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Vorwort

Die digitale Präsenz von Versicherern ist während der letzten Jahre immer bedeutender geworden. Haben Sie sich schon
einmal gefragt, wie gut Ihr Versicherer im Vergleich zu anderen Versicherern in dieser Hinsicht aufgestellt ist? Vielleicht haben
Sie bereits seine Website besucht, um Informationen abzurufen oder einen Service zu nutzen, oder Sie verwenden sogar
dessen Mobile App, um Ihre Versicherungsangelegenheiten zu regeln. Doch wie zufrieden waren Sie mit diesen Angeboten?
Gibt es für Sie vielleicht Gründe, trotz des gelungenen Online-Auftritts Ihres Versicherers auf den persönlichen Kontakt zu
setzen? Während traditionelle Kanäle für viele Personen weiterhin eine wichtige Rolle spielen, wächst die Zahl der Kundinnen
und Kunden, die digitale Angebote und Touchpoints bevorzugen. Versicherer stehen so vor der Chance, sich mittels einer
optimierten digitalen Insurance Experience einen Wettbewerbsvorteil im umkämpften Marktumfeld zu schaffen.

Mit den Veröffentlichungen der beiden Studien zur Digital Insurance Experience der vergangenen zwei Jahre, haben wir uns
dem Ziel gewidmet, die digitalen Angebote von Versicherungen umfassend zu analysieren und gegenüberzustellen. Hierzu
wurden die Online-Auftritte von 46 Schweizer Versicherern in insgesamt zehn Dimensionen unterteilt und anschliessend
anhand von mehr als 300 Kriterien bewertet. Mithilfe einer Umfrage unter potenziellen Neukundinnen und Neukunden haben
wir zudem ermittelt, welche Faktoren aus Sicht dieser Versicherungsentscheider am wichtigsten sind und welche Erwartungen
sie an einen modernen, digitalen Online-Auftritt eines Versicherers knüpfen.

In der nunmehr dritten Ausgabe unserer Studie beleuchten wir, wie sich die digitale Landschaft in der Schweizer Assekuranz
weiterentwickelt hat. Die grössten Unterschiede zu den Vorjahren sind der Wegfall der Dimension Online-Marketing, die Erwei-
terung der Anzahl an Kriterien auf circa 400, um den technologischen Entwicklungen gerecht zu werden und Veränderungen
in den Bedürfnissen der (potenziellen) Kundschaft repräsentativ abzubilden, sowie die Aufsplittung der Top-Performer in die
drei Sparten Universalversicherer, Krankenversicherer und Rechtsschutzversicherer. Auf der Grundlage der erhobenen Daten
ermittelten wir die führenden Versicherer im Bereich der digitalen Kundenerfahrung und heben besonders gelungene Ansätze
hervor, die sich von der Konkurrenz abheben.

Unser Dank gilt all jenen, die zum Gelingen dieser Studie beigetragen haben. Dies umfasst zuvorderst unsere Partnerunter-
nehmen Finnoconsult und Adnovum. Ein besonderer Dank gebührt dabei Chris Berger, Cornelia Ming Krewinkel, Oksana
Nagieva, Martin Rast, Martin Schachinger und André Tecklenburg. Auch in den kommenden Jahren wird die IFZ Digital Insu-
rance Experience-Studie durchgeführt und um weitere spannende Fragestellungen erweitert werden, um noch tiefere Einblicke
in die digitale Entwicklung der Schweizer Assekuranz zu bieten. Ihr Feedback, Ihre Anregungen und Ihre Perspektiven sind für
uns dabei von grossem Wert – wir freuen uns jederzeit über Ihre Kontaktaufnahme und Anregungen zur Weiterentwicklung
der Studie. Wir hoffen, dass Ihnen diese Ausgabe interessante Einblicke in die digitalen Angebote der Schweizer Versicherer
verschafft und wertvolle Orientierung bietet. Viel Freude und neue Erkenntnisse bei der Lektüre!

Prof. Dr. Florian Schreiber

Rotkreuz, im November 2024
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Disclaimer
Obwohl alle in dieser Publikation verwendeten Informationen aus zuverlässigen Quellen stammen und sorgfältig recherchiert
bzw. aufbereitet wurden, wird keinerlei Garantie für die Richtigkeit oder Vollständigkeit der dargestellten Informationen bzw.
zukunftsgerichteten Aussagen übernommen. Alle dargestellten Aspekte und zukunftsgerichteten Aussagen dienen lediglich zu
Informationszwecken und stellen keine Empfehlung, keinen Ratschlag, keine Aufforderung, kein Angebot und keine Verpflich-
tung zur Durchführung einer Transaktion oder zum Abschluss von Rechtshandlungen jeglicher Art dar. In keinem Fall dürfen das
Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ, die Studienpartner oder die Autoren für alle Folgen, die im Zusammenhangmit der
Verwendung der in dieser Studie dargestellten Informationen oder zukunftsgerichteten Aussagen entstehen, haftbar gemacht
werden. Das Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ, die Studienpartner und die Autoren haben keinerlei Verpflichtung,
die in der Studie dargestellten Ergebnisse oder zukunftsgerichteten Aussagen aufgrund von neuen Informationen, zukünftigen
Ereignissen oder Ähnlichem öffentlich zu revidieren oder zu aktualisieren.

Ausschliesslich zum Zweck der besseren Lesbarkeit wurde auf die geschlechtsspezifische Schreibweise verzichtet. Alle personen-
bezogenen Bezeichnungen in der vorliegenden Studie sind somit als geschlechtsneutral zu verstehen und stellen keineWertung
durch die Hochschule Luzern, das Institut für Finanzdienstleistungen Zug IFZ, die Studienpartner oder den Autoren dar.
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Kapitel 1

Einführung

In der heutigen digitalen Welt ist es auch für Versicherer zu-
nehmend unerlässlich, ein breites Spektrum an digitalen Kanä-
len anzubieten, um ihre Zielgruppen zu erreichen. Dabei verfol-
gen sie das Ziel, den unterschiedlichsten Kundenbedürfnissen
gerecht zu werden, sei es durch umfassende Produktinforma-
tionen oder praktische Self-Service-Angebote. Die Ansätze der
Versicherer könnten dabei kaum unterschiedlicher sein: Wäh-
rend einige Unternehmen ihre Informations- und Serviceange-
bote primär über die Unternehmenswebsite bereitstellen, set-
zen andere stark auf mobile Anwendungen und Social-Media-
Plattformen. Diese Ausrichtung ist oft eng mit der jeweiligen
Zielgruppe verknüpft – für Bestandskunden liegt der Fokus
häufig auf Funktionen wie der Verwaltung persönlicher Daten
oder dem schnellen Einreichen von Schadensfällen. In der An-
sprache potenzieller Neukunden hingegen stehen die Vorstel-
lung von Produkten, transparent dargestellte Prämien und In-
formationen zum Unternehmen – beispielsweise zum Thema
Nachhaltigkeit oder Innovation – im Mittelpunkt.
Eine erfolgreiche Neukundenakquise erfordert die perfek-

te Balance: Versicherer müssen nicht nur möglichst viel Infor-
mationen zu ihren Produkten bieten, sondern auch Vertrau-
en aufbauen. Neben den produktbezogenen Fakten können
hier insbesondere Kundenbewertungen, Einblicke in die Unter-
nehmenskultur sowie interaktive Erklärungen der digitalen Ser-
vices wertvoll sein. Um eine persönliche Note zu wahren, spielt
zudem die Bereitstellung direkter Kontaktmöglichkeiten eine
zentrale Rolle – vom Live-Chat bis hin zur einfachen Terminbu-
chung für Beratungsgespräche. Ein solcher Mix schafft Trans-
parenz und erleichtert die Entscheidungsfindung potenzieller
Kunden, die sich noch in der Orientierungsphase befinden.
Wie bereits in den vergangenen Jahren festgestellt, variiert

der Umfang der digitalen Angebote und der Offenheit der In-
formationen deutlich zwischen den Versicherern. Diese Unter-
schiede lassen sich jedoch weder durch die Grösse des Anbie-
ters noch durch die Art der Versicherung – sei es Universal-,
Kranken oder Rechtsschutzversicherung – ausreichend erklä-
ren. Das Institut für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) unter-
sucht deshalb auch dieses Jahr in Zusammenarbeit mit Finno-

consult und Adnovum die Online-Auftritte der Schweizer Ver-
sicherer, um einen umfassenden Marktüberblick zu schaffen.
Dabei wird nicht nur die digitale Sichtbarkeit einzelner Unter-
nehmen untersucht, sondern auch die Breite ihrer digitalen
Kommunikationskanäle und der Grad der Kundenfreundlich-
keit. Die Analyse basiert auf knapp 400 detaillierten Kriterien,
die in zehn Dimensionen gruppiert sind. Die diesjährigen Er-
gebnisse sollen einen Überblick über die Fortschritte und Stär-
ken der Schweizer Versicherungslandschaft geben und Einbli-
cke in Best Practices bieten, die als Orientierungshilfe für die
gesamte Branche dienen können:

1. Website

2. Online-Abschluss

3. Omnichannel

4. Social Media & Community

5. Kundenbindungsprogramm

6. Online-Schadenmeldung

7. Mobile Services

8. Online-Services

9. Innovation & soziale Verantwortung

10. Cyber Security

Im Gegensatz zu den beiden Vorjahren wurde die elfte Dimen-
sion «Online-Marketing» nicht mehr erhoben. Ein Grund hier-
fürwar unter anderem, dass die Bewertungaus einer rein exter-
nen Perspektive herausfordernd und nur äusserst schwierig ob-
jektiv in unserem vergleichsweise eng gesteckten Erhebungs-
zeitraum durchgeführt werden kann. Hinzu kommt, dass diese
Dimension aus Sicht eines potenziellen Neukunden für die ei-
gene Informationssuche bzw. Entscheidung zugunsten eines
Anbieters schlicht keine Rolle spielt. Über alle zehn Dimensio-
nen hinweg standen demzufolge die objektive Beantwortung
verschiedenster Fragen im Fokus unseres Interesses:

– In welchen der zehn analysierten Dimensionen sind die
Schweizer Versicherer besonders transparent?
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– In welchen Bereichen besteht das grösste Optimierungs-
potenzial?

– Gibt es Unterschiede zwischen den einzelnen Sparten
bzw. zwischen grösseren und kleineren Versicherern?

– Welche Erwartungenhabendie Schweizer Kundenanden
Online-Auftritt eines Versicherers?

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

Die Kriterien der zehn Dimensionen basieren auf dem fundier-
tem Fachwissen von Experten in den Bereichen Versicherun-
gen und User Experience (UX). Wenngleich diese Fachexper-
tise ein umfassendes Verständnis der kritischen Punkte ent-
lang der Customer Journey widerspiegelt, stellt sich dennoch
die Frage, wie weit sich diese Perspektive mit den tatsächli-
chen Bedürfnissen und Erwartungen der Kunden deckt. Es ist
beispielsweise durchaus möglich, dass die Erwartungen von
Versicherungsanbietern und deren Experten von der Wahrneh-
mung und den tatsächlichen Bedürfnissen der Kunden abwei-
chen. Dies zeigt sich insbesondere in der Vielfalt der Online-
Auftritte der Schweizer Versicherer:WährendmancheAnbieter
einen hohenWert auf Bestandskundenservices legen, fokussie-
ren sich andere Gesellschafter stärker auf die Ansprache von
Neukunden. Ein klarer Branchentrend, der eine bestimmte Aus-
richtung vorgibt, ist bislang jedenfalls nicht zu identifizieren.
Da wir bereits im Rahmen der beiden letztjährigen IFZ Di-

gital Insurance Experience-Studien repräsentativ ausgewählte
Versicherungsentscheider nach ihren Präferenzen hinsichtlich
des Online-Auftritts befragten, und die erhaltenen Einschät-
zungen nicht signifikant voneinander abwichen, haben wir in
diesem Jahr auf eine erneute Umfrage verzichtet. Die über
die beiden Vorjahre erhaltenen Einblicke halfen uns zu verste-
hen, welche Faktoren im Entscheidungsprozess aus Kunden-
sicht den Ausschlag geben und welche eher von untergeord-
neter Bedeutung sind. Hierauf basierend wurde dann die ent-
sprechende Gewichtung der einzelnen Kriterien und Dimensio-
nen festgelegt. Die Gewichtung der vorliegenden Studie ent-
spricht somit der Gewichtung aus dem Vorjahr 2023, sodass
die erzielten Ergebnisse der Versicherer im Jahresvergleich gut
miteinander verglichen werden können.
Im weiteren Verlauf der Studie bieten wir detaillierte Analy-

sen der zehn Dimensionen an, untermauert durch zahlreiche
Cases aus der Schweizer Versicherungsbranche. Mit diesen
Best-Practice-Beispielen möchten wir veranschaulichen, wie
die Dimensionen in der Praxis umgesetzt werden und welche
Ansätze besonders gut funktionieren. Ziel ist es, nicht nur
einen Überblick über den digitalen Status quo zu geben, son-
dern auch eine Inspirationsquelle für die Weiterentwicklung
des eigenen Online-Auftritts zu schaffen.

Was verstehen wir unter der «Digital Insurance
Experience»

Der Begriff «Digital Insurance Experience» umfasst
sämtliche digital angebotenen Informationen
und Services eines Versicherungsunternehmens,
die einem potenziellen Neukunden zugänglich
sind. Konkret liegt unseren Analysen das folgende
Szenario zugrunde:

Ein Kunde möchte sich über einen Versicherungsan-
bieter seiner Wahl informieren, um zu entscheiden,
ob dieser passend zu seinen individuellen Bedürf-
nissen ist. Grundsätzlich 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 infor-
mieren und hierfür keinerlei fremde Unterstützung
– beispielsweise in Form von Vermittlern, Brokern,
Maklern etc. – in Anspruch nehmen möchte.

Es stellt sich nun die Frage, welche digitalen Er-
fahrungen («Digital Insurance Experience») er wäh-
rend dieses Prozesses erlebt? Die von uns festgeleg-
ten zehn Dimensionen umfassen insgesamt knapp
400 Kriterien, die wiederum eine möglichst objekti-
ve Analyse dieses Szenarios erlauben. Letzteres dürf-
te in Zukunft zunehmend an Bedeutung gewinnen,
vor allem imHinblick auf die sich ständig ändernden
Kundenbedürfnisse.
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Kapitel 2

Studiendesign

Unter Berücksichtigung unserer Definition der «Digital Insu-
rance Experience» (vgl. Kapitel 1), wird deutlich, dass die
Online-Präsenz eines Versicherungsunternehmens aus mehre-
ren Perspektiven analysiert und bewertet werden muss. Dieser
multidimensionale Ansatz gewährleistet die notwendige Ob-
jektivität und berücksichtigt die vielfältigen Facetten des di-
gitalen Angebots sowie die dahinterstehenden organisatori-
schen Strukturen. Während einige Kriterien auf den digitalen
Abschluss fokussieren, beziehen sich andere auf Bereiche wie
Kundenbindungsprogramme oder soziale Initiativen. Durch
diese Herangehensweise stellen wir sicher, dass die verschie-
denen Bedürfnisse der potenziellen Kundschaft angemessen
berücksichtigt werden und eine unverhältnismässige Gewich-
tung einzelner Aspekte vermieden wird.

2.1. Analysierte Versicherer

Die Stichprobe unserer Analyse umfasst insgesamt 46 in der
Schweiz domizilierte Versicherer, die jeweils einer der vier be-
trachteten Sparten Leben, Sach, Kranken und Rechtsschutz
zugeordnet werden. An dieser Stelle ist wichtig anzumerken,
dass wir auf eine Unterscheidung zwischen Krankenversiche-
rern – also denjenigen Gesellschaften, die das Geschäft der
Krankenzusatzversicherung in einer separaten juristischen Ein-
heit betreiben – und Krankenkassen – diejenigen Gesellschaf-
ten, die das Geschäft der Grund- und Krankenzusatzversiche-
rung in einer juristischen Einheit betreiben – ebenfalls expli-
zit verzichten. Vielmehr werden diese aggregiert als Kranken-
versicherer charakterisiert. Analog zu diesen Überlegungen be-
trachtenwir auch sogenannteUniversalversicherer, die sowohl
dasGeschäft der Lebens- als auch Schadenversicherung betrei-
ben, als eine Gesellschaft (beispielsweise Allianz Suisse). Die
Sparte Rechtsschutz umfasst hingegen ausschliesslich diejeni-
gen Rechtsschutzversicherer, die einen eigenständigen Online-
Auftritt pflegen. Ferner sind aufgrund unserer Konzentration
auf das Retailgeschäft sowohl Rückversicherer als auch Rück-
versicherungscaptives kein Bestandteil der in dieser Studie dis-

kutierten Analyse. Auf die Darstellung der Rechtsform haben
wir aus Gründen der Übersichtlichkeit erneut verzichtet.

Universalversicherer (Leben & Sach)

– Allianz Suisse

– AXA

– Baloise

– die Mobiliar

– Generali

– Helvetia

– Smile

– Vaudoise

– Zurich

Sachversicherer

– Appenzeller Versicherungen

– ELVIA

– emmental versicherung

– GVB Privatversicherungen

– Simpego

– TCS

Lebensversicherer

– Pax

– SolidaVita

– Swiss Life
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Krankenversicherer

– Agrisano Versicherungen

– Aquilana Versicherungen

– Assura

– Atupri Gesundheitsversicherung

– CONCORDIA

– CSS

– EGK

– Groupe Mutuel

– Helsana

– innova Versicherungen

– KPT

– Krankenkasse Luzerner Hinterland

– Krankenkasse Steffisburg

– Krankenkasse Wädenswil

– ÖKK

– rhenusana

– Sanitas

– SLKK VERSICHERUNGEN

– sodalis gesundheitsgruppe

– Solida Versicherungen1

– Sumiswalder Krankenkasse

– SWICA

– Sympany

– Visana

– vita surselva

Rechtsschutzversicherer

– Coop Rechtsschutz

– Dextra Rechtsschutz

– K-Tipp Rechtsschutz

2.2. Bewertungsgrundlage

Die Grundlage unserer Analyse bildet ein potenzieller Kunde,
der plant, zu einem neuen oder alternativen Versicherungsan-
bieter zu wechseln. Aufgrund seiner Vorliebe für digitale Lö-
sungen besucht er die Online-Präsenz des Versicherers, konkret
die Webseite. Sein Ziel ist es, auf Basis der dort bereitgestell-
ten Informationen ein umfassendes Verständnis des Anbieters
und seiner Angebote zu erlangen. Dabei entscheidet er sich be-
wusst dafür, diesen Schritt eigenständig zu gehen und keine
Unterstützung durch Dritte wie beispielsweise Broker, Vermitt-
ler oder Makler in Anspruch zu nehmen. Für ihn ist es entschei-
dend, einenmöglichst umfassenden und vielfältigenÜberblick
über den Anbieter und dessen Produkt- bzw. Dienstleistungs-
angebot zu erhalten. Im Vordergrund steht hierbei nicht zwin-
gend ein isolierter Aspekt wie die Mobile App des Versicherers,
sondern auch die Transparenz und Schnelligkeit des Prozesses
der Online-Einreichung eines Schadens etc. Abbildung 1 zeigt
eine Übersicht der zehn analysierten Dimensionen der digita-
len Versicherungserfahrung, wobei jede dieser Dimensionen in
verschiedene Kriterien und Unterkriterien unterteilt ist (siehe
Abbildung 2). Eine detaillierte Beschreibung der betrachteten
Kriterien findet sich in Anhang A auf Seite 83.
Um eine objektive Bewertung vorzunehmen, wurden die

einzelnen Kriterien und Subkriterien auf Basis einer für alle
Versicherer identischen Bewertungsmatrix geprüft. Abhängig
von den betriebenen Versicherungssparten – wie Leben, Scha-
den oder Kranken – wurden relevante Kriterien entweder in
die Bewertung aufgenommen oder, falls nicht zutreffend, aus-
geschlossen. So wurde der Prozess des Online-Abschlusses ei-
ner privaten Zahnzusatzversicherung nur dann in die Analyse
einbezogen, wenn der betreffende Krankenversicherer ein sol-
ches Produkt tatsächlich anbietet. Für die Sparten Leben und
Schadenwar dieses Kriteriumhingegen grundsätzlich nicht an-
wendbar, sodass weder positive noch negative Punkte bezüg-
lich einer privaten Zahnzusatzversicherung vergeben wurden.
Diese Vorgehensweise wurde konsequent auch auf die Ebe-

ne der Subkriterien angewandt. So wurde für die Dimension
«Online-Services« und das Kriterium «Funktionsumfang» in der
Sparte Sach beispielsweise geprüft, ob Parameter der Versiche-
rung online geändert werden können. In der Sparte Kranken
wurde hingegen bewertet, ob Versicherte online Zugang zu
Leistungserbringern wie Ärzten oder Krankenhäusern erhalten,
um unter anderem eine medizinische Beratung in Anspruch zu
nehmen.
Sämtliche Kriterien und Subkriterien wurden in der Bewer-

tungsmatrix durch ein eigenes Feld repräsentiert, welches ge-
naue Anweisungen zur Punktevergabe enthielt. Die Punktever-
gabe erfolgte strikt nachdemGradder Erfüllungdes jeweiligen
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Innovation
& soziale 

Verantwortung

Kundenbindungs-
programm

Online-
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Abbildung 1: Die zehn Dimensionen der IFZ Digital Customer Experience

Kriteriums, wobei nur der tatsächliche Erfüllungsgrad Einfluss
auf die Punktzahl hatte.
Die im Vorjahr grundlegend überarbeitete Bewertungsma-

trix wurde auch in diesem Jahr beibehalten. Im Gegensatz
zur im Jahr 2022 veröffentlichten Erstausgabe der Studie ent-
hält diese nun grösstenteils Bewertungsskalen, die von «1: sehr
schlecht» bis hin zu «5: sehr gut» reichen. Dieser Ansatz bietet
den Bewertenden mehr Flexibilität und ermöglicht es, die fei-
nen Unterschiede und Nuancen der einzelnen Aspekte detail-
lierter und präziser zu erfassen, als dies mit den ursprünglichen
«Ja/Nein»-Bewertungen möglich war.

In Bezug auf Abbildung 1 ist noch zu erwähnen, dass
die in den beiden Vorjahren betrachtete Dimension «Online-
Marketing» nicht mehr berücksichtigt wird. Bereits in der im
letzten Jahr 2023 publizierten Zweitausgabe der Studie wurde
der erzielte Score in dieser Dimension nicht mehr zur Ermitt-
lung des Digital Insurance Experience-Scores 2023 herange-
zogen. Hintergrund dieses Ausschlusses ist, dass das Abschnei-
den des Versicherers in der Dimension «Online-Marketing» für
Kunden wenig bis überhaupt nicht relevant ist. Da die objek-
tive Bewertung der Performance im Bereich Online-Marketing
ohne den Zugriff auf interneDaten äusserst schwierig bzw. gar

unmöglich ist, haben wir entschieden, diese Dimension nun
gänzlich zu streichen.

2.3. Aggregation zur Ermittlung der Top-Performer

Neben der präzisen und vollständigen Erfassung der erhobe-
nen Daten in der Bewertungsmatrix stellt die Aggregation der
ermittelten Punkte einen entscheidenden Schritt in unserer
Analyse dar. Im Rahmen dieser Aggregationmuss zunächst ei-
ne sorgfältigeGewichtungder einzelnen Kriterien erfolgen, um
ihre relative Bedeutung im Vergleich zu anderen Kriterien zu
bestimmen. Dieser Trade-off lässt sich exemplarisch durch Ab-
bildung 2 verdeutlichen, insbesondere am Beispiel von Dimen-
sion «1» (dargestellt in hellgrün). Diese Dimension setzt sich
aus insgesamt n Kriterien zusammen (dargestellt in hellblau),
welche wiederum in n Subkriterien untergliedert sind (darge-
stellt in pink).
Zur detaillierten Erläuterung wird die Methodik anhand der

hypothetischen Dimension 1 illustriert, die in unserem Beispiel
insgesamt drei Kriterien umfasst. Aus Gründen der verbesser-
ten Lesbarkeit vertiefen wir im Folgenden lediglich die Bewer-
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tung und Aggregation der zu Kriterium1 zugehörigen drei Sub-
kriterien. Zur Ermittlung der erreichten Punkte wird nun wie
folgt vorgegangen (vgl. Abbildung 3):

1. Subkriterien
1a) Bewertung: Im ersten Schritt wurde jedes der drei

Subkriterien (dargestellt in pink) auf Basis des digi-
talen Auftritts des Versicherers analysiert und an-
hand der jeweils zugrundeliegenden Bewertungs-
skala – Ja/Nein für Subkriterium 1 und «1: sehr
schlecht» bis «5: sehr gut» für Subkriterium 2 bis 3 –
bewertet, um die Qualität der Umsetzung der Sub-
kriterien durch den Versicherer zu erfassen.

1b) Maximal erreichbare Punkte:Diemaximal erreich-
baren Punkte eines Subkriteriums hängen mass-
geblich von der Komplexität des Subkriteriums im
Verhältnis zu denweiteren Subkriterien ab und sind
– im Extremfall – durch die maximal zur Verfügung
stehenden Punkte eines Kriteriums begrenzt. Die-
ser Fall würde genau dann eintreten, wenn ein Kri-
terium lediglich in ein Subkriteriumgegliedertwäre.
Bei mehreren Subkriterien, die von vergleichbarer
Komplexität sind, erfolgt eine proportionale Punk-
teverteilung. Unterscheiden sich die Subkriterien je-
doch signifikant in ihrer Komplexität (bspw. textli-
che Erklärung vs. Erklärung in Form eines Videos),
erfolgt eine unproportionale Punkteverteilung zu-
gunsten der komplexeren Subkriterien.

1c) Bewertungsskala: Die definierte Bewertungsskala
eines jeden Subkriteriums basiert auf dem Sub-
kriterium selbst. Wird in der Dimension «Online-
Services» und dem Kriterium «Funktionsumfang»
für die Sparte Kranken beispielsweise geprüft, ob
Rechnungen digital eingereicht werden könnten,
ist eine Ja/Nein-Abfrage sinnvoller als eine fünfstu-
fige Likert-Skala. Ein Zusammenhang zwischen der
Komplexität des Subkriteriums und der gewählten
Bewertungsskala existiert jedoch nicht zwingend in
allen betrachteten Fällen.

2. Kriterien
2a) Maximal erreichbare Punkte:Diemaximal erreich-

baren Punkte eines Kriteriums (dargestellt in hell-
blau) betragen grundsätzlich zehn Punkte. In un-
serem in Abbildung 3 visualisierten Beispiel haben
wir die Annahme getroffen, dass die beiden Subkri-
terien 2 und 3 komplexer sind als Subkriterium 1.
Dies lässt sich daran erkennen, dass für diese (bei
Erreichen der höchstmöglichen Bewertung der je-
weiligen Bewertungsskala) jeweils 4 Punkte zur Ver-
fügung stehen (und für Subkriterium 1 nur 2 Punk-
te). Bei einer vergleichbaren Komplexität hätten

in Bezug auf jedes der drei Subkriterien maximal
3.33 Punkte erreicht werden können.

2b) Erfüllungsgrad: Der Erfüllungsgrad gibt an, wie
viele Punkte der Versicherer im jeweils betrachte-
ten Kriterium erreicht hat. Die Punktanzahl ent-
spricht der Summe der Punkte der Subkriterien.
Basierend auf der in Abbildung 3 vorgenomme-
nen Bewertung mit den jeweils höchstmöglichen
Antwortmöglichkeiten (Ja/5/5), ergibt sich für das
übergeordnete Kriterium 1 (dargestellt in hellbau)
ein maximaler Erfüllungsgrad von zehn Punkten
(bzw. 100%). Für das nicht vertieft dargestellte
und diskutierte Kriterium2 ergibt sich hingegen ein
Erfüllungsgrad von lediglich 6/10 Punkten.

2c) Prozentuale Gewichtung: Auf Basis der im Vor-
jahr 2023 durchgeführten Umfrage unter Versiche-
rungsentscheidern wurden die prozentualen Ge-
wichte der einzelnen Kriterien ermittelt. Diese sind
ausschlaggebend dafür, mit welchem Anteil die
einzelnen Kriterien in die übergeordnete Dimensi-
on eingehen.

3. Dimensionen
3a) Scores Dimensionen:Analog zu den Kriterien kann

in jeder Dimension ein maximaler Score von zehn
Punkten erreicht werden. Dieser Fall tritt dann ein,
wenn in sämtlichen Kriterien der Dimension die
Höchstpunktzahl erreicht wurde. In Kapitel 4 wer-
den die Versicherer anhand der erzielten Scores in
den einzelnen Dimensionen gerankt und diejenige
Gesellschaft mit dem höchsten Score als Dimensi-
onssieger ausgezeichnet.

3b) Prozentuale Gewichtung:Die prozentualeGewich-
tung der zehn Dimensionen basiert ebenfalls auf
der im Vorjahr durchgeführten Umfrage und ist ein
wichtiger Einflussfaktor für die Ermittlung des DIE-
Scores.

4. Digital Insurance Experience
Sämtliche in den zehn Dimensionen erzielten Scores ge-
hen mit ihrer anteiligen Gewichtung in den finalen DIE-
Score ein. Dieser stellt somit eine ganzheitliche Bewer-
tung der digitalen Performance eines Versicherers dar
und findet sich ebenfalls in Kapitel 4.

2.4. Datenerhebung & Qualitätssicherung

Die Datenerhebung fand im Zeitraum Mai bis August 2024
statt und die Qualitätssicherung mit letzten, marginalen An-
passungen wurde per Ende September 2024 abgeschlossen.
Für diese Aufgabe wurden insgesamt elf studentische Mitar-
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beiter eingesetzt. Die Zuweisung der zu bewertenden Versiche-
rer erfolgte nach dem Zufallsprinzip, wobei jede der 46 un-
tersuchten Versicherungsgesellschaften von jeweils drei un-
terschiedlichen Personen bewertet wurde. Dabei ist zu beto-
nen, dass die Bewertungen sowohl zeitlich als auch räum-
lich vollständig unabhängig voneinander erfolgten und keiner-
lei Abstimmung oder Kommunikation zwischen den studenti-
schen Mitarbeitern stattfand. Der individuelle Spielraum bei
der Punktevergabe wurde durch die klaren Ausfüllanweisun-
gen in der Bewertungsmatrix stark eingeschränkt, was eine ver-
gleichbare und objektive Erfassung der einzelnen Merkmale si-
cherstellte.
Bereits im Verlauf der Feldphase der Datenerhebung wur-

den erste Massnahmen zur Sicherstellung der Datenqualität
und Plausibilität implementiert. Für jeden Versicherer wur-
den die von den drei unabhängigen Bewertern vergebenen
Punkte auf Subkriterienebene (dargestellt in Pink, vgl. Abbil-
dung 2) systematisch miteinander verglichen: Abweichungen
zwischen den Bewertungen wurden mittels eines dreistufigen,
farbcodierten Ampelsystems hervorgehoben, um Unregelmäs-
sigkeiten visuell zu identifizieren. Diese Abweichungen wurden
im Anschluss an die jeweiligen Bewerter zurückgespiegelt, wo-
bei die betroffenen Subkriterien in einer moderierten Diskussi-
on – unter Leitung der Studienautoren – einer erneuten Bewer-
tung unterzogen wurden.
Darüber hinaus wurden jene Subkriterien, bei denen die drei

Bewerter zu einer übereinstimmenden Bewertung gelangt wa-
ren, fortlaufend und stichprobenartig auf Plausibilität und Kor-
rektheit überprüft. Dieser Prozess stellt sicher, dass die Daten
nicht nur intern konsistent, sondern auch inhaltlich valide sind.
Durch dieseMethodikwird eine systematische und transparen-
te Validierung der erhobenen Daten gewährleistet. Die einzel-
nen Bewertungsschritte pro Versicherer lassen sich somit wie
folgt zusammenfassen (vereinfacht dargestellt):

1. Aufruf der Webseite des Versicherers

2. Ermittlung und Angabe, welche Sparte(n) der Versicherer
betreibt

3. Ermittlung und Angabe, welche Kriterien auf den Versi-
cherer zutreffen

4. Evaluation aller für den Versicherer relevanten Subkriteri-
en gemäss Anfüllausweisung in der Bewertungsmatrix

5. Eintragung der Evaluation in die vorgegebenen Felder
der Bewertungsmatrix gemäss Beschreibung
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Kapitel 3

Umfrageergebnisse und Gewichtung der Dimensionen

Zur Sicherstellung, dass die relativen Gewichtungen der erziel-
ten Scores der einzelnen Kriterien und Dimensionen (vgl. 3)
unabhängig von den Einschätzungen der Studienautoren und
Praxispartner erfolgen, wurden in den Jahren 2022 (n=1’001
befragte Personen) und 2023 (n=763 befragte Personen) em-
pirische Umfragen unter Versicherungsentscheidern durchge-
führt. Letztere sind definiert als Personen, die für Versiche-
rungsentscheidungen in ihrem Haushalt verantwortlich sind.
Die Befragten hatten ihren Wohnsitz allesamt in der deutsch-
sprachigen Schweiz und die beiden Stichproben waren hin-
sichtlich Alters- und Geschlechterverteilung repräsentativ für
diese Region. Umeine hohe Rücklaufquote sicherzustellen und
die Anzahl fehlender Daten zu minimieren, wurde der Kontakt
zu den Befragten über das Verbraucherpanel eines renommier-
ten Marktforschungsunternehmens hergestellt. Als Anreiz zur
Teilnahme an der Umfrage erhielten die Befragten Bonuspunk-
te, die zu Konsumzwecken eingelöst werden konnten.
Die Ergebnisse der beiden Umfragen haben verdeutlicht,

dass die Einschätzungen der Befragten im Jahresvergleich kon-
stant geblieben sind. Aus diesem Grund haben wir in diesem
Jahr darauf verzichtet, eine erneute Befragung durchzuführen.
In den folgendenUnterkapiteln werdenwir daher die Ergebnis-
se des Vorjahres 2023 nochmals zusammenfassen und einen
Überblick der relativen Gewichtungen der einzelnen Kriterien
und Dimensionen präsentieren.

3.1. Stichprobe – Soziodemografische Faktoren

Tabelle 1 enthält einen Überblick der (bereinigten) Stichpro-
be nach ausgewählten soziodemografischen Kriterien. Auf den
ersten Blick zeigt sich eine nahezu gleichmässige Verteilung
zwischen männlichen (49.7%) und weiblichen (50.1%) Um-
frageteilnehmenden. Ein geringer Anteil von 0.3% der befrag-
ten Personen identifizierte die eigene Geschlechtsidentität als
«divers».

Weiterhin ist erkennbar, dass die Umfrageteilnehmenden
in insgesamt sechs Alterskategorien unterteilt wurden. Die

jüngste Gruppe, bestehend aus Personen im Alter zwischen
18 bis 29 Jahren, macht 17.6% der Gesamtstichprobe aus
(n=763). Ein grösserer Anteil entfällt auf die 30- bis 39-
Jährigen (21.2%), während die Gruppe der 40- bis 49-Jährigen
knapp ein Fünftel der befragten Personen stellt (18.9%). Die
drittälteste Altersgruppe der 50- bis 59-Jährigen ist mit einem
Anteil von 19.7% nahezu gleich stark vertreten. Die ältesten
Teilnehmenden wurden den Gruppen der 60- bis 65-Jährigen
(10.1%) bzw. der über 65-Jährigen (12.6%) zugeordnet. Hin-
sichtlich der Repräsentativität unserer Stichprobe in Bezug auf
das Alter ist anzumerken, dass diese sich auf das individuelle
Alter der Befragten bezieht, und nicht auf die von uns definier-
tenAltersgruppen. Die nahezu gleichmässige Verteilung der Al-
tersgruppen mit Anteilen von jeweils etwa +/- 20% (unter der
Annahme, dass die beiden ältesten Gruppen zu einer Gruppe
zusammengefasst werden) steht somit nicht im Widerspruch
zur beanspruchten Repräsentativität. Vielmehr kann es in be-
stimmten Analysen, insbesondere im ökonomischen Kontext,
sinnvoll sein, jüngere und ältere Altersgruppen als gemeinsa-
mes Ziel- bzw. Kundensegment zu betrachten.
Während im ersten Jahr der Durchführung der Studie der

Fokus auf der Einwohnerzahl des Wohnorts unserer Umfrage-
teilnehmenden lag, wurden die Letzteren im Jahr 2023 gebe-
ten, ihren Wohnort als «städtisch» oder «ländlich» einzuord-
nen. Der in Tabelle 1 dargestellte Split zeigt eine leichte Ten-
denz zugunsten ländlicher Gebiete, in denen 58.6% der Be-
fragten leben. Die verbleibenden 41.4% gaben hingegen an,
in einer städtischen Umgebung wohnhaft zu sein.
In Bezug auf die private Wohnsituation ist es zudem auf-

schlussreich, die Anzahl der dauerhaft im Haushalt leben-
den Personen zu erheben. Unsere Ergebnisse verdeutlichen,
dass 29.1% der Befragten in einem Single-Haushalt leben,
während mehr als ein Drittel (37.4%) aus einem 2-Personen-
Haushalt stammt. Deutlich geringere Anteile entfallen hinge-
gen auf grössere Haushalte mit drei (15.5%) bzw. vier Perso-
nen (14.4%). Lediglich ein kleiner Teil der Befragten (3.7%)
lebt in einem Haushalt mit fünf oder mehr Personen.
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Variable Ausprägung Relativer Anteil

Online-Verhalten (pro Tag) 1 Stunde am Tag oder seltener 12.1%
2 Stunden am Tag 28.7%
3 Stunden am Tag 24.0%
4 Stunden am Tag 15.1%
5 Stunden am Tag 7.5%
6 Stunden am Tag 5.9%
7 Stunden am Tag 3.0%
8 Stunden am Tag oder mehr 3.8%

Online-Shopping (Häufigkeit) Täglich 5.1%
Mehrmals die Woche 11.1%
Mehrmals im Monat 31.6%
1x im Monat 21.5%
Mindestens 1x innerhalb von 3 Monaten 17.4%
Mindestens 1x innerhalb von 6 Monaten 11.0%
Gar nicht 2.2%

Tabelle 2: Online-Umfrage 2023 – Überblick Stichprobe Online-Verhalten und -Shopping (n=763 Personen)

In Anknüpfung an die zuvor analysierten Haushaltsgrössen
stellt sich unweigerlich die Frage nach der Anzahl der im Haus-
halt lebenden Kinder. Angesichts der soeben diskutierten Er-
gebnisse ist es wenig überraschend, dass bei 71.7%der befrag-
ten Personen keine Kinder im Haushalt leben. Knapp ein Vier-
tel der Teilnehmenden wohnt hingegen mit einem oder zwei
Kindern zusammen (27.0%). Lediglich 1.3% der Umfrageteil-
nehmenden gaben an, in einem Haushalt mit drei oder mehr
Kindern zu leben.
Abschliessend enthält Tabelle 1 einen Überblick der Vertei-

lung des Nettohaushaltseinkommens. Die Mehrheit der Be-
fragten (59.3%) verfügt über einmonatliches Nettohaushalts-
einkommen im Bereich von CHF 2’360 bis CHF 8’480. Ein wei-
terer Anteil von etwa 12.5% lebt in Haushalten mit einemmo-
natlichen Nettoeinkommen von weniger als CHF 2’360. Am
oberen Ende des Einkommensspektrums befinden sich 28.2%
der befragten Personen, deren Haushalt über ein monatliches
Nettoeinkommen von mehr als CHF 8’480 verfügt. Innerhalb
dieser Gruppe zählen 2.1% mit einem Nettoeinkommen von
mindestens CHF 19’980 zu den Topverdienern in der Schweiz.

3.2. Stichprobe – Online-Verhalten und -Shopping

Zwei weitere zentrale Indikatoren für das etwaige Bedürfnis
nach einem rein digitalen Abschluss von Versicherungspro-
dukten sind das generelle Onlineverhalten sowie das Online-
Shopping-Verhalten der Umfrageteilnehmenden. Im Rahmen
der Erhebung zum allgemeinen Onlineverhalten wurde erfragt,
wie viele Stunden die Befragten in ihrer Freizeit täglich online

verbringen (ausserhalb der beruflichen Tätigkeit). Die in Tabel-
le 2 enthaltenen Anteile belegen, dass etwasmehr als die Hälf-
te der befragten Personen (52.7%) zwei bis drei Stunden pro
Tag im privaten Bereich online aktiv sind. Weitere 15.1% in-
vestieren täglich vier Stunden in digitale Aktivitäten, während
knapp ein Fünftel (20.2%) angab, teils erheblich länger online
zu sein (fünf Stunden und mehr). Lediglich 12.1% nutzen das
Internet in ihrer Freizeit maximal eine Stunde pro Tag, was auf
eine vergleichsweise geringe Onlineaktivität hinweist.
Neben der reinen Online-Präsenz könnte insbesondere auch

die Häufigkeit des Online-Shoppings, unabhängig von den er-
worbenen Produkten oder Dienstleistungen, Hinweise darauf
liefern, ob eine potenzielle Affinität zum Besuch des Online-
Auftritts eines Versicherers bzw. zu digitalen Versicherungsab-
schlüssen vorliegt. Tabelle 2 verdeutlicht, dass etwa ein Drittel
der Befragten (31.6%)mehrmals imMonat online Einkäufe tä-
tigt. Generell belegt die Verteilung der relativen Anteile, dass
nahezu sämtliche Umfrageteilnehmenden, mit Ausnahme ei-
nes äusserst geringen Anteils von 2.2%, regelmässig das Inter-
net für den Erwerb von Waren oder Dienstleistungen nutzen.

3.3. Relative Gewichtung: Kriterien

Tabelle 3 enthält die relativen Gewichtungen der jeweiligen
Kriterien der fünf Dimensionen «Website», «Social Media &
Community», «Online-Abschluss», «Omnichannel» und «Kun-
denbindungsprogramm». Die relativen Gewichtungen der je-
weiligen Kriterien der weiteren fünf Dimensionen «Online-
Schadenmeldung», «Mobile Services», «Online-Services», «In-
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novation & soziale Verantwortung» und «Cyber Security» kön-
nen aus Tabelle 4 entnommen werden.
Hinsichtlich der Website eines Versicherers ist die «Qualität

der Suchfunktion / Ergebnisrelevanz» von höchster Bedeutung
für potenzielle Neukunden (relative Gewichtung des Kriteri-
ums: 15.2%). Insbesondere für all diejenigen Online-Besucher,
die mit der Struktur der Website (noch) nicht vertraut sind
oder deren spezifisches Anliegen unklar ist, stellt eine integrier-
te Suchfunktion ein effektives Werkzeug dar, um den Zugang
zu relevanten Informationen zu beschleunigen und zu erleich-
tern. Auch die Kompatibilität verschiedener Endgeräte ist ein
relevantes Qualitätskriterium und geht mit einer relativen Ge-
wichtung von 14.6% in den Dimensions-Score derWebsite ein.
Als drittes Kriterium erreicht auch die Ladezeit der Website
(engl. Page Speed) ein zweistelligesGewicht (10.0%) und kann
somit als bedeutender Faktor für die Benutzerfreundlichkeit
gewertet werden.
In der Dimension Social Media & Community spielt die Prä-

senz des Versicherers in sozialen Netzwerken eine entscheiden-
de Rolle (47.0%). Hierzu gehört beispielsweise, ob die Website
Links zu den Social Media-Profilen enthält und auf welchen
Plattformen der Versicherer aktiv ist. Darüber hinaus ist die Re-
aktion auf Kundenfeedback von hoher Relevanz (42.3%), da
potenzielle Neukunden hieraus ihre Rückschlüsse ziehen kön-
nen, wie bestehende Kunden oder App-Nutzer die Dienstleis-
tungen und Produkte des Versicherers wahrnehmen und wie
das Unternehmen auf deren Rückmeldungen reagiert.
Hinsichtlich des Online-Abschlusses zählt zunächst die über-

sichtliche Darstellung der Versicherungsprämie (18.3%) so-
wie die transparente und verständliche Erklärung der Versi-
cherungsbedingungen des gewählten Produkts (17.3%). Na-
hezu gleichbedeutend sind auch die grundsätzliche Qualität
der Beschreibungen (15.1%) – konkret, insbesondere die kla-
re und verständliche Darstellung der präsentierten Inhalte
– sowie das Vorhandensein eines Prämienrechners (14.7%)
– möglichst mit einem guten User Interface (UI), das intuitiv
und einfach zu bedienen ist.
Die Ausgestaltung der Online-Beratung trägt insgesamt

50.0% zum Score der Dimension Omnichannel bei. Da der
Wunsch nach einem rein digitalen Abschluss einer Versiche-
rungspolice nicht mit dem Verzicht auf eine Beratung gleich-
zusetzen ist, umfasst dieses Kriterium verschiedene Aspekte
wie beispielsweise die Positionierung des zugehörigen Links
(beispielsweise «Beratung anfordern») auf der Website so-
wie das Vorhandensein ausgewählter Kommunikationskanäle
(beispielsweise Chatbot, herkömmlicher Chat, und/oder Video-
chat). Auch die Schnelligkeit und Qualität auf eine konkrete in-
haltliche Anfrage an den Versicherer (21.4%) sowie die Ausge-
staltung des Prozesses einer Terminvereinbarung (12.7%) sind
durch einen zweistelligen Gewichtungsfaktor gekennzeichnet.

Bei Programmen zur Kundenbindung kommt es gemäss den
im Rahmen unserer letztjährigen Umfrage befragten Perso-
nen nicht primär auf die Anzahl der angebotenen Program-
me an (14.1%), sondern massgeblich auf deren Attraktivität
(85.9%). Hierunter fallen verschiedene Aspekte wie beispiels-
weise ein Rabatt bei dem Abschluss mehrerer Versicherungs-
produkte, Preisnachlässe bei Partnern etc.
Die in Tabelle 4 enthaltenen Gewichtungen der Dimension

Online-Schadenmeldung zeigen, dass den befragten Kunden
vor allem der Prozess der Online-Schadenmeldung wichtig ist
(79.9%), wohingegen der Zugang von der Website des Versi-
cherers aus eine untergeordnete Rolle spielt (20.1%).
Ob von einem Versicherer angebotene Mobile Services als

gut befunden (und somit auch genutzt werden) hängt zu ei-
nem Grossteil von deren Funktionsumfang ab (35.1%). Die-
ses Kriterium umfasst verschiedene Subkriterien, wie beispiels-
weise die Verfügbarkeit eines Wizards, um das passende Ver-
sicherungsprodukt für den individuellen Bedarf zu finden, die
Möglichkeit des Online-Abschlusses innerhalb der App und ob
Kundendiese Services zur Einreichungeiner Schadensmeldung
nutzen können. Auch die Auffindbarkeit der Mobile Services
auf der Website des Versicherers (25.7%) und die Kundenbe-
wertungen (11.3%) sind bedeutende Kriterien für die Ermitt-
lung des Dimensions-Scores.
Ein nahezu identisches Bild ergibt sich für die Online-

Services, für welche ebenfalls vor allem der Funktionsumfang
ausschlaggebend ist (38.1%). Allerdings präsentiert sich für
diese Dimension eine wesentlich höhere relative Gewichtung
des Kriteriums Qualität der Beschreibung (35.0%), das von
grösserer Bedeutung ist als die Auffindbarkeit auf der Website
des Versicherers (27.0%).
Die Dimension Innovation & soziale Verantwortung enthält

drei nahezu gleich gewichtete Kriterien mit Anteil von 30%
bzw. 40%.
Für die Bewertung der erst im letzten Jahr hinzugefügten Di-

mension Cyber Security steht das Kriterium Autorisierung mit
einem relativen Gewicht von 46.7% an erster Stelle, während
die drei weiteren Kriterien mit deutlich geringeren Gewichten
in den Dimensions-Score eingehen.

3.4. Relative Gewichtung: Dimensionen

Analog zu den diskutierten Kriterien wurden die Umfrageteil-
nehmenden auch um ihre Einschätzung gebeten, welche der
von uns betrachteten zehn Dimensionen gemäss ihrer Ein-
schätzung die wichtigste Rolle für den Online-Auftritt eines
Versicherers spielen. Tabelle 5 enthält die Auflistung der zehn
Dimensionen und der relativen Gewichtungen, sortiert in ab-
steigender Reihenfolge ihrer Wichtigkeit aus Sicht der befrag-
ten Kunden. Es wird erkennbar, dass insgesamt fünf Dimen-
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Dimension Gewichtung

Online-Schadenmeldung 13.3 %
Online-Abschluss 12.0 %
Cyber Security 12.0 %
Omnichannel 11.1 %
Online-Services 11.0 %
Kundenbindungsprogramm 9.0 %
Mobile Services 8.8 %
Website 8.4 %
Innovation & soziale Verantwortung 7.9 %
Social Media & Community 6.6 %

Tabelle 5: Relative Gewichtung der Dimensionen

sionen mit einer zweistelligen Gewichtung in den finalen DIE-
Score eingehen (vgl. Abbildung 3 in Kapitel 2.3 auf Seite 14).
Am bedeutendsten ist die Möglichkeit, einen Schadensfall
online einzureichen (13.3%), gefolgt vom Online-Abschluss
(12.0%) und der Cyber Security (12.0%). Auch die Vielfalt
der angebotenen Kontaktkanäle (11.1%) und Online-Services
(11.0%) werden von den befragten Personen hoch gewichtet.
Tiefere Relevanz geniessen hingegen die Aktivitäten eines Ver-
sicherers im Bereich Social Media & Community (6.6%) bzw.
im Bereich Innovation & soziale Verantwortung (7.9%). Die
drei verbliebenen Dimensionen Kundenbindung (9.0%), Mobi-
le Services (8.8%) und Website (8.4%) werden mit einer mitt-
leren Wichtigkeit assoziiert.
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Kapitel 4

Top-Performer der Digital Insurance
Experience 2024

Die Bewertungsmatrizen, die unserer Analyse zugrunde liegen,
wurden speziell an die jeweilige Sparte angepasst: So werden
beispielsweise Krankenversicherer anhand eines anderen Krite-
rienkatalogs bewertet als Schadenversicherer, um den jeweili-
gen branchenspezifischen Anforderungen gerecht zu werden.
In den vergangenen zwei Jahren haben wir im Rahmen der
Studienpublikationen2022und2023dennochalle Versicherer
in einer einzigen Liste dargestellt, was möglicherweise zu Miss-
verständnissen führte. Umeine klare und transparenteDarstel-
lung der Ergebnisse im Vergleich zu den entsprechenden Peer
Groups zu gewährleisten, präsentieren wir in der vorliegenden
Studie erstmals die Top-Performer der «Digital Insurance Ex-
perience» nach ihrer jeweiligen Sparte. Diese Einteilung orien-
tiert sich an der in Kapitel 2 vorgenommenen Kategorisierung
und ermöglicht einen präzisen und transparenten Vergleich
mit den direkten Wettbewerbern:

1. Universalversicherer

2. Krankenversicherer

3. Rechtsschutzversicherer

Zur ersten Kategorie zählen alle Lebensversicherer, Schaden-
versicherer sowie Versicherungsunternehmen, die sowohl die
Leben- als auch die Nichtlebensparte abdecken (beispielswei-
se Allianz Suisse oder AXA). Die zweite Kategorie umfasst aus-
schliesslich Krankenversicherer (mit Ausnahme der Solida Ver-
sicherungen), während die dritte Kategorie die drei betrachte-
ten Rechtsschutzversicherer umfasst.
Um den verschiedenen Aspekten Rechnung zu tragen, die

mit der Sparte, den betriebenen Zweigen und der Grösse ei-
nes Versicherers einhergehen – insbesondere in Bezug auf un-
terschiedliche Organisations- und Vertriebsstrukturen – haben
wir auch in diesem Jahr ermittelt, ob sich ein statistisch signi-
fikanter Einfluss der Grösse oder der jeweiligen Sparte auf die
erzielten Scores nachweisen lässt. Dies ermöglicht uns, zu ana-
lysieren, inwiefern grössere Anbieter oder solche aus bestimm-

ten Sparten strukturelle Vorteile oder Nachteile aufweisen, die
sich auf ihre digitale Leistungsfähigkeit auswirken könnten.

Aufbau der Darstellung

In diesem Kapitel widmen wir uns zunächst einer detaillier-
ten Betrachtung der Kundenperspektive für jede analysierte
Dimension. Dabei gehen wir insbesondere auf den Einfluss
soziodemografischer Faktoren ein, die auf Basis der Ergebnis-
se unserer empirischen Umfrage aus dem Vorjahr analysiert
wurden. Diese Faktoren geben Aufschluss darüber, wie unter-
schiedliche Kundengruppen den Online-Auftritt von Versiche-
rern wahrnehmen und die von uns betrachteten Dimensionen
priorisieren.
Im Anschluss werden die erzielten Scores der Top-6-

Versicherer bzw. Top-3-Versicherer jeder Dimension diskutiert.
Hierbei identifizieren wir zentrale Erfolgsfaktoren der führen-
den Anbieter, umMuster und Best Practices herauszuarbeiten,
die zu deren Spitzenplatzierung beigetragen haben.
Zur Klärung der Frage, ob soziodemografische Faktoren der

befragten Kunden oder anbieterspezifische Merkmale wie Bi-
lanzsumme und Versicherungszweig die erzielten Scores signi-
fikant beeinflussen, setzen wir verschiedene statistische Ver-
fahren ein. Zunächst berechnen wir lineare Regressionen, um
den Einfluss der Bilanzsumme zu bestimmen. Darüber hinaus
wenden wir Kruskal-Wallis-Tests mit anschliessenden Dunn-
Bonferroni-Tests sowieMann-Whitney-U-Tests an, um soziode-
mografische Faktoren und Unterschiede zwischen den Versi-
cherungssparten zu analysieren. Das Konfidenzniveau beträgt
dabei 95%, was sicherstellt, dass unsere Ergebnisse statistisch
robust und belastbar sind. Der Einfluss der Bilanzsumme wird
in Kapitel 4.13 auf Seite 77 diskutiert und der Einfluss der Spar-
te in Kapitel 4.14 auf Seite 79. Die statistische Relevanz hin-
sichtlich der soziodemografischen Faktoren der befragten Per-
sonen wird hingegen in den jeweiligen Kapiteln der einzelnen
Dimensionen beschrieben und erklärt.
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4.1. Dimension Website

Das Geschlecht, das allgemeine Online-Verhalten und die Häu-
figkeit des Online-Shoppings haben einen statistisch nachweis-
baren Einfluss auf die Einschätzung der Website eines Versi-
cherers. Konkret verdeutlichen unsere Ergebnisse, dass Frauen
– im Rahmen der Priorisierung aller zehn betrachteten Dimen-
sionen nach ihrer Wichtigkeit – die Website eines Versicherers
imVergleich zuMännern als wichtiger bewerten. Dies lässt sich
unter anderem auf die unterschiedliche Wahrnehmung und
Nutzung digitaler Informationsquellen zurückführen, die ge-
schlechtsspezifisch variieren kann.
Darüber hinaus zeigt sich, dass die Bedeutung der Website

mit der Häufigkeit des Online-Shoppings abnimmt. Dies unter-
streicht, dass insbesondere diejenigen Personen, die seltener
online einkaufen, einen grösseren Wert auf die Ausgestaltung
und Benutzerfreundlichkeit der Website eines Versicherers le-
gen. Dieses Ergebnis könnte darauf zurückzuführen sein, dass
weniger erfahrene Online-Nutzer sich auf Websites, unabhän-
gig von deren Art bzw. der Branche des Betreibers, schwerer ori-
entieren und somit stärker auf eine intuitive Navigation bzw.
Menüführung angewiesen sind.
Ein vergleichbares Resultat ist auch in Bezug auf das allge-

meine Online-Verhalten zu beobachten: Personen, die mehr
Zeit in ihrer Freizeit online verbringen, schätzen die Bedeu-
tung der Website eines Versicherers als weniger relevant ein.
Dies dient ebenfalls als Beleg, dass routinierte Internetnut-
zer eine höhere Vertrautheit mit unterschiedlichen Website-
Strukturen besitzen und sich demnach schneller und effektiver
zurechtfinden, unabhängig von der spezifischen Gestaltung.
Es lässt sich festhalten, dass diese unterschiedlichen Einschät-
zungen die Rolle der digitalen Affinität bei der Wahrnehmung
vonOnline-Angeboten untermauern. Hiermit einhergehend ist
die Notwendigkeit, dass Versicherer ihre Online-Auftritte bzw.
Websites für eine breite Zielgruppe ansprechend und benutzer-

freundlich gestalten müssen, um eine entsprechende Nutzung
durch sämtliche Kundensegmente sicherzustellen.
Tabelle 7 zeigt die Auflistung der Top 15-Versicherer

der Dimension Website, aufgesplittet in die drei Ka-
tegorien Universalversicherer, Krankenversicherer und
Rechtsschutzversicherer.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die Rangliste wird von der Allianz Suisse angeführt, die zwar
den identischen gerundeten Gesamtscore von 8.05 Punkten
(von maximal zehn Punkten) erzielt wie die zweitplatzierte
Zurich, allerdings in den Dezimalstellen minimal vorne liegt.
Den dritten Platz belegt die Vaudoise mit einem Score von
7.93 Punkten. Besonders bemerkenswert ist die Entwicklung
von Generali, die sich im Vergleich zum Vorjahr 2023 um
11 Plätze und 1.21 Punkte verbessern konnte.

Der Webauftritt der Allianz Suisse besticht vor allem durch
eine sehr gute Funktion auf allen Geräten und nahezu Bestno-
ten im Bereich des User Interface Designs (UI Design): Hier-
zu gehört unter anderem die klare Erkennbarkeit und intuiti-
ve Bedienbarkeit von Call-to-Actions (CTAs) und interaktiven
Elementen wie beispielsweise Menüpunkten und Dropdown-
Listen. Zudem werden durch die Implementierung von Hover-
Effekten die Interaktionsmöglichkeiten für die Besucher der
Website hervorgehoben, was deren Nutzererlebnis zusätzlich
verbessert.

Die sich auf Rang 2 befindliche Zurich überzeugt insbeson-
dere durch ihr herausragendes UI Design, für das sie die Maxi-
malpunktzahl von 10 Punkten erreicht. Zusätzlich zeichnet sich
dieWebsite durch die spartenübergreifend beste Suchfunktion
aus, die besonders relevante und umfassende Ergebnisse für
alle angebotenen Produkte des Versicherers liefert (vgl. Abbil-
dung 6).

 Avg Max Min SD 

Universal 7.10 8.05 5.10 0.74 

Kranken 6.87 8.28 5.54 0.70 

Rechtsschutz 6.53 7.27 5.95 0.67 
     

Top 6: Universal 7.80 8.05 7.49 0.26 

Top 6: Kranken 7.82 8.28 7.42 0.30 

 

Tabelle 6: Dimension Website: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Allianz Suisse 8.05 2 +1 7.93 +0.12 

2 Zurich 8.05 1 -1 7.95 +0.10 

3 Vaudoise 7.93 3 - 7.89 +0.04 

4 Generali 7.80 15 +11 6.59 +1.21 

5 Helvetia 7.50 4 -1 7.42 +0.07 

6 GVB Privatversicherungen 7.49 6 - 7.25 +0.24 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Aquilana Versicherungen 8.28 1 - 8.36 -0.08 

2 Visana 8.00 2 - 8.22 -0.22 

3 SWICA 7.85 5 +2 7.69 +0.16 

4 Sympany 7.81 4 - 7.81 +0.01 

5 ÖKK 7.57 6 +1 7.58 -0.01 

6 CSS 7.42 3 -3 7.97 -0.55 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Coop Rechtsschutz 7.27 1 - 7.27 - 

2 Dextra Rechtsschutz 6.37 2 - 6.55 -0.18 

3 K-Tipp Rechtsschutz AG 5.95 3 - 6.11 -0.16 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 7: Spartensieger Dimension Website 2024



28 Kapitel 4: Top-Performer DIE 2024

 
 
 

Abbildung 5: Startseite der Allianz Suisse-Website
(Quelle: allianz.ch; Zugriff: Oktober 2024)

 
 
 

Abbildung 6: Suchfunktion der Zurich-Website
(Quelle: zurich.ch; Zugriff: September 2024)

https://www.allianz.ch/de/privatkunden.html
https://www.zurich.ch/de?pat=71700000061439927&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwjNS3BhChARIsAOxBM6o1EpPM4i8REnJciiMpQA9zhDC1fPpaOl8HPCJ4WZ7n8qyZOTbOYokaAqPAEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
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 Abbildung 7: Startseite der Aquilana-Website

(Quelle: aquilana.ch; Zugriff: September 2024)

 
 
 

Abbildung 8: Angebotsüberblick der Coop Rechtsschutz
(Quelle: cooprecht.ch; Zugriff: September 2024)

https://www.aquilana.ch/
https://www.cooprecht.ch/de/angebot
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Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Wie bereits im Vorjahr führt die Aquilana Versicherungen mit
einem Score von 8.28 Punkten die Rangliste der Krankenver-
sicherer an. Auch die Visana kann die Vorjahresplatzierung
(Rang 2; Score: 8.00 Punkte) bestätigen, während sich die
SWICA um zwei Plätze verbessert und mit einem Score von
7.85 Punkten den dritten Rang belegt.

Analog zu den zuvor diskutierten Allianz Suisse und Zurich
überzeugt auch die Aquilana Versicherungen durch das Be-
nutzerinterface, das Design, Navigation und emotionale An-
sprache stimmig kombiniert. Die Menüstruktur befindet sich
am oberen Rand der Website und ist ebenfalls mit einem
Mouseover-Effekt versehen, wodurch die Navigation auch für
unerfahrenere Website-Besucher intuitiv und fliessend wird.
Die zentralen Kontaktinformationen sind deutlich hervorge-
hoben am rechten Rand positioniert und leicht zugänglich.
Die Integration von Bildern, die Menschen in verschiedenen
Umgebungen zeigen, verstärkt positive Emotionen und trägt
somit erheblich zur Verbesserung des Nutzererlebnisses bei
(vgl. Abbildung 7).

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Für die drei separat betrachteten Rechtsschutzversicherer
bleibt das Ranking gegenüber dem Vorjahr 2023 unverändert
und auch die erzielten Scores weichen nur marginal von den
Vorjahreswerten ab. Für die auf Rang 1 liegende Coop Rechts-
schutz präsentiert sich sogar ein vollständig identischer Score
von 7.27 Punkten. Ausschlaggebend für das beste Abschnei-
den im Peer-Vergleich sind die vielseitige Funktionalität der
Website auf verschiedenen Endgeräten sowie ihre klare und
intuitive Struktur. Die logischen und präzisen Bezeichnungen
der Menüpunkte erleichtern den Nutzern die Navigation und
führen sie schnell und effizient zu ihrem gewünschten Ziel
(vgl. Abbildung 8).

Zusammenfassung: Website

Die in Tabelle 6 dargestellten deskriptiven Statistiken der ein-
zelnen Sparten liefern interessante Erkenntnisse. Durchschnitt-
lich betrachtet (engl. Average, Avg), erzielen die Universalver-
sicherer höhere Scores als die Kranken- und Rechtsschutzver-
sicherer. Gleichzeitig ist jedoch festzustellen, dass die beiden
Krankenversicherer mit dem höchsten (Maximum, Max) und
tiefsten Score (Minimum,Min) denUniversalversicherern über-
legen sind (8.28 vs. 8.05; 5.54 vs. 5.10). Dies zeigt sich auch
anhand der tieferen Standardabweichung (engl. Standard De-
viation, SD), die die Streuung innerhalb der jeweiligen Sparte
misst. Rein zu Informationszwecken sind im unteren Teil der
Tabelle die korrespondierenden deskriptiven Statistiken der je-
weiligen Top 6-Universal- bzw. -Krankenversicherer dargestellt.
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4.2. Dimension Online-Abschluss

Die Bedeutung der transparenten und klaren Darstellung der
Versicherungsprämie variiert signifikant je nach Altersgrup-
pe (Signifikanzniveau: 5%): Mit zunehmendem Alter wird die
übersichtliche Illustration der Prämie wichtiger. Diese unter-
schiedlich gelagerten Präferenzen zeigen sich auch bei einem
Vergleich zwischen den Geschlechtern, wobei Frauen imDurch-
schnittmehrWert auf eine übersichtlicheDarstellung der Versi-
cherungsprämie legen als Männer. Ebenso wird deutlich, dass
all diejenigen Personengruppen, die noch nie eine Versiche-
rung online abgeschlossen haben und seltener online einkau-
fen, Übersichtlichkeit in Bezug auf die zu entrichtende Prämie
höher wertschätzen.
Entgegen der allgemeinen Vermutung sind die verschie-

denen Einkommensklassen jedoch kein statistisch signifikan-
tes Unterscheidungsmerkmal. Wenngleich anzunehmen wäre,
dass Haushalte mit tieferen Einkommen grösseren Wert auf
eine hohe Transparenz der Versicherungsprämie legen, konnte
dieser Zusammenhang statistisch nicht nachgewiesenwerden.
Allerdings existiert ein solcher Einfluss hinsichtlich der Bewer-
tung eines Prämienrechners: Interessanterweise sind aber ge-
rade diejenigen Personen mit einem niedrigeren Einkommen
weniger an einem solchen Prämienrechner interessiert als die
Besserverdiener. Ebenso zeigt sich abschliessend, dass überra-
schenderweise diejenigen Personen, die seltener online aktiv
sind, ein grösseres Interesse an einem reinen Online-Abschluss
zeigen.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die drei Top-Performer des letzten Jahres konnten ihre
Platzierungen bestätigen: Sowohl für die erstplatzierte
ELVIA (Score: 7.36 Punkte) und die zweitplatzierte Smile
(Score: 7.06 Punkte) ergibt sich sogar die exakt identische

Bewertung (bei ELVIA handelt es sich lediglich um marginale
Rundungsdifferenzen). Die drittplatzierte SolidaVITA hat
hingegen einen leichten Rückgang des Scores auf 6.98 Punk-
te zu verzeichnen (Rückgang um 0.07 Punkte). Die beste
Entwicklung unter den Top 6 gelang hingegen der GVB
Privatversicherungen, die sich nun drei Ränge weiter oben
ansiedelt (Zunahme um 0.50 Punkte).
Die führende ELVIA profitiert von einem rein digitalen Ab-

schluss, leicht zu findenden Call-to-Actions (CTAs) und einer
übersichtlichen und qualitativ hochwertigen Beschreibung der
angebotenen Produkte.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Unter den Krankenversicherern heben sich insbesondere die
Assura und Aquilana Versicherungen mit Scores von 7.52 bzw.
7.51 Punkten hervor. Die Atupri Gesundheitsversicherung be-
legt mit einem Score von 6.96 Punkten den dritten Platz. Alle
drei Anbieter konnten ihre Platzierungen aus dem Vorjahr be-
stätigen, verzeichneten jedoch leichte Rückgänge in den Be-
wertungsergebnissen. Auch die SWICA, Helsana und KPT konn-
ten ihre Vorjahresränge bestätigen. Die kaum feststellbaren
Änderungen in den jeweiligen Scores untermauern darüber
hinaus die hohe Kontinuität in dieser Sparte.
Unter allen analysierten Krankenversicherern zeichnet sich

die erstplatzierte Assura durch die höchste Preistransparenz,
die am leichtesten auffindbaren Call-to-Actions (CTAs) sowie
den effizientesten Prämienrechner aus. Schwächen zeigen sich
jedoch im Fehlen eines Produktwizards, sowohl in Bezug auf
eine Unterstützung bei der Auswahl des passenden Versiche-
rungsschutzes als auch bei der Überprüfung der bestehenden
Policen, sowie in der fehlenden Integration von Kundenbe-
wertungen, die für eine erhöhte Transparenz von Bedeutung
wären.

 Avg Max Min SD 

Universal 5.15 7.36 2.03 1.71 

Kranken 5.18 7.52 1.06 1.52 

Rechtsschutz 6.82 8.14 6.10 1.15 
     

Top 6: Universal 6.84 7.36 6.13 0.42 

Top 6: Kranken 6.93 7.52 6.17 0.54 

 

Tabelle 8: Dimension Online-Abschluss: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 ELVIA 7.36 1 - 7.37 - 

2 Smile 7.06 2 - 7.06 - 

3 SolidaVITA 6.98 3 - 7.05 -0.07 

4 Simpego 6.78 4 - 6.74 +0.04 

5 GVB Privatversicherungen 6.70 8 +3 6.20 +0.50 

6 Zurich 6.13 7 +1 6.22 -0.10 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Assura 7.52 1 - 7.64 -0.12 

2 Aquilana Versicherungen 7.51 2 - 7.55 -0.05 

3 Atupri Gesundheitsversicherung 6.96 3 - 7.14 -0.18 

4 SWICA 6.94 4 - 6.86 +0.08 

5 Helsana 6.51 5 - 6.53 -0.02 

6 KPT 6.17 6 - 6.23 -0.07 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 8.14 1 - 7.99 +0.15 

2 Coop Rechtsschutz 6.22 3 +1 5.81 +0.41 

3 K-Tipp Rechtsschutz 6.10 2 -1 6.00 +0.10 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 9: Spartensieger Dimension Online-Abschluss 2024
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Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Bereits zum dritten Mal in Folge kann die Dextra Rechtsschutz
den ersten Rang für sich behaupten. Der erzielte Score von
8.14 Punkten liegt im Jahresvergleich sogar um0.15 Punkte hö-
her, was massgeblich auf die erreichten Maximalpunktzahlen
(zehn Punkte) in den Kategorien i) Erklärung der Versicherungs-
bedingungen, ii) hervorgehobene Call-to-Actions, iii) übersicht-
licher Prämienrechner, iv) Kundenbewertungen und v) Ab-
schlussvorgang zurückzuführen ist. Abbildung 13 bietet ei-
nen Überblick des Produktangebots für Privatpersonen, das
als Ausgangslage für den initialen Prozessschritt des Online-
Abschlusses dient.

Dieser Prozess zeichnet sich durch eine klare und intuitive
Nutzerführung aus, die gleichzeitig modern und funktional ge-
staltet ist. In den vier einzelnen Schritten können Kunden den
von ihnen gewünschten Versicherungsschutz individuell konfi-
gurieren und die zugehörige Prämie wird automatisch ermit-
telt. Eine Besonderheit ist, dass Dextra verschiedene Versiche-
rungsprodukte in vordefinierten Paketen bündelt, was wieder-
um ein effektives Mittel zur Steigerung des Cross-Sellings ist.

Zusammenfassung: Online-Abschluss

Der Spartenvergleich verdeutlicht, dass die Rechtsschutzversi-
cherer als klassische Monoliner – durchschnittlich betrachtet
– besser abschneiden als die Universal- und Krankenversiche-
rer. Dieses Ergebnis, das bereits in den beiden Vorjahren er-
mittelt wurde, ist wenig überraschend, da der gesamte digi-
tale Abschlussprozess auf ein einziges Produkt zugeschnitten
werden kann. Die wesentlich grösseren Universal- und Kran-
kenversicherer müssen hingegen sicherstellen, dass sämtliche
Aspekte des Online-Auftritts mehreren Produkten gerecht wer-
den, was unweigerlich in einer höheren Komplexität mündet.
ImVergleich zwischen denUniversal- und Krankenversicherern
zeigt sich darüber hinaus, dass die Krankenversicherer sowohl
in der Spitze als auch am Ende der jeweiligen Vergleichsgrup-
pe höhere bzw. tiefere Scores aufweisen als die Universalversi-
cherer. Letztere weisen allerdings eine höhere Standardabwei-
chung auf, was belegt, dass die Streuung innerhalb der Sparte
grösser ist als unter den Krankenversicherern.
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Abbildung 10: Produktangebot der ELVIA
(Quelle: ELVIA.ch; Zugriff: September 2024)

 
 
 

Abbildung 11: Digitale Abschlussstrecke der ELVIA für die Autoversicherung
(Quelle: ELVIA.ch; Zugriff: Oktober 2024)

https://www.ELVIA.ch/de.html
https://tarif.elvia.ch/crp/dsp-ui-qab-ev-car/de/steps/vehicle
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Abbildung 12: Prämienrechner der Assura
(Quelle: assura.ch; Zugriff: September 2024)

 
 
 

Abbildung 13: Online-Abschluss der Dextra Rechtsschutz
(Quelle: dextra.ch; Zugriff: September 2024)

https://calculator.assura.ch/de/selection?activePersonId=SffJPcSGD3db_ctzNYocg
https://dextra.ch/privat-rechtsschutz?_gl=1*19yv43u*_up*MQ..&gclid=Cj0KCQjwjNS3BhChARIsAOxBM6rxhRXGQWYAMSnDDJmguNL24NDsgr69OvpOcZiZjNY5VsIE5CW2kc0aAjuDEALw_wcB


36 Kapitel 4: Top-Performer DIE 2024

4.3. Dimension Omnichannel

Omnichannel bezeichnet eine integrierte Geschäftsstrategie,
die Kunden und interessierten Personen ermöglicht, über ver-
schiedene Kommunikationskanäle nahtlos mit ihrem bzw. ei-
nem Versicherer in Kontakt zu treten. Dies umfasst nahezu
sämtliche Stufen der Wertschöpfungskette: angefangen mit
der Informationsbeschaffung zu Produkten und Dienstleistun-
gen, der Abgabe von Feedback, dem Abschluss von Versiche-
rungspolicen sowie der Schadensmeldung.
Die im Vorjahr erhobenen Umfrageergebnisse geben Auf-

schluss darüber, welche soziodemografischen Merkmale die
Präferenz von Kunden für die Nutzung einer umfassenden
Omnichannel-Strategie beeinflussen. Weniger überraschend
lässt sich ein statistisch signifikanter Einfluss des Alters nach-
weisen: Mit Ausnahme der Altersgruppe der 50- bis 59-
Jährigen zeigen sich insbesondere jüngere Personen offener
bzw. affiner gegenüber der Nutzung von Chatbots. Die älte-
ren Kunden sind grundsätzlich auch skeptischer in Bezug auf
Videochats mit Versicherungsmitarbeitern und bewerten die-
se eher zurückhaltend. Ein weiteres statistisch nachweisbares
Kriterium ist die Wohnumgebung: Kunden in eher städtischen
Gebieten legen einen grösseren Wert auf das Angebot einer
Vielzahl von Kontaktkanälen, wohingegen die in eher ländli-
chen Gebieten wohnhaften Personen mit einem schmäleren
Angebot an Kontaktkanälen zufrieden sind. Ein Grund hierfür
könnte sein, dass der persönliche Kontakt zur Agentur bzw.
zumBerater unter diesen Personen stärker ausgeprägt bzw. ge-
wünscht ist und digitale Kanäle daher auf weniger Interesse
stossen.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Wie bereits im Vorjahr ist die Spitzengruppe der Universalver-
sicherer in der Dimension Omnichannel unverändert. Erneut

wird die Rangliste von der Helvetia mit einem (unveränderten)
Gesamtscore von 5.87 Punkten angeführt, gefolgt von der Ge-
nerali (Score: 5.43 Punkte) und der eigenen Digitaltochter Smi-
le (Score: 5.32 Punkte). Auch die Ränge 4 und 5 werden in der
aktuellen Auswertung erneut von der AXA (4.18 Punkte) und
der Allianz Suisse (3.23 Punkte) belegt. Die auf Rang 8 geliste-
te SolidaVITA ist demzufolge die einzige in den Top 6 gelistete
Anbieterin, die den eigenen Rang im Jahresvergleich verbes-
sern konnte (+2 Ränge). Generell fällt auf, dass innerhalb der
Top 6 – mit Ausnahme der SolidaVITA und der Allianz Suisse –
keine Verbesserungen in den Scores zu beobachten sind. Viel-
mehr mussten die Generali und die AXA Rückgänge hinneh-
men, die jedochnichtmit einer tieferen Platzierung imRanking
einhergingen.
Helvetia punktet – analog zur Smile – insbesondere durch

den für Kunden transparent und klug ausgestalteten Prozess
der Online-Terminvereinbarung. In einem ersten Schritt kön-
nen die Kunden zunächst die Art der Beratung auswählen (Be-
ratung per Telefon, Beratung in der Agentur oder Beratung in
den vier Wänden der Kunden), ehe dann der gewünschte Be-
rater ausgewählt werden kann. Dieser zweite Schritt ist beson-
ders hervorzuheben, da alle Berater nebst ihrem Namen mit
Bild, Funktion und zugehöriger Generalagentur in einer über-
sichtlichenDarstellung angezeigtwerden. Je nachAuswahl der
Art der Beratung werden automatisch unterschiedlich lange
Zeitslots angesetzt (30 Minuten für Telefonberatung und je-
weils 90 Minuten für Beratungen zu Hause oder in der Agen-
tur), die anschliessend direkt zum gewünschten Termin im Ka-
lender des bevorzugten Beraters eingetragen werden können.
Ein weiterer Vorteil der Helvetia liegt in der breiten Palette

undVielfalt der verfügbaren Kontaktkanäle sowie deren benut-
zerfreundliche Darstellung auf der Website. Besonders hervor-
zuheben ist, dass Helvetia als einer der ersten Schweizer Ver-
sicherer einen auf generativer künstlicher Intelligenz basieren-
den Chatbot implementiert hat. Diese innovative Technologie

 Avg Max Min SD 

Universal 2.68 5.87 0.79 1.50 

Kranken 2.67 5.16 0.54 1.46 

Rechtsschutz 2.13 2.49 1.82 0.34 
     

Top 6: Universal 4.49 5.87 2.93 1.23 

Top 6: Kranken 4.70 5.16 4.39 0.26 

 

Tabelle 10: Dimension Omnichannel: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helvetia 5.87 1 - 5.87 - 

2 Generali 5.43 2 - 5.66 -0.23 

3 Smile 5.32 3 - 5.32 - 

4 AXA 4.18 4 - 4.63 -0.45 

5 Allianz Suisse 3.23 5 - 3.05 +0.18 

6 SolidaVITA 2.93 8 +2 2.41 +0.52 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helsana 5.16 4 +3 4.46 +0.70 

2 Sanitas 4.76 1 -1 5.00 -0.23 

3 EGK 4.76 16 +13 2.35 +2.42 

4 sodalis gesundheitsgruppe 4.62 8 +4 3.58 +1.04 

5 Sympany 4.53 2 -3 4.84 -0.31 

6 CSS 4.42 6 - 3.59 +0.83 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 2.49 1 - 3.74 -1.25 

2 Coop Rechtsschutz 2.07 2 - 2.15 -0.08 

3 K-Tipp Rechtsschutz 1.82 3 - 1.82 - 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 11: Spartensieger Dimension Omnichannel 2024
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ermöglichte der Anbieterin eine signifikante Verbesserung der
automatisierten Kommunikation über den Chatbot-Kanal.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Bei den Krankenversicherern sind deutliche Verschiebungen in
den Rängen im Jahresvergleich zu beobachten. Ein Sprung um
insgesamt 13 Ränge gelang der EGK, die sich mit einem Score
von 4.76 Punkten den dritten Platz sichern kann. Auch die erst-
platzierte Helsana konnte sich um 0.70 Punkte und drei Rän-
ge verbessern (Score: 5.16 Punkte). Die im Vorjahr auf Rang 1
geführte Sanitas ist sowohl im Ranking als auch im erzielten
Score leicht abgefallen und befindet sich neu auf dem zweiten
Rang (aufgrund der dritten Nachkommastelle knapp vor der
drittplatzierten EGK).
Ausschlaggebend für die hohe Bewertung der Helsana war

unter anderem die schnelle Rückmeldung auf eine Anfrage, in
welcher wir wissen wollten, ob bei einer Spitalzusatzversiche-
rung eine freie Spitalwahl in der Schweiz besteht, oder ob die
Versicherung auf den Wohnkanton beschränkt ist. Analog zur
Helvetia erreicht auch die Helsana die Maximalpunktzahl von
zehn Punkten für den Prozess der Terminvereinbarung (dies ge-
lang ebenfalls der Sanitas, der EGK, der KPT, der Groupe Mu-

tuel und der Visana). Ein Unterschied zur Helvetia ist jedoch,
dass ausschliesslich Online-Beratungen gebucht werden kön-
nen, während Helvetia die drei Möglichkeiten Online, in der
Agentur vor Ort oder beim Kunden zu Hause anbietet.

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Unter den Rechtsschutzversicherern ergibt sich die gleiche
Reihenfolge wie bereits im Vorjahr, das heisst, die Dextra
Rechtsschutz (2.49 Punkte) kann ihren ersten Rang vor der
Coop Rechtsschutz (2.07 Punkte) und der K-Tipp Rechtsschutz
(1.82 Punkte) behaupten. Es ist jedoch anzumerken, dass die
beiden erstplatzierten Gesellschaften beide einen Rückgang
im Score zu verzeichnen haben.
ImGegensatz zu den beidenWettbewerbern bietet auch die

Dextra Rechtsschutz die Möglichkeit, einen konkreten Termin
für die Beratung zu vereinbaren. ImGegensatz zumAnsatz der
Helvetia, kann jedoch kein spezifischerMitarbeiter ausgewählt
werden. Auch auf der Startseite muss relativ weit nach unten
gescrollt werden, um die verschiedenen Kontaktkanäle ange-
zeigt zu bekommen. Interessanterweise sind die angebotenen
Produkt- und Vertragsberatungen bzw. Rechtsauskünftemit ei-

 
 
 

Abbildung 15: Terminvereinbarungsprozess auf der Helsana-Website
(Quelle: helsana.ch; Zugriff: Oktober 2024)

https://outlook.office365.com/book/verkaufstelledirektverkaufbetreuung@helsana.ch/


39 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2024

nem automatisch angesetzten Zeitrahmen von jeweils 15 Mi-
nuten recht kurz gehalten.

Zusammenfassung: Omnichannel

Der Vergleich der drei Sparten zeigt, dass insbesondere die
Rechtsschutzversicherer tendenziell niedrigere Scores aufwei-
sen als die Universal- und Krankenversicherer (vgl. Tabelle 10).
Für letztere beiden Gruppen präsentiert sich – basierend auf
der Gesamtheit der Stichproben – eine vergleichsweise homo-
gene Verteilung hinsichtlich des erzielten Durchschnittsscores
sowie der jeweiligen Maxima, Minima und Standardabwei-
chungen. Eine detaillierte Betrachtung der Top 6 offenbart
zwei interessante Aspekte: Während die Universalversicherer
in den Top 3 besser abschneiden (Scores > 5.00 Punkte), ist
die Dichte der Scores unter den Top 6-Krankenversicherern hö-
her bzw. deren Spannweite geringer.
Für die im näheren Detail untersuchten Terminvereinbarun-

gen zeigen sich auch hinsichtlich der vom jeweiligen Versiche-
rer angesetzten Beratungszeiten und verwendeten Technolo-
gien Unterschiede zwischen den Sparten: Die Helvetia plant
beispielsweise mit einer 30-minütigen Telefonberatung, wenn
der Termin nicht in der Helvetia-Agentur bzw. beim Kunden zu
Hause persönlich stattfinden soll. Für die beiden letztgenann-
ten Optionen ist ein Zeitumfang von jeweils 90 Minuten vor-
gesehen. Wie zuvor bereits erläutert, können auf der Helsana-
Plattform ausschliesslich Online-Beratungen gebucht werden,
die ebenfalls 30 Minuten dauern. Der Unterschied zur Helve-
tia besteht jedoch darin, dass Microsoft Teams als Kommuni-
kationsmittel eingesetzt wird. Diesbezüglich findet sich auch
ein expliziter Hinweis des Versicherers, dass diese Beratungen
ausschliesslich für Fragen zu Versicherungsprodukten der Hels-
ana gedacht sind. Die Dextra Rechtsschutz bietet ausschliess-
lich das Telefon als Beratungskanal an. Der Interessent kann
auswählen, ob er gerne eine Produkt- oder Vertragsberatung
bzw. eine Rechtsauskunft einholen möchte. Für beide Optio-
nen sind als Zeitrahmen jeweils 15 Minuten festgelegt.
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4.4. Dimension Social Media & Community

ImRahmen der statistischen Analysen konnte ein signifikanter
Einfluss des Alters nachgewiesen werden, wobei lediglich zwei
signifikante Differenzen festzuhalten sind: zwischen der Alters-
gruppe der 18-29-Jährigen undderGruppe der 50-59-Jährigen
sowie zwischen den 18-29-Jährigen und der Gruppe der über
65-Jährigen (p-Werte jeweils< 0.05). Diese Unterschiede deu-
ten darauf hin, dass jüngere Kundengruppen dem Thema So-
cialMedia in Bezug auf Versicherung imVergleich zu älterenAl-
terskohorten aufgeschlossener gegenüberstehen. Hinsichtlich
des Online-Verhaltens, gemessen als die Anzahl der täglich in
der Freizeit verbrachten Stunden im Internet, ergaben sich hin-
gegen keine statistisch relevanten Unterschiede. Wir können
somit festhalten, dass die schiere Häufigkeit der Nutzung des
Internets keinen direkten Einfluss auf die Bewertung der Rele-
vanz von Social Media-Präsenzen eines Versicherers hat.

Ein signifikanter Zusammenhang lässt sich allerdings in Be-
zug auf die Erfahrung mit dem Abschluss von Versicherungen
über digitale Kanäle herstellen. Bemerkenswerterweise sind
es jedoch gerade nicht diejenigen Personen, die Erfahrung
mit dem Online-Abschluss von Policen haben, die dem Social
Media-Auftritt eines Versicherers eine signifikant höhere Be-
deutung beimessen, sondern diejenigen Kunden, die bislang
keine Versicherung online abgeschlossen haben. Einmöglicher
Erklärungsgrundhierfür könnte sein, dass diese eher unerfahre-
nen Online-Nutzer vermehrt nach Belegen und Informationen
– beispielsweise in Form von Kundenbewertungen, Diskussions-
beiträgen etc. – suchen, um etwaige Unsicherheiten zu kom-
pensieren bzw. ihre Entscheidungsgrundlage zu erweitern.
Schliesslich liefert die Analyse der Wohnumgebung – städ-

tisch vs. ländlich – keine nachweisbaren Unterschiede hinsicht-
lich der Wahrnehmung der Social Media-Aktivitäten eines Ver-
sicherers. ImGegensatz zurDimensionOmnichannel, lässt sich

somit kein belastbarer Rückschluss auf die Online-Präferenzen
der unterschiedlichen Wohnumgebungen ziehen.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Dem neu in das Ranking aufgenommenen TCS ist es gelun-
gen, sich den ersten Rang unter den Universalversicherern zu
sichern (Score: 5.99 Punkte). Da die Gesellschaft im Vorjahr
nicht in der Stichprobe vertreten war, sind keine Vergleichs-
werte verfügbar. Für die zweitplatzierte Helvetia ergibt sich
ein Score von 5.96 Punkten, was der grössten Verbesserung al-
ler Top 6-Gesellschaften entspricht, sowohl in Bezug auf den
Rang (+5 Ränge) als auch in Bezug auf den erzielten Score
(+1.57 Punkte). dieMobiliar belegt den dritten Platz mit einem
Score von 5.66 Punkten. Als reiner Lebensversicherer ist die
Swiss Life auf demvierten Platzmit einemScore von 5.53 Punk-
ten positioniert. Generell zeigt sich, dass die Spannweite zwi-
schen dem ersten und dem sechsten Platz – im Vergleich mit
anderen Dimensionen – relativ gering ausfällt.
Unter den untersuchten Universalversicherern zeichnet sich

der TCS durch die höchste Präsenz auf Business Social
Media-Plattformen aus, was mit der höchsten Bewertung
von 8.94 Punkten von maximal zehn möglichen Punkten ein-
hergeht. Besonders hervorzuheben ist die hohe Anzahl an
LinkedIn-Posts sowie die häufigen Reaktionen bzw. Kommen-
tare und Interaktionen der Nutzer. Diese hohe Aktivität und
Interaktionsrate tragenmassgeblich zur digitalen Sichtbarkeit
des Unternehmens bei.
Es ist jedoch zu berücksichtigen, dass der TCS auf seinen

Social Media-Kanälen nicht ausschliesslich versicherungsbezo-
gene Inhalte postet, sondern vielmehr ein breiteres Themen-
spektrum mit Bezug zu Mobilität, Verkehrssicherheit und Kon-
sumentenschutz abdeckt. Diese thematische Vielfalt ermög-
licht es dem TCS, nicht nur eine spezifische Versicherungsni-
sche zu bedienen, sondern auch Verbraucher bzw. Nutzer an-
zusprechen, die sich für Mobilitätsthemen im Allgemeinen in-

 Avg Max Min SD 

Universal 3.22 5.99 0.54 2.09 

Kranken 2.79 6.02 0.00 2.33 

Rechtsschutz 1.64 2.23 0.47 1.01 
     

Top 6: Universal 5.61 5.99 5.15 0.33 

Top 6: Kranken 5.74 6.02 5.58 0.15 

 

Tabelle 12: Dimension Social Media & Community: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 TCS 5.99 n/a n/a n/a n/a 

2 Helvetia 5.96 7 +5 4.39 +1.57 

3 die Mobiliar 5.66 3 - 5.23 +0.43 

4 Swiss Life 5.53 1 -3 5.39 +0.14 

5 AXA 5.35 5 - 5.04 +0.31 

6 Baloise 5.15 6 - 4.61 +0.54 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helsana 6.02 8 +7 3.87 +2.15 

2 Sympany 5.78 11 +9 3.10 +2.68 

3 CONCORDIA 5.68 5 +2 5.03 +0.65 

4 Groupe Mutuel 5.68 6 +2 4.88 +0.80 

4 ÖKK 5.68 2 -2 5.25 +0.43 

6 Sanitas 5.58 4 -2 5.11 +0.48 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Coop Rechtsschutz 2.23 2 +1 1.50 +0.73 

2 Dextra Rechtsschutz 2.21 1 -1 2.54 -0.33 

3 K-Tipp Rechtsschutz 0.47 3 - 0.51 -0.03 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 13: Spartensieger Dimension Social Media & Community 2024
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teressieren. Durch diese Strategie wird die Marke in einem
breiteren Kontext wahrgenommen, was zu einer gesteigerten
Brand Awareness führt. Trotz der thematischen Diversifizie-
rung ist diese Herangehensweise für (potenzielle) Kunden von
Vorteil, da sie relevante Inhalte konsumieren können, die über
die reine Versicherungsinformation hinausgehen. Dies unter-
stützt eine ganzheitliche Positionierung des TCS als Experten
im Bereich Mobilität, was wiederum das Vertrauen in die Mar-
ke stärkt und grundsätzlich auch versicherungsbezogene Ent-
scheidungen positiv beeinflussen kann.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Auch für die Top 6-Krankenversicherer präsentiert sich ein äus-
serst enges Feld mit Scores zwischen 5.58 Punkten (Sanitas;
Rang 6) und 6.02 Punkten (Helsana; Rang 1). Der Vergleich
mit dem Vorjahr lässt erkennen, dass es zu zahlreichen Ver-
schiebungen im Ranking gekommen ist. Die im Vorjahr auf
Rang 8 gelistete Helsana rangiert nun auf Rang 1 und konn-
te sich um insgesamt 2.15 Punkte verbessern. Die grösste Ver-
besserung, sowohl in den Rängen als auch in Bezug auf den er-
zielten Score, gelang der zweitplatzierten Sympany (+9 Ränge;
+2.68 Punkte). Zwischen der drittplatzierten CONCORDIA und
den beiden viertplatzierten Versicherern Groupe Mutuel und
ÖKK sind lediglich marginale Differenzen im Dezimalbereich
festzustellen. Die beiden letztgenannten Versicherer erzielten
sogar den exakt identischen Score von 5.680 Punkten.
Die Helsana ist weder in Bezug auf ihre allgemein Social

Media-Präsenz noch in Bezug auf ihre Business Social Media-

Präsenz führend unter den Krankenversicherern (in Bezug auf
die erzielten Scores), allerdings gelingt es ihr in Kombination
mit einer – im Quervergleich – relativ hohen Bewertung des
Kriteriums «Reaktion auf Kundenfeedback» den höchsten Ge-
samtscore zu erreichen. Die höchsten Punkte in Bezug auf die
allgemeine Social Media-Präsenz erreichte im Untersuchungs-
zeitraum der Studie hingegen die auf Rang 4 gelistete Groupe
Mutuel (8.33 Punkte), während die auf Rang 7 positionierte
SWICA (nicht in der Tabelle dargestellt) im Bereich Business
Social-Media führend ist (9.32 Punkte).

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Anhand der erzielten Scores lässt sich auf den ersten
Blick erkennen, dass die Rechtsschutzversicherer wesent-
lich weniger aktiv im Bereich Social Media unterwegs sind
als die Universal- und Krankenversicherer. Knapp auf dem
1. Rang liegt in diesem Jahr die Coop Rechtsschutz, die
sich als einzige Anbieterin punktetechnisch verbessern konn-
te (Score: 2.23 Punkte). Knapp dahinter rangiert die Dex-
tra Rechtsschutz (Score 2.21 Punkte), wohingegen die K-Tipp
Rechtsschutz mit 0.47 Punkten auf dem dritten Rang zu
finden ist.
Im Quervergleich fällt auf, dass die drei Anbieter primär auf

eine Präsenz im Bereich Business Social Media abzielen, wäh-
rend in Bezug auf ihre allgemeine Social Media-Präsenz erheb-
liche Defizite bestehen. Insbesondere fehlt es massgeblich an
gezielter Interaktion und Engagement auf Plattformen, die ein
breiteres Publikum und somit auch potenzielle Kunden anspre-

 
 
 Abbildung 19: LinkedIn-Auftritt des Touring Club Schweiz TCS

(Quelle: linkedin.com; Zugriff: Oktober 2024)

https://www.linkedin.com/company/touring-club-suisse/posts/?feedView=all
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chen, wie beispielsweise Facebook, Instagramoder X (ehemals
Twitter). Eine zielgerichtete Strategie vorausgesetzt, können
diese Plattformen jedoch ein enormes Potenzial bieten, um po-
tenzielle Kunden zu erreichen und die Bekanntheit der eigenen
Marke in der breiten Öffentlichkeit bzw. der angedachten Ziel-
gruppe zu steigern. Ein gezielter Ausbau der Aktivitäten auf
diesen allgemeinen Social Media-Kanälen könnte besonders
für die drei unabhängigen Rechtsschutzversicherer von Bedeu-
tung sein, da diese im Vergleich zu anderen Marktteilnehmern
keine Cross-Selling-Möglichkeiten besitzen und von einer höhe-
ren Sichtbarkeit bzw. Wahrnehmung der eigenen Marke in ei-
nem umkämpften Markt deutlich profitieren könnten. Dextra
Rechtsschutz verfolgt eine solche zielgruppenorientierte Mar-
ketingstrategie in der analogen Welt, indem sie als offizieller
und exklusiver Partner der Schiedsrichter*innen des Schweizeri-
schen Fussballverbands (SFV) fungieren. Slogan dieser Koope-
ration ist, «Die Schiris sorgen für Fairplay auf dem Platz – wir
von Dextra sorgen für Fairplay im Leben».

Zusammenfassung: Social Media & Community

Die in Tabelle 12 dargestellten Werte liefern interessante Er-
kenntnisse. So ist zunächst einmal festzuhalten, dass die Uni-
versalversicherer über alle betrachteten Sparten hinweg den
höchsten Durchschnittsscore (3.22 Punkte) erzielen. In Bezug
auf den höchsten Score liegt der TCS (5.99 Punkte) als füh-
render Universalversicherer jedoch minimal hinter der Helsa-
na (6.02 Punkte). Darüber hinaus wird erkennbar, dass ein-
zig unter den Krankenversicherern zwei Gesellschaften über-
haupt keine Social Media-Aktivitäten betreiben (Scores jeweils
0 Punkte), was somit auch in einer höheren Streuung resultiert.
Wie bereits zuvor diskutiert, lassen die Rechtsschutzversiche-
rer im Spartenvergleich Potenzial liegen und reihen sich ver-
gleichsweise weit hinten ein.
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 Abbildung 20: Instagram-Profil der Helsana

(Quelle: instagram.com; Zugriff: Oktober 2024)

 
 
 Abbildung 21: LinkedIn-Auftritt der Coop Rechtsschutz

(Quelle: linkedin.com; Zugriff: Oktober 2024)

https://www.instagram.com/helsana.ch/?hl=de
https://www.linkedin.com/company/cooprecht/posts/?feedView=all
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4.5. Dimension Kundenbindungsprogramm

In der Erstausgabe der IFZ Digital Insurance Experience-
Studie aus dem Jahr 2022 haben wir verschiedene Hypothe-
sen aufgestellt, welche Kundengruppen – geclustert nach aus-
gewählten soziodemografischen Faktoren – Kundenbindungs-
programme eher schätzen als andere. Die Ergebnisse der Ana-
lysen aus den Jahren 2022 und 2023 zeigen jedoch, dass keine
statistisch signifikanten Unterschiede bestehen und sämtliche
Hypothesen somit zu widerlegen sind. So führt beispielswei-
se ein niedrigeres Haushaltseinkommen nicht zu einer höhe-
ren wahrgenommenen Attraktivität der von Versicherern an-
gebotenen Programme. Dies ist durchaus interessant, da mög-
liche Vorteile, wie etwaRabatte oder Prämienvergünstigungen
bei Abschluss mehrerer Policen bei einem Anbieter, auch unter
Personen mit einem tieferen Haushaltseinkommen nicht aus-
schlaggebend für einen Abschluss sind. Die erwartet höhere
Relevanz von Kundenbindungsprogrammen für einkommens-
schwächere Haushalte lässt sich demnach empirisch nicht be-
legen.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die Allianz Suisse kann sich im dritten Jahr in Folge den ersten
Rang im Benchmarking in der Dimension «Kundenbindungs-
programm» mit einem erreichten Score von 9.09 Punkten si-
chern. Dieses Ergebnis bestätigt die Effektivität und Attraktivi-
tät des Allianz Suisse Plus-Programms im Vergleich zu Wettbe-
werbern. Im Gegensatz zum Vorjahr ist es demVersicherer dar-
über hinaus gelungen, den Score um 2.15 Punkte zu steigern.
Generell punktet das Allianz Suisse Plus-Programmmit einer

hohen Übersichtlichkeit, die Kunden dank einer klaren Struktu-
rierung einen schnellen und transparenten Überblick der ange-
botenen Leistungen verschafft. Grundlage für die Klassifikati-
on der einzelnen Stufen ist die Anzahl der von den Kunden ge-

haltenen aktiven Policen der Allianz Suisse. Die Zunahme des
Scores im Jahresvergleich rührt daher, dass die Bewerter die
Qualität der Erklärungen als verständlicher eingestuft haben
als die Bewerter des letzten Jahres.
Neben der Übersichtlichkeit ist auch die Vielseitigkeit des

Programms hervorzuheben. Der volle Nutzen für die Kunden
kann sich nur dannmaximal entfalten, wenn die angebotenen
Leistungen als attraktiv wahrgenommen und tatsächlich ge-
nutzt werden. Neben hochkarätigen Partnern ist auch insbe-
sondere eine breite Auswahl verschiedener Angebote wichtig,
um möglichst vielen Kundengruppen mit heterogen verteilten
Interessen gerecht zu werden. Mit dem TV-Anbieter Sky, dem
Tankstellenbetreiber Avia und dem Reisekonzern Kuoni bietet
die Allianz Suisse ihren Kunden Zugang zu einem diversifizier-
ten Partnernetzwerk und ermöglicht hierdurch zielgerichtete
Ansprachen der eigenen Kundschaft.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Unter den Krankenversicherern haben sich im Jahresvergleich
deutliche Verschiebungen ergeben. Die erstplatzierte Sympa-
ny (Score: 6.15 Punkte) konnte sich um insgesamt 1.75 Punk-
te und zehn Ränge verbessern, während die viertplatzier-
te CONCORDIA sogar eine Steigerung um 2.58 Punkte und
zwölf Ränge vorweisen kann. Auf dem zweiten Platz befindet
sich die SWICA (Score: 6.04 Punkte), wenngleich ein leichter
Rückgang von0.24 Punkten zu verzeichnen ist. Unter den Top6
ist es ebenfalls der CSS gelungen, den eigenen Score zu stei-
gern (+0.14 Punkte; 5.48 Punkte), allerdings ist die Anbieterin
knapp aus den Top 3 gerutscht.
Ausschlaggebend für das Abschneiden der Sympany ist die

Attraktivität des Kundenprogramms. Konkret bietet der Versi-
cherer Rabatte beim Abschluss von Mehrjahresverträgen und
bei halbjährlicher bzw. jährlicher Prämienzahlung. Darüber hin-
aus erhalten die Versicherten sogenannte Sportbeiträge von
bis zu CHF 300 pro Kalenderjahr: diese sind zum einen abhän-

 Avg Max Min SD 

Universal 2.39 9.09 0.00 2.51 

Kranken 3.39 6.15 0.00 1.97 

Rechtsschutz 0.29 0.86 0.00 0.50 
     

Top 6: Universal 5.38 9.09 3.59 1.94 

Top 6: Kranken 5.70 6.15 5.31 0.33 

 

Tabelle 14: Dimension Omnichannel: Zusammenfassender Überblick



48 Kapitel 4: Top-Performer DIE 2024

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Allianz Suisse 9.09 1 - 6.94 +2.15 

2 Baloise 5.39 3 +1 5.93 -0.54 

3 die Mobiliar 5.26 2 -1 6.11 -0.85 

4 TCS 4.82 n/a n/a n/a n/a 

5 Smile 4.15 5 - 4.15 - 

6 Zurich 3.59 4 -2 5.03 -1.44 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Sympany 6.15 11 +10 4.40 +1.75 

2 SWICA 6.04 1 -1 6.28 -0.24 

3 Aquilana Versicherungen 5.67 2 -1 5.94 -0.27 

4 CONCORDIA 5.56 16 +12 2.99 +2.58 

5 CSS 5.48 3 -2 5.34 +0.14 

6 sodalis gesundheitsgruppe 5.31 4 -2 5.31 - 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 0.86 1 - 0.00 +0.86 

2 Coop Rechtsschutz 0.00 1 -1 0.00 - 

2 K-Tipp Rechtsschutz 0.00 1 -1 0.00 - 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 15: Spartensieger Dimension Kundenbindungsprogramme 2024
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gig von der gewählten ambulanten Zusatzversicherung und
zum anderen von der betriebenen Aktivität, beispielsweise bei
aktiver Mitgliedschaft in einem Sportverein, bei Teilnahme an
ausgewählten Kursen, bei Fitnessabonnements etc.
Ebenfalls in die Bewertung eingeflossen ist die Auffindbar-

keit der Programme sowie die Qualität der Erklärung bzw. die
Darstellung der damit einhergehenden Vorteile. Die in diesem
Kriterium erzielten 7.08 Punkte der Sympany sind hingegen als
eher durchschnittlich zu betrachten, da insgesamt zwölf wei-
tere Krankenversicherer einen höheren Erfüllungsgrad erzielen.
Einer dieser Gesellschaften ist es sogar gelungen, die nahezu
volle Punktzahl zu erreichen (9.75 Punkte). Wie in Tabelle 3 in
Kapitel 3 auf Seite 20 dargestellt, ist aus Sicht der Kunden die
Attraktivität des Programmsmit einer Gewichtung von 85.9%
massgeblich für die Ermittlung des Dimensions-Scores.

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Die Rechtsschutzversicherer sind im Spartenvergleich weit ab-
geschlagen, da keine der betrachteten Gesellschaften ein Kun-
denbindungsprogramm unterhält. Einzig die Dextra Rechts-
schutz bietet bei Auswahl des «XL-Pakets» einen Kombirabatt
in Höhe von circa 10% an. Auch wenn die Gestaltung eines
Kundenbindungsprogramms im spezifischen und engen Feld
der Rechtsschutzversicherung grundsätzlich herausfordernder
ist als bei Universal- oder Krankenversicherern, könnte dies
dennoch interessanteWettbewerbsvorteile für den First-Mover
bieten.
Ein mögliches Angebot könnte darin bestehen, regelmäs-

sig Webinare und Online-Kurse zu ausgewählten Themenbe-
reichen wie beispielsweise Erbrecht, Mietrecht, Arbeitsrecht
etc. anzubieten und den interessierten Kunden somit die Mög-
lichkeit einzuräumen, ihre offenen Fragen direkt zu stellen. Ei-
ne weitere Option könnte ein kostenloser juristischer Check
hinsichtlich der Korrektheit verschiedener Rechtsdokumente
wie Verträge, Vorsorgevollmachten oder Testamenten sein
(beispielsweise auf jährlicher Basis). Auch die Anwaltspartner
könnten in ein Netzwerk eingebunden werden und den Versi-
cherten ausgewählte Dienstleistungen ausserhalb des eigent-
lichen Versicherungsschutzes vergünstigt anbieten (beispiels-
weise Beglaubigungen oder Beratung). Grundsätzlich emp-
fiehlt es sich jedoch, die Kunden vor einer etwaigen Lancierung
eines solchen Programms via Umfrage um ihre Einschätzun-
gen bzw. Wünsche zu bitten.

Zusammenfassung: Kundenbindungsprogramme

Die aggregierteDarstellung in Tabelle 14 zeigt, dass dieUniver-
salversicherer mit der Allianz Suisse zwar an der Spitze sämtli-
cher Sparten vertreten sind, allerdings ist die Dichte unter den
Krankenversicherern höher. Dies gilt sowohl für sämtliche Ver-
treter dieser beiden Sparten als auch für die jeweiligen Top 6
(jeweils abzulesen an der Standardabweichung, die aufgrund

der kleinen Stichprobe zwar mit Vorsicht zu geniessen ist, aber
dennoch eine Indikation der jeweiligen Streuung bietet). Dies
ist wenig verwunderlich, da die Krankenversicherer am häufigs-
ten mit ihren Kunden interagieren und im Bereich Gesundheit
typischerweise ein Partnernetzwerk pflegen (beispielsweise Fit-
nessstudios, Gesundheitsangebote etc.). Die Rechtsschutzver-
sicherer liegen abgeschlagen am Ende der Vergleichsgruppe
und könnten sich strategisch als First-Mover positionieren.
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4.6. Dimension Online-Schadenmeldung

Die Analyse der soziodemografischen Faktoren belegt, dass
männliche Versicherungsnehmer der Möglichkeit der Online-
Einreichung einer Schadensmeldung bzw. der Anmeldung ei-
nes Leistungsfalls eine höhere Priorität beimessen als weib-
liche Personen. Dies gilt ebenso für jüngere Personen im Al-
ter von 18 bis 29 Jahren sowie für Personen, die mindestens
mehrmals pro Woche online einkaufen. Auch Haushalte mit
drei Personen und Haushalte mit einem Kind möchten ihre
Schadensmeldungen bzw. Leistungsfälle bevorzugt online ein-
reichen. Diese Ergebnisse zeigen auf, dass insbesondere tech-
nikaffine und digital versierte Bevölkerungsgruppen die Ver-
fügbarkeit digitaler Versicherungsprozesse schätzen und ent-
sprechend nutzen möchten.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Anhand der Top 6-Rangliste wird deutlich, dass die ersten drei
Gesellschaften (Helvetia, Zurich und Baloise) sowohl in Bezug
auf ihren erzielten Rang als auch in Bezug auf die erzielten
Scores eine hohe Stabilität aufweisen und keine Veränderun-
gen im Jahresvergleich zu beobachten sind. Wesentlich grös-
sere Verschiebungen gibt es hingegen unter den drei weiteren
Gesellschaften auf den Rängen 4–6. Insbesondere die Mobili-
ar (+8 Ränge) unddie viertplatzierteGVBPrivatversicherungen
(+6 Ränge) konnten sich wesentlich verbessern, wohingegen
die Generali neu auf dem sechsten Rang zu finden ist.
Der auf Rang 1 gelisteten Helvetia ist es nun bereits im zwei-

ten Jahr in Folge gelungen, diese Kategorie zu gewinnen. Die
Zurich als Siegerin aus dem Jahr 2022 belegt nun zum wie-
derholten Mal den zweiten Rang. Beide Ansätze zeichnen sich
durch einen simplifizierten und gut strukturierten Prozess für
die Online-Schadenmeldung aus. Ein signifikanter Vorteil für
die Kunden ist die Möglichkeit, Schadensmeldungen mit oder

ohne vorherige Anmeldung im System vorzunehmen, wodurch
die Notwendigkeit entfällt, sich in einer eventuell emotiona-
len angespannten Situation direkt zu Beginn an die eigenen
Zugangsdaten erinnern zu müssen. Ebenso ist der Status des
Prozesses jederzeit einsehbar und Kontaktmöglichkeiten wer-
den angezeigt. Sollten während der Einreichung Unklarheiten
auftreten, können sich Kunden entsprechend direkt an die hier-
für zuständigen undmit 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 möglich ist.
Bei der Zurich sind insbesondere die unkomplizierte Erreich-

barkeit des Prozesses direkt von der Startseite aus und die mo-
derne und übersichtliche Gestaltung des interaktiven Formu-
lars hervorzuheben. Zur leichteren Verständlichkeit aufseiten
der Kunden tragen vor allem auch die entsprechenden Erklä-
rungen der spezifischen Felder bei. Besonders interessant ist
ebenfalls, dass die Zurich ihre Kunden vor Beginn der Online-
Schadenmeldung um die Bestätigung ihrer Ehrlichkeit bittet.
Konkret werden diese gebeten, ein symbolisches Herz anzukli-
cken, ehe dann im Anschluss die Online-Schadenmeldung aus-
gefüllt werden kann.
Die Baloise komplettiert neu die Top 3 (Score: 5.73 Punkte)

und konnte sich im Jahresvergleich somit um einen Rang ver-
bessern. Der Prozess überzeugt ebenfalls durch eine leicht ver-
ständliche Anleitung und ist direkt von der Startseite aus er-
reichbar. Im Gegensatz zu vielen Wettbewerbern, die Formula-
re einsetzen, greift die Baloise auf ein Conversational Interface
zurück, um digital eingereichte Schadenmeldungen anzuneh-
men.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Für die Top6-Krankenversicherer zeigt sich hingegendurchweg
eine hohe Kontinuität. Einzig die ÖKK ist neu in die Top 6 vor-

 Avg Max Min SD 

Universal 2.39 9.09 0.00 2.51 

Kranken 3.39 6.15 0.00 1.97 

Rechtsschutz 0.29 0.86 0.00 0.50 
     

Top 6: Universal 5.38 9.09 3.59 1.94 

Top 6: Kranken 5.70 6.15 5.31 0.33 

 

Tabelle 16: Dimension Online-Schadenmeldung: Zusammenfassender Überblick



53 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2024

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helvetia 7.33 1 - 7.33 - 

2 Zurich 6.40 2 - 6.40 - 

3 Baloise 5.73 3 - 5.73 - 

4 GVB Privatversicherungen 5.21 10 +6 4.41 +0.80 

5 die Mobiliar 5.07 13 +8 3.60 +1.47 

6 Generali 4.94 5 -1 5.07 -0.14 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Solida Versicherungen 4.20 2 +1 2.67 +1.53 

2 innova Versicherungen 3.33 1 -1 4.00 -0.67 

3 Visana 2.17 3 - 2.17 - 

4 CONCORDIA 1.87 4 - 1.47 +0.40 

5 CSS 1.27 5 - 1.27 - 

6 ÖKK 1.20 8 +2 1.00 +0.20 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Coop Rechtsschutz 4.80 1 - 4.80 - 

2 K-Tipp Rechtsschutz 4.14 2 - 4.14 - 

3 Dextra Rechtsschutz 0.34 3 - 0.27 +0.07 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 17: Spartensieger Dimension Online-Schadenmeldung 2024
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gestossen und befindet sichmit einem Score von 1.20 Punkten
auf dem sechsten Rang (+0.20 Punkte). Auch für die Solida Ver-
sicherungenunddie CONCORDIA sind Zuwächse in den Scores
zu beobachten, welche für erstere sogar zu Platz 1 gereicht hat
(Score: 4.20 Punkte; +1.53 Punkte).

Die Solida konnte sowohl hinsichtlich des Zugangs zur
Online-Schadenmeldung als auch hinsichtlich des Prozesses
selbst den Massstab unter allen analysierten Krankenversi-
cherern setzen (zu beachten sind die Anmerkungen zur Ge-
sellschaft in Kapitel 2.1). Auch die innova Versicherungen,
die ausschliesslich das Geschäft der Zusatzversicherung be-
treibt, kann mit einer guten Prozessausgestaltung punkten
(beispielsweise durch die Anzeige von Kontaktdaten), wohin-
gegen die Auffindbarkeit auf der Website sowie das User
Interface-Design Verbesserungspotenzial aufweisen.
Es fällt erneut auf, dass die Krankenversicherer im Spar-

tenvergleich tiefe Bewertungen erzielen. Dies ist ausdrücklich
nicht auf deren Digitalisierungsstand zurückzuführen und be-
sagt auch nicht, dass die Prozesse schlecht bzw. kundenun-
freundlich ausgestaltet sind. Vielmehr sind diese Bewertungen
der Tatsache geschuldet, dass ohne Login in das Kundenportal
bzw. die Mobile App des Versicherers der Prozess für den po-
tenziellen Neukunden bei vielen Gesellschaften schlicht nicht
eingesehen werden kann. Wie bereits in den Vorjahren disku-
tiert, kann diese mangelnde Transparenz einen entscheiden-
den Hindernisgrund darstellen, ungeachtet der tatsächlichen
Angebots- bzw. Prozessqualität des Versicherers im Wettbe-
werbsvergleich.

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Unter den Rechtsschutzversicherern ergaben sich ebenfalls kei-
ne Differenzen zum Vorjahr, mit Ausnahme der Dextra Rechts-
schutz, die sich marginal um +0.07 Punkte verbessern konnte.
Die Auffindbarkeit auf der Startseite ist zwar gut und das For-
mular innerhalb eines Klicks zu erreichen, allerdings wird auch
bei dieser Anbieterin direkt zu Beginn der Login in das Kun-
denportal benötigt. Der Prozess der führenden Coop Rechts-
schutz ist ebenfalls direkt auf der Startseite verlinkt und be-
nötigt weder eine Policen- noch eine Referenznummer. Nach
Angabe personenbezogener Daten und der Schilderung des
Vorfalls können im letzten Schritt vor Abschluss verschiedene
Beilagen hochgeladen werden. Unter allen drei Rechtsschutz-
versicherern besticht die K-Tipp Rechtsschutz mit dem besten
Zugang zum Prozess (8.00 Punkte), da das Formular direkt via
dem dritten Hauptmenüpunkt aufgerufen werden kann.

Zusammenfassung: Online-Schadenmeldung

Im Allgemeinen fällt auf, dass im Vergleich zu den anderen
Dimensionen vergleichsweise wenig Bewegung in den Top 15
im Jahresvergleich stattgefunden hat (mit Ausnahme der GVB

Privatversicherungen und der Mobiliar). Dies ist wenig verwun-
derlich und voraussichtlich darauf zurückzuführen, dass eine
Umstellung bzw. Neugestaltung des Schadensprozesses mit-
unter erhebliche zeitliche und finanzielle Ressourcen bedingt,
die innerhalb des kurzen Zeitraums von zwölf Monaten (seit
der letzten Untersuchung) schlicht nicht aufzubringen sind.
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https://www.helvetia.com/ch/web/de/privatkunden/kontakt/schaden-melden.html
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https://claims.zurich.ch/vehicle/Private/claim-type/3
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https://solida-einzelunfall.sunetonline.ch/de/sunet/message/3#fieldstep_personpolice
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4.7. Dimension Mobile Services

Im Rahmen der vorliegenden Studie fassen wir unter Mobile
Services nicht nur die von Versicherern angebotenen Mobile
Apps zusammen, sondern überprüfen auch insbesondere, ob
optimierte Versionen für mobile Endgeräte zur Verfügung ste-
hen. Unsere statistische Analyse soziodemografischer Varia-
blen zeigt ein differenziertes Bild der Nutzung und Relevanz
von Mobile Services im Versicherungsbereich. Geschlechtsspe-
zifische Unterschiede konnten hierbei nicht identifiziert wer-
den. Jedoch bevorzugen Personen, die bereits online Versiche-
rungsprodukte abgeschlossen haben, signifikant häufiger mo-
bile Services.
Die Hypothese von 2022, dass Haushalte mit Kindern eine

stärkere Präferenz für Mobile Services aufweisen, wird auch
durch dieDatendes Jahres 2023gestützt. EinmöglicherGrund
könnte die erhöhte Flexibilitätsanforderung von Familienhaus-
halten sein, da der Alltag mit Kindern oft durch zeitliche Eng-
pässe und Unvorhersehbarkeit geprägt ist. Mobile Services
können gegenüber konventionellen Kontaktmöglichkeiten in
diesen Fällen einen klaren Vorteil bieten, da sowohl Dokumen-
te und Schadensmeldungen als auch Leistungsanträge orts-
und zeitunabhängig eingereicht bzw. verwaltet werden kön-
nen. Auch der technologische Habitus jüngerer Eltern sowie
der Einfluss digital-affiner Kinder auf die Mediennutzung der
Eltern können einander verstärken und hierdurch die Akzep-
tanz mobiler Versicherungsservices ebenfalls fördern. Darüber
hinaus bewerten Personen in Single-Haushalten die Relevanz
vonMobile Services signifikant niedriger als Personen, die ihren
Haushalt mit weiteren Personen teilen. Grundsätzlich zeigen
Haushalte mit technologisch erfahrenen Personen – unabhän-
gig von deren Alter – eine höhere Affinität zumobilen Services.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die imVorjahr auf demzweitenGesamtrang (unter Berücksich-
tigung sämtlicher Sparten) gelistete Smile kann ihren Score
minimal verbessern und den ersten Platz unter den Universal-
versicherern behaupten (Score: 6.41 Punkte). die Mobiliar be-
hauptet sich ebenfalls auf dem Vorjahresrang und erzielt als
einziger weiterer Universalversicherer einen Score über sechs
Punkten. Positiv hervorzuheben sind darüber hinaus zum einen
das gute Abschneiden des TCS im ersten Jahr nach Aufnah-
me in die Stichprobe (Rang 3; 5.28 Punkte) und der Helvetia
(+10 Ränge; +3.07 Punkte).

Das komplett auf den Onlinekanal ausgerichtete Angebot
der Smile überzeugt im Benchmarking durch die beste Auffind-
barkeit und die beste Gestaltung bzw. Attraktivität (gemein-
sam mit Vaudoise und Appenzeller Versicherung). In sämtli-
chen weiteren Kriterien dieser Dimension gelingt es der An-
bieterin darüber hinaus, Bewertungen unter den Top 5 zu er-
zielen, was schlussendlich im höchsten Score aller Universal-
versicherer mündet. Hervorzuheben sind ebenfalls die guten
Bewertungen unter den Kunden auf der einen Seite und, auf
der anderen Seite, die Möglichkeit, die App auch als Nicht-
kunde zu nutzen. Letztere profitieren von einer kostenlosen
Online-Kaufschutzversicherung und können zusätzlich auf ei-
nen digitalen Drive Coach zur Analyse und Optimierung des ei-
genen Fahrverhaltens zurückgreifen. Dieser misst das Fahrver-
halten direkt via die Smile-App anhand der vier Metriken Be-
schleunigung, Ablenkung, Geschwindigkeit und Bremsverhal-
ten. Je sicherer das gemessene Fahrverhalten, desto höher der
Drive Score, was sich wiederum in verdienten Punkten nieder-
schlägt. Um sich diese Punkte auch in Bargeld auszahlen zu
können, muss der Nutzer allerdings eine aktive smile.car-Police
besitzen.
Die starke Verbesserung der Helvetia ist auf die Einführung

der myHelvetia-App zurückzuführen. Diese befindet sich unter
dem Hauptmenüpunkt «Kontakt & Services» und ist somit nur

 Avg Max Min SD 

Universal 4.07 6.41 0.11 1.52 

Kranken 4.28 6.77 0.88 1.55 

Rechtsschutz 3.63 4.04 3.14 0.46 
     

Top 6: Universal 5.46 6.41 4.82 0.65 

Top 6: Kranken 6.32 6.77 5.81 0.37 

 

Tabelle 18: Dimension Mobile Services: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Smile 6.41 1 - 6.39 +0.02 

2 die Mobiliar 6.11 2 - 5.95 +0.16 

3 TCS 5.28 n/a n/a n/a n/a 

4 Helvetia 5.22 14 +10 2.14 +3.07 

5 Zurich 4.93 5 - 4.22 +0.72 

6 ELVIA 4.82 7 +1 2.80 +2.02 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Assura 6.77 1 - 6.83 -0.06 

2 Groupe Mutuel 6.63 2 - 6.29 +0.34 

3 Aquilana Versicherungen 6.43 7 +4 5.12 +1.31 

4 CONCORDIA 6.30 13 +9 4.21 +2.09 

5 CSS 5.97 10 +5 4.65 +1.32 

6 KPT 5.81 3 -3 5.86 -0.04 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Coop Rechtsschutz 4.04 1 - 2.37 +1.68 

2 Dextra Rechtsschutz 3.69 2 - 2.15 +1.55 

3 K-Tipp Rechtsschutz 3.14 3 - 1.83 +1.32 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 19: Spartensieger Dimension Mobile Services 2024
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Abbildung 30: Smile App im App Store
(Quelle: apps.apple.com; Zugriff: Oktober 2024)

einen Klick von der Startseite entfernt. Der Download-Button
ist farblich hervorgehoben, die Qualität der Beschreibung bzw.
Features der App ist auf hohem Niveau (höchste Punktzahl al-
ler Universalversicherer direkt hinter der App der Mobiliar) und
auch die Kundenbewertungen sind äusserst positiv.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Unter den analysierten Krankenversicherern zählen vor allem
die CONCORDIA (Rang 4; +2.09 Punkte), die CSS (Rang 5;
+1.32 Punkte) und die Aquilana Versicherungen (Rang 3;
+1.31 Punkte) zu den grossen Gewinnern. Minimale Einbussen
hat hingegen die auf Rang 6 positionierte KPT zu verzeichnen,
während die beiden erstplatzierten Assura und GroupeMutuel
ihre Vorjahresränge bestätigen konnten.
Analog zu vielen Krankenversicherern ist auch die App der

Assura auf der Startseite des Versicherers zugänglich, wenn-
gleich die Positionierung am unteren Ende der Seite ein mehr-
faches Scrollen erfordert. Im App Store erhielt die App insge-

samt 27’048 Bewertungen mit einer durchschnittlichen No-
te von 4.5 (Maximalwert: 5). Der Versicherer bietet auf seiner
Website auch ein Tutorial-Video an, sodass sich der interessier-
te Personenkreis vorab über die in der App enthaltenen Funk-
tionen informieren kann.

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Alle drei analysierten Rechtsschutzversicherer haben keine ei-
gene Mobile App. Angesichts der tiefen Interaktionsrate bei
einem klassischen Monoliner in der Sparte Rechtsschutz ist
dies auch wenig verwunderlich und seitens der Kunden au-
genscheinlich auch nicht zwingend gewünscht. Die erzielten
Scores beziehen sich daher auf die Anpassung der Services auf
die mobile Version der Website. Es wird erkennbar, dass sich
die Reihenfolge im Vergleich zum Vorjahr unverändert präsen-
tiert, wenngleich die Scores alle auf einem höheren Niveau lie-
gen. Die erstplatzierte Coop Rechtsschutz punktet vor allem
durch eine konsistente Designlogik und einen im Konkurrenz-

https://apps.apple.com/ch/app/smile-app/id1472474281
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Abbildung 31: App Assura auf der Website der Assura
(Quelle: assura.ch; Zugriff: Oktober 2024)

vergleich breiten Umfang an verfügbaren Services, die für die
Mobile-Nutzung optimiert zur Verfügung stehen.

Zusammenfassung: Mobile Services

Im Gegensatz zur Dimension Online-Schadenmeldung wird
anhand von Tabelle 18 erkennbar, dass die Scores der Kran-
kenversicherer sowohl für die gesamte Stichprobe als auch für
die Top 6 durchweg auf einem höheren liegen als die korre-
spondierenden Scores der Universalversicherer. Dies ist unter
anderem dadurch zu begründen, dass die Krankenversicherer
über das ganze Jahr hinweg die höchste Anzahl an Kundenin-
teraktionen vorweisen können und in denmeisten Fällen daher
auch über eine Mobile App verfügen bzw. die Webseite und
den Online-Auftritt hinsichtlich des Mobile-Zugangs optimiert
haben.

https://www.assura.ch/de/services-support/presentation/app


62 Kapitel 4: Top-Performer DIE 2024

4.8. Dimension Online-Services

Die Ergebnisse der Untersuchung untermauern, dass – auf
aggregierter Ebene betrachtet – kein soziodemografischer Fak-
tor einen signifikanten Einfluss auf die Gesamtbewertung der
Relevanz von Online-Services im Vergleich zu den anderen
neun Dimensionen hat. Allerdings lassen sich für ausgewählte
Aspekte der Online-Services statistisch relevante Unterschiede
feststellen: So legen beispielsweise jüngere Personengruppen
mehr Wert auf die Integration innovativer Funktionen, wie et-
wa personalisierte Benutzeroberflächen oder interaktive Tools,
während ältere Befragte diesen Aspekten weniger Bedeutung
beimessen. Sämtliche weiteren Faktoren wie die Wohnumge-
bung, das Online-Verhalten oder das Haushaltsnettoeinkom-
men spielen hingegen keine Rolle.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die Top 6 der Universalversicherer bestechen mit einer hohen
Konstanz ihrer erzielten Platzierungen im Jahresvergleich. Ein-
zig die Pax ist um einen Rang aufgestiegen und nun ebenfalls
in den Top 6 vertreten. Es fällt jedoch auf, dass die Scores auf
einem tieferen Niveau liegen.
Betreffend die Platzierung konnte die Generali ihren ersten

Rang verteidigen und hierbei erneut den spartenübergreifend
höchsten Score erzielen (5.01 Punkte), wenngleich ein leichter
Rückgang in der Bewertung zu verzeichnen ist. Wie bereits im
Vorjahr gehört die Anbieterin zu den drei Universalversicherern
mit der höchsten Qualität der Beschreibungen (direkt hinter
der diesbezüglich führenden Helvetia und der GVB Privatver-
sicherungen). Auch in Bezug auf die im letzten Jahr im Rah-
men dieser Studie bemängelte Auffindbarkeit hat die Generali
Fortschritte erzielt. Hinsichtlich des angebotenen Funktions-
umfangs ist die Anbieterin führend unter den Universalversi-
cherern, was schlussendlich in der Top-Platzierung mündet.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Im Gegensatz zu den Universalversicherern, ist es bei den
Krankenversicherern zu einer deutlichen Verschiebung in den
Rängen gekommen. Der grösste Sprung gelang der zweitplat-
zierten Helsana (+4 Ränge), gefolgt von der fünftplatzierten
Groupe Mutuel (+3 Ränge). Rückstufungen um zwei Ränge
mussten hingegen die Vorjahressiegerin Assura, die viertplat-
zierte KPT und die sechstplatzierte sodalis gesundheitsgrup-
pe hinnehmen. Analog zu den Universalversicherern wird deut-
lich, dass – mit Ausnahme der Groupe Mutuel – alle Top 6-
Krankenversicherer einen tieferen Score als noch im Vorjahr er-
zielt haben.
Die führende innova Versicherungen punktet mit der bes-

ten Auffindbarkeit der Online-Services: direkt auf der Websei-
te sind «Services» an prominenter Stelle als zweiter Hauptme-
nüpunkt imMenübalken positioniert. Der Funktionsumfang ist
ebenfalls breit, sodass viele Anliegen vomKunden direkt online
im Self-Service geklärt werden können. Hinsichtlich der Quali-
tät der Beschreibung der Services hat unter sämtlichen Kran-
kenversicherern jedoch die Helsana dieNase vorn (8.97 Punkte
von zehn möglichen Punkten).

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Im Bereich der Rechtsschutzversicherung sind die verfügbaren
Online-Services im Spartenvergleich deutlich eingeschränkter
verfügbar. Die führende Dextra Rechtsschutz hat sich im Kon-
kurrenzvergleich insbesondere aufgrund der zur Verfügung ge-
stellten Beschreibung des Kundenportals in Form eines Vide-
os (eingebettet in YouTube) differenziert. Ein solches Video er-
möglicht potenziellen Neukunden, sich selbst vor Vertragsab-
schluss ein Bild der zur Verfügung stehenden Services und des
Designs zu verschaffen.

 Avg Max Min SD 

Universal 2.62 5.01 0.00 1.56 

Kranken 2.84 4.70 0.00 1.35 

Rechtsschutz 0.34 0.92 0.00 0.50 
     

Top 6: Universal 4.20 5.01 3.47 0.58 

Top 6: Kranken 4.28 4.70 3.97 0.29 

 

Tabelle 20: Dimension Online Services: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Generali 5.01 1 - 5.41 -0.40 

2 die Mobiliar 4.69 2 - 4.94 -0.24 

3 Helvetia 4.26 3 - 4.26 - 

4 ELVIA 4.05 4 - 4.05 - 

5 AXA 3.70 5 - 3.90 -0.20 

6 Pax 3.47 7 +1 3.47 - 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 innova Versicherungen 4.70 3 +2 4.72 -0.02 

2 Helsana 4.46 6 +4 4.55 -0.09 

3 Assura 4.41 1 -2 5.38 -0.97 

4 KPT 4.09 2 -2 4.74 -0.66 

5 Groupe Mutuel 4.06 8 +3 4.06 - 

6 sodalis gesundheitsgruppe 3.97 4 -2 4.66 -0.69 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 0.92 1 - 0.92 - 

2 Coop Rechtsschutz 0.09 2 - 0.00 +0.09 

3 K-Tipp Rechtsschutz 0.00 2 -1 0.00 - 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 21: Spartensieger Dimension Online-Services 2024
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Abbildung 33: Online-Services auf der Generali-Website
(Quelle: generali.ch; Zugriff: Oktober 2024)

Zusammenfassung: Online-Services

Über alle drei betrachteten Sparten hinweg fällt auf, dass die
Scores im Jahresvergleich zurückgegangen sind. Zwar wurden
die Bewertungskriterien gegenüber dem Vorjahr nicht signi-
fikant verändert, allerdings ist festzustellen, dass einige Ge-
sellschaften nun keine Videos mit Erklärungen und Beschrei-
bungen mehr zur Verfügung stellen. Auch sind einige Online-
Services nicht klar bezeichnet und beschrieben, was deren Nut-
zung für weniger digital-affine Kunden eventuell einschränkt.
Interessant ist ebenfalls zu sehen, dass sowohl unter den

Universal- als auch Krankenversicherern einige Anbieter über-
haupt keine Online-Services anbieten. Hinsichtlich der erziel-
ten Scores sind die jeweiligen Top 6 und die beiden Gesamt-
stichproben jedoch vergleichbar, mit einem leichten Vorteil
zugunsten der Krankenversicherer (bezogen auf den höheren
Durchschnitt und die tiefere Standardabweichung).

https://www.generali.ch/de/privatpersonen/services
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https://www.innova.ch/
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4.9. Dimension: Innovation & soziale
Verantwortung

Hinsichtlich der Bewertung der Aktivitäten eines Versicherers
im Bereich «Innovation & soziale Verantwortung» spielt das
Nettoeinkommen eines Haushalts eine wichtige Rolle. Interes-
santerweise liegen die statistisch signifikanten Unterschiede
jedoch nicht zwischen den niedrigsten und höchsten Einkom-
mensgruppen, sondern vielmehr zwischen den mittleren Ein-
kommensgruppen. Diese Erkenntnis lässt den Rückschluss zu,
dass bestimmte Einkommensschichten möglicherweise diffe-
renziertere Erwartungen an die Innovationskraft und das ge-
sellschaftliche Engagement von Versicherern haben.
Zudem kann belegt werden, dass jüngere Personen den re-

gionalen Aktivitäten eines Versicherers einen höheren Wert
beimessen als ältere Kunden. Dies könnte darauf hindeuten,
dass jüngere Generationen – eventuell auch im Hinblick auf
die Zukunftsaussichten ihrer (jüngeren) Kinder – stärker auf
das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen in ihrer
Umgebung achten. ImGegensatz zur Altersverteilung spielt es
jedoch keine Rolle, ob die Person in einer eher städtischen oder
eher ländlichen Umgebung wohnhaft ist.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Unter den Universalversicherern kann sich die Zurich um drei
Ränge verbessern und den ersten Rang sichern. Der erzielte
Score von 7.20 Punkten (+1.30 Punkte) ist zugleich der spar-
tenübergreifende Höchstwert aller Versicherer. Die Vorjahres-
siegerin Helvetia ist die zweite Anbieterin, die einen Score von
mindestens 7.00 Punkten erzielt und somit auf dem zweiten
Rang geführt wird. Komplettiert werden die Top 6 durch die
Helvetia-Tochter Smile.
Die Platzierung der Zurich basiert insbesondere auf de-

ren Top-Bewertung für das Kriterium «Nachhaltigkeitsagen-

da», für welches sie 9.67 Punkte von zehn möglichen Punk-
ten erreicht. Direkt auf der Startseite finden die Besucher eine
übersichtliche Auswahl verschiedener Nachhaltigkeitsbestre-
bungen des Versicherers und müssen sich hierfür nicht durch
verschiedene Menüs klicken und mühevoll suchen (vgl. Abbil-
dung 36). Unter den einzelnen Auswahlmöglichkeiten finden
sich nachhaltige Lösungen für die Kunden (beispielsweise im
Bereich von Versicherungsprodukten), verschiedene Projekte
und Initiativen für die Gesellschaft (beispielsweise im Bereich
der sozialen Gerechtigkeit) und die betriebenen Engagements
für den Planeten (beispielsweise im Bereich Klimawandel und
nachhaltige Schifffahrt).
Darüber hinaus setzt die Anbieterin den Massstab für das

Kriterium «Darstellung der Innovation». Neben den dargestell-
ten Innovationen der Ländergesellschaft Zurich Schweiz kann
der interessierte Kunde auch den Umweg über die (englisch-
sprachige) Website der Gruppe gehen – was mit einem Abzug
von Bewertungspunkten einhergeht – allerdings ist dann eine
Vielzahl weiterer (digitaler und nachhaltiger) Innovation zu fin-
den. Ein Flaggschiff-Projekt ist sicherlich der Zurich Innovati-
on Championship, ein seit dem Jahr 2018 auf jährlicher und
globaler Basis durchgeführtes Startup-Mentoring-Programm,
in welchem Zurich in Kollaboration mit jungen Tech-Firmen an
neuen Produkten und Ideen arbeitet. Jedes für denAccelerator
nominierte Projekt bekommt einen Mentor aus der Konzern-
bzw. den einzelnen Ländergeschäftsleitungen zugeteilt und
darf die finale Idee im Rahmen des in Zürich durchgeführten
Demo Days vorstellen.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Unter den Krankenversicherern behauptet die EGK den ersten
Rang (Score: 5.00 Punkte) und kann sich somit knapp vor der
um einen Rang verbesserten CSS (4.10 Punkte) positionieren.
Generell zeigt sich, dass die Top 6 lediglich die Platzierungen
getauscht haben, jedoch keine neue Anbieterin in die gezeig-

 Avg Max Min SD 

Universal 3.49 7.20 0.00 2.25 

Kranken 1.97 5.00 0.10 1.38 

Rechtsschutz 1.00 1.70 0.00 0.89 
     

Top 6: Universal 5.96 7.20 4.87 0.96 

Top 6: Kranken 3.68 5.00 3.20 0.73 

 

Tabelle 22: Dimension Innovation & Soziale Verantwortung: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Zurich 7.20 4 +3 5.90 +1.30 

2 Helvetia 7.00 1 -1 7.10 -0.10 

2 Smile 5.90 2 -1 6.40 -0.50 

4 Swiss Life 5.70 3 -1 6.10 -0.40 

5 AXA 5.10 6 +1 5.23 -0.13 

6 Vaudoise 4.87 8 +2 4.33 +0.53 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 EGK 5.00 1 - 5.00 - 

2 CSS 4.10 3 +1 4.20 -0.10 

3 Agrisano Versicherungen 3.40 2 -1 4.40 -1.00 

4 Helsana 3.20 5 +1 3.40 -0.20 

4 Visana 3.20 6 +2 3.23 -0.03 

4 Sanitas 3.20 4 0 3.53 -0.33 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Coop Rechtsschutz 1.70 1 - 1.70 - 

2 Dextra Rechtsschutz 1.30 2 - 1.20 +0.10 

3 K-Tipp Rechtsschutz 0.00 3 - 0.00 - 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 23: Spartensieger Dimension Innovation & soziale Verantwortung 2024
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te Rangliste vorstossen konnte. Ebenso wird erkennbar, dass
sämtliche Anbieter – mit Ausnahme der EGK – einen minima-
len Rückgang im Score zu verzeichnen haben.
Die EGK überzeugt vor allem mit ihren Initiativen im Be-

reich der sozialen Verantwortung undNachhaltigkeit. In Bezug
auf die soziale Verantwortung bietet der Krankenversicherer
unter anderem eine Vielzahl verschiedener Seminare an, bei-
spielsweise mit Fokus auf gesunde Ernährung, Gesundheit im
Allgemeinen, spezifische Erkrankungen bzw. Körperregionen
und Fachrichtungen sowie alltägliche Themen. Die Seminare
und Workshops werden von der SNE Akademie durchgeführt
(Stiftung für Naturheilkunde und Erfahrungsmedizin und EGK-
Stiftung) und Versicherte der EGK können von einem Preisvor-
teil Gebrauch machen.
Die zweitplatzierte CSS ist – neben verschiedenen Nachhal-

tigkeitsinitiativen – hingegen insbesondere im Bereich Innova-
tionen stark positioniert. So betreibt sie beispielsweise Koope-
rationmit verschiedenen Universitäten, um im CSS Health Lab
digitale Behandlungen zu erforschen. Darüber hinaus hat die
CSS im Jahr 2020 als erste Krankenversicherin das Corporate
Venturing lanciert, um Beteiligungen an Startups einzugehen.

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Unter den Rechtsschutzversicherern sind keine Veränderun-
gen im Jahresvergleich festzustellen. Einzig die Dextra Rechts-
schutz konnte den eigenen Score minimal um 0.10 Punkte ver-
bessern (Score: 1.30 Punkte). Das beste Angebot in dieser Di-
mension bietet hingegen die Coop Rechtsschutz, wenngleich
– insbesondere vor dem Hintergrund der Scores der beiden
anderen Sparten – noch deutliches Optimierungspotenzial be-
steht. Konkret engagiert sich die Anbieterin in der Organisati-
on und Ausrichtung verschiedener Events, die allesamt im Be-
reich Recht beheimatet sind, und unterstützt(e) darüber hin-
aus einen Triathleten (und gleichzeitig Jurastudenten) auf sei-
nem Weg zu den olympischen Spielen 2024 in Paris.

Zusammenfassung: Innovation & soziale Verantwortung

Die Zusammenfassung unterstreicht, dass die Universalver-
sicherer den Krankenversicherern in diesem Kriterium deut-
lich überlegen sind. Allerdings muss angemerkt werden, dass
die Spannweite ebenfalls wesentlich grösser ist, das heisst, es
existieren auch Anbieter unter den Universalversicherern, die
den Krankenversicherern merklich hinterherhinken. Die Rechts-
schutzversicherer haben hingegen das meiste Potenzial und
könnten Initiativen in diesem Bereich potenziell zur weiteren
Loyalisierung ihrer bestehenden Kundschaft bzw. zur Akquisiti-
on von Neukunden einsetzen.
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Abbildung 36: Nachhaltigkeitsübersicht auf der Zurich-Website
(Quelle: zurich.ch; Zugriff: Oktober 2024)

 
 
 

Abbildung 37: Innovationsinitiativen auf der CSS-Website
(Quelle: css.ch; Zugriff: Oktober 2024)

https://www.zurich.ch/
https://www.css.ch/de/ueber-css/antrieb/innovationen.html
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4.10. Dimension Cyber Security

Personen, die bislang keine Erfahrungmit dem vollständig digi-
talen Abschluss von Versicherungsprodukten gemacht haben,
räumen dem Thema Cyber Security eine vergleichsweise ge-
ringere Relevanz ein als jene Personen, die bereits über solche
Erfahrungen verfügen. Diese unterschiedlichen Einstellungen
gegenüber der Cyber Security lassen sich ebenfalls in Abhän-
gigkeit von demografischen Merkmalen wie Geschlecht und
Haushaltsgrösse feststellen, wenngleich die statistische Analy-
se paarweiser Vergleiche keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen den Gruppen zutage fördert.
Eine weitere Analyse belegt zudem, dass die Bedeutung

einer etwaig erforderlichen Zwei-Faktor-Authentifizierung mit
dem Alter variiert: Insbesondere Personen im Alterssegment
der 30- bis 39-Jährigen schätzen die Wichtigkeit dieser Sicher-
heitsmassnahme geringer ein als jene im Segment der 50- bis
59-Jährigen. Grund dieser altersbezogenen Differenzen könn-
ten unter anderem in der unterschiedlichen Wahrnehmung
und Priorisierung solch digitaler Sicherheitsmassnahmen lie-
gen, die möglicherweise durch technologische Affinitäten und
individuell divergierende Sicherheitsbedürfnisse bedingt sind.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Die vier führendenUniversalversicherer konnten ihren Rang im
Jahresvergleich behaupten und –mit Ausnahme der Helvetia –
ihren Score halten bzw. leicht verbessern. Der Helvetia tat dies
jedoch keinen Abbruch, da sie mit einem erzielten Score von
7.50 Punkten erneut den ersten Rang erreicht. Direkt dahinter
folgen die Zurich (6.93 Punkte) und die Generali (6.89 Punkte).
Sowohl die AXA (+2 Ränge) als auch die Pax (+1 Rang) liegen
in der diesjährigen Analyse weiter vorne in den Rängen als im
letzten Jahr.

Die Helvetia verdankt ihren Score einer ausgewogenen Be-
wertung über sämtliche vier Kriterien der Dimension Cyber Se-
curity hinweg. Besonders hervorzuheben ist hierbei das Ab-
schneiden imBereich Datenschutz (9.25 Punkte von zehnmög-
lichen Punkten), indem die Anbieterin lediglich von der Swiss
Life (9.50 Punkte) übertroffenwurde (und zudemgleichaufmit
dem TCS liegt, der ebenfalls 9.25 Punkte erzielte). Konkret hat
die Helvetia eine klar gekennzeichnete Datenschutzrichtlinie
auf ihrer Website hinterlegt und bietet auch die Möglichkeit,
einen Antrag auf Löschung der Nutzerdaten stellen zu können.
Ebenso gestalten sich die Auffindbarkeit und Anpassung der
getroffenen Cookie-Einstellungen einfach.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Die letztjährige Erstplatzierte KPT findet sich in diesem Jahr
auf dem zweiten Rang und hat einen leichten Rückgang des
Scores um -0.36 Punkte hinzunehmen (8.50 Punkte). Auf dem
ersten Rang mit dem spartenübergreifend höchsten Score
ist in diesem Jahr hingegen die Aquilana Versicherungen
(8.56 Punkte) positioniert, die sich um vier Ränge verbessern
und die KPT knapp hinter sich lassen konnte. Der grösste
Sprung gelang der sodalis gesundheitsgruppe (+11 Ränge),
die mit einem Score von 7.36 Punkten nun ebenfalls in den
Top 6 zu finden ist.

Die führende Aquilana Versicherungen erreicht die Ma-
ximalpunktzahl hinsichtlich des Datenschutzes (10 Punkte)
und die höchste Bewertung aller Krankenversicherer im Be-
reich «Gefühl von Sicherheit» (9.67 Punkte von zehn Punk-
ten). Hinsichtlich dieses Kriteriums wird beispielsweise unter-
sucht, ob der Versicherer verschiedene Sicherheitszertifizierun-
gen bzw. -zugehörigkeiten transparent darlegt (wie beispiels-
weise ISO27001, DSGVO, nDSG ect.) bzw. den Besuchern auf-
zeigt, ob und wenn ja, wann, die Website regelmässig aktuali-
siert und gewartet wird.

 Avg Max Min SD 

Universal 5.23 7.50 2.07 1.57 

Kranken 5.56 8.56 1.31 2.13 

Rechtsschutz 3.00 4.91 1.72 1.69 
     

Top 6: Universal 6.70 7.50 5.95 0.57 

Top 6: Kranken 7.84 8.56 7.36 0.54 

 

Tabelle 24: Dimension Cybersicherheit: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helvetia 7.50 1 - 7.72 -0.22 

2 Zurich  6.93 2 - 6.93 - 

3 Generali 6.89 3 - 6.85 +0.05 

4 die Mobiliar 6.82 4 - 6.78 +0.04 

5 Pax 6.13 6 +1 6.17 -0.04 

6 AXA 5.95 8 +2 5.95 - 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Aquilana Versicherungen 8.56 5 +4 7.24 +1.31 

2 KPT 8.50 1 -1 8.86 -0.36 

3 Sympany 7.65 3 - 7.66 -0.01 

4 Sanitas 7.52 2 -2 8.05 -0.52 

5 CONCORDIA 7.47 4 -1 7.60 -0.13 

6 sodalis gesundheitsgruppe 7.36 17 +11 5.03 +2.33 

 
 (b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 4.91 1 - 4.98 -0.06 

2 K-Tipp Rechtsschutz 2.36 2 - 2.43 -0.08 

3 Coop Rechtsschutz 1.72 3 - 1.72 - 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 25: Spartensieger Dimension Cybersicherheit 2024
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Abbildung 39: Überblick Datenschutz auf der Helvetia-Website
(Quelle: helvetia.com; Zugriff: Oktober 2024)

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Für die drei Rechtsschutzversicherer präsentiert sich eine
unveränderte Rangfolge mit Scores, die merklich unterhalb
der Scores der Universal- und Krankenversicherer liegen. Die
führende Dextra Rechtsschutz liegt mit einem Score von
4.91 Punkten auf demersten Rang und lässt die beiden Konkur-
renten deutlich hinter sich. Ausschlaggebend hierfür sind die
erzielten Bewertungen des Kriteriums Autorisierung und dem
vermittelten Gefühl von Sicherheit, während in Bezug auf den
Datenschutz die K-Tipp Rechtsschutz die Nase vorn hat.

Zusammenfassung: Cybersicherheit

Die Krankenversicherer liegen sowohl hinsichtlich des Durch-
schnitts als auch des höchsten Scores vor den Universalversi-
cherern. Letztere sind jedoch durch eine geringere Streuung
gekennzeichnet und als Gruppe somit homogener (neben der
Standardabweichung auch am höheren Minimum zu erken-
nen; vgl. Tabelle 24).

https://www.helvetia.com/ch/web/de/ueber-uns/services/kontakt/datenschutz.html
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4.11. Gesamtsieger 2024

Die erzielten Scores in den zehn Dimensionen werden für al-
le analysierten Versicherungsunternehmen zu einem sparten-
spezifischen Gesamtscore zusammengefasst. Wie in Kapitel 2
detailliert erläutert, fliessen die Ergebnisse der einzelnen Di-
mensionenmit unterschiedlichen Gewichtungen in die Berech-
nung des Gesamtscores ein, um den in unserer Umfrage ge-
äusserten Präferenzen der befragte Versicherungsentscheider
angemessen Rechnung zu tragen. Der resultierende Gesamt-
score dient somit als objektive Bewertungskennzahl, die die Re-
levanz undQualität desOnline-Auftritts aus der Perspektive po-
tenzieller Neukundenwiderspiegelt. Durch die Gewichtung der
Dimensionen nach ihrer Bedeutung für die Entscheidungsfin-
dung im digitalen Umfeld wird eine differenzierte Bewertung
ermöglicht, die spezifische Stärken und Schwächen der Versi-
cherer im Online-Bereich transparent abbildet.
Der durchschnittliche Gesamtscore aller Universalversiche-

rer beträgt 4.00 Punkte und liegt somit leicht vor den Kranken-
(3.61 Punkte) und Rechtsschutzversicherern (2.94 Punkte). Die
Standardabweichungen zeigen, dass die Universalversicherer
– neben dem höchsten Score – jedoch auch die höchste Stan-
dardabweichung aufweisen, das heisst, dass die Resultate der
einzelnen Anbieter am stärksten um den durchschnittlichen
Score streuen. Die grösste Homogenität ist hingegen für die
Rechtsschutzversicherer zu beobachten, wenngleich nochmals
betont werden muss, dass die Kennzahl aufgrund der (zu) klei-
nen Stichprobengrösse mit Vorsicht zu interpretieren ist.

Top-Performer 2024: Universalversicherer

Als führender Universalversicherer kann sich in diesem Jahr
erstmals die Helvetia durchsetzen, die sich mit einem erziel-
ten Score von 5.82 Punkten um zwei Ränge verbessert und
damit an der Vorjahressiegerin und ihrer Tochtergesellschaft

Smile (5.40 Punkte) vorbeizieht. Den dritten Rang sichert sich
die Generali mit einem Score von 5.35 Punkten. Die Top 6 wer-
den komplettiert durch die Allianz Suisse, die Mobiliar und die
Zurich. Die Auflistung der im Vorjahr erzielten Rangfolge illus-
triert, dass die letztjährigen Top-6 auch in diesem Jahr die Spit-
zenplatzierungen untereinander verteilen.

Top-Performer 2024: Krankenversicherer

Unter den Top 6-Krankenversicherern sind wesentlich ausge-
prägtere Verschiebungen zu beobachten. Lediglich vier Anbie-
ter der Top 6 aus dem Vorjahr sind auch in der diesjährigen
Analyse unter den Top 6 vertreten. Neu in die Top 6 vorgestos-
sen sind die auf Rang 6 positionierte Sympany (4.49 Punkte)
und die auf Rang 4 gelistete CSS (4.68 Punkte). Auf Rang 1
wird neu die Helsana (4.72 Punkte) geführt, die sich um insge-
samt zwei Ränge verbessern konnte. Komplettiert werden die
Top 6 durch die Sanitas, SWICA und KPT.

Im Gegensatz zu den Universalversicherern liegen die erziel-
ten Scores der Top 6 deutlich enger zusammen. Zwischen der
erstplatzierten Helsana und der fünftplatzierten KPT beträgt
die Differenz der Scores lediglich 0.11 Punkte. Zwischen den
Universalversicherern beläuft sich die Differenz hingegen auf
0.73 Punkte (Helvetia vs. die Mobiliar).

Top-Performer 2024: Rechtsschutzversicherer

Die drei Rechtsschutzversicherer weisen die grösste Konstanz
im Jahresvergleich auf, sowohl in Bezug auf die erreichte Plat-
zierung als auch in Bezug auf den erzielten Score. Führend ist
erneut die Dextra Rechtsschutz (3.17 Punkte), gefolgt von der
Coop Rechtsschutz auf Rang 2 und der K-Tipp Rechtsschutz
auf Rang 3.

 Avg Max Min SD 

Universal 4.00 5.82 1.38 1.23 

Kranken 3.61 4.72 1.42 1.01 

Rechtsschutz 2.94 3.17 2.57 0.32 
     

Top 6: Universal 5.34 5.82 5.07 0.27 

Top 6: Kranken 4.65 4.72 4.49 0.08 

 

Tabelle 26: Digital Insurance Experience 2024: Zusammenfassender Überblick
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2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helvetia 5.82 3 +2 5.46 +0.37 

2 Smile 5.40 1 -1 5.47 -0.07 

3 Generali 5.35 2 -1 5.46 -0.11 

4 Allianz Suisse 5.29 6 +2 4.93 +0.35 

5 die Mobiliar 5.09 4 -1 5.10 -0.01 

6 Zurich 5.07 5 -1 4.94 +0.12 

 
(a) Universalversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Helsana 4.72 3 +2 4.62 +0.09 

2 Sanitas 4.70 1 -1 4.73 -0.04 

3 SWICA 4.69 2 -1 4.72 -0.02 

4 CSS 4.68 7 +3 4.42 +0.25 

5 KPT 4.61 4 -1 4.60 +0.01 

6 Sympany 4.49 10 +4 4.20 +0.29 

 
(b) Krankenversicherer

2024 2023 

Rang Versicherer Score Rang +/- Score +/- 

1 Dextra Rechtsschutz 3.17 1 - 3.11 +0.06 

2 Coop Rechtsschutz 3.08 2 - 2.83 +0.24 

3 K-Tipp Rechtsschutz 2.57 3 - 2.47 +0.10 

 
(c) Rechtsschutzversicherer

Tabelle 27: Gesamtsieger Digital Insurance Experience 2024
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4.12. Änderungen im Jahresvergleich

Losgelöst von den individuellen Anbietern stellt sich auf Ebene
der Gesamtbranche die Frage, wie sich die erzielten Scores der
einzelnen Dimensionen im Vergleich zum Vorjahr 2023 entwi-
ckelt haben. Das heisst konkret, die Beantwortung der Frage,
ob sich die Branche im Gesamten verbessert oder verschlech-
tert hat bzw. neutral geblieben ist. Um diese Frage zu beant-
worten, haben wir für jeden einzelnen analysierten Versicherer
und für jede einzelne der zehn betrachteten Dimensionen zu-
nächst die Differenz des 2024er-Scores und des 2023er-Scores
berechnet. Anschliessendwurden die Differenzen in absteigen-
der Reihenfolge sortiert und die einzelnen Quantile (0%, 25%,
50%, 75%, 100%) ermittelt. Darüber hinaus findet sich die
Standardabweichung (SD), die angibt, wie stark die Werte der
jeweiligen Verteilung der Änderungen im Score um denMittel-
wert streuen. Die Ergebnisse finden sich in Tabelle 28.

Lesebeispiel: Dimension Website

Für die Dimension Website zeigt sich beispielsweise, dass der
grösste «Verlierer» – über alle Sparten hinweg – einen Rück-
gang des Scores um 0.5469 Punkte zu verzeichnen hatte
(0%-Quantil). Der grösste «Gewinner» (100%-Quantil) konnte
hingegen einen Score aufweisen, der um 1.2095 Punkte höher
liegt als im Vorjahr 2023. Von besonderem Interesse ist jeweils
der Median bzw. das 50%-Quantil. Dieser Wert teilt die Versi-
cherer jeweils in die Hälfte, das heisst, 50% liegen unterhalb
dieses Wertes und 50% oberhalb dieses Wertes. Für das Bei-
spiel der Dimension Website wird erkennbar, dass der Median
bei -0.0169 Punkten liegt. Da diese Zahl negativ ist, wird deut-
lich, dass mehr als die Hälfte der Gesellschaften einen Rück-
gang im Score 2024 zu verzeichnen hat.

50%-Quantil (Median) im Fokus

Um sich ein Bild zu verschaffen, wie viele Versicherer ihren
Score im Jahresvergleich verbessern konnten, ist zunächst ein
Blick auf das 50%-Quantil ratsam. Für die vier Dimensionen
Kundenbindungsprogramm, Online-Schadenmeldung, Online-
Services und Innovation & soziale Verantwortung liegt die-
ses bei null. Dies bedeutet, dass derjenige Versicherer, der ge-
nau in der Mitte der dargestellten Änderungsverteilung liegt,
den identischen Score wie im Vorjahr erzielt hat. Wäre dies je-
weils die einzige Gesellschaft, die konstant geblieben ist, wür-
de das 50%-Quantil aussagen, dass sich jeweils die Hälfte
der analysierten Versicherer verbessert bzw. verschlechtert hat.
In Bezug auf die vier aufgelisteten Dimensionen ergab sich
für die folgende Anzahl an Gesellschaften keine Veränderung
im Score: Kundenbindungsprogramm (20 Versicherer), Online-
Schadenmeldung (21), Online-Services (17) und Innovation &
soziale Verantwortung (13). Für sämtliche Dimensionen, die ei-
nen positiven Median aufweisen, wird erkennbar, dass mehr
als die Hälfte der Gesellschaften einen Anstieg im Score zu ver-
zeichnen hat.

Mobile Services deutlich verbessert

Die dargestellten Quantile der Dimension Mobile Services un-
terstreichen, dass sich die Scores des Jahres 2024 gegen-
über dem Vorjahr 2023 deutlich verbessert haben. Wenn-
gleich die grösste «Verliererin» einen Rückgang des Scores von
2.0467 Punkten hinnehmen musste (0%-Quantil), zeigt sich,
dass bereits das 25%-Quantil im positiven Bereich liegt. Kon-
kret, mehr als 75% aller Versicherer konnten ihren Score im
Jahresvergleich steigern. Der grössten «Gewinnerin» gelang so-
gar ein Anstieg um 3.0748 Punkte (100%-Quantil).

Dimension 0% 25% 50% 75% 100% SD

Website -0.5469 -0.1193 -0.0169 0.0661 1.2095 0.2439
Online-Abschluss -0.4621 -0.0787 -0.0173 0.0678 0.5018 0.1723
Omnichannel -1.8955 -0.2945 -0.0038 0.1783 2.4150 0.7271
Social Media & Community -1.7632 -0.0756 0.1303 0.4317 2.6842 0.8478
Kundenbindungsprogramm -2.4243 -0.2834 0.0000 0.0000 2.5770 0.8505
Online-Schadenmeldung -0.6658 0.0000 0.0000 0.0676 1.5318 0.3602
Mobile Services -2.0467 0.0035 0.5547 1.4540 3.0748 0.9508
Online-Services -1.3906 -0.0839 0.0000 0.0000 1.4329 0.4432
Innovation & soziale Verantwortung -1.8000 -0.2000 0.0000 0.0000 1.3000 0.4766
Cyber Security -0.5978 -0.0743 -0.0047 0.0314 2.3293 0.4434
Gesamtscore -0.4103 -0.0692 0.0291 0.1543 0.5117 0.1965

Tabelle 28: Änderungen im Score im Jahresvergleich – Quantile und Standardabweichung (SD)
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Top-Performer gegen den Markttrend

Für die vier Dimensionen Omnichannel, Social Media & Com-
munity, Kundenbindungsprogramm und Cyber Security erge-
ben sich ebenfalls interessante Erkenntnisse. Für sämtliche Di-
mensionen erzielt der grösste «Gewinner» (100%-Quantil) ei-
ne Steigerung des Scores über zwei Punkte, während der Medi-
an – also der mittlere Versicherer – in Bezug auf Omnichannel
und Cyber Security noch zu den «Verlierern» gehört und einen
rückläufigen Score hat.

Gesamtscores weitestgehend stabil

Eine vergleichsweise geringe Streuung – zu erkennen an der
Standardabweichung (SD) und den Werten des 0%-Quantils
und des 100%-Quantils – ergibt sich für die Änderungen in
den Gesamtscores. Anhand der Tabelle wird ersichtlich, dass
bereits der Median-Versicherer einen höheren Score als noch
im Jahr 2023 erreicht hat. Dies unterstreicht, dass mehr als die
Hälfte der analysierten Versicherer ihren 2024er-Score gegen-
über dem Vorjahr verbessern konnten. Während der «schlech-
teste» Versicherer einen Score erzielt, der 0.4103 Punkte unter
seinem letztjährigen Score liegt (0%-Quantil), ergibt sich für
den «besten»Versicherer – in Bezugauf die Änderung imScore,
nicht in Bezug auf den absolut erzielten Score – hingegen eine
Verbesserung um 0.5117 Punkte.
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4.13. Einfluss der Bilanzsumme

Eineweitere interessante und relevante Frage ist zudem, ob die
erzielten Scores der Versicherer in den einzelnen Dimensionen
von ihrer Grösse abhängig sind. Als Proxy der Grösse könnten
verschiedene Faktoren herangezogen werden, beispielsweise
die generierten Prämieneinnahmen, die Anzahl der beschäf-
tigten Personen, die Bilanzsumme, die Anzahl der betriebenen
Lines of Business etc. Analog zu den beiden Studien aus den
Vorjahren 2022 und 2023 haben wir die Bilanzsumme der ein-
zelnen Gesellschaften als Proxy für deren Grösse angesetzt.
Eine höhere Bilanzsumme könnte darauf hindeuten, dass

ein Versicherer mehr finanzielle Ressourcen zur Verfügung hat,
um in einen qualitativ hochwertigen Online-Auftritt zu inves-
tieren. Umgekehrt könnte aber auch angenommen werden,
dass kleinere Versicherungsunternehmen, die über weniger
Budget für digitale Investitionen verfügen, oft gezwungen
sind, ihren Fokus stärker auf die Kernfunktionen und direk-
te Kundenbindung zu setzen. Solche Unternehmen könnten
trotz kleinerer Bilanzsumme ebenfalls eine hohe Qualität ihres
Online-Auftritts aufweisen, etwa durch gezielte Optimierung
und Fokussierung auf die Nutzerfreundlichkeit.
Im Rahmen unserer Analyse habenwir via lineare Regressio-

nen ermittelt, ob ein statistisch signifikanter Einfluss der Bilanz-
summe auf die Scores der einzelnen Dimensionen und den Ge-
samtscore nachweisbar ist. Die angesetzte Bilanzsumme be-
zieht sich jeweils auf den Online-Auftritt des Versicherers. Dies
bedeutet konkret, dass beispielsweise bei der Baloise sowohl
die Bilanzsumme der Baloise Leben AG als auch der Baloise
Versicherung AG herangezogen wurden. Bei den Krankenver-
sicherern wurde ebenfalls jeweils die konsolidierte Bilanzsum-
me angesetzt, sodass neben der obligatorischen Krankenver-
sicherung auch das Geschäft der Zusatzversicherung abgebil-
det wird.

Universalversicherer

Die Ergebnisse der Analyse der Universalversicherer zeigen,
dass einzig für die Dimensionen Innovation & soziale Verant-
wortung und Cyber Security ein statistisch signifikanter Ein-
fluss der Bilanzsumme besteht. Für die erstgenannte Dimensi-
on ist dieser deutlicher ausgeprägt und das Signifikanzniveau
liegt unterhalb von 1%, während für die Dimension Cyber Se-
curity ein Signifikanzniveau unter 10% resultiert. Für beide Di-
mensionen lässt sich festhalten, dass grössere Versicherer – ge-
messen als Höhe ihrer Bilanzsumme – einen höheren Score er-
zielen und somit besser abschneiden als die kleineren Vertreter
im Markt. Für sämtliche weiteren Dimensionen zeigt sich hin-
gegen kein systematischer Unterschied, der sich auf die Grösse
des Versicherers zurückführen liesse.

Krankenversicherer

Grössere Krankenversicherer erzielen einen besseren Score in
der Dimension Website als die kleineren Krankenversicherer
(bei einem Signifikanzniveau von 5%). Dasselbe gilt für die Di-
mension Innovation & soziale Verantwortung, in welcher die
grösseren Branchenvertreter besser abschneiden. Im Gegen-
satz zu den Universalversicherern gilt dies auch für den Ge-
samtscore: je grösser der Krankenversicherer, desto höher der
Gesamtscore.

Rechtsschutzversicherer

Für die drei Rechtsschutzversicherer ist ausschliesslich für die
DimensionOmnichannel ein Einfluss der Grösse nachzuweisen.
Sämtliche anderen Dimensionen – einschliesslich des Gesamt-
scores – sind von der Grösse unabhängig und können daher
nicht anhand der Bilanzsumme erklärt werden.

Dimension Universal Kranken Rechtsschutz

Website 0.659 0.045** 0.914
Online-Abschluss 0.997 0.227 0.184
Omnichannel 0.632 0.265 0.023**
Social Media & Community 0.126 0.429 0.455
Kundenbindungsprogramm 0.949 0.252 0.218
Online-Schadenmeldung 0.814 0.215 0.305
Mobile Services 0.559 0.176 0.701
Online-Services 0.158 0.541 0.161
Innovation & soziale Verantwortung 0.001*** 0.069* 0.593
Cyber Security 0.055* 0.487 0.339
Gesamtscore 0.211 0.096* 0.360

Tabelle 29: Einfluss der Bilanzsumme (Signifikanzniveau:<1% (***),<5% (**),<10% (*))
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Vergleich zum Vorjahr 2023

Der Vergleich zu den publizierten Ergebnissen in der Studie des
Vorjahres ist dahingehend eingeschränkt, dass der Einfluss der
Bilanzsumme im Jahr 2023 nicht nach den drei Sparten ge-
trennt untersucht, sondern für sämtliche Versicherer sparten-
übergreifend erhoben wurde. Diese Vorjahresergebnisse zei-
gen, dass für die folgenden beidenDimensionen ein statistisch
signifikanter Einfluss der Bilanzsumme nachzuweisen war, und
zwar jeweils zugunsten der grösseren Anbieter: Social Media &
Community und Innovation & soziale Verantwortung.
Der direkte Vergleich mit Tabelle 29 verdeutlicht, dass

– wenn nach den drei Sparten unterschieden wird – die Bilanz-
summe bzw. die Grösse des Versicherers nicht ausschlagge-
bend für das Abschneiden in der Dimension Social Media &
Community ist. Für die beiden Sparten Universal und Kranken
lässt sich für die Scores in der Dimension Innovation & soziale
Verantwortung hingegen erneut ein Einfluss nachweisen. Wie
bereits im Vorjahr gilt, dass grössere Versicherer höhere Scores
aufweisen als kleinere Marktvertreter.
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4.14. Einfluss der Sparte

Um zu ermitteln, ob die Spartenzugehörigkeit eines Versiche-
rers die erzielten Scores erklären kann, haben wir abschlies-
send Kruskal-Wallis-Tests durchgeführt, da die analysierten
Scores nicht normalverteilt sind und die einfaktorielle ANOVA
(Varianzanalyse) als Untersuchungsverfahren demzufolge aus-
scheidet. Im Rahmen des Kruskal-Wallis-Tests werden hinge-
gen nicht die Differenzen der Werte verwendet, sondern die
Rangplätze (und somit die Frage beantwortet, ob es einen Un-
terschied in den Rangsummen gibt).
Da sichmittels Kruskal-Wallis-Tests lediglich feststellen lässt,

ob sich mindestens zwei der analysierten Gruppen voneinan-
der unterscheiden, haben wir im Anschluss Dunn-Bonferroni-
Tests durchgeführt und die einzelnen Gruppen paarweise mit-
einander verglichen. Die Ergebnisse unserer Analyse sind in Ta-
belle 30 dargestellt. Die erste Spalte (U-K) enthält die Ergebnis-
se des paarweisen Vergleichs zwischenUniversal- und Kranken-
versicherern, die zweite Spalte (U-RS) die Ergebnisse des paar-
weisen Vergleichs zwischen Universal- und Rechtsschutzversi-
cherern unddie dritte Spalte (K-RS) die Ergebnisse des paarwei-
sen Vergleichs zwischen Kranken- und Rechtsschutzversiche-
rern. Betreffend die Interpretation der dargestelltenWerte gilt:
je kleiner der Wert, desto grösser die statistische Signifikanz.

Universal- vs. Krankenversicherer

Die Ergebnisse unterstreichen, dass signifikante Unterschiede
hinsichtlich der erzielten Scores der Universal- und Krankenver-
sicherer in den Dimensionen Online-Schadenmeldung und In-
novation & soziale Verantwortung bestehen. Hinsichtlich der
Online-Schadenmeldung wurde bereits im Rahmen der Diskus-
sion in Kapitel 4.6 auf Seite 52 deutlich, dass die Universalver-
sicherer höhere Scores erzielen als die Krankenversicherer. Die
durchgeführte statistische Analyse belegt nun im Nachgang,

dass diese Differenzen nicht rein zufälliger Natur sind, son-
dern signifikant auf die Spartenzugehörigkeit zurückgeführt
werden können. Hintergrund hierfür ist in vielen Fällen nicht
die schlechtere Ausgestaltung aufseiten der Krankenversiche-
rer, sondern vielmehr die Notwendigkeit, zunächst Kunde wer-
den zu müssen, um sich vom Angebotsumfang und der Quali-
tät im Bereich der Online-Schadenmeldung ein umfassendes
Bild machen zu können.
Auch in der Dimension Innovation & soziale Verantwor-

tung erzielen dieUniversalversicherer statistisch höhere Scores
als die Krankenversicherer (vgl. Kapitel 4.9 auf Seite 66). Die
dargestellten Signifikanzniveaus zeigen jedoch, dass dieses
Ergebnis nicht so deutlich ist, wie in der Dimension Online-
Schadenmeldung. Für sämtlicheweiterenDimensionen zeigen
sich hingegen keine statistisch signifikanten Unterschiede, die
sich auf die Sparte zurückführen liessen.

Universal- vs. Rechtsschutzversicherer

Einzig die Scores in der Dimension Innovation & soziale Ver-
antwortung unterscheiden sich zwischen den Universal- und
den Rechtsschutzversicherern signifikant aufgrund der jewei-
ligen Sparte. Analog zum Vergleich mit den Krankenversiche-
rern zeigt sich auch hier, dass die Universalversicherer besser
abschneiden – in Form höherer Scores – als die Rechtsschutz-
versicherer. Weitere statistisch signifikante Unterschiede las-
sen sich nicht nachweisen. Wenngleich die jeweiligen Top 6
der Universalversicherer in den einzelnen Dimensionen mitun-
ter deutlich besser abschneiden als die Rechtsschutzversiche-
rer, muss zwingend berücksichtigt werden, dass in unsere sta-
tistischen Analysen die Gesamtstichprobe der Universalversi-
cherer einfliesst. Da einige der bewerteten Universalversiche-
rer (deutlich) schlechter bzw. gleich wie die Rechtsschutzversi-
cherer abschneiden, ergeben sich keine statistisch signifikan-
ten Unterschiede, die auf die Spartenzugehörigkeit zurückge-
führt werden könnten.

Dimension U-K U-RS K-RS

Website 0.712 0.451 1.000
Online-Abschluss 1.000 0.134 0.176
Omnichannel 1.000 1.000 1.000
Social Media & Community 1.000 1.000 1.000
Kundenbindungsprogramm 0.270 0.416 0.051*
Online-Schadenmeldung 0.002*** 1.000 0.466
Mobile Services 1.000 1.000 1.000
Online-Services 1.000 0.203 0.067*
Innovation & soziale Verantwortung 0.055* 0.062* 0.743
Cyber Security 1.000 0.315 0.111
Gesamtscore 1.000 0.375 0.721

Tabelle 30: Einfluss der Sparte (Signifikanzniveau:<1% (***),<5% (**),<10% (*))



80 Kapitel 4: Top-Performer DIE 2024

Kranken- vs. Rechtsschutzversicherer

Für den paarweisen Vergleich der Kranken- und Rechtsschutz-
versicherer besteht in zwei Dimensionen ein statistisch signi-
fikanter Einfluss der Sparte auf die erzielten Scores. Zunächst
einmal schliessen Krankenversicherer deutlich besser hinsicht-
lich ihrer Kundenbindungsprogramme ab (vgl. Kapitel 4.5 auf
Seite 47). Ein identisches Resultat ergibt sich für die Dimen-
sion Online-Services, in welcher die Rechtsschutzversicherer
das Schlusslicht aller Sparten bilden und statistisch signifikant
schlechter abschneiden als die Krankenversicherer (vgl. Kapi-
tel 4.8 auf Seite 62).

Vergleich zum Vorjahr 2023

Auch in der Studienausgabe des Vorjahres 2023 haben wir
untersucht, ob die Sparte einen Einfluss auf die Scores der
einzelnen Dimensionen hat. Für die folgenden acht Dimen-
sionen war ein solcher Einfluss nachweisbar: Website, So-
cial Media & Community, Kundenbindungsprogramm, Online-
Schadenmeldung, Mobile Services, Online-Services, Innovati-
on & soziale Verantwortung und Cyber Security.
Ein Vergleich mit den Ergebnissen des Jahres 2024 zeigt,

dass für die DimensionenWebsite, SocialMedia&Community,
Mobile Services und Cyber Security keine spartenspezifischen
Unterschiede mehr bestehen (vgl. Tabelle 30).
Analog zum Einfluss der Bilanzsumme sind diese unter-

schiedlichen Ergebnisse primär auf die in diesem Jahr erst-
mals vorgenommene Unterscheidung der drei Sparten zurück-
zuführen. In den beiden Studien der Jahre 2022 und 2023
wurden neben den Universalversicherern (Schaden & Leben
kombiniert) auch reine Schadenversicherer bzw. reine Lebens-
versicherer als separate Sparten betrachtet. Eine Vielzahl der
statistisch signifikanten Unterschiede bestand somit des Öfte-
ren zwischen den Universalversicherern und den beiden letzt-
genannten Sparten (unter anderem enthielt die Sparte der
reinen Schadenversicherer auch die Rechtsschutzversicherer).
Durch die Zusammenlegung der Schaden- und Lebensversiche-
rermit denUniversalversicherern entstand somit eine grössere
Sparte, die jedoch – wie oben bereits beschrieben – auch die-
jenigen Vertreter enthält, die tiefere Scores aufweisen.
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Kapitel 5

Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Studie haben wir zum dritten Mal in Fol-
ge eine umfassende Analyse der Online-Auftritte schweizeri-
scher Versicherungsunternehmendurchgeführt. Dabei wurden
sämtliche Websites systematisch abgearbeitet und anhand
von knapp 400 spezifischen Kriterien bewertet. Zur Berücksich-
tigung aktueller Entwicklungen und eines fortschreitend an-
spruchsvolleren Branchenstandards wurden die Evaluationskri-
terien erneut (minimal) erweitert, ergänzt und in bestimmten
Aspekten verschärft.

ImGegensatz zu den beiden Vorjahrenwurde auf die Durch-
führung einer repräsentativen Online-Umfrage unter ausge-
wählten Versicherungsentscheidern – und somit potenziellen
Neukunden – verzichtet. Die Auswertungen der vergangenen
beiden Jahre haben verdeutlicht, dass sich die Präferenzen der
Kunden nicht auf jährlicher Basis signifikant verändern, sodass
– auch um eine bessere Vergleichbarkeit mit dem Jahr 2023 zu
ermöglichen – die Gewichtungen des Vorjahres (basierend auf
den Umfrageergebnissen 2023) verwendet wurden.

Dimension Website mit höchster Bewertung

Bereits im Rahmen der Erstausgabe der Studie im Jahr 2022
errechnete sich für die Dimension Website der höchste durch-
schnittliche Score aller analysierten Dimensionen. Nach einer
Neugestaltung der Bewertungskriterien im Vorjahr 2023 – zur
präziseren Differenzierung zwischen «besseren» und «schlech-
teren» Websites – ergab sich auch in der 2023er-Ausgabe der
Studie der höchste durchschnittliche Score für die Website der
Versicherer. Diese Entwicklung war weitgehend erwartungs-
konform, da die Website eines Versicherers als primäre Kon-
taktstelle für online-affine Kunden gilt und eine klare Struktur
sowie umfassende Funktionen unerlässlich erscheinen. Vor die-
sem Hintergrund ist es daher wenig überraschend, dass auch
in der diesjährigen Analyse die Websites am besten abschnei-
den. Der durchschnittliche Score beläuft sich branchenweit
– über sämtliche Universal-, Kranken- und Rechtsschutzversi-
cherer hinweg – auf 6.94 Punkte (von zehn möglichen Punk-
ten). Die nahezu exakte Übereinstimmung mit dem durch-

schnittlichen Score des Vorjahres 2023 (6.95 Punkte) gepaart
mit den Rückmeldungen der Branchenvertreter untermauert
somit die Validität und Reliabilität unserer eingesetzten Bewer-
tungskriterien.

Online-Abschluss und Cyber Security konstant

Vergleicht man die durchschnittlichen Scores des Vorjah-
res 2023 mit den durchschnittlichen Scores des Jahres 2024
zeigen sich für die beiden Dimensionen Online-Abschluss und
Cyber Security – analog zur Website – ebenfalls nur marginale
Unterschiede von jeweils 0.01 Punkten. Zudem schneiden die
Versicherer in diesen beiden Dimensionen mit durchschnittli-
chen Bewertungen von 5.28 Punkten (Online-Abschluss) bzw.
5.26 Punkten (Cyber Security) am zweitbesten bzw. drittbesten
ab. Ein intuitiv gestalteter Online-Abschlussprozess steigert
nicht nur die Kundenzufriedenheit, sondern erhöht gleichzeitig
auch dieWahrscheinlichkeit eines Abschlusses und kann somit
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil darstellen, um den
Ansprüchen und Bedürfnissen der digital-affinen Zielgruppe
gerecht zu werden. Vertrauen und der Schutz sensibler Kunden-
datenwiederum spielen imKontext vonVersicherung seit jeher
eine bedeutende Rolle – nicht zuletzt ausgedrückt durch stren-
ge Datenschutzgesetze und regulatorische Vorgaben – sodass
die hohen Bewertungen der Dimension Cyber Security eben-
falls zu erwarten waren. Bemerkenswert ist jedoch, dass zwar
alle Gesellschaften den erwähnten Regulierungen unterliegen,
aber nicht alle Versicherer diese gegenüber ihren Kunden bzw.
potenziellen Interessenten auf der Website in gleichem Um-
fang transparent darstellen.

Signifikante Unterschiede zwischen Versicherern

Für jede der drei betrachteten Sparten – Universalversicherer,
Krankenversicherer und Rechtsschutzversicherer – und nahe-
zu sämtliche Dimensionen (mit Ausnahme der Website) zei-
gen sich teilweise deutliche Unterschiede zwischen den Versi-
cherern mit den «tiefsten» und «höchsten» Scores. Besonders
hoch ist diese Streuung in den Dimensionen Kundenbindungs-
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programm, Online-Schadenmeldung, Social Media & Commu-
nity, Cyber Security und Innovation & soziale Verantwortung.
Diese Ergebnisse belegen, dass einzelne Versicherer diese The-
menäusserst ernst nehmenund sich engagieren (was in hohen
Scores mündet), während andere Gesellschaften entsprechen-
de Initiativen bzw. Investitionen scheinbar vermissen lassen
(was wiederum in tiefen Scores mündet).

DIE-Scores vergleichbar mit Vorjahr

Bezogen auf die finalen DIE-Scores, die basierend auf den
Kundenpräferenzen und den einzelnen Dimensionsscores er-
mittelt wurden, präsentiert sich hingegen ein konstantes Bild.
Der durchschnittliche DIE-Score des Jahres 2024 beträgt
3.73 Punkte und liegt somit minimal über dem Wert des Vor-
jahres 2023 (3.67 Punkte). Auch für die Standardabweichung
als Streuungsmass ergibt sich mit 1.10 Punkten ein vergleichs-
weise homogenes Bild. Da in einzelnen Dimensionen dennoch
teils bedeutende Änderungen zu verzeichnen waren, legt die-
ses Gesamtergebnis mit einem konstanten DIE-Score nahe,
dass die Verluste bzw. Gewinne einzelner Dimensionen durch
andere Dimensionen ausgeglichen wurden.

Grösse des Versicherers nicht zwingend entscheidend

Unsere Analysen und Ergebnisse widerlegen die Hypothese,
dass grössere Versicherer – gemessen an ihrer Bilanzsumme –
grundsätzlich besser abschneiden als kleinere Versicherer. Die
vermeintliche Annahme, dass die grösseren Branchenvertreter
aufgrund ihrer finanziellen und personellen Ressourcen den
Wettbewerb dominieren, muss somit – zumindest für einen
Grossteil der analysierten Dimensionen – verworfen werden.
Ungeachtet dessen lassen sich jedoch einzelne Dimensionen
identifizieren, in denen grössere Player den kleineren Anbie-
tern systematisch überlegen sind. Unter denUniversalversiche-
rer ist dies der Fall hinsichtlich Innovation & soziale Verantwor-
tung und Cyber Security. Grössere Krankenversicherer haben
hingegen eine bessereWebsite, mehr Initiativen im Bereich In-
novation & soziale Verantwortung und einen höheren Gesamt-
score als ihre kleineren Konkurrenten. Für die Rechtsschutzver-
sicherer präsentiert sich die einzige Differenz in der Dimension
Omnichannel.
Trotz dieser Ausnahmen stellt sich dennoch die Frage, war-

um der Einfluss der Grösse nicht ausgeprägter und über alle Di-
mensionen hinweg zu beobachten ist. Einemögliche Erklärung
hierfür könnte sein, dass grössere Versicherer ihre Neukunden-
gewinnung verstärkt über alternative (Vertriebs-)Kanäle reali-
sieren, insbesondere diejenigen Anbieter, die über ein ausge-
dehntes Netz von Agenturen verfügen. Es ist wenig überra-
schend, dass diese Versicherer aller Voraussicht nach ein tie-
feres Interesse daran haben, sämtliche Kundenanliegen via
dem Online-Auftritt zu klären. Zudem könnte die komplexe-
re Organisationsstruktur mit längeren Entscheidungswegen ei-

ne Rolle spielen und grössere Anbieter in ihren Anstrengun-
gen behindern. Eine entgegengesetzte These wäre hingegen
nicht die Zurückhaltung der grösseren Anbieter, sondern eine
hohe Effizienz der kleineren Versicherer. Aufgrund beschränk-
ter Möglichkeiten sind diese Unternehmen zwingend dazu an-
gehalten, ausschliesslich diejenigen Investitionen zu tätigen
bzw. Anstrengungen zu unternehmen, die mit einer möglichst
hohen Wahrscheinlichkeit im erfolgreichen Abschneiden resul-
tieren. Grundsätzlich ist es jedoch schwierig, solche Aussagen
auf Ebene der Gesamtbranche zu treffen. Vielmehr legen un-
sere Resultate nahe, dass das individuelle Abschneiden der ein-
zelnen Gesellschaften in Relation zu deren getätigten Investi-
tionen bzw. Anstrengungen im Fokus der Diskussionen stehen
sollte.

Sparte des Versicherers nicht immer relevant

Bedingt durch die in diesem Jahr erstmals vorgenommene
Unterscheidung zwischen Universalversicherern, Krankenversi-
cherern und Rechtsschutzversicherern können die Ergebnisse
hinsichtlich des Einflusses der Sparte nicht direkt mit denen
des Vorjahres verglichen werden. Unsere statistische Auswer-
tung belegt, dass Universalversicherer systematisch höhere
Scores in den Dimensionen Online-Schadenmeldung und In-
novation & soziale Verantwortung erzielen als die Krankenver-
sicherer. In Bezug auf die Online-Schadenmeldung ist dies da-
hingehend zu erklären, dass bei nahezu sämtlichen Kranken-
versicherern die Notwendigkeit besteht, Kunde sein zu müs-
sen, um sich vom Angebotsumfang und der Qualität im Be-
reich der Online-Schadenmeldung ein umfassendes Bild ma-
chen zu können. Universalversicherer sind hingegen durch eine
hohe Transparenz gekennzeichnet, sodass auch Nichtkunden
den Prozess bei Interesse bis nahezu zum letzten Schritt durch-
laufen können.
Universalversicherer schneiden darüber hinaus in der Di-

mension Innovation & soziale Verantwortung auch systema-
tisch besser ab als die Vertreter des Zweiges Rechtsschutz. Letz-
tere erzielen zudem schlechtere Scores als die Krankenversiche-
rer in Bezug auf Kundenbindungsprogramme und die zur Ver-
fügung gestellten Online-Services.
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Anhang A

Dimensionen des Online-Auftritts der Schweizer Versicherer

Wie im einführenden Kapitel beschrieben, haben wir uns mit
der vorliegenden Studie zum Ziel gesetzt, die digitalen Auftrit-
te der Schweizer Versicherer aus Perspektive eines potenziel-
lenNeukunden zu evaluieren und einzuordnen. In diesemKapi-
tel finden Sie Hintergrundinformationen zu den betrachteten
zehn Dimensionen und der zugehörigen Kriterien. Zu erwäh-
nen ist an dieser Stelle nochmals, dass der minimale bzw. ma-
ximale Score jedes Kriteriums und jeder Dimension null bzw.
zehn Punkte beträgt (vgl. die Erklärung auf Seite 13).
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A.1. Website

Die Website stellt das Herzstück des Online-Auftritts eines je-
den Versicherers dar. Aus Sicht eines potenziellen Neukunden,
der sich digital über den Versicherer und dessen Angebot infor-
mieren möchte, ist die Website oftmals die erste Anlaufstelle,
unabhängig davon, ob diese direkt oder via Suchmaschine auf-
gerufen wird. Vor diesemHintergrund ist es für den Versicherer
daher von grosser Bedeutung, dass die Website klar struktu-
riert und übersichtlich ist, ohne die notwendige Tiefe in Bezug
auf spezialisierte Anliegen zu vernachlässigen. Angesichts der
Tatsache, dass Kunden verschiedenste Endgeräte für den Zu-
griff auf das Online-Angebot eines Versicherers nutzen, sollte
das Letztere möglichst barrierefrei gestaltet sein.
Im direkten Vergleich mit der im Jahr 2022 publizierten

Erstausgabe der IFZ Digital Insurance Experience-Studie wird
erkennbar, dass die Dimension Website (bereits im letzten
Jahr 2023) einer signifikanten Überarbeitung unterzogen wur-
de. Konkret wurden die bestehenden Kriterien ersetzt, erwei-
tert und angepasst, um den hohen durchschnittlichen Bewer-
tungen des Vorjahres Rechnung zu tragen. Auf Basis der über-
arbeiteten Kriterien können die Top-Performer besser identifi-
ziert und von den durchschnittlich abschneidenden Versiche-
rern differenziert werden.

Funktion auf allen Geräten

User nutzen vermehrt unterschiedliche Geräte, folglich muss
auch die Website so gestaltet sein, dass sie auf verschiedenen
Geräten wie Smartphones, Tablets und Desktop-Computern
gleichermassen gut funktioniert. Dies beinhaltet eine responsi-
ve Gestaltung, die sich an die Bildschirmgrösse anpasst, sowie
kompatible Funktionen für unterschiedliche Betriebssysteme
und Browser.

Barrierefreiheit

Ein Grossteil der Nutzer bewegt sich in der digitalenWelt nicht
mehr ausschliesslich mit einem Desktop-PC bzw. Laptop, son-
dern vermehrt mit einem Tablet oder Smartphone. Für Versi-
cherer ist es daher wichtig, dass eine optisch ansprechende
mobile Version derWebsite zur Verfügung gestellt wird.Wir ha-
ben daher geprüft, ob eineDesktop-optimierte Version aufmo-
bilen Endgeräten angeboten wird und ob diese in Bezug auf
ihren Umfang vergleichbar mit der Desktop-Seite ist. Darüber
hinaus wurde evaluiert, ob die Website über ein sogenanntes
«responsive (Web)Design» (dt.: reagierendes Design) verfügt.
Bei diesem handelt es sich um ein technisches Element im
Hintergrund, das sicherstellt, dass das Design der Grösse des
jeweiligen Bildschirms angepasst wird. Ziel ist es, die Darstel-
lung des Layouts so zu optimieren, dass eine gleichbleibende
Benutzerfreundlichkeit gewährleistet ist (beispielsweise durch

Verringerung der benötigten Scrollbars etc.). Aus Anbietersicht
bietet ein Responsive Webdesign den Vorteil, dass lediglich ei-
ne Seite in Bezug auf Content gepflegt werden muss. Bei einer
klaren Trennung zwischen der Desktop-Version und derMobile-
Version fällt dieser Aufwand – unter ansonsten gleichen Bedin-
gungen – jedoch zweimal an.

User Interface Design – Layout

Beim Layout eines User Interface Designs geht es um die An-
ordnung von Elementen wie Texten, Bildern und Steuerungs-
elementen auf einer Seite oder Anwendung. Ein gut durch-
dachtes Layout verbessert die Lesbarkeit und die intuitive Be-
dienung, indem es zum Beispiel Inhalte sinnvoll gruppiert und
den Blickfluss des Nutzers leitet.

User Interface Design – Interaktion

Unter Interaktionsdesign verstehen wir in der vorliegenden
Studie die Gestaltung der interaktiven Elemente einer Schnitt-
stelle, wie Buttons, Formulare oder Gestensteuerung. Ziel ist
es, eine klare und effiziente Interaktion mit dem System zu er-
möglichen, 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 Website oder App geleitet
werden. Eine intuitive Navigation ermöglicht es dem Nutzer,
schnell und einfach den gewünschten Inhalt zu finden, ohne
sich verloren zu fühlen.

User Interface Design – Unterebenen

Dieser Punkt betrifft ausschliesslich die Gestaltung der Struk-
tur von Menüs und anderen Elementen, die in mehreren Ebe-
nen organisiert sind. Eine klare Strukturierung von Unterebe-
nen hilft dem Nutzer, die Hierarchie der Website zu verstehen
und effizient zwischen verschiedenen Inhalten zu navigieren.

User Interface Design – Erreichbarkeit

Dieses Kriterium überprüft, wie einfach es für den Nutzer ist,
bestimmte Funktionen oder Informationen auf einer Platt-
form zu erreichen. Ein gutes Design sorgt dafür, dass wichtige
Funktionen leicht auffindbar und zugänglich sind.

User Interface Design – Farbe

Farbe im User Interface Design wird nicht nur für ästhetische
Zwecke eingesetzt, sondern unterstützt auch die Benutzerfüh-
rung und betont wichtige Elemente. Farben können helfen,
Prioritäten zu setzen, Benutzerreaktionen zu fördern und die
Zugänglichkeit zu erhöhen.
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User Interface Design – Touch Devices

Das Design für Touch-Geräte umfasst die Anpassung von Ele-
menten an die Bedienung durch Berührung. Dabei wird auf die
Grösse und Erreichbarkeit von Bedienelementen geachtet, da-
mit diese auch auf kleineren Bildschirmen gut bedienbar sind.

User Experience – Ersteindruck

Der Ersteindruck beschreibt das Gefühl, das ein Nutzer beim
ersten Kontakt mit einem Produkt hat. Ein positiver Erstein-
druck der Website oder App, geprägt durch eine ansprechen-
de Ästhetik und intuitive Benutzbarkeit, ist entscheidend für
die weitere Nutzerbindung.

User Experience – Experience und Emotion

Hierbei steht die emotionale Reaktion des Nutzers auf die In-
teraktion mit der Website oder App im Mittelpunkt. Ein gutes
User Experience-Design erzeugt positive Emotionen und eine
angenehme Erfahrung, die denNutzer an die Versicherung bin-
den.

User Experience – Auffindbarkeit

Auffindbarkeit im Kontext der User Experience bedeutet, dass
Nutzer leicht finden können, was sie suchen. Dies beinhaltet ei-
ne logische Struktur, klare Bezeichnungen und effektive Such-
funktionen innerhalb der Website oder App.

Qualität der Suchfunktion/Ergebnisrelevanz

Dieses Kriterium bezieht sich auf die Effektivität der Suchfunk-
tion innerhalb der Website oder App. Eine hochwertige Such-
funktion liefert relevante Ergebnisse, sortiert nach der Rele-
vanz für die Suchanfrage des Nutzers und trägt somit zu ei-
ner verbesserten User Experience bei. Selbst wenn eine klare
und leicht nachvollziehbare Menüführung auf der Website ei-
nes Versicherers gegeben ist, kann es dennoch der Fall sein,
dass Nutzer eine Suchfunktion bevorzugen. Analog zur Google-
Suchmaschine kann in einer solchen Suchfunktion ein Schlag-
wort oder sogar ein ganzer Satz eingegeben werden, um mög-
lichst zügig zu den gewünschten Informationen zu gelangen.

Page Speed

Der Page Speed bezieht sich auf die Ladezeit einer Website
und ist ein wichtiger Faktor für die Benutzerfreundlichkeit,
da schnelle Ladezeiten die Geduld der Nutzer respektieren
und zu einer positiven User Experience beitragen. Eine ho-
he Geschwindigkeit beim Laden von Websites wird auch von
Suchmaschinen positiv bewertet und kann die Sichtbarkeit ei-
ner Seite in den Suchergebnissen verbessern. Langsame Page

Speeds können hingegen zu einer erhöhten Absprungrate füh-
ren, da Nutzer möglicherweise nicht bereit sind, auf das Laden
der Inhalte zu warten.
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A.2. Online-Abschluss

In einer digitalen Welt gewinnt der Online-Abschluss zuneh-
mend an Bedeutung. Insbesondere diejenigen Kunden, die
sich ohne Unterstützung von Dritten – wie beispielsweise Bro-
kern, Vermittlern, Maklern etc. – und rein digital um ihren Versi-
cherungsschutz kümmern möchten, schätzen die Möglichkeit,
ein Produkt direkt an Ort und Stelle nach Sichtung der rele-
vanten Information abschliessen zu können. Wichtig ist es, an
dieser Stelle nochmals zu betonen, dass wir zu keinem Zeit-
punkt unserer Analyse die Perspektive des Versicherers ein-
nehmen. Konkret bedeutet dies, dass wir nicht daran interes-
siert sind, herauszufinden, wie beispielsweise eine hohe Da-
tenqualität im Rahmen von Online-Abschlüssen sichergestellt
werden kann.

Grundsätzlich wurden ausschliesslich die folgenden Pro-
dukte bewertet, sofern der analysierte Versicherer diese Pro-
dukte anbietet. Ist dies nicht der Fall, findet keine Bewer-
tung statt und es ergibt sich weder ein positiver noch ein
negativer Einfluss auf den ermittelten Score. Im Bereich
der Lebensversicherung waren dies Todesfallversicherungen,
Säule 3a-Produkte und Berufsunfähigkeitsversicherungen. Im
Bereich der Sachversicherungen waren dies Reiseversiche-
rungen, Unfallversicherungen, Gebäude- und Hausratsversi-
cherungen, Rechtsschutzversicherungen, Privathaftpflichtver-
sicherungen und Motorfahrzeugversicherungen. Im Bereich
der Krankenversicherung waren dies die obligatorische Grund-
versicherung, Zahnzusatzversicherungen, Spitalzusatzversiche-
rungen und ambulante Zusatzversicherungen.

Qualität der Beschreibung (Übersicht)

Die Qualität der Beschreibung bezieht sich auf die Fähigkeit,
Inhalte klar und verständlich darzustellen. Eine gute Übersicht
ermöglicht es den Nutzern, schnell die wesentlichen Informa-
tionen zu erfassen und das Versicherungsangebot ohne lange
Suche zu verstehen.

Qualität der Erklärung der Bedingungen

Unter diesem Kriterium verstehen wir die detaillierte und ver-
ständliche Darlegung der Konditionen einer gewählten Versi-
cherung (beispielsweise Personen- oder Sachversicherung). Es
ist wichtig, dass Kunden die Bedingungen ihrer Versicherungs-
police genau verstehen, um informierte Entscheidungen tref-
fen zu können.

Transparenz der Versicherungsprämie

Preise sollten leicht zu finden und übersichtlich dargestellt sein,
damit Kunden ohneUmwege verstehen, was die angebotenen
Leistungen kosten. Eine transparente Preisgestaltung schafft

Vertrauen und hilft bei der Vergleichbarkeit von Angeboten.
Für Versicherungskunden ist die Prämie oftmals der ausschlag-
gebende Faktor für den Abschluss eines Produkts.

Call-to-Actions (CTAs)

Call-to-Actions (CTAs) sollten gut sichtbar und eindeutig ge-
kennzeichnet sein, umNutzer dazu zu ermutigen, die nächsten
Schritte wie den Kauf oder die Kontaktaufnahme einzuleiten.
Hervorgehobene CTAs tragen dazu bei, die Konversionsrate zu
erhöhen.

Prämienrechner

Ein Onlinerechner sollte über ein gutes User Interface (UI) ver-
fügen, 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
ermöglicht, dessen Anfrage erfolgreich zum Abschluss zu brin-
gen.

Produktwizard

Ein sogenannter Produktwizard, der dem Kunden zeigt, was
er benötigt, ist ein interaktives Tool, das Nutzer schrittweise
durch einen Prozess führt, um individuell passende Produk-
te oder Dienstleistungen zu identifizieren. Dies verbessert die
Nutzererfahrung durch Personalisierung und gezielte Hilfestel-
lung. Ferner kann ein solcher Wizard ebenfalls dazu eingesetzt
werden, die gegenwärtig bestehenden Versicherungspolicen
von Kunden zu analysieren und zu bewerten. Dies unterstützt
Nutzer dabei, Deckungslücken oder Überversicherungen zu er-
kennen und ihre Versicherungen entsprechend anzupassen.

Kundenbewertungen

Kundenbewertungen sind Rückmeldungen vonNutzern, die be-
reits Erfahrungenmit einem Produkt oder einer Dienstleistung
gemacht haben. Sie bieten potenziellen Kunden wertvolle Ein-
blicke in die Qualität und Zuverlässigkeit des Angebots und
können die Kaufentscheidung massgeblich beeinflussen.

Abschlussvorgang

Der Abschlussvorgang sollte langfristig ausgerichtet sein und
den Kunden nach dem Kauf begleiten. Dies umfasst eine rei-
bungslose Abwicklung, klare Kommunikation über den Status
des Vorgangs und Unterstützung bei zukünftigen Fragen oder
Anliegen, um eine dauerhafte Kundenbeziehung zu fördern.
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A.3. Omnichannel

Omnichannel beschreibt eine Marketing- und Vertriebsstrate-
gie, die es den Kunden ermöglicht, über verschiedene Kanäle
mit ihrem Versicherer in Kontakt zu treten, ihre Anliegen zu
kommunizieren, sich über Produkte zu informieren und letzt-
endlich Abschlüsse zu tätigen. Diese Kanäle umfassen in der
Regel die Website, physische Standorte wie Filialen oder Agen-
turen (oftmals bei den Kunden vor Ort), Telefon, E-Mail sowie
automatisierte Kommunikation über Chatbots oder Voicebots
usw. Das übergeordnete Ziel des Omnichannel-Ansatzes ist es,
jedem Kunden eine reibungslose Customer Journey über die
von ihnen bevorzugten Kanäle zu bieten, unabhängig von ih-
ren individuellen Bedürfnissen. DaKundenansprüche oft variie-
ren, eignet sich ein Omnichannel-Ansatz gut, um unterschiedli-
che Inhalte zu vermitteln, jedoch stets eine gleichbleibend ho-
he Qualität der Kundenerfahrung zu gewährleisten.

Online-Beratung

Wenn Kunden einen rein digitalen Abschluss ihrer Versiche-
rungspolice wünschen, muss dies nicht zwingend mit dem
Wunsch einhergehen, vollends auf eine Beratung zu verzichten.
Um die Qualität des Angebots der Online-Beratung zu ermit-
teln, haben wir zunächst geprüft, an welcher Stelle der zugehö-
rige Link auf derWebsite platziert ist – beispielsweise direkt auf
der Startseite oder nur einen Klick von der Startseite entfernt
etc. – und ob dieser farblich hervorgehoben ist. Ferner stand
im Fokus der Evaluation, welche Kanäle der Versicherer für die
Online-Beratunganbietet: diesbezüglichwurde zunächst abge-
klärt, ob der Versicherer (i) einen Chatbot, (ii) einen normalen
Chat und/oder (iii) einen Videochat anbietet. Anschliessend
konnten auch Punkte für eine hohe zeitliche Verfügbarkeit des
normalen Chats und der Videoberatung sowie generell kurze
Wartezeiten erreicht werden. Diejenigen Versicherer, die ihre
Produkte ausschliesslich via Vermittler vertreiben und keine ei-
gene Online-Beratung anbieten, bekamen dann Punkte zuge-
sprochen, wenn sie ihren Kunden einen direkten Zugang zur
Online-Beratung durch den Vermittler gewähren.

Feedbackformular

Im Rahmen der Kommunikation mit dem Versicherungsanbie-
ter kann es vonseiten der Kunden Anliegen bzw. Vorgänge ge-
ben, die ein Feedback an den Anbieter erforderlich machen –
unabhängig davon, ob es sich um eine negative oder positive
Rückmeldung handelt. Für ein positives Kundenerlebnis ist es
daher wichtig, dass das Feedbackformular möglichst auf der
Startseite eingebettet odermaximal einen Klick von dieser ent-
fernt ist. Eine farbliche Hervorhebung sorgt ebenfalls für eine
leichtere Auffindbarkeit. Neben der Zugänglichkeit sind auch
Unterschiede in der konkreten Ausgestaltung zu beobachten:

während bei einigenAnbietern verschiedene Themen viaDrop-
Down ausgewählt werden können (beispielsweise Feedback,
Meinung etc.), bieten andere Versicherer lediglich ein allgemei-
nes Kontaktformular ohne die Option einer konkreten Themen-
auswahl. Abschliessend habenwir ebenfalls bewertet, wie viele
Felder durch den Kunden auszufüllen sind. Übersteigt die An-
zahl an auszufüllenden Feldern eine bestimmte Grenze, wur-
den aufgrund der geringeren Nutzerfreundlichkeit keine Punk-
te vergeben.

Anzahl der Kontaktkanäle

Ein weiteres bedeutsames Kriterium in unserer Analyse ist die
Anzahl an Kontaktkanälen, die der Versicherer einem potenzi-
ellen Neukunden (und seinen Bestandskunden) bietet. In die-
ser Hinsicht haben wir in einem ersten Schritt evaluiert, ob der
Anbieter interessierten Personen und seinen Kunden auf den
folgenden Kontaktkanälen zur Verfügung steht: Telefon, Vi-
deochat bzw. Videotelefonie, normaler Chat, E-Mail und Rück-
rufvereinbarung. Analog zum Feedbackformular wurde dann
ebenfalls abgeklärt, ob die Kontaktkanäle direkt über die Start-
seite erreichbar sind bzw. nur einen Klick von dieser entfernt.
Darüber hinaus konnten auch Punkte für eine transparente
und informative Erklärung der einzelnen Kontaktkanäle erzielt
werden. Erneut galt für all diejenigen Versicherer, die ihre Pro-
dukte ausschliesslich via Vermittler vertreiben, dass Punkte
dann vergeben wurden, wenn der zuständige Makler für die
interessierten Personen auf den entsprechenden Kanälen zur
Verfügung steht. Durch diesen Ansatz kann sichergestellt wer-
den, dass die Versicherer ohne Direktvertrieb in unserer Analy-
se nicht benachteiligt werden.

Schnelligkeit und Qualität einer Antwort

Wenn ein potenzieller Neukunde sichmit einer inhaltlichen An-
frage zu einem bestimmten Versicherungsprodukt an den Ver-
sicherer wendet, erwartet er von diesem in der Regel eine zeit-
nahe und qualitativ hochwertige Antwort. Eine hochwertige
Antwort bedeutet typischerweise, dass sie korrekt und auf die
gestellte Anfrage bezogen ist. Der Kunde kann dann basierend
auf dieser Information fundierte Entscheidungen treffen (bei-
spielsweise das Produkt abschliessen) oder die nächsten Schrit-
te einleiten (beispielsweise Information über Produkte der Kon-
kurrenz, weitere Nachfrage etc.). Die Schnelligkeit der Antwort
bzw. die Antwortdauer des Versicherers lässt sich vergleichs-
weise einfach feststellen, da sie lediglich die Zeitspanne zwi-
schen der Anfrage des Kunden und demEintreffen der Antwort
umfasst. Die Qualität der Antwort wurde hingegen subjektiv
durch das Projekt bewertet.
Im Rahmen unserer Analyse haben wir diese beiden Krite-

rien bewertet, indem wir Versicherer über ihre Kontakt-E-Mail-
Adresse bzw. ihre Kontaktformulare kontaktiert haben (soge-
nanntes «Mystery Shopping»). Es ist jedoch wichtig anzumer-
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ken, dass für automatische Rückmeldungenwie beispielsweise
«Vielen Dank für Ihre Anfrage, wir arbeiten daran und werden
uns schnellstmöglich melden» keine Punkte in Bezug auf die
Geschwindigkeit der Antwort vergeben wurden.

Terminvereinbarung mit Betreuer

Als letztes Kriterium der Dimension Omnichannel haben wir
analysiert, wie der Prozess einer Terminvereinbarung mit ei-
nem Betreuer ausgestaltet ist. Besonders positiv sind all die-
jenigen Versicherer zu werten, die eine online abzuwickelnde
Terminvereinbarung anbieten. Das Kundenerlebnis ist umso
besser, wenn gleichzeitig auch ein konkreter Termin vereinbart
werden kann. Auch hinsichtlich der Terminvereinbarung haben
wir sichergestellt, dass die Vermittler ebenfalls entsprechend
Berücksichtigung finden und keine Benachteiligung der Versi-
cherer ohne eigene Betreuer entsteht. Darüber hinaus wurden
selbstverständlich auch Chat- bzw. Video-Chatmöglichkeiten
berücksichtigt, um denjenigen Anbietern, die ausschliesslich
online tätig sind, ebenfalls gerecht zuwerden – also all denjeni-
gen Anbietern, die kein Filialnetz unterhalten und somit auch
keineOffline-Betreuung in der Filiale vor Ort oder beimKunden
zu Hause anbieten.



89 IFZ-Studie: Digital Insurance Experience 2024

A.4. Social Media & Community

Der Begriff «Soziale Medien» (engl. Social Media) ver-
eint eine grosse Anzahl unterschiedlichster Online-
Kommunikationsplattformen, die ihren Nutzern einen
direkten Austausch ermöglichen. Im allgemeinen Sprachge-
brauch werden mit diesem Begriff typischerweise die grossen
sozialen Netzwerke wie Facebook, X (ehemals Twitter), Insta-
gram, LinkedIn etc. beschrieben. Aus Sicht eines Versicherers
bieten diese eine interessante Möglichkeit, ihre wahrgenom-
mene Präsenz unter den Bestandskunden und potenziellen
Neukunden zu stärken. Da die Letzteren typischerweise
zunehmend mehr Zeit online als in persönlichen Gesprächen
verbringen, können diese Kanäle genutzt werden, um mit
den Versicherungsnehmern in Kontakt zu treten. Gelingt es
dem Anbieter, den Kundenservice in dieser Hinsicht effizient
zu gestalten, kann die Kundenbeziehung gestärkt und die
Kundenloyalität verbessert werden.
Ebenfalls darf nicht vernachlässigt werden, dass die Kunden

in diesen sozialen Netzwerken eine Vielzahl an Informationen
preisgeben – sowohl in Bezug auf ihre persönlichen Bedürfnis-
se als eventuell auch in Bezug auf den Versicherer und seine
angebotenen Produkte. Dem Letzteren eröffnet sich somit die
Möglichkeit, die Loyalität der eigenen Kunde und dieWahrneh-
mung des eigenen Brands zu messen.

Social Media-Präsenz

Zuallererst gilt es abzuklären, wie hoch die Präsenz des Versi-
cherers in den sozialen Netzwerken ist. Hierzu haben wir über-
prüft, ob die Website einen Link zu den Social Media-Profilen
enthält und auf wie vielen Plattformen der Versicherer aktiv ist.
Konkret haben wir nach den Profilseiten auf Facebook, Insta-
gram und X (ehemals Twitter) gesucht und Aktivität als «min-
destens vier Posts im letzten Monat» definiert. Darüber hinaus
sind ebenfalls die AktivitätendesVersicherers auf YouTubeund
TikTok in die Bewertung eingeflossen. Nach diesen Abklärun-
gen haben wir für die fünf aufgelisteten Social Media-Seiten
die sogenannte «Engagement Rate» (dt. Interaktionsrate) des
Versicherers ermittelt. Diese gibt an, wie viele (durchschnittli-
che) Interaktionen die geposteten Inhalte pro Follower erhal-
ten. Berechnet wird diese daher als Gesamtzahl der Interaktio-
nen in Bezug auf den Inhalt, geteilt durch die Gesamtzahl an
Followern.

Business Social Media-Präsenz

Neben den gängigen sozialen Netzwerken für den persönli-
chen Gebrauch gibt es auch spezialisierte Plattformen für be-
ruflichen Austausch und Networking. In unserer Analyse ha-
ben wir uns zuerst auf das berufliche Netzwerk LinkedIn kon-
zentriert, um festzustellen, ob der Versicherer dort ein Profil be-

sitzt. Danach haben wir die Aktivität auf diesem Netzwerk un-
tersucht. Konkret habenwir die Anzahl der Beiträge proMonat
des Versicherers ermittelt und auch die Reaktionen in Form von
Likes und Kommentaren gezählt, was in die Bewertung einge-
flossen ist. Die Menge an Reaktionen auf einen Beitrag gibt
Aufschluss über die Stärke des Netzwerks oder der Community.
Zusätzlich wurde ein Bonuspunkt vergeben, wenn die Beiträ-
ge nicht nur aus reinen Textinformationen bestanden, sondern
auch Videoformate genutzt wurden. Neben LinkedIn haben
wir auch geprüft, ob der Versicherer ein Profil auf Bewertungs-
plattformenwie Kununu oderWhatchado besitzt. Dies ist wich-
tig, wenn potenzielle Neukunden auch Einsichten darüber er-
halten möchten, wie der Anbieter als Arbeitgeber bewertet
wird. Zusätzliche Bewertungspunkte wurden vergeben, wenn
Kommentare auf diesen Plattformen regelmässig beantwortet
wurden.

Reaktion auf Kundenfeedback

Neben den bekannten Social Media-Plattformen kann ein Ver-
sicherungsunternehmen auch eine Mobile App nutzen, um ei-
ne Community aufzubauen. Für potenzielle Neukunden ist es
besonders wichtig zu verstehen, wie bestehende Kunden oder
App-Nutzer die Dienstleistungen bzw. Produkte des Versiche-
rers erleben und wie das Unternehmen auf deren Feedback
reagiert. Zur Beurteilung haben wir die App des Versicherers
im Google Play Store und im App Store besucht und die Reak-
tionen des Versicherers auf negative Kommentare analysiert.
Konkret haben wir spezifisch untersucht, wie häufig und wie
prompt der Versicherer auf das Feedback der Nutzer reagiert
hat. Ausserdem haben wir die Qualität der Antworten bewer-
tet. Hierbei war es entscheidend, dass der Versicherer nicht nur
standardisierte Textbausteine verwendet hat, sondern tatsäch-
lich auf die konkreten Probleme der Nutzer eingegangen ist.
Zusätzlich zu dieser Analyse haben wir auch die Bewertungen
und Reaktionen des Anbieters auf trustpilot.com untersucht,
um eine umfassendere Perspektive zu gewinnen.
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A.5. Kundenbindungsprogramm

Im Gegensatz zu anderen Ländermärkten, wie zum Beispiel
Deutschland, ist der Schweizer Versicherungsmarkt weniger in-
tensiv umkämpft. Hier könnte eher von einem Oligopol (defi-
niert als eine Marktform, bei der wenige Anbieter vielen Nach-
fragern gegenüberstehen) gesprochen werden, in dem jeder
Anbieter seinen festen Platz gefunden hat und die korrespon-
dierenden Marktanteile nur geringfügig schwanken. Trotz die-
ser Ausgangslage ist es wichtig zu bedenken, dass sich die Be-
dürfnisse der Versicherungskunden im Laufe der Zeit ändern
können. Das kann sich auf verschiedene Aspekte beziehen,
sei es ein attraktiveres Preis-Leistungs-Verhältnis, eine verbes-
serte Kommunikation oder eine höhere Qualität des Services.
Von Seiten der Anbieter ist es daher entscheidend, kontinuier-
lich an derWeiterentwicklung ihrer Produkte undDienstleistun-
gen zu arbeiten, um die eigene Marktpositionierung auch zu-
künftig behaupten zu können. Eine interessante Möglichkeit,
um Kunden langfristig zu binden und die Rentabilität zu stei-
gern, besteht darin, ein Kundenbindungsprogramm zu entwi-
ckeln und dadurch einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Ein
solches Programm könnte beispielsweise darauf abzielen, den
Kunden das Gefühl zu vermitteln, dass sie ein geschätzter Teil
einer grösseren Gemeinschaft sind und nicht nur anonyme
und austauschbare Käufer von Versicherungspolicen. Beispiele
für solche Programme könnten unter anderem ein exklusiver
Zugang zu Veranstaltungen wie Konzerten oder spezielle An-
gebote bei Partnern des Versicherers, wie Einkaufsrabatte, Rei-
nigungsdienste oder Vergünstigungen bei der Fahrzeugmiete
sein.

Programm

Um einen umfassenden Überblick über die Aktivitäten und
Massnahmen der einzelnen Versicherer zu erhalten, haben wir
zunächst analysiert, ob ein oder mehrere Kundenbindungspro-
gramme angeboten werden. Wenn ein Versicherer mehr als
drei Programme anbietet, jedoch diese lediglich auf spezifi-
sche, kleine Zielgruppen zugeschnitten sind, wurde ein Punkt-
abzug vorgenommen. Dieser Abzug ist insofern begründet, als
sich die Kunden in solchen Fällen möglicherweise nicht ange-
sprochen fühlen und das Programm seine beabsichtigte Wir-
kung auf breiter Ebene höchstwahrscheinlich nicht entfalten
kann. Des Weiteren haben wir überprüft, ob die angebotenen
Programme oder Kundenvorteile direkt von der Website oder
vonder erstenUnterseite aus erreichbar sind. Zuletzt habenwir
auch Anbietern Punkte zugesprochen, wenn die Darstellung
und Erklärung der Vorteile von hoher Qualität und diese Infor-
mationen nicht hinter einem Kundenlogin verborgen waren.

Attraktivität

Zusätzlich zur Anzahl der angebotenen Programme ist auch
die tatsächliche Attraktivität dieser Programme für Versiche-
rungskunden von Bedeutung. Die Einschätzung der Attrakti-
vität gestaltet sich jedoch aus externer Perspektive schwierig,
da jeder Kunde aufgrund seiner individuellen Vorstellungen zu
einer unterschiedlichen Bewertung kommen könnte. Dennoch
haben wir versucht, die Attraktivität der angebotenen Kunden-
bindungsprogramme zu bewerten. Konkret wurden Punkte ver-
geben, wenn den Kunden Rabatte beim Abschluss mehrerer
Versicherungsprodukte gewährt oder Preisnachlässe bei Ver-
tragspartnern angeboten werden (zum Beispiel für Fahrzeug-
services in ausgewählten Garagen usw.). Angebote, die hinge-
gen in einem weniger direkten Versicherungszusammenhang
stehen, wie beispielsweise Rabatte für den Eintritt in Thermen
von einem Krankenversicherer, wurden etwas geringer gewich-
tet. Ebenso haben wir Cashback-Angebote berücksichtigt, die
Kunden zurückgezahlt werden, wenn sie den Versicherungs-
schutz nicht in Anspruch nehmen.
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A.6. Online-Schadenmeldung

Die Meldung eines Schadens bzw. eines Leistungsanspruchs
ist einer der wichtigsten Touchpoints in der Customer Journey
eines Versicherungskunden. In vielen Fällen ist dies sogar der
einzige Zeitpunkt, an welchem der Kunde aktiv auf seinen Ver-
sicherer zugeht und diesen kontaktiert. Demzufolge ist die Leis-
tung und Qualität der Bearbeitung seitens des Versicherers in
Bezug auf Schnelligkeit und Genauigkeit in diesem Moment
entscheidend für die Zufriedenheit und damit auch die lang-
fristige Bindung des Kunden. Es ist jedoch zu beachten, dass
die Kundenloyalität nicht ausschliesslich vom Versicherer be-
einflusst wird, da andere Parteien wie beispielsweise Gutach-
ter, Sachverständige und externe Dienstleister ebenfalls in den
Prozess involviert sind. Obwohl einige dieser Akteure in vielen
Fällen durch den Versicherer organisiert werden (zum Beispiel
über Werkstattbindungen, Partnernetzwerke etc.), haben wir
uns in dieser Studie ausschliesslich auf die Aspekte der Scha-
denmeldung konzentriert, die unmittelbar vom Versicherer be-
einflusst werden können. Ähnlich wie beim Kriterium «Online-
Abschluss» (siehe Seite 86) haben wir zwischen den verschie-
denen Versicherungssparten differenziert.

Zugang von Website

Häufig ist derMoment der Schadenmeldung vonHektik und ei-
nem hohen Stressniveau bzw. emotionalen Schüben geprägt,
da der Versicherungsnehmer noch unter dem Eindruck des ent-
standenen Schadens steht. Aus der Sicht eines potenziellen
Neukunden, der mehrere Versicherer kritisch vergleicht, könn-
te es daher wichtig sein, in Erfahrung zu bringen, ob der Pro-
zess aufseiten des Versicherers reibungslos abläuft. Besonde-
res Augenmerk dürfte hierbei auf der Transparenz (zum Bei-
spiel durch ständige Einsicht in den aktuellen Status), der Ge-
schwindigkeit und dem Komfort liegen. Hinsichtlich des letzt-
genannten Aspekts haben wir zuerst die Zugänglichkeit ge-
prüft. Das bedeutet, ob ein Schaden direkt von der Start-
seite der Versicherer-Website gemeldet oder eingereicht wer-
den kann oder ob dazu eine separate Unterseite aufgeru-
fen werden muss. Danach haben wir uns auf die Benutzer-
erfahrung (User Experience) konzentriert: Konkret haben wir
Punkte vergeben, wenn der Button «Schaden melden bzw.
einreichen» auf der Desktop-Seite mit einer Auflösung 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 bewertet.
Wenn die Zielseite des Buttons ausserdem die direkte Online-
Einreichung der Schadenmeldung ermöglichte, wurden weite-
re Punkte vergeben.

Prozessausgestaltung

Im Hinblick auf die Geschwindigkeit und Qualität des Prozes-
ses haben wir zunächst untersucht, ob das User Interface eine
gute Benutzerfreundlichkeit bietet. Konkret haben wir bewer-
tet, ob der Kunde den Prozess schnell oder in angemessener
Zeit durchlaufen kann und ob jederzeit ausreichende Kontext-
informationen zur Verfügung stehen, um nachvollziehen zu
können,welche Eingabengemachtwerdenmüssen. Dabeiwur-
den zusätzliche Punkte vergeben, wenn Erklärungen für spezifi-
sche Eingabefelder vorhanden waren. Weitere Kriterien, die in
die Bewertung eingeflossen sind, waren: (i) dieMöglichkeit, die
Schadenmeldung via des Chatbots (falls vorhanden) übermit-
teln zu können, (ii) die Option für den Kunden, Dokumente und
Fotos in Bezug auf den Schadensfall oder Arztrechnungen und
Rezepte online hochladen zu können, (iii) die Verfügbarkeit ei-
ner Statusabfrage des Prozesses zu jeder Zeit und (iv) die Anzei-
ge von Kontaktmöglichkeiten während des Prozesses, wie bei-
spielsweise einer Telefonnummer. Zusätzlich wurde ein Punkt
vergeben, wenn die versprochene Reaktionszeit innerhalb ei-
nes Arbeitstages lag.
Für die Evaluation im Bereich der Sachversicherung haben

wir darüber hinaus ein weiteres Kriterium berücksichtigt. Je
nach Art des Schadens kann die Bereitstellung von Soforthilfe
einen erheblichen Mehrwert für den Kunden bieten. Dies kann
beispielsweise die Organisation eines Ersatzfahrzeugs, die Bu-
chung einer Hotelübernachtung, die Organisation der Heim-
reise oder sogar die Bereitstellung psychologischer Unterstüt-
zung im Notfall umfassen.
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A.7. Mobile Services

Mobile Services sind heutzutage in vielen Lebensbereichen un-
verzichtbar und tragen massgeblich zu einer positiven digita-
len Erfahrung bei. Für Versicherer bietenMobile Services neben
der allgemeinen Vertragsverwaltung eine interessante Mög-
lichkeit, den eigenen Kunden Zugang zu zusätzlichen nützli-
chen Funktionen und Diensten zu ermöglichen. Dies kann da-
zu beitragen, die Anzahl und Qualität der Interaktionen oder
Touchpoints zu erhöhen. Darüber hinaus liefern Mobile Ser-
vices den Versicherern mehr Daten über das Kundenverhalten.
Diese Daten ermöglichen wiederum einen tieferen Einblick,
auf dessen Grundlage anschliessend personalisierte Angebo-
te entwickelt und das digitale Kundenerlebnis weiter optimiert
werden können. Zusammenfassend kann festgehaltenwerden,
dass Mobile Services den Versicherern eine Plattform bieten,
auf der sie mit ihren Kunden effektiver interagieren und einen
Mehrwert über die reine Verwaltung von Versicherungsverträ-
gen hinaus generieren können.

Auffindbarkeit

Interessierte Personen und somit gleichzeitig auch potenziel-
le Neukunden, die sich auf der Website des Versicherers nach
Informationen zu dessen Mobile Services umsehen, können
leichter auf diese aufmerksam gemacht werden, wenn ein di-
rekter Verweis darauf bereits auf der Startseite vorhanden ist.
Mit jedem zusätzlichen Klick oder der Notwendigkeit zu navi-
gieren, sinkt hingegen die Wahrscheinlichkeit, dass die Mobi-
le Services (bzw. Mobile App) vor dem erfolgreichen Abschluss
der Police gefunden wird. Dadurch kann sie weniger positiv in
die Entscheidungsfindung einfliessen. Ähnlich wie bei anderen
Kriterien haben wir auch bei der Überprüfung des Verweises
auf die App darauf geachtet, ob dieser farblich hervorgeho-
ben und somit leichter auffindbar ist. Eine auffällige Platzie-
rung oder Hervorhebung des Verweises auf dieMobile Services
kann die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden und somit auch
die Wahrscheinlichkeit erhöhen, dass diese die App entdecken
und nutzen.

Funktionsumfang

Zweifellos ist der Funktionsumfang derMobile Services ein ent-
scheidendes Kriterium. Bei unserer Analyse haben wir unter-
sucht, inwieweit der Kunde in der Mobile App die bereits er-
wähnten Bewertungskriterien lösen kann. Das beinhaltet zum
Beispiel die Verfügbarkeit einesWizards, um das passende Ver-
sicherungsprodukt für seinen individuellen Bedarf zu finden.
Auch haben wir überprüft, ob ein Online-Abschluss innerhalb
der Appmöglich ist und ob Kunden diese zur Einreichung einer
Schadenmeldung nutzen können. Darüber hinaus haben wir
analysiert, ob sich Vorteilspartner im Ökosystem des Versiche-

rers in der Nähe des Kunden befinden und ob die App relevante
Informationen zum eigenen Versicherungsschutz bereitstellt.
Zu diesen wichtigen Funktionen gehören unter anderem die
Möglichkeit, den aktuellen Wert einer Lebensversicherung ein-
zusehen und Informationen sowie Tipps zur Schadenpräventi-
on zu erhalten. Der Umfang und die Vielfalt der angebotenen
Funktionen der Mobile Services können entscheidend sein, um
den Kunden einen umfassenden Nutzen und eine verbesserte
Servicequalität zu bieten.

Qualität der Beschreibung

Um all diese Funktionen im Vorfeld testen zu können, wird nor-
malerweise ein Kundenlogin benötigt. Dawir nicht über ein sol-
ches Kundenlogin verfügen, dient die Beschreibung der Haupt-
funktionen der App daher als erste Anlaufstelle unserer Bewer-
tung. In einem ersten Schritt haben wir uns zunächst auf die
Verständlichkeit und Vollständigkeit dieser Funktionen konzen-
triert. Zudemhabenwir überprüft, ob die Erklärungausschliess-
lich schriftlich oder auch in Form eines Videos vorliegt. Ein zu-
sätzlicher Vorteil besteht darin, wenn ein Tutorial vor der ers-
ten Nutzung erscheint und die wichtigsten Aspekte erläutert.
Ausserdem wird es als besonders positiv angesehen und ent-
sprechend bewertet, wenn der Versicherer einen Demo- oder
Testaccount anbietet, der es ermöglicht, die App vorab mit ei-
nem individuellen Login zu testen.

Kundenbewertung

Zusätzlich zur bereitgestellten Beschreibung des Versicherers
können wichtige Erkenntnisse über den Funktionsumfang und
die allgemeine Qualität der Mobile Services aus den Bewertun-
gen der anderen Nutzer gewonnen werden. Um diese aus der
Sicht eines potenziellen Neukunden objektiv bewerten zu kön-
nen, haben wir die Bewertungen aus dem Google Play Store
und demApp Store analysiert und entsprechend an die Anzahl
der vom Versicherer angebotenen Apps angepasst. Unser Ziel
war es, für jeden Versicherer einen einzigen Bewertungsscore
zur Evaluation zu erhalten.

Gestaltung/Attraktivität Mobile-Version

Bedeutende Fragestellungen hinsichtlich der Gestaltung am
Mobiltelefon wurde untersucht, ob Schriftart, Zeilenabstän-
de, Kontraste und andere Gestaltungselemente sinnvoll ein-
gesetzt werden, um die Lesbarkeit zu erhöhen. Eine Anpas-
sungsmöglichkeit der Schriftgrösse verbessert die Barrierefrei-
heit und ermöglicht ein komfortableres Nutzererlebnis. Letzte-
res wird ebenfalls durch eine aufgeräumte und organisierte
Struktur der Seite ermöglicht, die die gesuchten Inhalte bzw.
Themen für die Nutzer leichter auffindbar macht. Auch eine
gut sichtbare Positionierung der relevanten Links und ergono-
misch leicht bedienbare Buttons – um diese bequem zu klicken
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oder zu tippen – tragen positiv zu diesem Kriterium bei. Grund-
sätzlich kann ein attraktives Design die Verweildauer erhöhen
und die Zufriedenheit der Nutzer positiv beeinflussen.

Navigation/Orientierung

Bezugnehmend auf die vomVersicherer angebotenen Funktio-
nen (siehe Kriterium Funktionsumfang) wurde untersucht, ob
die Navigation dieser Funktionen zum einen leicht auffindbar
und zum anderen leicht zu bedienen ist. Eine intuitive Naviga-
tion und klare Orientierungshilfen wieMenüs und Suchfunktio-
nen sind essenziell, damit Nutzer sich leicht zurechtfinden und
schnell zu den gewünschten Inhalten gelangen.

Designlogik

Auch bei Mobile Services sollte der Versicherer einer Designlo-
gik – einer konsistenten und vorhersehbaren Gestaltung von
Interfaces – folgen, um dem Kunden eine möglichst beque-
me Nutzung dieser Services zu ermöglichen. Mittels einheit-
licher Elemente und Interaktionsmuster können sich Nutzer
auf Basis ihrer bisherigen Erfahrungen auf der Website oder in
der App zurechtzufinden und ihre Anliegen effizient erledigen.
Zunächst einmal wurde daher untersucht, ob für den Nutzer
wichtige Aktionen bzw. Elemente auch in der Mobile-Version
durchweg sichtbar und somit leicht zu bedienen sind. Ebenso
haben wir überprüft, ob Formulare und deren Eingabefelder
leicht verständlich beschrieben und ausreichend gross dimen-
sioniert sind, oder ob diese aufgrund ihrer Komplexität für die
Nutzung auf dem Smartphone nicht geeignet sind.

Prozessausgestaltung

Die bewerteten Unterkriterien dieses Kriteriums beziehen sich
ebenfalls auf die Nutzerfreundlichkeit. Konkret stand im Fo-
kus, ob Kunden Unterstützung beim Ausfüllen von Formularen
erhalten – beispielsweise in Form von Autovervollständigung
etc. – und ob die relevantesten Funktionen auch ohne scrollen
gut sichtbar angezeigt werden und nicht übersehen werden
können.
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A.8. Online-Services

Die Bewertung der Kategorie «Online-Services» ist eng mit der
Dimension «Mobile Services» verknüpft. Dies liegt daran, dass
ein bestimmter Service je nach individueller Kundenpräferenz
bevorzugt über eine Mobile App oder über die Website bzw.
das Online-Portal (sofern vorhanden) genutzt wird. Der Haupt-
unterschied liegt darin, dass eine Mobile App speziell für ei-
ne bestimmte Plattform entwickelt wird (zum Beispiel iOS, An-
droid usw.) und auf das Endgerät heruntergeladen werden
muss, währendWebanwendungen bzw. das Online-Portal über
den Browser aufgerufen werden können. Dabei ist es unerheb-
lich, ob der Zugriff über den Browser mittels Smartphone bzw.
Tablet oder über einen Desktop-PC bzw. Laptop erfolgt.

Auffindbarkeit

Zuerst haben wir die Zugänglichkeit der Online-Services über-
prüft: Sind diese direkt von der Startseite der Website aus er-
reichbar? Oder sind hierfür ein oder mehrere Klicks erforder-
lich? Ausserdem haben wir darauf geachtet, ob diese Services
farblich hervorgehoben sind. Als zusätzliches Kriterium wurde
bewertet, ob die Online-Services direkt über einen Chatbot auf-
gerufen werden können.

Funktionsumfang

ImHinblick auf den Funktionsumfangwurden für die drei Versi-
cherungssparten Leben, Schaden und Kranken jeweils elf Vor-
gänge bzw. Funktionen festgelegt und separat bewertet. An
dieser Stelle ist wichtig anzumerken, dass neben Funktionen,
die für alle Sparten relevant sind, auch spezifische Funktionen
für jede Sparte in unsere Bewertung einbezogen wurden. Zu
den spartenübergreifenden Funktionen gehören beispielswei-
se (i) der Download der jährlichen Steuerbescheinigung, (ii) die
Anzeige von Prämien für bestehendeVersicherungen (Transpa-
renz), (iii) die Einrichtung eines Zahlungsaufschubs usw.
Im Bereich Leben wurden spezifische Funktionen wie bei-

spielsweise (i)) die Beantragung von Leistungen, (ii) die Er-
stellung einer Vollmacht oder den Wechsel der Bezugsperson
für Leistungen und (iii) die Abfrage des aktuellen Vertrags-
oder Rückkaufwerts bewertet. Hingegen wurden in der Scha-
denabteilung (i) Warnungen vor Notfällen wie Geisterfahrer
oder Unwetter, (ii) die Bereitstellung von Soforthilfe vor Ort im
Notfall und (iii) die jährliche Überprüfung des Preis-Leistungs-
Verhältnisses bewertet. ImBereich Krankenversicherung erhiel-
ten Anbieter Punkte, wenn Kunden über Online-Services (i) Zu-
gang zu medizinischer Beratung, (ii) die Möglichkeit hatten,
Leistungserbringer zu finden und (iii) Arzt-, Medikamenten-
und andere Rechnungen im Zusammenhang mit ihrer Kran-
kenversicherung einreichen konnten. Ähnlichwie bei denMobi-

le Services wurden auch innovative Funktionen positiv bewer-
tet.

Qualität der Beschreibung

Die Bewertung der Beschreibungsqualität erfolgte hauptsäch-
lich anhand von zwei Kriterien: der Form und der Verständlich-
keit bzw. Vollständigkeit. Bezüglich der Form haben wir spe-
zifisch überprüft, ob die Erklärung ausschliesslich in schriftli-
cher Form vorlag oder auch in Form eines Videos bereitgestellt
wurde.
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A.9. Innovation & soziale Verantwortung

Die neunte Dimension «Innovation & soziale Verantwortung»
umfasst all diejenigen Initiativen undAktivitäten, die der Versi-
cherer in den beiden genannten Bereichen verfolgt bzw. unter-
nimmt, mit besonderem Fokus auf die transparente Kommuni-
kation gegenüber der interessierten Öffentlichkeit.

Darstellung der Innovation

In Bezug auf die Transparenz der Initiativen auf der Website
haben wir in erster Linie bewertet, ob diese direkt auf der Start-
seite sichtbar waren oder ob sie auf einer Unterseite (zum
Beispiel unter dem Menüpunkt «Über uns») zu finden waren.
Zusätzlich haben wir für jeden Versicherer den Geschäftsbe-
richt analysiert und nach entsprechenden Themen durchsucht.
Da potenzielle Neukunden Geschäftsberichte weniger häufig
herunterladen und lesen, konnten in diesem Bereich entspre-
chend weniger Punkte erreicht werden.

Nachhaltigkeitsagenda

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt nicht nur im alltäglichen
Leben, sondern auch im Versicherungsbereich zunehmend an
Bedeutung. Versicherer, die als institutionelle Investoren ei-
ne bedeutende Rolle spielen, tragen eine erhebliche Verant-
wortung, nachhaltige Projekte durch die gezielte Allokation
ihrer Kapitalanlagen zu fördern. Trotz des gegenwärtigen Fo-
kus auf das Asset Management darf man die beiden Dimen-
sionen «Underwriting» und «Corporate Sustainability» nicht
ausser Acht lassen. Im Rahmen unserer Bewertung haben wir
überprüft, inwieweit der Versicherer Nachhaltigkeitsinitiativen
verfolgt und diese auf seiner Website kommuniziert. Zusätz-
lich wurde bewertet, ob diese Initiativen auch die Nachhal-
tigkeit der eigenen Produkte fördern, beispielsweise durch die
Berücksichtigung bestimmter Kriterien bei der Entscheidung
über die Vergabe von Versicherungsschutz. Ebenso haben wir
geprüft, ob der Versicherer und seine Mitarbeiter selbst einen
Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten, beispielsweise durch die Ein-
richtung von papierlosen Filialen oder die Durchführung von
Baumpflanzungen.

Soziale Verantwortung

Im finalen Kriterium dieser Dimension haben wir die sozia-
len Initiativen des Versicherers unter die Lupe genommen. Die
höchste Punktzahl wurde vergeben, wenn der Anbieter Aktivi-
täten in Bereichen verfolgt, die mit Versicherungsthemen zu-
sammenhängen, wie etwa finanzielle oder versicherungstech-
nische Bildung durchVeranstaltungen, Seminare oder Schulun-
gen. Weitere Punkte wurden für Initiativen vergeben, die der
Region des Versicherers zugutekommen, beispielsweise Spen-
den für Schulen oder die Bereitstellung bzw. Modernisierung

von Spielplätzen. Abschliessend haben wir auch bewertet, ob
den Mitarbeitenden die Möglichkeit geboten wird, einen Teil
ihrer Arbeitszeit in solche Initiativen zu investieren, beispiels-
weise durch Unterstützung des Roten Kreuzes oder das Sam-
meln von Spenden für finanziell benachteiligte Personen.
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A.10. Cyber Security

Authorisierung

Das Kriterium der Autorisierung bezieht sich auf den Prozess
der Verifizierung der Zugriffsrechte einesNutzers auf bestimm-
te Daten oder Funktionen. Eine effektive Autorisierung stellt
sicher, dass nur berechtigte Personen auf sensible Informatio-
nen zugreifen können, was essenziell für den Schutz von Pri-
vatsphäre und Unternehmensdaten ist. Im Fokus unserer Be-
wertung standen unter anderem die von den Versicherern ein-
gesetzten Verifizierungsmethoden, die Transparenz und Quali-
tät der Erklärungen des Authentifizierungsprozesses, sowie die
Überprüfung, ob Kunden ihr Konto im Falle eines Passwortver-
lustes sicher wiederherstellen bzw. zurücksetzen können.

Datenschutz

Die Bewertung im Bereich Datenschutz beschäftigt sich mit
der Handhabung persönlicher Informationen und der Gewähr-
leistung, dass diese sicher und gemäss den gesetzlichen Vor-
schriften verarbeitet werden. Es geht darum, Nutzerdaten vor
unbefugtem Zugriff zu schützen und die Kontrolle der Nutzer
über ihre eigenen Daten zu sichern. Geprüft wurde unter an-
derem, ob der Versicherer eine klar gekennzeichnete Daten-
schutzrichtlinie zur Verfügung stellt undmitwelchemAufwand
die Kunden jederzeit ihre Cookie-Einstellungen einsehen bzw.
anpassen können.

Gefühl von Sicherheit

Das Gefühl von Sicherheit bei Nutzern entsteht, wenn sie
darauf vertrauen können, dass ihre Daten und Transaktio-
nen geschützt sind. Dieses Vertrauen wird durch transparente
Datenschutzrichtlinien, sichere Anmeldungsverfahren und die
Kommunikation von Sicherheitsmassnahmen gefördert. Da
ein solch individuell beurteiltes Sicherheitsgefühl aus externer
Sicht nur schwer bewertet werden kann, haben wir überprüft,
ob der Versicherer auf seiner Website Sicherheitszertifizierun-
gen bzw. -zugehörigkeiten anzeigt. Ebenso wurden Punkte ver-
geben, wenn erkennbar war, dass die Website regelmässig ak-
tualisiert und gewartet wird.

Sicherheitsmassnahmen

Sicherheitsmassnahmen umfassen sämtliche organisatori-
schen und technischen Vorkehrungen, die zum Schutz vor Da-
tenmissbrauch, Verlust oder anderen Sicherheitsverletzungen
ergriffen werden. Dazu zählen unter anderem Verschlüsse-
lungstechniken, Firewalls, regelmässige Sicherheitsaudits und
Schulungen für Mitarbeiter im Umgang mit sensiblen Daten.
Punkte konnten erzielt werden, wenn (i) dieWebsite über einen

speziellen Bereich bzw. eine Seite mit Sicherheitsinformatio-
nen verfügt, (ii) der FAQ- bzw. Hilfebereich auch sicherheitsre-
levante Fragen abdeckt, und (iii) vergleichsweise einfach Kon-
takt zu den Sicherheits- bzw. Datenschutzbeauftragten des
Versicherers aufgenommen werden kann.
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Anhang B

Firmenportraits der Partner

Die vorliegende Studie wurde gemeinsammit den beiden Part-
nern Finnoconsult und Adnovum erarbeitet. Neben der finanzi-
ellen Unterstützung haben diese ihr branchenspezifischesWis-
sen eingebracht und vor allem bei der Festlegung des For-
schungsdesigns sowie der Erhebung der Daten mitgewirkt.
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Finnoconsult

Finnoconsult ist eine digitale Boutique-Beratungsagentur, welche sich mit einer über 20-jährigen Branchenerfahrung auf die
digitale Innovationsberatung für Banken & Versicherungen fokussiert, um digitale Produkte und Services zu entwickeln, welche
Bank- und Versicherungskunden wirklich lieben. Die digitalen Lösungen der Agentur wurden mehrfach ausgezeichnet. Unter
anderem gewannen sie mit ihrer Lösung 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 international messbar und vergleichbar zu machen.

Die Gründer Chris Berger und Martin Schachinger waren in leitender Funktion bis 2015 Gründungsmitglieder des George-Labs,
des digitalen Kompetenzzentrums der Erste Bank Group. Finnoconsult wurde 2015 gegründet und beschäftigt an den Standor-
ten Wien, Zürich, Berlin, Paris und Budapest aktuell 50 Experten. Seit dem Jahr 2024 ist Finnoconsult Teil der AOE-Gruppe und
kann ihren Kunden dadurch noch grössere Mehrwerte bieten.

Chris Berger
chrisberger@finnoconsult.at

mailto:chrisberger@finnoconsult.at
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Adnovum

Das Schweizer SoftwareunternehmenAdnovumbietet seinenKundenumfassendeUnterstützungbei der schnellen und sicheren
Digitalisierung von Geschäftsprozessen von der Beratung und Konzeption über die Implementierung bis hin zum Betrieb. Zu
denKernkompetenzen vonAdnovumgehörenauchdas Identitäts- undZugriffsmanagement sowie Security-Beratung. ImFokus
stehen Kunden, die sich über innovative Digitalisierungslösungen differenzieren wollen. Dazu gehören unter anderem Banken,
Versicherungen und Behörden. Adnovum wurde 1988 gegründet. Heute arbeiten am Hauptsitz in Zürich und in den Büros in
Bern, Lausanne, Budapest, Lissabon, Ho Chi Minh City und Singapur über 700 Mitarbeitende.

André B. Tecklenburg
andre.tecklenburg@adnovum.ch

mailto:andre.tecklenburg@adnovum.ch
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Anmerkungen
1Die Solida Versicherungen wird gemäss FINMA als Schadenversicherer geführt und vertreibt vorrangig Produkte im Bereich der Unfallversicherung. Diese Pro-

dukte werden entsprechend unseres Bewertungsrasters im Bereich Sachversicherung bewertet (beispielsweise in Bezug auf den Online-Abschluss). Aufgrund einer
im Vorjahr erhaltenen Rückmeldung wird die Anbieterin in diesem Jahr in den aggregierten Auswertungen jedoch mit den Krankenversicherern verglichen (und
daher in dieser Sparte geführt).
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