverdndert ist hingegen die Einschdtzung der Kunden hinsichtlich Chat-
bots. Konkret stossen diese unter potenziellen Neukunden auf vergleichsweise
wenig Gegenliebe (F2023 2.68 Punkte) und wurden in der aktuellen Umfrage
im Jahresvergleich sogar nochmals tiefer bewertet (@2022 2.79 Punkte). Diese
Ergebnisse sind im Einklang mit den Ergebnissen unserer IFZ Conversational
Insurance-Studie 2022 (Link zur Studie), die ebenfalls belegen, dass Chatbots
seitens der Versicherungskunden (noch) nicht vollends akzeptiert werden.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Im Gegensatz zur letztjdhrigen Auswertung ist ein statistisch signifikanter Ein-
fluss des Alters nachzuweisen: mit Ausnahme der Gruppe der 50-59-Jdhrigen
sind insbesondere jlingere Personen Chatbot-affiner als die dlteren Befragten.
Auch Video-Chats mit einem Mitarbeiter des Versicherers werden mit einer durch-
schnittlichen Beurteilung von 2.75 Punkten eher zuriickhaltend eingeschdtzt. In
Bezug auf die Wohnumgebung ist darlber hinaus festzustellen, dass diese ein
statistisch signifikanter Einflussfaktor daftr ist, ob Kunden eine Vielzahl an ver-
schiedenen Kontaktkandlen schdtzen oder nicht. Besonders ausgeprdagt ist die-
ser Wunsch unter der stédtischen Bevolkerung. Die tiefere Bewertung unter den
Personen in den ldndlichen RGumen legt die Vermutung nahe, dass diese den


https://hub.hslu.ch/insuranceinsights/ifz-conversational-insurance-studie-2022/
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personlichen Kontakt stdrker schdtzen und deshalb scheinbar weniger stark an
einem breiten Angebot digitaler Kandle bzw. Touchpoints interessiert sind.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

In der Dimension Omnichannel prdsentiert sich im Jahresvergleich eine kom-
plett neue Spitzengruppe. Diese wird von der Helvetia mit einem Gesamtscore
von 5.87 Punkten angefiihrt, gefolgt von der Generali (Score: 5.66 Punkte) und
der Helvetia-Tochter Smile (Score: 5.32 Punkte). Auch die Vorjahressiegerin Sa-
nitas kann mit einem aggregierten Score von 5.00 Punkten die magische Hiirde
von fuinf Punkten zumindest anreissen. Generell verdeutlicht der Abstand zwi-
schen der Helvetia und der Top 15 Sumiswalder Krankenkasse, dass signifikante
Qualitatsunterschiede im Markt vorherrschen. Die Vorjahreszahlen im rechten

Teil von Tabelle 4 lassen erkennen, dass sich die Top 15 des Jahres 2023 teilwei-

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +-
1 Helvetia 5.87 26 +25 320 +267
2 Generali Schweiz 5.66 6 +4 493 +0.73
3 Smile 532 16 +13 4.27 +1.05
4 Sanitas 5.00 1 -3 6.15 -1.15
5 Sympany 4.84 8 +3 480  +0.04
6 AXA Schweiz 463 9 +3 469 -0.06
7 Visana 452 2 -5 5.69 -117
8 Helsana 4.46 35 +27 220 +226
9 Dextra Rechtsschutz 3.74 33 +24 238  +136
10 SWICA 373 21 +11 357 +0.16
1 Css 3.59 29 +18 303 +0.56
12 KPT 359 25 +13 339 +0.20
13 sodalis gesundheitsgruppe 3.58 27 +14 31 +0.47
14 Groupe Mutuel 3.46 44 +30 120 +226
15 Sumiswalder Krankenkasse 3.38 7 -8 491 -1.53

Tabelle 4: Top-15-Versicherer: Omnichannel
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Abbildung 18: Startseite der Helvetia
(Quelle: helvetia.ch; Zugriff: November 2023)
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se erheblich verbessert haben. Besonders hervorzuheben sind die auf Rang 14
gelistete Groupe Mutuel (+30), die auf Rang 8 gelistete Helsana (+27), die Sie-
gerin des Jahres 2023 Helvetia (+25) und die auf Rang 9 gelistete Dextra Rechts-
schutz (+24).

Doch wie ist es der Helvetia im Jahr 2023 gelungen, sich um insgesamt
25 Radnge zu verbessern und somit als Top-Performerin zu positionieren? Zu-
ndachst illustriert Abbildung 18, dass Helvetia interessierten Personen bzw. Kun-
den direkt auf der Startseite eine Terminvereinbarungsoption anbietet. Um die-
se in Anspruch zu nehmen, miissen User dann lediglich auf den entsprechenden
Button klicken und ihre Postleitzahl eingeben bzw. das GPS-Tracking aktivieren.
Anschliessend kann direkt via eines Online-Kalenders der passende Termin ge-
wdhlt werden. Ein weiterer Pluspunkt der Helvetia ist die Anzahl und Vielfaltig-
keit der Kontaktkandle sowie deren Ubersichtliche Darstellung auf der Websei-
te. Dabei ist insbesondere anzumerken, dass Helvetia als einer der ersten Ver-
sicherer in der Schweiz einen Chatbot basierend auf Generative Al anbietet.
Dank dieser neuartigen Technologie kann die automatisierte Kommunikation
des Chatbot-Kanals deutlich verbessert werden. Inwiefern dies den Erwartun-
gen der Kundschaft gerecht wird, bleibt abzuwarten.

Die zweitplatzierte Generali verdankt ihren Rang hingegen insbesondere ih-
rer gut organisierten Online-Beratung, wenngleich kritisch anzumerken ist, dass
kein konkreter Termin vereinbart werden kann. Auf eine Anfrage reagierte die
Generali themenbezogen und korrekt, allerdings dauerte dies Idnger als einen
Werktag. Abschliessend ist neben der Vielzahl der angebotenen Kontaktkandle
auch deren einfache Auffindbarkeit (direkt auf der Startseite hinterlegt) hervor-
zuheben. Die auf dem dritten Rang gelistete Smile besticht primdr durch die
erreichte Maximalpunktzahl im Bereich der Online-Terminvereinbarung, die es
den Kunden erlaubt, direkt einen konkreten Beratungstermin zu wéhlen. Ahn-
lich wie bei der Konzernmutter Helvetia finden Kunden direkt auf der Startsei-
te im mittleren Bereich den Button zur Vereinbarung eines Termins (vgl. Abbil-
dung 19). Im Gegensatz zu samtlichen anderen Schweizer Versicherern bietet
Smile ihren Kunden bzw. interessierten Personen dariiber hinaus eine Beratung
im Metaverse an. Wenngleich kritische Stimmen diese «digitale» Filiale als noch
nicht ausgereift betrachten konnten und die gegenwdartige Nutzung seitens der
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Kunden bzw. interessierter Personen auf dusserst niedrigem Niveau liegt, so un-
terstreicht dies dennoch die Innovationskraft der Smile im Bereich Omnichan-
nel. Anzumerken ist jedoch, dass die Metaverse-Filiale in der vorliegenden Be-

wertung nicht berlicksichtigt wurde.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Anhand der Sparte I@sst sich kein Riickschluss auf die erzielten Scores der Dimen-
sion Omnichannel-Kommunikation ziehen. Wird das Konfidenzniveau hingegen
von 95 % auf 90 % abgesenkt (das heisst, tiefere Signifikanzniveaus werden ak-
zeptiert), zeigt sich ein signifikanter Unterschied zwischen den Schadensversi-
cherern und Universalversicherern (die Letzteren schneiden dann, statistisch si-
gnifikant nachweisbar, besser ab). Analog zu den zuvor analysierten Dimensio-
nen lasst sich fiir die Grosse des Versicherers ebenfalls kein statistisch signifikan-

ter Einfluss nachweisen.
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Zusammenfassung der Dimension Omnichannel-Kommunikation

D

© P N o v W N

1.

vor W N

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

. Einfluss des Geschlechts: ¢/

Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shoppings: 4
Einfluss des Online-Abschlusses: ¢’
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: 4
Einfluss der Anzahl Kinder: X

Einfluss des Nettoeinkommens: X

Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

Gewichtung der Dimension: 11.09 %

2. Wichtigstes Kriterium: Korrekte und themenbezogene Ant-
wort auf Anfrage

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

. Minimum-Score aller Versicherer: 0.55

Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.70
Maximum-Score aller Versicherer: 5.87
Einfluss der Grosse: X

Einfluss der Sparte: X
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Platz 1: Helvetia

b 4

1. Ausserst gelungener Prozess der Online-Terminvereinbarung
mit einer Vielfalt an verschiedenen Auswahlimdglichkeiten,

unter anderem Buchung eines konkreten Termins

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

3. Korrekte und themenbezogene Antwort auf unsere gestellte
Anfrage innerhalb eines Werktages spiegelt Wertschatzung
gegeniber der anfragenden Person wider und sorgt fiir eine
hohe Zufriedenheit
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3.5. Kategorie Social Media & Community: SWICA

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

In Bezug auf die Aktivitéten eines Versicherers auf Social Media und im Bereich
der Community-Bildung belegen die Ergebnisse der diesjahrigen Umfrage, dass
Kunden besonders schétzen, wenn der Versicherer keine standardisierten Text-
Bausteine als Antwortelemente auf Bewertungen/Feedback/Direkt-Nachrichten
verwendet (& 3.25 Punkte von maximal finf méglichen Punkten). Eine dhnlich
hohe Relevanz in Hohe von durchschnittlich 3.03 Punkten zeigt sich in Bezug auf
den Aspekt, dass der Versicherer Giberhaupt auf negative Bewertungen bzw. Kun-
denfeedback auf verschiedenen Social-Media-Plattformen und im App Store
reagiert. Wenig tiberraschend wird die Prdsenz des Versicherers auf Business
Social-Media-Plattformen wie beispielsweise LinkedIn oder Kununu aus Sicht
eines potenziellen Privatkunden, wie bereits im Vorjahr, als wenig relevant be-
trachtet (@ 2.34 Punkte; @2022 2.40 Punkte). Generell ist jedoch zu betonen,
dass keiner der abgefragten Aspekte eine, durchschnittlich betrachtet, hohe Re-
levanz fur die Kunden aufweist.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Im ndchsten Schritt gilt es nun zu beleuchten, ob statistisch nachweisbare Un-
terschiede in Bezug auf verschiedene Kundenfaktoren existieren. Die durchge-
fihrten statistischen Analysen unterstreichen zwar einen Einfluss des Alters, al-
lerdings ist anzumerken, dass lediglich zwei signifikante Differenzen zwischen
den Altersgruppen der 18-29-]ahrigen auf der einen und (i) den 50-59-Jahrigen
sowie (ii) den 65+-]Jdhrigen auf der anderen Seite nachgewiesen werden kon-
nen (p-Werte jeweils < 0.05). Wdhrend sich hinsichtlich des Online-Verhaltens
(das heisst, die Anzahl der taglich in der Freizeit verbrachten Online-Stunden)
kein signifikanter Effekt prasentiert, tragen die Erfahrungen hinsichtlich Online-
Abschluss entscheidend zur Erklérung bei. Erstaunlicherweise zeigen die Ergeb-
nisse jedoch, dass diejenigen Personen, die in der Vergangenheit noch keine

Versicherung online abgeschlossen haben, dem Bereich Social Media eines Ver-
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sicherers eine hohere Bedeutung beimessen. Auch die Wohnumgebung (stad-
tisch vs. landlich) hat keinen Einfluss auf die Wahrnehmung der Social Media-
Aktivitaten.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Den Massstab hinsichtlich Social Media und Community-Management setzt im
Jahr 2023 die SWICA, die einen Score von 5.59 Punkten erreicht. Dahinter ord-
nen sich die Swiss Life auf Rang 2 (Score: 5.39; +20) und die Generali auf Rang 3
ein (Score: 5.30; +7). Eine interessante Erkenntnis lasst sich dem rechten Teil von
Tabelle 5 entnehmen: nur ganz wenige der in den Top 15 platzierten Gesellschaf-
ten haben es geschafft, ihren Vorjahresscore zu halten bzw. zu verbessern. Dies
hat unweigerlich zur Konsequenz, dass die 2023er-Scores, absolut betrachtet,
mehrheitlich unter den Scores des Vorjahres liegen: so erreichte die SWICA mit

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +-

1 SWICA 5.59 4 +3 6.17 -0.58
2 Swiss Life 539 22 +20 379  +1.60
3 Generali Schweiz 530 10 +7 5.59 -0.29
4 OKK 5.25 8 +4 600 -0.75
5 die Mobiliar 523 5 - 6.11 -0.88
6 Smile 512 2 -4 6.23 -1.11

7 Css 512 6 -1 6.07 -0.95
8 Sanitas 511 12 +4 506 +0.04
9 AXA Schweiz 5.04 1 +2 539 -0.35
10 CONCORDIA 5.03 13 +3 489  +0.14
1" Groupe Mutuel 4.88 1 -10 6.29 -1.41

12 Baloise 461 16 +4 479 -0.18
13 Helvetia 439 23 +10 360 +0.79
14 Allianz Suisse 4.08 24 +10 3.01 +1.07
15 Pax 4,00 28 +13 235 +1.65

Tabelle 5: Top-15-Versicherer: Social Media
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SWICA + Folgen .-
EWI@ 15518 Follower:innen

32 Min. - ®

Gleiche Qualitat fiir weniger Geld: Bis zum 30. November die

#Grundversicherung wechseln und bei der Wahl eines alternativen

Versicherungsmodells von attraktiven Pramienrabatten pro ... mehr anzeigen

Welches Modell in der Grundversicherung passt zu mir? - SWICA

swica.ch - Lesedauer: 1 Min.

Abbildung 20: LinkedIn Beitrag der Swica
(Quelle: linkedin.com; Zugriff: November 2023)
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einem Score von 6.17 Punkten im Jahr 2022 beispielsweise den dritten Rang,
wohingegen der tiefere Score von 5.59 Punkten im Jahr 2023 die Einnahme der
Spitzenposition erlaubt. Diese verdankt sie wiederum insbesondere ihrer mar-
kanten Prasenz auf der beruflichen Netzwerkplattform LinkedIn. Ein beispielhaf-
ter Beitrag der SWICA ist in Abbildung 20 dargestellt. Die Anbieterin publiziert
nahezu tdglich Inhalte auf LinkedIn, was zu einer beachtlichen Anhéngerschaft
von uber 15’500 Followern gefiihrt hat (Stand: Oktober 2023).

Eine vergleichbar starke Prdsenz nimmt die zweitplatzierte Swiss Life in den
beruflich-orientierten sozialen Medien wahr (vgl. Abbildung 21), wohingegen
die drittplatzierte Generali durch dusserst kurze Antwortzeiten auf Anfragen
in den sozialen Netzwerken besticht. Konkret erreichte die Generali in Bezug
auf die Antwortdauer eine Bewertung von knapp finf Punkten, was deutlich
oberhalb der durchschnittlich erreichten Punktzahl aller betrachteten Versiche-
rer liegt (4.79 vs. @ 1.45). Im direkten Vergleich der Top 3 wird ebenfalls deutlich,
dass die SWICA ihre Beitrdge mehrheitlich auf Deutsch und Franzésisch verof-
fentlicht, wdhrend die Inhalte der Generali hauptsdchlich an deutschsprachige
Interessenten gerichtet sind.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Die vertieften statistischen Analysen belegen, dass die Sparte tatsdchlich einen
Einfluss auf den Score der Dimension Social Media & Community hat. Im direk-
ten Vergleich der Gruppen wird deutlich, dass die Universalversicherer besser ab-
schneiden als (i) die reinen Schadenversicherer und (ii) die Krankenversicherer.
Auch die Bilanzsumme als Proxy fiir die Grosse des Versicherers ist signifikant.

Es gilt, je grosser der Versicherer, desto hoher der erzielte Score.
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Zusammenfassung der Dimension Social Media & Community

D
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Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

. Einfluss des Geschlechts: ¢’

Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shoppings: v
Einfluss des Online-Abschlusses: ¢’
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: v
Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

Einfluss des Nettoeinkommens: X

Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

Gewichtung der Dimension: 6.64 %

2. Wichtigstes Kriterium: Keine standardisierten Antworten

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

. Minimum-Score aller Versicherer: 0.00

Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.66
Maximum-Score aller Versicherer: 5.59
Einfluss der Grosse: v

Einfluss der Sparte: 4
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Platz 1: SWICA

1. Die Anbieterin besticht durch eine hohe Prdasenz auf Busi-
ness Social Media-Plattformen

2. Auf Kommentare der Nutzer wird grundsdtzlich mit einer
hochqualitativen Antwort reagiert, was den Kunden signa-
lisiert, dass deren Anliegen ernst genommen werden
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3.6. Kategorie Kundenbindungsprogramme: Allianz Suisse

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Die Ergebnisse der empirischen Umfrage zeigen auf, dass Kundenbindungspro-
gramme im Vergleich zum Vorjahr eine grossere Akzeptanz unter potenziellen
Neukunden geniessen: wdhrend im letzten Jahr die durchschnittlichen Wich-
tigkeiten der abgefragten Aspekte fiir diese Dimension zwischen 3.33 Punkten
(Vielfalt des Angebots an Kundenbindungsprogrammen) und 3.78 Punkten (Vor-
teile der Kundenbindungsprogramme sind transparent und leicht verstdndlich
dargestellt) lagen, ergibt sich im Jahr 2023 eine Bandbreite zwischen 3.08 Punk-
ten (es zahlen namhafte Unternehmen zum Partnerkreis des Versicherers) und
4.10 Punkten (Cashback, wenn kein Schadensfall gemeldet wurde). Hinsichtlich
eines solchen Cashbacks wird anhand der Daten erkennbar, dass knapp drei
Viertel aller befragten Personen (76.4%) dies als mindestens wichtig empfin-
den.

Ein namhaft zusammengesetztes Partnerportfolio wird hingegen von cir-
ca zwei Drittel der Umfrageteilnehmenden (64.2 %) als maximal neutral ein-
gestuft. Viel bedeutender ist den potenziellen Neukunden die vom Versicherer
direkt gewdhrten Nachldsse: so wird die Mdglichkeit, bei Abschluss mehrerer
Policen einen Rabatt auf die Jahrespramien zu erhalten, mit durchschnittlich
4,07 Punkten als zweitwichtigstes Kriterium eingestuft. Insgesamt 76.0 % be-
werten dies als mindestens wichtig. Auf Basis dieser Ergebnisse kann somit die
Quintessenz gezogen werden, dass potenziellen Neukunden scheinbar weniger
ein breites Angebot an verschiedenen Programmen schatzen, sondern vielmehr
ein direktes Entgegenkommen des Versicherers, das dariiber hinaus transparent
und leicht verstandlich erklart wird.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Anhand der soziodemografischen Faktoren lassen sich keine statistischen Un-
terschiede in Bezug auf die Bewertung von Kundenbindungsprogrammen ablei-
ten. Wie bereits im Vorjahr belegt, kdnnen verschiedene Hypothesen nicht be-
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statigt werden: so trdgt beispielsweise ein tieferes Haushaltseinkommen nicht
zu einer héheren, wahrgenommenen Attraktivitdt der von den Versicherern an-
gebotenen Programmen bei. Mit anderen Worten, die mdglichen Rabatte wie
beispielsweise Pramienvergiinstigungen beim Abschluss mehrerer Policen eines
Anbieters sind unabhdngig vom Haushaltsnettoeinkommen.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Dank des umfangreichen Allianz Plus-Programms entscheidet die Allianz Suis-
se auch das diesjdahrige Benchmarking in der Dimension Kundenbindungspro-
gramm mit einem Score von 6.94 Punkten zu den eigenen Gunsten (vgl. Ab-
bildung 22). Im Jahresvergleich ist jedoch festzustellen, dass der erzielte Score
um 0.46 Punkte tiefer liegt. Hinsichtlich des gesicherten ersten Ranges ist neben

der hohen Ubersichtlichkeit insbesondere auch die Vielseitigkeit des Programms

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +-
1 Allianz Suisse 6.94 1 - 7.40 -0.46
2 SWICA 6.28 3 +1 607 +0.22
3 die Mobiliar 6.11 9 +6 550 +061
4 Aquilana Versicherungen 5.94 18 +14 478  +1.16
5 Baloise 593 2 -3 6.95 -1.02
6 Css 534 4 2 5.98 -0.64
7 sodalis gesundheitsgruppe 531 6 -1 5.80 -0.49
8 SLKK VERSICHERUNGEN 5.29 21 +13 453  +0.76
9 Zurich Schweiz 503 8 -1 5.55 -0.52
10 OKK 4.67 13 +3 495 -0.28
1 Visana 463 5 -6 5.98 -1.35
12 Sanitas 4.48 19 +7 4.77 -0.28
13 Krankenkasse Steffisburg 4.48 15 +2 493 -0.45
14 Agrisano Versicherungen 4.45 22 +8 4.47 -0.02
15 Sympany 4.40 20 +5 4.65 -0.25

Tabelle 6: Top-15-Versicherer: Kundenbindungsprogramme



69 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

(£20Z 12qUIBAON :4411BN7 ‘yd>'ZUDI||D 3|]2ND)
snid zupl||y %21912q() :zZ bunpjiqqy

05T JHD UOA HSMSBURUNGUZPUIN WU GO [930H PUN BRI 1 on

g
2
i g
4
=
r .
Moys K Japo moys ffs Japo
dod 01 dods A4S 4no. 0T e
g
..um_vE.:E_. Sisypu £43S121WNDJ] 3)SYODU 3
SZLAHD 2141410 NOqDY ~00T 3HD m
8
UauD} JaBISUNG AU} 13615UNG ®
sy oid dyp Jeyoud dy €
) coﬂsuﬁ =
~00T 4HD 19PO ~00Z 4HD  +~00T 4HD $3P0~00Z 4HD
: g
05 4HD 19PO~00T 4HD  +~0 4HD $3PO~00T 4HD E

(W04 €) Proo w104 2) J29S S 3._ & N C 0] _._ ._<



https://www.allianz.ch/de/privatkunden/services/vorteile/allianz-plus.html/formrunner
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Abbildung 23: Kontotibersicht in der SWICA-App
(Quelle: swica.com; Zugriff: November 2023)
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und der involvierten Partner bzw. Drittanbieter hervorzuheben. In Bezug auf
die Ubersichtlichkeit ist unschwer zu erkennen, dass die Einteilung der Kunden
auf Basis der Anzahl ihrer aktiven Allianz Suisse-Policen erfolgt und somit leicht
nachvollzogen werden kann. Auch die zugehdrigen Leistungen bzw. Benefits der
einzelnen Stufen werden transparent aufgezeigt. Darliber hinaus ist hervorzuhe-
ben, dass solche Bonusprogramme fiir alle Beteiligten insbesondere dann einen
hohen Nutzen entfalten, wenn die Partnerangebote aktiv durch die Kunden ge-
nutzt werden und nicht zu einer reinen PR-Aktion verkommen. Dies kann der
Versicherer unterstiitzen, indem eine maglichst attraktive Partnerbasis zusam-
mengestellt wird, mit der sich auch heterogene Kundengruppen entsprechend
identifizieren kénnen. Die Allianz Suisse hat ihre Partnerbasis wdahrend der ver-
gangenen Jahre kontinuierlich ausgebaut, zuletzt durch die Lancierung einer
Kooperation mit dem TV-Sender Sky. Dessen Angebot richtet sich wiederum be-
vorzugt an Personen mit Interessen in den Bereichen Sport und Unterhaltung.

Um das versicherereigene Partnerprogramm in Anspruch zu nehmen, mis-
sen Kunden der zweitplatzierten SWICA (Score: 6.28 Punkte) zundchst deren
App «BENEVITA« herunterladen (vgl. Abbildung 23). Via diese App erhalten die
Kunden Challenges zu regelmdssiger Bewegung, gesunder Ernéihrung und mehr
Entspannung. App-User kdnnen die Challenges in Form von Quiz beantworten
und hierdurch Punkte sammeln. Diese kdnnen im Anschluss fir verschiedene
Zwecke eingesetzt bzw. bezogen werden, unter anderem in Form von Pramienra-
batten oder digitalen Gutscheinen. Abbildung23 zeigt die Kundenubersichtssei-
te der BENEVITA-App, wo Kunden ihren Punktestand, sowie die wochentlichen
Bonusprogramme einsehen kénnen.

Auf dem dritten Rang ordnet sich die Mobiliar mit einem Score von 6.11 Punk-
ten ein. Im Rahmen des Benchmarkings konnte diese Anbieterin durch die Dar-
stellung der offerierten Programme sowie deren inhaltlich Attraktivitat (jeweils
mit mehr als 6 Punkten von maximal zehn Punkten bewertet) punkten.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Die Sparte, in der der jeweilige Versicherer tdtig ist, kann den erzielten Score
in der Dimension Kundenbindungsprogramm erkldren. Besonders tiefe Scores
erzielen die reinen Schadenversicherer, die den Universalversicherern und Kran-



72 Kapitel 3: Top-Performer DIE 2023

kenversicherern in puncto Performance deutlich unterlegen sind. Anhand der
Grosse lasst sich hingegen kein signifikanter Unterschied erkennen.

Zusammenfassung der Dimension Kundenbindungsprogramme

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

Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: X

Einfluss des Online-Shoppings: X

Einfluss des Online-Abschlusses: X

Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: X

Einfluss der Anzahl Kinder: X

© ® N o U o> oW N

Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 9.01 %

2. Wichtigstes Kriterium: Pramienerstattung, wenn kein Scha-
den gemeldet wurde
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=

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

1. Minimum-Score aller Versicherer: 0.00
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.83
Maximum-Score aller Versicherer: 6.94

Einfluss der Grosse: X

v & wN

Einfluss der Sparte: v

Platz 1: Allianz Suisse

1. Wie bereits im Vorjahr, einfach zugdngliches Bonuspro-
gramm, dessen Vorteile transparent dargestellt und leicht
verstdndlich beschrieben werden

2. Aufsplittung der Vorteile in drei Kategorien, die eine breite
Masse an Kunden ansprechen und nicht ausschliesslich auf
ein spezifisches Kundensegment ausgerichtet sind

3. Attraktive Rabatte, die fiir Kunden vergleichsweise einfach
zu erreichen sind (Besitz mehrerer Policen)
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3.7. Kategorie Online-Meldung Schadensfall: Helvetia

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Fir potenzielle Neukunden kristallisieren sich zwei Aspekte im Rahmen der Online-
Einreichung einer Schadensmeldung als zentral heraus. Zum einen, dass das Ein-
reichungsformular tbersichtlich gestaltet ist (& 4.32 Punkte von maximal fiinf
maglichen Punkten) und zum anderen, dass wahrend des Prozesses die relevan-
ten Kontaktmaoglichkeiten angezeigt werden (& 4.22 Punkte). Dies erlaubt, dass
bei Unklarheiten die richtige Ansprechperson direkt um Hilfe gebeten und ent-
sprechend hinzugezogen werden kann. Im Einklang mit den Vorjahresergebnis-
sen spielt ebenso die Transparenz und der jederzeitige Zugriff auf den aktuellen
Stand der Schadensmeldung eine bedeutende Rolle: nahezu jede vierte befrag-
te Person (79.8 % ) bewertet dies als mindestens wichtig und etwas weniger als
die Halfte (44.2 %) sogar als dusserst wichtig.

Eine weitere interessante Erkenntnis ist, dass Kunden eine neutrale Position
in Bezug auf den Aspekt, ob fir die Einreichung ein Login in das Kundenportal
vonnoten ist oder nicht, einnehmen. Dies sollte Versicherer darin bestdrken, ih-
ren Einreichungsprozess eines Schadens direkt auf der Webseite zu hinterlegen,
um diesen entsprechend auch als Pluspunkt gegeniiber potenziell interessier-
ten Neukunden in die Waagschale zu werfen. Betrachtet man die prozentuale
Verteilung der Antworten, wird darlber hinaus erkennbar, dass durchweg gerin-
ge relative Anteile der Befragten den Kriterien der Dimension Online-Meldung
Schadensfall eine maximal geringe Relevanz beimessen. Dies bestdrkt die Hy-
pothese, dass der Moment eines Schadens fiir Kunden von héchster Bedeutung
in ihrer Insurance Customer Journey ist und dem diesbezliglichen Angebot der
Assekuranz eine ausserordentlich wichtige Rolle zukommt.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Einige der berlicksichtigten soziodemografischen Faktoren kénnen eine Erkla-
rung fir die Prioritdt des Online-Prozesses der Schadensmeldung bzw. Anmel-

dung eines Leistungsfalls liefern. Hierunter fallen (i) das Geschlecht, (ii) das Al-
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ter, (iii) das Online-Shopping-Verhalten, (iv) die Haushaltsgrosse und (v) die An-
zahl der im Haushalt lebenden Kinder. Konkret ist diese Dimension relevanter
(i) fir mannliche Versicherungsnehmer, (ii) fur die jiingste Altersgruppe der 18-
29-Jahrigen, (iii) fir diejenigen Personen, die haufiger online shoppen (mindes-
tens mehrmals pro Woche), (iv) fir Haushalte mit drei Personen und (v) fiir Haus-
halte mit einem Kind.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Tabelle 7 prasentiert eine detaillierte Auflistung der filhrenden 15 Versicherer in
der Kategorie der Online-Meldung Schadensfall. Auch diese Dimension kann im
Jahr 2023 die Helvetia mit einem Score von 7.33 Punkten fir sich entscheiden,
gefolgt von der Vorjahressiegerin Zurich Schweiz (Score: 6.40 Punkte) und der
Baloise (5.73 Punkte). Im Allgemeinen fallt auf, dass im Vergleich zu den ande-

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +-
1 Helvetia 733 6 +5 5.34 +2.00
2 Zurich Schweiz 6.40 1 1 7.43 -1.03
3 Baloise 573 4 +1 5.67 +0.06
4 Allianz Suisse 513 7 +3 515 -0.01
5 Generali Schweiz 5.07 2 -3 6.63 -1.55
6 Coop Rechtsschutz 4.80 8 +2 515 -0.35
7 ELVIA 474 15 +8 3.89 +0.85
8 Appenzeller Versicherungen 4.61 5 3 5.44 -0.83
9 Smile 4,60 19 +10 264  +1.96
10 Vaudoise 4,54 3 -7 6.29 -1.76
1" GVB Privatversicherungen 4.4 10 -1 4.86 -0.46
12 K-Tipp Rechtsschutz AG 414 9 -3 5.01 -0.87
13 emmental Versicherung 4.01 14 +1 417 -017
14 innova Versicherungen 4.00 20 +6 2.41 +1.59
15 Simpego 3.87 13 -2 4.53 -0.66

Tabelle 7: Top-15-Versicherer: Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall
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Motorfahrzeugschaden melden

Melden Sie uns Ihren Schaden bequem online. Wir kimmern uns um die Abwicklung und melden uns
bei lhnen.

Haben Sie bereits ein Profil fir das Helvetia Kundenportal?

Ja, jetzt einloggen

@ Sollten Sie als Privatkunde noch kein Profil angelegt haben, kénnen Sie dies im Anschluss an die

Schadenmeldung vornehmen.

Abbildung 24: Schadenmeldung Uber die Helvetia-Website
(Quelle: helvetia.com; Zugriff: November 2023)


https://www.helvetia.com
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o _"vn_ommm Schadenmeldung

¢ Herzlich ommen im Schadenchat. Hier kénnen Sie alle Arten von Personen- und Sachschdden melden. Wir leiten Sie
Schritt fiir Schritt dabei an. Das Ausfiillen dauert ca. 5-10 Minuten und im Anschluss erhalten Sie eine Meldebestatigung per

o Alternativ kénnen Sie Ihren Schaden telefonisch unter 00800 24 800 800 oder unter schaden@baloise.ch melden.
o Um Zeit zu sparen kénnen Sie Ihren Schaden Gber myBaloise melden. Verfiigen Sie bereits {iber ein Kundenkonto?

- . °
Nein 2 Andern g

<& Fr die Abwicklung lhrer Schadenmeldung bendtigen wir Ihre Personalien. Geben Sie lhren Vor- und Nachnamen ein. Sie sind
Unternehmenskunde? Dann melden Sie lhren Schaden bitte hier.

Abbildung 26: Schadenmeldung iiber die Baloise-Website
(Quelle: baloise.com; Zugriff: November 2023)


https://www.baloise.com

79 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

ren Dimensionen vergleichsweise wenig Bewegung in den Top 15 im Jahresver-
gleich stattgefunden hat. Dies ist aller Voraussicht nach darauf zuriickzufiihren,
dass eine Umstellung des Schadensprozesses teilweise erhebliche zeitliche und
finanzielle Ressourcen bedingt, die innerhalb von 12 Monaten nicht aufzubrin-
gen sind.

Das Angebot der Helvetia zeichnet sich durch einen simplifizierten und gut
strukturierten Prozess fir die Online-Schadensmeldung aus. Abbildung 24 illus-
triert den initialen Schritt zur Meldung eines Motorfahrzeugschadens. Ein signi-
fikanter Vorteil fir die Kunden ist die Mdglichkeit, Schadensmeldungen mit oder
ohne vorherige Anmeldung im System vorzunehmen, wodurch die Notwendig-
keit entfdllt, sich in einer eventuell emotionalen Ausnahmesituation an die ei-
genen Zugangsdaten erinnern zu missen. Ebenso ist der Status des Prozesses
jederzeit einsehbar und Kontaktmdglichkeiten werden angezeigt. Sollten wah-
rend der Einreichung Unklarheiten auftreten, kdnnen sich Kunden entsprechend
direkt an die hierfir zustandigen und mit dem Prozess vertrauten Ansprechpart-
ner wenden. Aus Sicht der digital-affinen Generation kann die Helvetia ferner
dadurch punkten, dass die Einreichung eines Schadens bzw. Leistungsfalls auch
via dem Helvetia-Chatbot Clara moglich ist.

Die Vorjahressiegerin Zurich Schweiz musste ihre Spitzenposition zwar ab-
treten, allerdings konnte die Anbieterin mit einem soliden Ergebnis den zweiten
Rang einfahren. Ausschlaggebend fiir dieses Abschneiden ist die unkomplizier-
te Erreichbarkeit des Prozesses direkt von der Startseite aus. Dartiber hinaus ver-
fligt das interaktive Formular Giber ein modernes und tibersichtliches Design, das
die Kunden leicht und verstdndlich durch die benétigten Schritte begleitet. Hier-
zu tragen auch die entsprechenden Erkldrungen der spezifischen Felder bei. Ein
Uberblick findet sich in Abbildung 25.

Die Baloise komplettiert neu die Top 3 (Score: 5.73 Punkte) und konnte sich
im Jahresvergleich somit um einen Rang verbessern. Der Prozess tiberzeugt eben-
falls durch eine leicht verstandliche Anleitung und ist direkt von der Startseite
aus erreichbar (vgl. Abbildung 26). Im Gegensatz zu vielen Wettbewerbern, die
Formulare einsetzen, greift die Baloise auf ein Conversational Interface zuriick,
um digital eingereichte Schadenmeldungen anzunehmen.
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Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Die statistische Auswertung mit Fokus auf die Sparte des Versicherers lasst signi-
fikante Unterschiede erkennen: so schneiden die Lebensversicherer mit Abstand
am schlechtesten ab, was insbesondere im direkten Vergleich mit den Universal-
versicherern deutlich wird (p-Wert von 0.003). Auch die erzielten Scores der Kran-
kenversicherer liegen klar unterhalb der Scores der Schadenversicherer (p-Wert
von 0.022) und Universalversicherer (p-Wert von 0.000). Wie bereits im Vorjahr
diskutiert, bieten zwar nahezu alle Krankenversicherer die Online-Einreichung
von Arzt- und Spitalrechnungen an, allerdings ist dieser Prozess aus Sicht eines
potenziellen Neukunden weitestgehend intransparent. Aufgrund des hierfir be-
notigten Logins besteht vor Abschluss der Police quasi keinerlei Moglichkeit, den
Prozess vorab auszuprobieren und die einzelnen Schritte durchzuspielen. Fiir die
Bilanzsumme ldsst sich hingegen kein signifikanter Einfluss nachweisen.
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Zusammenfassung der Dimension Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

D

. Einfluss des Geschlechts: ¢/
Einfluss des Alters: ¥

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shoppings: v
Einfluss des Online-Abschlusses: X
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: v

Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

v N o v & w N

Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 13.28 %

2. Wichtigstes Kriterium: Ubersichtliches Formular

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren
. Minimum-Score aller Versicherer: 0.00
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.15
Maximum-Score aller Versicherer: 7.33

Einfluss der Grosse: X

o B2 wnN

Einfluss der Sparte: 4
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Platz 1: Helvetia

1.

Leicht zugdnglicher Schadenmeldungsprozess direkt von der
Startseite aus

. Transparente Auswahl verschiedener Bereiche mit anschlies-

send dargestellten Méglichkeiten, den Schaden (online) zu
melden bzw. einzureichen

. Transparente Darstellung des Prozessfortschritts, sodass je-

derzeit ersichtlich ist, welche Angaben noch gemacht bzw.
welche Unterlagen noch hochgeladen werden missen

. Kontaktmaoglichkeiten werden wéhrend der Einreichung an-

gezeigt, sodass der Versicherer bei Unklarheiten direkt kon-
taktiert werden kann

. Schaden konnen auch iber den Helvetia-Chatbot Clara ein-

gereicht werden
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3.8. Kategorie Mobile Services: Assura

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Der Einfluss von Mobile Services nimmt stetig zu und beeinflusst neben dem pri-
vaten oftmals auch den beruflichen Alltag (beispielsweise durch den Einsatz von
Zwei-Faktor-Authentifizierungslosungen etc.). Hinsichtlich des Versicherungskon-
texts haben wir im letzten Jahr allerdings die kritische Frage gestellt, ob Mobile
Services aufgrund deren geringen Interesses fir einen Versicherer Giberhaupt
notwendig sind? Oder ob es nicht sinnvoller ware, die hierfiir eingesetzten Res-
sourcen anderweitig zu investieren? Die konkrete Nachfrage nach den zentralen
Aspekten, die Mobile Services eines Versicherers tatsdchlich attraktiv machen,
belegt auch in diesem Jahr, dass sich Kunden primdr einen umfassenden Funk-
tionsumfang wiinschen (& 3.97 Punkte von maximal finf moglichen Punkten).
Hierunter fallen beispielsweise die Mdglichkeit, Schadensmeldungen einzurei-
chen, personliche Daten zu dndern etc. Knapp zwei Drittel der Befragten ist es
auch mindestens wichtig, dass die Mobile App auf der Webseite des Versicherers
direkt auf der Startseite auffindbar ist, sodass diese bequem und ohne unnétige
Suche heruntergeladen werden kann.

Interessanterweise ist der Anteil derjenigen Personen, die sich innovative
Features wie beispielsweise den Empfang von Push-Benachrichtigungen bei Er-
eignissen wie Geisterfahrern oder Unwettern wiinschen, im Jahresvergleich mar-
kant gesunken: wahrend dies im Jahr 2022 fiir etwa 57.1 % der befragten Versi-
cherungsentscheider von hoher bis sehr hoher Bedeutung war (& 3.97 Punkte),
ist dieser Anteil in der aktuellen Umfrage auf 37.1 % gesunken (& 3.06 Punkte).
Generell zeigt sich, dass innovative Features von allen abgefragten Aspekten
der Mobile App die tiefste Relevanz fiir Kunden haben.

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Die statistische Analyse der von uns betrachteten soziodemografischen Fakto-
ren liefert ebenfalls ein differenziertes Bild. In Bezug auf das Geschlecht las-
sen sich beispielsweise keine Unterschiede nachweisen, wohingegen diejenigen
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Personen, die bereits eine Versicherung online abgeschlossen haben, Mobile
Services als wichtiger einschdtzen. Die im letzten Jahr bestdtigte Hypothese,
dass Haushalte mit Kindern ebenfalls eine andere Praferenz hinsichtlich Mobile
Services aufweisen, lasst sich auch in diesem Jahr nachweisen. Vereinfacht zu-
sammengefasst ldsst sich festhalten, dass die Single-Haushalte eine App eben-
falls weniger relevant einschdtzen als diejenigen potenziellen Kunden, die in
Mehrpersonen-Haushalten wohnen.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

In Tabelle 8 findet sich die Auflistung der fiihrenden 15 Versicherer im Bereich
Mobile Services. Auf dem Spitzenplatz befindet sich die Assura mit einem Score
von 6.83 Punkten (Ao, +3 Rdnge), gefolgt von der Vorjahressiegerin Smile
(Score: 6.39 Punkte; —1) und der Groupe Mutuel (Score: 6.29 Punkte; +8). Auch

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +- Score +-
1 Assura 6.83 4 +3 610 +073
2 Smile 6.39 1 -1 720 -081
3 Groupe Mutuel 6.29 1" +8 477 +1.52
4 die Mobiliar 5.95 6 +2 579 +0.16
5 KPT 5.86 13 +8 465 +1.20
6 sodalis gesundheitsgruppe 5.40 5 -1 5.92 -0.52
7 SWICA 531 19 +12 397  +133
8 Sympany 523 10 +2 4.96 +0.27
9 Aquilana Versicherungen 512 2 -7 6.38 -1.26
10 Sanitas 5.06 9 -1 5.21 -0.15
1" Visana 472 7 -4 5.46 -0.74
12 Css 4,65 15 +3 447  +017
13 AXA Schweiz 4,60 18 +5 424 +036
14 Generali Schweiz 4.60 16 +2 443  +0.17
15 innova Versicherungen 4.59 8 -7 537 -0.78

Tabelle 8: Top-15-Versicherer: Mobile Services
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@
-
assura.
Folgen Sie unserem
Tutorial
Scannen Sie Ihre Rechnungen und schicken
Sie diese direkt an Assura.
—> MehrInfos
.
Versicherte*r 2020 v
Julie Mettey
Policennummer 123456
Franchise HF 500,00/ CHF 500.00
. Dokumente  Scannen  Versendet  Weiteres

Abbildung 27: Ausschnitt der Assura-App
(Quelle: assura.ch; Zugriff: November 2023)


https://www.assura.ch
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Smile App (&)
Die Versicherungsrevolution
Helvetia Group

Nr. 47 in Wirtschaft
*kkk* 4.7 « 1144 Bewertungen

Gratis

iPhone-Screenshots

Jetzt neu mit gratis

Smile-Universum -
nur ein Klick entfernt

ping

smje-shoP!

Versichern

&

smije.car

Audi A8 Avant

Jederzeit und uberall

Abbildung 28: Smile-App im Google Play Store
(Quelle: play.google.com; Zugriff: November 2023)


https://www.play.google.com

Digital Insurance Experience 2023

87 IFZ-Studie

(£20Z 1aquianoN :441bnz ‘yajeninwadnolb :3)19nY)
[onInyy adnoun 1ap jogabuy-ddy aj1qo :6Z Bunpjigqy

uaBUNUYI3Y 42441 D3IDMUDISY U} JDWIL

sme3s usp
21S Us6]034dN

uayasure usbeljuy uayasuId usbeijuy BUNIBYDISIDAUDUCIH]
uazydRI6UIL Y uazydIRIBUI Y a4yl



https://www.groupemutuel.ch

88 Kapitel 3: Top-Performer DIE 2023

fir diese Dimension ist erkennbar, dass der erzielte Score des Siegers unterhalb
des 2022er-Scores liegt (6.83 vs. 7.20).

Das Angebot der Assura zeichnet sich zundchst durch eine leichte Auffind-
barkeit aus, da deren Mobile Services direkt auf der Startseite verlinkt sind (8.67 Punk-
te von zehn moglichen Punkten). Des Weiteren verfligt die App Uber eine intui-
tive Bedienung und kann zahlreiche positive Kundenrezensionen verzeichnen.
Abbildung 27 zeigt einen Ausschnitt der Assura-App inklusive Tutorial-Videos
fur die Nutzung der App.

Die Vorjahressiegerin Smile biisst hingegen einen Rang ein und muss sich
im Jahr 2023 demzufolge mit dem zweiten Platz zufriedengeben. Ungeachtet
dessen besticht deren Angebot ebenfalls durch die leichte Auffindbarkeit auf
der Webseite, die guten Bewertungen unter den Kunden und die Struktur der
inhaltlichen Gliederung. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal ist, dass die App
auch von Nichtkunden genutzt werden kann. Konkret offeriert Smile allen Nut-
zern die Moglichkeit, eine kostenlose Online-Kaufschutzversicherung in der App
zu aktivieren. Voraussetzungen sind, dass der Nutzer mindestens 18 Jahre alt ist
und, dass der Warenwert des Versicherungsgegenstands einen Mindestwert von
CHF 50.- aufweist. Die Kosten fiir die Riicksendung und/oder die Erstattung des
Kaufpreises werden einmal pro Versicherungsjahr in einer maximalen Hohe von
bis zu CHF 300.- pro Versicherungsfall ibernommen. Auch deren sogenannter
Drive Coach, eine vollintegrierte Smartphone-Lésung zur Messung des Fahrver-
haltens, kann von allen App-Nutzern gratis verwendet werden. Ist der Benutzer
ferner ein Kunde von Smile, kann ein Teil der Pramie durch ein sicheres Fahr-
verhalten zurlickverdient werden. Im direkten Vergleich mit der App der Assura
sind leicht tiefere Bewertungen hinsichtlich der Qualitat der Beschreibung und
der Designlogik festzustellen.

Die Top 3 des Jahres 2023 werden durch die Groupe Mutuel komplettiert,
die sich im Vergleich zum Vorjahr um insgesamt acht Rénge verbessern konn-
te. Auch hier stechen zundchst die positiven Bewertungen der Kunden ins Au-
ge (9.04 Punkte von zehn moglichen Punkten). Ebenso liberzeugt die Anbiete-
rin durch ein klares und ansprechendes Design. Beispielhaft zu nennen sind die
leicht verstandliche und ausreichend grosse Dimensionierung der Formulare so-
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wie das Vorhandensein eines «sticky» Menus, das den Nutzern jederzeit Short-
cuts zu wichtigen Funktionen (wie beispielsweise Kontakt etc.) bietet.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Grundsatzlich schneiden die Universal- und Krankenversicherer in Bezug auf Mo-
bile Services wesentlich besser ab als die reinen Lebens- und Schadenversiche-
rer. Im Speziellen sind die Unterschiede zwischen den Schadenversicherern und
den Universal- (p-Wert von 0.011) und Krankenversicherern (p-Wert von 0.060)
statistisch signifikant. Anhand der Grésse lassen sich indes keine signifikanten
Unterschiede nachweisen.

Zusammenfassung der Dimension Mobile Services

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

D

. Einfluss des Geschlechts: X
Einfluss des Alters: ¢’

Einfluss des Online-Verhaltens: ¢/
Einfluss des Online-Shoppings: X

. Einfluss des Online-Abschlusses: ¢’
. Einfluss des Wohnorts: ¢/

. Einfluss der Haushaltsgrosse: X

. Einfluss der Anzahl Kinder: ¢/

© ©® N o U N W N

. Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 8.79 %

2. Wichtigstes Kriterium: Breiter Funktionsumfang
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Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

1. Minimum-Score aller Versicherer: 0.00

2. Durchschnitts-Score aller Versicherer: 3.40
3. Maximum-Score aller Versicherer: 6.83

4. Einfluss der Grosse: X

5. Einfluss der Sparte: ¢/

Platz 1: Assura

1. Leichte Auffindbarkeit, da die Mobile Services (App) direkt
auf der Startseite verlinkt sind

2. Intuitiv gestaltete Bedienung

3. Zahlreiche positive Nutzerbewertungen stdrken das Vertrau-
en und wirken positiv auf Neukunden
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3.9. Kategorie Online-Services: Generali

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Grundsatzlich leiden Versicherer an zu geringen Interaktionsraten mit ihren Kun-
den.In Jahren, in denen kein Schaden zu melden bzw. kein Leistungsfall einzurei-
chen ist, beschrénken sich diese Interaktionen typischerweise auf die Ubermitt-
lung der neuen Police (inkl. der fuir das neue Jahr giiltigen Pramie). Aus Sicht der
Kunden ist daher leicht nachzuvollziehen, dass kein bzw. nur ein geringes Inter-
esse daran besteht, die Mobile App des Versicherers auf das eigene Smartphone
herunterzuladen. Dies mag nicht fiir die Krankenversicherung gelten, da die Fre-
quenz der Einreichung von Arzt-, Spital- und Medikamentenrechnungen deut-
lich hoher ist. Im Bereich der Lebens- und Schadenversicherer ist aufgrund der
nahezu nicht vorhandenen Interaktion und der tiefen Nutzungsrate bei einem
tatsachlichen Anliegen oftmals ein Update der Mobile App vonnéten, was das
Kundenerlebnis weiter einschrénkt. Fir Versicherer ist daher wichtig, all diejeni-
gen Personen, die ihre Anliegen dennoch rein digital abwickeln méchten, mittels
gut durchdachter Online-Services auf der Webseite abzuholen.

Die Ergebnisse unserer Befragung bestatigen den letztgenannten Aspekt:
potenziell interessierten Kunden ist es dusserst wichtig, dass die Online-Services
auf der Webseite des Versicherers vollstandig und leicht verstandlich beschrie-
ben sind (@ 4.12 Punkte von fiinf méglichen Punkten). Ahnlich bedeutend ist
auf der einen Seite die Erwartung, dass die Online.Services (iber einen breiten
Funktionsumfang in Bezug auf die Police des Kunden verfligen. Konkret, dass es
beispielsweise moglich ist, Leistungen online zu beantragen etc. (& 3.94 Punk-
te). Auf der anderen Seite steht die leichte Auffindbarkeit der Online-Services, im
Optimalfall direkt auf der Startseite des Webauftritts des Versicherers, ebenfalls
hoch in der Gunst der Kunden (& 3.89 Punkte). Sofern diese Aspekte erfiillt sind,
sind Kunden im Gegenzug auch grosstenteils bereit, sich in das Kundenportal
einzuloggen: lediglich 13.8 % der Befragten erachten die Nutzung der Services
ohne Login in das Kundenportal als «<sehr wichtig» (& 3.17 Punkte). Eine unterge-
ordnete Rolle spielen hingegen innovative Online-Services tiber die eigentliche
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Versicherungspolice hinaus, wie beispielsweise die Verlinkung auf einen Shop,
um Rauchwarnmelder zu kaufen etc. (& 2.90 Punkte).

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Uber alle betrachteten Aspekte hinweg belegen die Ergebnisse, dass kein sozio-
demografischer Faktor einen Einfluss auf die Relevanz der Online-Services im
direkten Vergleich zu den neun anderen Dimensionen hat. Fiir einzelne, ausge-
wdhlte Aspekte ldasst sich hingegen ein statistisch signifikanter Einfluss nach-
weisen: so legen beispielsweise die jlingeren Personengruppen einen grosseren
Wert auf die Einbettung innovativer Features als die dlteren Vertreter.

2023 2022
Rang  Versicherer Score Rang +/- Score +-
1 Generali Schweiz 5.41 17 +16 299 +2.42
2 Assura 5.38 15 +13 3.09 +2.30
3 die Mobiliar 494 5 +2 3.96 +0.98
4 KPT 474 10 +6 347 +1.27
5 innova Versicherungen 472 20 +15 284 +1.88
6 sodalis gesundheitsgruppe 4.66 2 -4 461 +0.05
7 étel;z:dheitsversicherung 435 7 - 351 #7104
8 Helsana 4.55 23 +15 275 +1.80
9 Aquilana Versicherungen 4.46 1 -8 463 -017
10 Helvetia 4.26 3 -7 4.55 -0.29
1 Groupe Mutuel 4.06 21 +10 279 +1.27
12 ELVIA 4.05 " -1 344 +0.61
13 AXA Schweiz 3.90 27 +14 263  +1.26
14 Agrisano Versicherungen 3.82 9 -5 3.48 +0.34
15 Swiss Life 3.50 24 +9 274 +0.77

Tabelle 9: Top-15-Versicherer: Online-Services
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assura. Versicherungen Service und Support

Service und Support Assura App i Kontakt Ver Unsere Nit
———

Was suchen Sie?

Uber uns

Kundenbereich —

Online Dienste, Forr

ngen...

& & &

Riickerstattungen Zu Assura wechseln Schadensmeldung

Belege fiir die Steuererklarun
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Abbildung 31: Services und Support-Seite der Assura
(Quelle: assura.ch; Zugriff: November 2023)


https://www.assura.ch
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Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Interessanterweise hat es in Bezug auf die angebotenen Online-Services im
Vergleich zu unserer letztjdhrigen Untersuchung massive Verschiebungen unter
den Versicherern ergeben (vgl. Tabelle 9). Insgesamt sechs der Top 15-Performer
konnten sich um mindestens zehn Rénge verbessern, die neu auf Rang 1 gefiihr-
te Generali Schweiz gar um 16 Ra@nge (Score: 5.41). Auch der zweitplatzierten
Assura gelang ein Sprung um +13 Rdnge (Score: 5.38 Punkte). Dies kann zum
einen den angepassten Kriterien geschuldet sein, die das Angebot der Versiche-
rer noch trennschdarfer evaluieren als im letzten Jahr, zum anderen aber auch
schlicht der guten bzw. schlechteren Performance der einzelnen Gesellschaften.

Abbildung 30 veranschaulicht die Online-Services von Generali. Die Anbiete-
rin verdankt ihre Spitzenplatzierung massgeblich der Qualitat der Beschreibun-
gen (8.08 Punkte von zehn mdéglichen Punkten). Diese sind zum einen vollstan-
dig und verstdndlich beschrieben, sowie zum anderen auch durch Erklarungen
in Form von Videos angereichert. Im direkten Vergleich zu den anderen Versi-
cherern ist die Auffindbarkeit allerdings noch ausbauféhig.

Dank der besseren Auffindbarkeit kann sich Assura den zweiten Rang vor der
drittplatzierten Mobiliar (Score: 4.94 Punkte; +2) sichern. Auch der Funktionsum-
fang prasentiert sich im direkten Vergleich grosser, wohingegen der identische
Score fir die Auffindbarkeit erreicht wurde. Die beiden Abbildungen 31 und 32
bieten einen ersten Uberblick {iber die Service- und Supportseiten der Assura
und der Mobiliar.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grésse und Sparte

Statistisch signifikante Unterschiede finden sich zwischen den reinen Schaden-
und Krankenversicherern sowie den reinen Schaden- und Universalversicherern.
Generell erzielen die reinen Schadenversicherer die tiefsten Scores aller betrach-
teten Anbieter, wohingegen die Universalversicherer und Krankenversicherer am
oberen Ende des Spektrums zu finden sind. Die Grosse des Versicherers hat kei-
nen Einfluss auf den erzielten Score der Dimension Online-Services.
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Zusammenfassung der Dimension Online-Services

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

D

. Einfluss des Geschlechts: X
Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shoppings: X
Einfluss des Online-Abschlusses: X
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: X

Einfluss der Anzahl Kinder: X

v N o v & w N

Einfluss des Nettoeinkommens: X
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 10.96 %

2. Wichtigstes Kriterium: Vollstdndige und leicht verstandli-
che Beschreibung

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren
. Minimum-Score aller Versicherer: 0.17
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 2.38
Maximum-Score aller Versicherer: 4.63

Einfluss der Grosse: X

LA

Einfluss der Sparte: ¢’
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Platz 1: Generali

1. Transparente und leicht verstdndliche Beschreibung der On-
line Services, die nicht nur in Textform, sondern auch in Vi-
deoform angeboten werden

2. Breiter Funktionsumfang der Services, sodass Kunden viele
verschiedene Anliegen auf der Webseite erledigen kénnen
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3.10. Kategorie Innovation & soziale Verantwortung: Helvetia

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Wie bereits im Rahmen der Umfrage des letzten Jahres herausgearbeitet, bele-
gen auch die diesjahrigen Ergebnisse, dass die von uns befragten Versicherungs-
entscheider relativ indifferent sind, was die von ihnen an ihren Versicherer ge-
stellte Erwartungen im Bereich Innovation und soziale Verantwortung betrifft.
Betrachtet man die durchschnittlichen Einschdtzungen, wird erkennbar, dass
kein Kriterium deutlich heraussticht und sich als zentrales Anliegen der Kund-
schaft positionieren kann. Ungeachtet dessen ist jedoch erneut die prominen-
te Prasentation der Innovationen auf der Startseite am wichtigsten (&r: 3.20;
D1022: 2.86), gefolgt von der transparenten Informationen tiber gestartete Nach-
haltigkeitsinitiativen (&: 3.09; @202,: 3.20).

Nahezu gleichauf liegen hingegen die Unterstiitzung der Heimatregion des
Versicherers durch gesellschaftliche Projekte wie beispielsweise der Bau von Spiel-
platzen etc. (@: 3.07) sowie die Wahrnehmung der Verantwortung im Bereich
der Finanzweiterbildung von Kunden in Form von Schulungen bzw. Seminaren
(2: 2.90). Analog zu den durchschnittlichen Einschdtzungen prdsentieren sich
interessanterweise auch die jeweiligen Verteilungen als nahezu identisch. Kon-
kret bedeutet dies, dass die Anteile derjenigen Personen, die einen Aspekt als
«Uberhaupt nicht wichtig» bzw. «sehr wichtig» etc., einschatzen, vergleichbar
sind: so bewegen sich beispielsweise die Anteile derjenigen Personen, mit einer
Einschatzung von mindestens «wichtig», zwischen 31.3 % (Angebot von Schu-
lungen) und 40.1 % (Information tber Innovationsinitiativen).

Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Die statistische Analyse der soziodemografischen Faktoren zeigt, dass das Net-
toeinkommen des Haushalts einen Einfluss auf die Relevanz des Bereichs In-
novation und soziale Verantwortung hat. Allerdings ist festzuhalten, dass die
Unterschiede nicht zwischen denjenigen Personen mit dem tiefsten und dem
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hochsten Einkommen existieren, sondern vielmehr zwischen drei mittleren Ein-
kommensgruppen. Dartiber hinaus kann auch das im Vorjahr diskutierte Ergeb-
nis bestdtigt werden: jiingere Personen messen den Aktivitdten eines Versiche-
rers in seiner Heimatregion einen hoheren Wert bei als die dlteren Kunden. Ein
Unterschied zwischen der stadtischen und der ldndlichen Wohnumgebung ldsst
sich indes nicht feststellen.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Tabelle 10 bietet eine detaillierte Darlegung der fiihrenden 15 Schweizer Versi-
cherer hinsichtlich Innovation und sozialer Verantwortung. Ziel dieser Dimensi-
on st es, zu Uberpriifen, inwieweit die Versicherer ihren Kunden und potenziell in-
teressierten Personen die jeweiligen Initiativen in den Bereichen Innovation und

Nachhaltigkeit offenlegen. Im Vergleich zum Vorjahresranking wird deutlich,

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +-
1 Helvetia 7.10 4 +3 3.82 +3.28
2 Smile 6.40 13 +11 2.51 +3.89
3 Swiss Life 6.10 8 +5 3.05 +3.05
4 Zurich Schweiz 5.90 10 +6 284  +3.06
5 Allianz Suisse 5.90 7 +2 340  +250
6 AXA Schweiz 523 2 -4 4.72 +0.51
7 EGK 5.00 22 +15 1.65 +3.35
8 Generali Schweiz 4.50 1 -7 4.76 -0.26
9 Agrisano Versicherungen 4.40 32 +23 1.04 +336
10 Vaudoise 433 12 +2 261 +1.72
1 die Mobiliar 430 3 -8 4.49 -0.19
12 (@59 4.20 6 -6 348  +072
13 Sanitas 353 5 -8 379 -0.25
14 emmental Versicherung 353 11 -3 276 +0.77
15 Helsana 3.40 17 +2 221 +1.19

Tabelle 10: Top-15-Versicherer: Innovation & soziale Verantwortung
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Abbildung 34: Initiativen der Smile
(Quelle: smile-insurances.com; Zugriff: November 2023)
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https://www.swisslife.ch/de/ueber-uns/engagement/stiftungen/stiftung-perspektiven.html
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dass die Top 3 neu zusammengesetzt sind. Die Rangliste wird durch die Helve-
tia angefiihrt (Score: 7.10 Punkte), die insbesondere fiir das Kriterium «Nachhal-
tigkeit» neun von zehn maéglichen Punkten erreicht. Die Besucher der Webseite
werden direkt auf der Startseite zu den Nachhaltigkeitsinitiativen weitergeleitet
und kénnen sich somit ohne grossen Suchaufwand informieren. Abbildung 33 il-
lustriert einen Abschnitt der dedizierten Nachhaltigkeit-Ubersichtsseite der Hel-
vetia. Das Spektrum der angebotenen Projekte ist dusserst vielfdltig und um-
fasst Bereiche wie beispielsweise Reparaturen, Elektromobilitat, nachhaltige In-
vestitionen etc. Dariiber hinaus kann die Anbieterin auch in Bezug auf das Krite-
rium der sozialen Verantwortung punkten: mit einer Bewertung von 7.0 Punkten
(maximal zehn Punkte moglich) nimmt die Helvetia auch hinsichtlich dieses Kri-
teriums die Spitzenposition aller analysierten Versicherer ein.

Interessanterweise platziert sich die Helvetia-Tochter Smile auf dem zwei-
ten Rang der diesjdhrigen Auswertung (Score: 6.40 Punkte), was eine strate-
gische Stossrichtung der Gruppe vermuten Idsst. Analog zur Helvetia besticht
auch die Smile durch ein ausgezeichnetes Engagement im Bereich Nachhaltig-
keit (8.7 Punkte von zehn mdglichen Punkten). Beispielhaft sei an dieser Stelle
deren Projekt «Viva con Agua» angefihrt, mit welchem der Versicherer weltweit
Trinkwasserprojekte unterstiitzt. Abbildung 34 illustriert die Landingpage des
Programms «smile.green Engagements», das Smile-Kunden einlddt, einen eige-
nen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten. Angeboten werden beispielsweise die
Umstellung auf digitale Rechnungen, die Nutzung von Cloud-Diensten oder zu-
sdtzliche Losungen im Bereich E-Mobilitat. Ebenso nimmt die Gesellschaft durch
verschiedene Innovationsprojekte seit mehreren Jahren eine der Vorreiterrollen
in der Schweizer Assekuranz ein (6.00 Punkte). Hierunter fallen beispielsweise
monatlich kiindbare Policen oder die erste digitale Versicherer-Filiale im Meta-
verse.

Den dritten Rang in dieser Dimension belegt die Swiss Life, die insgesamt
7.3 Punkte von zehn mdéglichen Punkten erzielt. Mit einer Bewertung von 6.0 Punk-
ten prdsentiert sich der Versicherer als vorbildliches Beispiels im Bereich der so-
zialen Verantwortung (&: 2.86). Zudem hat die Gesellschaft vor mehr als zehn
Jahren die Stiftung «Perspektiven» gegriindet, mit welcher sie gemeinniitzige
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Initiativen in den Bereichen Gesundheit, Wissenschaft, Bildung, Kultur und Sport
fordert (siehe Abbildung 35).

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Erneut performen die Universalversicherer deutlich besser als die restlichen An-
bieter. Statistisch signifikante Gruppenunterschiede prdsentieren sich zwischen
den reinen Schaden- und Universalversicherern sowie den Kranken- und Univer-
salversicherern (p-Werte jeweils kleiner als 0.003). Auch die Bilanzsumme ist ein
statistisch signifikanter Faktor, der den Score in der Dimension Innovation &
soziale Verantwortung erkldren kann. Erneut gilt, je grosser der Versicherer (ge-
messen an der Bilanzsumme), desto héher der erzielte Score.

Zusammenfassung der Dimension Innovation & soziale Verantwortung

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

D

. Einfluss des Geschlechts: X
Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shopping: X

. Einfluss des Online-Abschluss: X
. Einfluss des Wohnorts: X

. Einfluss der Haushaltsgrosse: X

. Einfluss der Anzahl Kinder: X

© ©® N o U N W N

. Einfluss des Nettoeinkommens: ¥
Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

1. Gewichtung der Dimension: 7.90 %

2. Wichtigstes Kriterium: Darstellung der Innovation
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Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

1. Minimum-Score aller Versicherer: 0.11

2. Durchschnitts-Score aller Versicherer: 1.78
3. Maximum-Score aller Versicherer: 4.76

4. Einfluss der Grosse: ¢/

5. Einfluss der Sparte: 4

Platz 1: Helvetia
1. Starke Positionierung im Bereich Nachhaltigkeit mit einer
Vielfalt an verfolgten Initiativen

2. Einbezug von Produkten und Mitarbeitenden in die verfolg-

ten Initiativen

3. Angebot verschiedener Schulungen und Unterstiitzung der
Heimatregion
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3.11. Kategorie Cybersicherheit: KPT

Perspektive der Kunden - Einschdtzungen aus der Umfrage

Die rasch fortschreitende Digitalisierung ermdglicht Kunden von Versicherern,
sofern von diesen gewinscht, immer mehr Dienstleistungen und Services on-
line in Anspruch zu nehmen bzw. abzuwickeln. Dies bringt den Vorteil, dass der
mithsame Gang zur Agentur bzw. Filiale vor Ort entfdllt. Gerade hinsichtlich Ver-
sicherungsangelegenheiten muss jedoch im Hinterkopf behalten werden, dass
zur erfolgreichen Abwicklung wie beispielsweise der Einreichung einer Schadens-
meldung bzw. Arztrechnung sensible Daten an den Versicherer zu tibermitteln
sind. Der Versicherer muss daher gewdhrleisten, dass der Datenaustausch sicher
vonstattengeht und die personlichen Informationen nicht in die Hande unbe-
fugter Personen gelangen.

Fir die von uns befragten Versicherungsentscheider steht die Mdglichkeit
der sicheren Wiederherstellung bzw. Zurlicksetzung des Benutzerkontos bei ver-
gessenem Passwort an oberster Stelle (& 4.26 Punkte von fiinf moglichen Punk-
ten). Fir mehr als die Halfte aller Personen (52.8 % ) wurde dieser Aspekt mit der
hochstmoglichen Punktzahl (5; «<sehr wichtig») bewertet. Mit lediglich knappem
Abstand folgt die Moglichkeit, dass die Loschung der Benutzerdaten jederzeit
durch den Benutzer selbst beantragt werden kann (& 4.15 Punkte). Generell ist
festzustellen, dass Kunden ein gewisses Level an Transparenz ihres Versicherers
in Bezug auf Cybersicherheit schatzen. Dies wird daran erkennbar, dass sowohl
(i) die einfache Auffindbarkeit der Datenschutzrichtlinien (& 3.91 Punkte) und
(i) die transparente Anzeige der vorhandenen Sicherheitszertifizierungen bzw.
-zugehorigkeiten (bspw. 1SO27001, DSGVO, nDSG, ...) (@ 3.56 Punkte) durch
eine hohe durchschnittliche Bewertung auffallen. Dies gilt ebenso fir die Not-
wendigkeit einer Zwei-Faktor-Authentifizierung fir das Login in das Kundenpor-
tal (& 3.71 Punkte).
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Perspektive der Kunden - Einfluss soziodemografischer Faktoren

Fir all diejenigen Personen, die in der Vergangenheit noch nie ein Versicherungs-
produkt rein digital abgeschlossen haben, ist das Thema Cybersicherheit weni-
ger relevant als fur diejenigen Personen mit Erfahrungen im Bereich des On-
lineabschlusses. Auch fir das Geschlecht und die Haushaltsgrosse ist die Vertei-
lung der Einschatzung des Themas Cybersicherheit nicht identisch, wenngleich
die paarweisen Vergleiche keine statistisch signifikante Gruppenunterschiede
erkennen lassen. Eine weitere Analyse belegt, dass den 30-39-jdhrigen Personen
die Zwei-Faktor-Authentifizierung weniger wichtig ist als den 50-59-Jahrigen.

Anbieterrelevante Faktoren: Top 15-Versicherer 2023

Die in Tabelle 11 aufgefiihrte Rangliste lasst direkt auf den ersten Blick die
hohe Dominanz der Krankenversicherer erkennen. Von den insgesamt 15 Top-

2023 Versicherer Score
1 KPT 8.86
2 Sanitas 8.05
3 Helvetia 772
4 Sympany 7.66
5 CONCORDIA 7.60
6 Aquilana Versicherungen 7.24
7 Helsana 713
8 Zurich Schweiz 6.93
9 Groupe Mutuel 6.93
10 OKK 6.93
1 Generali 6.85
12 SWICA 6.81
13 die Mobiliar 6.78
14 Css 6.69
15 Agrisano Versicherungen 6.67

Tabelle 11: Top-15-Versicherer: Cybersicherheit
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https://www.kpt.ch/de/pages/datenschutzerklaerung

Ihre Privatsphére

Leistungs-Cookies

Top-Performer DIE 2023

Unbedingt erforderliche
Cookies

Cookies fiir Marketingzwecke

Kapitel 3

Funktionelle Cookies

mm :.m Hm m Datenschutz-Praferenz-Center

lhre Privatsphéare

Wenn Sie eine Website besuchen, kann diese Informationen Gber lhren
Browser abrufen oder speichern. Dies geschieht meist in Form von
Cookies. Hierbei kann es sich um Informationen tber Sie, Ihre
Einstellungen oder Ihr Gerat handeln. Meist werden die Informationen
verwendet, um die erwartungsgemafe Funktion der Website zu
gewahrleisten. Durch diese Informationen werden Sie normalerweise nicht
direkt identifiziert. Dadurch kann lhnen aber ein personalisierteres Web-
Erlebnis geboten werden. Da wir Ihr Recht auf Datenschutz respektieren,
kénnen Sie sich entscheiden, bestimmte Arten von Cookies nicht zulassen.
Klicken Sie auf die verschiedenen Kategorietiberschriften, um mehr zu
erfahren und unsere Standardeinstellungen zu dndern. Die Blockierung
bestimmter Arten von Cookies kann jedoch zu einer beeintrachtigten
Erfahrung mit der von uns zur Verfliigung gestellten Website und Dienste
fuhren.

Weitere Informationen

Abbildung 37: Datenschutz seitens der Sanitas
(Quelle: sanitas.com; Zugriff: November 2023)
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https://www.sanitas.com/de/ueber-sanitas/rechtlicher-hinweis.html
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Performern sind elf Gesellschaften der Sparte der Krankenversicherer bzw. den
Krankenkassen zuzurechnen. Die einzigen Ausnahmen stellen die Helvetia auf
Rang 3, die Zurich Schweiz auf Rang 8, die Generali auf Rang 9 und die Mobiliar
auf Rang 13 dar. Angesichts der Sensibilitat der Daten, mit denen die Kranken-
versicherer bzw. Krankenkassen tagtdglich arbeiten, ist dies wenig verwunder-
lich. Bei der Interpretation der in Tabelle 11 eingetragenen Ergebnisse ist im
direkten Vergleich zu den zehn anderen betrachteten Dimensionen jedoch an-
zumerken, dass diese Kriterien im Jahr 2023 zum ersten Mal gepriift wurden.
Ein direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist somit nicht moglich.

Mit einem Score von 8.86 kann die KPT die Dimension Cybersicherheit fiir
sich entscheiden und die weiteren Gesellschaften deutlich hinter sich lassen. Be-
sonders Uberzeugt hat die Anbieterin hinsichtlich des implementierten Autori-
sierungsprozesses (9.75 Punkte von zehn méglichen Punkten), der nicht nur auf
starke Authentifizierungsmethoden zurlickgreift, sondern diese auf der Websei-
te transparent erkldrt. Ebenso konnte mit 9.25 Punkten die Hochstwertung im
Bereich Datenschutz erzielt werden. Neben einer klar gekennzeichneten Daten-
schutzrichtlinie und der Mdglichkeit, dass Kunden die Loschung ihrer Daten be-
antragen kénnen, sind insbesondere auch die Webseite-Cookies leicht aufzufin-
den und anpassbar.

Die zweitplatzierte Sanitas erzielte einen Score von 8.05, liegt aber in allen
der vier betrachteten Kriterien hinter der fihrenden KPT. Ungeachtet dessen
kann auch diese Anbieterin vor allem im Bereich Autorisierung punkten. Ebenso
erzielt die Sanitas eine vergleichsweise hohe Bewertung in Bezug auf die imple-
mentierten Sicherheitsmassnahmen: so wird den Kunden beispielsweise ein spe-
zieller Bereich bzw. eine spezielle Seite mit Sicherheitsinformationen angeboten.
Dariiber hinaus ist die Herstellung des Kontakts zu den hauseigenen Sicherheits-
bzw. Datenschutzteams relativ einfach.

Mit der Helvetia komplettiert ein Versicherer die Top 3, der nicht der Sparte
der Krankenversicherer bzw. Krankenkassen zuzurechnen ist (Score: 7.72). Die-
ses Abschneiden wird primdr durch die hohe Wertung im Bereich Datenschutz
erreicht: die erzielten 9.50 Punkte (analog zur erstplatzierten KPT) stellen den
Branchenstandard dar und beruhen ebenfalls massgeblich auf der transparen-
ten Darstellung der Datenschutzrichtlinie, der offerierten Mdéglichkeit fir die
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Kunden, die eigenen Daten zu I6schen sowie leicht auffindbare und anpassbare
Cookie-Einstellungen.

Anbieterrelevante Faktoren: Einfluss von Grosse und Sparte

Uber alle Sparten hinweg weisen die Schadenversicherer die geringsten Scores
auf. Statistisch signifikante Unterschiede kénnen dariber hinaus fir den Grup-
penvergleich zwischen den reinen Schaden- und Universalversicherern sowie
den reinen Schaden- und Krankenversicherern belegt werden. Klare Vorreiter (in
Bezug auf die erzielten Scores) sind die Universalversicherer, dicht gefolgt von
den Krankenversicherern. Ein Einfluss der Grosse lasst sich nicht nachweisen, was
den Rickschluss zuldsst, dass alle Versicherer gewisse Mindeststandards erfil-
len. Dies wird auch anhand des minimal erzielten Scores (1.34) deutlich.
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Zusammenfassung der Dimension Cybersicherheit

D

v N o v & w N

1.

LA

Statistische Signifikanz soziodemografischer Einflussfaktoren

. Einfluss des Geschlechts: ¢’

Einfluss des Alters: X

Einfluss des Online-Verhaltens: X
Einfluss des Online-Shopping: X
Einfluss des Online-Abschluss: ¥
Einfluss des Wohnorts: X

Einfluss der Haushaltsgrosse: v
Einfluss der Anzahl Kinder: X

Einfluss des Nettoeinkommens: X

Beitrag Digital Insurance Experience-Score 2023

Gewichtung der Dimension: 11.96 %

2. Wichtigstes Kriterium: Sichere Wiederherstellung Benutzer-

konto bei vergessenem Passwort

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren

. Minimum-Score aller Versicherer: 1.34

Durchschnitts-Score aller Versicherer: 5.27
Maximum-Score aller Versicherer: 8.86
Einfluss der Grosse: X

Einfluss der Sparte: ¢’
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Platz 1: KPT

1. Autorisierungsprozess als Branchenstandard, sowohl in Be-
zug auf angewandte Methodik als auch Transparenz

2. Erfullung hoher Standards im Bereich Datenschutz

3. Implementierung verschiedener Sicherheitsmassnahmen
sowie Offerierung der Moglichkeit, dass Besucher der Web-
seite Kontakt zu den internen Sicherheitsteams herstellen
kénnen
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3.12. Gesamtsieger 2023: Smile Versicherung

Die erzielten Scores in den zehn Dimensionen (die Dimension Online-Marketing
wird nicht in die finale Betrachtung integriert) werden nun fir jeden betrach-
teten Versicherer in einem Gesamtscore zusammengefiihrt. Wie in Kapitel 2
erldutert, fliesst jede Dimension mit einer spezifischen Gewichtung in den Ge-
samtscore ein. Diese Gewichtungen sind jeweils am Ende der Unterkapitel der
einzelnen Dimensionen zu finden und basieren auf den Riickmeldungen von
763 befragten Schweizer Versicherungsentscheidern. Vor diesem Hintergrund
spiegelt der Gesamtscore die Relevanz des Online-Auftritts aus der objektiven
Perspektive eines potenziellen Neukunden wider.

Tabelle 12 zeigt die 15 Top-Performer des Jahres 2023 im direkten Vergleich
zur Erstausgabe der Digital Insurance Experience-Studie. Im Gegensatz zu den

2023 2022
Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/-

1 Smile 5.47 5 +4 4.48 +0.99
2 Generali Schweiz 5.46 1 -1 4.95 +0.51

Helvetia 5.46 9 +6 4.34 +1.12
4 die Mobiliar 5.10 1 -3 4.95 +0.16
5 Zurich Schweiz 4.94 3 -2 4.59 +0.36
6 Allianz Suisse 493 14 +8 416  +0.78
7 Sanitas 473 8 +1 4.42 +0.32
8 SWICA 472 " +3 428  +0.44
9 Helsana 462 17 +8 393 +0.69

AXA Schweiz 462 10 = 432 +0.30
1 KPT 4,60 16 +5 403  +0.57
12 Aquilana Versicherungen 4.59 7 -5 4.43 +0.16
13 Baloise 451 12 -1 427  +0.24
14 Visana 4.46 4 -10 453 -0.06
15 Css 4.42 6 -9 4.45 -0.02

Tabelle 12: Top-15-Versicherer: Gesamtperformance 2023
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einzelnen Dimensionen prdsentieren sich die Gesamtscores der Top 15 relativ ro-
bust: lediglich die auf Rang 14 positionierte Visana musste einen Riickgang um
zehn Rdnge verzeichnen. Die Verschiebungen der weiteren Gesellschaften be-
wegten sich hingegen im einstelligen Bereich. Neue Gesamtsiegerin mit einem
Score von 5.47 Punkten ist die Smile Versicherung, der eine Verbesserung um
vier Rdnge gelungen ist. Wie bereits im Vorjahr errechnet sich fir jeweils zwei
der Top 15-Gesellschaften ein identischer Gesamtscore. Die auf Rang 2 platzier-
ten Generali und Helvetia erreichen einen Score von 5.46 Punkten und die auf
Rang 9 positionierten Helsana und AXA Schweiz einen Score von 4.62 Punkten.

Zusammenfassung des Digital Insurance Experience-Scores

Statistische Signifikanz struktureller Einflussfaktoren
E 1. Minimum-Score aller Versicherer: 1.33
Durchschnitts-Score aller Versicherer: 3.67
Durchschnitts-Score der Top 15: 4.84

Maximum-Score aller Versicherer: 5.47

Einfluss der Grosse: X

o v s oW N

Einfluss der Sparte: v




117 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

Platz 1: Smile

T 1. Umfangreiche Angebote im Bereich Mobile Services, die
auch von Nichtkunden genutzt werden kénnen

2. Starke Prasenz im Bereich Nachhaltigkeit mit Verfolgung ver-
schiedenster Initiativen

3. Breit aufgestellte Kontaktkandle, unter anderem eine rein di-
gitale Filiale im Metaverse

Platz 2: Generali Schweiz

T 1. Schweizweit flhrende Positionierung im Bereich Online-
Services, die einen breiten Funktionsumfang bieten

2. Ausserst kurze Antwortzeiten auf Kundenanfragen bzw.

Feedback in den sozialen Netzwerken

3. Gut organisierte Online-Beratung sowie leichte Auffindbar-
keit der angebotenen Kontaktkandle
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Platz 2: Helvetia

Y|

. Einzige Vertreterin im Markt, die drei der untersuchten Di-
mensionen fir sich entscheiden konnte

2. Ausserst gelungener Prozess der Online-Terminvereinbarung
mit einer Vielfalt an verschiedenen Auswahimdglichkeiten,
unter anderem Buchung eines konkreten Termins

3. Fihrend im Bereich der Online-Einreichung von Schadensfdal-
len mit transparent ausgestaltetem Prozess

4, Starke Positionierung im Bereich Nachhaltigkeit sowie Ange-
bot verschiedener Schulungen und Unterstiitzung der Hei-
matregion




119 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

Kapitel 4
Fazit und Ausblick

Mit der vorliegenden Studie haben wir nun bereits zum zweiten Mal in Folge ana-
lysiert, wie die Schweizer Versicherer in Bezug auf ihren Online-Auftritt abschnei-
den. Zundchst wurden samtliche Webseiten besucht und mehr als 300 einzelne
Kriterien erhoben und anschliessend ausgewertet. Um den aktuellen Entwicklun-
gen und dem sich fortlaufend verbessernden Branchenstandard addquat Rech-
nung zu tragen, wurden die einzelnen Kriterien erweitert, ergéinzt und an man-
chen Stellen auch verschérft. Zudem werden wir dem bislang fehlenden The-
menkomplex Sicherheit, die in der digitalen Welt zweifelsohne von grosser Be-
deutung ist, durch die Aufnahme einer zusatzlichen elften Dimension gerecht.
Analog zum letzten Jahr haben wir eine fiir die deutschsprachige Schweiz repra-
sentative Online-Umfrage unter 763 Versicherungsentscheidern lanciert. Deren
Einschatzungen bilden die Basis fur die Aggregation der einzelnen Kriterien in-
nerhalb einer Dimension und Uber alle elf Dimensionen hinweg. Auf Basis der
Ergebnisse kénnen wir anschliessend Schlussfolgerungen ziehen, welche Versi-
cherer in den einzelnen Dimensionen zu den digitalen Vorreitern gehéren und
wie sich der Markt im Jahresvergleich entwickelt hat. Auch in diesem Jahr kon-
nen wir eines im Voraus verraten: Die Ergebnisse halten einige Uberraschungen
bereit, die auch wir in dieser Form nicht erwartet haben.
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Webseiten und Cybersicherheit branchenweit auf ordentlichem Niveau

Im Jahr 2022 konnten die Versicherer in der Dimension Webseite einen durch-
schnittlichen Score von 6.25 Punkten (von zehn mdéglichen Punkten) und somit
die hochste Wertung in der gesamten Analyse verzeichnen. Die Ergebnisse ha-
ben verdeutlicht, dass bis auf ein paar wenige Ausnahmen, alle analysierten
Gesellschaften gut abgeschnitten haben. Vor diesem Hintergrund wurde die
Dimension fiir die diesjahrige Analyse komplett tiberarbeitet. Ziel war es, die
Trennscharfe zwischen den besser und den schlechter abschneidenden Anbie-
tern zu erhéhen und den aktuellen Status Quo der Branche akzeptabel abzu-
bilden. Interessanterweise ist auch fuir das Jahr 2023 der mit Abstand héchste
durchschnittliche Score fiir die Dimension Webseite zu verzeichnen. Mit durch-
schnittlich 7.09 Punkten tbertrifft dieser den korrespondierenden Vorjahreswert
sogar um 0.84 Punkte. Erneut stechen die barrierefreie Zugriffsmoglichkeit von
samtlichen Endgerdten sowie die gut durchdachten Layouts mit hohen durch-
schnittlichen Bewertungen heraus und kdnnen demzufolge als etablierte Bran-
chenstandards betrachtet werden. Grundsdatzlich ist dieses Ergebnis wenig ver-
wunderlich, da die Webseite eine der ersten Anlaufstellen fiir online-affine Kun-
den ist und eine klare Struktur sowie ein breiter Funktionsumfang somit als al-
ternativlos erscheinen.

Fir die erstmalig untersuchte Dimension Cybersicherheit ergibt sich mit ei-
ner durchschnittlichen Bewertung von 5.98 Punkten die zweithéchste Punktzahl
aller Dimensionen. Unter den betrachteten Aspekten geniesst insbesondere der
Datenschutz eine scheinbar hohe Priorisierung. Im Allgemeinen ist das gute Ab-
schneiden der Gesellschaften im Bereich Cybersicherheit ebenfalls wenig tber-
raschend. Zum einen verlangt der Gesetzgeber eine entsprechende Konformitat
mit geltendem Recht und zum anderen erwarten auch die Kunden, dass der Ver-
sicherer mit den oftmals sensiblen Daten sorgsam umgeht.

Die Grosse des Versicherers hat keinen Einfluss auf die Gesamtperformance

Die Grosse des Versicherers — gemessen an der Bilanzsumme — liefert keinen Er-
kldrungsgehalt fiir das Abschneiden im Gesamtranking. Wie bereits im Vorjahr
Igsst sich die vermeintliche Hypothese, dass die grosseren Versicherer aufgrund
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ihrer héheren finanziellen Ressourcen einen Wettbewerbsvorteil haben, auf der
Basis unserer Resultate statistisch nicht bestdtigen. Eine mogliche Erklarung
hierfur kdnnte sein, dass die grosseren Versicherer ihre potenziellen Neukunden
vorrangig via andere (Vertriebs-)Kandle ansprechen bzw. gewinnen mdéchten,
insbesondere diejenigen, die tber ein flichendeckendes Agenturnetz verfiigen.
Auch die komplexere Organisationsstruktur mit ldngeren Entscheidungswegen
konnte als weiterer Grund zum Tragen kommen. Ungeachtet von diesen Argu-
menten ist jedoch nochmals zu betonen, dass die grossen Versicherer auf breiter
Front nicht schlechter abschneiden als die kleineren Konkurrenten. Einzig fir die
Dimensionen Social Media & Community sowie Innovation & soziale Verant-
wortung ldsst sich ein statistisch signifikanter Einfluss der Grésse nachweisen,
jeweils zugunsten der grossen Vertreter. Mit anderen Worten, grossere Versiche-
rer schliessen in diesen beiden Dimensionen besser ab als kleinere Anbieter.

Sparte des Versicherers oftmals als statistisch relevanter Einflussfaktor

Fir viele Dimensionen prdsentiert sich hingegen ein statistisch signifikanter Ein-
fluss der Sparte des Versicherers. Im Gegensatz zum letzten Jahr haben wir die
Kategorisierung vereinfacht und unterscheiden die Gesellschaften einzig und
allein nach deren Sparte (Leben/Schaden/Universal/Kranken). Es Idsst sich je-
doch kein verallgemeinertes Fazit ziehen: wdhrend in einzelnen Dimensionen
beispielsweise die Krankenversicherer besser abschneiden, sind es in einer ande-
ren Dimension die Lebensversicherer bzw. die Universalversicherer (also all die-
jenigen Gesellschaften, die das Geschaft der Lebens- und Schadenversicherung

betreiben).

Krankenversicherer lassen Potenzial liegen

Die Meldung eines Schadens bzw. eines Leistungsfalls spielt in der gesamten
Customer Journey eines Versicherungskunden eine wichtige, wenn nicht gar
die zentrale Rolle. In unserem unterstellten Szenario ist daher relevant, ob der
Kunde vor Abschluss einer Police den Prozess des Versicherers kurz durchspie-
len und sich einen ersten groben Uberblick verschaffen kann. Grundstzlich bie-
ten zwar nahezu alle Krankenversicherer die Online-Einreichung von Arzt-, Spital-
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und sonstigen gesundheitsbezogenen Rechnungen an, allerdings ist dieser Pro-
zess aus Sicht eines potenziellen Neukunden weitestgehend intransparent. Auf-
grund des hierfiir bendtigten Kundenlogins besteht vor Abschluss der Police qua-
si keinerlei Moglichkeit, die einzelnen Schritte des Prozesses durchzuspielen. Dies
schlagt sich demzufolge entsprechend negativ in den jeweiligen Scores der Di-
mension Online-Einreichung Schadensfall nieder und ldsst sich auch mittels sta-
tistischer Analysen belegen. Letztere unterstreichen, dass die erzielten Scores
der Krankenversicherer deutlich unterhalb der Scores der Schadenversicherer (p-
Wert von 0.022) und Universalversicherer (p-Wert von 0.000) liegen.

Online-Faktoren als Differenzierungsmerkmal der Kunden

Zusatzlich zu den oftmals herangezogenen soziodemografischen Faktoren wie
beispielsweise Alter, Geschlecht, Einkommen etc., haben wir in unserer Analy-
se auch verschiedene Aspekte in Bezug auf das digitale Verhalten von Kunden
untersucht. Hierzu gehdren namentlich (i) die Anzahl an Stunden, die Kunden
in ihrer taglichen Freizeit online verbringen, (ii) die Regelmdssigkeit des Online-
Shoppings sowie (iii) die vorhandene Erfahrung in Bezug auf einen rein digi-
talen Versicherungsabschluss in der Vergangenheit. In Abhdngigkeit der unter-
suchten Dimension erweisen sich diese digitalen Faktoren als signifikante bzw.
insignifikante Einfliisse: So ist beispielsweise all denjenigen Personen, die in der
Vergangenheit noch nie ein Versicherungsprodukt rein digital abgeschlossen ha-
ben, das Thema Cybersicherheit weniger wichtig als denjenigen Personen, mit
Erfahrungen im Bereich des Onlineabschlusses einer Versicherungspolice. Auf
der anderen Seite legen beispielsweise all diejenigen Personen, die ihre Einkau-
fe seltener im Internet erledigen, einen hoheren Wert auf die Ausgestaltung der
Webseite des Versicherers. Mit zunehmender Haufigkeit des Online-Shoppings
(beispielsweise wochentlich vs. monatlich bzw. tdglich vs. wochentlich) nimmt
die Relevanz der Webseite und deren Struktur bzw. Nutzerfreundlichkeit hinge-
gen ab. Fur all diese drei Faktoren |dsst sich somit der statistisch belegbare Nach-
weis erbringen, dass eine héhere Vertrautheit mit der digitalen Welt in hheren
(Beispiel: Cybersicherheit) bzw. tieferen (Beispiel: Webseite) Anspriichen an den
Online-Auftritt des Versicherers miindet.
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Anhang A

Dimensionen des Online-Auftritts der

Schweizer Versicherer

Wie im einfiihrenden Kapitel beschrieben, haben wir uns mit der vorliegenden
Studie zum Ziel gesetzt, die digitalen Auftritte der Schweizer Versicherer aus
Perspektive eines potenziellen Neukunden zu evaluieren und einzuordnen. In
diesem Kapitel finden Sie eine vertiefte Diskussion der betrachteten elf Dimen-
sionen und der zugehérigen Kriterien. Zu erwdhnen ist an dieser Stelle nochmals,
dass der minimale bzw. maximale Score jedes Kriteriums und jeder Dimension
null bzw. zehn Punkte betragt (vgl. die Erklarung auf Seite 19).
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A.1. Webseite

Die Webseite stellt das Herzstlick des Online-Auftritts eines jeden Versicherers
dar. Aus Sicht eines potenziellen Neukunden, der sich digital tiber den Versiche-
rer und dessen Angebot informieren mdchte, ist die Webseite oftmals die erste
Anlaufstelle, unabhéingig davon, ob diese direkt oder via Suchmaschine aufge-
rufen wird. Vor diesem Hintergrund ist es fiir den Versicherer daher von grosser
Bedeutung, dass die Webseite klar strukturiert und tbersichtlich ist, ohne die
notwendige Tiefe in Bezug auf spezialisierte Anliegen zu vernachldssigen. An-
gesichts der Tatsache, dass Kunden verschiedenste Endgerdte fir den Zugriff
auf das Online-Angebot eines Versicherers nutzen, sollte das Letztere moglichst
barrierefrei gestaltet sein.

Im direkten Vergleich mit der im Jahr 2022 publizierten Erstausgabe der
IFZ Digital Insurance Experience-Studie wird erkennbar, dass die Dimension
Webseite einer signifikanten Uberarbeitung unterzogen wurde. Konkret wurden
die bestehenden Kriterien ersetzt, erweitert und angepasst, um den hohen durch-
schnittlichen Bewertungen des Vorjahres Rechnung zu tragen. Auf Basis der
Uberarbeiteten Kriterien kdnnen die Top-Performer besser identifiziert und von
den durchschnittlich abschneidenden Versicherern differenziert werden.

Funktion auf allen Geréten

User nutzen vermehrt unterschiedliche Gerdte, folglich muss auch die Webseite
so gestaltet sein, dass sie auf verschiedenen Gerdten wie Smartphones, Tablets
und Desktop-Computern gleichermassen gut funktioniert. Dies beinhaltet eine
responsive Gestaltung, die sich an die Bildschirmgrdsse anpasst, sowie kompa-
tible Funktionen fir unterschiedliche Betriebssysteme und Browser.

Barrierefreiheit

Ein Grossteil der Nutzer bewegt sich in der digitalen Welt nicht mehr ausschliess-
lich mit einem Desktop-PC bzw. Laptop, sondern vermehrt mit einem Tablet oder
Smartphone. Fiir Versicherer ist es daher wichtig, dass eine optisch ansprechen-
de mobile Version der Webseite zur Verfligung gestellt wird. Wir haben daher
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gepriift, ob eine Desktop-optimierte Version auf mobilen Endgerdten angebo-
ten wird und ob diese in Bezug auf ihren Umfang vergleichbar mit der Desktop-
Seite ist. Darliber hinaus wurde evaluiert, ob die Webseite Giber ein sogenanntes
«responsive (Web)Design» (dt.: reagierendes Design) verfligt. Bei diesem han-
delt es sich um ein technisches Element im Hintergrund, das sicherstellt, dass
das Design der Grosse des jeweiligen Bildschirms angepasst wird. Ziel ist es, die
Darstellung des Layouts so zu optimieren, dass eine gleichbleibende Benutzer-
freundlichkeit gewdhrleistet ist (beispielsweise durch Verringerung der benétig-
ten Scrollbars etc.). Aus Anbietersicht bietet ein Responsive Webdesign den Vor-
teil, dass lediglich eine Seite in Bezug auf Content gepflegt werden muss. Bei ei-
ner klaren Trennung zwischen der Desktop-Version und der Mobile-Version fdllt
dieser Aufwand — unter ansonsten gleichen Bedingungen — jedoch zweimal an.

User Interface Design — Layout

Beim Layout eines User Interface Designs geht es um die Anordnung von Ele-
menten wie Texten, Bildern und Steuerungselementen auf einer Seite oder An-
wendung. Ein gut durchdachtes Layout verbessert die Lesbarkeit und die intui-
tive Bedienung, indem es zum Beispiel Inhalte sinnvoll gruppiert und den Blick-
fluss des Nutzers leitet.

User Interface Design - Interaktion

Unter Interaktionsdesign verstehen wir in der vorliegenden Studie die Gestal-
tung der interaktiven Elemente einer Schnittstelle, wie Buttons, Formulare oder
Gestensteuerung. Ziel ist es, eine klare und effiziente Interaktion mit dem Sys-
tem zu ermdglichen, die dem Nutzer ein positives Erlebnis bietet.

User Interface Design — Navigation

Das Design der Navigation bezieht sich auf die Art und Weise, wie Nutzer durch
die Inhalte einer Webseite oder App geleitet werden. Eine intuitive Navigation
ermdglicht es dem Nutzer, schnell und einfach den gewiinschten Inhalt zu fin-
den, ohne sich verloren zu fihlen.
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User Interface Design — Unterebenen

Dieser Punkt betrifft ausschliesslich die Gestaltung der Struktur von Menis und
anderen Elementen, die in mehreren Ebenen organisiert sind. Eine klare Struk-
turierung von Unterebenen hilft dem Nutzer, die Hierarchie der Webseite zu

verstehen und effizient zwischen verschiedenen Inhalten zu navigieren.

User Interface Design — Erreichbarkeit

Dieses Kriterium Uberprift, wie einfach es fir den Nutzer ist, bestimmte Funk-
tionen oder Informationen auf einer Plattform zu erreichen. Ein gutes Design
sorgt dafir, dass wichtige Funktionen leicht auffindbar und zugdnglich sind.

User Interface Design — Farbe

Farbe im User Interface Design wird nicht nur fir Gsthetische Zwecke eingesetzt,
sondern unterstiitzt auch die Benutzerfiihrung und betont wichtige Elemente.
Farben kénnen helfen, Prioritéaten zu setzen, Benutzerreaktionen zu férdern und
die Zugdnglichkeit zu erhéhen.

User Interface Design — Touch Devices

Das Design fur Touch-Gerdte umfasst die Anpassung von Elementen an die Be-
dienung durch Beriihrung. Dabei wird auf die Grosse und Erreichbarkeit von Be-
dienelementen geachtet, damit diese auch auf kleineren Bildschirmen gut be-
dienbar sind.

User Experience — Ersteindruck

Der Ersteindruck beschreibt das Gefiihl, das ein Nutzer beim ersten Kontakt mit
einem Produkt hat. Ein positiver Ersteindruck der Webseite oder App, geprégt
durch eine ansprechende Asthetik und intuitive Benutzbarkeit, ist entscheidend
fir die weitere Nutzerbindung.
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User Experience - Experience und Emotion

Hierbei steht die emotionale Reaktion des Nutzers auf die Interaktion mit der
Webseite oder App im Mittelpunkt. Ein gutes User Experience-Design erzeugt
positive Emotionen und eine angenehme Erfahrung, die den Nutzer an die Ver-
sicherung binden.

User Experience - Auffindbarkeit

Auffindbarkeit im Kontext der User Experience bedeutet, dass Nutzer leicht fin-
den kénnen, was sie suchen. Dies beinhaltet eine logische Struktur, klare Be-
zeichnungen und effektive Suchfunktionen innerhalb der Webseite oder App.

Qualitdt der Suchfunktion/Ergebnisrelevanz

Dieses Kriterium bezieht sich auf die Effektivitat der Suchfunktion innerhalb der
Webseite oder App. Eine hochwertige Suchfunktion liefert relevante Ergebnisse,
sortiert nach der Relevanz fiir die Suchanfrage des Nutzers und tragt somit zu ei-
ner verbesserten User Experience bei. Selbst wenn eine klare und leicht nachvoll-
ziehbare Meniifiihrung auf der Webseite eines Versicherers gegeben ist, kann
es dennoch der Fall sein, dass Nutzer eine Suchfunktion bevorzugen. Analog
zur Google-Suchmaschine kann in einer solchen Suchfunktion ein Schlagwort
oder sogar ein ganzer Satz eingegeben werden, um mdglichst ziigig zu den ge-
wiinschten Informationen zu gelangen.

Page Speed

Der Page Speed bezieht sich auf die Ladezeit einer Webseite und ist ein wich-
tiger Faktor fur die Benutzerfreundlichkeit, da schnelle Ladezeiten die Geduld
der Nutzer respektieren und zu einer positiven User Experience beitragen. Eine
hohe Geschwindigkeit beim Laden von Webseiten wird auch von Suchmaschi-
nen positiv bewertet und kann die Sichtbarkeit einer Seite in den Suchergeb-
nissen verbessern. Langsame Page Speeds kénnen hingegen zu einer erhéhten
Absprungrate fiihren, da Nutzer moglicherweise nicht bereit sind, auf das Laden
der Inhalte zu warten.
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A.2. Online-Marketing

Zur prominenten Positionierung der eigenen Marke im Markt ist eine zielge-
richtete Ansprache verschiedener Kundengruppen unerldsslich. Méchte der Ver-
sicherer die Kunden (iberdies auf seinen Online-Auftritt aufmerksam machen,
sprich auf die eigene Webseite lenken, stehen grundsatzlich zwei verschiede-
ne Ansdtze zur Verfligung: bezahltes Marketing und organisches Marketing. Im
Rahmen des bezahlten Marketings wird Webseite-Traffic (Datenverkehr) einge-
kauft, beispielsweise in Form von geschalteten Bannern, Anzeigen etc. Kurzum,
der Ansatz aus der analogen Welt mit physischer Werbung wird in die digitale
Welt lGbertragen, wofiir im Gegenzug eine Gebuhr zu entrichten ist.

Organisches Marketing hat hingegen zum Ziel, die Kunden durch eigene Ak-
tivitdten und Inhalte auf das Angebot aufmerksam zu machen bzw. auf die
Webseite zu leiten. Hierunter fallen beispielsweise das Posten von Content auf
verschiedenen Social Media-Kandlen sowie die sich anschliessende Interaktion
mit den Kunden bzw. Followern (beispielsweise in Form von Antworten und Re-
aktionen auf Kommentare), das Verfassen von Blog-Beitrdgen etc. Unsere Ana-
lyse der Dimension Online-Marketing umfasst insgesamt acht Indikatoren, die
sich auf diese beiden Ansdtze aufteilen und als gleichmdssig gewichteter Durch-
schnitt in den Score eingehen.

Organisches Marketing

Der Online-Marketing-Score (organisch) basiert auf den wichtigsten Kriterien,
die fiir den Erfolg der Suchmaschinenoptimierung (SEO) ausschlaggebend sind,
wie beispielsweise die Geschwindigkeit der Webseite, die Domain-Autoritdt, die
Qualitat der Backlinks und die Entwicklung des Traffics.

Bezahltes Marketing

Der Online-Marketing-Score (Paid) basiert auf der Anzahl der bezahlten Klicks
und dem zugehorigen Preis. Das Scoring berticksichtigt, welches Institut die
meisten Klicks zum glinstigsten Preis kauft (unter Nivellierung der Klick-Volumina).
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A.3. Online-Vertrieb

In einer digitalen Welt gewinnt der Online-Vertrieb zunehmend an Bedeutung.
Insbesondere diejenigen Kunden, die sich ohne Unterstiitzung von Dritten — wie
beispielsweise Broker, Vermittler, Makler etc. — und rein digital um ihren Versiche-
rungsschutz kimmern méchten, schatzen die Moglichkeit, ein Produkt direkt an
Ort und Stelle nach Sichtung der relevanten Information abschliessen zu kon-
nen. Wichtig ist es, an dieser Stelle nochmals zu betonen, dass wir zu keinem
Zeitpunkt unserer Analyse die Perspektive des Versicherers einnehmen. Konkret
bedeutet dies, dass wir nicht daran interessiert sind, herauszufinden, wie bei-
spielsweise eine hohe Datenqualitét im Rahmen von Online-Abschliissen sicher-
gestellt werden kann.

Qualitdt der Beschreibung (Ubersicht)

Die Qualitat der Beschreibung bezieht sich auf die Fahigkeit, Inhalte klar und
verstandlich darzustellen. Eine gute Ubersicht erméglicht es den Nutzern, schnell
die wesentlichen Informationen zu erfassen und das Versicherungsangebot oh-
ne lange Suche zu verstehen.

Qualitdt der Erkldrung der Bedingungen (Gewdhlte Versicherung):

Unter diesem Kriterium verstehen wir die detaillierte und verstdndliche Darle-
gung der Konditionen einer gewdhlten Versicherung (beispielsweise Personen-
oder Sachversicherung). Es ist wichtig, dass Kunden die Bedingungen ihrer Ver-
sicherungspolice genau verstehen, um informierte Entscheidungen treffen zu
kénnen.

Transparenz der Versicherungsprémie

Preise sollten leicht zu finden und Ubersichtlich dargestellt sein, damit Kunden
ohne Umwege verstehen, was die angebotenen Leistungen kosten. Eine trans-

parente Preisgestaltung schafft Vertrauen und hilft bei der Vergleichbarkeit von
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Angeboten. Fir Versicherungskunden ist die Pramie oftmals der ausschlagge-
bende Faktor fiir den Abschluss eines Produkts.

Call-to-Actions (CTAs)

Call-to-Actions (CTAs) sollten gut sichtbar und eindeutig gekennzeichnet sein,
um Nutzer dazu zu ermutigen, die ndchsten Schritte wie den Kauf oder die Kon-
taktaufnahme einzuleiten. Hervorgehobene CTAs tragen dazu bei, die Konversi-

onsrate zu erhéhen.

Pramienrechner

Ein Onlinerechner sollte Gber ein gutes User Interface (UI) verfiigen, das intuitiv
und einfach zu bedienen ist. Ebenso sollte dieser mit einem klaren Call-to-Action
(CTA) versehen sein, der den Nutzer durch den Berechnungsprozess leitet und
diesem ermdglicht, dessen Anfrage erfolgreich zum Abschluss zu bringen.

Produktwizard

Ein sogenannter Produktwizard, der dem Kunden zeigt, was er benétigt, ist ein in-
teraktives Tool, das Nutzer schrittweise durch einen Prozess fiihrt, um individuell
passende Produkte oder Dienstleistungen zu identifizieren. Dies verbessert die
Nutzererfahrung durch Personalisierung und gezielte Hilfestellung. Ferner kann
ein solcher Wizard ebenfalls dazu eingesetzt werden, die gegenwadrtig bestehen-
den Versicherungspolicen von Kunden zu analysieren und zu bewerten. Dies un-
terstiitzt Nutzer dabei, Deckungsliicken oder Uberversicherungen zu erkennen
und ihre Versicherungen entsprechend anzupassen.

Kundenbewertungen

Kundenbewertungen sind Riickmeldungen von Nutzern, die bereits Erfahrungen
mit einem Produkt oder einer Dienstleistung gemacht haben. Sie bieten poten-
ziellen Kunden wertvolle Einblicke in die Qualitat und Zuverlassigkeit des Ange-

bots und kénnen die Kaufentscheidung massgeblich beeinflussen.
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Abschlussvorgang

Der Abschlussvorgang sollte langfristig ausgerichtet sein und den Kunden nach
dem Kauf begleiten. Dies umfasst eine reibungslose Abwicklung, klare Kommu-
nikation tUber den Status des Vorgangs und Unterstltzung bei zukiinftigen Fra-
gen oder Anliegen, um eine dauerhafte Kundenbeziehung zu férdern.
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A.4. Omnichannel-Kommunikation

Omnichannel beschreibt eine Marketing- und Vertriebsstrategie, die es den Kun-
den ermdglicht, liber verschiedene Kandle mit ihrem Versicherer in Kontakt zu
treten, ihre Anliegen zu kommunizieren, sich tiber Produkte zu informieren und
letztendlich Abschlisse zu tatigen. Diese Kandle umfassen in der Regel die Web-
seite, physische Standorte wie Filialen oder Agenturen (oftmals bei den Kunden
vor Ort), Telefon, E-Mail sowie automatisierte Kommunikation iber Chatbots
oder Voicebots usw. Das tibergeordnete Ziel des Omnichannel-Ansatzes ist es,
jedem Kunden eine reibungslose Customer Journey uber die von ihnen bevor-
zugten Kandle zu bieten, unabhdngig von ihren individuellen Bedirfnissen. Da
Kundenanspriiche oft variieren, eignet sich ein Omnichannel-Ansatz gut, um un-
terschiedliche Inhalte zu vermitteln, jedoch stets eine gleichbleibend hohe Qua-
litat der Kundenerfahrung zu gewdhrleisten.

Online-Beratung

Wenn Kunden einen rein digitalen Abschluss ihrer Versicherungspolice wiinschen,
muss dies nicht zwingend mit dem Wunsch einhergehen, vollends auf eine Be-
ratung zu verzichten. Um die Qualitdt des Angebots der Online-Beratung zu er-
mitteln, haben wir zundchst geprift, an welcher Stelle der zugehdrige Link auf

der Webseite platziert ist — beispielsweise direkt auf der Startseite oder nur ei-
nen Klick von der Startseite entfernt etc. — und ob dieser farblich hervorgehoben

ist. Ferner stand im Fokus der Evaluation, welche Kandle der Versicherer fir die

Online-Beratung anbietet: diesbezliglich wurde zundchst abgekldrt, ob der Versi-
cherer (i) einen Chatbot, (ii) einen normalen Chat und/oder (iii) einen Videochat

anbietet. Anschliessend konnten auch Punkte fiir eine hohe zeitliche Verfiigbar-
keit des normalen Chats und der Videoberatung sowie generell kurze Warte-
zeiten erreicht werden. Diejenigen Versicherer, die ihre Produkte ausschliesslich

via Vermittler vertreiben und keine eigene Online-Beratung anbieten, bekamen

dann Punkte zugesprochen, wenn sie ihren Kunden einen direkten Zugang zur

Online-Beratung durch den Vermittler gewdhren.
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Feedbackformular

Im Rahmen der Kommunikation mit dem Versicherungsanbieter kann es von-
seiten der Kunden Anliegen bzw. Vorgdnge geben, die ein Feedback an den An-
bieter erforderlich machen — unabhdngig davon, ob es sich um eine negative
oder positive Riickmeldung handelt. Fiir ein positives Kundenerlebnis ist es da-
her wichtig, dass das Feedbackformular moglichst auf der Startseite eingebet-
tet oder maximal einen Klick von dieser entfernt ist. Eine farbliche Hervorhebung
sorgt ebenfalls fir eine leichtere Auffindbarkeit. Neben der Zugdnglichkeit sind
auch Unterschiede in der konkreten Ausgestaltung zu beobachten: wahrend
bei einigen Anbietern verschiedene Themen via Drop-Down ausgewdihlt wer-
den kdnnen (beispielsweise Feedback, Meinung etc.), bieten andere Versicherer
lediglich ein allgemeines Kontaktformular ohne die Option einer konkreten The-
menauswahl. Abschliessend haben wir ebenfalls bewertet, wie viele Felder durch
den Kunden auszufiillen sind. Ubersteigt die Anzahl an auszufiillenden Feldern
eine bestimmte Grenze, wurden aufgrund der geringeren Nutzerfreundlichkeit
keine Punkte vergeben.

Anzahl der Kontaktkandle

Ein weiteres bedeutsames Kriterium in unserer Analyse ist die Anzahl an Kon-
taktkandlen, die der Versicherer einem potenziellen Neukunden (und seinen Be-
standskunden) bietet. In dieser Hinsicht haben wir in einem ersten Schritt evalu-
iert, ob der Anbieter interessierten Personen und seinen Kunden auf den folgen-
den Kontaktkandlen zur Verfiigung steht: Telefon, Videochat bzw. Videotelefo-
nie, normaler Chat, E-Mail, Riickrufvereinbarung. Analog zum Feedbackformular
wurde dann ebenfalls abgekldart, ob die Kontaktkandle direkt tiber die Startseite
erreichbar sind bzw. nur einen Klick von dieser entfernt. Dariiber hinaus konn-
ten auch Punkte fiir eine transparente und informative Erkldrung der einzelnen
Kontaktkandle erzielt werden. Erneut galt fir all diejenigen Versicherer, die ih-
re Produkte ausschliesslich via Vermittler vertreiben, dass Punkte dann vergeben
wurden, wenn der zustdndige Makler fiir die interessierten Personen auf den ent-
sprechenden Kandlen zur Verfligung steht. Durch diesen Ansatz kann sicherge-
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stellt werden, dass die Versicherer ohne Direktvertrieb in unserer Analyse nicht
benachteiligt werden.

Schnelligkeit und Qualitdt einer Antwort

Wenn ein potenzieller Neukunde sich mit einer inhaltlichen Anfrage zu einem be-
stimmten Versicherungsprodukt an den Versicherer wendet, erwartet er von die-
sem in der Regel eine zeitnahe und qualitativ hochwertige Antwort. Eine hoch-
wertige Antwort bedeutet typischerweise, dass sie korrekt und auf den Punkt
bezogen ist. Der Kunde kann dann basierend auf dieser Information fundier-
te Entscheidungen treffen (beispielsweise das Produkt abschliessen) oder die
ndchsten Schritte einleiten (beispielsweise Information tiber Produkte der Kon-
kurrenz, weitere Nachfrage etc.). Die Schnelligkeit der Antwort bzw. die Antwort-
dauer des Versicherers lasst sich vergleichsweise einfacher feststellen, da sie nur
die Zeitspanne zwischen der Anfrage des Kunden und dem Eintreffen der Ant-
wort umfasst.

Im Rahmen unserer Analyse haben wir diese beiden Kriterien bewertet, in-
dem wir Versicherer tber ihre Kontakt-E-Mail-Adresse bzw. ihre Kontaktformula-
re kontaktiert haben (sogenanntes «Mystery Shopping»). Es ist jedoch wichtig
anzumerken, dass fiir automatische Riickmeldungen wie beispielsweise «Vielen
Dank fiir Ihre Anfrage, wir arbeiten daran und werden uns schnellstmdglich mel-
den» keine Punkte in Bezug auf die Geschwindigkeit der Antwort vergeben wur-
den.

Terminvereinbarung mit Betreuer

Als letztes Kriterium der Dimension Omnichannel haben wir analysiert, wie der
Prozess einer Terminvereinbarung mit einem Betreuer ausgestaltet ist. Beson-
ders positiv sind all diejenigen Versicherer zu werten, die eine online abzuwi-
ckelnde Terminvereinbarung anbieten. Das Kundenerlebnis ist umso besser, wenn
gleichzeitig auch ein konkreter Termin vereinbart werden kann. Auch hinsicht-
lich der Terminvereinbarung haben wir sichergestellt, dass die Vermittler eben-
falls entsprechend Berlicksichtigung finden und keine Benachteiligung der Ver-
sicherer ohne eigene Betreuer entsteht. Darliber hinaus wurden selbstversténd-
lich auch Chat- bzw. Video-Chatmdglichkeiten beriicksichtigt, um denjenigen
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Anbietern, die ausschliesslich online tatig sind, ebenfalls gerecht zu werden —al-
so all denjenigen Anbietern, die kein Filialnetz unterhalten und somit auch keine
Offline-Betreuung in der Filiale vor Ort oder beim Kunden zu Hause anbieten.
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A.5. Social Media & Community

Der Begriff «Soziale Medien» (engl. Social Media) vereint eine grosse Anzahl un-
terschiedlichster Online-Kommunikationsplattformen, die ihren Nutzern einen
direkten Austausch ermdglichen. Im allgemeinen Sprachgebrauch werden mit
diesem Begriff typischerweise die grossen sozialen Netzwerke wie Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn etc. beschrieben. Aus Sicht eines Versicherers bie-
ten diese eine interessante Mdglichkeit, ihre wahrgenommene Prdsenz unter
den Bestandskunden und potenziellen Neukunden zu stdrken. Da die Letzteren
typischerweise zunehmend mehr Zeit online als in persénlichen Gespréchen ver-
bringen, konnen diese Kandle genutzt werden, um mit den Versicherungsneh-
mern in Kontakt zu treten. Gelingt es dem Anbieter, den Kundenservice in die-
ser Hinsicht effizient zu gestalten, kann die Kundenbeziehung gestdrkt und die
Kundenloyalitat verbessert werden.

Ebenfalls darf nicht vernachldssigt werden, dass die Kunden in diesen so-
zialen Netzwerken eine Vielzahl an Informationen preisgeben — sowohl in Be-
zug auf ihre personlichen Bedirfnisse als eventuell auch in Bezug auf den Versi-
cherer und seine angebotenen Produkte. Dem Letzteren erdffnet sich somit die
Méglichkeit, die Loyalitat der eigenen Kunde und die Wahrnehmung des eige-
nen Brands zu messen.

Social Media-Prdsenz

Zuallererst gilt es abzukldren, wie hoch die Prasenz des Versicherers in den so-
zialen Netzwerken ist. Hierzu haben wir Gberpriift, ob die Webseite einen Link zu
den Social Media-Profilen enthdlt und auf wie vielen Plattformen der Versicherer
aktiv ist. Konkret haben wir nach den Profilseiten auf Facebook, Instagram und
Twitter gesucht und Aktivitdt als «<mindestens vier Posts im letzten Monat» defi-
niert. Dartiber hinaus sind ebenfalls die Aktivitdten des Versicherers auf YouTube
und TikTok in die Bewertung eingeflossen. Nach diesen Abklarungen haben wir
fur die funf aufgelisteten Social Media-Seiten die sogenannte «Engagement
Rate» (dt. Interaktionsrate) des Versicherers ermittelt. Diese gibt an, wie viele
(durchschnittliche) Interaktionen die geposteten Inhalte pro Follower erhalten.
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Berechnet wird diese daher als Gesamtzahl der Interaktionen in Bezug auf den
Inhalt, geteilt durch die Gesamtzahl an Followern.

Business Social Media-Prdsenz

Neben den gdngigen sozialen Netzwerken fiir den personlichen Gebrauch gibt
es auch spezialisierte Plattformen fir beruflichen Austausch und Networking.
In unserer Analyse haben wir uns zuerst auf das berufliche Netzwerk LinkedIn
konzentriert, um festzustellen, ob der Versicherer dort ein Profil besitzt. Danach
haben wir die Aktivitat auf diesem Netzwerk untersucht. Konkret haben wir die
Anzahl der Beitrdge pro Monat des Versicherers ermittelt und auch die Reaktio-
nen in Form von Likes und Kommentaren gezdhlt, was in die Bewertung einge-
flossen ist. Die Menge an Reaktionen auf einen Beitrag gibt Aufschluss Gber die
Starke des Netzwerks oder der Community. Zusdtzlich wurde ein Bonuspunkt
vergeben, wenn die Beitrége nicht nur aus reinen Textinformationen bestan-
den, sondern auch Videoformate genutzt wurden. Neben LinkedIn haben wir
auch gepriift, ob der Versicherer ein Profil auf Bewertungsplattformen wie Kun-
unu oder Whatchado besitzt. Dies ist wichtig, wenn potenzielle Neukunden auch
Einsichten darliber erhalten mdchten, wie der Anbieter als Arbeitgeber bewer-
tet wird. Zusatzliche Bewertungspunkte wurden vergeben, wenn Kommentare
auf diesen Plattformen regelmdssig beantwortet wurden.

Reaktion auf Kundenfeedback

Neben den bekannten Social Media-Plattformen kann ein Versicherungsunter-
nehmen auch eine Mobile App nutzen, um eine Community aufzubauen. Fir
potenzielle Neukunden ist es besonders wichtig zu verstehen, wie bestehende
Kunden oder App-Nutzer die Dienstleistungen bzw. Produkte des Versicherers er-
leben und wie das Unternehmen auf deren Feedback reagiert. Zur Beurteilung
haben wir die App des Versicherers im Google Play Store und im App Store be-
sucht und die Reaktionen des Versicherers auf negative Kommentare analysiert.
Konkret haben wir spezifisch untersucht, wie hdufig und wie prompt der Versi-
cherer auf das Feedback der Nutzer reagiert hat. Ausserdem haben wir die Qua-
litdt der Antworten bewertet. Hierbei war es entscheidend, dass der Versicherer
nicht nur standardisierte Textbausteine verwendet hat, sondern tatsachlich auf
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die konkreten Probleme der Nutzer eingegangen ist. Zusdtzlich zu dieser Analy-
se haben wir auch die Bewertungen und Reaktionen des Anbieters auf trustpi-
lot.com untersucht, um eine umfassendere Perspektive zu gewinnen.
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A.6. Kundenbindungsprogramme

Im Gegensatz zu anderen Ldandermdarkten, wie zum Beispiel Deutschland, ist
der Schweizer Versicherungsmarkt weniger intensiv umkdmpft. Hier kdnnte eher
von einem Oligopol (definiert als eine Marktform, bei der wenige Anbieter vie-
len Nachfragern gegeniiberstehen) gesprochen werden, in dem jeder Anbieter
seinen festen Platz gefunden hat und die korrespondierenden Marktanteile nur
geringfligig schwanken. Trotz dieser Ausgangslage ist es wichtig zu bedenken,
dass sich die Bediirfnisse der Versicherungskunden im Laufe der Zeit dndern kon-
nen. Das kann sich auf verschiedene Aspekte beziehen, sei es ein attraktiveres
Preis-Leistungs-Verhdltnis, eine verbesserte Kommunikation oder eine héhere
Qualitdt des Services. Von Seiten der Anbieter ist es daher entscheidend, konti-
nuierlich an der Weiterentwicklung ihrer Produkte und Dienstleistungen zu arbei-
ten, um die eigene Marktpositionierung auch zukiinftig behaupten zu kénnen.
Eine interessante Moglichkeit, um Kunden langfristig zu binden und die Renta-
bilitat zu steigern, besteht darin, ein Kundenbindungsprogramm zu entwickeln
und dadurch einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Ein solches Programm kénn-
te beispielsweise darauf abzielen, den Kunden das Gefiihl zu vermitteln, dass sie
ein geschatzter Teil einer grésseren Gemeinschaft sind und nicht nur anonyme
und austauschbare Kaufer von Versicherungspolicen. Beispiele fiir solche Pro-
gramme kdnnten unter anderem ein exklusiver Zugang zu Veranstaltungen wie
Konzerten oder spezielle Angebote bei Partnern des Versicherers, wie Einkaufs-
rabatte, Reinigungsdienste oder Verglinstigungen bei der Fahrzeugmiete sein.

Programm

Um einen umfassenden Uberblick iber die Aktivitaten und Massnahmen der
einzelnen Versicherer zu erhalten, haben wir zundchst analysiert, ob ein oder
mehrere Kundenbindungsprogramme angeboten werden. Wenn ein Versicherer
mehr als drei Programme anbietet, jedoch diese lediglich auf spezifische, kleine
Zielgruppen zugeschnitten sind, wurde ein Punktabzug vorgenommen. Dieser
Abzug ist insofern begriindet, als sich die Kunden in solchen Fallen moglicher-
weise nicht angesprochen fiihlen und das Programm seine beabsichtigte Wir-
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kung auf breiter Ebene hochstwahrscheinlich nicht entfalten kann. Des Weite-
ren haben wir Uberpriift, ob die angebotenen Programme oder Kundenvorteile
direkt von der Webseite oder von der ersten Unterseite aus erreichbar sind. Zu-
letzt haben wir auch Anbietern Punkte zugesprochen, wenn die Darstellung und
Erklarung der Vorteile von hoher Qualitdt und diese Informationen nicht hinter
einem Kundenlogin verborgen waren.

Attraktivitdt

Zusdtzlich zur Anzahl der angebotenen Programme ist auch die tatsdchliche
Attraktivitat dieser Programme fir Versicherungskunden von Bedeutung. Die
Einschatzung der Attraktivitat gestaltet sich jedoch aus externer Perspektive
schwierig, da jeder Kunde aufgrund seiner individuellen Vorstellungen zu einer
unterschiedlichen Bewertung kommen kénnte. Dennoch haben wir versucht, die
Attraktivitat der angebotenen Kundenbindungsprogramme zu bewerten. Kon-
kret wurden Punkte vergeben, wenn den Kunden Rabatte beim Abschluss meh-
rerer Versicherungsprodukte gewdhrt oder Preisnachl@sse bei Vertragspartnern
angeboten werden (zum Beispiel fiir Fahrzeugservices in ausgewdhlten Gara-
gen usw.). Angebote, die hingegen in einem weniger direkten Versicherungszu-
sammenhang stehen, wie beispielsweise Rabatte fir den Eintritt in Thermen
von einem Krankenversicherer, wurden etwas geringer gewichtet. Ebenso haben
wir Cashback-Angebote berticksichtigt, die Kunden zurtickgezahlt werden, wenn
sie den Versicherungsschutz nicht in Anspruch nehmen.
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A.7. Online-Meldung Schadens-/Leistungsfall

Die Meldung eines Schadens bzw. eines Leistungsanspruchs ist einer der wich-
tigsten Touchpoints in der Customer Journey eines Versicherungskunden. In vie-
len Fdllen ist dies sogar der einzige Zeitpunkt, an welchem der Kunde aktiv auf
seinen Versicherer zugeht und diesen kontaktiert. Demzufolge ist die Leistung
und Qualitdt der Bearbeitung seitens des Versicherers in Bezug auf Schnellig-
keit und Genauigkeit in diesem Moment entscheidend fiir die Zufriedenheit
und damit auch die langfristige Bindung des Kunden. Es ist jedoch zu beach-
ten, dass die Kundenloyalitat nicht ausschliesslich vom Versicherer beeinflusst
wird, da andere Parteien wie beispielsweise Gutachter, Sachverstdndige und ex-
terne Dienstleister ebenfalls in den Prozess involviert sind. Obwohl einige dieser
Akteure in vielen Fdllen durch den Versicherer organisiert werden (zum Beispiel
Uber Werkstattbindungen, Partnernetzwerke etc.), haben wir uns in dieser Stu-
die ausschliesslich auf die Aspekte der Schadensmeldung konzentriert, die un-
mittelbar vom Versicherer beeinflusst werden kénnen. Ahnlich wie beim Kriteri-
um «Online-Vertrieb» (siehe Seite 129) haben wir zwischen den verschiedenen
Versicherungssparten differenziert.

Zugang von Webseite

Haufig ist der Moment der Schadensmeldung von Hektik und einem hohen Stress-
niveau bzw. emotionalen Schiiben gepragt, da der Versicherungsnehmer noch
unter dem Eindruck des entstandenen Schadens steht. Aus der Sicht eines po-
tenziellen Neukunden, der mehrere Versicherer kritisch vergleicht, konnte es da-
her wichtig sein, in Erfahrung zu bringen, ob der Prozess aufseiten des Versiche-
rers reibungslos ablduft. Besonderes Augenmerk dirfte hierbei auf der Trans-
parenz (zum Beispiel durch standige Einsicht in den aktuellen Status), der Ge-
schwindigkeit und dem Komfort liegen. Hinsichtlich des letztgenannten Aspekts
haben wir zuerst die Zugdnglichkeit gepriift. Das bedeutet, ob ein Schaden di-
rekt von der Startseite der Versicherer-Webseite gemeldet oder eingereicht wer-
den kann oder ob dazu eine separate Unterseite aufgerufen werden muss. Da-
nach haben wir uns auf die Benutzererfahrung (User Experience) konzentriert:
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Konkret haben wir Punkte vergeben, wenn der Button «Schaden melden bzw.
einreichen» auf der Desktop-Seite mit einer Aufldsung von 1°024x768 Pixel
oder auf der mobilen Seite direkt angezeigt wurde, ohne dass der Nutzer scrollen
musste. Eine farbliche Hervorhebung des Buttons wurde ebenfalls positiv bewer-
tet. Wenn die Zielseite des Buttons ausserdem die direkte Online-Einreichung
der Schadensmeldung ermdglichte, wurden weitere Punkte vergeben.

Prozessausgestaltung

Im Hinblick auf die Geschwindigkeit und Qualitat des Prozesses haben wir zu-
ndchst untersucht, ob das User Interface eine gute Benutzerfreundlichkeit bie-
tet. Konkret haben wir bewertet, ob der Kunde den Prozess schnell oder in ange-
messener Zeit durchlaufen kann und ob jederzeit ausreichende Kontextinforma-
tionen zur Verfligung stehen, um nachvollziehen zu kénnen, welche Eingaben
gemacht werden missen. Dabei wurden zusdtzliche Punkte vergeben, wenn Er-
kldrungen fir spezifische Eingabefelder vorhanden waren. Weitere Kriterien, die
in die Bewertung eingeflossen sind, waren: (i) die Méglichkeit, die Schadensmel-
dung via des Chatbots (falls vorhanden) Gbermitteln zu kdnnen, (ii) die Opti-
on fiir den Kunden, Dokumente und Fotos in Bezug auf den Schadensfall oder
Arztrechnungen und Rezepte online hochladen zu kénnen, (iii) die Verfligbarkeit
einer Statusabfrage des Prozesses zu jeder Zeit und (iv) die Anzeige von Kontakt-
maglichkeiten wahrend des Prozesses, wie beispielsweise einer Telefonnummer.
Zusdatzlich wurde ein Punkt vergeben, wenn die versprochene Reaktionszeit in-
nerhalb eines Arbeitstages lag.

Fir die Evaluation im Bereich der Sachversicherung haben wir dartiber hin-
aus ein weiteres Kriterium bericksichtigt. Je nach Art des Schadens kann die Be-
reitstellung von Soforthilfe einen erheblichen Mehrwert fiir den Kunden bieten.
Dies kann beispielsweise die Organisation eines Ersatzfahrzeugs, die Buchung
einer Hotellibernachtung, die Organisation der Heimreise oder sogar die Bereit-
stellung psychologischer Unterstiitzung im Notfall umfassen.
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A.8. Mobile Services

Mobile Services sind heutzutage in vielen Lebensbereichen unverzichtbar und
tragen massgeblich zu einer positiven digitalen Erfahrung bei. Fir Versicherer
bieten Mobile Services neben der allgemeinen Vertragsverwaltung eine inter-
essante Maglichkeit, den eigenen Kunden Zugang zu zusdtzlichen nitzlichen
Funktionen und Diensten zu ermdglichen. Dies kann dazu beitragen, die Anzahl
und Qualitdt der Interaktionen oder Touchpoints zu erhéhen. Dariiber hinaus
liefern Mobile Services den Versicherern mehr Daten tiber das Kundenverhalten.
Diese Daten ermdglichen wiederum einen tieferen Einblick, auf dessen Grundla-
ge anschliessend personalisierte Angebote entwickelt und das digitale Kunden-
erlebnis weiter optimiert werden kdnnen. Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass Mobile Services den Versicherern eine Plattform bieten, auf der sie
mit ihren Kunden effektiver interagieren und einen Mehrwert tiber die reine Ver-
waltung von Versicherungsvertrdgen hinaus generieren kénnen.

Auffindbarkeit

Interessierte Personen und somit gleichzeitig auch potenzielle Neukunden, die
sich auf der Webseite des Versicherers nach Informationen zu dessen Mobi-
le Services umsehen, kdnnen leichter auf diese aufmerksam gemacht werden,
wenn ein direkter Verweis darauf bereits auf der Startseite vorhanden ist. Mit
jedem zusatzlichen Klick oder der Notwendigkeit zu navigieren, sinkt hingegen
die Wahrscheinlichkeit, dass die App vor dem erfolgreichen Abschluss der Police
gefunden wird. Dadurch kann sie weniger positiv in die Entscheidungsfindung
einfliessen. Ahnlich wie bei anderen Kriterien haben wir auch bei der Uberprii-
fung des Verweises auf die App darauf geachtet, ob dieser farblich hervorgeho-
ben und somit leichter auffindbar ist. Eine auffallige Platzierung oder Hervorhe-
bung des Verweises auf die Mobile Services kann die Aufmerksamkeit potenziel-
ler Kunden und somit auch die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass diese die App
entdecken und nutzen.
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Funktionsumfang

Zweifellos ist der Funktionsumfang der Mobile Services ein entscheidendes Krite-
rium. Bei unserer Analyse haben wir untersucht, inwieweit der Kunde in der Mo-
bile App die bereits erwdhnten Bewertungskriterien I6sen kann. Das beinhaltet
zum Beispiel die Verfligbarkeit eines Wizards, um das passende Versicherungs-
produkt fir seinen individuellen Bedarf zu finden. Auch haben wir tiberpriift, ob
ein Online-Abschluss innerhalb der App madglich ist und ob Kunden diese zur
Einreichung einer Schadensmeldung nutzen kénnen. Dariiber hinaus haben wir
analysiert, ob sich Vorteilspartner im Okosystem des Versicherers in der Néhe
des Kunden befinden und ob die App relevante Informationen zum eigenen
Versicherungsschutz bereitstellt. Zu diesen wichtigen Funktionen gehdren unter
anderem die Méglichkeit, den aktuellen Wert einer Lebensversicherung einzu-
sehen und Informationen sowie Tipps zur Schadenprdvention zu erhalten. Der
Umfang und die Vielfalt der angebotenen Funktionen der Mobile Services kon-
nen entscheidend sein, um den Kunden einen umfassenden Nutzen und eine
verbesserte Servicequalitat zu bieten.

Qualitét der Beschreibung

Um all diese Funktionen im Vorfeld testen zu kdnnen, wird normalerweise ein
Kundenlogin benétigt. Da wir nicht tiber ein solches Kundenlogin verfiigen, dient
die Beschreibung der Hauptfunktionen der App daher als erste Anlaufstelle un-
serer Bewertung. In einem ersten Schritt haben wir uns zundchst auf die Ver-
standlichkeit und Vollsténdigkeit dieser Funktionen konzentriert. Zudem haben
wir Uberpriift, ob die Erklarung ausschliesslich schriftlich oder auch in Form ei-
nes Videos vorliegt. Ein zusatzlicher Vorteil besteht darin, wenn ein Tutorial vor
der ersten Nutzung erscheint und die wichtigsten Aspekte erlGutert. Ausserdem
wird es als besonders positiv angesehen und entsprechend bewertet, wenn der
Versicherer einen Demo- oder Testaccount anbietet, der es ermdglicht, die App
vorab mit einem individuellen Login zu testen.
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Kundenbewertung

Zusdtzlich zur bereitgestellten Beschreibung des Versicherers kdnnen wichtige
Erkenntnisse tGber den Funktionsumfang und die allgemeine Qualitat der Mo-
bile Services aus den Bewertungen der anderen Nutzer gewonnen werden. Um
diese aus der Sicht eines potenziellen Neukunden objektiv bewerten zu kénnen,
haben wir die Bewertungen aus dem Google Play Store und dem App Store ana-
lysiert und entsprechend an die Anzahl der vom Versicherer angebotenen Apps
angepasst. Unser Ziel war es, fur jeden Versicherer einen einzigen Bewertungs-

score zur Evaluation zu erhalten.
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A.9. Online-Services

Die Bewertung der Kategorie «Online-Services» ist eng mit der Dimension «Mo-
bile Apps» verkniipft. Dies liegt daran, dass ein bestimmter Service je nach indi-
vidueller Kundenprdferenz bevorzugt liber eine Mobile App oder liber die Web-
seite bzw. das Online-Portal (sofern vorhanden) genutzt wird. Der Hauptunter-
schied liegt darin, dass eine Mobile App speziell fur eine bestimmte Plattform
entwickelt wird (zum Beispiel iOS, Android usw.) und auf das Endgerdt herunter-
geladen werden muss, wahrend Webanwendungen bzw. das Online-Portal iber
den Browser aufgerufen werden kénnen. Dabei ist es unerheblich, ob der Zugriff
Uber den Browser mittels Smartphone bzw. Tablet oder iber einen Desktop-PC
bzw. Laptop erfolgt.

Auffindbarkeit

Zuerst haben wir die Zugdnglichkeit der Online-Services tberpriift: Sind diese
direkt von der Startseite der Website aus erreichbar? Oder sind hierfir ein oder
mehrere Klicks erforderlich? Ausserdem haben wir darauf geachtet, ob diese Ser-
vices farblich hervorgehoben sind. Als zusdtzliches Kriterium wurde bewertet, ob
die Online-Services direkt tiber einen Chatbot aufgerufen werden kénnen.

Funktionsumfang

Im Hinblick auf den Funktionsumfang wurden fir die drei Versicherungsspar-
ten Leben, Schaden und Kranken jeweils elf Vorgdnge bzw. Funktionen festge-
legt und separat bewertet. An dieser Stelle ist wichtig anzumerken, dass neben
Funktionen, die fir alle Sparten relevant sind, auch spezifische Funktionen fir
jede Sparte in unsere Bewertung einbezogen wurden. Zu den spartentbergrei-
fenden Funktionen gehéren beispielsweise (i) der Download der jdhrlichen Steu-
erbescheinigung, (ii) die Anzeige von Pramien fiir bestehende Versicherungen
(Transparenz), (iii) die Einrichtung eines Zahlungsaufschubs usw.

Im Bereich Leben wurden spezifische Funktionen wie beispielsweise (i)) die
Beantragung von Leistungen, (ii) die Erstellung einer Vollmacht oder den Wech-

sel der Bezugsperson fiir Leistungen und (iii) die Abfrage des aktuellen Vertrags-
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oder Riickkaufwerts bewertet. Hingegen wurden in der Schadenabteilung (i) War-
nungen vor Notfdllen wie Geisterfahrer oder Unwetter, (ii) die Bereitstellung
von Soforthilfe vor Ort im Notfall und (iii) die jéhrliche Uberpriifung des Preis-
Leistungs-Verhdltnisses bewertet. Im Bereich Krankenversicherung erhielten An-
bieter Punkte, wenn Kunden (iber Online-Services (i) Zugang zu medizinischer
Beratung, (ii) die Mdglichkeit hatten, Leistungserbringer zu finden und (iii) Arzt-,
Medikamenten- und andere Rechnungen im Zusammenhang mit ihrer Kranken-
versicherung einreichen konnten. Ahnlich wie bei den Mobile Apps wurden auch

innovative Funktionen positiv bewertet.

Qualitét der Beschreibung

Die Bewertung der Beschreibungsqualitdt erfolgte hauptsdchlich anhand von
zwei Kriterien: der Form und der Verstandlichkeit bzw. Vollstandigkeit. Beziig-
lich der Form haben wir spezifisch tiberpriift, ob die ErklGrung ausschliesslich in
schriftlicher Form vorlag oder auch in Form eines Videos bereitgestellt wurde.

Gestaltung/Attraktivitdt/Lesbarkeit

Dieses Kriterium bezieht sich auf die visuelle Prasentation und Asthetik einer
Webseite oder App. Eine gute Gestaltung ist ansprechend und fordert die Les-
barkeit durch klare Schriftarten, angemessenen Kontrast und tbersichtliche Lay-
outs. Attraktives Design kann die Verweildauer erhéhen und die Zufriedenheit
der Nutzer positiv beeinflussen.

Navigation/Orientierung

Bei diesem Kriterium geht es um die Benutzerfiihrung innerhalb der Webseite
oder App. Eine intuitive Navigation und klare Orientierungshilfen wie Meniis
und Suchfunktionen sind essenziell, damit Nutzer sich leicht zurechtfinden und
schnell zu den gewliinschten Inhalten gelangen.

Designlogik

Unter Designlogik verstehen wir die konsistente und vorhersehbare Gestaltung
von Interfaces. Sie umfasst einheitliche Elemente und Interaktionsmuster, die
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den Nutzern ermdglichen, sich auf Basis ihrer bisherigen Erfahrungen auf der
Webseite oder App zurechtzufinden und ihre Ziele bei Nutzen der Webseite oder
App effizient zu erreichen.

Prozesse auf mobilen Endgerdten

Dieses Kriterium umfasst die Gestaltung und Funktionalitdt von Prozessen auf
mobilen Endgerdten. Mobile Prozesse sollten fiir Touch-Bedienung optimiert
sein, schnelle Ladezeiten aufweisen und die begrenzte Bildschirmgrdsse beriick-
sichtigen, um ein nahtloses Nutzererlebnis zu gewdhrleisten.
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A.10. Innovation & soziale Verantwortung

Die zehnte Dimension «Innovation & soziale Verantwortung» umfasst all dieje-
nigen Initiativen und Aktivitdten, die der Versicherer in den beiden genannten
Bereichen verfolgt bzw. unternimmt, mit besonderem Fokus auf die transparen-
te Kommunikation gegeniiber der interessierten Offentlichkeit.

Darstellung der Innovation

In Bezug auf die Transparenz der Initiativen auf der Webseite haben wir in ers-
ter Linie bewertet, ob diese direkt auf der Startseite sichtbar waren oder ob sie
auf einer Unterseite (zum Beispiel unter dem Meniipunkt «Uber uns») zu finden
waren. Zusdtzlich haben wir fur jeden Versicherer den Geschdftsbericht analy-
siert und nach entsprechenden Themen durchsucht. Da potenzielle Neukunden
Geschdaftsberichte weniger haufig herunterladen und lesen, konnten in diesem
Bereich entsprechend weniger Punkte erreicht werden.

Nachhaltigkeitsagenda

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt nicht nur im alltdglichen Leben, sondern
auch im Versicherungsbereich zunehmend an Bedeutung. Versicherer, die als
institutionelle Investoren eine bedeutende Rolle spielen, tragen eine erhebliche
Verantwortung, nachhaltige Projekte durch die gezielte Allokation ihrer Kapi-
talanlagen zu fordern. Trotz des gegenwdrtigen Fokus auf das Asset Manage-
ment darf man die beiden Dimensionen «Underwriting» und «Corporate Sus-
tainability» nicht ausser Acht lassen. Im Rahmen unserer Bewertung haben wir
Uberprift, inwieweit der Versicherer Nachhaltigkeitsinitiativen verfolgt und die-
se auf seiner Webseite kommuniziert. Zusdtzlich wurde bewertet, ob diese In-
itiativen auch die Nachhaltigkeit der eigenen Produkte férdern, beispielsweise
durch die Beriicksichtigung bestimmter Kriterien bei der Entscheidung tiber die
Vergabe von Versicherungsschutz. Ebenso haben wir gepriift, ob der Versicherer
und seine Mitarbeiter selbst einen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten, beispiels-
weise durch die Einrichtung von papierlosen Filialen oder die Durchfiihrung von

Baumpflanzungen.
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Soziale Verantwortung

Im finalen Kriterium dieser Dimension haben wir die sozialen Initiativen des
Versicherers unter die Lupe genommen. Die hochste Punktzahl wurde vergeben,
wenn der Anbieter Aktivitdten in Bereichen verfolgt, die mit Versicherungsthe-
men zusammenhdngen, wie etwa finanzielle oder versicherungstechnische Bil-
dung durch Veranstaltungen, Seminare oder Schulungen. Weitere Punkte wur-
den fir Initiativen vergeben, die der Region des Versicherers zugutekommen,
beispielsweise Spenden fiir Schulen oder die Bereitstellung bzw. Modernisierung
von Spielpldtzen. Abschliessend haben wir auch bewertet, ob den Mitarbeiten-
den die Mdglichkeit geboten wird, einen Teil ihrer Arbeitszeit in solche Initiati-
ven zu investieren, beispielsweise durch Unterstiitzung des Roten Kreuzes oder
das Sammeln von Spenden fir finanziell benachteiligte Personen.
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A.11. Cybersicherheit

Autorisierung

Das Kriterium der Autorisierung bezieht sich auf den Prozess der Verifizierung
der Zugriffsrechte eines Nutzers auf bestimmte Daten oder Funktionen. Eine
effektive Autorisierung stellt sicher, dass nur berechtigte Personen auf sensible
Informationen zugreifen kdnnen, was essenziell fiir den Schutz von Privatsphdre
und Unternehmensdaten ist. Im Fokus unserer Bewertung standen unter ande-
rem die von den Versicherern eingesetzten Verifizierungsmethoden, die Trans-
parenz und Qualitat der Erklarungen des Authentifizierungsprozesses, sowie die
Uberpriifung, ob Kunden ihr Konto im Falle eines Passwortverlustes sicher wie-
derherstellen bzw. zurlicksetzen kénnen.

Datenschutz

Die Bewertung im Bereich Datenschutz beschdftigt sich mit der Handhabung
personlicher Informationen und der Gewdhrleistung, dass diese sicher und ge-
mdss den gesetzlichen Vorschriften verarbeitet werden. Es geht darum, Nutzer-
daten vor unbefugtem Zugriff zu schitzen und die Kontrolle der Nutzer Gber
ihre eigenen Daten zu sichern. Gepriift wurde unter anderem, ob der Versiche-
rer eine klar gekennzeichnete Datenschutzrichtlinie zur Verfiigung stellt und mit
welchem Aufwand die Kunden jederzeit ihre Cookie-Einstellungen einsehen bzw.
anpassen kénnen.

Gefiihl von Sicherheit

Das Gefiihl von Sicherheit bei Nutzern entsteht, wenn sie darauf vertrauen kon-
nen, dass ihre Daten und Transaktionen geschiitzt sind. Dieses Vertrauen wird
durch transparente Datenschutzrichtlinien, sichere Anmeldungsverfahren und
die Kommunikation von Sicherheitsmassnahmen geférdert. Da ein solch indivi-
duell beurteiltes Sicherheitsgefiihl aus externer Sicht nur schwer bewertet wer-
den kann, haben wir Gberpriift, ob der Versicherer auf seiner Webseite Sicher-
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heitszertifizierungen bzw. -zugehdrigkeiten anzeigt. Ebenso wurden Punkte ver-
geben, wenn erkennbar war, dass die Webseite regelmdssig aktualisiert und ge-

wartet wird.

Sicherheitsmassnahmen

Sicherheitsmassnahmen umfassen samtliche organisatorischen und technischen
Vorkehrungen, die zum Schutz vor Datenmissbrauch, Verlust oder anderen Si-
cherheitsverletzungen ergriffen werden. Dazu zdhlen unter anderem Verschliis-
selungstechniken, Firewalls, regelmdssige Sicherheitsaudits und Schulungen fir
Mitarbeiter im Umgang mit sensiblen Daten. Punkte konnten erzielt werden,
wenn (i) die Webseite Uber einen speziellen Bereich bzw. eine Seite mit Sicher-
heitsinformationen verfiigt, (ii) der FAQ- bzw. Hilfebereich auch sicherheitsrele-
vante Fragen abdeckt, und (iii) vergleichsweise einfach Kontakt zu den Sicherheits-

bzw. Datenschutzbeauftragten des Versicherers aufgenommen werden kann.



153 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2023

Anhang B

Firmenportraits der Partner

Die vorliegende Studie wurde gemeinsam mit den beiden Partnern Finnoconsult
und Adnovum erarbeitet. Neben der finanziellen Unterstiitzung haben diese ihr
branchenspezifisches Wissen eingebracht und vor allem bei der Festlegung des
Forschungsdesigns sowie der Erhebung der Daten mitgewirkt.
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Finnoconsult

Fivimoconsult

Finnoconsult ist eine digitale Boutique-Beratungsagentur, welche sich mit einer
Uber 20-jahrigen Branchenerfahrung auf die digitale Innovationsberatung fiir
Banken & Versicherungen fokussiert, um digitale Produkte und Services zu ent-
wickeln, welche Bank- und Versicherungskunden wirklich lieben. Die digitalen
Lésungen der Agentur wurden mehrfach ausgezeichnet. Unter anderem gewan-
nen sie mit ihrer Losung Cler Zak den International Banking Tech Award und den
Constantinus-Award, jeweils in der Kategorie “Mobile Apps”. Ebenfalls waren sie
mit Cler Zak Finalist beim Handelsblatt Diamond Star in der Kategorie “Digital
Banking”.

Das internationale UX-Benchmarking Finnoscore wurde 2015 mit dem Ziel ins
Leben gerufen, die digitale Kompetenz von Banken und Versicherungen interna-
tional messbar und vergleichbar zu machen.

Die Griinder Chris Berger und Martin Schachinger waren in leitender Funktion
bis 2015 Griindungsmitglieder des George-Labs, des digitalen Kompetenzzen-
trums der Erste Bank Group. Finnoconsult wurde 2015 gegriindet und beschaf-
tigt an den Standorten Wien, Zirich, Berlin, Paris und Budapest aktuell 50 Ex-
perten.

Chris Berger
chrisberger@finnoconsult.at


mailto:chrisberger@finnoconsult.at
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Adnovum

N

adnovum

Das Schweizer Softwareunternehmen Adnovum bietet seinen Kunden umfas-

sende Unterstiitzung bei der schnellen und sicheren Digitalisierung von Geschafts-
prozessen von der Beratung und Konzeption tber die Implementierung bis hin
zum Betrieb. Zu den Kernkompetenzen von Adnovum gehéren auch das Identitdts-
und Zugriffsmanagement sowie Security-Beratung. Im Fokus stehen Kunden,
die sich Uiber innovative Digitalisierungslésungen differenzieren wollen. Dazu
gehoren unter anderem Banken, Versicherungen und Behérden. Adnovum wur-
de 1988 gegriindet. Heute arbeiten am Hauptsitz in Zurich und in den Biros in
Bern, Lausanne, Budapest, Lissabon, Ho Chi Minh City und Singapur tiber 700
Mitarbeitende.

André B. Tecklenburg
andre.tecklenburg@adnovum.ch


mailto:andre.tecklenburg@adnovum.ch
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Uber die Autoren

Prof. Dr.
Florian Schreiber Sophie Hundertmark
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Florian Schreiber

Florian Schreiber studierte an fiihrenden Universitdten in Deutschland, der
Schweiz und den USA. Seine Forschungs- und Beratungstdtigkeiten konzen-
trieren sich auf die Digitalisierung der Versicherungsbranche, Behavioral Insu-
rance und Versicherungsregulierung sowie auf ausgewdhlte Themen in den Be-
reichen Lebens- und Krankenversicherung, Versicherungsékonomie, Altersvor-
sorge, Performancemessung und Corporate Finance. Nach seiner Promotion
war Dr. Schreiber Projektleiter und Post-Doc-Researcher am Institut fir Ver-
sicherungswirtschaft der Universitdt St.Gallen. Seit 2019 ist er als Professor
und Insurance Lead am Institut fir Finanzdienstleistungen Zug IFZ tatig. Hier
fungiert er auch als Herausgeber des IFZ Insurance Insights Blogs, als Co-
Programmleiter des Weiterbildungslehrgangs CAS Future of Insurance sowie
als Co-Studiengangleiter des Master of Science in Banking and Finance.

Sophie Hundertmark

Sophie Hundertmark gehort zu den ersten Masterstudentinnen in der Schweiz,
die zu Chatbots geforscht haben. Seit 2021 promoviert sie an der Universitdt
Fribourg zum Einsatz von Chatbots im Banking und Insurance-Bereich. Dazu
arbeitet sie als wissenschaftliche Mitarbeiterin am Institut fir Finanzdienstleis-
tungen Zug der Hochschule Luzern (IFZ). Zusatzlich verfligt Sophie tber lang-
jahrige Erfahrungen als selbststéndige Beraterin fiir die strategische Begleitung
sowie Umsetzung von Chatbot-Projekten.


https://hub.hslu.ch/insuranceinsights/
https://www.hslu.ch/de-ch/wirtschaft/weiterbildung/cas/ifz/future-of-insurance/
https://www.hslu.ch/de-ch/wirtschaft/studium/master/banking-and-finance/
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