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Zusammenfassung 

Die Versicherungsbranche befindet sich seit der zunehmenden Digitalisierung der 

Gesellschaft in einem fortwährenden Wandel. Die Vermittlung von Vertrauen und 

Seriosität seitens der AnbieterInnen gilt als unausweichlich und online als schwieri-

ger zu gestalten als offline. Insbesondere für VermittlerInnen stellen diese Anforde-

rung eine Hürde dar, die es zu überwinden gilt. Die Bogen & Partner Wealth Mana-

gers GmbH setzt sich das Ziel, sich dieser Aufgabe, dem Umstieg auf E-Selling, zu 

widmen. Vor allem die erleichterte Vergleichsmöglichkeit von AnbieterInnen sowie 

Tarifoptionen, die online gegeben ist, stellt zugleich Chance und Herausforderung 

dar. Wer mit Vergleichsportalen auf den Markt geht, erhöht ihre/seine Chancen auf 

Erfolg, jedoch ruht auch der Mitbewerb nicht. Bogen & Partner strebt an, dieses 

Potential auszuschöpfen und Zusatzkrankenversicherungen für Frauen zukünftig 

online zu vertreiben. Niedrige Markteintrittsbarrieren begünstigen jedoch nicht nur 

den Markteintritt des Unternehmens sondern auch den Anstieg an MitbewerberIn-

nen. Versicherungsunternehmen haben es zur Aufgabe, ihren KundInnen nicht nur 

die Risiken abzudecken sondern zu versuchen, zusätzlich empfundene Risiken mit 

vertrauensbildenden Maßnahmen zu reduzieren. Dieses Gefühl der Risikominimie-

rung den KundInnen online zu vermitteln erweist sich als diffizil im Versicherungs-

geschäft. Neben Vorteilen wie bspw. einer breiteren KundInnenansprache und Re-

duktion der Kosten aufgrund der Minimierung von persönlichen Beratungsterminen 

bringt der Umstieg auf den Onlinekanal auch ein zu überwindendes Hindernis mit 

sich. Dazu zählt das gute Beziehungsnetzwerk, welches sich offline leichter gestal-

ten lässt als online. Jedoch auch wenn die persönliche Nähe zu BeraterInnen noch 

immer als vertrauensverstärkend gilt, wie die im Rahmen dieser Arbeit durchge-

führte Onlinebefragung von Frauen zeigt, steigt der Anteil an KundInnen, die ent-

weder gar nicht dem Onlinegeschäft abgeneigt sind oder generell ein wechselhaftes 

Nachfrageverhalten aufweisen und somit eine Kombination aus Online- sowie Offli-

neaktivitäten fordert. Die Befriedigung dieser hybriden und online-affinen KundIn-

nen gilt es mit der Umsetzung von Maßnahmen wie bspw. der Optimierung des 

Webauftrittes zu erzielen. Eine Erweiterung und Optimierung der Onlinepräsenz in 

Kombination mit Offlineaktivitäten üben einen positiven Einfluss auf den zukünftigen 

Unternehmenserfolg aus. Der Budgetplan und die Priorisierung im Rahmen einer 

Kosten-Nutzen-Matrix untermauern die Handlungsempfehlungen, welche das Un-

ternehmen bei der Umsetzung des vorliegenden Konzeptes unterstützt.  
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Abstract 

The insurance industry has been part of a constant change since the digitalization 

had started. While trust and seriousness of the providers are considered as inevita-

ble, it is more difficult to share these online than offline. For intermediaries these 

requirements represent an obstacle, which has to be overcome. Bogen & Partner 

Wealth Managers GmbH has set itself the goal of forcing this challenge and switch-

ing to e-selling. Above all, the easier comparability of providers as well as tariff op-

tions offered online are at the same time an opportunity and a challenge. Whoever 

enters the market with comparative portals increases its chances of success, but 

the competition does not rest. Bogen & Partner wants to exploit this potential and to 

sell supplementary health insurance for women in the future. However, low market 

entry barriers favor not only the market entry of the company but also the increase 

in competition. Insurance companies have not only the task of covering and reduc-

ing the risks to their customers that are considered as more difficult to handle online 

than offline. In addition to advantages such as a broader customer targeting and a 

reduction in costs due to the minimization of personal counseling appointments, 

online selling of insurances also have a challenge, which has to be forced. This 

includes the good network of relationships. However, even if the personal proximity 

to consultants is still considered as trustworthy, as the online survey of women con-

ducted in this Thesis shows, the percentage of customers, who either do not like the 

online business or generally have a changing demand behavior and thus prefer a 

combination of online and offline activities, is growing. The satisfaction of these hy-

brid and online-affine customers is the result of the implementation of measures to 

invest in an optimization of the web presence. An expansion and optimization of the 

online presence as well as a linking of the online-channels in combination with offline 

activities have a positive influence on the future success of the company. The 

budget plan and prioritization within the framework of a cost-benefit matrix of the 

recommendations supports the company at the implementation of the present con-

cept.  
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1. Einleitung 

Lange Zeit wurde das World Wide Web lediglich als Technologie genutzt, um Daten, 

Informationen oder Medien zu publizieren und zu verteilen. Angeführt vom Handel, 

fing jedoch sukzessiv eine Branche nach der anderen an, auf das Web umzustei-

gen. DienstleisterInnen hingegen reagierten nur zögerlich und verspielten damit die 

Möglichkeit, sich zu vernetzen und neue sowie bestehende KundInnen stärker ans 

Unternehmen zu binden (vgl. Scott Meerman 2009, S. 22 - 35).  

Die Onlineumsätze steigen konstant an und verteilen sich mittlerweile auf unter-

schiedliche Branchen des Onlinehandels. Jedoch ist es eine Tatsache, dass Unter-

nehmen in unterschiedlicher Art und Weise online auftreten. Je nach Branche sind 

die Anforderungen für einen professionellen und wirtschaftlich erfolgreichen Online-

auftritt unterschiedlich (vgl. Heinemann/Haug 2010, S. 8). Die nachfolgende Arbeit 

greift die Themen E-Selling und Versicherungsbranche auf, verknüpft diese zwei 

Themenblöcke miteinander und versucht in weiterer Folge, diese Verknüpfung auf 

das Unternehmen Bogen & Partner Wealth Managers GmbH und eine seiner 

Dienstleistungen, den Verkauf von Zusatzkrankenversicherungen, mit Hilfe eines 

nach dem empirischen Teil folgenden und auf dem theoretischen Part aufgebauten 

E-Selling-Konzeptes für die Versicherungsbranche auszulegen. 

 

1.1 Ausgangssituation 

In der heutigen Zeit der Globalisierung, Schnelllebigkeit und Entwicklung gilt das 

Web als unentbehrlich und nicht mehr wegdenkbar. Das Konsum- und KäuferInnen-

verhalten wird direkt von diesen Entwicklungen beeinflusst und unterliegt einem ste-

tigen Wandel. Neben Handelsunternehmen beginnen auch Unternehmen anderer 

Branchen diesem Trend zu folgen. Auch in der Versicherungsbranche wird digital 

umgerüstet und wer nicht den digitalen Umbau vorantreibt, läuft Gefahr unterzuge-

hen (vgl. Versicherungsmagazin 2016).  

Studien wie zum Beispiel „Kundenerwartungen an private 

Krankenzusatzversicherungen“ des internationalen Marktforschungs- und 

Beratungsinstituts YouGov behandeln diese Thematik. Für diese wurden 1.005 

gesetzlich Krankenversicherte und 200 AbschließerInnen einer privaten 

Krankenzusatzversicherung im Alter von 18 bis 59 Jahren im Zeitraum vom 19.01. 

bis 05.02.2016 befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass trotz der gefühlt guten 
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Absicherung durch die gesetzliche Krankenversicherung, jede/r neunte (11 Prozent) 

gesetzlich Versicherte in Deutschland den Abschluss einer oder mehrerer 

Krankenzusatzversicherungen in Erwägung zog. Das Potential für Neuabschlüsse 

von privaten Krankenzusatzversicherungen ist weiterhin gegeben. Der Anteil jener, 

die bereits eine Krankenzusatzversicherung besitzen, stieg im Vergleich zu 2013 

leicht an. Während 2013 jede/r fünfte (knapp 20 Prozent) gesetzlich Versicherte 

eine Zusatzkrankenversicherung besaß, war es im Jahr 2015 knapp jede/r Vierte 

(23 Prozent). Vorrangig handelte es sich hierbei entweder um Zahnzusatz- oder 

Auslandsreiseversicherungen (vgl. Bruckstegen/Braun 2016).  

Weitere Studienergebnisse zeigen ebenfalls auf, welche Abschlusswege für die Be-

fragten bei einer privaten Krankenzusatzversicherung bevorzugt werden. Das Inter-

net spielt hier für Abschlussplanende eine bedeutende Rolle: Für über ein Drittel der 

Befragten (35 Prozent) kommt ein Onlineabschluss über ein Vergleichsportal in-

frage. Ebenfalls ein Drittel (34 Prozent) kann sich vorstellen, online auf der Webseite 

einer Versicherungsgesellschaft eine private Zusatzkrankenversicherung abzu-

schließen. Den klassischen Weg über die/den VersicherungsvertreterIn zieht im-

merhin noch knapp jede/r vierte AbschlussplanerIn (24 Prozent) in Betracht. Studien 

wie zum Beispiel die Bain-Studie besagen, dass onlinebasierte Kommunikationska-

näle auch im Finanzdienstleistungsbereich gefragt sind. Die Studie, in der 2.500 

VersicherungskundInnen in Deutschland befragt wurden, belegt, dass für rund 60 

Prozent der VersicherungsinhaberInnen onlinebezogene Kommunikationskanäle 

bei der Interaktion mit einer Versicherung am wichtigsten sind. Insbesondere bei 

KundInnen, für die ein umfassender Service von großer Wichtigkeit ist, steigen der 

Bedarf eines Onlineverkaufs und die Nachfrage nach einer umfangreichen digital 

angebotenen Leistung. Dabei spielt es keine Rolle, ob es sich um die Beratung, den 

Vertragsabschluss oder eine Schadensmeldung handelt. Der Unterschied zwischen 

Online- und Offlinekanälen schrumpft und somit ergibt sich, dass Geschäftsmodelle, 

die online abgewickelt werden, nicht mehr länger als Mittel zur Ansprache von preis-

sensitiven KundInnen angesehen werden, sondern vielmehr als integrierter Be-

standteil des Leistungsangebotes. In der Finanzdienstleistungsindustrie ist der An-

teil derjenigen KundInnen, für die eine persönliche Beratung im Vordergrund der 

Beziehung steht, größer (vgl. Mrkwica 2011, S. 4; Naujoks et al. 2013, S. 6). 

Trotz dieser Ergebnisse stehen VersicherungsberaterInnen Hindernissen 

gegenüber, die es beim digitalen Umstieg zu berücksichtigen und nicht außer Acht 

zu lassen sind: 
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 Veränderte KundInnenerwartung aufgrund von Erfahrungen aus anderen 

Lebensbereichen 

 Technologischer Fortschritt, der neue Möglichkeiten bietet 

 Erhöhte Anforderungen an die Prozesseffizienz der Versicherungs-

dienstleisterInnen 

 Neue digitale WettbewerberInnen, die den Kampf um den Zugang zu 

KundInnen verstärken 

 Demografische Veränderungen: die Welt wird älter und urbaner 

 Zunehmende Regulierungen, die mehr Transparenz und Prozesssicherheit 

erfordern 

 Allgegenwärtiger Kostendruck, der einen drastischen Rückgang des 

Provisionsvolumens und eine umfassende Reduktion der Vertriebs-

overheadkosten mit sich bringt (vgl. Wyman 2015, S. 2). 

 

1.2 Herausforderung 

Die Digitalisierung des Finanzsektors hat auch die Versicherungsbranche erreicht 

und ist dort längst nicht mehr unbekannt. Einige VersicherungsdienstleisterInnen 

verfügen zwar bereits über eine bestimmte Onlinepräsenz und sind auch schon in 

sozialen Netzwerken vertreten, jedoch fehlt oftmals die Initiative zur Neuausrich-

tung. Genau diese Neuausrichtung erweist sich allerdings als unvermeidbar. Wer 

dem maßgeblich veränderten Verhalten der KundInnen im Zeitalter des digitalen 

Zeitalters gerecht werden will, sieht sich regelrecht dazu gezwungen, nicht nur dem 

Trend zu einem verstärkten Onlineauftritt, sondern auch zum Onlinevertrieb zu fol-

gen (vgl. Mrkwica 2011, S. 4).  

Onlineplattformen erobern einerseits mit ihren digital angebotenen Leistungen den 

Markt, aber führen andererseits auch etablierte Finanzdienstleister in der Versiche-

rungsbranche in Bedrängnis. Onlinegeschäfte stellen eine zusätzliche und ergän-

zende Vertriebschance für beratungsintensive Produkte und Dienstleistungen dar. 

Immer mehr Kunden und Kundinnen informieren sich im Internet über die Produkte, 

die sie erwerben wollen, kaufen sie dann schlussendlich jedoch nicht im Netz. 

Grund hierfür ist die Tatsache, dass eine professionelle Onlineberatung oftmals fehlt 

(vgl. Hönle 2013, S. 16). 
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Bezugnehmend auf die Versicherungsbranche ist der Anteil an Nichtkäufen nach 

Informationsaufnahmen höher als in anderen Branchen. Der Unterschied zu ande-

ren Branchen ist jener, dass vor einem Abschluss eine hohe Anzahl an Beratungs-

terminen mit den KundInnen stattfindet, die mit großem Aufwand und hohen Kosten 

verbunden sind und nicht immer zu einem Abschluss führen. Bei persönlichen Ter-

minen mit der Beraterin/dem Berater entsteht jedoch bei der Kundin/beim Kunden 

in einigen Fällen eine subjektive Vertragsabschluss-verpflichtung, die online nicht 

gegeben ist, da der persönliche Kontakt fehlt. Das 2007 gegründete Unternehmen 

Bogen & Partner Wealth Managers GmbH (kurz Bogen & Partner) mit Sitz in Graz 

und einer GesamtmitarbeiterInnenanzahl von zehn ist im Bereich Vermögens- und 

Kreditberatung tätig. Im Geschäftsjahr 2015 erwirtschaftete das Unternehmen einen 

Gesamtumsatz von einer Million Euro. Zum KundInnenstamm des Unternehmens 

zählen sowohl B2B- als auch B2C-KundInnen (vgl. Zenker 13.10.2016).  

Der initiale Aufwand nach mehrmaligen Beratungsterminen verbunden mit einer den 

Anforderungen der KundInnen angepassten Angebotslegung und dem dennoch 

ausbleibenden Kaufabschluss ist einer der Gründe, warum das Unternehmen 

Bogen & Partner sich dazu entschied, einen zusätzlichen Vertriebskanal zu nutzen. 

Der Wunsch des Unternehmens ist es, sukzessiv persönliche Beratungstermine 

durch eine online auf Basis eines digital ausgefüllten Fragebogens angebotene 

Auswahl von Zusatzversicherungen von verschiedenen AnbieterInnen zu ersetzen 

bzw. deren Anzahl zu minimieren. Nach Erhebung der Daten soll den KundInnen 

das bestmöglich auf ihre Bedürfnisse zugeschnittene Versicherungsangebot auf 

elektronischem Weg übermittelt werden. Dieser Umrüstung und dem Unternehmen 

selbst stehen jedoch gewisse Herausforderungen bevor, welchen es sich zu stellen 

gilt. Der traditionelle und bekannte Verkauf von Versicherungen erfolgt auch 

heutzutage noch weitgehend durch BeraterInnen. Auch, wenn Online-

versicherungen bekannter werden, bevorzugen die meisten KundInnen immer noch 

die eigene Versicherungsvertreterin/den eigenen Versicherungsvertreter 

beziehungsweise MaklerInnen. Die KundInnenloyalität gilt als eine der 

Hauptfaktoren hierfür (vgl. Versicherungsmagazin 2016). 
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Dabei erweisen sich jedoch erklärungsbedürftige Produkte wie Versicherungen wie 

geschaffen für die Digitalisierung und den Onlinevertrieb, da sie bei einer erfolgrei-

chen onlinebasierten Vertriebslösung einen wesentlichen Vorteil mit sich bringen: 

Die Reduktion von Kosten aufgrund einer Minimierung von persönlichen Beratungs-

gesprächen. Durch eine vollständige Automatisierung von einfachen Produkten und 

Prozessen können große Einsparungen erzielt werden (vgl. Glaser 2013, 

S. 39 - 41).  

Allerdings erweist sich das fehlende Vertrauen der potentiellen sowie bestehenden 

KäuferInnen gegenüber dem Onlinegeschäft als ein zu überwindendes Problem. 

Persönliche Beratungsgespräche werden vom Großteil der potentiellen KundInnen 

bevorzugt, weil ein generelles Misstrauen gegenüber dem Onlinevertrieb besteht. 

Obwohl die Anzahl der Unternehmen und DienstleisterInnen, die den Onlinever-

triebskanal nutzen, generell fortwährend ansteigt, erfolgt dies in der Versicherungs-

branche langsamer als in anderen Branchen wie dem Einzelhandel (vgl. Zenker 

13.10.2016). Es stellt sich die Frage, wie der Vertrauensaufbau in der Zielgruppe 

erfolgen soll und wie die kundengezielte Inhaltsaufbereitung online erfolgen soll, 

damit am Beispiel von Bogen & Partner eine erklärungsbedürftige und preisklassige 

Dienstleistung wie eine Zusatzkrankenversicherung inhaltlich so adaptiert werden 

kann, damit sie zielgruppengerecht eingesetzt werden kann. Die Vertrauensbasis 

soll, trotz des fehlenden persönlichen Kontakts, dennoch erhalten bzw. geschaffen 

werden. 

Unternehmen in der Versicherungsbranche wie Bogen & Partner stehen beim Um-

stieg auf die Digitalisierung hinten an. Bis dato wurden InteressentInnen aufgrund 

von Empfehlungen oder über ein Coaching (Erfolg.Reich.Coaching) angeworben, 

welches in Kooperation mit dem Institut für Gesundheitsmanagement stattfindet und 

von Bogen & Partner hinsichtlich finanzieller Beratungsaspekte ausschließlich im 

Rahmen von persönlichen Beratungsterminen unterstützt wird. Die Onlineberatung 

fehlt bis zum heutigen Zeitpunkt fast gänzlich. Das Team von Bogen & Partner ist 

bis zum jetzigen Zeitpunkt zwar in sozialen Netzwerken wie Facebook, XING und 

Linkedin vertreten, jedoch verfügt die Website über keine klare Verknüpfung der 

Onlinekanäle (vgl. Zenker 13.10.2016). Eine ausführliche Situationsanalyse des Un-

ternehmens erfolgt jedoch zu Beginn des empirischen Teils dieser Arbeit in Kapitel 

5. 
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1.3 Ziele 

a) Unternehmensziel ist es, insgesamt 1.000 Versicherungsabschlüsse in der 

Zielgruppe der 20- bis 35-jährigen Frauen innerhalb von Österreich für 

Zusatzkrankenversicherungen online innerhalb des Zeitrahmens vom 01.01.2018 

bis zum 31.12.2018 zu erzielen, wobei das Gesamtmarktvolumen 612.285 Frauen 

beträgt (vgl. Statistik Austria 2016a). 

Weiters zielt das Unternehmen auf eine 50-prozentige Umsatzsteigerung im 

Zeitraum zwischen 01.01.2018 und 31.12.2018 im Bereich der österreichweiten 

Zusatzkrankenversicherungen ab. Dies wiederum entspricht ebenfalls 1.000 neuen 

Abschlüssen, wobei im Jahr 2015 der Umsatz 25.000 Euro betrug. 

 

b) Ziel der Masterarbeit ist die Erstellung eines E-Selling-Konzeptes mit Fokus auf 

dem Ausbau des B2C-Vertriebs für die Versicherungsbranche am Beispiel einer 

Zusatzkrankenversicherung. Daraus ergeben sich folgende Vorgehensziele: 

 Erhebung von Einflussfaktoren, die zu einer Onlineabschlussrate für 

Zusatzkrankenversicherungen führen und folglich zur Umsatzsteigerung des 

B2C-Onlinevertriebs beitragen 

 Zielfestlegung und Strategieerarbeitung für den B2C-Onlinevertrieb 

 Ableitung eines Maßnahmenplans inkl. Budgetierung und Controlling für die 

Implementierung eines B2C-Onlinevertriebs für Zusatzkrankenversi-

cherungen durch Bogen & Partner 

 

Nicht-Ziele der Arbeit sind die Umsetzung des E-Selling-Konzeptes sowie dessen 

Evaluierung. Dies unterliegt nach der Finalisierung des Konzeptes in der 

Verantwortung des Unternehmens selbst. 

Als geplantes Ergebnis soll der Vergleich der Ergebnisse aus dem theoretischen 

Modell mit jenen aus der Befragungen der Zielgruppe zur Erstellung eines finalen 

E-Selling-Konzeptes für die Versicherungsbranche führen. Dieses Konzept 

wiederum soll als Grundlage für den Onlinevertrieb einer Zusatzkranken-

versicherung für das Unternehmen Bogen & Partner  dienen, die wichtigsten 

Maßnahmen erläurtern und darstellen. 
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1.4 Bezugsrahmen 

Der nachfolgend abgebildete Bezugsrahmen (vgl. Abbildung 1) illustriert die Struk-

tur der Arbeit sowie die Beziehungen der einzelnen Kapitel und Themeninhalte zu-

einander. Durch die grafische Darstellung sollen vor allem die Schnittstellen und 

Bezugspunkte zueinander selbsterklärender dargestellt werden: 

Abbildung 1: Bezugsrahmen (eigene Darstellung) 
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2. Dienstleistungen in der Versicherungsbranche 

Sich ändernde Gesetze und Regelungen führen zu Veränderungen und neuen Ta-

rifen. Permanente Fortbildungen sind unvermeidbar geworden, um auf dem neues-

ten Stand bezüglich Entwicklungen und Gesetzesänderungen zu bleiben und somit 

die Möglichkeit zu nutzen, dem Wettbewerb einen Schritt voraus zu sein. Diese 

Neuerungen wiederum führen zu Hindernissen, wodurch die Art der Direktanspra-

che wichtig für den Erfolg wird. Obwohl Wandlungsfähigkeit und eine permanente 

Ansprache der Zielgruppe den Alltag der Versicherungsbranche bestimmen, stehen 

Ansprache, Zugangswege, Beratung und Verkauf für KundInnen ohne Zweifel im-

mer im Vordergrund – egal, ob es sich hierbei um Bestands- oder NeukundInnen 

handelt (vgl. Robier 2016, S. 18f.; Schumacher 2011, S. 1). Diese maßgebende 

Neuerung der KundInnenorientierung führt dazu, dass es irrelevant wird, wie Pro-

dukte verkauft werden, und legt den Fokus darauf, welches Produkt KundInnen 

brauchen. Die VerkäuferInnen werden zu BeraterInnen, die die KundInnen in allen 

Fragen beraten und passende Lösungen anbieten. Einfühlungsvermögen und ge-

naues Wissen über die angebotenen Produkte werden vorausgesetzt. Steigende 

Zielvorgaben, NeukundInnengewinnung und Umsatzerreichung erfordern neue Ar-

beitsrhythmen, Selbstorganisation und Motivation der BeraterInnen (vgl. Klöckner 

2013, S. 42f.). 

 

2.1 Charakteristika der Versicherungsdienstleistung 

Das Versicherungsgeschäft wird erst durch zahlreiche Dienstleistungen zu einem 

vollendeten Wirtschaftsgut, wobei vor allem die KundInnenberatung, Risikovor-

sorge, Risikovermeidung und Abwicklungsleistungen zu den Tätigkeitsbereichen 

zählen. Aufgrund der Erklärungsbedürftigkeit des Produktes Versicherung erscheint 

die Beratung der KundInnen über die einzelnen Geschäfte vor und während der 

Vertragslaufzeit als besonders essentiell. Abwicklungsleistungen beziehen sich di-

rekt auf die Bearbeitung des Risiko-, Spar- und Vermögensgeschäftes. Hierbei wer-

den alle Vorgänge, wie auch Zahlungsvorgänge, vom Absatz des Produktes bis zum 

Vertragsende betrachtet. Hauptbestandteil des Dienstleistungsgeschäftes stellt die 

Kommunikation zwischen beiden Vertragsparteien dar (vgl. Nguyen/Romeike 2013, 

S. 13). 
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Im Dienstleistungsgeschäft kann zwischen internen und externen Leistungen unter-

schieden werden:  

 Interne bzw. innerbetriebliche Leistungen sind von VersicherungsnehmerIn-

nen nicht wahrnehmbar. Dazu zählen zum Beispiel Leistungen, die sich nicht 

unmittelbar auf Produkte beziehen, oder jegliche Arten der Informationsver-

arbeitung. Sie sind Voraussetzung für die externen Dienstleistungen und da-

mit für die Abwicklung der anderen Geschäfte.  

 Bei den externen bzw. kundenbezogenen Leistungen (für KundInnen wahr-

nehmbare Leistungen) handelt es sich um den unmittelbaren Kommunikati-

onsprozess zwischen VersichererInnen und Versicherten 

(vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 13). 

 

Bei der Interaktion der VersicherungsanbieterIn mit der Kundin/dem Kunden werden 

folgende wesentliche Faktoren sichtbar, die sich bedeutend von anderen Branchen 

unterscheiden: 

 Die Produkte sind wenig aufregend und emotional aufgeladen und stellen 

Dienstleistungen dar 

 KundInnen kaufen nicht nur ein Produkt, sondern zur gleichen Zeit auch ei-

nen Anspruch auf (mitunter) lebenslange Betreuung, wodurch das Vertrauen 

zu einem wesentlichen Faktor wird 

 NeukundInnenakquise und BestandskundInnenbetreuung sind von gleicher 

Wichtigkeit  

 Das generell hohe Gehalts- und Sachkostenniveau schränkt die Gesellschaf-

ten erheblich ein 

 Das Vertrauensverhältnis erweist sich als anspruchsvoller als in anderen 

Branchen (vgl. Robier 2016, S. 18f.; Wyman 2016, S. 8). 

 

Dienstleistungsprozess 

Versicherungen zählen zu Dienstleistungen, bei denen deren Prozessdimension 

bzw. die eigentliche Leistungserstellung in den Mittelpunkt rückt, sobald KundInnen 

das Leistungspotential der DienstleisterInnen in Anspruch nehmen. Anders als bei 

anderen Produkten, wie beispielsweise dem Kauf von Lebensmitteln, findet die ei-

gentliche Herstellung der Dienstleistung erst nach Nutzung der Leistungspotentiale 

während des Leistungserstellungsprozesses statt. KundInnen greifen bewusst in 
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diesen ein, wobei lediglich die Intensität der Mitwirkung variiert. Diese Variation ent-

scheidet in weiterer Folge direkt über den Individualisierungs- bzw. Standardisie-

rungsgrad und nimmt sogar Einfluss auf die einzusetzenden Ressourcen der 

Dienstleistung anhand der Erwartungen und Anforderungen, die diese stellen. Stan-

dardisierte Dienstleistungen ermöglichen KundInnen lediglich eine geringe Integra-

tion und weisen vereinheitlichte Leistungen auf, bei denen der Leistungserstellungs-

prozess weitgehend standardisiert ist. Infolgedessen lassen sich Dienstleistungen 

in standardisierte und individuelle unterteilen (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7f.).  

Individualversicherungen werden von privaten Versicherungsunternehmen angebo-

ten und als Privatversicherung bezeichnet. Deren Zweck ist es, die besonderen Be-

dürfnisse der KundInnen zu befriedigen und Risiken abzusichern, die durch die So-

zialversicherung (Pflichtversicherung) nicht abgedeckt sind. Es kann frei entschie-

den werden, in welcher Höhe und bei welchem Unternehmen eine Versicherung 

abgeschlossen wird. Im Gegenzug stellt die Sozialversicherung eine Pflichtversi-

cherung dar, die bei Erfüllung bestimmter gesetzlich vorgegebener Kriterien abge-

schlossen wird und der/dem Versicherten Schutz vor großen Lebensrisiken und de-

ren Folgen (Krankheit, Arbeitslosigkeit, Alter, etc.) gibt (vgl. Nguyen/Romeike 2013, 

S. 165 - 167; Prack/Czerwionka 2011 S. 156).  

Das Produkt des Auftraggebers dieser Arbeit stellt eine Sonderform der privaten 

Krankenversicherung dar: eine Sonderklasseversicherung. Diese Art von Versiche-

rung unterscheidet sich von einer privaten Krankenversicherung hinsichtlich der 

ausschließlich für (schwangere) Frauen und deren Kind(er) angebotenen Leistun-

gen.  

Mehr als ein Drittel der ÖsterreicherInnen sind mittlerweile im Besitz einer privaten 

Krankenversicherung. Etwa 1,5 Millionen davon haben eine Sonderklasseversiche-

rung. Es handelt sich hierbei um eine private Zusatzversicherung zur gesetzlichen 

Krankenversicherung, die im Fall der Fälle den Mehraufwand des Krankenhausauf-

enthalts in der Sonderklasse übernimmt. Ein wichtiger Aspekt der Sonderklassever-

sicherung ist, dass in der Regel zwischen dem Krankenhaus und der Versicherung 

die direkte Abrechnung erfolgt. Das heißt, dass die Vorfinanzierung der Rechnung 

für den Krankenhausaufenthalt unnötig ist (vgl. Versicherungsmagazin 2016). 



 

11 

Abbildung 2 veranschaulicht diese Versicherungsformen. Wesentlich ist, dass das 

Hauptaugenmerk dieser Arbeit im empirischen Teil auf Individualversicherungen 

und insbesondere auf Zusatzkrankenversicherungen gelegt wird, da sich der Auf-

traggeber Bogen & Partner Wealth Managers GmbH das Ziel gesetzt hat, Zusatz-

krankenversicherungen online zu vertreiben.  

Abbildung 2: Versicherungsformen (eigene Darstellung) 
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2.2 Entwicklungen in der Versicherungsbranche 

Im Laufe der Zeit übten vielfältige Entwicklungen Einfluss auf die Versicherungs-

branche aus und führten zu veränderten Wettbewerbsbedingungen sowie dazu, 

dass bisherige unternehmerische Entscheidungen und Strategien in der Versiche-

rungsbranche nicht effektiv umgesetzt werden (vgl. Heßler/Mosebach 2013, S. 8). 

Abbildung 3 veranschaulicht diese Entwicklungen:  

Abbildung 3: Entwicklungen in der Versicherungsbranche (in Anlehnung an Heßler/Mosebach 
2013, S. 7 - 26; Klöckner 2013, S. 43) 
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2.3 Technologischer Wandel 

Aufgrund des Zieles dieser Arbeit (vgl. Kapitel 1.3) wird dem technologischen Wan-

del besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Neue AnbieterInnen und Technologien 

werden oftmals als Bedrohung für geltende Geschäftsmodelle angesehen, jedoch 

bedarf es lediglich einer kontinuierlichen Marktbeobachtung, um frühzeitig reagieren 

und anderen folgen zu können (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 5). Technologische Ver-

änderungen sind ein oft diskutiertes Thema. Der Grund hierfür ist, dass sich mit 

vielen technologischen Innovationen auch neue Möglichkeiten für interne Produkti-

onsweisen und -verfahren bieten, die eine Senkungen der Betriebskosten und eine 

Verbesserungen der betrieblichen Abläufe sowie des KundInnenservice garantie-

ren. Es gilt zu hinterfragen, ob sich aufgrund des technologischen Wandels Verfah-

ren und Abläufe in Versicherungsunternehmen ändern (vgl. Rosenbaum 2010, S. 

110). 

Strategien für die Umsetzung und Nutzung von Technologien als Stellhebel für die 

Entwicklung zu einer kundInnenzentrierten Organisation anzustreben, wird auch 

aufgrund der hohen Innovationsgeschwindigkeit im Technologiesektor als beson-

dere Herausforderung gesehen. Es ergibt sich die Schwierigkeit, den Erfolg durch 

die Nutzung von neuen Technologien in seiner Gesamtheit zu messen und zu be-

werten. Flexibilität wie auch die Bereitwilligkeit, unterschiedliche Ansätze zu testen 

und in weiterer Folge je nach Erfolg am Markt über die Zeit hinweg auszubauen 

oder aufzuhalten, werden als dringlich gesehen, um entscheidende Erfolgsfaktoren 

neben der Ausrichtung auf die Bedürfnisse der KundInnen zu eruieren. Es ist un-

vermeidbar, dass eine bereichs- und funktionsübergreifende Digitalisierungsstrate-

gie als eine der wenigen ausführbaren Antworten von Versicherungen auf ein grund-

legend verändertes KundInnenverhalten und den technologischen Wandel angese-

hen werden kann. KundInnen erwarten sich verstärkt umfangreiche, intuitiv bedien-

bare und digital angebotene Produkte und Dienstleistungen. Versicherungsunter-

nehmen wird empfohlen, so wie Unternehmen in anderen Branchen, dieses Bedürf-

nis der KundInnen als Bestandteil ihrer Wertschöpfung und Kern ihrer Strategie an-

zusehen, um in weiterer Folge ihr Geschäftsmodell dementsprechend strategisch 

anzupassen, um so den Fortbestand im Wettbewerb mit MitbewerberInnen sowie 

Branchenfremden zu sichern (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 5; Altuntas/Uhl 2016, 

S. 35f.). 
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Die Digitalisierung beweist, dass alles und jede/r vernetzt werden kann und auch 

wird. Dies soll zu simpleren und beschleunigten Handeln für KundInnen führen, 

kann sich jedoch für Unternehmen auch zur Herausforderung entwickeln, denn so-

wohl Informationsverknüpfung als auch -verarbeitung führen dazu, dass eine zu-

nehmende Transparenz aller Handlungen entsteht. Tatsächliche Gebühren, Provi-

sionen oder Margen können den KundInnen nicht mehr leicht vorenthalten werden. 

Beurteilungen und Feedback von KundInnen erreichen sofort das Publikum. Dienst-

leistungsunternehmen stellen sich der Aufgabe, ihre Organisation auf die technolo-

gische Geschwindigkeit anzupassen und somit aktuelle Vertriebsmodelle kontinu-

ierlich aus Sicht der KundInnen zu hinterfragen, Schnittstellen zu KundInnen effi-

zient zu gestalten und ihre digitalen Kenntnisse soweit aufzubauen, dass sie dem 

technologischen Fortschritt und Wandel standhalten (vgl. Brock/Bieberstein 2015, 

S. 62 - 65).  
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2.4 Vertriebsorganisation und -prozesse 

Großteils wird die Vertriebstätigkeit durch den klassischen Vertriebsaußendienst 

ausgeführt, der dem Unternehmen als Aushängeschild dient und oft auch der ein-

zige Kontakt zur Kundin/zum Kunden darstellt, wodurch er eine strategisch wichtige 

Rolle einnimmt. AußendienstmitarbeiterInnen wird aus diesem Grund abverlangt, 

verfügbar, erreichbar, zuverlässig, pünktlich und freundlich zu sein. Der persönliche 

Auftritt und erste Eindruck auf die Kundin/den Kunden wie auch Fachkompetenz, 

Glaubwürdigkeit und Vertrauen sind von großer Wichtigkeit. Sie müssen ein tiefes 

Verständnis sowie Transparenz für das Angebot mit sich bringen (vgl. Glaser 2013, 

S. 194). Trotz verschiedener Tätigkeitsbezeichnungen verfolgen alle Angestellten 

eine qualitative Verbesserung der Beziehungsarbeit zu den KundInnen. Grundsätz-

lich wird zwischen EinfirmenvertreterInnen, die nur für eine einzige/einen einzigen 

VersicherungsanbieterIn tätig sind, MehrfachvertreterInnen, die wie schon die Be-

zeichnung vermuten lässt, in jeder Versicherungssparte für mehrere Gesellschaften 

tätig sein können, und Agenturen unterschieden (vgl. Klöckner 2013, S. 47). 

Unabhängig davon, für wie viele AbnehmerInnen eine Angestellte/ein Angestellter 

in der Versicherungsbranche tätig ist, gilt es vor der Betreuung und dem gesamten 

Verkaufsprozess vorab die Risiken abzuschätzen, die die Kundin/der Kunde mit 

dem Versicherungsprodukt abdecken möchte, und welche Zusagen gemacht wer-

den sollen. Die Wahrnehmung von Risiken und deren Umgang, die sogenannte Ri-

sikoanalyse, können grundsätzlich zusammenhangloser als zum Beispiel die Nut-

zenbewertung einer Leistung gestaltet werden und erfolgen bei Versicherungen in 

der ersten Phase des Verkaufsprozesses und somit noch vor dem Kaufprozess 

während der Versicherungsberatung. Eine Problemstrukturierung und das Aufzei-

gen geeigneter Lösungen sind wesentliche Merkmale dieser Phase. Der Versiche-

rungsverkauf selbst zählt zur Vermittlungsphase, in welchem die Nachfragerin/der 

Nachfrager ihre Kaufentscheidung trifft. Im Allgemeinen werden beide Phasen ge-

meinsam und von der gleichen Person durchgeführt (vgl. Nickel-Waninger 2010, 

S. 548f.).  
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Nachstehende Abbildung 4 illustriert diese Phasen der Versicherungsvermittlung 

und deren Aufgaben: 

 

Abbildung 4: Phasen der Versicherungsvermittlung (in Anlehnung an Nickel-Waninger 2010, 
S. 549) 

 

Bezugnehmend auf den Leistungserstellungsprozess in der Versicherungsbranche 

und generell von Dienstleistungen ist ein wesentliches Merkmal die Tatsache, dass 

es sich bei Dienstleistungen um immaterielle Leistungsversprechen und nicht um 

ein fertiges Produkt handelt. Bei Dienstleistungen rückt die Leistungserstellung ins 

Zentrum, sobald die Kundin/der Kunde das bereitgehaltene Leistungspotential be-

ansprucht. Wesentlich ist, dass die Leistungserstellung bei Dienstleistungen mit 

KundInnenintegration – wobei KundInnen als externer Faktor dem Prozess beige-

fügt werden – während aller Phasen des gesamten Leistungserstellungs-prozesses 

erfolgt, währenddessen von diesen sogar direkter Einfluss auf die einzusetzenden 

Ressourcen der DienstleisterInnen genommen wird. Diese KundInnenintegration 

legt den Individualisierungs- bzw. Standardisierungsgrad der Dienstleistung fest. 

Damit Kosten, wie zum Beispiel jene der Bereitschaft für Raum und Personal, mini-

miert werden, werden bestimmte Teilprozesse der Produktion auf die Kundin/den 

Kunden übertragen, wobei diese/r in die Wertschöpfungskette der DienstleisterIn-

nen integriert wird (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7 - 10).  

Phasen der Versicherungsvermittlung 

 

Beratung 

Phase 1  

Verkauf 

Phase 2 

Bedarfsermittlung: 

 Analyse der Risikosituation 

 Vergleich alternativer risikopo-

litscher Instrumente 

 Auswahl möglicher Versiche-

rungslösungen 

Auswahl eines geeigneten Versi-

cherungsangebotes: 

 Auswahl der AnbieterInnen 

 Auswahl des Tarifes 

 Optimierung des Selbstbehal-
tes 

 Überzeugung der AnbieterIn-
nen bezüglich der Risikoüber-
nahme 
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2.5 Vertriebswege 

Der Vertrieb erfolgt in der Versicherungsbranche entweder direkt, der durch unter-

nehmenseigene Agenturen durchgeführt wird oder indirekt mittels Partnerunterneh-

men anderer Branchen (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 297f.). In den meisten Fällen 

erfolgt der Versicherungsvertrieb über indirekte AbsatzmittlerInnen. In Anbetracht 

dessen, dass der Auftraggeber dieser MA-Arbeit, Bogen & Partner, als Versiche-

rungsvermittler agiert, wird ausschließlich auf den indirekten Vertriebskanal einge-

gangen. Die nachstehend beschriebenen Erkenntnisse des indirekten Vertriebes 

sind für die Konzeptentwicklung dieser MA-Arbeit wesentlich und werden aus die-

sem Grund detailliert beschrieben. 

 

Indirekter Vertrieb 

Ein indirekter Vertrieb wird mittels Partnerunternehmen anderer Branchen durchge-

führt, die unternehmensfremde Absatzorgane darstellen. Unter unternehmensfrem-

den Organen werden alle rechtlich und wirtschaftlich Selbständigen verstanden, zu 

denen der Annexvertrieb, indirekter Vertrieb sowie Strukturvertrieb zählen. Beim 

Annexvertrieb beispielsweise stellt die Versicherungsvermittlung lediglich eine Ne-

bentätigkeit dar, was wiederum bedeutet, dass Unternehmen anderer Branchen 

Versicherungsprodukte in das Produkt- und Dienstleistungsportfolio aufnehmen. 

Ein Beispiel hierfür wäre der Verkauf von Reiseschutzversicherungen in Reisebü-

ros. (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 297f; Altuntas/Uhl 2016 S. 19). Nachfolgend 

werden die Formen bzw. Organe der indirekten Vertriebswege näher beschrieben:  

 

VertreterIn  Lassen sich generell in Einfirmen- oder Mehrfachfirmenvertrete-

rInnen unterteilen 

 Rechtlich MaklerInnen gleichgestellt, wirtschaftlich jedoch freier, 

da sie für unterschiedliche Unternehmen Versicherungsge-

schäfte abwickeln  

 Sind verpflichtet, nach jedem Abschluss die Interessen des Un-

ternehmens zu wahren 

 Es ist ihnen untersagt, KundInnen zu einer Kündigung des Ver-

tragsverhältnisses zu nötigen  

MaklerIn 

 

 Prototypen der Versicherungsvermittlung 

 Vertreten die Interessen der KundInnen 

 Haften bei schuldhaftem Verhalten selbst 

 Vergütung erfolgt mittels Provision  
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 Die Vergütung der Dienstleistung übernehmen die KundInnen 

selbst  

Strukturvertrieb  Erfolgt rechtlich entweder mittels VersicherungsmaklerInnen o-

der MehrfachvertreterInnen  

 Verfügt über ein besonderes Anreiz- und Motivationssystem  

 Charakterisiert sich durch eine spezielle hierarchische Struktur 

 Provisionssatz steigt für Vermittlungen von Ebene zu Ebene an  

Tabelle 1: Indirekte Vertriebsformen und Vertriebsorgane (in Anlehnung an Nguyen/Romeike 2013, 
S. 298; Altuntas/Uhl 2016, S. 19f.) 

 

Der Auftraggeber dieser Arbeit agiert als Vermittler, wobei die Vor- und Nachteile 

des indirekten Vertriebs in nachstehender Tabelle 2 aufgezählt sind: 

Vorteile Nachteile 

 Relative Unabhängigkeit 

 Größere Angebotspalette 

 Provisionshöhe unterschiedlich 

 Günstige Vertragsgestaltung 

 Durchsetzungsmöglichkeiten besonde-

rer KundInnenwünsche bei den Versi-

cherungen 

 Ausweichen auf andere VersichererIn-

nen bei restriktiver Annahmepolitik 

 Vielfach in Rechtsformen einer OHG, KG 

oder GmbH (Nachfolgeregelung) 

 Wettbewerbsfähigkeit 

 Ausgleichsanspruch 

 Komplizierte Prämienabrechnungs- und 

Provisionsberechnungsverfahren 

 Hoher Organisations- und Verwaltungs-

aufwand (Anträge, Werbematerial) 

 Rundschreiben und Informationsflut 

 Datenträgeraustausch nur mit Zustim-

mung der VertragspartnerInnen 

 Meistens keine Altersvorsorge 

 Meistens keine Haftungsfreistellungs- 

und Regressverzichtserklärung 

 Während der Aufbauphase finanzieller 

Engpass 

 Geringere Fürsorge- und Treuepflicht 

der VersichererInnen 

 Jederzeitige fristgemäße Kündigung 

ohne Angabe von Gründen 

 

Tabelle 2: Vor- und Nachteile indirekter Versicherungsvertrieb (in Anlehnung an VBG 2015) 

 

Wesentlich ist, dass beim indirekten Vertrieb KundInnen eine doppelte Dienstleis-

tung angeboten wird: eine Beratungs- und Unterstützungsleistung. VermittlerInnen 

übernehmen hierbei für VersicherungsanbieterInnen Kommunikations-, Beratungs- 

und Verkaufsfunktionen. Insgesamt kann die Dienstleistungserstellung auf drei ver-

schiedene Arten erfolgen: 

 Direkt bei den AnbieterInnen 

 Vor Ort bei den KundInnen 
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 An einem dritten Ort, beispielsweise durch den Onlinevertrieb 

(vgl. Brock/Bieberstein 2016, S. 15f.) 

 

2.6 Erfolgsfaktoren und Herausforderungen 

Veränderungen des Umfelds, Entwicklungen und Änderungen der Vertriebsmodelle 

beeinflussen nicht nur die Unternehmen und Branchen sowie die Kontaktaufnahme 

durch KundInnen, sondern auch den Arbeitsalltag von MitarbeiterInnen und Füh-

rungskräften und deren Rollen und Aufgaben. Schnellere Entscheidungsverhalten, 

neue Organisations- sowie Arbeitszeitmodelle werden auch in weiterer Folge ver-

ändert und üben einen starken Einfluss auf die MitarbeiterInnen aus, die sich gene-

rell im Vertrieb als wesentliche Erfolgsfaktoren erweisen. Ein weiterer Erfolgsfaktor 

für Unternehmen und insbesondere Dienstleistungsunternehmen wie Versiche-

rungsgesellschaften ist ein gutes Beziehungsnetzwerk, insbesondere dann, wenn 

Erfolg stark von Empfehlungen abhängig ist, wie es in der Versicherungsbranche 

der Fall ist. Die Pflege von Beziehungen muss regelmäßig erfolgen, da KundInnen 

emotional reagieren und der Verkaufserfolg von der Zielgruppe, den KundInnen, 

abhängt (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 72; Schumacher/Kindermann 2013, S. 85).  

Auch, wenn die vorhin genannten Erfolgsfaktoren wesentlich zum Unternehmens-

erfolg beitragen und hervorgehoben wurden, dürfen jedoch die Herausforderungen 

nie außer Acht gelassen werden. Herausforderungen können Risiken darstellen und 

mögliche eintreffende Aberrationen der geplanten Ziele sein, die sowohl negative 

(Gefahren) als auch positive Abweichungen (Chancen) darstellen können und bei 

der Planung eines jeden Versicherungsunternehmens mitberücksichtigt werden 

müssen (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 5).  

Folgende Herausforderungen wurden aufgrund ihrer besonderen Relevanz (vgl. Ka-

pitel 1.2) im Zuge dieser Arbeit näher betrachtet: 

 

1. Veränderte KundInnenanforderungen und der KundInnenlebenszyklus 

Es ist eine Tatsache, dass Menschen emotionsgesteuert und -geleitet sowie ver-

standsgesteuert handeln. Im Grunde werden sie von Vernunft geleitet, jedoch dreht 

sich in ihrem Gehirn alles um Emotionen, Gefühle und Verstand. 90 Prozent aller 

Entscheidungen werden von dem Teil des Gehirns gefällt, in dem Emotionen verar-

beitet werden, wohingegen der Teil, in dem das Denken lokalisiert ist, all jenes ab-

arbeitet, was der emotionale Teil entschieden hat. An und für sich werden Käufe 
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vom Emotionshirn eines Menschen getätigt. VerkäuferInnen, die bei KundInnen die 

richtige Stelle im Emotionshirn erreichen, erzielen eine höhere Wahrscheinlichkeit, 

einen Kauf bei ihnen auszulösen. So müssen sich alle VerkäuferInnen dafür ent-

scheiden, welche Strategie sie am besten verfolgen, um genau diesen Teil des Ge-

hirns bei KundInnen zu aktiveren. Allerdings verfolgen nicht alle Unternehmen diese 

Strategie. FinanzdienstleisterInnen zum Beispiel agieren überwiegend produkt- und 

nicht kundenorientiert. Auch, wenn eine 100-prozentige KundInnenorientierung als 

fast unmöglich erscheint, erweist es sich dennoch als vorteilhaft, wenn einzelne 

Faktoren bzw. Maßnahmen der KundInnenorientierung bewusst eingesetzt werden. 

Die Ausrichtung auf KundInnen und Serviceleistung gehört zur Ausrichtung der 

Dienstleistungen und Prozesse und Dienstleistungen wiederum gehören zu jedem 

KundInnenservice und bedürfen einer kontinuierlichen Adaptierung und Weiterent-

wicklung. Es gilt komplizierte Prozesse und Dienstleistungen so gut wie möglich zu 

vermeiden. Hinderlich ist jedoch, dass Unternehmen ihre Prozesse und Dienstleis-

tungen zu kompliziert und unverständlich aufbauen (vgl. Glaser 2013, S. 108 - 112; 

Beck/Beck 2011, S. 13 - 20). 

Mittels Bezug auf den KunInndenbeziehungslebenszyklus können Maßnahmen der 

KundInnenorientierung klassifiziert und eingeteilt werden. So wie Produktlebens-

zyklen grafisch dargestellt werden, können auch KundInnenbeziehungen wie in Ab-

bildung 5 illustriert werden. So können KundInnen klassifiziert werden, um in weite-

rer Folge Aktionsmaßnahmen einzuleiten (vgl. Glaser 2012, S. 6): 

 

Abbildung 5: Idealtypischer KundInnenlebenszyklus (in Anlehnung an Kreutzer et al. 2007, S. 199) 
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Ziel von DienstleisterInnen ist es, entweder direkt nach der Kündigungsphase oder 

nach einer, wenn möglich, kurzen Abstinenzphase KundInnen wieder zurückzuge-

winnen, um somit den Kundenbeziehungslebenszyklus von vorne beginnen zu las-

sen (vgl. Glaser 2012, S. 6 - 8). 

 

2. Globalisierung und steigender Wettbewerb 

Innovative Unternehmen beginnen sich am Markt zu etablieren und werben mit 

innovativen Angeboten um KundInnen für Versicherungen. Etablierte 

Versicherungsunternehmen geraten aufgrund ihrer konsequenten 

kundInnengerichteten Leistungen und technologischen Affinität in Bedrängnis. Auch 

die Globalisierung trägt wesentlich dazu bei, dass ein steigender 

grenzüberschreitender Finanzstrom sowie zunehmende Zuwanderung erwartet 

werden. Globale Finanz- und Wirtschaftskrisen erreichen nun auf einen Schlag 

gleich mehrere, auch wirtschaftsstabile Staaten. Unsicherheit macht sich 

bemerkbar (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 63; Naujoks et al. 2013, S. 3). 

 

3. Demografische Entwicklungen 

Demografische Entwicklungen rufen eine Überalterung der Gesellschaft und Verle-

gung der Zielgruppen von ländlichen in städtische Gebiete hervor. Strukturen von 

KundInnen und VermittlerInnen wie auch vertriebliche Anforderungen aufgrund der 

veränderten KundInnenbedürfnisse, die im Alter variieren, ändern sich. Der Anteil 

der Erwerbstätigen sinkt stetig an, was einen Mangel an Fachkräften und Akademi-

kerInnen mit sich bringt. Besonderen Einfluss hat die Globalisierung auch auf die 

Versicherungsbranche, deren Faktoren sich folglich verändern: 

 Das Alter und somit die Zielgruppe an sich (ab 65+) 

 Das Produkt- und Dienstleistungsangebot (Bedarf an privater Altersvor-

sorge, Verrentung von Vermögen) 

 Vertriebskanäle (steigende Bedeutung von Angeboten über ein Mehrkanal-

vertriebssystem) 

 MitarbeiterInnen (der Bedarf an qualifizierten MitarbeiterInnen steigt, wobei 

die Anzahl an fachlich qualifizierten MitarbeiterInnen aufgrund der steigen-

den Anforderungen von Qualifikationen sinkt (vgl. Brock/Bieberstein 2015, 

S. 64 - 65) 
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4. Umgang mit Risiken  

Das Risikogeschäft und der Umgang mit Risiken zählen zu den Grundlagen der 

Versicherungsgeschäfte. Die Vorhersehbarkeit eines Ereignisses, der Schadens-

höhe und -häufigkeit leisten einen großen Beitrag zum Versicherungsabschluss. 

Eintrittswahrscheinlichkeiten eines Ereignisses müssen vorhergesehen werden. 

Der Transfer von Risiken von KundInnen an das Unternehmen charakterisiert Ver-

sicherungen. Das Unternehmen gibt seinen KundInnen ein Schutzversprechen bei 

Eintritt eines Versicherungsfalles, wobei KundInnen das Risiko an die Versiche-

rungsunternehmen abgeben und hierfür eine Prämie an das Unternehmen zahlen. 

Versicherungsunternehmen haben es zur Aufgabe, ihren KundInnen nicht nur die 

Risiken abzudecken und zu versuchen, folgende zusätzlich empfundene Risiken mit 

vertrauensbildenden Maßnahmen zu reduzieren:  

 Finanzielles Risiko für KundInnen aufgrund von falscher Beratung, Ausfüh-

rung oder Fahrlässigkeit 

 Vermeidung von Unzufriedenheit aufgrund der Dienstleistung, da diese nicht 

den Anforderungen der KundInnen entspricht 

 Psychologisches Risiko aufgrund von Scham bei der Offenlegung von Ver-

mögensverhältnissen, Anvertrauen von privaten Informationen 

 Bindungsrisiko aufgrund der langfristigen Geschäftsbeziehung (vgl. 

Nguyen/Romeike 2013, S. 5-12; Brock/Bieberstein 2015, S. 9) 

 

5. KäuferInnengruppen und verändertes Nachfrageverhalten 

Die Bildung von KundInnengruppen gilt als erfolgsversprechend, weil sie es Versi-

cherungsunternehmen ermöglicht, auf die KundInnen abgestimmte Absatz- und 

Marketingentscheidungen zu treffen. Dies basiert auf der Annahme, dass KundIn-

nen einer KäuferInnengruppe eine ähnliche Risikolage und in weiterer Folge einen 

ähnlichen Versicherungsbedarf aufweisen. Ein ähnliches Nachfrageverhalten inner-

halb einer KäuferInnengruppe ermöglicht es zudem, dass das Absatzverfahren bes-

ser abgestimmt und mit dem Ziel, potentielle KundInnen noch besser erreichen zu 

können, weiterentwickelt werden kann (vgl. Weihs 2010, S. 31; Dohmen/Moormann 

2011, S. 28).  
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Nachfolgende Abbildung 6 illustriert die KäuferInnengruppen der Versicherungen 

und deren Charakteristika: 

Abbildung 6: Typisierung VersicherungskäuferInnen (in Anlehnung an Buckstegen/Braun 2016b, 

S. 5) 

 

5. Gesetzliche Richtlinien und Regulierungen 

Neue Richtlinien treten regelmäßig in Kraft, die unmittelbar sowie mittelbar das Um-

feld von Versicherungsunternehmen beeinflussen. 2002 wurde zum Beispiel die 

EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie (VVR) über die Versicherungsvermittlung auf-

gesetzt, welche 2005 in nationales österreichisches Recht umgewandelt wurde. 

Diese Richtlinie greift Transparenz und Vergütungssysteme auf. Der österreichi-

sche Fachverband der VersicherungsmaklerInnen und BeraterInnen hat sich seit 

Beginn dieser Richtlinie dafür stark gemacht, dass österreichische Versicherungs-

maklerInnen auch zukünftig ein rechtliches Umfeld vorfinden, in dem gleiche Wett-

bewerbsbedingungen für alle mit der Versicherungsvermittlung in Kontakt tretenden 

Personen oder Personengruppen herrschen (vgl. WKO 2016). Per 2016 wurde 

diese Richtlinie dann abgeändert. Im Wesentlichen regelt sie per Bank- und Finanz-

wesen die Tätigkeit „aller Vertriebsstellen für Versicherungsprodukte: Versiche-

rungsvermittler, Versicherungsgesellschaften, deren Beschäftigte, Versicherung 

durch Banken, Versicherungsvermittler in Nebentätigkeit (z.B. Reisebüros und Au-
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tovermietungsfirmen) sowie Online-Vertrieb. Die Richtlinie legt fest, welche Informa-

tionen den Verbrauchern vor Vertragsunterzeichnung zu geben sind. Sie enthält be-

stimmte Wohlverhaltensregeln und Transparenzvorschriften für Versicherungsver-

treiber sowie Klarstellungen der Regeln für grenzübergreifende Geschäfte. Außer-

dem regelt sie die Beaufsichtigung von Versicherungsvertreibern und deren Sank-

tionierung bei Verstößen gegen die Bestimmungen der Richtlinie. Daneben beinhal-

tet sie zusätzliche Anforderungen für den Vertrieb von Versicherungsprodukten mit 

Anlageelementen, um sicherzustellen, dass Versicherungsnehmer ein ähnliches 

Schutzniveau genießen wie Käufer der im Rahmen von MiFID II geregelten Anlage-

produkte.“ (Europäische Kommission 2016). 

 



 

25 

3. Besonderheiten im E-Selling für B2C-Dienstleistungen 

Das Internet hat sich zum fixen Bestandteil der Gesellschaft entwickelt und sein 

Stellenwert stieg in den letzten Jahren rasant an. Weltweit nutzen über 2,9 Milliar-

den Menschen das World Wide Web, in Österreich sind es über 7 Millionen Öster-

reicherInnen. (vgl. Statistik 2016b).  

 

Vor- und Nachteile von E-Selling 

Der Umstieg eines Unternehmens auf den Onlineverkauf bringt Transparenz-, Effi-

zienz- und Kostenvorteile für AnbieterInnen sowie KäuferInnen mit sich. Aus diesen 

Gründen denken viele DienstleisterInnen über den Umstieg vom traditionellen Ver-

kauf auf den Onlineverkauf nach. Nachstehende Tabelle 3 betrachtet die Vor- und 

Nachteile von E-Selling im Vergleich zum persönlichen Verkauf:  

 

Vorteile und Chancen gegenüber dem tradi-

tionellen Außendienst 

Nachteile und Risiken gegenüber dem tra-

ditionellen Außendienst 

Einsparung von  

Außendienstkosten 

Manche KundInnen bevorzugen persönliche 

Gespräche 

Entlastung von Innen-  

und Außendienst 

Wettbewerbssituation undurchschaubar 

KundInnen übernehmen  

Teil der Auftragsabwicklung 

EntscheidungsträgerInnen  

schwer durchschaubar 

Schnelle Aktualisierung  

von Preisen und technischen Daten 

KundInnenerwartungen  

weniger transparent 

KundInnen können Infos standortunabhängig 

abrufen 

KundInnen können nicht  

persönlich „gecoached“ werden 

KundInnen können Infos  

bei Bedarf abrufen 

Individueller Dienst an der Kundin/ 

am Kunden erschwert 

Antwortstandardisierung für  

ca. 60 % aller Fragen 

Klassische Preisverhandlung  

nicht möglich 

KundInnen haben auch  

privat Zugang zu Daten 

Preisdifferenzierung (insbesondere regional) 

erschwert 

Präzisere Steuerung von Produktpräsentatio-

nen 

Markenführung wird wichtiger als KundInnen-

betreuung 

Flexible Erfassung von Beanstandungen, Re-

klamationen 

Gefahr einer Verwässerung  

der Corporate Identity  

Flexible Terminabsprachen  

über E-Mail und Web 

Außendienst muss  

Web-Inhalt gut kennen 



 

26 

Surfen regt evtl.  

zu Spontankäufen an 

Innendienst verliert Betreuungskompetenz 

Tabelle 3: Vor- und Nachteile des E-Selling gegenüber dem Außendienst (in Anlehnung an 
Winkelmann 2013, S. 375) 

 

Das Internet weist Eigenschaften der Ort- und Zeitunabhängigkeit (Ubiquität) auf. 

Jede Teilnehmerin/jede Teilnehmer kann in Abhängigkeit von der technischen Inf-

rastruktur und ihren/seinen Präferenzen so lange online verbleiben, wie sie/er es 

möchte. Damit unterscheidet sich E-Selling grundlegend von anderen Märkten, in 

denen diese globale und augenblickliche Reichweite nicht möglich ist (vgl. Niemann 

2014). 

 

3.1 Herausforderungen und Risiken 

Grundsätzlich gilt es, dass bei Dienstleistungen persönliche Beratungsgespräche 

vom Großteil der potentiellen KundInnen bevorzugt werden, weil ein generelles 

Misstrauen gegenüber dem Onlinevertrieb besteht. KritikerInnen des Onlinevertrie-

bes von Dienstleistungen stellen sich die Frage, ob aufgrund der voranschreitenden 

Digitalisierung die Arbeitsplätze von BeraterInnen in Gefahr sind und eine Auslese 

droht. Die Angst, dass Angestellte durch das Web ersetzt werden, steigt konse-

quent, jedoch muss betont werden, dass das Internet BeraterInnen nie zur Gänze 

ersetzen kann. In jeder Branche gilt es, Megatrends frühzeitig zu erkennen. Einer 

dieser Megatrends ist die Digitalisierung der Wirtschaft und Gesellschaft: Beratung 

und Vertrieb werden durch die physische Interaktion von Computern mit der Umwelt 

ersetzt. Hierbei kristallisiert sich vermehrt heraus, dass das größte Hindernis weni-

ger in der Technik liegt, sondern in der Haltung der eigenen Vertriebsorganisation. 

Auch, wenn das Berufsbild erhalten bleibt, so ist doch wahrscheinlich, dass es zu 

Veränderungen kommen wird. Die IT- und Datenanalysekompetenz von Angestell-

ten steigt (vgl. Choudhry 2016, S. 52f.). 

Laut der Studie Accenture Technology Vision 2015 gehen in der Versicherungs-

branche beispielsweise 67 Prozent der Versicherer davon aus, dass erfolgreiche 

Unternehmen in Zukunft auf die Zusammenarbeit von MitarbeiterInnen und intelli-

genten Maschinen setzen werden. Folglich gilt die Automatisierung als Folgeschritt 

zur Standardisierung (vgl. Choudhry 2016, S. 53).  
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Eine weitere Herausforderung, mit der Versicherungsunternehmen im Onlinever-

trieb konfrontiert werden, ist das Risikomanagement. KundInnen befürchten, dass 

die Informationen, die sie online preisgeben, nicht vertraulich behandelt werden, 

jedoch ist es eine Tatsache, dass Unternehmen mit einem modernen Onlinege-

schäftsmodell in der Regel auch über hervorragende KundInneninformationen ver-

fügen, weil bei jeder Bestellung sensible Daten erforderlich sind. Die gewonnenen 

Daten werden für Analysen genutzt, jedoch wurden diese in der Versicherungsbran-

che schon seit jeher dokumentiert (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 148).  

 

3.2 Merkmale eines E-Selling-Konzeptes 

Wenn ein Unternehmen im Dienstleistungsbereich die Wahl für ein Onlinevertriebs-

modell trifft, ist noch bevor mit der Konzipierung eines E-Selling-Konzeptes begon-

nen wird, zu definieren, was die Geschäftsidee ist bzw. welche Dienstleistungen 

verkauft werden. Darüber hinaus soll ein realistisches Ziel gesetzt werden. Bei-

spielsweise ist es das Ziel des Auftraggebers dieser MA-Arbeit, 1.000 Zusatzkran-

kenversicherungsabschlüsse bis 31.12.2018 online zu erzielen. Ob dieses festge-

legte Ziel realisierbar ist, spielt zu Beginn eine untergeordnete Rolle, denn primär 

dient es dazu, einen Rahmen zu schaffen und die Aktivitäten, die gesetzt werden 

müssen, zu kanalisieren (vgl. Kollewe/Keukert 2016, S. 10f.). 
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Die wesentlichen Merkmale eines E-Selling-Konzeptes stellen folgende dar: 

Abbildung 7: Merkmale des E-Selling-Konzeptes (in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 207 - 242). 

 

In Kapitel 4 dieser Arbeit sind diese Merkmale des E-Selling-Konzeptes für die Ver-

sicherungsbranche ausgearbeitet und jedes einzelne Merkmal im Detail beschrie-

ben. 

 

Zielent-
wicklung

•Vision

•sinnstiftend, motivierend, handlungsleitend

•Mission

•nicht der zukünftig angestrebte Zustand des Unternehmens steht im 
Vordergrund, sondern der Zweck, die Werte sowie die Verhaltensstandards 
des E-Selling

•Ziele

•SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, timeable bzw. zeitlich) zu 
formulieren

E-Selling-
Analyse

•Betrachtung externer Einflussfaktoren

•Umfeld- und Marktanalyse (Marktstruktur, KundInnenbedürfnisse, 
NachfragerInnenverhalten)

•Betrachtung interner Einflussfaktoren

•KundInnen (bspw. NutzerInnensegmentierung) und Unternehmensanalyse 
(Ressourcen- und Kompetenzanalyse)

•SWOT-Analyse

•Chancen-Risiken- sowie Stärken-Schwächen-Analyse

Strategie und 
Geschäfts-

modell

•Umsetzungs- und Realisierungsplanung

•Markt- und Wettbewerbsstrategien

•Zuteilung von Ressourcen und ausgewählten Handlungsalternativen

Anwen-
dungsebene

•Maßnahmenerarbeitung

•Erfolgsfaktoren im E-Selling

Implemen-
tierung bzw. 

Kontrolle

•Performance Messung und strategische Kontrolle

•Profitabilitätskennzahlen und Scorecard-Ansatz
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3.3 Elektronische Wertschöpfung 

Onlinegeschäftsmodelle erfordern ein verbessertes Management der gesamten 

Wertschöpfungskette. Eine Wertschöpfungskette unterstützt die funktionale Struk-

turierung der innerbetrieblichen Abläufe. Potentielle Einsatzfelder für E-Selling-In-

tegrationsprojekte werden in den Nahtstellen zwischen Bereichen und Instanzen 

entlang der Wertschöpfungskette offenbart. Einzelne Aktivitäten, die in primäre und 

unterstützende Prozessaktivitäten unterteilt werden, werden innerhalb der Wert-

schöpfungskette anhand des Ausmaßes ihres Zusatznutzens für die KundInnen, 

welchen von MitbewerberInnen ähnliche Leistungen und Aktivitäten angeboten wer-

den, unterschieden (vgl. Wirtz 2016, S. 270 - 278; Strauß 2013, S. 117f.).  

Die Wertschöpfung und deren Analyse bieten nicht nur präzise Aussagen für die 

Verortung des eigenen Unternehmens im Wettbewerbsumfeld, sondern bildet auch 

die Grundlage für die Potentialanalyse der inner- und überbetrieblichen Prozessop-

timierung (vgl. Wirtz 2016, S. 270 - 278; Strauß 2013, S. 117f.). 

 

 

Abbildung 8: Beispiel für elektronische Wertschöpfung  (in Anlehnung an Kollmann 2016a, S. 53) 
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Oben angeführte Abbildung 8 illustriert ein Beispiel für einen idealtypischen elektro-

nischen Wertschöpfungsprozess. Grundsätzlich stellt die Geschäftsidee eines Un-

ternehmens den Beginn dar, gefolgt von der Überlegung, welchen Wert diese Ge-

schäftsidee bei der Zielgruppe bzw. den KundInnen stiften soll. Im E-Selling bei-

spielsweise stellen der Überblick, die Auswahl und die Vermittlung einen Nutzen 

dar. In weiterer Folge soll definiert werden, wie dieser Wert erzeugt werden kann 

(vgl. Kollmann 2016a, S. 53). In Porters Wertkette von 1985 erhält ein Wirtschafts-

gut seine Wertmehrung aus der KundInnensicht durch die Abfolge von primären und 

sekundären Aktivitäten. Die primären Aktivitäten bezeichnen hierbei jene Prozesse, 

die direkt den Wert des Produktes generieren (Erstellung). Als sekundäre Aktivitä-

ten hingegen gelten Prozesse, die indirekt den Wert eines Produktes steigern (Er-

möglichung der Erstellung, Unterstützung der Erstellung). Die Erweiterung der tra-

ditionellen Wertschöpfungskette, die elektronische Wertkette, beinhaltet den Faktor 

der Information. Hierbei werden Informationen erhoben, verarbeitet, kombiniert und 

verbreitet, was eine zusätzliche Wertschöpfung des realen Produktes durch einen 

nicht-physischen Faktor, das elektronische Produkt, bedeutet (vgl. Porter 2001, 

S. 6 - 8).  

Ein idealtypischer elektronischer Wertschöpfungsprozess wird auch als Informati-

onsdreisprung bezeichnet, der aus folgenden drei Schritten besteht: 

 

Abbildung 9: Informationsdreisprung  (in Anlehnung an Kollmann 2012, S. 14) 
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Wichtig ist, dass ein einmaliger Durchlauf durch diesen idealtypischen elektroni-

schen Wertschöpfungsprozess alleine nicht ausreicht, sondern vielmehr permanent 

zu erfolgen hat. Die Mehrwerte, die im Zuge des Wertschöpfungsprozesses für die 

KundInnen erzeugt werden, sind folgende: 

 Überblick 

 Auswahl 

 Vermittlung 

 Abwicklung 

 Kooperation 

 Austausch (vgl. Kollmann 2016a, S. 53). 

 

3.4 E-Selling-Strategien und Geschäftsmodell 

Basierend auf den Ergebnissen der Analyse, gilt es im nächsten Schritt die ange-

strebte E-Selling-Strategie zu formulieren. 

Für die Festlegung und Aufrechterhaltung einer ausgeprägten strategischen Positi-

onierung wird jedem Unternehmen empfohlen, den sechs grundlegenden Prinzipien 

zu folgen. Als erstes muss das richtige Ziel festgelegt werden. Nur durch die Um-

wandlung der Strategie in nachhaltige Profitabilität kann ein wirtschaftlicher Erfolg 

erzielt werden, der dann entsteht, wenn KundInnen dazu bereit sind, einen Preis für 

das Produkt zu zahlen, der die Produktions- bzw. Herstellungskosten übersteigt. 

Zweitens folgt die Value Proposition (Werteversprechen), die sich von jener der 

MitbewerberInnen unterscheidet. Als dritter Schritt muss die Unternehmensstrate-

gie in der Wertschöpfungskette (Value Chain) des Unternehmens reflektiert wer-

den. Viertens beinhalten robuste Strategien Kompromisse bzw. Abwägungen 

(Trade Offs), um sich von anderen abzuheben. Dies bedeutet, dass Unternehmen 

auf einige Produktmerkmale, Dienste oder Aktivitäten zu verzichten haben, um im 

Vergleich zu anderen einzigartig zu sein. Solche Kompromisse sind im Produkt und 

in der Wertschöpfungskette sichtbar. Als fünfter Schritt gilt es sicherzustellen, dass 

alle Elemente zum Unternehmen und zueinander passen (Übereinstimmung). 

Eine Strategie beinhaltet dabei Entscheidungen in der gesamten Wertschöpfungs-

kette, die voneinander abhängig sind; alle Aktivitäten eines Unternehmens müssen 

sich gegenseitig verstärken. Das Produktportfolio eines Unternehmens stärkt zum 
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Beispiel dessen Ansatz und wirkt sich auch auf den Herstellungsprozess aus. Bei-

spielsweise können After-Sales-Services zu Wettbewerbsvorteilen führen und eine 

Strategie schwer nachahmbar machen. MitbewerberInnen können eine Aktivität o-

der ein Produktmerkmal imitieren, aber tun sich viel schwerer beim Duplizieren ei-

nes ganzen Systems. Strategie erfordert Kontinuität der Ausrichtung. Ein Unter-

nehmen muss ein unverwechselbares Wertversprechen definieren. Ständige Ver-

besserung ist eine Notwendigkeit, aber sie muss immer von einer strategischen 

Richtung geleitet werden (vgl. Porter 2001, S. 71; Clement/Schreiber 2016, S. 7).  

3.4.1 Vorliegen einer eigenständigen E-Selling-Strategie 

Knapp drei Viertel aller Unternehmen, die den Schritt zur Digitalisierung wagen, ver-

folgen über eine eigenständige Digitalisierungsstrategie, obwohl oftmals noch nicht 

entschieden worden ist, ob diese als eigenständige Strategie gewertet werden kann. 

Versicherungsunternehmen beispielsweise verfügen über die größte Unentschie-

denheit bzgl. der Entscheidung, ob die vorliegenden Konzepte längst als eigenstän-

dige Internetstrategien angesehen werden können. Oftmals betrifft dies Unterneh-

men, die relativ spät und aufgrund der Notwendigkeit mit anderen Branchen mitzu-

halten und eine Marktposition schnellstmöglich zu besetzen den Umstieg auf E-Sel-

ling beschlossen. Zwar verfügen diese Unternehmen oftmals über Realisierungs-

konzepte in Bezug auf die Technikanwendungen oder über Web-Design-Vor-

schläge, jedoch können diese nicht als geschlossene Konzepte angesehen werden. 

In den meisten Fällen wird dadurch auch eine systematische Vorgehensweise und 

Bewertung aller möglichen Chancen und Risiken nicht durchgeführt. Relevant beim 

Vorliegen einer eigenständigen E-Selling-Strategie ist die Entscheidung, ob die avi-

sierte Strategie Bestand hat bzw. nicht stark auf einzelne Anwendungsszenarien 

abzielt. Parallel hierzu ist stets das Geschäftsmodell bzw. die Notwendigkeit, dieses 

weiterzuentwickeln, zu evaluieren (vgl. Strauß 2013, S. 39f.). 

3.4.2 Mit E-Selling verfolgte Unternehmensstrategie 

Der elektronische Markt wird durch schnelle Innovationszyklen, geringe Wechsel-

barrieren und niedrige variablen Kosten in Verbindung mit sich schnell verändern-

den KundInnenpräferenzen charakterisiert. Es sind Wettbewerbs-strategien zu ver-

folgen, die möglichst schnelle Kostendegressionseffekte erzielen und damit verbun-

dene Skalenerträge versprechen (vgl. Wirtz 2016, S. 227f.). 
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Eine idealtypische Unternehmensausrichtung der Angebote bezieht sich entweder 

auf ein weites oder enges Marktfeld. In der Literatur werden verschiedene Strate-

gien für die Onlinewettbewerbspositionierung angeführt: Topical-Leader-Strategie 

und Speed-Leader-Strategie. Während Topical-Leaders den Fokus auf Qualität le-

gen und somit die Position der QualitätsführerInnen anstreben, richten sich Speed-

Leaders an den Kosten und streben die Position von Cost-Leaders an (vgl. Koll-

mann 2016b, S. 413f.). Die Strategie der Kostenführerschaft ist geprägt von einer 

aggressiven Niedrigpreispolitik, einem hohen Standardisierungsgrad des Angebo-

tes sowie der Betonung attraktiver Preise in der Kommunikation, wodurch sie meist 

mit dem Streben nach hohen Marktanteilen und der Produkterstellung in größeren 

Chargen für Losgrößeneffekte (Economies of Scale) in Verbindung gesetzt wird 

(zum Beispiel OnlinehändlerInnen wie Zalando). Speed-Leaders setzen Informatio-

nen als zentralen Wettbewerbsfaktor in der digitalen Wirtschaft ein. Angestrebt wird 

ein zeitlicher Vorsprung der Informationsverfügbarkeit. Topical-Leaders hingegen 

richten ihre Hauptaugenmerke auf die Verfügbarkeit von Informationseinheiten und 

den Informationsinhalt (vgl. Kollmann 2016b, S. 414f.; Strauß 2013, S. 40).  

Unterschieden wird hier zwischen zwei Arten von Wettbewerbsvorteilen: den nied-

rigen Kosten und der Differenzierung (vgl. Wirtz 2016, S. 212): 

Abbildung 10: Typologisierung von Markt- und Wettbewerbsstrategien  
(in Anlehnung an Porter 1985, S. 12) 

 

Wenn die Varianten aus Abbildung 10 kombiniert werden, entstehen sechs Typen 

der Markt- und Wettbewerbsstrategie, die je nach zu penetrierendem Markt unter-

schiedlich sind. Alle Unternehmen, die keine konkrete Wettbewerbsstrategie verfol-

gen oder eine solche nicht festlegen können, sind jene, die sich im Bereich „Stuck 

in the middle“ befinden. Im E-Selling verfolgt ein großer Teil der Unternehmen auf-
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grund der stark degressiven oder sogar nichtexistierenden Stückkosten eine hyb-

ride Strategie. Hybride Strategien verfolgen eine gleichzeitige Realisierung der Kos-

tenführerschaft und Differenzierung. Ein Beispiel hierfür kann zum Beispiel eine be-

reits vorgestellte Umsetzung der Mass Customization sein, bei der kosteneffiziente 

Produkte hergestellt und vermarktet werden, die auf die individuellen Bedürfnissen 

einzelner KundInnen zugeschnitten sind. Eine tatsächliche Differenzierungsstrate-

gie (Abgrenzung von WettbewerberInnen durch Einzigartigkeit in Bezug auf Quali-

tät, innovative Angebote, Durchlaufzeiten, usw.) ist meist der Wunsch im E-Selling. 

Darüber hinaus kann auch eine ausgesprochene KundInnenfokussierung ange-

strebt werden (Wettbewerbsvorteile durch Individualisierung der KundInnenbezie-

hung, Konzentration auf kleinste KundInnensegmente, Mass Customization) (vgl. 

Strauß 2013, S. 42f.).  

Der E-Selling-Markt wird mit stark degressiven oder nichtexistierenden Stückkosten 

digitaler Produkte in Verbindung gesetzt, die bei hybriden Strategien Unternehmen 

zum Erfolg führen. Innovation gilt darüber hinaus auch als Erfolgstreiber im E-Busi-

ness (vgl. Wirtz 2016, S. 227 - 235). Ausgelegt auf E-Selling haben sich aus Porters 

Typologisierung (vgl. Abbildung 10) eigene Wettbewerbsstrategietypen im E-Selling 

entwickelt. Bei der Segmentierung aufgrund des Nischen- oder Gesamtmarkts wird 

auf die Möglichkeit verzichtet, Nischenprodukte einer breiten Masse online zugäng-

lich zu machen (vgl. Rayport/Jaworski 2001, S. 94). Im nachfolgenden Kapitel 4 

dieser Arbeit unter Punkt 4.2 Onlinevertriebsstrategie- und Zielsetzung wird der Fo-

kus auf die Strategie der IndividualitätsführerInnen in Kombination mit der Topical-

Leader-Strategie beschrieben, da der Auftraggeber dieser Arbeit mit der angestreb-

ten Digitalisierung des Vertriebes von Zusatzkrankenversicherungen sich sowohl 

als Individualitätsführer als auch als Informationsführer aufgrund der Qualität der 

Informationen positionieren möchte. Die Suche nach Veränderungsmöglichkeiten 

außerhalb der reinen Kostenführerschaft- und Differenzierungsstrategien führt zu 

Strategien, die entweder auf Innovationen in einem Teilmarkt abzielen oder sich an 

Änderungen des Wettbewerbs im Gesamtmarkt orientieren. Diese Ausrichtung 

schafft neue Märkte und wird als New-Game-Strategie oder auch als Blue-Ocean-

Strategie bezeichnet. Hybride Wettbewerbsstrategien werden in der Praxis durch 

die Potentiale der neuen Produktions- sowie Informations- und Kommunikations-

technologien (IuK-Technologien) umgesetzt. Diese IuK-Technologien bringen viel-

fältige Potentiale mit sich, die eine Kombination von kundInnenspezifischer und ef-
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fizienter Leistungserstellung ermöglichen. Wettbewerbsvorteile entstehen infolge-

dessen aus der Kompetenz zur Differenzierung und der gleichzeitigen Individuali-

sierung von Angeboten (vgl. Strauß 2013, S. 43f.). 

 

3.4.3 Geschäftsmodelle im E-Selling 

Produkte und Dienstleistungen im Onlinegeschäft bedürfen einer Beurteilung, die 

mit Hilfe eines der oben angeführten Geschäftsmodelle und Kooperationsformen 

durchgeführt werden kann (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 27). 

In der Literatur werden verschiedene Modelle vorgestellt, anhand derer sich im B2C-

Bereich Unternehmensgeschäftsmodelle anhand des Leistungsangebotes analy-

sieren lassen, Bernd W. Wirtz (2016) zum Beispiel grenzt Geschäftsmodelle anhand 

des Leistungsangebotes voneinander ab und identifiziert so die Geschäftsmodellty-

pen Content, Commerce, Context und Connection. Das 5C-Net-Business-Mo-

dell stellt überblicksmäßig die relevantesten Geschäftsmodelle im Internet dar (vgl. 

Wirtz 2016, S. 267). Abbildung 11 führt die wesentlichen Bausteine dieses Modells 

an und erklärt deren Ziele, Erlösmodelle sowie den Mehrwert, den sie generieren, 

und führt Beispiele bzw. Varianten jedes Bausteins an: 

Abbildung 11: 5C-Net-Business-Modell  (in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 269 - 335; Aichele/Schön-
berger 2016, S. 39 - 41) 
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3.5 Onlinevertriebsorganisation, -prozesse und -systeme 

Nach Konzipierung der Strategieelemente gilt es, diese umzusetzen und zu reali-

sieren. Hierfür sind die Vertriebsstruktur, Prozesse sowie eine Systemarchitektur zu 

konzipieren. 

3.5.1 Onlinevertriebsorganisation 

Der Leistungsaustausch zwischen AnbieterInnen und NachfragerInnen erfolgt beim 

Onlineverkaufsprozess mittels Internet. LeistungsanbieterInnen sowie Nach-frage-

rInnen können Unternehmen, öffentliche Institutionen sowie private Konsu-mentIn-

nen sein. Aufgabe des E-Selling ist es, einen elektronischen Mehrwert für KundIn-

nen zu schaffen (vgl. Heinemann/Haug 2012, S. 1; Aichele/Schönberger 2016, S. 

35; Meier/Stormer 2012, S. 27). Im Onlinehandel findet der KundInnen-kontakt nur 

virtuell und nicht persönlich statt. Der eigentliche Verkaufs- sowie Kommunikations-

prozess erfolgt via Nutzung der Website (vgl. Kollmann 2016a, S. 238).  

3.5.2 Onlinevertriebsprozesse 

Als nächstes gilt es, die Prozessebene zu gestalten und die spezifischen Anforde-

rungen auf dieser Ebene sowie die Verkaufs- bzw. Absatzprozesse zu klären.  

 

Prozessanforderungen 

Grundsätzlich gilt für jede Onlineanbieterin/jeden Onlineanbieter, dass die online 

angebotenen Produkte und Dienstleistungen so gestaltet sein sollen, dass der On-

linekauf bei den KundInnen das Gefühl weckt, dass sie online vorteilhafter einkaufen 

als stationär. Die Verbesserung der Einkaufskosten und -zeit bei gleichzeitig hoher 

Sicherheit und Qualität für die Abwicklung des Einkaufes sind Prozessanforderun-

gen eines Onlinevertriebssystems. Bezugnehmend auf die Einkaufsprozesse aus 

Sicht der KonsumentInnen sind folgende allgemeine Aspekte zu berücksichtigen, 

die Anforderungen an die Prozesse darstellen: 

 Bedienbarkeit: Prozesse sollen so vereinfacht aufgesetzt werden, dass der 

Onlinekauf durch die NutzerInnen als einfach durchführbar empfunden wird 

und die Kaufentscheidung lediglich per Mausklick erfolgt. 

 Zuverlässigkeit: Der Ablauf des Einkaufsprozesses ist stabil und vertrau-

enswürdig aufzubauen.  
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 Verfügbarkeit: Eine 24/7-Verfügbarkeit des Einkaufsprozesses und der Be-

ratung ohne jegliche technische Schwierigkeiten gilt als Notwendigkeit und 

erfordert eine entsprechend hohe Verfügbarkeit des dahinter stehenden Ser-

vers. 

 Schnelligkeit: Es gilt, Zeitabstände zwischen KundInennanfragen und deren 

Beantwortungen erheblich zu senken. 

 Individualisierbarkeit: Eine Individualisierung des Informations- und Pro-

duktangebotes muss ermöglicht werden, damit eine Personalisierung indivi-

dueller KundInnenwünsche angeboten werden kann (vgl. Kollmann 2016a, 

S. 269). 

 

Prozessgestaltung 

Bei der Gestaltung der Prozesse ist es relevant, dass diese unter Berücksichtigung 

der Onlinekaufprozessphasen geschieht. Jede einzelne von KundInnen durchlebte 

Kaufprozessphase ist explizit in Betracht zu ziehen. Grundsätzlich gilt, dass nach 

der Bedürfnisweckung die Produktauswahl erfolgt, wo sich die Konsumentin/der 

Konsument eine Übersicht verschafft und sich Informationen bezüglich Preise und 

Eigenschaften holt, woraufhin die Produktbewertung anhand diverser Kriterien er-

folgt. Nach der Produktauswahl folgt die AnbieterInnenauswahl, wobei abermals 

Bewertungen eine zentrale Rolle einnehmen. Positive Bewertungen und das damit 

gewonnen Vertrauen können AnbieterInnen zu einer hohen Reputation verhelfen 

und wirken der Preisspirale entgegen. Schließlich folgt die Kaufentscheidung, auf 

die die Nachkaufphase anschließt. In dieser letzten Phase des Kaufprozesses un-

terstützen sich KonsumentInnen durch Bewertungen oder Beantwortungen produkt-

spezifischer Fragen gegenseitig und geben damit neue Onlineimpulse (vgl. Ol-

brich/Schultz/Holsing 2015, S. 21). 

 

Prozessmanagement 

Das Onlineangebot hat es zur Aufgabe, UserInnen zu überzeugen, jedoch spielen 

in den verschiedenen Branchen verschiedene AnbieterInnen mit. Die Anzahl an 

KonkurrentInnen ist wesentlich höher als im Offlinegeschäft. Online wird kein Stand-

ort benötigt, kein bzw. weniger Personal und die Beratung erfolgt innerhalb kürzes-

ter Zeit aufgrund des Inhaltes und der Art und Weise, wie Dienstleistungen angebo-

ten werden (vgl. Kreutzer 2014, S. 473 - 477).  
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Unabhängig von der Angebotsart muss darüber entschieden werden, ob alle oder 

nur einzelne Teile ausgelagert werden oder eine Programmierung und/oder Imple-

mentierung im eigenen Unternehmen angedacht ist (vgl. Kreutzer 2014, S. 473 - 

477). 

3.5.3 Onlinevertriebssysteme 

Damit NachfragerInnen ihre Einkaufsentscheidung im online angebotenen Ver-

kaufsraum treffen können, ist es von großer Wichtigkeit, die Dienstleistungen und 

Informationen nutzerInnengerecht aufzubereiten und folgende grundlegende Frage 

zu beantworten: Was wird wie für wen angeboten (vgl. Kollmann 2016a, S. 239; 

Clement/Schreiber 2016, S. 5).  

Damit der Vertriebsprozess online durchgeführt werden kann, muss das System 

eine Reihe von Funktionen bereitstellen, die in unterschiedliche Komponenten un-

terteilt sind. Diese regeln, welche Anforderungen elektronische Verkaufsprozesse 

mit sich bringen, wie die Pflege und äußere Gestaltung des Systems auszusehen 

hat, welche Methoden zur Inbetriebnahme grundsätzlich unterschieden werden 

können und über welche Grundfunktionen ein Onlineangebot zu verfügen hat (vgl. 

Kollmann 2016a, S. 239). 

 

Systemanforderungen 

Online angebotene Produkte und Dienstleistungen erfordern multimediale Pro-

duktkataloge, benutzerInnenfreundliche Einkaufsprozesse sowie eine Verknüpfung 

von Informations-, Kommunikations- und Transaktionsmodulen (vgl. Kollmann 

2016a, S. 239). 

 

Systemlösungen 

Systemlösungen werden im Onlinevertrieb von unterschiedlichen AnbieterInnen in 

unterschiedlichster Form angeboten. Die Systemlösungen können ausführlich, kos-

tenlos oder kommerziell ausgerichtet sein und unterscheiden sich in der Art und 

Weise, wie sie aufgebaut sind. Abseits von Funktionalität und Qualitätsmerkmalen 

sind auch Serviceleistungen, wie zum Beispiel ein kostenloser Support, ein wichti-

ger Faktor. Systeme können gemietet, gekauft oder selbst entwickelt werden (vgl. 

Kollmann 2016a, S. 254 - 256).  
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Unterschieden werden kann an dieser Stelle zwischen BetreiberInnen-, Dienstleis-

terInnen- und PartnerInnenmodellen:  

Abbildung 12: Umsetzungsmodelle (in Anlehnung an Kollmann 2016a, S. 254 - 256) 

 

Systemarchitektur 

Die Systemarchitektur beschreibt den Aufbau der Hard- und Software, der Server-

strukturen, sowie die Anbindung des Onlinemodells an bereits bestehende Informa-

tionssysteme. Grundsätzlich besteht jedes System aus verschiedenen Komponen-

ten, die die technische Infrastruktur zu Realisierung der Front- und Backend-Funk-

tionen darstellen. Front- und Backend-Bereich stellen wiederum die Funktionen des 

Website-Systems (CMS) dar. Während das Frontend die direkte Schnittstelle zu den 

KundInnen darstellt, die es ihnen ermöglicht, mit der Internetplattform zu interagie-

ren (Anmeldeformular, Onlinekataloge, Download-, Warenkorb- und After-Sales-

Funktionen, Zahlungssystem), sich Produkte bzw. Dienstleistungen anzusehen, zu 

bestellen, zu bezahlen und liefern lassen zu können, ist das Backend für die interne 

Abwicklung der Prozesse (Content Management bzw. Redaktionssystem, Verkauf-

sunterstützung, KundInnen- und, Transaktionsverwaltung, Statistikfunktionen) so-

wie Administration gedacht (vgl. Kollmann 2016a, S. 261). 
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3.6 Erfolgsfaktoren und Maßnahmen im E-Selling 

Rasante Entwicklungen innovativer Informations- und Kommunikations-

technologien gelten als Hauptmotiv für die Entstehung grundlegend neuer 

Onlinegeschäftsansätze. Grundsätzlich tragen dynamische Fähigkeiten und 

Unternehmensressourcen zum Unternehmenserfolg bei, nichtsdestotrotz spielen 

aber nicht nur physische, sondern auch virtuelle Güter bzw. Inhalte einen nicht 

außer Acht zu lassende Schlüsselrolle für den Erfolg. Es gilt, diese Faktoren als 

Erfolgsfaktoren so einzusetzen, damit in weiterer Folge ein Mehrwert für die 

KundInnen geschaffen wird. Laut einer 2012 durchgeführten Studie, in deren 

Rahmen in über elf verschiedene Branchen hinweg jeweils die zehn umsatz-

stärksten OnlinehändlerInnen in Deutschland auf ihre Erfolgsfaktoren hin untersucht 

wurden, und einer durchgeführten KonsumentInnenbefragung über ein Onlinepanel 

mit über 10.000 Online-ShopperInnen ergeben sich im E-Selling folgende 

Erfolgsfaktoren: die BenutzerInnenfreundlichkeit, die angebotene Dienstleistung, 

der Service, das Preis-Leistungs-Verhältnis sowie die Websitegestaltung und das 

Vergütungsmodell (vgl. Eckstein/Kaleta 2012, S. 11). Diese werden im vorliegenden 

Kapitel näher behandelt. 

3.6.1 BenutzerInnenfreundlichkeit 

„Benutzerfreundlichkeit oder Usability ist das Ausmaß, in dem ein Produkt durch 

bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, 

um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen“ 

(Düweke/Rabsch 2011, S. 522). Usability wird mit Begriffen wie Bedienbarkeit, Be-

nutzerInnenfreundlichkeit und Verwendbarkeit in Verbindung gesetzt und bezieht 

sich auf das Interagieren der BenutzerInnen mit einer Website (Lesen der Inhalte, 

Scrollen auf einer Seite, Klicken von Links und Absenden von Suchanfragen) (vgl. 

Düweke/Rabsch 2011, S. 521). Usability und User Experience stehen eng zueinan-

der in Beziehung. Usability nimmt aber einen Teil innerhalb der User Experience 

ein. Usability bezieht sich auf die Benutzbarkeit in einer Situation, wohingegen User 

Experience sich auf ein Nutzerlebnis bezieht. Im operativen Bereich ist die Usability 

die aufwändigste und größte Schraubstelle, da alle Schnittstellen eines Unterneh-

mens nach den Kriterien der Effizienz, Effektivität und Zufriedenheit designt und 

optimiert werden müssen (vgl. Robier 2016, S. 18; Düweke/Rabsch 2011, S. 523). 
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Eine hohe BenutzerInnenfreundlichkeit stellt Anforderungen an den Content (Inhalt) 

des Webauftrittes, welcher auf die Erwartungen der unterschiedlichen NutzerInnen 

ausgerichtet sind: 

 Verständlichkeit: Eine einfache und leicht erkennende NutzerInnenfüh-

rung ist sicherzustellen. 

 Effizienz: Die Frage, wie schnell NutzerInnen einmal erlernte Aufgabenstel-

lungen wiederholt bewältigen können, um die gewünschten Ergebnisse zu 

erzielen, steht im Fokus. 

 Stabilität der Lernergebnisse: Eine hohe Effizienz in der Bearbeitung ist 

für NutzerInnen nach einer gewissen Zeit der Nichtanwendung sicherzustel-

len. 

 Fehlerhäufigkeit: Fehler gilt es einfach auf der Website selbst zu beheben 

und zu dokumentieren. 

 Funktionalität: Die Funktionalität des Web-Designs verhilft dabei das von 

der/dem NutzerIn angestrebte Ziel zu erreichen 

 Navigation: Dem Web-Design zu folgen, ist für AnwenderInnen so ange-

nehm wie möglich zu gestalten. 

 Strukturierung: Eine klare Website-Struktur verhilft bei der Darstellung des 

Produkt- und Dienstleistungsangebots. 

 Suchfunktionen vereinfachen NutzerInnen die Filterung und Suche der 

Produkte und Dienstleistungen. 

 Visualität: Inhalte sind für NutzerInnen aufgrund der fehlenden physischen 

Nähe zu visualisieren. 

 Accessibility: Die Website ist für jede/n zugänglich sein bzw. barrierefrei 

zu gestalten (vgl. Kreutzer, Ralf T., 2014, S. 121; Düweke, Esther/Rabsch, 

Stefan, 2011, S. 34 - 43).  

 

Das Content Management wiederum hat es zur Aufgabe, die definierten Rollen 

zu kombinieren, formale Prozesse aufzusetzen sowie Inhalte in Form von Tex-

ten, Grafiken und Anwendungen zu veröffentlichen. Die präsentierten Inhalte auf 

der Website bedürfen einer hohen Aktualität und sind zusätzlich so zu präzisie-

ren, dass die Nutzerin/der Nutzer die Inhalte ohne langes Nachdenken versteht 

und benutzen kann sowie dass sich auch der Prozess des Zugriffes im Idealfall 

intuitiv durch sie/ihn erschließen lässt (vgl. Düweke/Rabsch 2011, S. 34; Kreut-

zer 2014, S. 121).  
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Websites müssen für die BesucherInnen so nutzbar gestaltet sein, dass eine 

schnelle Orientierung gegeben ist. Darüber hinaus gilt es, den gelernten 

Lesefluss der NutzerInnen zu unterstützen (vgl. Düweke/Rabsch 2011, S. 34; 

Kreutzer 2014, S. 121). 

3.6.2 Angebotene Dienstleistungen 

Das Ziel eines jeden Produktes ist die Befriedigung von Bedürfnissen der KundIn-

nen oder die Problemlösung. Neue Dienstleistungen sind so einfach wie möglich 

und intuitiv zu gestalten, damit sie KundInnen zufriedenstellen und ihnen neue Zu-

satznutzen bieten, ohne dabei den Grundnutzen außer Acht zu lassen. Um Pro-

dukte oder Dienstleistungen einfach zu gestalten, muss deren Informationsaufbe-

reitung verringert werden, wobei über den Kernnutzen hinausgehende Funktionali-

täten oder Dienste gestrichen werden müssen. Jedes Produkt und jede Dienstleis-

tung werden so konzipiert, dass sie einen Grundnutzen erfüllen (vgl. Robier 2016, 

S. 38f). 

Das Ziel der angebotenen Dienstleistung ist es, KundInnen zu binden. KundInnen-

bindung zu erreichen, erweist sich am einfachsten durch die Bereitstellung der In-

halte, die auf die einzelnen Zielgruppenbedürfnisse eingehen. Eine übersichtliche 

und nutzerInnenfreundliche Seitengestaltung kann hierbei behilflich sein. Interes-

sante, aktuelle oder unterhaltsame Inhalte gewinnen die Aufmerksamkeit der Nut-

zerInnen und regen zu einer längeren Verweildauer auf der Website an. Die Nutze-

rInnenführung ist gut durchdacht aufzubauen und kann dann in weiterer Folge über 

Web-Analytics-Tools analysiert werden. Auf meistgenutzten Einstiegsseiten emp-

fiehlt es sich, weiterführende Elemente einzubauen, damit NutzerInnen dazu ani-

miert werden, weiter zu klicken. Darüber hinaus sind auch häufige Ausstiegsseiten 

zu betrachten, damit Abbruchraten minimiert werden. Anreize wie z. B. Such- und 

Blätterfunktionen, andere Produktempfehlungen oder Vor- und Zurückfelder können 

das Interesse der NutzerInnen wecken (vgl. Düweke 2011, S. 505 - 508). 

3.6.3 Service 

Eine Servicekompetenz erfordert weit mehr als nur schnellen und kulanten KundIn-

nenservice anzubieten. Eine kompetente Fachberatung auf der Website ist essen-

tiell. KundInnenrezensionen/-bewertungen, technische Produktvergleiche, dynami-

sche Produktempfehlungen, Wunschlisten, Listmania und/oder Suchservice kom-

men hierbei zum Einsatz (vgl. Heinemann 2012, S. 108). 
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Das KundInnenerlebnis sowie -management können dabei die Auswahl verstärken, 

jedoch nicht gänzlich ersetzen, da sich über das Internet kein Angebot ohne einen 

echten KundInnenmehrwert verkaufen lässt. Relevant ist, dass AnbieterInnen sich 

dessen bewusst sind, dass sich der individuell erlebte Service nicht durch auf Kun-

dInnenerwartungen ausgerichtete Standards erreichen lässt (vgl. Rotax 2010, S. 

180). 

Es wird vorhergesagt, dass die KundInnenansprache mittels Targeting sowie ande-

ren Modellen die klassische Produktwerbung altmodisch wirken lässt, da jede Kon-

sumentin/jeder Konsument direkt angesprochen werden kann, wodurch Streuver-

luste immens reduziert werden können. Ein umfassendes KundInnen-service inklu-

sive Justierung der Zuordnungsverfahren auf das gezeigte NutzerInnenverhalten 

sowie einem unternehmensübergreifenden Individuali-sierungseinsatz ist in jedem 

Onlinevertriebsmodell zu implementieren. Dies bedarf jedoch einer IT-seitigen Um-

setzung, wobei hier modular ausbaubare Software-lösungen zur Verfügung stehen. 

Diese Softwarelösungen sind als Software-as-a-Service-Lösungen (SaaS-Lösun-

gen) bekannt, mit denen auch Serviceprozesse erstellt werden können. Servicepro-

zesse sind die Aufgabe des Customer Experience Managements und ermöglichen 

es, Situationen zu designen und abzuwickeln, um die KundInnenloyalität zu stei-

gern. Das Management von Schnittstellen, Prozessen und Erlebnissen in Abstim-

mung mit der Unternehmenskultur sowie Maßnahmen und Kontrollberichten sind 

Aufgabenbereiche des Customer Experience (vgl. Robier 2016, S. 17 - 19; Strauß 

2012; S. 179f.).  

3.6.4 Preis-Leistungs-Verhältnis 

Im E-Selling haben sich für Unternehmen aufgrund der steigenden Anzahl an Preis-

vergleichsdiensten wie zum Beispiel Check24.de viele Veränderungen bezüglich 

Preismanagement ergeben, da diese den NutzerInnen die Möglichkeit bieten, zu 

geringen Kosten in kürzester Zeit die jeweils preisgünstigste Alternative zu finden. 

Auch die Anzahl an BilliganbieterInnen, die täglich KundInnen mit Angeboten zu 

niedrigsten Preisen locken, steigt. Eine weitere Änderung, die sichtbar wird, ist die 

steigende Preissensitivität der KundInnen. Die Herausforderung für Onlineanbiete-

rInnen ist es, KundInnen anhand ihres Webauftrittes das Gefühl zu geben, dass ein 

gutes Preis-Leistungs-Verhältnis besteht, obwohl sie das Produkt oder die Leistung 

vorab nicht testen können (vgl. Strauß 2012, S. 146).  
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Alle, die ihre Produkte und Dienstleistungen online verkaufen möchten, müssen sich 

darüber im Klaren sein, wie besondere Mehrwerte für KundInnen online geschaffen 

werden können. Eine Customer-Value-Orientierung ist aus jeglicher Sicht zu prak-

tizieren. Vereinfachte Kaufvorgänge, ein hoch modisches und zugleich attraktives 

Angebot sowie günstige Preise können zu einem großen Customer-Value führen. 

Wichtig ist, dass online trotz fehlender Beratung dennoch auch die Möglichkeit zum 

Produktvergleich besteht. Produkte und Dienstleistungen werden beispielsweise 

anhand ihrer Funktionalitäten und Preise – abhängig von den Motivfaktoren der 

KäuferInnen – gekauft. Fakt ist, dass der erste Eindruck zählt. Online punkten An-

bieterInnen durch Einfachheit und nicht durch Beschreibungen, da im Internet ge-

nau 50 Millisekunden ausreichen, um einen positiven oder negativen ersten Ein-

druck bei UserInnen zu hinterlassen. Argumente sind stationär sowie online nutzen-

orientiert vorzutragen. Wichtig ist, dass der Nutzen und Preis in einem angemesse-

nen Verhältnis zueinander stehen und die Argumente auch den KundInnen kommu-

niziert werden. Darüber hinaus gilt es auch, die Zahlungsbereitschaft der KundInnen 

abzuwiegen (vgl. Hönle 2013, S. 83; Strauß 2012, S. 146). 

3.6.5 Websitegestaltung 

Relevante Inhalte sowie ein emotional ansprechendes Design stellen Vorausset-

zungen für den ersten Eindruck dar. Bilder bewirken viel und können komplexe Zu-

sammenhänge sowie die Verwendung von Produkten und Dienstleistungen gut dar-

stellen. Zudem verstärken sie das Produktverlangen (vgl. Düweke 2012, S. 574). 

Zusätzlich belegen Fallbeispiele und Erfahrungsberichte, dass NutzerInnen umge-

hend die Website verlassen, wenn sie kompliziert und schwer zu bedienen ist, das 

Angebot bzw. wie es erworben werden kann nicht deutlich wird, Informationen und 

Inhalte sich als schwer verständlich erweisen (vgl. Düweke 2012, S. 15f.).  
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Folgendes gilt es bei der Websitegestaltung zu beachten:  

 

Anforderungen an die Websitegestaltung 

Navigationsstruktur und Konzeption Gutes und strukturiertes Konzept, welches die 

Inhalte, Strukturen und Aufteilung der Inhalte 

beinhaltet 

Startseite (Homepage) Stellt den Einstiegspunkt für BesucherInnen 

sowie Suchmaschinen-Crawler (zur Analyse 

der Website) dar; ist auf Suchbegriffe zu opti-

mieren 

URL-Struktur der Website Kurze sowie hierarchische URL-Strukturen, die 

sich an die Kategorisierung der Website anleh-

nen 

Interne Linkstruktur Page-Rank bzw. Linkstärke sind durch interne 

Links weiterzugeben 

Suchfelder Implementierung lokaler Such-, Bildersuch so-

wie Produktsuchfelder – je nach Art des Ange-

bots 

Technische Voraussetzung Crawlability: Suchmaschinen den Zugang zur 

Website ermöglichen 

Einzeloptimierungen von Websites Passende Suchbegriffe (Keywords) für die 

Website auswählen; Inhalte thematisch rele-

vant auswählen 

Verlinkung im Netz  

und Linkaufbau 

Gute, verlinkbare Inhalte auf Website bereit-

stellen sowie Verlinkungen zu PartnerInnen, 

KundInnen, usw. 

Tabelle 4: Schritte der Websitegestaltung (in Anlehnung an Düweke/Rabsch 2011, S. 434 - 460) 

 

3.6.6 Vergütung 

Im E-Selling stehen verschiedene Vergütungsmodelle zur Auswahl. Zum Beispiel 

werden Affiliates (OnlineanbieterInnen, die Produkte von anderen AnbieterInnen auf 

ihrer Website anbieten, mittels Provision vergütet). Aufgrund der Tatsache, dass die 

Auftraggeber dieser Arbeit als Vermittle tätig sind, wird der Fokus hauptsächlich auf 

OnlineanbieterInnenvergütungsmodelle gelegt.  
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Die Unterschiede zwischen den einzelnen Vergütungsmodellen für ProvisionärIn-

nen werden wie folgt in Tabelle 5 aufgezeigt: 

 

Vergütungsmodell Beschreibung 

Pay-Per-Lead oder Pay-Per-Action  Bezahlung einer Provision nach gewünschter 

BenutzerInnenaktion (Kontaktanfrage, 

Newsletter-Registrierung, etc.) 

Pay-Per-Sale oder Pay-Per-Order  Provisionszahlung nach jedem Kauf, der auf 

der Merchant-Website getätigt wird 

Pay-Per-Period  Provisionszahlung auf Basis aller Käufe in ei-

nem definierten Zeitraum 

Pay-Per-Sign-Up Provisionszahlung nach Anmeldungen, bei-

spielsweise zu einem Newsletter 

Pay-Per-Lifetime Erneute Provisionszahlung in einem bestimm-

ten Zeitraum (z.B. bei Abokauf) 

Pay-Per-Click Vergütung der Provision nach Anklicken von 

Werbemitteln durch BesucherInnen und darauf-

folgender Weiterleitung auf die Merchant-

Website 

Pay-Per-View Bezahlung per 1.000 Einblendungen des Wer-

bemittels 

Tabelle 5: Vergütungsmodelle indirekter AnbieterInnen (in Anlehnung an Düweke/Rabsch 2011, 
S. 93f.) 
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4. Theoretisches E-Selling-Konzept für die Versiche-

rungsbranche 

Ein Konzept hat als Aufgabe, grundsätzliche Strukturen mit den unternehmerischen 

Aktivitäten strategisch zu koordinieren. Der Fokus eines E-Selling-Konzeptes liegt 

im Speziellen in der Beantwortung der für die Umsetzungs- und Planungsphasen 

relevanten Fragen. Die Ziele, die Unternehmen mit einem E-Selling-Konzept errei-

chen wollen, sind einerseits die Unterstützung und Erweiterung der bestehenden 

Vertriebsaktivitäten und andererseits die Optimierung der Onlinekommunikation. 

Darüber hinaus ist es auch Ziel, zielgruppengerichtete Kommunikationsmaßnah-

men zur Erhöhung der Versicherungsabschlüsse und Minimierung der Beratungs-

gespräche zu erzielen. Im praktischen Teil dieser Arbeit wird das Konzept mit Hilfe 

von Unternehmensdaten erweitert, um die Ziele (vgl. Kapitel 1.3) zu erreichen. 

Grundsätzlich besteht die Möglichkeit, ein E-Selling-Konzept für die Versicherungs-

branche anhand des generellen Aufbaus eines Konzeptes zu unterteilen: in einen 

analytischen, einen strategischen und einen praktischen – zu erstellen. Folgende 

Punkte behandeln die einzelnen Teile und werden dann nachfolgend auch näher 

beschreiben: 

 

1) Gestaltung der externen und internen Situationsanalyse 

Bevor mit der Entwicklung des Konzeptes begonnen werden kann, gilt es ein Ver-

ständnis des eigenen Geschäftsmodells zu haben und dieses sowie alle Einfluss-

faktoren wie beispielsweise das Umfeld, die auf das Unternehmen, Produkt usw. 

Einfluss ausüben, zu analysieren (vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik 2013, S. 22): 

 

Externe Situationsanalyse 

Die externe Situationsanalyse beinhaltet die Analyse der Umfeld- sowie Marktfak-

toren, die extern auf das Unternehmen einwirken und schwer bzw. nicht direkt vom 

Unternehmen beeinflusst werden können. Als Marktfaktoren werden all jene Fakto-

ren bzw. Kräfte bezeichnet, die von außen auf den Markt einwirken. Diese Trieb-

kräfte beeinflussen sowohl die Spielregeln des Wettbewerbes sowie die Unterneh-

mensstrategien. Als Analyseinstrument für die Analyse der Marktfaktoren wird das 

Five-Forces-Modell von Porter herangezogen, welches die fünf wesentlichen Ein-

flussgrößen auf ein Unternehmen aufzeigt. Zuvor folgt die strategische Analyse der 
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Rahmenbedingungen, auf die das Unternehmen weitgehend keinen Einfluss ausü-

ben kann. Diese sind ökonomischer, gesell-schaftlicher, technischer und sozialer 

Natur. Im Falle von E-Selling für die Versicherungsbranche finden sich beispiels-

weise auf regulativer Ebene Daten-schutzrichtlinien. Als Beispiele für technische 

Rahmenbedingungen können die Regulationen zum Onlinevertrieb von Versiche-

rungen zählen, soziale wiederum stellen die Kaufkraft der InternetnutzerInnen dar 

und gesellschaftliche das Alter der InternetnutzerInnen (vgl. Lucco et al. 2015, S. 

37f.; Wirtz 2016, S. 220 - 222). 

 

Interne Situationsanalyse  

Die interne Situationsanalyse beinhaltet die Ressourcen- und Kompetenzanalyse 

des Unternehmens. Interne Einflüsse gelten als Einflüsse, die direkt vom Unterneh-

men beeinflussbar sind. Hierbei ist die Rede von internen Stärken und Schwächen 

des Unternehmens, Bevor jedoch Unternehmenseigenschaften als Stärken oder 

Schwächen eingestuft werden können, bedarf es einer Setzung dieser in ein Ver-

hältnis zu anderen Unternehmen bzw. Beurteilung hinsichtlich branchenüblicher Er-

fahrungswerte. Die Analyse der unternehmenseigenen Stärken und Schwächen 

wird anschließend vorgestellt (vgl. Lucco et al. 2015, S. 34f.) 

Die Ergebnisse aus der externen (Chancen und Risiken) und der internen Analyse 

(Stärken und Schwächen) werden dann mit Hilfe einer SWOT-Analyse mit jenen 

aus der empirischen Befragung zusammengeführt, um dann in weiterer Folge Hand-

lungsoptionen für die strategische Unternehmensführung abzuleiten. 
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2) Ziel- & Strategieentwicklung 

Als nächster Schritt des Konzeptes folgen die Ziel- und Strategieentwicklung. Un-

ternehmensziele müssen SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und ter-

miniert) definiert sein. Ziele stellen eine Voraussetzung für die Entwicklung eines E-

Selling Konzeptes dar, wobei diese stets im Einklang mit der Unternehmensstrate-

gie und den Unternehmenszielen zu stehen haben. Um auf die Herausforderungen 

sowie Erfolgsfaktoren der Versicherungsdienstleistungen einzugehen, empfiehlt es 

sich für die Erstellung des E-Selling-Konzeptes für eine Zusatzkrankenversiche-

rung, Ziele zu formulieren, die den Vertrauensaufbau unterstützen und im Einklang 

mit den Unternehmenszielen somit die Wahrscheinlichkeit eines Onlinekaufab-

schlusses erhöhen. 

Bei der Ableitung der Strategie empfiehlt es sich, den NABC-Ansatz zu berücksich-

tigen, der die folgenden vier wettbewerbsrelevanten Dimensionen berücksichtigt: 

 KundInnenperspektive: Was ist das zentrale KundInnenbedürfnis? Wo liegt 

die Chance des Unternehmens (Bogen & Partner)? Wer sind die KundInnen 

(z.B. Frauen im Alter zwischen 20 und 35 Jahren)? 

 Innenperspektive: Wie sieht der Lösungsansatz bzw. das Leistungsverpre-

chen aus? Wie liefert Bogen & Partner dieses? 

 Wertperspektive: Was ist der Nutzen für die KundInnen bzw. für das Unter-

nehmen? Wie liefert das Unternehmen diesen Nutzen? 

 Außenperspektive: Wie sieht der Wettbewerb aus? Wer zählt zur Konkur-

renz? Was für Alternativen gibt es? (vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik 

2013, S. 42f.) 

 

3) Erarbeitung des Maßnahmenplans inkl. Budgetierung 

Für die Zielerreichung werden dann im nächsten Schritt Aktivitäten festgelegt bzw. 

ein Realisierungs- oder Maßnahmenplan erstellt. In dieser Arbeit werden die Er-

folgsfaktoren BenutzerInnenfreundlichkeit, angebotene Dienstleistung, Service, 

Preis-Leistungs-Verhältnis, Websitegestaltung und Vergütung genommen und für 

jeden dieser Faktoren Maßnahmen zusammengefasst bzw. konzipiert. Hierfür wird 

ein Abgleich zwischen den vorhandenen (wo immer und insofern möglich) und den 

notwendigen Elementen vorgenommen.  
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Der Maßnahmenplan sichert die Zielerreichung und stellt den operativen Teil des 

Konzeptes dar. Er beinhaltet weiters das Controlling bzw. die Budgetierung der 

Maßnahmen. Die Budgetierung verfolgt die Darstellung der Kosten, die verursacht 

werden, und erlaubt dem Unternehmen, die Effizienz im Falle einer Implementie-

rung zu messen. Darüber hinaus empfiehlt es sich, eine Priorisierung der Maßnah-

men durchzuführen, damit diese Informationen dem Unternehmen als Basis für eine 

fundierte Entscheidung hinsichtlich der Implementierung dienen. In dieser Arbeit 

werden klassische und e-selling-relevante Kennzahlen festgelegt. Klassische Kenn-

zahlen werden zusammen mit jenen zur Messung der Onlinepräsenz zusammen-

gefasst. Zu den qualitativen zählt beispielsweise die Weiterempfehlungsrate, die 

mittels Net Promoter Score dargestellt werden kann. Quantitative Kennzahlen, die 

gemessen werden, sind die Zahl der Seitenaufrufe und Abwicklungen (vgl. Killian 

2010, S. 151f.). 

 

4) Implementierung 

Dieser Punkt wird in dieser Arbeit nicht behandelt, da er ein Nicht-Ziel darstellt, je-

doch ist er in der grafischen Darstellung (vgl. Abbildung 13) angeführt, da das Un-

ternehmen mit Hilfe des E-Selling Konzeptes in weiterer Folge eine Entscheidung 

bzgl. der Implementierung treffen kann.  
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Abgeleitet von dieser generellen Struktur zeigt die nachstehende Abbildung 13, wie 

solch ein Konzept unter Berücksichtigung der Unternehmens- sowie des Ziels die-

ser MA-Arbeit illustriert werden kann: 

 

Abbildung 13: Theoretisches Konzept (eigene Darstellung) 
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4.1 Gestaltung einer Situationsanalyse 

Die Detailanalysearbeit, die eine ausführliche Untersuchung der KundInnen, Markt- 

und Wettbewerbsanalyse sowie eine Analyse der eigenen Kernkompetenzen bein-

haltet, wird vor der Strategieentwicklung bei der Erstellung eines Konzeptes im E-

Selling durchgeführt, damit differenzierte zukünftige Positionierungsoptionen sowie 

deren Realisierbarkeit im Detail erarbeitet werden können.  

4.1.1 Betrachtung externer Einflussfaktoren im E-Selling 

Für die Gestaltung einer Situationsanalyse im Rahmen der Erstellung des E-Selling-

Konzeptes ist es wesentlich, dass zu Beginn all jene externen Einflussfaktoren 

(Markt- und Umfeldfaktoren) und Entwicklungen in folgenden Bereichen analysiert 

werden. Zu den Umfeldfaktoren zählen folgende Entwicklungen: 

 Allgemeine gesellschaftliche Entwicklungen 

 Gesamtwirtschaftliche Entwicklungen 

 Politische und rechtliche Entwicklungen 

 Technologische Entwicklungen (vgl. Strauß 2013, S. 97 - 102). 

 

Die Nutzung und Potentiale von E-Selling haben beträchtliche Auswirkungen auf 

das Unternehmensumfeld und in weiterer Folge auch auf die Unternehmensstrate-

gie. Einerseits fördern virtuelle Unternehmensnetzwerke und individualisierbare 

Produkte die Virtualisierung, andererseits steigt die Komplexität in der Entwicklung 

und Umsetzung für onlinebasierte Vertriebsformen aufgrund der Innovationsge-

schwindigkeit, welche zu deutlich sinkenden Produktlebenszyklen führt. Parallel 

dazu steigt die Nachfrage nach individualisierten Produkten und Dienstleistungen. 

Das KundInnenverhalten verändert sich zunehmend. Das 5-Forces-Model von Por-

ter beispielsweise kann hierbei für die Betrachtung der externen Markteinflussfak-

toren herangezogen werden. Dieses Modell betrachtet die wichtigsten Umweltas-

pekte der Branche, in welcher sich ein Unternehmen bewegt und die durch aktuelle 

und potentielle KundInnen, KonkurrentInnen, AbnehmerInnen, Subsitutionspro-

dukte und LieferantInnen bestimmt wird. Aufbauend auf dieser Betrachtung können 

marktinduzierte Strategieoptionen abgeleitet werden (vgl. Wirtz 2016, S. 213; 

Strauß 2013, S. 32 - 35).  
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Makroumwelt von Versicherungsunternehmen 

Als größte Herausforderung gelten laut einer 2015 von Lünendonk initiierten Trend-

studie zur Zukunft von Versicherungen, an der 120 ManagerInnen aus 87 Versiche-

rungsunternehmen teilnahmen, Auswirkungen von Rahmenbedingungen wie die 

Notwendigkeit einer Umsetzung von regulatorischen und gesetzlichen Vorgaben 

(vgl. Zillmann 2015, S. 15). Im empirischen Teil dieser Arbeit (vgl. Kapitel 5.2) wer-

den diese regulativen Einschränkungen näher betrachtet. 

 

Abbildung 14: Wettbewerbseffekte nach M.E. Porter (in Anlehnung an Graf/Schneider 2016, 
S. 236; Porter 2001, S. 6) 

 

Abbildung 14 illustriert die externen Einflussfaktoren (Mikroumwelt), die auf das Un-

ternehmen wirken, auf welches sie Einfluss ausüben können, und beschreibt auch 

die Art und Weise, wie dies in Bezug auf E-Selling erfolgt. Ziel dieser ist es, wichtige 

Einflussgrößen und Trends in den verschiedenen Umfeldern eines Unternehmens 

zu erkennen.  
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Verhandlungsmacht der 
AnbieterInnen
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von AnbieterInnen. AnbieterInnen 
können direkt an AbnehmerInnen 
bzw. EndkundInnen herantreten 
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Daraus lassen sich dann die Chancen und Risiken des Unternehmens am Markt 

ableiten. Diese Chancen und Risiken werden im empirischen Teil dieser Arbeit in 

einem integrierten SWOT-Katalog zusammengeführt und für die Ziel- sowie Maß-

nahmenableitung verwendet.  

Nachfolgend werden die Wettbewerbseffekte nach M. E. Porter, die auf das Unter-

nehmen Einfluss ausüben, auf E-Selling ausgelegt und im Detail erläutert: 

 

1. Verhandlungsmacht der AbnehmerInnen 

Grundsätzlich gilt, dass AnbieterInnen ihre Verkaufstätigkeit auf die Bedürfnisse der 

KundInnen ausrichten und sich der Fokus von der Produktorientierung hin zur Kun-

dInnenorientierung verschiebt. Ziel ist es, dass KundInnenbeziehungen und parallel 

hierzu die KundInnenprofitabilität, -zufriedenheit sowie -loyalität während der ge-

samten KundInnenbeziehung erhalten bzw. gesteigert werden sollen. Allerdings er-

weisen sich diese Ziele im Onlinevertrieb als besondere Herausforderung, da der 

Onlinevertrieb ohne persönlichen Kontakt zwischen AnbieterInnen und Nachfrage-

rInnen stattfindet. Daraus resultiert, dass es für OnlineanbieterInnen besonders 

wichtig ist, Wissen und Erfahrungen hinsichtlich der Zielgruppe zu sammeln. Im 

Zuge der KundInennanalyse können KundInnenmerkmale, -segmentierung und die 

Zielgruppe untersucht werden (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 204; Kollmann 2016a, 

S. 317f.; Wirtz 2016, S. 35). Zu Beginn werden relevante KundInnenmerkmale an-

hand verschiedener Kriterien identifiziert (vgl. Abbildung 16). 

Die Kenntnis über das Verhalten der KäuferInnen stellt eine Herausforderung dar, 

denn je besser AnbieterInnen ihre KäuferInnen kennen, desto besser können die 

Website, die Auswahl an Produkten sowie Maßnahmen zur Verkaufsförderung und 

die KundInnenbindung an die KundInnenbedürfnisse angepasst werden. Wesent-

lich ist das Verhältnis zwischen neuen und wiederkehrenden BesucherInnen (Re-

turning Visitors“). Mittels Google Analytics zum Beispiel können die Werte der neuen 

und wiederkehrenden BesucherInnen abgefragt und ausgewertet werden Bevor je-

doch begonnen werden kann, das OnlinekäuferInnenverhalten zu analysieren, müs-

sen zuerst all jene Einflussfaktoren, die wesentlich zum Kauf oder Nicht-Kauf bei-

tragen, eruiert werden (vgl. Pispers/Dabrowski 2011, S. 91; Kollmann 2016a, 

S. 324; Düweke/Rabsch 2011, S. 492f.). Folgende Einflussfaktoren sind bei der 

Analyse der KäuferInnen zu beachten: 

 Personenbezogene Einflussfaktoren (Kaufhäufigkeit, Zufriedenheit mit getä-

tigten Käufen, Internetaffinität und Selbstvertrauen) 
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 Produktbezogene Einflussfaktoren (Produkteignung)  

 Situationsbezogene Einflussfaktoren (Verwendungszweck, fehlende Mög-

lichkeit zur physischen Produktbeurteilung, fehlende persönliche Beratung, 

Angst vor Datenmissbrauch und Unsicherheit über die Transaktionsabwick-

lung) (vgl. Kollmann 2016a, S. 322 - 324). 

 

Abbildung 15 illustriert die Einflussgrößen auf das KäuferInnenverhalten als ein 

übersichtliches Gesamtbild: 

 

Für die Eruierung all dieser Faktoren und Informationen können Marktforschungen 

sowie Auswertungen der direkt oder indirekt gesammelten Daten der NutzerInnen 

herangezogen werden (vgl. Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 187).  

  

Abbildung 15: Einflussgrößen auf das Onlinekäuferverhalten  
(in Anlehnung an Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 187 
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KäuferInnenerwartung und -zufriedenheit 

Die Onlineumsätze steigen, jedoch können auch Punkte wie ein zu großes Pro-

duktangebot von KundInnen als negativ betrachtet werden (vgl. Ternès/Towers 

2015, S. 13). Grundsätzlich ist zwischen Grund- und Spezialanforderungen zu un-

terscheiden. Als Grundanforderungen, oder auch Prozessanforderungen, können 

Bedienbarkeit, Zuverlässigkeit, Verfügbarkeit, Schnelligkeit und Individualisierbar-

keit genannt werden. Spezialanforderungen jedoch können mit bisherigen Kaufer-

fahrungen zusammenhängen. Dadurch geht hervor, dass Onlineerwartungen im-

mer dann wachsen, wenn KundInnen über Onlinevertrieb und dessen Möglichkeit 

zur Bedürfnisbefriedigung lernen (vgl. Jerusel 2015, S. 13; Kollmann 2016a, 

S. 325).  

 

KundInnensegmentierung 

So wie in traditionellen Märkten, bedarf es auch in Onlinemärkten einer Strukturie-

rung des NutzerInnenpotentials und der Einteilung in Zielgruppen und KäuferInne-

gruppen, welche jedoch von der Marktbearbeitungsstrategie abhängt. Dabei sind 

nicht nur aktuell zu beobachtende Verhaltensweisen interessant, sondern auch zu-

künftig zu erwartende Veränderungen und Entwicklungen im KundInnenverhalten. 

Hierzu kann im Rahmen der KundInnensegmentierung auf die klassische Marktfor-

schung zurückgegriffen werden (vgl. Düweke/Rabsch 2011, S. 493; Peter/Olson 

2001, S. 382). 

 

2. Marktmacht der AnbieterInnen und neuer MitbeweberInnen 

Die Marktpositionierung des eigenen Onlineangebots wird mit jener der Mitbewer-

berInnen verglichen. Es wird empfohlen, eine detaillierte Wettbewerbsanalyse 

durchzuführen, wo zu Beginn alle relevanten MitbewerberInnen identifiziert und in 

weiterer Folge anhand verschiedener Kriterien wie zum Beispiel Zielsetzung, Stra-

tegie, Reaktionsverhalten, etc. analysiert werden (vgl. Kollmann 2016b, S. 329). 

Eine hohe Marktattraktivität und ein großes Onlinemarktpotential gehen einher mit 

einer bereits bestehenden bzw. sich schnell entwickelnden Wettbewerbssituation. 

Als erstes gilt es, die relevanten MitbewerberInnen zu identifizieren und zwischen 

direkten und indirekten MitbewerberInnen zu unterscheiden.  
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Indirekte MitbewerberInnen können in folgender Art und Weise klassifiziert werden: 

 Expandierende/r MitbewerberIn: Unternehmen, die ihr bisheriges Ange-

botsspektrum erweitern und sich somit zu neuen MitbewerberInnen entwi-

ckeln (Banken, die auch Versicherungen anbieten)  

 Modifizierte/r MitbewerberIn: Unternehmen, die ihr bisheriges Ange-

botsspektrum ändern und somit zu MitbewerberInnen werden (zum Beispiel 

E-Community für Beratungen, die nun auch Beratungsgespräche vermittelt 

und so mit Unternehmensberatungen konkurrieren) 

 Wechselnde/r MitbewerberIn: Unternehmen, die ihr bisheriges Ange-

botsspektrum von der realen Wirtschaft in die digitale verlagern und sich so-

mit zu neuen MitbewerberInnen entwickeln (z.B. Unternehmens-beratungen, 

die auf Onlinereiseschutzversicherungen umsteigen und nun mit Reisebüros 

konkurrieren) (vgl. Kollmann 2016b, S. 263f.) 

 

Nach Identifizierung der MitbewerberInnen kann eine Bewertung der Wettbewerbe-

rInnen anhand von Stärken-Schwächen-Analysen durchgeführt werden. Daten wie 

zum Beispiel Communities, Homepage-Analyse, Unternehmenskennzahlen, Kun-

dInnenbefragungen, Informationsdienste und Chat-Rooms können für solche Ana-

lysen herangezogen werden. Eine intensive Recherche der bereits etablierten 

MarktteilnehmerInnen kann dabei helfen, effiziente elektronische Prozesse zu er-

mitteln. Auch Instrumente wie Benchmarking können hierbei genutzt werden 

(vgl. Kollmann 2016b, S. 265 - 267).  
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3. Barrieren des Markteintritts und Gefahr durch Substitute 

Im Onlinegeschäft sind AnbieterInnen den niedrigen Martkteintrittsbarrieren ausge-

setzt. Der Markt ist für jede/n offen. Darüber hinaus können Onlineservices nur 

schwer bis kaum vor Imitation geschützt werden. Viele neue PlayerInnen überfluten 

den Markt. Darüber hinaus geht ein stetig steigendes Marktwachstum einher mit 

einem Effizienzzuwachs in jeder Branche. Die Ausbreitung der OnlineplayerInnen 

steigert die Gefahr von Substituten, also Produkten und Dienstleistungen, die an-

dere ersetzen. In der Versicherungsbranche gilt es auch, den Markt sowie das Um-

feld zu analysieren. Neben den klassischen Vertriebskanälen stehen Versiche-

rungsunternehmen auch mit weiteren MarktteilnehmerInnen, die aktiv oder passiv 

in den Onlineversicherungsmarkt eingreifen, im Mitbewerb. Parallel dazu werden 

Regulierungen verschärft, wodurch neue Initiativen zusätzliche Aufwendungen und 

auch zusätzliches Kapital zur Umsetzung erfordern. (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 6). 

  

4. Mikroumwelt von Versicherungsunternehmen 

Die Versicherungsbranche sieht sich dazu gezwungen, KundInnen mit potentiellen 

neuen MarktteilnehmerInnen zu teilen. Globale Internetriesen wie Google, Face-

book und Amazon nutzen ihre Datenhoheit aus und machen Versicherungs-unter-

nehmen das Geschäft zunehmend streitig. Niedrige Gewinnmargen, eine weit-ge-

hende Marktsättigung, der intensive Wettbewerb und hohe regulatorische Anforde-

rungen beeinflussen die Versicherungsbranche. Es gilt, neue MarktteilnehmerInnen 

und deren Aktivitäten genau zu beobachten (vgl. Beenken 2015, S. 5).  

Aufbauend auf einer durchgeführten Trendstudie für Versicherungen sind nach 

Zillmann 2015 Wettbewerbsdifferenzierungsmerkmale eruiert worden, die 

prognostizieren, dass in Zukunft vor allem Technologien und Onlinemedien eine 

hohe Bedeutung bei der erfolgreichen Differenzierung einnehmen werden. 

Wichtiger werden insbesondere mobile Apps im Vertrieb und in der 

KundInnenkommunikation. Darüber hinaus beurteilten auch 89,4 Prozent der 

Befragten den hohen Preiswettbewerb bei Standardprodukten zwischen 

Versicherungsunternehmen als Herausforderung. Der Eintritt neuer 

WettbewerberInnen aus anderen Branchen wie beispielsweise HerstellerInnen, die 

online Versicherungen zu ihren Produkten anbieten, werden wiederum von zwei 

Drittel der Befragten als PartnerInnen und weiterer Vertriebskanal wahrgenommen 

(vgl. Zillmann 2015, S. 20).  
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NachfragerInnenanalyse 

Im empirischen Teil dieser Arbeit (vgl. Kapitel 5.2) wird eine Psychologische Markt-

segmentierung durchgeführt, da die Wichtigkeit der Trennung von profitablen und 

nicht profitablen KundInnen immer wichtiger wird. Die psychologische Marktseg-

mentierung überwindet die Enge der demographischen Segmentierungskriterien, 

wobei demografische Merkmale mit typischen Einstellungen zur Dienstleistung so-

wie Präferenzen kombiniert werden. Nur jene NeukundInnen sind interessant, die 

einen Beitrag zum Gewinn leisten. Es gilt, nicht kostendeckende KundInnen nach 

Möglichkeit zu meiden. Der wirtschaftliche Druck führte dazu, dass die KundInnen-

segmentierung bei Versicherungsgesellschaften bereits lange eine wichtige Rolle 

einnimmt. Für eine erfolgreiche KundInnensegmentierung braucht es aber Daten. 

Einstellungen, Ansichten und Verhaltensweisen rund ums Geld müssen gemessen 

werden. Solche Daten zeigen erst, ob zwischen verschiedenen Typen unterschie-

den werden kann und ob eine KundInnensegmentierung basierend auf psychologi-

schen Fakten möglich und sinnvoll ist (vgl. Naujoks et al. 2012, S. 15f.). 

Bezugnehmend auf Versicherungsprodukte sind als klassische Merkmale für die 

Einstellung zur Dienstleistung Flexibilität. Versicherungen sind so flexibel wie mög-

lich zu gestalten, um für die Wechselfälle des Lebens eingesetzt werden zu können 

und dabei noch Änderungen des Tarifes, der Beitragsleistungen und des versicher-

ten Risikos zuzulassen. VersicherungsnehmerInnen beginnen nicht mehr zwischen 

Online- und Offlinekanälen zu differenzieren, sondern erwarten sich ein kanalüber-

greifendes Angebot. Bei Versicherungen trifft dies nahezu auf alle Bevölkerungs-

gruppen zu. Dies belegt eine weitergehende Analyse der Ergebnisse der Bain-Be-

fragung nach KundInnensegmenten. Mit Ausnahme von 28 Prozent Konservativen 

– überwiegend im ländlichen Raum lebende, ältere Versicherte mit durchschnittli-

chem Haushaltseinkommen – entpuppten sich alle Befragten zumindest als Hybrid-

kundInnen, die es bevorzugten, ihre AnbieterInnen zukünftig sowohl online als auch 

offline zu kontaktieren. Knapp ein Viertel der Versicherten ordnete Bain sogar der 

Gruppe der Unabhängigen mit einer hohen Onlineaffinität zu. Diese Zielgruppe ach-

tet bei Versicherungen vor allem auf Transparenz, Sicherheit, Schnelligkeit sowie 

deren Preise und zieht die Onlinebetreuung einer persönlichen Ansprache vor (vgl. 

Raake/Hilke 2012, S. 32; Naujoks et al. 2013, S. 7 - 9). 
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KundInnen nutzen die neuen Technologien, um die Regeln für die Kommunikation 

mit einem Unternehmen festzulegen, sich über Erfahrungen mit AnbieterInnen on-

line auszutauschen, Interessierte an diesem Dialog teilhaben zu lassen und immer 

mehr auch Einfluss auf die Gestaltung von Produkten und Dienstleistungen zu neh-

men. Dies führt zu einer wachsenden Wechselbereitschaft, da bekannt ist, dass es 

nur ein paar Klicks braucht, um AnbieterInnen zu wechseln. Trotz dieser Neigung 

zu Hybridkufen bleibt als grundlegendes Bedürfnis die Minimierung des persönli-

chen Risikos mit Hilfe von Versicherungen, die sie von vertrauenswürdigen Partne-

rInnen einfach und bequem erhalten (vgl. Raake/Hilke 2012, S. 32; Naujoks et al. 

2013, S. 7 - 9). 

Für alle, die online Versicherungen verkaufen wollen, gilt, dass zu Beginn erst das 

notwendige Vertrauen geschaffen werden muss. Feedback und Transparenz sind 

hierbei Schlüsselbegriffe. Wenn UserInnen eine Website nutzen, erwarten sie sich, 

dass diese funktioniert. Wenn eine Kontaktanfrage erfolgt, soll diese rasch beant-

wortet werden. Darüber hinaus gilt es, dass AnbieterInnen bewusst wird, dass nicht 

der Abschluss alleine das Versicherungsprodukt darstellt, sondern die langfristige 

an den KundInnenbedürfnissen ausgerichtete KundInnenbeziehung, welche Ver-

trauen in die Versicherung schafft. KundInnen müssen Problemlösungen angeboten 

werden (vgl. Skorna 2013, S. 252). 

4.1.2 Betrachtung interner Einflussfaktoren im E-Selling 

Die Analyse der internen Einflussfaktoren bezieht sich auf unternehmenseigene 

Kompetenzen und Ressourcen, wobei versucht wird, die eigenen marktrelevanten 

Ressourcen und Fähigkeiten zu identifizieren und voneinander abzugrenzen 

(vgl. Wirtz 2016, S. 212): 

 

1. B2C-Produktanalyse im E-Selling 

Vor Einführung eines E-Selling-Konzeptes soll noch überprüft werden, ob das 

Produkt oder die Dienstleistung sich für den Onlinevertrieb eignet, bzw. in weiterer 

Folge wie der Vertrieb dargestellt und bewertet werden kann 

(vgl. Clement/Schreiber 2016, S. 7; Kollmann 2016a, S. 306). 
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Produkteignung 

Das Produkt ist auf die Eignung für den Onlinevertrieb zu analysieren. Ein Faktor 

stellt hierbei die Digitalisierbarkeit dar. Diese kennzeichnet die Umwandlung des 

Produktes in digitale Informationen. All jene Produkte, die zur Gänze digitalisiert 

werden können, erscheinen als am besten für den Onlinevertrieb geeignet. All die 

anderen, die nicht digitalisierbar sind, erfordern eine Bewertung dahingehend, wie 

sehr sich zumindest Produkteigenschaften – und damit Informationen über das ent-

sprechende Produkt – digitalisierbar sind. Darüber hinaus ist es hierbei notwendig, 

alle zur Kaufentscheidung beitragenden Informationen digital bereitzustellen 

(vgl. Kollmann 2016a, S. 306; Bächle/Lehmann 2010, S. 96). Zusätzlich zur Digita-

lisierbarkeit werden auch folgende Bewertungskriterien für die Ermittlung des On-

linepotentials herangezogen: 

 Digitale Beschreibbarkeit: beurteilt die Möglichkeit der digitalen Informations-

darstellung und regelt, inwiefern die Produktattribute (Produktsicht) zur Be-

schreibung des Produktes für KundInnen ausreichen.  

 Digitale Beurteilbarkeit: beurteilt, inwieweit das Produkt durch KundInnen on-

line bewertet und selbstständig geprüft werden kann.  

 Digitaler Beratungsaufwand: beurteilt den Informationsumfang eines Produk-

tes und regelt, inwieweit ein Produkt ohne Beratungsleistung dargestellt wer-

den kann (vgl. Kollmann 2016a, S. 307). 

 

Optimal digitalisierbare Produkte sind demnach all jene, welche die drei oben ange-

führten Punkte erfüllen. Dagegen eignen sich komplexe Produkte, wie Versiche-

rungsdienstleistungen, weniger. Versicherungen sind mit einer hohen Informations-

intensität verbunden und erfordern keinen physischen Warentransport. Grundsätz-

lich wären sie aus diesem Grund gut geeignet, jedoch hängt dies vom Versiche-

rungsprodukt an sich ab. Versicherungen mit einer geringen Komplexität, einer ho-

hen Beratungsintensität und einer höheren Beurteilbarkeit gelten wiederum als gut 

geeignet. Einfache und gut standardisierte Versicherungen, wie Reiserücktrittsver-

sicherungen, und Hausratsversicherungen bedürfen keiner besonderen Beratung 

durch VermittlerInnen. Komplexe, wie steueroptimierte Lebensversicherungen, gel-

ten jedoch aufgrund des hohen Beratungsbedarfes als nicht automatisiert und we-

niger für den Onlinekauf geeignet (vgl. Görgen 2004, S. 283). 
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Abbildung 16: Produkteignungsmatrix am Beispiel Versicherung (in Anlehnung an Kollmann 2016, 
S. 308) 

 

 

Bezugnehmend auf diese Eignungskriterien wurde das 3-B-Modell zur Eignung von 

Produkten für den Onlineverkauf entwickelt. Abbildung 16 illustriert das 3-B-Modell 

am Beispiel von Versicherungen und besagt, dass je höher die Beurteilbarkeit des 

Produktes ist, desto niedriger der Beratungsaufwand sein muss, damit sich dieses 

optimal für den Onlineverkauf eignet. Optimal geeignet sind Reiseschutzversiche-

rungen, die standardgemäß angeboten werden können, weniger geeignet sind bei-

spielsweise Schadenshaftpflichtversicherungen (vgl. Bächle/Lehmann 2010, 

S. 96f.). Dies bedeutet, dass sich der Verkauf von Versicherungen über einen On-

linekanal schwieriger gestaltet als zum Beispiel Bekleidung. Die Eignung der Versi-

cherungen variiert je nach Versicherungsart. Eine ExpertInnenstudie, die 2015 

durchgeführt wurde, besagt, dass die Bedeutung klassischer Vertriebswege kon-

stant bleibt, obwohl der Onlinemarkt an Interesse gewinnt (vgl. Beenken 2015, 

S. 10).  
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Diese Einschätzung wird mit dem Nutzungsverhalten der KundInnen begründet. 

KundInnen würden sich zwar über die digitalen Kanäle über Versicherungen infor-

mieren, der finale Abschluss erfolge jedoch nach wie vor meist direkt über die/den 

VermittlerIn. Versicherungsunternehmen müssen sich auf hybride KundInnen, die 

sich sowohl in der Online- als auch in der Offlinewelt bewegen, einstellen und ihnen 

die entsprechenden Angebote zur Verfügung stellen. Das Internet wird dabei primär 

als ein Kommunikations- und Informationskanal gesehen und kann nur begrenzt als 

Vertriebsportal genutzt werden. Unternehmen, die online ihre Versicherungspro-

dukte anbieten wollen, stehen vor der Herausforderung, dieser mäßigen Eignung 

zu trotzen. Dennoch sollten sie im Auge behalten, dass Vergleichsportale gerne und 

oft von UserInnen genutzt werden (vgl. Beenken 2015, S. 10).  

 

Produktdarstellung 

Online angebotene Produkte bringen Vorteile wie etwa die multimediale Darstellung 

von Produkten, detaillierte Informationen zu Angeboten, angebotene Suchhilfen und 

Konfigurationshilfen sowie viele weitere mit sich. Produkte können online mit Hilfe 

verschiedener Komponenten wie zum Beispiel Text, Bild, Grafik, Ton, Video, Ani-

mation und interaktive Elemente angeboten werden (vgl. Meier/Stormer 2012, 

S. 32 - 34; Macheiner 16.12.2016) 

Aufgrund von Produktattributen werden die Vergleichbarkeit und somit auch genau-

ere Suchanfragen sowie die Beschreibung von Produkten ermöglicht. Produktattri-

bute können als Qualitäten bezeichnet werden, die Beschaffenheiten beschreiben 

und wie gut diese erfüllt werden. Generell jedoch sind die Möglichkeiten, um Pro-

dukte oder Dienstleistungen zu differenzieren oder zu beschreiben, begrenzt. Fol-

genderweise können Dienstleistungen dargestellt werden: 

 Produkt ist beschreibbar: in Textform (auch durch Video oder Tonaufnah-

men unterstützt)  

 Produkt wird durch ein Produktvideo gestützt: passives und gefiltertes 

Erkunden  

 Produkt wird durch Live-Chat gestützt: OnlineuserInnen, die zu lange 

auf einer Seite bleiben, bekommen Hilfe via Live-Chat angeboten – eine 

Servicemitarbeiterin/ein Servicemitarbeiter hilft dabei, Fragen (mittels Chat, 

Videotelefonie, Telefonat) zu klären.  

 Produkt wird im Rahmen einer Demo vorgestellt: bei komplexen Pro-

dukten/Dienstleistungen  
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 Produkt wird durch Bewertungen/Kommentare/Referenz-/Testimonial-

Video gestützt: Verkaufsverstärker (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 30;  

Kollmann 2016a, S. 309 - 311; Macheiner 16.12.2016). 

 

Produktbewertung 

Die Produktbewertung soll durch die NutzerInnen erfolgen. Gedacht ist es, dass sie 

sich einen Überblick über Informationen, Preis und Produkteigenschaften 

verschaffen. Anschließend findet eine Produktbewertung anhand diverser Kriterien 

statt, wobei nutzerInnengenerierte Empfehlungen eine zentrale Rolle einnehmen. 

Nach der Bedürfnisweckung erfolgt die Produktauswahl. Im Rahmen der 

Produktauswahl verschafft sich die/der Konsumentin/Konsument anschließend eine 

Übersicht über die Produkte und informiert sich auch über den Preis und die 

Eigenschaften, die dann als nächstes anhand verschiedener Kriterien bewertet 

werden. NutzerInnengenerierte Empfehlungen spielen bei der Produktbewertung 

eine wichtige Rolle (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 21). Damit KundInnen 

bzw. UserInnen die Möglichkeit zur Produktbewertung gegeben wird, können 

Selektions- sowie Evaluationsmöglichkeiten eingesetzt werden. 

Produktbewertungen helfen AnbieterInnen zu eruieren, ob das online angebotene 

Produkt auch wirklich den Vorstellungen der Zielgruppe entspricht 

(vgl. Heinemann/Haug 2012, S. 111).  

 

Ressourcen- und Kompetenzanalyse  

Bevor mit dem Onlinevertrieb von Versicherungen begonnen werden kann, sind zu-

erst die internen Kompetenzen und Ressourcen zu analysieren. Anhand einer Stär-

ken- und Schwächenanalyse lassen sich diese illustrieren, um dann gegebenenfalls 

Maßnahmen einzuleiten. Ungeachtet dessen, ob bestehende IT-Strukturen gege-

ben sind oder nicht, stehen VersichererInnen angesichts der Digitalisierung drei 

Möglichkeiten zur Verfügung: Sie können den Status quo beibehalten, das beste-

hende System weiterentwickeln oder eine neue Plattform aufsetzen. Neben den ex-

ternen Daten (des Wettbewerbs im Onlineversicherungsmarkt, der angrenzenden 

Branche und der großen Technologiekonzerne) gilt es, die gewonnen Erkenntnisse 

als Hilfsmittel zu verwenden und Rahmenbedingungen der aktuellen Unterneh-

mensstrategie zu überprüfen und weiterzuentwickeln. Diese Erkenntnisse dienen 

zugleich als Basis für eine Analyse des Ist-Zustandes in puncto Digitalisierung und 
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des zugrundeliegenden IT-Systems sowie für einen ersten Soll-Ist-Vergleich (vgl. 

Naujoks et al. 2013, S. 22f.).  

 

Kompetenzanalyse 

Die Kompetenzanalyse oder sogenannte ganzheitliche Ist-Analyse beinhaltet die 

Kompetenzen, über die ein Unternehmen aufgrund der Kosten, Vertriebsstrukturen, 

Geschäftsprozesse, IT-Infrastruktur und Unternehmensstrategie verfügt (vgl. 

Winkelmann 2013, S. 77). 

 

Wertschöpfungsprozess 

Die digitale Umstellung führt zu einer Verbesserung der KundInnenbewertungen, 

Risikoabwägungen und Betrugseindämmung. Bevor jedoch mit der Schaffung eines 

Onlineauftritts begonnen werden kann, gilt es zunächst, eine solide digitale Basis-

fähigkeit zu schaffen. Hierzu zählen die Verzahnung der Vertriebs- und Interaktions-

kanäle, eine gewisse KundInnenorientierung und die Vereinfachung der IT-Verwal-

tung und -Schlüsselprozesse (vgl. Ott 2015). Die in Kapitel 3.3 vorgestellte allge-

meine Wertschöpfungskette wird nun auf die Besonderheiten des Geschäftsmodell 

Commerce vom 5-C-Net Business Modell (vgl. Kapitel 3.4) angepasst: 

 

 

Abbildung 17: Wertschöpfungskette Onlineversicherung (eigene Darstellung) 

 

  

Angebots
gestaltung

• Zielgruppen-
bestimmung (im 
Allgemeinen Frauen, 
expllitzit all jene 
zwischen 20 und 35 
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• Basierend auf 
Bedarfsermittlung (vgl. 
Kapitel 2.3) ein 
risikospezifisches 
Angebot gestalten

Angebots-
präsentation

• Auswahl eines ge-
eigneten Versiche-
rungsangebotes:

• Auswahl der 
AnbieterInnen

• Auswahl des Tarifes

• Optimierung des 
Selbstbehaltes

Transaktions-
anbahnung

• Vertragsabschluss

• Preisbildung

• Zahlungsabwicklung

After-Sales Service

• KundInnenbeziehungs-
management

• Nachfolgekontakt 
(falls erwünscht)

• KundInnendaten-
management

Informationsgewinnung Informationsverarbeitung Informationstransfer 
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Die einzelnen Teile des Wertschöpfungsprozesses lassen sich in Kombination mit 

dem Informationsdreisprung (Input = Bedarfsanalyse, Transformation = Angebots-

auswahl und Output = Angebotsübermittlung) nachfolgend näher beschreiben: 

1. Informationsgewinnung (Angebotsgestaltung bzw. Bedarfsanalyse) 

Als erster Schritt im elektronischen Wertschöpfungsprozess (auch Informationsdrei-

sprung genannt), gilt es, Informationen zur Effektivitätssteigerung zu sammeln. 

Diese Informationen beziehen sich auf die Ansprüche und Vorstellungen der poten-

tiellen KundInnen und sollen als Basis für die Realisierung eines auf die individuel-

len Wünsche zugeschnittenen Leistungsangebotes dienen. Informationen über 

KundInnen können aktiv in die Produktgestaltung (risikodeckende Versicherung) 

fließen. Informationen über potentielle KundInnen können beispielweise über Daten 

zu Websites, Produkten, KundInnenanfragen, Suchanfragen, usw. gesammelt wer-

den. Diese Daten werden als Input bezeichnet und im nächsten Schritt verarbeitet. 

Informationen und individuelle Zielgruppenanalysen über VersicherungskundInnen 

können mit verschiedenen Onlinetools, beispielsweise über Google, gewonnen wer-

den (vgl. Kollmann 2016a, S. 53f.) 

 

2. Informationsverarbeitung (Angebotspräsentation und Transaktionsan-

bahnung) 

Im zweiten Schritt werden die Daten in ein Informationsprodukt für KundInnen um-

gewandelt. Ziel ist eine Effizienzsteigerung, wobei einfach, schnell und umfassend 

Informationen verarbeitet werden sollen. Dies kann beispielsweise mittels dem  

YouGov-Tool „Target Report Assekuranz“ oder via der eigenen Website erfolgen, 

wobei Zielgruppenkonzepte für verschiedene Informations- und Vertriebspunkte 

rasch und effizient überprüft werden können. So lassen sich etwa geschlechterspe-

zifische Präferenzen bei Dienstleistungen analysieren (vgl. YouGov 2013, S. 9;  

Kollmann 2016a, S. 53f.). 
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3. Informationstransfer (Transaktionsanbahnung und Abschluss bzw. 

Übermittlung des Angebotes) 

Den dritten Schritt stellt die Informationsübertragung dar, die es zur Aufgabe hat, 

das neu erlangte oder bestätigte Wissen umzusetzen, indem Informationen über 

KundInnen gesammelt, gespeichert, verarbeitet und ausgewertet werden. Der In-

formationstransfer stellt den Output dar und führt zur Erstellung des KundInnen-

mehrwertes. Beispielsweise kann es sich hierbei um die Übermittlung eines indivi-

duellen Angebotes handeln. Den generierten Mehrwert würde dann der Überblick 

über die Leistungen darstellen (vgl. Kollmann 2016a, S. 53f.) 

 

4.2 Auswahl der Onlinevertriebsstrategie und Zielplanung 

Die Entwicklung einer E-Selling-Strategie erfordert die Integration existierender 

Strategiekonzepte innerhalb eines Unternehmens mit den im Kapitel 4.1 beschrie-

benen Umweltbedingungen. 

Aufgrund der hohen Unsicherheit bezüglich der Marktentwicklung und des techno-

logischen Fortschrittes gilt es, in regelmäßigen Abständen die gewählte Strategie, 

die mit der Unternehmensstrategie einhergeht, zu überprüfen und, wenn nötig, 

Kurskorrekturen vorzunehmen (vgl. Wyman 2015, S. 11).  

 

Zielplanung 

Ausgangspunkt für die E-Selling-Zielplanung ist die Gestaltung einer E-Business-

Vision, die allgemein als Leitidee der unternehmerischen Tätigkeit für die Zukunft 

verstanden wird. Die Vision hat eine sinnstiftende, motivierende und gleichzeitig 

handlungsleitende Funktion zu erfüllen. Abhängig vom Inhalt kann diese in vier Ka-

tegorien eingeteilt werden: 

 Zielfokus (angestrebter zukünftiger Zielzustand) 

 Wandelfokus (Änderung von grundlegenden Geschäftsideen) 

 Feindfokus (Übertreffen der MitbewerberInnen) 

 Rollenfokus (Erfüllung einer Unternehmervision) (vgl. Wirtz 2016, S. 213f). 
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Infolgedessen kann die Zielplanung aufbauend auf der E-Selling-Vision wie folgt 

illustriert werden: 

 

Abbildung 18: E-Selling-Vision (in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 213f.) 
 

Basierend auf der Vision und den Zielen, wird eine E-Selling-Strategie entwickelt. 

Das Ziel des E-Selling-Konzeptes dieser Arbeit ist es, einerseits die angestrebte 

Abschlussquote und andererseits das Umsatzwachstum zu erreichen. Infolgedes-

sen ist die E-Selling-Strategie die Bereitstellung von E-Selling-Handlungsoptionen 

für den Vertrieb von Zusatzkrankenversicherungen. In Kapitel 7.2 dieser Arbeit wird 

eine hybride Strategie (d. h. eine Kombination aus zwei Strategien) für die E-Selling-

Konzeption einer Zusatzkrankenversicherung für den Auftraggeber dieser Arbeit 

vorgestellt.  

 

4.3 Auswahl des Onlinevertriebsmodells 

Veränderte KundInnenanforderungen führten dazu, dass die KundInnenorientie-

rung in den Mittelpunkt rückte, die KundInnen ganzheitliche Lösungen anbieten. 

Weiters führten diese Entwicklungen auch zu neuen Strategien und neue Wege zu 

KundInnen mussten gefunden bzw. die Beziehungen zu ihnen gestärkt werden (vgl. 

Klöckner 2013, S. 48). 
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setzen 
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Nachdem die Entscheidung für E-Selling getroffen wurde, müssen sich AnbieterIn-

nen für das für ihr Unternehmen, die Zielgruppe und die angebotenen Produkte oder 

Dienstleistungen passende Onlinegeschäftsmodell entscheiden. Das Geschäftsmo-

dell wird als Abbildung des Leistungssystems eines Unternehmens bezeichnet, wo-

bei dieses in stark vereinfachter und aggregierter Form abbildet, welche Ressour-

cen in das Unternehmen fließen und wie diese durch den innerbetrieblichen Leis-

tungserstellungsprozess in vermarktungsfähige Informationen, Produkte und/oder 

Dienstleistungen transformiert werden. Zugleich beschreiben Geschäfts- 

modelle, wie eine Onlinevertriebsorganisation aufgebaut werden kann (vgl.  

Clement/Schreiber 2016, S. 5; Wirtz, 2016, S. 166).  

In diesem Kapitel werden das Geschäftsmodell sowie der Vertriebsweg und die Ver-

triebsorganisation für den Onlinevertrieb in der Versicherungsbranche näher erläu-

tert. OnlineanbieterInnen wie beispielsweise Check24, die Preisvergleiche ermögli-

chen, stellen eine Bedrohung dar, da sie KundInnen die Möglichkeit bieten, auf einer 

einzigen Seite eine Übersicht über die besten Tarife verschiedener AnbieterInnen 

zu erlangen. Jeder dritte Wechsel einer Kfz-Polizze erfolgt in Deutschland mittler-

weile über solche Vergleichsportale. Längst schon haben sich rund um diese Ver-

gleichsplattformen weitere Geschäftsmodelle etabliert. Es gibt auch Plattformen, die 

die unterschiedlichen AnbieterInnen miteinander verbinden, während sich andere 

Geschäftsmodelle auf die Verwertung von Leads, die auf Vergleichsplattformen ge-

neriert werden, fokussieren. Angesichts seiner hohen Bedeutung für AnbieterInnen, 

kommen Versicherungsunternehmen nicht umhin, sich mit diesem Thema zu be-

schäftigen und sich auf ausgewählten Portalen zu engagieren. Je nach Geschäfts-

model verteilen sich die Chancen und Risiken in sehr unterschiedlicher Art und 

Weise (vgl. Clement/Schreiber 2016, S. 5).  

4.3.1 Hybrides Onlinegeschäftsmodell 

Während in den Anfangsphasen vom Onlinegeschäft die im 5C-Net Business Model 

von Wirtz dargestellten Geschäftsmodelle in ihrer Reinform von Unternehmen an-

gestrebt wurden, stellte sich im Nachhinein aufgrund der Entwicklungen im Online-

geschäft heraus, dass diese reinen, unifunktionalen Geschäftsmodelle zu fokussiert 

waren, weshalb sie sukzessiv um Aspekte anderer Geschäftsmodellvarianten er-

weitert wurden (vgl. Wirtz 2016, S. 366f.).  
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Die Gründe für diese Entwicklung hybrider Geschäftsmodelle werden in nachste-

hender Abbildung 19 angeführt: 

 

Abbildung 19: Gründe für die Entwicklung hybrider Geschäftsmodelle  
(in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 368) 

 

Diese Gründe führten dazu, dass die Geschäftsmodelle zunehmend hybrider und 

multifunktionaler wurden, wodurch auch für die Erstellung eines E-Selling-Konzep-

tes für die Versicherungsbranche ein hybrides Geschäftsmodell empfohlen wird. 
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Risikoreduzierung

Multi Revenue Streaming (Integration neuer Erlösmodelle und 
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Wie folgt ist ein hybrides Geschäftsmodell für den Onlinevertrieb von Versicherun-

gen basierend auf dem Business Model Canvas und der Erweiterung mit dem 5-C-

Net-Modell von Wirtz aufgebaut (vgl. Kapitel 3.4.3): 

 

Geschäftsmodell: Business Model Canvas erweitert um das 5-C-Net-Model 
für den Onlinevertrieb von Versicherungen 

Geschäftsmodell: COMMERCE 
Commerce-Aspekt: Anbahnung und Abwicklung von Transaktion 

Ziel: 
Transaktionen online tätigen, Sub-
stitut der persönlichen Beratungsge-
spräche 

Erlösmodell: 
Indirektes Erlösmodell – 
Provisionsmodell für die 
Vermittlung von Zusatz-
krankenversicherungen 
(Cost per Lead und Cost per 
Order) 

Variantenauswahl: 
E-Transaction (und E- 
Attraction) 

PartnerIn: 
Websitepart-
neInnenrmodell-
betreiberIn,  
Versicherungs-
unternehmen 

Aktivitäten/Wertschö- 
pfungskette: 
1. Angebotsgestal-
tung 
2. Angebotsprä-
sentation 
3. Transaktionsan-
bahnung 
4. Abschluss 
5. After-Sales Ser-
vice 
 

Value 
Proposition: 
Welche Nut-
zen werden 
den KundIn-
nen geboten 
(z. B. indivi-
duell zuge-
schnittenes 
Angebot)? 
Welche 
(neuen) Fa-
cetten des 
KundInnen-
bedürfnisses 
„Zusatzkran-
kenversiche-
rung“ werden 
befriedigt 
(Absiche-
rung, Schutz 
der Kinder 
und während 
der Schwan-
gerschaft)? 
 

KundInnen-
beziehung: 
Welche Art 
von Bezie-
hung erwar-
ten die Kun-
dInnen (auto-
matisierte 
Dienstleis-
tung, auf 
Wunsch per-
sönliche 
Nachbera-
tung, etc.)? 
Welche Kos-
ten sind da-
mit verbun-
den? Welche 
Möglichkeiten 
der Automati-
sierung gibt 
es? 
 

KundInnen-
segment: 
Was ist die 
wichtigste Ziel-
gruppe? (z. B. 
Frauen im Alter 
zwischen 20 
und 35 Jahren) 
Wer benötigt 
die Zusatzkran-
kenversiche-
rung? 
(Schwangere 
Frauen bzw. 
Frauen, die be-
reits Kinder ha-
ben) 
 

Ressourcen: 
Welche Schlüsselressour-
cen sind für die Umset-
zung notwendig? (z. B. 
MitarbeiterInnenkompe-
tenzen, Vertriebskanäle, 
IT, etc.?) 

Kanäle: 
Über welche 
Kanäle wer-
den die Kun-
dInnen am 
besten er-
reicht? (Mak-
lerInnen, on-
line?) 

Kostenstruktur: 
Welche Schlüsselressourcen sind kostenintensiv? 
(Software, Hardware, Personal, etc.) 
Welche Schlüsselaktivitäten sind kostenintensiv? 
(Werbung/Marketing, Gewinnung von Kooperati-
onspartnerInnen, etc.) 

Einnahmequellen: 
Wie hoch ist die Zahlungsbereitschaft?  
Wie wird sie erzeugt? 
Wie wollen die KundInnen bezahlen? 
Welches Zahlungsmodell wird verfolgt? 
(Pay per Click, Pay per Lead?) 

Abbildung 20: Beispiel Kombination 5C-Net und Canvas Geschäftsmodell 
(in Anlehnung Habicht 2016; Wirtz 2016, S. 299) 
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Dieses hybride Geschäftsmodell ist Basis für die Empfehlungen im empirischen Teil 

dieser Arbeit.  

4.3.2 Vertriebsweg und -organisation 

Eine Umstellung von Unternehmen wie beispielsweise Bogen & Partner, die als 

Finanzdienstleister tätig sind, auf ein Onlinevertriebssystem erfordert in der Regel 

die Zusammenarbeit mit zusätzlichen VertriebspartnerInnen 

(Versicherungsunternehmen). Als Herausforderung hierbei erweist sich, dass sich 

gleichzeitig mit der Digitalisierung der Vertriebskanäle für Versicherungen auch der 

Verzicht auf die Unterstützung von bewährten AnbieterInnen als unausweichlich 

erweist (vgl. Naujoks et al. 2013, S 13). 

 

Vertriebsorganisation 

Versicherungen sind traditioneller Weise nach Sparten, Vertriebskanälen und/oder 

Regionen aufgestellt. Um jedoch den Sprung zur Digitalisierung zu schaffen, wird 

dazu geraten, alle Abteilungen eines Versicherungsunternehmens konsequent in 

alle Unternehmensbereiche einzubinden: Vertrieb, Marketing, operative Einheiten 

und IT. KundInnen unterscheiden nicht länger zwischen den einzelnen Kommuni-

kationskanälen und Marken. Allen sollen Maßnahmen für den Onlineauftritt zur Ver-

fügung gestellt werden. Infolgedessen soll auch ein Datenfluss in beide Richtungen 

(von AnbieterInnen zu KundInnen und umgekehrt) garantiert werden, damit sämtli-

che Daten im Vertriebsnetzwerk geteilt und an jedem Ort abgerufen werden können. 

Informationen müssen KundInnen nahtlos zur Verfügung stehen. Die Produkttrans-

parenz der Angebote nimmt zu und der Preisdruck steigt, da der Preisvergleich on-

line einfacher erfolgt (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 25). 
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4.4 Technologie- und Prozessintegration 

In der Phase der Technologie- und Prozessintegration wird die Strategie operatio-

nalisiert, wobei die Geschäftsprozesse und Informationssysteme unter Berücksich-

tigung der Strategie miteinander verbunden werden (vgl. Strauß 2013, S. 112f.). 

4.4.1 Onlinevertriebsprozess 

Schon seit Jahren gelten die Automatisierung, Virtualisierung und Digitalisierung 

von Prozessen in der Versicherungsbranche als relevant, weil erkannt wurde, dass 

mit Hilfe von Digitalisierung enorme Summen und Zeit eingespart werden können. 

Investitionen in Prozessautomation, Portale und KundInnenbindung sind zu tätigen. 

Die Automatisierung von Prozessen sollte als kontinuierlicher Prozess aufgrund rein 

informationsbezogener Tätigkeiten auf Basis der gewonnenen Daten durchgeführt 

werden. Kognitive Systeme, wie das von IBM entwickelte Computerprogramm 

„Watson“, ermöglichen es BeraterInnen, geeignete Produktvorschläge zu unterbrei-

ten. Dazu bedient sich der Superrechner in Echtzeit einer nahezu unendlichen 

Masse an Daten zum Beispiel aus dem Internet, aus Bildern oder aus mit dem In-

ternet verbundenen Geräten. Watson soll nicht nur die Auslese der Datenberge be-

werkstelligen können, sondern auch durch die Interaktion mit Menschen lernen (vgl. 

Choudhry 2016, S. 54).  
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Kaufprozessphasen 

Wichtig ist, dass die Phasen des Vertriebsprozesses online sowie stationär berück-

sichtigt werden: die Bedürfnisweckung durch die bereitgestellten Inhalte bzw. die 

Website etc., die Produktauswahl, die AnbieterInnenauswahl, die Kaufentscheidung 

und die Nachkaufphase (vgl. Wymann 2015, S. 5). Der neue Onlinevertriebsprozess 

für Versicherungen kann folgendermaßen illustriert werden: 

Abbildung 21: Neuer Onlinevertriebsprozess Versicherungen (in Anlehnung an Wyman 2015, S. 5) 
 

 

Relevant ist, dass AnbieterInnen sich dessen bewusst werden, dass es das zentrale 

Interesse der KundInnen ist, ein Produkt zu finden, das ihre Bedürfnisse optimal 

befriedigt. Mit Hilfe von Preissuchmaschinen, Onlinemarktplätzen, Social-Shopping-

Diensten oder Communities verschaffen sie sich einen Produktüberblick. Danach 

folgt der Produktvergleich anhand von Vergleichsseiten, Testberichten, Meinungs-

portalen, usw. und erst anschließend die Produktauswahl. Es kommt zu einer Ver-

schiebung vom traditionellen Prozess von Produkt- und AnbieterInennauswahl. Zu-

erst folgt die Produktauswahl und erst dann die AnbieterInnenauswahl (vgl. 

Brock/Bieberstein 2015, S. 144). 
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Dateneingabe 

Der Schlüssel zu Effizienzgewinnen beim Umstieg auf ein Onlinevertriebssystem für 

Versicherungen liegt in der Anpassung operativer Kernaktivitäten wie beispiels-

weise der Meldung von Kfz-Schäden über Apps oder der Einreichung digitaler 

Rechnungen bei der Krankenversicherung. Je einfacher und intuitiver KundInnen 

diese Arbeiten mit Hilfe von digitalen Medien erledigen können, desto größer auch 

die Bereitschaft auf Postverkehr oder Telefonate zu verzichten und desto höher die 

Effizienzgewinne für VersicherungsdienstleisterInnen. Entscheidend sind die  

Vereinfachung und Beschleunigung der Prozesse sowie das umfassende  

Beratungs- und Dialogangebot und die ununterbrochene Auskunftsfähigkeit (vgl.  

Brock/Bieberstein 2015, S. 144). 

Die digitale Dateneingabe erfordert auch den Einsatz von Systemen, die zahlreiche 

Basisanfragen selbstständig beantworten können, bevor eine Person hinzugezogen 

wird. Systeme oder Programme haben das Ziel, aus der Fülle an Daten wichtige 

Informationen herauszufiltern, Sachzusammenhänge herzustellen und diese als 

Ratschlag den Vertrieben und KundInnen ergänzend zu unterbreiten (vgl. Choudhry 

2016, S. 54). 

 

Abwicklung und Sicherheit 

Ein weiterer Aspekt, der beim Onlinevertrieb von Versicherungen bedacht werden 

muss, ist, dass eine Weiterentwicklung und ein Ausbau der IT kaum ausgelassen 

werden kann. Nur mit Hilfe intelligenter und moderner Lösungen für die Verarbei-

tung großer Datenmengen (Big Data) sind die Erwartungen der KundInnen an ein 

kanalübergreifendes, einheitliches Angebot zu erfüllen. Zudem gilt es, die Möglich-

keiten auszuschöpfen, die sich aus der Digitalisierung der kundInnenspezifischen 

und abwicklungsrelevanten Prozesse bei Verträgen ergeben. Die IT-Abteilungen 

der Versicherungsunternehmen können diesen Wandel selten alleine bewältigen 

und so steigt der Bedarf einer engeren Zusammenarbeit zwischen den operativen 

Einheiten und den IT-ExpertInnen. Schadens- und Lebensversicherungsunterneh-

men weltweit wird nachgesagt, dass sie noch mit Systemen aus den 1970er- und 

1980er-Jahren arbeiten. Dies führt in Einzelfällen zu hohen Systemausfällen, die 

sich in einer zunehmend digitalisierten Welt unmittelbar bei den KundInnen oder in 

den KundInnencentern bemerkbar machen (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 17).  
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Schon eine um ein Prozent geringere Verfügbarkeit der IT bedeutet einen Ausfall 

von bis zu 45 Minuten pro Tag. In dieser Zeit ist kein Zugriff auf die IT-Systeme 

möglich – keine gute Voraussetzung für digitalisierte Prozesse (vgl. Naujoks et al. 

2013, S. 17). 

4.4.2 Onlinevertriebssystem 

Systeme müssen an die voranschreitenden Entwicklungen angepasst werden. Zwar 

haben viele Unternehmen schon damit begonnen, ihre Website zu modernisieren, 

jedoch tendieren Versicherungsunternehmen dazu, neue Lösungen falsch zu kon-

zipieren und mit hohem Aufwand und vielen Kompromissen an die bestehende Sys-

temlandschaft anzubinden, obwohl empfohlen wird, dass sie sich stattdessen ver-

stärkt aktuelle Entwicklungen aus anderen Branchen wie zum Beispiel dem Online-

handel als Vorbild nehmen sollten, um dann Rückschlusse für eine zukunftsträch-

tige Architektur zu ziehen. Konsistente KundInnen- und Interessensmodelle mit den 

dazugehörigen intelligenten Services sowie darauf aufgesetzten Portallandschaften 

können Versicherungsunternehmen helfen, eine moderne Systemlandschaft für alle 

ihre NutzerInnengruppen zu schaffen (vgl. Bovelet 2016). 

 

Systemanforderung 

Bevor die Anforderungen an ein Onlinevertriebssystem für die Versicherungsbran-

che konzipiert werden, sind die bestehenden näher zu betrachten. Nach einer nä-

heren Betrachtung dieser Systeme sowie der aktuellen Entwicklungen stehen Ver-

sicherungsunternehmen unter einem hohen Konsolidierungsdruck bezüglich ihrer 

bestehenden Systeme, da die bestehenden Systemlandschaften derzeit folgender-

maßen charakterisiert werden: 

 Keine gegebene 24/7-Verfügbarkeit 

 Keine konsolidierte Sicht auf die Produkte und Dienstleistungen 

 Inkonsistente Datenhaltung für KundInnen und VertriebspartnerInnen 

 Keine „Software as a Service (SaaS)“-Architektur der bestehenden Systeme 

(vgl. Bovelet 2016). 
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Systemlösung 

Anstatt bestehende Systemlösungen einfach zu konsolidieren und neue Lösungen 

hinzuzufügen, wird empfohlen, andere Branchen wie zum Beispiel den Onlinehan-

del (z. B. Amazon.de) als Vorbild zu nehmen, damit nicht kurzfristig einzelne As-

pekte gelöst werden, aber es langfristig zu einer Verschlimmerung der Situation 

kommt (vgl. Bovelet 2016). Auch für Versicherungsunternehmen kommen bei der 

Konzipierung eines E-Selling-Modells folgende Modelle in Frage: 

 BetreiberInnenmodell  

 DienstleisterInnenmodell 

 PartnerInnenmodell (vgl. Kollmann 2016a, S. 254 - 256). 

 

Systemarchitektur 

Wenn Versicherungsunternehmen, die indirekt vertreiben, sich bekannte Internet-

größen wie zum Beispiel Amazon oder Google als Vorbild nehmen, können einige 

Aspekte auf die Versicherungsbranche übertragen werden, da in der Praxis ein 

simples E-Selling-Modell auf die eigenen Strukturen angewendet werden kann. 

Dies ist sowohl für zukünftige technische Lösungen als auch für bestehende essen-

tiell und unter Berücksichtigung der folgenden wichtigen Aspekten lässt sich auch 

eine neue Systemarchitektur (vgl. Abbildung 22) skizzieren: 

 Eine auf die KundInnen ausgerichtete Sicht mit einem vollständigen und kon-

sistenten Produkt- oder Datenmodell 

 Produkte, die über den gesamten Lebenszyklus hinweg auf KundInnen und 

deren Nutzen ausgelegt sind 

 Ein durchgängiges Status-Handling 

 Die Integration von Pre-Sales-Aktivitäten 

 Eine konsistente Bereitstellung aller KundInnenservices und Produkte (vgl. 

Bovelet 2016). 
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Obwohl ein vereinfachtes Modell aus dem Onlinehandel auch für die Versicherungs-

branche herangezogen werden kann, gibt es einen wesentlichen Unterschied zwi-

schen den beiden Branchen: den Produktlebenszyklus. Während im Onlinehandel 

der Produktlebenszyklus nach dem Verkauf aus Sicht der AnbieterInnen weitge-

hend abgeschlossen ist, beginnt dieser bei einem Versicherungsprodukt erst nach 

dem Vertragsabschluss zwischen KundInnen und Versicherungsunternehmen (vgl. 

Bovelet 2016).  

 

Basierend auf dem vereinfachten E-Selling-Modell ist ein Onlinemodell für Versi-

cherungen wie folgt zu skizzieren: 

 

Abbildung 22: Vereinfachtes Systemmodell für Versicherungsunternehmen (in Anlehnung an 
Bovelet 2016) 

 

4.5 Umsetzungsmaßnahmen 

Die Beurteilung des Vertriebsimages in der Versicherungsbranche wird weitgehend 

als schlecht wahrgenommen, da ein Versicherungsprodukt als schwer zu vermit-

telndes Gut gilt. Es erzeugt keine Prestigewirkung, ist nicht greifbar, zumeist äußerst 

komplex und generiert nur im Schadensfall einen fühlbaren Mehrwert (vgl.  

Beenken 2015, S. 8). Nichtsdestotrotz ist es wesentlich, zu wissen, wie ein fühlbarer 

Mehrwert für VersicherungsnehmerInnen beim Onlinevertrieb von Versicherungen 

generiert werden kann. Hierbei können im E-Selling folgende sieben Aspekte einen 

Mehrwert für UserInnen schaffen: Auswahl, Überblick, Abwicklung, Vermittlung, Ko-

operation und Austausch. 
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Wie die Ergebnisse einer realen Studie zeigen, die für die ERGO-Versicherungs-

gruppe durchgeführt und in der das gesamte Spektrum von Websites analysiert und 

getestet wurde, sind dynamische Websiteelemente in Quantität und Qualität im Ver-

gleich zu klassischen statischen Websites klar überlegen. Folgende Aspekte helfen 

dabei, die Auswahl kundInnenspezifisch darzustellen und einen bestmöglichen 

Überblick zu verschaffen: 

 Der Wiedererkennungswert von Inhalten ist bei der multisensorischen An-

sprache deutlich besser als bei statischen Websites. Produktleistungen, Pro-

duktvorteile und Preisinformationen bleiben besser in Erinnerung. 

 Eine übersichtliche Navigation hilft BenutzerInnen dabei, zu den gewünsch-

ten Inhalten zu gelangen. 

 Persönliche, interaktive Dialoge per Video-Interface erzielen bessere Ergeb-

nisse bei Kommunikationsleistung, Response- und Kaufmotivation.  

 Die Platzierung von Markenwerten auf der Website wird gut wahrgenommen. 

 Eine gut gemachte multisensorische Animation ist besser als ein zu langes 

Video. Den KundInnen soll eine Auswahl an interaktiven Produktvideos ge-

geben werden. 

 Formulare für Registrierungen und Kontaktanfragen müssen individuell und 

zielgruppengerecht gestaltet sein (vgl. Pispers/Dabrowski 2011, S. 114 - 120; 

Düweke/Rabsch 2011, S. 549 - 578). 

 

4.6 Budgetplanung und Controlling 

Die Entscheidung über die Implementierung basiert auf dem entwickelten Umset-

zungsplan einschließlich der definierten Meilensteine im Rahmen des Projektmana-

gements. Der Abschluss der Strategieentwicklung stellt die Definition von Messgrö-

ßen für die Erfolgsmessung im Rahmen des Strategiecontrollings dar. Damit kann 

überprüft werden, ob und inwieweit die aufgestellte Strategie realisiert werden 

konnte bzw. die geplante Wirkung erzielt wurde. Die klassischen finanzwirtschaftli-

chen Profitabilitätskennzahlen werden durch weitergehende Kennzahlen wie etwa 

die Bereitschaft zur Weiterempfehlung ergänzt (vgl. Strauß 2013, S. 123). 
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Es ist wichtig, präzise Kriterien zusammen mit dem Auftraggeber dieser Arbeit zu 

definieren, mit denen der Erfolg quantifiziert werden kann und die auch wirklich für 

Erfolg stehen (beispielsweise Seitenaufrufe, Verkäufe pro Tag oder auch 

Informationsanfragen). Die Erfolgsmessung an sich wird als Vergleich der 

Erfolgskriterien mit ausgewählten Kennzahlen gesehen und auch als Benchmark 

bezeichnet. Bei den vor der Erfolgsmessung definierten Kennzahlen ist planmäßig 

vorzugehen. Als Web-Controlling-Tool kann Google Analytics zum Einsatz 

kommen. So können beispielsweise der Umsatz und die Conversions (Aktionen, die 

NutzerInnen auf der Website durchführen), Analysen zum Content (im Hinblick auf 

soziale Interaktionen, etc.) und weiteren relevanten Bereichen gemessen werden 

(vgl. Google 2017). Die Anzahl der BesucherInnen alleine liefert dabei allerdings 

keine Ergebnisse (vgl. Killian 2010, S. 151).  

Wird sie jedoch in Relation zu den Seitenabrufen des letzten Monats gesetzt oder 

im Vergleich zum Mitbewerb, kann sie jedoch erfolgsversprechend gemessen wer-

den. Im Anschluss daran sind die Ergebnisse dieses Benchmarks mit der Zielset-

zung zu vergleichen. Erst nach diesem Soll-Ist-Vergleich kann beurteilt werden, ob 

der Onlinevertrieb erfolgreich war (vgl. Killian 2010, S. 151). Die erarbeiteten Maß-

nahmen (Kapitel 7) sind mit dem durch den Auftraggeber geschätzten Aufwand mit 

Hilfe einer Kosten-Nutzen-Matrix darzustellen. Die Kosten-Nutzen-Matrix stellt die 

Onlinemaßnahmen den Kosten sowie ihrem Nutzen gegenüber (vgl. Lammenett 

2012, S. 7). 
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5. Situationsanalyse Bogen & Partner 

Dieses Kapitel der vorliegenden Masterarbeit beinhaltet eine Analyse des Unter-

nehmens Bogen & Partner, welche bei der Beantwortung der Frage unterstützt, wie 

die Unternehmensziele bzw. das Masterarbeitsziel realisiert werden können, um 

eine Informationsgrundlage hinsichtlich einer Entscheidung für oder gegen ein E-

Selling-Konzept für das entsprechende Produkt des Unternehmens, eine Zusatz-

krankenversicherung, zu schaffen. „Die Analyse ist eine systematische Untersu-

chung, bei der das untersuchte Objekt in dessen Bestandteile (Elemente) zerlegt 

wird und diese anschliessend geordnet, erforscht und ausgewertet werden“ 

(Lucco et al. 2015, S. 27). Damit das Unternehmen, Bogen & Partner, welches im 

nachfolgendem Kapitel 5.1 vorgestellt wird, ein Verständnis über die derzeitige Si-

tuation erhält, wird in weiterer Folge eine Auslegeordnung der bestehenden Infor-

mationen vorgenommen, die aus den unternehmensexternen Einflussgrößen nach 

Chancen und Risiken und den unternehmensinternen Faktoren nach Stärken und 

Schwächen unterschieden werden. Diese werden abschließend mit den Ergebnis-

sen aus der Primärmarktforschung zusammengeführt, analysiert sowie interpretiert 

und helfen in weiterer Folge bei der Maßnahmenableitung für das E-Selling-Kon-

zept. Für eine detaillierte Betrachtung und Analyse des Unternehmens und dessen 

Erfolgsdeterminanten erweist es sich als zielführend, zunächst das Unternehmen 

selbst vorzustellen. 

 

5.1 Unternehmensvorstellung Bogen & Partner 

In diesem Kapitel wird das Finanzberatungsunternehmen Bogen & Partner Wealth 

Managers GmbH vorgestellt und ein Überblick über das Unternehmensprofil, das 

Dienstleistungsangebot und die aktuellen MitbewerberInnen gegeben. 

5.1.1 Unternehmensprofil 

Bogen & Partner Wealth Managers GmbH, kurz Bogen & Partner, wurde 2007 als 

unabhängiges Beratungsunternehmen gegründet und ist österreichweit an drei 

Standorten in Wien, Salzburg und Graz tätig, wobei das Headquarter sich in der 

Innenstadt von Graz befindet (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016). 
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Bogen & Partner agiert in der Versicherungsvermittlung in Form eines Versiche-

rungsmaklers und in der Beratung in Versicherungsangelegenheiten sowie in der 

gewerblichen Vermögensberatung und Unternehmensberatung. Der KundInenn-

stamm des Unternehmens besteht aus Privatpersonen sowie Unternehmen, die ein 

umfassendes Beratungsangebot in Bezug auf Finanzierung, Investments und Ver-

sicherungen erhalten. Bogen & Partner agiert unabhängig von Banken, Versiche-

rungen und Investmenthäusern, wodurch das Unternehemen seinen KundInnen in 

allen sich verändernden Lebens- und Marktsituationen eine laufende Überprüfung 

der eingesetzten Instrumente garantiert. Das neunköpfige Unternehmensteam er-

arbeitet basierend auf der Lebenssituation der KundInnen und wirtschaftlichen Ziel-

setzungen gemeinsam mit ihnen das Grundgerüst des Wohlstandes aus. Ziel ist es, 

gemeinsam auf Basis von individuellen Bedürfnissen maßgeschneiderte Lösungen 

für die Zielerreichung, den angestrebten wirtschaftlichen Wohlstand, zu konzipieren 

(vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016).  

5.1.2 Dienstleistungsangebot 

Das Dienstleistungsangebot von Bogen & Partner ist vielfältig, besteht jedoch aus 

vier wesentlichen Blöcken: Finanzierung, Investments, Versicherungen und Wealth 

Guidance. In diesem Kapitel wird auf jeden einzelnen Dienstleistungsblock näher 

eingegangen und die einzelnen Dienstleistungen, die in dessen Rahmen offeriert 

werden, beschrieben. 

 

Finanzierung 

Bogen & Partner strebt eine Begleitung ihrer KundInnen beim Finanzierungsbedarf 

an, die von der Strukturierung bis zur Auszahlung reicht. Begonnen wird bei der 

Beratung in Finanzierungsfragen mit einer ganzheitlichen Zielanalyse, wobei ge-

meinsam mit den KundInnen ein Finanzierungskonzept entwickelt und die entspre-

chenden Faktoren wie Kredithöhe, monatliche Rate, Tilgungsart, Eigenkapitalquote, 

Laufzeit und Zinsabsicherungen an die individuellen Bedürfnisse angepasst wer-

den. Ziel der Finanzierungsberatung ist es, den Aufwand der Dienstleistungsneh-

merInnen bis zur Finanzierung auf ein Minimum zu reduzieren, wobei die Beratun-

gen in Rahmen von persönlichen Beratungsterminen stattfinden. Das Unternehmen 

übernimmt hierbei den Vergleich, die Verhandlungen und Vertragsprüfungen (vgl. 

Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016).  
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Die Leistungen, die sich auf die Finanzierung beziehen, lassen sich wie folgt auflis-

ten: 

 Ganzheitliche Zielanalyse 

 Besprechung der möglichen Finanzierungsvarianten 

 Vor-Rating zur Leistbarkeitsprüfung bereits im ersten Termin 

 Erarbeitung eines auf die Lebens- und Vermögenssituation der KundInnen 

abgestimmtes Finanzierungskonzeptes 

 Österreichweite Ausschreibung und Angebotsvergleiche 

 Übernahme sämtlicher Korrespondenzen mit Banken 

 Koordination mit RechtsanwältInnen, NotarInnen, GutachterInnn und Bauträ-

gerInnen 

 Aufbereitung der notwendigen Unterlagen 

 Schnelle, einfache Abwicklung 

 Exklusive Bogen & Partner Tranchen bei renommierten Bankinstituten  

(vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016). 

 

Vergütet wird diese Dienstleistung über ein einmaliges Honorar laut dem von Bogen 

& Partner den KundInnen zur Verfügung gestellten gesetzlichen Informationsblatt. 

Mit diesem Honorar sind auch allfällige Bearbeitungsentgelte von Kreditinstituten 

abgegolten bzw. werden mit diesen gegengerechnet (vgl. Bogen & Partner Wealth 

Managers GmbH 2016). 

 

Investments 

Im Rahmen der Anlagenberatung werden gemeinsam mit den BeratungsnehmerIn-

nen persönliche Ziele gesetzt, wobei die Persönlichkeit, Lebenssituation und Risi-

kobereitschaft im Einklang mit den Zielen analysiert werden. Ein Teilbereich dieser 

Dienstleistung stellt die Vermögensberatung dar, wo unabhängig von Banken und 

Investmenthäusern die Sicherstellung des Portfolios mit Hilfe von modernsten Tools 

zur Portfoliosteuerung garantiert wird (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers 

GmbH 2016). 

Der Umfang des Leistungsangebotes bei der Vermögensberatung unterscheidet 

sich hier abhängig von der Investmentsumme und wird in Leistungspakte für Sum-

men unter und über 100.000 € unterteilt (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers 

GmbH 2016). 
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Nachstehende Tabelle 6 gibt einen Überblick über die von Bogen & Partner zur 

Verfügung gestellten Leistungen: 

 

Leistungsangebot Investments 

 Einmalige Beratung  

 Erstellung des individuellen Rendite-Risiko-Profils 

 Zusammenstellung eines Veranlagungsportfolios, das den Wünschen und Zielsetzungen 

unter Berücksichtigung der Marktgegebenheiten entspricht 

 Laufende Begleitung im Rahmen des Wealth Guides  

 

Kosten: 

 Einmalige Gebühr von 1,5 % (Ausgabeaufschlag) unabhängig von den gewählten Veran-

lagungsinstrumenten 

Tabelle 6: Leistungsangebot Investments  
(in Anlehnung an Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016) 

 

Im Allgemeinen wird bei einem veranlagten Vermögen von über 100.000 € den Kun-

dInnen angeboten, mit Hilfe von Real-Time Monitoring, verkürzten Handelszeiten 

und Trenderkennungstools definierte Veranlagungsstrategien umzusetzen. Hierbei 

wird nach einer unverbindlichen Erstprüfung ein individuelles Angebot zur Verfü-

gung gestellt (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016). 

 

Versicherung 

Bogen & Partner bietet KundInnen laufende, unabhängige und objektive Vergleiche 

der verschiedenen VersicherungsanbieterInnen an. Die MitarbeiterInnen entwickeln 

gemeinsam mit den Versicherungsgesellschaften Sonderlösungen aufgrund 

speziell auf die Bedürfnisse der KundInnen ausgerichteter Leistungen (vgl. Bogen 

& Partner Wealth Managers GmbH 2016).  
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Hier unterscheidet Bogen & Partner zwischen kostenfreiem und kostenpflichtigem 

Versicherungssupport, wie in Tabelle 7 kurz erläutert: 

 

Kostenfreier  

Versicherungssupport 

Kostenpflichtiger  

Versicherungssupport 

 Unabhängige, kompetente Beratung in allen 

Versicherungsfragen 

 Durchführung einer Risikoanalyse 

 Bestandsanalyse: Prüfung der vorhande-

nen Versicherungspolizzen 

 Erarbeitung eines Deckungskonzeptes 

 Versicherungsvermittlung 

 Zugang zu Sonderlösungen: exklusive Pro-

duktgestaltung 

 Laufende Überprüfung der bestehenden 

Verträge inkl. Produktoptimierung 

 

Kosten: 

Beratung und Abwicklung ist kostenlos. Die 

Leistungen werden von AnbieterInnen, bei dem 

ein Vertrag abgeschlossen wird, entlohnt. Zu-

sätzliche Serviceleistungen rund um Versiche-

rungsangelegenheiten werden mit einem Stun-

densatz bzw. einer Honorarvereinbarung ange-

boten. 

Zusätzlich zu allen kostenfreien Leistungen in-

kludiert der laufende Versicherungssupport fol-

gende Leistungen: 

 Persönliche Betreuung und Unterstützung 

bei der Schadensabwicklung im Versiche-

rungsfall 

 Prüfung des Deckungsumfanges 

 Vertretung der Interessen gegenüber der 

Versicherung von der Meldung bis zum Ab-

schluss der Schadensregulierung 

 Abwicklung bei Kfz-An- und Abmeldungen 

 Jährlich umfassender, persönlicher „Risk-

Check“ Termin mit Anpassungen aufgrund 

geänderter Lebens-  

oder Marktsituation 

 

Kosten: 

90 € pro Jahr, mit Zufriedenheitsgarantie 

Tabelle 7: Arten der Versicherungsberatung  
(in Anlehnung an Bogen & Partner Wealth Managers 2016) 

 

Bogen & Partner garantiert hierbei, die bestmöglich auf die individuellen Bedürfnisse 

der InteressentInnen abgestimmte Zusatzkrankenversicherung zu finden (vgl. 

Bogen & Partner 2016). 
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Wealth Guide 

Der Wealth Guide gilt als das Kernstück des Dienstleistungsangebotes von Bogen 

& Partner und wird als aktives Monitoring aller Versicherungen und Anlagen ange-

boten, wo notwendige Anpassungen direkt vom Unternehmen vorgenommen wer-

den. Das Unternehmen bietet hier Beratung und laufende Betreuung bei allen wirt-

schaftlichen Fragestellungen sowie die laufende Prüfung der bestehenden Verträge 

(Versicherungen, Sparformen, Finanzierungen) mit Handlungsempfehlungen und 

Versicherungssupport an. Darüber hinaus bietet es seinen KundInnen auch den Zu-

gang zu seinem PartnerInnenetzwerk an, zu dem AnwältInnen, SteuerberaterInnen, 

Hochschulen, Forschungseinrichtungen und viele weitere Institutionen zählen. Ge-

worben wird mit einer Antwortgarantie innerhalb von 24 Stunden von Montag bis 

Freitag. Zusätzlich wird auch ein jährlicher, persönlicher Wealth Check Termin fest-

gelegt. Die Kosten belaufen sich hierbei auf 300 € pro Jahr, wobei die KundInnen 

für das gesamte Wealth Check-Paket nicht an eine Vertragsdauer gebunden sind 

(vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016).  

Der Wealth Check basiert auf den Prinzipien der Unabhängigkeit, Ganzheitlichkeit 

und Betreuungsqualität. Die Beratung erfolgt in Form eines Regelkreises mit den 

Zielen: Wealth aufbauen, absichern, weitergeben und genießen. Im ersten Schritt 

wird eine Situationsanalyse durchgeführt, danach persönliche Ziele gemeinsam er-

arbeitet und Lösungen zur Zielerreichung entwickelt (vgl. Bogen & Partner Wealth 

Managers GmbH 2016). 

5.1.3 Onlinepräsenz und Kommunikation 

Bevor mit der Konzipierung eines Onlinevertriebssystems für das Unternehmen Bo-

gen & Partner begonnen werden kann, soll zuerst der Ist-Zustand der derzeitigen 

Onlinepräsenz analysiert werden. Aktuell verwendet Bogen & Partner online fol-

gende Kanäle, um ihre KundInnen bzw. InteressentInnen zu erreichen: Unterneh-

menswebsite, Facebook, Zusatzversicherungswebsite. Es gilt, jedes online ge-

nutzte Medium einzeln zu analysieren, was in Kapitel 5.3.2 dieser Arbeit durchge-

führt wird.  

Grundsätzlich findet derzeit die Kommunikation mittels persönlicher Beratungsge-

spräche statt, die telefonisch oder via E-Mail mit Bogen & Partner und den Interes-

sentInnen vereinbart werden (vgl. Zenker 13.10.2016).  
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5.2 Externe Situationsanalyse 

Für die externe Analyse in dieser Arbeit werden Sekundärdaten zu Hilfe genommen. 

Zudem wird in Kapitel 5.4 eine Primärmarktforschung zur Schließung von Informa-

tionslücken durchgeführt.  

5.2.1 Analyse der Makroumwelt 

Eine Analyse des externen Umfelds, auch Makroumwelt bezeichnet, umfasst die 

Branche oder das Segment, in dem das Unternehmen konkurriert, seine Mitbewer-

berInnen, Märkte und andere relevante Umweltstrategien und Veränderungen, auf 

die das Unternehmen selbst wenig bis keinen direkten Einfluss ausüben kann. Der 

Zweck hiervon ist es, zu verstehen, wie sich das relevante Umfeld des Unterneh-

mens verändert bzw. in der Zukunft verändern könnte – in diesem Sinne bezeichnet 

"relevant“ alles, was das Unternehmen beeinflusst oder beeinflussen könnte. Ohne 

ein solches Verständnis erweist sich die strategische Planung als viel schwieriger 

(vgl. Abraham 2012, S. 49).  

Aus all den externen Faktoren der Makroumwelt lassen sich Chancen bzw. Risiken 

für Bogen & Partner ableiten. Genaue Kenntnisse der Umfeldfaktoren, die politisch-

rechtlicher, ökonomischer, sozio-kultureller und technologischer Natur sind, stellen 

eine relevante Voraussetzung für den Unternehmenserfolg dar. Ein häufiges Kon-

zept für die Umfeldanalyse ist die PEST-Analyse, wobei PEST ein englisches Akro-

nym für Political-Legal, Economical, Sociological und Technological Factors (zu 

Deutsch: politisch-rechtliche, wirtschaftliche bzw. ökonomische, sozio-kulturelle und 

technologische Faktoren). Diese Analysetechnik wird in der vorliegenden Arbeit ein-

gesetzt, um Veränderungen im Markt zu verstehen und die treibenden Kräfte im 

Markt zu identifizieren, die maßgeblich für diese Veränderungen verantwortlich sind 

(vgl. Lucco et al. 2015, S. 36f.).  
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All jene Faktoren, die zur PEST-Analyse in dieser Arbeit ausgewählt wurden, um im 

Detail näher ausgearbeitet zu werden, sind in Tabelle 8 angeführt: 

 

PEST-Faktoren Ausprägungen 

Politik und Gesetze Subventionen, Sicherheitsvorgaben, gesetzli-

che Bestimmungen 

Ökonomie Wirtschaftliche Entwicklungen (Trends) in der 

Onlineversicherungsbranche 

Sozio-kulturelle Faktoren Gesellschaftliche Werte, demografische Ein-

flüsse, Trends des Onlinenutzungsverhaltens 

Technologie Verfahren und Prozesse 

Tabelle 8: PEST-Faktoren und ihre Ausprägungen (eigene Darstellung) 

 

Politisch-rechtliche Einflussfaktoren 

Wie bei jeder Ausübung einer Tätigkeit in einer Branche sind gewisse Richtlinien 

und Normen einzuhalten. Bezugnehmend auf die rechtlichen Rahmenbedingungen 

gilt es vor Aufnahme der Tätigkeit als Versicherungsvermittler, die Richtlinie aus 

dem Versicherungsvermittlerregister zu beachten, welche wie folgt beschrieben ist: 

Aufgrund der EU-Richtlinie 2002/92/EG ist ein Register eingerichtet worden, in dem 

alle zur Tätigkeit der Versicherungsvermittlung befugten Personen erfasst sind. In 

Österreich ist die Ausübung der Versicherungsvermittlung nur auf Grund einer Ge-

werbeberechtigung zur Versicherungsvermittlung zulässig. Gemäß § 137a Abs. 1 

GewO 1994 gilt jede Person die die Tätigkeit der Versicherungsvermittlung ausübt, 

als "VersicherungsvermittlerIn (vgl. BMWFW 2017). 

„In Frage kommen Berechtigungen gemäß 

 § 94 Z 75 GewO 1994, Gewerbliche Vermögensberatung im Umfang der Le-

bens- und Unfallversicherung,  

 § 94 Z 76 GewO 1994, Versicherungsvermittlung (Versicherungsagent, Ver-

sicherungsmakler und Beratung in Versicherungsangelegenheiten) oder  

 § 94 Z 76 iVm. § 32 Abs. 6 GewO 1994, Nebengewerbe der Versicherungs-

vermittlung (kann nicht mehr neu begründet werden, stattdessen einge-

schränkte Berechtigung)“ (BMWFW 2017). 
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Auf VersicherungsvermittlerInnen treffen folgende Pflichten: 

 Eintragung im VersicherungsvermittlerInnenregister  

 Haftpflichtabsicherung  

 Befähigung, guter Leumund, Konkursfreiheit (auch bei MitarbeiterInnen)  

 Informationspflichten  

 Schutz von KundInnengeldern (vgl. BMWFW 2017). 

 

Ausschließlich untergeordnete Versicherungsvermittlungstätigkeiten wie beispiels-

weise eine Reisegepäcksversicherungen sind von diesen Pflichten ausgenommen 

und nur die in dieser VersicherungsvermittlerInnenregisterrichtlinie beschriebenen 

Tätigkeiten sind in Österreich für die Ausübung der Versicherungsvermittlung ge-

setzlich erlaubt (vgl. BMWFW 2017). 

Darüber hinaus begegnen VersicherungvermittlerInnen auch anderen Einschrän-

kungen. Das generell hohe Gehalts- und Sachkostenniveau schränkt die Versiche-

rungsgesellschaften erheblich ein, was wiederum die Flexibilität beeinflusst. Ge-

setzliche Anforderungen an Informations-, Beratungs- und Dokumentationspflichten 

steigen an. Aufgrund der Regulierungsmaßnahmen der letzten Jahre sind Versiche-

rungsgesellschaften mit höheren Investitionssummen in technische Unterstützung 

und Schulungsmaßnahmen konfrontiert worden, um Beratungs-, Informations- und 

Dokumentationspflichten nachzukommen (vgl. Zillmann 2015, S. 13).  
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Tabelle 9 gibt eine Kurzübersicht über die gesetzliche Zulässigkeit des Onlinever-

triebes von Versicherungen: 

 

Vertrieb 

durch 

 

Vertrieb 

von 

Versichere-

rIn 

VersicherungsvermittlerIn/ 

Onlinevergleichsplattform 

mit Echtzeit- 
Kommunikati-

ons- 
mitteln 

ohne Echtzeit-
Kommunikations-

mittel 

mit Echtzeit- 
Kommunikations- 

mitteln 

ohne Echtzeit-
Kommunikations-

mittel 

„weniger 
komplexen“ 
Versiche-
rungspro-
dukten 

    

„komplexe-
ren“ Versi-
cherungs-
produkten 

  

 
(wenn verpflichtend in 

Anspruch zu  
nehmen) 

 

Lebensver-
sicherung 

  

  
Fonds/in-
dex- 
gebundene  
Lebensver- 
sicherung 

 
(wenn ver-

pflichtend in 
Anspruch zu  

nehmen) 

 

Tabelle 9: Zulässigkeit für Onlineversicherungen (in Anlehnung an Brandl 2015, S. 20) 

 

Die wesentliche Unterscheidung liegt in der Echtzeit- bzw. Nicht-Echtzeitkommuni-

kation und in der Versicherungsart. Bei fonds-/indexgebunden Lebensversicherun-

gen gilt jedoch, dass sie, wenn die Identität der VersicherungsnehmerInnen mittels 

elektronischer Signatur nachgewiesen werden kann, sehr wohl auch zulässig sind 

(vgl. Brandl 2015, S. 20). 

 

Ökonomische Entwicklungen 

Laut Jahresbericht 2014 wurden österreichweit von den Gesamtprämien 11 Prozent 

für Krankenversicherungen ausgeschüttet. Laut Versicherungsverband Österreich 

(VVO) verfügten 2012 bereits 35 Prozent der ÖsterreicherInnen über eine Zusatz-

krankenversicherung. Am beliebtesten ist die Sonderklasseversicherung mit 2,8 Mil-

lionen Versicherten. Zwei Drittel davon haben eine Volldeckung und ein Drittel eine 

Teildeckung, was wiederum bedeutet, dass die Versicherung bei einem Kranken-

hausaufenthalt die Mehrkosten für die Unterbringung entweder voll- oder nur teil-

weise übernimmt. Bei Teilzusatzversicherungen wird beispielsweise pro Tag Spi-

talsaufenthalt ein gewisser, fixer Tagesbetrag vom Versicherungsunternehmen ver-

gütet (vgl. Tautermann 2013; Versicherungsverband Österreich 2013). 
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Eine immer älter werdende Bevölkerung und eine wachsende Krankheitslast stehen 

auf der anderen Seite immer knapper werdenden ökonomischen Ressourcen. Dies 

wiederum führt zu einer Herausforderung für die privaten VersicherungsanbieterIn-

nen (vgl. Huber 2012).  

Bis 2030 wird die Bevölkerung Österreichs auf 9 Millionen anwachsen, jedoch wer-

den davon ein Viertel über 65 Jahr alt sein. Somit verschiebt sich die Altersstruktur 

deutlich hin zu älteren Menschen. Auch die Geburtenrate bzw. Anzahl der Kinder 

wird in den nächsten 10 Jahren laut Statistik Austria steigen, insbesondere die Zahl 

der unter 2-jährigen (Säuglings- und Kleinkinder). Im Jahr 2020 soll es um 6 Prozent 

mehr Kleinkinder (Anstieg von 249.000 Kindern) geben als 2011. Bis zum Jahr 2026 

wird ihre Zahl um 7 Prozent auf 252.000 steigen. Prognostiziert wird auch, dass die 

Personengruppe des zentralen Erwerbsalters (30 bis 54 Jahre) künftig nicht mehr 

zunehmen wird. Um 2030 wird ihre Zahl mit 2,89 Mio. um rund 8 Prozent niedriger 

sein als zurzeit (2011: 3,14 Mio.) (vgl. Statistik Austria 2012).  

„Innerhalb der Altersgruppe wird es eine stärkere Verschiebung zu den älteren Ar-

beitskräften geben. Die Zahl der Menschen im späten Erwerbs- bzw. frühen Ruhe-

standsalter (55- bis 64-Jährige) wird deutlich wachsen. Insbesondere ist nach 2015 

– mit dem Eintritt der Baby-Boom-Generation in diese Altersklasse – mit sehr star-

ken Zuwächsen zu rechnen (2020: 1,24 Mio. bzw. +25%; 2025: 1,32 Mio. bzw. 

+33%)“ (Statistik Austria 2012). 

„2013 lag das mittlere Bruttojahreseinkommen der unselbstständig Beschäftigten 

bei 25.767 Euro, wobei jenes der Frauen mit 19.460 Euro deutlich unter jenem der 

Männer lag (31.961 Euro) […] 2013 lag das mittlere Nettojahreseinkommen der un-

selbstständig Erwerbstätigen bei 19.057 Euro, wobei Frauen 15.451 Euro verdien-

ten und Männer 22.673 Euro“ (Bundesministerium für Bildung und Frauen 2015).  

Der Versicherungswirtschaft steht auch einer weiteren wirtschaftlichen Entwicklung 

bevor. Dem Bruttoinlandprodukt (BIP) wird vorhergesagt, dass es vom dynami-

schen Versicherungsmarkt profitieren wird. Die Versicherungsdichte (Pro-Kopf-Aus-

gaben für Versicherungen) und das Wachstumstempo führen zu einem jährlichen 

BIP-Zuwachs von 1,3 Prozent (vgl. GDV 2017). 
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Trends des Onlinenutzungsverhaltens 

Fast jede/jeder zweite Deutsche (49 Prozent) zeigt Interesse an einer Erreichbarkeit 

der Versicherungsvermittlerin/des Versicherungsvermittlers über moderne Kommu-

nikationswege. Laut der Studie „Kundenmonitor Assekuranz 2012“, in deren Rah-

men eine repräsentative Befragung von 2.528 EntscheiderInnen und Mitentschei-

derInnen in Versicherungsangelegenheiten durchgeführt wurde, wünschen sich die 

meisten KundInnen in einer Beratungssituation klassische Formen wie die persön-

liche Beratung. Dennoch besteht auch ein wachsendes Interesse an einer Onlinebe-

ratung über Chat, Skype und Co-Browsing oder einer Mobile-Beratung über das 

Handy oder Smartphone (15 Prozent der Befragten). Vor allem Jüngere haben deut-

lich höhere Erwartungen an den Einsatz neuer Medien in der Beratung. Besonders 

junge VermittlerInnen bauen Multi-Channel-Services auf. Der Studie zufolge haben 

sich viele VermittlerInnen schon auf diesen Trend eingestellt. So nutzen manche 

neben der Kommunikation via E-Mail beispielsweise auch Skype. Zusätzlich besit-

zen immer mehr VermittlerInnen eigene Internetseiten oder sind mit ihren Agentu-

ren auf Facebook vertreten. Die neuen Kommunikationswege, wie Social Media, 

werden von jüngeren VermittlerInnen mit stark wachsender Relevanz für die beruf-

liche und KundInnenkommunikation eingesetzt, auch, wenn dies von den Versiche-

rerInnen nur bedingt begleitet wird. Ein leichter, aber konstanter Trend weg von der 

persönlichen Betreuung und hin zur Informationssuche wie auch zum Abschluss im 

Internet ist ersichtlich, wenngleich die meisten KundInnen eine Lösung von den Ver-

mittlerInnen bevorzugen, da im Internet die persönliche Beratung vermisst wird und 

ein Vertrauensverhältnis nicht aufgebaut werden kann (vgl. YouGov 2014, S. 53f.). 

 

Technologische Entwicklungen 

Grundsätzlich ist in Kapitel 2.3 dieser Arbeit der technologische Wandel als Ent-

wicklung in der Versicherungsbranche theoretisch abgehandelt worden, dennoch 

sind auch weitere technologische Entwicklungen zu nennen, die auf Bogen & Part-

ner und die Zielerreichung dieser Arbeit Einfluss ausüben.  

Die Digitalisierung erweist sich als einer der großen Trends in der Onlineversiche-

rungsbranche und ermöglicht, dass innovative Versicherungslösungen auf ver-

schiedenen Ebenen angeboten werden können (vgl. Zillmann 2015, S. 24).  
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Klassische Versicherungsprodukte wie eine Zusatzkrankenversicherung lassen 

sich mittels digitaler Elemente weiterentwickeln. Prognostiziert wird auch, dass 

Social Media und Mobile Business dabei helfen werden, neue KundInnengruppen 

zu gewinnen und Umsatzrückgänge auszugleichen. Laut Studienergebnissen wir-

ken sich vor allem Verbesserungen von Vertrieb und Marketing positiv auf die Ver-

sicherungsgesellschaften aus. Vertriebs- und Marketingkampagnen können durch 

den Einsatz von neuen Medien kundInnenindividueller durchgeführt werden. So las-

sen sich KundInnengruppen schneller und einfacher segmentieren, wodurch sich 

mittels Nutzung neuer Technologien positive Auswirkungen auf die Branche prog-

nostizieren lassen. Auch Social Media und Mobile Business lassen sich als KundIn-

nenbindungsmaßnahmen sehen. Ein weiter Aspekt, der noch nicht in dieser Arbeit 

behandelt wurde, ist jener, dass Versicherungsbetrug dank technischer Möglichkei-

ten wirksamer erkannt, verfolgt und vorgebeugt werden kann. KundInnen können 

mittels interaktiver sozialer Medien das Angebotsspektrum der Versicherungen mit-

bestimmen und beeinflussen (vgl. Zillmann 2015, S. 24).  

5.2.2 Analyse der Mikroumwelt 

Für die Analyse der Einflussgrößen, die den Markt beeinflussen, in dem Bogen & 

Partner agiert, wird das Konzept der Five-Forces von Porter herangezogen, welches 

die Triebkräfte des Branchenwettbewerbes definiert. Der Fokus dieser Arbeit liegt 

auf der Versicherungsbranche, im Detail auf dem Onlinevertrieb von Versicherun-

gen. Aufgrund dessen wird der Einfluss potentieller neuer MitbewerberInnen und 

LieferantInnen nachfolgendWettbewerbsanalyse zusammengefasst betrachtet, da 

die „LieferantInnen“ von Bogen & Partner die Versicherungsgesellschaften an sich 

darstellen und im Versicherungsvertrieb auch als direkter MitbewerberInnen von 

Bogen & Partner für den Vertrieb von Zusatzkrankenversicherungen betrachtet wer-

den müssen. Darüber hinaus werden auch die Abnehmer-Innen (Zielgruppe) näher 

betrachtet. Die Gefahr durch Ersatzdienste wird aufgrund des Produktes, der Zu-

satzkrankenversicherung, keine Beachtung geschenkt, da diese nicht in Konkurrenz 

zu einer ähnlichen Dienstleistung einer anderen Branche steht. 
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Wettbewerbsanalyse 

WettbewerberInnen am Markt beeinflussen sich innerhalb der Branche aufgrund ih-

res Verhalten gegenseitig, was wiederum bedeutet, dass KonkurrentInnen bspw. 

indirekt von Preisänderungen, neuen Produkten oder neuen Absatzkanälen eines 

dritten Unternehmens betroffen sind, wobei die Intensität des Wettbewerbes durch 

die Branchenstruktur beeinflusst wird.  

Zu den MitbewerberInnen von Bogen & Partner zählen Versicherungsgesellschaf-

ten, die ihre Versicherungsformen direkt an ihre AbnehmerInnen anpassen, aber 

auch all jene VersicherungsvermittlerInnen, die in Form von Provisionszahlungen 

an diese Versicherungen vermitteln. Generell können alle Methoden zur Bestim-

mung der Ist-Analyse, der Stärken- und Schwächen-Analyse, angewendet werden 

(vgl. Lucco et al. 2015, S. 39; Winkelmann 2013, S. 81). 

Bezugnehmend auf die MitbewerberInnen von Bogen & Partner im Bereich Versi-

cherungsgesellschaften können acht Versicherungsunternehmen in Österreich 

identifiziert werden, die derzeit um die Gunst der VersicherungsinteressentInnen in 

der Krankenversicherung buhlen. Diese MitbewerberInnen teilten sich im Vorjahr 

aber insgesamt nur zwei Prozent des Kuchens im Krankenversicherungsbereich 

(vgl. Tautermann 2013). 

Die größten Player am Markt sind in nachfolgender Tabelle 10 nach Marktanteilen 

anhand verrechneter Prämien für Zusatzkrankenversicherungsleistungen laut VVO 

aufgelistet:  

 

Rang Gesellschaften 2014 Marktanteil in % 

1 UNIQA Österreich Versicherungen AG 47,20 

2 WIENER STÄDTISCHE Versicherung AG 

Vienna Insurance Group 

19,16 

3 Merkur Versicherung AG 15,67 

4 Generali Versicherung AG 13,30 

5 Allianz Elementar Versicherungs-AG 3,19 

6 MuKi Versicherungsverein a.G. 0,78 

7 Donau Versicherung AG 

Vienna Insurance Group 

0,28 

8 Wüstenrot Versicherungs-AG 0,28 

Tabelle 10: Rangliste der Versicherungsgesellschaften  (in Anlehnung an VVO 2014, S. 102) 
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Diese acht Versicherungsgesellschaften stellen nicht nur ihre Versicherungsleistun-

gen Bogen & Partner zur Vermittlung zur Verfügung, sondern stehen auch im direk-

ten Mitbewerb zum Unternehmen, da sie auch ohne VermittlerInnen ihre Versiche-

rungsleistungen an InteressentInnen verkaufen. 

In Bezug auf die BeraterInnnen von Versicherungsleistungen, die online Versiche-

rungsvergleiche für Zusatzkrankenversicherungen anbieten und über ein Onlinege-

schäftsmodell verfügen, welches von Bogen & Partner angestrebt wird, konnten ös-

terreichweit Onlineangebote hinsichtlich ihrer Übereinstimmung miteinander vergli-

chen werden. Dies ließ auf drei direkte KonkurrentInnen von Bogen & Partner 

schließen. Als nächstes werden die Website und das Angebot näher betrachtet, um 

nur all jene für den direkten Vergleich mit Bogen & Partner näher zu analysieren, 

die auch eine Zusatzkrankenversicherung für Frauen anbieten.  

 

1. Versichern24 (Uniqa Versicherungs AG) 

(https://www.versichern24.at/versicherungsrechner/krankenversicherung-

rechner/vergleich) 

 Bietet lediglich die Erstellung eines Preisvergleiches der priva-

ten Krankenversicherungen anhand der Eingabe von persönli-

chen Daten an, jedoch nicht spezifische Zusatzkrankenversi-

cherungsangebote für Frauen. Weiters kann anhand des Prei-

ses und nicht anhand der erwünschten Leistungen eine An-

frage versendet werden. Aus diesen Gründen wird dieser An-

bieter nicht für den direkten Vergleich mit Bogen & Partner aus-

gewählt. 

2. Chegg 

(https://www.chegg.net/private-krankenversicherung-guenstig-vergleich/) 

 Dieser Anbieter weist die gleichen Merkmale wie der zuvor kurz 

beschriebene (Versichern24) auf und wird aus diesem Grund 

ebenfalls für den direkten Vergleich mit Bogen & Partner nicht 

ausgewählt. 

3. BULLInvest Vermögensberatungs GmbH 

(http://www.krankenversicherungsvergleich.at/) 

 Wird aufgrund des Angebotes eines Vergleichs von Zusatz-

krankenversicherungen nachfolgend analysiert 

 

https://www.versichern24.at/versicherungsrechner/krankenversicherung-rechner/vergleich
https://www.versichern24.at/versicherungsrechner/krankenversicherung-rechner/vergleich
https://www.chegg.net/private-krankenversicherung-guenstig-vergleich/
http://www.krankenversicherungsvergleich.at/
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Gegenüberstellung von BULLInvest und Bogen & Partner 

In nachstehender Tabelle 11 wird der Anbieter BULLInvest Vermögensberatungs 

GmbH bezugnehmend auf die Stufen des Dienstleistungsprozesses und Informati-

onsdreiecks (vgl. Kapiteln 4.1.2; Kapitel 4.4.1), im Detail anhand der angebotenen 

Dienstleistungen (Informationsdarstellung und -angebot), der Darstellung der 

Dienstleistungen (Website) und der Kooperationen: 

 

Kriterium BULLInvest Bogen & Partner 

Informationsdarstellung 
/Informationsgewinnung 
(Zusatzversicherung) 
 

 Derzeit über die Webs-
ite http://www.kranken-
versicherungsver-
gleich.at/ (Unterneh-
mensbezug mit Logo 
auf Startseite gegeben) 

 Sehr detaillierte Infor-
mationen via Navigati-
onshilfen abrufbar 

 Auflistung der Services 
und Dienstleistungen  

 Auf Wunsch kann der 
Tarifvergleich sofort ge-
startet werden 

 Unternehmensinforma-
tionen (AGB, Impres-
sum) angeführt 

 Auf Startseite alle we-
sentlichen Informatio-
nen gegeben (auf einen 
Blick) 

 Derzeit über die Website 
zusatzversichern.at (Kein 
Bezug zum Unternehmen 
im Link gegeben) 

 Wichtigste Schlagwörter 
zu den Vorteilen auf Abruf 
verfügbar 

 Detailliertere Informatio-
nen zu Zusatzversiche-
rungen können nach 
Durchlauf eines Tarif-
checks (Informationsein-
gabe) angefordert werden 

 Keine zusätzlichen Ser-
vices/Angebote, die vom 
Unternehmen bereitge-
stellt werden sind ange-
führt 

 keine Unternehmensin-
formationen gegeben 

 

Angebot 
(Informations- 
verarbeitung) 

 Keine Kalkulation des 
Tarifes/der Prämie 

 Sehr detaillierte Be-
schreibung zu Dienst-
leistung, Angebot, Zu-
satzleistungen 

 Kontaktaufnahme kann 
auf Startseite angefor-
dert werden 

 Unterteilt in B2B- und 
B2C-Angebote 

 Nach Ausfüllen des 
Kontaktformulars, wel-
ches sehr persönliche 
Kontaktdaten beinhal-
tet, kann dieses versen-
det werden 

 Kein sofortiger Tarif-
rechner gegeben 

 Zustellung des Ange-
bots kann angefordert 
werden 

 Angebote/Prämien wer-
den nach Absolvierung 
des Tarifchecks automa-
tisch berechnet und da-
nach kann Wahl getrof-
fen bzw. auch angege-
ben werden, dass ein 
persönlicher Termin er-
wünscht ist  

 Nur B2C (Frauen) 

 Auf Wunsch kann auch 
telefonisch die Kontakt-
aufnahme von der Inte-
ressentin angefordert 
werden  

 Nach Eingabe weniger 
persönlicher Daten 
(keine Kontaktdaten) 
durchlaufen Interessen-
tinnen eine kurze Befra-
gung 

http://www.krankenversicherungsvergleich.at/
http://www.krankenversicherungsvergleich.at/
http://www.krankenversicherungsvergleich.at/
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Website 
(Erfolgsfaktor) 

 BenutzerInnenfreund-
lich 

 Unternehmenslogo an-
geführt 

 Keine durchgängige 
Corporate Identity 
(Websitefarben unter-
schiedlich zum Unter-
nehmenslogo) 

 Navigationsbereiche 
gegeben 

 Keine Icons 

 Durchgängig statische 
Website 

 Suchoption gegeben 

 BenutzerInnenfreundlich  

 Harmonische Farben, je-
doch keine Corporate 
Identity auf Startseite ge-
geben, kein Unterneh-
menslogo, Indikatoren 
zur Seriosität wie bspw. 
Kontaktdaten fehlen 
gänzlich 

 Website mit statischen 
(nicht beweglichen) Fel-
dern und Elementen, je-
doch per Durchlauf des 
Tarifchecks wird sie dy-
namisch 

 Keine Suchoption vor-
handen 

 Icons für Darstellung der 
Kontaktaufnahmemög-
lichkeiten gegeben 

Kooperationen 
 

 Versicherungsgesell-
schaften/Kooperatio-
nen nicht angeführt 

 Versicherungsgesell-
schaften, mit denen ko-
operiert wird, auf der 
Startseite angeführt und 
auch Verlinkung zu deren 
Website gegeben 

 Mit fünf der acht größten 
Gesellschaften wird zu-
sammengearbeitet: 

 Allianz 

 Generali 

 Wiener Städtische 

 Merkur 

 Uniqa 
Abwicklung 
(Informationstransfer) 

 Keine freie Wahl in Bezug 
auf die Kontaktaufnahme 
(nur per Abschicken des 
Formulars) 

 Keine weitere Möglich-
keit, das Unternehmen 
auf Wunsch selbst zu 
kontaktieren 

 Freie Wahl der Kontakt-
aufnahme/Informations-
zusendung: 

 Telefonisch 

 E-Mail 

 Möglichkeit, das Unter-
nehmen selbst zu kon-
taktieren 

 Tarife und Prämien wer-
den kalkuliert 

Tabelle 11: Konkurrenzanalyse BULLInvest/Bogen & Partner  
(in Anlehnung an Bogen & Partner 2016; BULLInvest 2016) 
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Zielgruppenanalyse anhand der psychologischen Marktsegmentierung 

Eine weitere Einflussgröße im Fall von Bogen & Partner stellt die Verhandlungs-

macht der AbnehmerInnen bzw. der Zielgruppe dar. In die KundInnenanalyse flie-

ßen sekundär erhobene Daten ein. Primärdaten bezüglich der Zielgruppe, die im 

Rahmen der primären Marktforschung (vgl. Kapitel 6) erhoben wurden, werden in 

der Auswertung der Daten in Kapitel 6.8 angeführt. Als Zielgruppe für den Online-

vertrieb einer Zusatzkrankenversicherung für Schwangere wurden vom Unterneh-

men Frauen zwischen 20 und 35 Jahren definiert.  

Die Erhebung der Sekundärdaten ergaben, dass eine Segmentierung der Käuferin-

nen nach psychologischen Merkmalen vorteilhaft für die Versicherungsbranche ist, 

wobei hier die Käuferinnenmerkmale von traditionellen Versicherungsnehmerinnen 

(vgl. Kapitel 2.6) und jenen der Onlineversicherungsnehmerinnen (vgl. Kapitel 4.1.1) 

zusammengeführt werden, um die geografische Segmentierungskriterien zu über-

winden. Nachstehende Abbildung 23 illustriert diese psychologische Marktsegmen-

tierung und zeigt, dass die Käuferinnen in drei wesentliche Gruppen unterteilt wer-

den können: die Unabhängigen, die Konservativen und die Hybridkundinnen.  

Abbildung 23: Käuferinnentypologie Bogen & Partner (eigene Darstellung) 
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Konservative KäuferInnen gelten als Kundinnen, die ihren VertreterInnen aufgrund 

ihrer überforderten Suche nach Unterstützung treu sind und aufgrund ihrer Preisori-

entierung auch als anspruchsvoll und rationalistisch bezeichnet werden können. 

Diese Gruppe für den Onlinekanal zu gewinnen, wird sich als schwieriger erweisen 

als bei den Hybridkundinnen. Diese bevorzugen es, ihre Anbieterinnen sowohl on-

line als auch offline zu erreichen. Diese Kundinnengruppe kann von offline zu online 

wechseln und so akquiriert werden, auch, wenn es nicht garantiert ist, dass alle 

diesen Wechsel tatsächlich mitmachen. 25 % aller Käuferinnen von Zusatzkranken-

versicherungen charakterisieren sich jedoch als kompetent, innovationsfreudig, 

sehr onlineaffin und verfügen über eine geringe Bindung zu VertreterInnen. Diese 

Käuferinnengruppe stellt die Zielgruppe von Bogen & Partner dar und ist zu akqui-

rieren.  

5.2.3 Resümee – externe Situationsanalyse 

Nach genauer Betrachtung der externen Situationsanalyse von Bogen & Partner, 

die sich aus der Betrachtung der Makro- und Mikroumwelt zusammensetzt, kann 

zusammengefasst werden, dass die Einflüsse der Umfeldfaktoren, auf die das Un-

ternehmen nur wenig bis gar keinen Einfluss nehmen kann, gesetzliche Richtlinien, 

ökonomische sowie technologische Entwicklungen und Trends des Onlinenut-

zungsverhaltens sind. Als gesetzliche Richtlinien werden all jene betrachtet, die 

nicht nur gesetzlich die Pflichten einer Versicherungsvermittlerin/eines Versiche-

rungsvermittlers verankern, sondern auch die Zulässigkeit des Onlinevertriebs von 

Versicherungen regulieren. Diese sind vom Unternehmen einzuhalten, da ansons-

ten die Ausübung des Onlinevertriebes gesetzlich limitiert bzw. verboten werden 

kann.  

Darüber hinaus üben auch ökonomische Entwicklungen, wie der Anstieg der Bevöl-

kerungszahl Einfluss auf das Unternehmen aus. Ebenso der Rückgang des Frau-

enanteils wirkt sich auf den Vertrieb von Zusatzversicherungen für Frauen aus, da 

davon ausgegangen werden kann, dass auch die Anzahl der potentiellen Neukun-

dinnen für Bogen & Partner zurückgehen wird, wobei allerdings vorausgesagt wird, 

dass die Geburtenrate wieder ansteigen soll und dies wiederum mit sich bringt, dass 

der Bedarf für den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung für Schwangere an-

steigen wird.  
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Als positiv können die Trends des Onlinenutzungsverhaltens und technologische 

Entwicklungen gesehen werden. Social Media, Onlinekommunikationsformen sowie 

die Nutzung des Web zur Informationssuche zählen hier zu den wichtigsten Fakto-

ren.  

Nach einer Analyse der Makroumwelt bzw. der Umfeldfaktoren folgte jene der 

Mikroumwelt. In der Mikroanalyse wurde das 5-Forces-Konzept von Porter heran-

gezogen und, basierend auf der Weiterentwicklung für das Onlinebusiness, nur all 

jene Marktfaktoren analysiert, die für Bogen & Partner als relevant definiert werden 

konnten: die Gefahr durch neue MitbewerberInnen, durch LieferantInnen (wobei 

hier die LieferantInnen als MitbewerberInnen definiert sind) und jene durch die 

Macht der Abhnemerinnen.  

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse wurde weiters eruiert, dass neben den Versi-

cherungsgesellschaften an sich auch eine weitere Mitbewerberin/ein weiterer Mit-

bewerber identifiziert werden konnte. BULLInvest gilt aufgrund des Leistungsange-

botes, welches InteressentInnen online angeboten wird, als Hauptmitbewerber des 

Unternehmens.  

Zudem wurden auch die derzeitigen Kundinnen bzw. potentiellen Neukundinnen 

mittels Zielgruppenanalyse anhand der psychologischer Marktsegmentierung näher 

beleuchtet. Die psychologische Marktsegmentierung wurde einerseits aufgrund des 

wirtschaftlichen Drucks auf die Versicherungsbranche gewählt. Dieser führte dazu, 

dass die KundInnensegmentierung bei Finanzgesellschaften bereits lange eine 

wichtige Rolle einnimmt.  

Für eine erfolgreiche KundInnensegmentierung braucht es Daten. Einstellungen, 

Ansichten und Verhaltensweisen rund ums Geld müssen gemessen werden. Solche 

Daten zeigen erst, ob zwischen verschiedenen Geldtypen unterschieden werden 

kann und ob eine KundInnensegmentierung basierend auf psychologischen Fakten 

möglich und sinnvoll ist.  

Leicht messbare Variablen, wie etwa Geschlecht und Alter, machen die KundInnen-

segmentierung einfach. In den meisten Fällen jedoch fällt der Nutzen einer solchen 

Segmentierung auch relativ klein aus. Vielversprechender sind KundInnensegmen-

tierungen aufgrund von psychologischen Faktoren, da diese eine bessere Prognose 

des tatsächlichen Verhaltens als bloße demografische Informationen erlauben.  
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Die in Kapitel 5.2.2 Analyse der Mikroumwelt durchgeführte Zielgruppenanalyse 

dient dem Unternehmen als Hilfestellung für die Neukundinennakquise und ergab, 

dass der Fokus auf all jene zu richten ist, die der Gruppe der Unabhängigen und 

Hybridkundinnen zugeordnet sind. Laut Analyse zeigt sich, dass mehr als die Hälfte 

der Versicherungskundinnen als Onlinekundinnen akquiriert werden können.  

 

Nachstehende Abbildung 24 illustriert stichwortartig die wesentlichen Erkenntnisse 

der externen Situationsanalyse als Gesamtbild: 

Abbildung 24: Gegenstandsbereiche der externen Situationsanalyse Bogen & Partner  
(eigene Darstellung) 

 

5.3 Interne Analyse – Betrachtung von Bogen & Partner 

Gegenstand der internen Analyse ist eine Bestandsaufnahme der Stärken und 

Schwächen der Bogen & Partner Wealth Managers GmbH. Im Zuge dieser werden 

die Informations-, Kommunikations- und Absatzkanäle des Unternehmens näher 

betrachtet. Im Detail werden die angebotene Dienstleistung bzw. der Dienstleis-

tungsprozess, die Unternehmenswebsite und andere online genutzte Kommunika-

tionskanäle und die vorhandenen organisationalen Aspekte im Hinblick auf den On-

linevertrieb und die Kooperationen analysiert.  
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Die Betrachtung erfolgt unter Zuhilfenahme von internen Daten, die von Bogen & 

Partner zur Verfügung gestellt wurden, und auf Basis der vorhandenen Onlineka-

näle. Im nachfolgenden Kapitel 5.3.2 wird dann abschließend und zusammenfas-

send eine Stärken- und Schwächeanalyse präsentiert, die die Interne Situations-

analyse abrundet. 

 

5.3.1 Angebotener Dienstleistungsprozess 

Aktuell erhält Bogen & Partner die Anfragen entweder über die Website zusatzver-

sichern.at oder über Bestandskundinnen. Alle Anfragen über die Website werden 

telefonisch nachverfolgt und in weiterer Folge wird ein persönliches Beratungsge-

spräch vereinbart. Bezugnehmend auf bestehende Sekundärdaten von Bogen & 

Partner wurden, seitdem die Website „zusatzversichern.at“ Interessentinnen die 

Möglichkeit bietet, Tarife zu berechnen und den Kontakt zum Unternehmen herzu-

stellen, im Zeitrahmen vom 25.10.2015 bis 10.03.2017 folgende Daten bereitge-

stellt: 

 

Messwert Anzahl/Wert 

Anzahl der Kontaktanfragen 724 

Anzahl der Terminvereinbarungen 129 

Anzahl der Abschlüsse 47 

Anzahl der Vertragsrücktritte 9 

Neukundinnen, die zu Bestandskundinnen 

wurden 

6 

Tabelle 12: Auswertung zusatzversichern.at (in Anlehnung an Schurnik 13.03.2017) 

 

Wie Tabelle 12 zeigt, konnten von 17,8 Prozent aller Anfragen Termine vereinbart 

werden, von denen wiederum 36 Prozent zu Abschlüssen führten. Im Rahmen der 

Kontaktanfragen wurden lediglich 0,8 Prozent der Interessentinnen zu Bestands-

kundinnen. Diese Auswertung ist Beweis dafür, wie schwierig sich die reelle Kun-

dinnenakquise für Dienstleistungsunternehmen und insbesondere Beratungsunter-

nehmen erweist. 65 Prozent aller Termine blieben erfolglos, jedoch ist jeder Termin 

Zeit und Kosten verbunden, die mit der Erstellung des E-Selling-Konzeptes zu mi-

nimieren wären.  
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Die konkreten Ziele und Maßnahmen hierbei werden in Kapitel 7 behandelt. 

Bezugnehmend auf den in Kapitel 2.4 beschriebenen klassischen 

Dienstleistungsprozess für Versicherungen (vgl. Abbildung 4) und dem für 

Onlineversicherungen (vgl. Abbildung 21) kann der Dienstleistungsprozess von 

Bogen & Partner folgendermaßen illustriert werden: 

 

Abbildung 25: Dienstleistungsprozess Bogen & Partner (eigene Darstellung) 

 

Wie aus Abbildung 25 ersichtlich, findet bis auf Phase 1 derzeit jede Stufe des 

Dienstleistungsprozesses im Rahmen eines Beratungsgespräches statt. 

5.3.2 Unternehmenswebsite und Onlinemedien 

Die derzeitige Website (http://www.bogen.co.at/) wurde mit Ende 2016 neu aufge-

setzt und designt. Bogen & Partner setzt vermehrt auf dynamische (bewegliche Bil-

der) und hat auf der Startseite als symbolisches Bild für die angestrebte Zielerrei-

chung einen Bergsteiger eingefügt (Handlungsempfehlungen werden in Kapitel 

7.3.2 Realisierungsmaßnahmen vorgestellt).  

Darüber hinaus wird den Userinnen die Möglichkeit gegeben, nach dem Dienstleis-

tungsangebot (Finanzierung, Investments, Versicherung, Wealth Guide), die in Ka-

pitel 5.1.2 vorgestellt wurden, zu filtern und bei Bedarf eine Kontaktaufnahme via 

Onlineformular zu tätigen. Außerdem haben sie auch die Möglichkeit, sich über das 

Unternehmen selbst, das Team und aktuelle bzw. durchgeführte Projekte zu infor-

mieren (vgl. Bogen & Partner 2017).  

Wesentlich für die Erstellung dieser MA-Arbeit ist, dass es keine Möglichkeit gibt, 

über die Website des Unternehmens Informationen einen Versicherungsabschluss 

zu tätigen.  
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Zusatzversichern.at 

Hier wurde seitens Bogen & Partner ein erster Versuch in Richtung Onlinevertrieb 

unternommen. So können sich Interessentinnen eine Anfrage auf einen Rückruf 

stellen bzw. die Kontaktdaten von Bogen & Partner abrufen, um von sich aus Kon-

takt aufzunehmen.  

 

Facebook 

Bogen & Partner ist mit der Website zusatzversichern.at, die ausschließlich über 

Zusatzkrankenversicherungen für Frauen wirbt, in sozialen Medien wie bspw. Fa-

cebook sehr präsent. Über die Facebook-Seite https://www.facebook.com/Schwan-

gerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts wird regelmäßig für den Wealth Check für Zu-

satzkrankenversicherungen geworben.  

Derzeit haben 68 Personen, die Seite abonniert, wodurch sie die regelmäßige An-

zeigen eingeblendet bekommen. Darüber hinaus besteht auch eine Kontaktaufnah-

memöglichkeit, wobei jedoch gleich zu Beginn auffällt, dass das Unternehmen 

selbst gar nicht angeführt wird, wodurch von den Interessentinnen nur schwer bzw. 

gar kein Bezug zu Bogen & Partner hergestellt werden kann. Es scheint, als wäre 

hier ein anderes Unternehmen als Bogen & Partner für diese Versicherungsart zu-

ständig.  

Wie die Analyse der Website und anderer Onlinekanäle zeigt (vgl. Anhang S. A-24) 

sind schon erste Schritte in Richtung E-Selling vom Unternehmen unternommen 

worden. Eine eindeutige Onlinestrategie fehlt jedoch weiterhin. 

5.3.3 Organisationale Aspekte im Hinblick auf den Onlinevertrieb 

Ein niedergeschriebenes E-Selling-Konzept samt Strategie ist vom Unternehmen 

bis dato noch nicht erstellt worden. Strategische Entscheidungen zum Onlinever-

trieb werden von der für die Website zuständigen Angestellten in Abstimmung mit 

der Geschäftsführung getroffen.  

Die Website wurde 2016 in Kooperation mit einer Medienagentur aufgesetzt. Das 

Unternehmen verfügt derzeit über eine Angestellte, die die Website zusazversi-

chern.at verwaltet, wobei die Unternehmenswebsite von einer externen Agentur 

verwaltet wird. Die operative Planung sowie die Steuerung der Kapazitäten und 

Preise liegen in der Kompetenz der Geschäftsführung. Eine eigene Vertriebsabtei-

lung ist aufgrund von Ressourcenknappheit nicht angedacht oder vorgesehen.  

https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts
https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts
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Ziel ist es, dass der Onlinevertrieb von der derzeit dafür zuständigen Mitarbeiterin 

auch zukünftig weiterbetreut wird (vgl. Zenker 13.10.2016). 

5.3.4 Kooperationen 

Weiters ist Bogen & Partner bemüht, im Rahmen von Projekten mit anderen Unter-

nehmen branchenübergreifend zusammenzuarbeiten. Zu den bisher in Kooperation 

mit anderen Unternehmen durchgeführten Projekten zählen folgende: 

 Zusatzversichern.at: In Kooperation mit Versicherungsgesellschaften und 

ÄrztInnen wird online ein Tarifcheck für Zusatzkrankenversicherungen ange-

boten. 

 Matching Talents: Für JungakademikerInnen wird in Kooperation mit Uni-

versitäten (Karl-Franzens-Universität) und Fachhochschulen (FH Joanneum 

Graz, Campus02) eine wirtschaftliche und arbeitspsychologische Zielanalyse 

durchgeführt, die ihnen bei der Erreichung der Ziele und dem Unternehmen 

bei der Rekrutierung von BewerberInnen mit großen Potentialen hilft. 

 IGM Erfolg.Reich.Coaching: Ziel der Erfolgsstudie, welche durch die Karl-

Franzens-Universität Graz durchgeführt wird, ist es, die Bedeutung von Zie-

len als Erfolgskriterium zur Steigerung von Wohlstand und Wohlbefinden 

nachzuweisen. Der theoretische Hintergrund der Studie ist das 3-Säulen-Mo-

dell, wonach sich Erfolg und Gesundheit durch ein ausgewogenes Verhältnis 

von mentaler, körperlicher und wirtschaftlicher Fitness ergeben. 

 Global Beer Fund: Bogen & Partner hat einen Themen-Fonds erstellt, der 

die globale Bierindustrie zu Investitionen verhelfen soll (vgl. Bogen & Partner 

Wealth 2017). 

 

Darüber hinaus kooperiert das Unternehmen noch mit der Ärztekammer, Steuerbe-

raterInnen, RechtsanwältInnen, TreuhänderInnen, HausverwalterInnen, Bauträge-

rInnen und der Immobilienentwicklung (vgl. Bogen & Partner Wealth 2017). 
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Bezugnehmend auf Zusatzversicherungen vermittelt Bogen & Partner Versiche-

rungsgeschäfte renommierter Versicherungsgesellschaften, die auch zu den Top 8 

Versicherungsunternehmen Österreichs (vgl. Kapitel 5.2.2) sind: 

 Generali  

 Wiener Städtische 

 Uniqa 

 Merkur 

 Allianz 

 

5.3.5 Resümee – interne Situationsanalyse 

Interne Stärken und Schwächen wurden mit Hilfe von einem Stärken- und Schwä-

chenprofil visualisiert. Dieses Profil hat den Vorteil, dass die Vor- bzw. Nachteile 

von Bogen & Partner, die im Rahmen des Kapitels 5.3 ausgearbeitet wurden, sicht-

bar gemacht werdenDie Bewertung der Stärken und Schwächen erfolgt anhand ei-

ner Skala von 1 bis 4 nach Schulnotensystem, wobei 1 als größte und 4 als ge-

ringste Stärke gesehen wird. Das gleiche gilt für die Schwächen, wobei hier die Be-

wertung 1 für stärkste und 3 für die geringste Schwäche in Absprache mit dem Un-

ternehmen selbst vergeben wurde und in Abbildung 26 dargestellt sind.  

 

Abbildung 26: Modell zur Beurteilung von Ressourcen und Fähigkeiten  
(in Anlehnung an Grant 2014, S. 157) 
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Nachfolgend sind die internen Stärken und Schwächen im Einzelnen kurz beschrie-

ben: 

 

Positiv: 

+ Bogen & Partner legt den Fokus auf das Produkt mit Hilfe der eigens hierfür er-

stellten Website. Durch diese spezifische Zielgruppenansprache (Frauen) wird 

eine intensive und individuelle Betreuung sichergestellt. 

+ Ein auf die Zielgruppe zugeschnittener Onlinefragebogen mit automatischer Ta-

rif- und Prämienberechnung, der als Basis für die fixierten Beratungsgespräche 

genutzt wird und mit Hilfe dessen das Unternehmen versucht, das bestmögliche 

Angebot zu berechnen. 

+ Bogen & Partner stellt gleichzeitig zwei volle Ressourcen zur Verfügung: den 

Vergleich der Angebote und die Übermittlung eines Angebotes an KundInnen. 

+ Das Unternehmen agiert als Vermittler für die acht Top-Versicherungsgesell-

schaften Österreichs, wobei diese Stärke vom Unternehmen selbst als Teil des 

Geschäftsmodelles gesehen wird. Nach außen hin, kann dies als Stärke kommu-

niziert werden. 

Verbesserungsfähig: 

 Es gibt keine einheitliche Onlinestrategie für die genutzten Kanäle (Face-

book, eigene Website, zusatzversichern.at. 

 Eine klare Verknüpfung der Onlinekanäle fehlt. Das Potential könnte besser 

genutzt werden, wenn entsprechender Gebrauch von den Vorteilen jedes 

Kanals gemacht würde. Dies wird im E-Selling-Konzept näher erläutert. 

 Ressourcenknappheit, wobei zusätzliche Ressourcen aktiviert werden kön-

nen, wenn erste Erfolge im Onlinevertrieb sichtbar werden. 

 Das Unternehmen selbst präsentiert sich auf zusatzversichern.at überhaupt 

nicht. Den Interessentinnen wird es so erschwert, die Seite als vertrauens-

würdig einzustufen.  

 Zusatzleistungen und Nachbetreuungsaktivitäten werden nicht vermarktet o-

der kommuniziert. 

 

Diese internen Stärken und Schwächen, welche für den integrierten SWOT-Katalog 

in Kapitel 6.9 für die Verdichtung der Ergebnisse weiterverwendet werden, lassen 

sich in einem übersichtlichen Gesamtbild zusammenfassen. 
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6. Marktforschung 

Marktforschung wird grundsätzlich mit dem Ziel durchgeführt, systematisch Infor-

mationen bezüglich der Elemente und Entwicklung der Umfeld-, Markt- oder Kun-

dInnensituation zu gewinnen und in weiterer Folge zu verarbeiten (vgl. Lucco et al. 

2015, S. 44). 

 

6.1 Informationsbedarf und Ziel der Untersuchung 

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurden auf Basis einer umfassenden 

Literaturrecherche bereits mögliche Entscheidungskriterien für die Erstellung eines 

E-Selling-Konzeptes für die Versicherungsbranche dargestellt. Die Sekundär- und 

Primärerhebung haben das Ziel, diese Informationen durch die interne und externe 

Analyse sowie durch die durchgeführte Primärmarktforschung zu erheben. 

 

6.1.2 Untersuchungsziel 

Ziel der Untersuchung ist die Evaluierung der Kriterien im B2C-Bereich, die zum 

Aufbau eines indirekten Onlinevertriebskanals und zu einer Umsatzsteigerung und 

in weiterer Folge zu einer Minimierung der Beratungsgespräche und der damit ver-

bundenen Kosten führen. Nicht-Ziel der geplanten Marktforschung ist es, eine Be-

wertung des Unternehmens bzw. dessen Image bzw. Bekanntheit zu erhalten. 
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6.1.2 Informationsbedarf 

Der Begriff des Informationsbedarfes umfasst die Art, Menge und Beschaffenheit 

der Informationen, welche zur Erfüllung einer bestimmten Aufgabe benötigt werden. 

Der Informationsbedarf bildet die Basis der Informationsnachfrage und wird bspw. 

anhand von Analysen wie der Umfeld- oder Marktanalyse erhoben (vgl.  

Oberzaucher 2009, S. 9f.). Zunächst ist der Informationsbedarf – wie anfangs auch 

der Untersuchungsgegenstand – zu konkretisieren bzw. abzugrenzen. Der Informa-

tionsbedarf von Bogen & Partner besteht darin, zu erheben, wie der Onlinevertrieb 

für die Vermittlung einer Zusatzkrankenversicherung für Frauen zu erfolgen hat, da-

mit in weiterer Folge einerseits die mit hohen Kosten und großem Zeitaufwand ver-

bunden Beratungstermine minimiert und der Umsatz im Bereich Zusatzkrankenver-

sicherungen maximiert werden.  

Anhand der Erarbeitung im Rahmen des Literaturteils, der mittels Sekundärdaten 

verfasst wird, kann festgehalten werden, dass sich der Bedarf an Informationen für 

den Onlinevertrieb von Versicherungen darauf bezieht, wie dieser zu erfolgen hat, 

um die verschiedenen Zielgruppen zu erreichen, die anhand einer Zielgruppenseg-

mentierung identifiziert wurden (vgl. Kapitel 4.1).  

Die Analysen mittels Sekundärdaten aus Kapitel 4 dieser Arbeit führten zu folgender 

Definition und Bestimmung des Informationsbedarfes: eine Bedarfsanalyse für den 

Onlinevertrieb einer Zusatzkrankenversicherung. Der Bedarf für den Vertrieb einer 

solchen Dienstleistung ist mit der Primärmarktforschung zu erheben. Die Primärer-

hebung dient der Darstellung von Sachverhalten hinsichtlich dem Onlinenutzungs-

verhalten der Probandinnen und der Zusammenhänge zwischen den Charakteris-

tika des Vermittlungsgeschäftes für Dienstleistungen und dem Produkt an sich, der 

Zusatzkrankenversicherung.  
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6.1.3 Forschungsfrage 

Bevor mit dem Untersuchungsdesign begonnen werden kann, gilt es, das Problem 

bzw. die Forschungsfrage, welche(s) gelöst werden muss, zu definieren. Im An-

schluss daran wird entschieden, wie während dem gesamten Marktforschungspro-

zess grundsätzlich vorgegangen werden soll (vgl. Lucco et al. 2015, S. 44). 

Im Rahmen der Erstellung dient die Primärerhebung der Definition der Entschei-

dungskriterien für die Darstellung des Objektes, der Zusatzkrankenversicherung, 

online über die Website von Bogen & Partner. Somit ergibt sich folgende Marktfor-

schungsfrage, die aufgrund der durchgeführten Marktforschung beantwortet werden 

soll: Welche Entscheidungskriterien müssen gegeben sein, damit der Abschluss ei-

ner Zusatzkrankenversicherung durch die Zielgruppe online erfolgt? 

 

Diese Forschungsfrage impliziert unter anderem nachstehende Detailfragen: 

 Was muss gegeben sein, damit die Zielgruppe (Frauen im Alter zwischen 20 

und 35 Jahren) online einen Abschluss tätigt? 

 Welche Kriterien hat die Website zu erfüllen? 

 Genügt der Onlinekanal als einziges Produktinformationsmedium oder wer-

den nach dem Onlineabschluss andere Informationskanäle bevorzugt bzw. 

sind diese erwünscht? 

 Welche Maßnahmen verstärken das Sicherheitsgefühl und minimieren das 

persönlich empfundene Risiko? 

 

Generell werden in der Marktforschung Hypothesen zur Erklärung von zusammen-

hängenden Strukturen herangezogen. Im Rahmen der Erstellung der vorliegenden 

MA-Arbeit wurden jedoch aus Gründen der Nicht-Relevanz für die Zielerreichung 

keine Hypothesen aufgestellt.  
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6.2 Untersuchungsmethode 

Nach Prüfung der Verfügbarkeit der Daten wird festgelegt, ob der Informationsbe-

darf durch eine Primärforschung oder durch Sekundärquellen erhoben wird. Die ein-

zelnen Arten der Erhebungsmethoden lassen sich wie folgt beschreiben: 

1) Primärmarktforschung: 

a. Beobachtungen 

b. Experimente 

c. Befragungen: quantitativ (telefonisch, persönlich, online, schriftlich) 

oder qualitativ 

2) Sekundärmarktforschung: 

a. Panels 

b. Externe Daten (vgl. Weis 2012, S. 48f.; Hague/Hague/Morgan 2013, 

S. 8) 

 

In der für die vorliegende MA-Arbeit geplanten Marktforschung werden zu Beginn 

Sekundärmarktdaten für die Analyse (externe und interne) herangezogen. Unter-

nehmensinterne Daten, die in die interne Analyse einfließen, werden vom Auftrag-

geber zur Verfügung gestellt. Externe Daten werden mittels Internetrecherche eru-

iert. Im Rahmen der primären Marktforschung wurde eine quantitative Onlinebefra-

gung gewählt, da die Präferenzen und Kriterien der Probandinnen für die Onlineak-

tivität des Auftraggebers zu erfassen sind.  

Der Vorteil der Onlinebefragung liegt in einem geringeren Zeitaufwand, der schnel-

len Durchführung und hohen Transparenz des Erhebungsverfahrens bzw. der Stu-

dienergebnisse und Auswertung sowie der Möglichkeit, geografisch verstreute Pro-

bandinnen, die der Zielgruppe angehören, leicht zu erreichen. Darüber hinaus sind 

die Daten sofort elektronisch verfügbar und einfach weiterzuverarbeiten.  
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Es werden all jene Probandinnen angesprochen, die über die für den Onlinevertrieb 

relevante Eigenschaft, eine entsprechende Internetaffinität, verfügen. Nachteilig 

sind jedoch die Gefahren einer niedrigen Teilnehmerinnenanzahl sowie einer 

schwächeren Sorgfalt bei der Beantwortung der Fragen. Die Erfassung der Körper-

sprache (Mimik, Gestik) fehlt zur Gänze und die Stichprobenziehung erweist sich 

als schwierig, da die Sicherstellung der Identität der Probandinnen mit einem hohen 

Aufwand verbunden ist und das Nachfragen bzw. die Hilfestellung durch Intervie-

werinnen nicht möglich sind (vgl. Pepels, Werner 2015, S. 92f.) 

 

6.3 Stichprobenauswahl 

Hier wird zwischen Voll- und Teilerhebung unterschieden. Bei einer Teilerhebungen 

wird nur ein Teil, bei dem die Struktur der Stichprobe mit derjenigen der Grundge-

samtheit übereinstimmt, befragt, um von diesem auf die Grundgesamtheit Rück-

schluss zu ziehen (vgl. Weis 2012, S. 48; Kuß 2012, S. 179). Teilerhebungen lassen 

sich in bewusste (Quoten-, Konzentrationsverfahren und willkürliche Auswahl) so-

wie unbewusste (einfache bzw. geschichtete Zufalls- und Klumpenauswahl) unter-

teilen (vgl. Weis 2012, S. 48 - 50).  

In der vorliegenden Arbeit wurde für die geplante Feldarbeit die Stichprobenziehung 

anhand einer bewussten Auswahl (Quotenverfahren) durchgeführt. Als untersu-

chungsrelevante Zielgruppe für den Onlinevertrieb von Zusatzkrankenversicherung 

für Schwangere bzw. Frauen, die Nachwuchs planen, wurden vom Auftraggeber in 

Österreich lebende Frauen für die Stichprobe gewählt. 
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6.4 Untersuchungsdesign 

Wie in Kapitel 6.1.3 dargelegt, werden Marktforschungen aufgrund eines bestehen-

den Problems durchgeführt. Die Art des Untersuchungsproblems und das Ausmaß 

des vorhandenen problembezogenen Vorwissens bestimmen dabei im Wesentli-

chen die Art der zu planenden Untersuchung (vgl. Kuß 2012, S. 15).  

In der geplanten Untersuchung im Zuge der Erstellung dieser MA-Arbeit wurde eine 

deskriptive Untersuchung gewählt, da als Zielsetzung die Eruierung der Präferen-

zen bzw. erforderlichen Kriterien der Zielgruppe beim Onlineabschluss für Zusatz-

krankenversicherungen definiert wurde. Das Untersuchungsdesign (vgl. Abbildung 

27) wird als Plan verstanden, der vorgibt, wie die notwendigen Daten zu erheben 

sind (vgl. Kuß 2012, S. 15; Lucco et al. 2015, S. 46). 

In der vorliegenden Arbeit kann das Untersuchungsziel nicht anhand vorhandener 

Daten erreicht werden. Somit erweist sich eine gezielte Datenerhebung als unver-

meidbar. Das sich dadurch ergebende Untersuchungsdesign sieht nun wie folgt 

aus: 

Abbildung 27: Untersuchungsdesign (eigene Darstellung) 
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6.5 Erhebungsinstrument 

Um die Entscheidungskriterien der Zielgruppe für den Onlinevertrieb einer Zusatz-

krankenversicherung durch Bogen & Partner zu eruieren, ist es notwendig, diese 

mit Hilfe von Primärmarktforschung die Zielgruppe zu befragen. Entschieden wurde, 

dass eine Onlinebefragung mittels semi-standardisiertem Fragebogen durchgeführt 

wird. Die Wahl des Onlinekanales wurde nicht nur aufgrund der zuvor in Kapitel 6.2 

aufgelisteten Vorteile getroffen, sondern auch aufgrund der Internetaffinität der zu 

befragenden Zielgruppe.  

 

Fragebogengestaltung 

Der Fragebogen erfordert einen speziellen Zuschnitt. Die Einleitung ist so zu formu-

lieren, dass die Möglichkeit einer Ablehnung möglichst minimiert werden kann. Prin-

zipiell ist es wichtig, dass auf der Startseite der Onlinebefragung ein Instruktionstext 

in die Einleitung eingearbeitet ist. Dieser versucht, die Teilnehmerinnen über die 

zentralen Aspekte der Befragung, deren Thematik, ihr Ziel, die Verantwortlichen und 

die voraussichtliche Dauer aufzuklären. Darüber hinaus wird auch ein Hinweis zur 

Anonymität und dem Datenschutz gegeben (vgl. Thielsch/Welzin 2012, S. 113). 

Der für die Befragung verwendete Fragebogen wird im Anhang (vgl. Anhang 

S. A- 12) dargestellt. Im Rahmen der Erstellung des Fragebogens wurde dieser in 

folgende Kategorien unterteilt: 

 Strukturdaten: Alter, Frage nach bereits vorhandenen Kindern, Alter 

der Kinder, Bundesland des Wohnorts der Probandin, Einkommen 

 Versicherungsstatus: derzeitige Krankenversicherungsart, Informatio-

nen zur derzeitigen Ansprechpartnerin/dem derzeitigen Ansprechpartner in 

Versicherungsangelegenheiten 

 Strukturdaten und soziodemografische Merkmale 

 Versicherungsstatus 

 Präferenzen 

 Käuferinnenverhalten: Onlineversicherungsverhalten  

 Sicherheit: Zahlung, Datenweitergabe 
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Es wurden sowohl Eisbrecherfragen (Strukturdaten) sowie geschlossene und eine 

offene Frage für den Fragebogen verwendet. Bei den geschlossenen Fragen wur-

den jeweils definierte Antwortkategorien vorgegeben, in die sich die Probandin ent-

sprechend einordnen musste. Zudem wurde auch festgelegt, ob die Befragte sich 

nur für eine Kategorie entscheiden musste (Einfachnennung) oder mehrere bzw. 

beliebig viele auswählen durfte (Mehrfachnennung). 

Auch eine neutrale Antwortkategorie („weiß nicht/keine Angabe“ oder „weder noch“) 

wurde angeboten. Diese Kategorien waren anhand von (verbalisierten und nicht-

verbalisierten) Skalen zu beantworten. 

 

6.6 Feldarbeit und Datenerhebung 

Die Qualität der Daten lässt sich in der Marktforschung anhand dreier Kriterien be-

stimmen: Reliabilität (Zuverlässigkeit der Messung), Validität (gibt an, inwieweit tat-

sächlich das gemessen wird, was angedacht war) und Objektivität (Antworten und 

Messwerte, die unabhängig von InterviewerInnen sind) (vgl. Weis 2012, S. 52). 

Im Falle der vorliegenden Arbeit fand eine Vorerhebung und Pre-Testphase statt, 

die für die erste Märzwoche 2017 geplant wurde. In diesem Zusammenhang kam 

das Tool www.easy-feedback.de zum Einsatz, wobei die Befragungen im Zeitraum 

zwischen 06.03. und 13.03.2017 stattfanden. Die Einladung zur Teilnahme erfolgte 

über soziale Medien und den BekantInnenkreis der Autorin. Für die Auswertungen 

wurde anschließend die Statistiksoftware SPSS herangezogen. 

Der Fragebogen hat eine Eingabenummer, die automatisch vom Onlinetool erstellt 

wird. Der Fragebogen ist codiert, wobei die einzelnen Variablenkurzbezeichnungen 

vergeben sowie die entsprechenden Zahlencodes für jede Ausprägungsalternative 

der Variable definiert werden. Bezüglich der Kontrolle der Dateneingabe wurde ein 

Datacleaning durchgeführt, im Rahmen dessen Tippfehler und logische Konsisten-

ten beachtet wurden. 

Bei der Auswertung der Daten wurden univariate Verfahren gewählt. Im Rahmen 

von univariaten Verfahren werden die Ausprägungen einer einzelnen Variable be-

trachtet, die anhand von Häufigkeitsmaßen, Streuparamater und Häufigkeitsvertei-

lungen (Median) ausgewertet werden. Das vorliegende Messniveau (nominal, ordi-

nal oder metrisch) ist entscheidend für die Auswertungsmethoden. Die Streuungs-

maße wiederum zeigen an, wie dicht die Merkmalswerte beieinander liegen bzw. 

wie weit sie vom Mittelwert entfernt sind (vgl. Oberzaucher 2009, S. 75 - 78).  

http://www.easy-feedback.de/
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6.7 Ergebnisse der Befragungen 

Die letzte Phase des Marktforschungsprozesses umfasst die Interpretation der Da-

ten und die Aufbereitung in Form eines Berichtes (vgl. Oberzaucher 2009, S. 80).  

 

Die detaillierte Auswertung der im Rahmen dieser MA-Arbeit gesammelten Primär-

marktforschungsdaten kann in der CD-ROM, die dieser Arbeit beigelegt ist, nach-

gelesen werden. Die wichtigsten Erkenntnisse sind nachstehend in folgenden Grup-

pierungen zusammengefasst:  

 Strukturdaten und soziodemografische Merkmale 

 Versicherungsstatus 

 Präferenzen 

 Käuferinnenverhalten 

 Sicherheit 

 

In weiterer Folge wurden auch Verbindungen zwischen den Antworten einzelner 

Fragestellungen hergestellt. Anhand bestimmter Ergebnisse lassen sich Hand-

lungsempfehlungen in Form eines finalen E-Selling-Konzeptes in Kapitel 8 dieser 

Arbeit ableiten.  

Dargestellt wurden die Ergebnisse in geeigneten Grafiken. So wurden etwa Balken-

diagramme Fragen mit Mehrfachnennung herangezogen, damit diese Nennungen 

in einem Ranking übersichtlich dargestellt werden konnten. Auch Vergleiche der 

verschiedenen Fragen ließen sich mittels Balkendiagramm übersichtlich darstellen. 

Für Fragen mit Einfachnennung (z. B. ja/nein-Fragen) wurden teilweise auch Kreis-

diagramme verwendet. 

Insgesamt wurde der Link zur Befragung von 2.068 weiblichen Personen geöffnet. 

Davon haben 368 Probandinnen an der Befragung teilgenommen, die mittels der 

Website „easyfeedback“ durchgeführt und via folgender URL aufgerufen werden 

konnte: https://indivsurvey.de/umfrage/71129/22ztx5/!piumfrage-Zusatzversiche-

rung-Moisa.  

  

https://indivsurvey.de/umfrage/71129/22ztx5/!piumfrage-Zusatzversicherung-Moisa
https://indivsurvey.de/umfrage/71129/22ztx5/!piumfrage-Zusatzversicherung-Moisa
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6.7.1 Strukturdaten und soziodemografische Merkmale 

Mittels Strukturdaten werden soziodemografische und geografische Merkmale von 

Probandinnen abgefragt (vgl. Oberzaucher 2009, S. 47f.). Zur Überprüfung wurden 

alle Probandinnen am Ende der Befragung nach ihrem Geschlecht gefragt, obwohl 

im Einleitungstext angeführt wurde, dass die Grundvoraussetzung für die Teilnahme 

die Zugehörigkeit zum weiblichen Geschlecht ist. 82,3 Prozent (insgesamt 303) der 

Befragten gaben an, weiblich zu. 

Wichtig ist es auch, zu eruieren, ob die Teilnehmerinnen Kinder haben, da nicht nur 

aktuell Schwangere bzw. jene Frauen, die eine Schwangerschaft planen, zur Ziel-

gruppe von Bogen & Partner zählen, sondern auch diejenigen, die bereits Kinder im 

Säuglings- bzw. Kleinkindalter haben. 45,8 Prozent der Probandinnen gaben an, 

bereits Kinder zu haben, und wurden in weiterer Folge auch nach deren Anzahl und 

Alter gefragt.  

Die Ergebnisse der Frage F1 zeigen, dass auch all jene Befragten, die noch keine 

Kinder haben (54,5 Prozent, n = 200), damit ist es dem Unternehmen möglich, 

Rückschlüsse auf die Personenhaushalte ziehen kann. Anhand dieser Daten kann 

das mögliche Potential für die Versicherungsabschlüsse errechnet werden. Von ins-

gesamt 163 Probandinnen (n = 163), die diese Frage beantworteten, haben 93,3 

Prozent einen 1- bzw. 2-Kinder-Haushalt und fast ein Viertel der Kinder (22,5 Pro-

zent) sind unter einem Jahr alt. Aufgrund dieses Ergebnisses kann das Unterneh-

men schließen, dass, ausgelegt auf die Teilgrundgesamtheit, über 20 Prozent der 

Kinder sich einem Alter befinden, in dem sie ihre Mütter auch nach der Schwanger-

schaft noch mitversichern können (vgl. Tabelle 13). 
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F1.1 - Strukturdaten Anzahl der Kinder 

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig 

1 91 24,7 55,8 55,8 

2 61 16,6 37,4 93,3 

3 8 2,2 4,9 98,2 

4 2 ,5 1,2 99,4 

5 1 ,3 ,6 100,0 

Gesamt 163 44,3 100,0  

Fehlend System 205 55,7   

Gesamt 368 100,0   

Tabelle 13: Anzahl der Kinder der Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

Auch das Alter der Probandinnen spielt für die Befragung und die Erreichung der 

MA- sowie UN-Ziele eine wesentliche Rolle. Das Unternehmen gab an, dass Frauen 

im Alter zwischen 20 und 35 Jahren als Zielgruppe gelten. Grund hierfür ist die Tat-

sache, dass laut statistischen Auswertungen 2014 das Durchschnittsalter bei der 

ersten Geburt im Schnitt bei 29,1 Jahre lag (bei 21,1 Prozent der Erstgeburten be-

trug das Alter 27 bis 30 Jahre). 20,5 Prozent aller Frauen waren laut Auswertung 

des Österreichischen Institutes für Familienforschung sogar zwischen 30 und 35 

Jahren und immerhin noch 7,6 Prozent zwischen 36 und 41 Jahren bei der Erstge-

burt (vgl. Institut für Familienforschung 2015, S. 19f.). Aus diesen Gründen wurde 

das Alter der Probandinnen (vgl. Abbildung 28) in folgende Altersgruppen unterteilt: 

 Jünger als 20 Jahre 

 20 – 35 Jahre (definierte Zielgruppe durch Bogen & Partner) 

 36 – 45 Jahre (zweit höchstes Alter bei Erstgeburten) 

 Älter als 46 Jahre 
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Abbildung 28: Altersgruppen Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

Bezugnehmend auf die zuvor genannten Kriterien für die Altersgruppierung er-

scheint das Ergebnis der Befragung für Bogen & Partner als vorteilhaft, da über 90 

Prozent (92,7 Prozent) der Probandinnen bei der Erstgeburt in einem durchschnitt-

lichen Alter lagen und davon mehr als 80 Prozent der Zielgruppe zugeordnet werden 

können. 

85,8 Prozent (n = 258) aller Befragten sind in der Steiermark wohnhaft, wobei sich 

die regionale Nähe für Bogen & Partner ebenfalls als vorteilhaft erweist.  

Darüber hinaus wurde auch nach dem Einkommen der Probandinnen gefragt, da 

angenommen wird, dass ein höheres Einkommen vorteilhaft für den Abschluss ei-

ner Zusatzkrankenversicherung sei (vgl. Zenker 13.10.2016).  

  

n = 368 
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Tabelle 14 führt die Gehaltsaufteilung der Probandinnen im Detail an: 

F18 - Einkommen 

 Häufigkeit Prozent Gültige 

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig 

€ 1.000 – € 1.500 85 23,1 33,9 33,9 

€ 1.500 – € 2.500 136 37,0 54,2 88,0 

höher als € 2.500 20 5,4 8,0 96,0 

kein eigenes Einkommen 10 2,7 4,0 100,0 

Gesamt 251 68,2 100,0  

Fehlend nicht beantwortet 117 31,8   

Gesamt 368 100,0   

Tabelle 14: Einkommen Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

37 Prozent der Befragten (n = 136) verfügen über ein Nettoeinkommen zwischen 

€ 1.500 und € 2.500, was über dem durchschnittlichen Nettomonatseinkommen von 

€ 1.657 im Jahr 2015 liegt (vgl. Statistik Austria 2016c). 

6.7.2 Versicherungsstatus 

Wichtig für die Ergebnisse und die Konzipierung des E-Selling-Konzeptes ist auch 

eine Analyse des derzeitigen Versicherungsstatus der Probandinnen, um in weiterer 

Folge zu eruieren, welche der Befragten als potentielle Neukundinnen betrachtet 

werden können. All jene, die bereits über eine private Krankenversicherung verfü-

gen, können leichter für den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung akquiriert 

werden als jene, die noch nicht über eine verfügen.  

Außerdem ist es wichtig für das Unternehmen, zu wissen, bei welcher Versiche-

rungsgesellschaft eine private Krankenversicherung abgeschlossen wurde, um 

auch zu überprüfen, ob diese Versicherungsgesellschaft zu den Kooperationspart-

nerInnen von Bogen & Partner zählt (vgl. Kapitel 5.3.4). Von den insgesamt 363 

Probandinnen (n = 363) verfügen mehr als die Hälfte, insgesamt 50,5 Prozent (186 

Teilnehmerinnen) über eine private Zusatzkrankenversicherung. Aufgrund dieses 

Ergebnisses kann darauf Rückschluss genommen werden, dass ein großer Teil der 

Zielgruppe schon über eine Zusatzversicherung verfügt.  
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F2 - Über welche Krankenversicherungsart verfügen Sie derzeit? (eine Antwortmöglichkeit) 

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige  

Prozente 

Gültig 

Pflichtversicherung 177 48,1 48,8 

Private Zusatzkrankenversicherung 186 50,5 51,2 

Gesamt 363 98,6 100,0 

Fehlend nicht beantwortet 5 1,4  

Gesamt 368 100,0  

Tabelle 15: Krankenversicherungsart der Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

Von allen, die im Besitz einer privaten Krankenversicherung (n = 168) sind, sind 

52,2 Prozent Kundinnen der Versicherungsanstalt Merkur, gefolgt von 20,1 Prozent 

Uniqa-Kundinnen, was wiederum als Erfolgsversprechen für das Unternehmen an-

gesehen werden kann, da sowohl mit der Merkur- als auch mit der Uniqa-Versiche-

rungsgesellschaft eine Zusammenarbeit besteht.  

 

 

Abbildung 29: Versicherungsgesellschaft der Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

n= 168 
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All jene Befragten, die nicht über eine private Krankenversicherung verfügen, wur-

den nach dem Grund hierfür befragt. 61,6 Prozent der Befragten (n = 125) empfin-

den diese generell als zu teuer. 25,1 Prozent (n = 51) gaben an, dass ihnen nie 

entsprechende Informationen zur Verfügung gestellt wurden. Hier wiederrum ergibt 

sich ein Potential für das Unternehmen (vgl. Tabelle 16).  

 

Häufigkeiten zu F2.2 - Aus welchem Grund verfügen Sie derzeit nicht  

über eine private Zusatzkrankenversicherung? 

 Antworten Prozent der 

Fälle N Prozent 

Versicherungsstatusa 

Zu teuer 125 61,6 71,8 

Generell kein Interesse 20 9,9 11,5 

Nie Informationen erhalten 51 25,1 29,3 

Erfahrungswerte von Bekannten 7 3,4 4,0 

Gesamt 203 100,0 116,7 

Tabelle 16: Motive für den Nicht-Abschluss einer Privatkrankenversicherung (eigene Darstellung) 

 

Abschließend ist es wichtig, zu erfragen, mit wem derzeit die Versicherungsangele-

genheiten besprochen werden. Hierbei wurde von 34,4 Prozent (n = 132) die/der 

derzeitige MaklerIn bzw. BetreuerIn angegeben, dicht gefolgt von der eigenen Fa-

milie bzw. FreundInnen (30,7 Prozent, n = 118) und der Lebensabschnittspartne-

rin/dem Lebensabschnittspartner (26 Prozent, n = 100).  

6.7.3 Präferenzen (Versicherungsabschluss Informationsdarstellung und -über-

mittlung) 

Nach Angabe der persönlichen Merkmale und dem derzeitigen Versicherungssta-

tus, beginnt die Bedarfserhebung der Präferenzen der Probandinnen bezüglich Ver-

sicherungen allgemein sowie der Informationsdarstellung und -übermittlung (online 

sowie offline).  

Am häufigsten wurde von den Probandinnen beim Versicherungsabschluss Wert 

auf den Leistungsumfang (15,6 Prozent, n = 296) gelegt, gefolgt von den Kosten 

bzw. Preisen (15,2 Prozent, n = 288). Hier kristallisiert sich klar heraus, dass die Art 

und Weise wie das Leistungsangebot dargestellt wird, sich als von großer Bedeu-

tung für den Abschluss erweist (vgl. Tabelle 17). 
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F4: Was ist Ihnen beim Abschluss einer Versicherung wichtig? 

 Antworten 

N Prozent 

F4: Motivgründea 

Bekanntheit 30 1,6 

Leistungsumfang 296 15,6 

Angebotsvielfalt 107 5,6 

Regionale Nähe 51 2,7 

Möglichkeit zur kostenlosen Kontaktaufnahme (jederzeit) 147 7,7 

Auszahlungswahrscheinlichkeit 107 5,6 

Geschwindigkeit in der Schadensabwicklung 164 8,6 

Kosten/Preis(e) 288 15,2 

Informationsbereitstellung 97 5,1 

Regelmäßige Kontaktaufnahme durch AnbieterIn 19 1,0 

Bedarfsanalyse 46 2,4 

Beratungsqualität 161 8,5 

Vertrauen in AnbieterIn 175 9,2 

Zusätzliche Service- bzw. Zusatzleistungen 87 4,6 

Jederzeit Verfügbarkeit (telefonisch, online etc.) 116 6,1 

Sonstiges 6 0,3 

Gesamt 1897 100,0 

Tabelle 17: Motivgründe der Probandinnen bei Versicherungsabschluss (eigene Darstellung) 

Als Gründe für die in Tabelle 17 dargestellten Motive wurden mit 30,7 Prozent Nen-

nungshäufigkeit das Sicherheitsgefühl (n = 263), mit 26,7 Prozent (n = 229) finanzi-

elle sowie mit 23,1 Prozent (n=198) persönliche Motive aufgezählt. Den Kundinnen 

ein Sicherheitsgefühl zu übermitteln, gilt als unausweichlich bei der Versicherungs-

vermittlung (vgl. Tabelle 18). 

Häufigkeiten von F5: Aus welchem Grund sind Ihnen diese Faktoren wichtig? 

 Antworten 

N Prozent 

Motivgründea 

KundInnennähe erwünscht 56 6,5 

Persönliche Motive 198 23,1 

Finanzielle Motive 229 26,7 

Wertlegung auf Meinungen/Erfahrungen anderer 40 4,7 

Sicherheitsgefühl 263 30,7 

Weiterempfehlung 39 4,5 

Beziehungsaufbau von großer Wichtigkeit 32 3,7 

Sonstiges 1 0,1 

Gesamt 858 100,0 

Tabelle 18: Motive hinter dem Versicherungsabschluss (eigene Darstellung) 
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Bei der Informationsdarstellung bzw. -übermittlung legten die Probandinnen beson-

ders viel Wert darauf, jemanden im Beratungsunternehmen telefonisch kontaktieren 

zu können (25,3 Prozent, n = 227) und dass die Möglichkeit besteht, einen persön-

lichen Termin zu vereinbaren (22,7 Prozent, n = 204). Auch, wenn diese beiden 

Aussagen mit persönlichen Gesprächen in Verbindung gesetzt werden müssen, ist 

nicht außer Acht zu lassen, dass es immerhin 21,6 Prozent (n = 194) der Proban-

dinnen wichtig ist, sich online über das Angebot informieren zu können. Bei dieser 

Frage F6 bestand die Möglichkeit, mittels Mehrfachnennung zu antworten. Ta-

belle 19 führt alle Auswahlmöglichkeiten an: 

 

Häufigkeiten von F6: Worauf legen Sie bei der Informationsdarstellung bzw. Informationsübermittlung 

wert? 

 Antwor-

ten 

Prozent 

Informations- 

präferenzena 

Wichtig ist mir, dass ich mich online über das Angebot informieren kann 21,6 

Wichtig ist mir, dass ich einen persönlichen Termin vereinbaren kann 22,7 

Wichtig ist mir, dass ich telefonisch jemanden kontaktieren kann 25,3 

Wichtig ist mir, dass ich mich jederzeit an eine kostenlose Versicherungs-

Hotline wenden kann 
13,1 

Wichtig ist mir, dass ich zusätzliche Informationen per E-Mail anfordern 

kann 
15,7 

Wichtig ist mir, dass ich per Chat oder Videotelefonie jemanden kontak-

tieren kann 
1,4 

Sonstiges 0,2 

Gesamt 100,0 

Tabelle 19: Informationsübermittlungspräferenzen der Probandinnen (eigene Darstellung) 

 

Relevant für die Bedarfsermittlung war es auch, auf die Wünsche der Interessentin-

nen hinsichtlich der Onlineinformationsdarstellung der Versicherungsanbieterinnen 

auf der Website einzugehen. Das Produkt- sowie Dienstleistungsangebot ist online 

verständlich aufzubereiten (19,4 Prozent, n = 269), auch sind Informationen über 

die Kosten und den Nutzen dieser Dienstleistungen anzuführen (18,4 Prozent, 

n = 255).  
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Wie aus den Ergebnissen, die mittels Mehrfachnennung ausgewählt werden konn-

ten, ersichtlich, gilt die Informationsdarstellung der Produkte und Dienstleistungen 

als wichtig sowie auch das seriöse Auftreten der AnbieterInnen (17,8 Prozent, 

n = 247). Überdies wünschten sich die Probandinnen Zuverlässigkeit sowie Trans-

parenz in der Kommunikation (15,2 Prozent, n = 211). Tabelle 20 listet die Ergeb-

nisse bzgl. Website auf: 

 

Häufigkeiten von F12: Folgende Wünsche habe ich in Bezug auf die Website 

 Antworten 

N Prozent 

Websitea 

Zuverlässigkeit sowie Transparenz in der Kommunikation 211 15,2 

Seriöses Auftreten der AnbieterInnen 247 17,8 

Unkomplizierte Antragsverfahren 223 16,1 

Verständliches Produktangebot 269 19,4 

Individualisierbares Produktangebot 179 12,9 

Informationen über Kosten/Nutzen 255 18,4 

Sonstiges 3 0,2 

Gesamt 1387 100,0 

Tabelle 20: Anforderungen an die Website (eigene Darstellung) 

 

Zusammenhängend mit der online präferierten Informationsdarstellung wurden 

auch andere Kriterien wie beispielsweise die erleichterte Bedienung, der Informa-

tionsumfang, die Informationsdarstellung, angebotene Leistungen, das zusätzliche 

Serviceangebot, die Websitegestaltung, Vergütungs- bzw. Bezahlmethode, das An-

führen von Referenz- und Erfahrungswerten sowie die Sicherheit mittels 4-poliger 

verbalisierter Skala nach deren Wichtigkeit erfragt.  

Laut Anzahl der Nennung bzgl. der Wichtigkeit (sehr wichtig und wichtig) in Frage 

F10 ergibt sich die folgende Reihung der Nennungen: 

1. Informationsumfang und angebotene Leistung (n = 311) 

2. Sicherheit (n = 308) 

3. Informationsdarstellung (n = 302) 

4. Vergütungs- bzw. Bezahlmethode (n = 288) 

5. Zusätzliche Serviceangebote (n = 255) 

6. Erfahrungswerte (n = 232) 

7. Websitegestaltung (n = 185) 
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Wie diese Reihung zeigt, empfiehlt es sich, den Informationsumfang und die Leis-

tung auf der Website zu priorisieren sowie die Darstellung dieser. Wichtig ist, dass 

die Website als sicher empfunden wird. Nach Eruierung der Präferenzen gilt es als 

nächstes, auch das Käuferinnenverhalten der Probandinnen zu erfragen. 

6.7.4 Käuferinnenverhalten 

Bevor das Verhalten der Zielgruppe, der potentiellen Käuferinnen der Dienstleistung 

von Bogen & Partner, bezugnehmend auf den Onlinekanal analysiert wird, gilt es, 

vorab zu eruieren, wer von ihnen bereits online einen Versicherungsabschluss tä-

tigte.  

87 Prozent (n = 290) der Befragten hatten noch nie eine Versicherung online abge-

schlossen, 13 Prozent (n = 43) wiederum schon. Mittels Mehrfachnennung wurde 

angegeben, dass Reiseschutz-, Kfz- sowie Haushaltsversicherungen online am öf-

testen abgeschlossen wurden (Tabelle 21). 

 

Häufigkeiten von F7.1: Bitten geben Sie an, um welche Versicherungsart es sich hierbei 

handelt. 

 Antworten 

N Prozent 

Onlineversicherungen 

Reiseschutzversicherung 26 38,2% 

Kfz-Versicherung 13 19,1% 

Haushaltsversicherung 11 16,2% 

Lebensversicherung 4 5,9% 

Pensionsvorsorge 2 2,9% 

Zusatzkrankenversicherung 2 2,9% 

Rechtsschutz 5 7,4% 

Berufsunfähigkeitsversicherung 1 1,5% 

Sonstiges 4 5,9% 

Gesamt 68 100,0% 

Tabelle 21: Arten der Onlineversicherungsabschlüsse (eigene Darstellung) 

 

Zwei der 68 Teilnehmerinnen tätigten einen Zusatzkrankenversicherungsabschluss. 

Diese geringe Anzahl spiegelt die Herausforderung für das Unternehmen wider, 

welche in Kapitel 1.2 angeführt ist. Zusatzkrankenversicherungen stellen kein be-

kanntes Onlineprodukt dar. All jene, die online schon einen Versicherungsabschluss 

getätigt hatten, bevorzugten die Zahlung per Bankeinzug (50 Prozent, n = 6). 
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Als Gründe für die Nicht-Tätigung eines Onlineversicherungsabschlusses wurde 

von 55,8 Prozent (n = 191) der 344, die diese Frage beantworteten, angegeben, 

dass sie die persönliche Beratung/Betreuung bevorzugen. 24,7 Prozent (n = 84) 

gaben an, generell dem Onlinegeschäft zu misstrauen. Als Gründe hierfür gelten 

die generelle Unsicherheit bezüglich die als mangelhaft empfundene Seriosität der 

AnbieterInnen (n=72, N=239) (vgl. Tabelle 22). Dies bestätigt, dass ein seriöses 

Onlineauftreten als umso essentieller für OnlineanbieterInnen ist. 

 

F 7.2.2: Aus welchem Grund misstrauen Sie dem Onlinegeschäft? 

 Antworten 

n 

Misstrauen Onlinegeschäfta 

Unsicherheit bezüglich der Seriosität der AnbieterInnen 71 

Negative persönliche Erfahrungswerte 6 

Informationsdefizite auf Website 21 

Unsicherheit bezüglich dem Bezahlverfahren 32 

Unsicherheit bezüglich der Weitergabe persönlicher Daten 58 

Unsicherheit bei Angaben von Bankdaten 50 

Sonstiges 1 

Gesamt 239 

Tabelle 22: Gründe für das Misstrauen gegenüber dem Onlinegeschäft (eigene Darstellung) 

 

Die geringe Zahl (n = 68) der Onlineversicherungskäuferinnen spiegelt sich auch in 

der Auswertung der Frage F9 bzgl. dem Kauf- bzw. Beratungsverhalten der Pro-

bandinnen wider. Mittels 4-poliger verbalisierter Skala wurden die Aussagen der 

Probandinnen darin gehend bewertet, inwieweit diese auf sie zutreffen.  

Für 60,9 Prozent (n = 224) gab es zur persönlichen Beratung keine Alternative. Zu-

mindest ein persönliches Gespräch wird folglich von 77,4 Prozent (n = 285) gefor-

dert und auch nach Tätigung eines Onlineabschluss, wünschen sich 69,6 Prozent 

(n = 256) einen Nachfolgekontakt mit ihren BeraterInnen.  

Auffallend bei diesen Ergebnissen ist der Wunsch nach einem persönlichen Kontakt 

entweder vor oder nach Onlineabschluss. Dieses Ergebnis wird auch in der Frage 

F14 bestätigt, wo die Nachfolgekontaktaufnahme von 34,8 Prozent der Befragten 

(n = 170) persönlich im Rahmen eines Beratungsgesprächs erwünscht war, gefolgt 

von der telefonischen von 32,5 Prozent (n = 159) und der per E-Mail von 27,2 Pro-

zent (n = 133) der Befragten.  
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Nachstehende Tabelle 23 führt die Ergebnisse zu Frage F14 an: 

 

Häufigkeiten von F14: Nachfolgekontaktaufnahme 

 Antworten 

N Prozent 

Nachfolgekontakta 

Telefonisch 159 32,5 

Per Mail 133 27,2 

Persönlich im Rahmen eines Beratungsgesprächs 170 34,8 

Per Skype/Videotelefonie 7 1,4 

Gar nicht 18 3,7 

Sonstiges 2 0,4 

Gesamt 489 100,0 

Tabelle 23: Art der Nachfolgekontaktaufnahme (eigene Darstellung) 

 

Zusammenfassend kann angeführt werden, dass der persönliche Kontakt einen ho-

hen Stellenwert in Bezug auf das Verhalten der Probandinnen einnimmt. 

6.7.5 Sicherheit 

Wie aus der Literatur hervorgeht, nimmt Sicherheit einen wichtigen Stellenwert in 

der Vermittlung von Versicherungsdienstleistungen dar. Nach der Bedarfsanalyse 

und Analyse des Risikos, wie in Kapitel 2.4 dieser Arbeit behandelt, erfolgt nach 

Übermittlung des auf die Versicherungsnehmerinnen individuell zugeschnittenen 

Versicherungsangebotes die mitunter lebenslange Betreuung durch die Versiche-

rungsgesellschaft. Aus diesem Grund sind Sicherheit, der Umgang mit Daten online 

sowie die Preisgabe von Daten ebenfalls zu erfragende Größen. Damit ein Angebot 

von Versicherungsvermittlerinnen an die Versicherungsnehmerinnen übermittelt 

werden kann, gilt es, vorab so viele Informationen wie möglich von diesen zu erhal-

ten.  

Mit Hilfe von nicht verbalisierten Skalen, welche auf einem Schulnotensystems von 

1 bis 5 basieren, wurde im Rahmen der Frage F8 erhoben, inwieweit die Proban-

dinnen dazu bereit sind, online verschiedene Daten von sich preiszugeben. Anhand 

der Nennungen zu den Noten 1 und 2, die den Aussagen entsprechen, dass sie 

entweder voll und ganz bereit oder bereit sind, diese preiszugeben, konnte folgen-

des Ranking beginnend mit der höchsten Bereitschaft erstellt werden: 

1. Personaldaten, wie z. B. Name, Anschrift, Familienstand, etc. (n = 189) 

2. Kontaktdaten (n = 181) 
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3. Körperbezogene Daten, wie z. B. Gewicht, Größe, etc. (n = 159) 

4. Angaben zum derzeitigen Gesundheitszustand (n = 112) 

5. Angaben zu eingenommenen Medikamente (n = 99) 

6. Angaben zu aktuellen und in der Vergangenheit erfolgten ambulanten oder 

stationären Beratungen, Untersuchungen, Behandlungen und Operationen 

(n = 94) 

7. Angaben zu bestehenden oder früheren Erkrankungen (n = 90) 

8. Angaben zu aktuellen oder in der Vergangenheit erfolgten psychotherapeu-

tischen Behandlungen und Suchtbehandlungen (n = 90) 

9. Bankverbindung (n = 54) 

 

Erstaunlich ist, dass die Bankverbindung von den wenigsten Probandinnen im In-

ternet preisgegeben wird, wobei diese doch bei jedem online getätigten Abschluss 

erforderlich ist. Bei Personaldaten und Kontaktdaten sowie körperbezogenen Daten 

und Angaben zum derzeitigen Gesundheitszustand, die relevante Daten für die Ri-

sikoabschätzung im Versicherung darstellen, ist die Bereitschaft, diese im Internet 

zu nennen, groß. Dies erweist sich als vorteilhaft, um abzuschätzen, wie hoch die 

Bereitschaft für die Tätigung eines Onlinekaufs ist.  

Im Zwiespalt befanden sich die Probandinnen jedoch hinsichtlich der Weitergabe 

der Daten (Frage F14). 46,9 Prozent (n = 143) stört es nicht, wenn ihre Daten an 

ein Versicherungsunternehmen weitergegeben werden, 53,1 Prozent (n = 162) ak-

zeptieren diese Weitergabe jedoch nicht.  

 

F14: Generell stört es mich nicht, wenn nach einem Beratungsgespräch mit einer Berate-

rin/einem Berater meine Daten an ein Versicherungsunternehmen weitergegeben werden 

 
Häufigkeit Prozent 

Gültige  

Prozente 

Kumulierte 

Prozente 

Gültig 

Ja 143 38,9 46,9 46,9 

Nein 162 44,0 53,1 100,0 

Gesamt 305 82,9 100,0  

Fehlend nicht beantwortet 63 17,1   

Gesamt 368 100,0   

Tabelle 24: Datenweitergabe der Probandinnen (eigene Darstellung) 
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6.8 Erkenntnisse aus den Ergebnissen der Befragungen 

Durch die Zusammenfassung Ergebnisse der Befragungen (vgl. Kapitel 6.7) können 

erste Ziele abgeleitet werden. Zu den relevantesten Ergebnissen in jeder Kategorie 

lassen sich daraus resultierende Handlungsempfehlungen erarbeiten, die im nach-

folgenden Kapitel 6.9 mit den Ergebnissen der internen und externen Situations-

analyse zusammengeführt werden: 

 

Kategorie Ergebnis Befragung Handlungsempfehlungen 

1. Strukturdaten  Knapp 45 Prozent der Be-

fragten gaben an, Kinder zu 

haben, und 94,3 Prozent da-

von haben ein bis zwei Kin-

der 

 Potential zur Erreichung 

des UN-Ziels gegeben, da 

50,5 Prozent kinderlos sind; 

versuchen, diese zu akqui-

rieren 

 Zielgruppe auf die Nicht-

Schwangeren ausweiten 

 Informationen hinzufügen, 

dass die Versicherung auch 

für Frauen mit Kindern ge-

eignet ist 

2. Versicherungsstatus  29,3 Prozent der Probandin-

nen haben zu wenig Infor-

mationen zu Zusatzkran-

kenversicherungen erhalten 

 52,2 Prozent der Befragten 

sind bereits Kundinnen der 

Merkur Versicherung 

 Knapp 50 Prozent verfügen 

über keine private Kranken-

versicherung aufgrund des 

zu hohen Preises 

 Informationsübermittlung 

auf die bereits genutzten 

Onlinekanäle ausweiten 

(Facebook, Homepage, zu-

satzversichern.at) 

 Kooperation mit Merkur 

Versicherung stärken/aus-

weiten 

 Bessere Konditionen oder 

Zusatzleistungen für Kun-

dinnen verhandeln 

3. Präferenzen  21,6 Prozent der Probandin-

nen empfinden die Informa-

tionssuche online über das 

Versicherungsangebot als 

wichtig 

 Informationsbedarf zu Pro-

dukt- sowie Dienstleistungs-

angebot, dessen Kosten 

und Nutzen erwünscht 

 Informationen bezüglich 

Versicherungsleistungen 

erweitern sowie deren Vor-

teile hervorheben 

 Tarif- und Prämienberech-

nung von zusatzversi-

chern.at kann als Pluspunkt 

angesehen werden  

diese Seite mit dem Unter-

nehmen selbst verknüpfen 
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 Informationsumfang, Infor-

mationsdarstellung und die 

Informationen bezüglich der 

angebotenen Leistung ver-

mitteln Sicherheit 

 

4. Käuferinnenverhalten  Für 22,7 Prozent der Be-

fragten ist die Möglichkeit, 

einen persönlichen Termin 

zu vereinbaren, wichtig 

 Wunsch nach einem per-

sönlichen Kontakt entweder 

vor oder nach Onlineab-

schluss steigt 

 Forderung nach jederzeiti-

ger telefonischer Erreich-

barkeit des Unternehmens 

besteht 

 Online die Möglichkeit bie-

ten, aus Terminvorschlä-

gen auszuwählen und auch 

die Art der Beratung 

(schriftlich, telefonisch, 

mündlich) zu bestimmen 

 Eine 24-Stunden-Hotline 

einführen oder ein Anfrage-

tool mit 24-Stunden-Ant-

wort-Garantie (auch am 

Wochenende) 

5. Sicherheit  Bereitschaft zur Daten-

preisgabe hinsichtlich für 

die Risikoabschätzung re-

levanter Daten steigt an 

 Knapp 30 Prozent der Pro-

bandinnen misstrauen 

dem Onlinegeschäft auf-

grund der Unsicherheit be-

züglich der Seriosität der 

Anbieterin/des Anbieters 

 Weitere Datenabfragefel-

der auf Website zusatzver-

sichern.at hinzufügen 

 Auf allen Kanälen die Ver-

knüpfung zum Unterneh-

men herstellen 

Tabelle 25: Maßnahmenableitung aus den Ergebnissen der Befragung (eigene Darstellung) 

 

Ziel der Befragung war es, die Forschungsfrage (vgl. Kapitel 6.1.3) zu beantworten, 

die wie folgt lautet: Welche Entscheidungskriterien müssen gegeben sein, damit der 

Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung durch die Zielgruppe online erfolgt? 
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Als entscheidende Punkte für den Onlineabschluss einer Zusatzkrankenversiche-

rung sind nachstehende erforscht worden: 

 Die Möglichkeit, das Unternehmen bei Bedarf kontaktieren zu können und 

über die Art der Kontaktaufnahme entweder vor oder nach Tarifberechnung 

zu entscheiden (telefonisch, persönlich, per E-Mail); Onlinekanal als einziges 

Produktinformationsmedium nicht ausreichend 

 Detaillierter Informationsumfang bezüglich der angebotenen Leistung, den 

Kosten und dem Nutzen fördert die Informationssuche auf der Website 

 Die bestehende Informationslücke bezüglich Zusatzkrankenversicherungen 

gilt es mit Hilfe der Informationsdarstellung zu schließen 

 Das persönlich empfundene Risiko der Zielgruppe wird mit Hilfe eines seriö-

sen Onlineauftrittes der AnbieterInnen minimiert und gleichzeitig das Sicher-

heitsgefühl verstärkt 

 Die Website hat Informationen über das Produktangebot, die Kosten, den 

Nutzen und die AnbieterInnen zu beinhalten 

 

6.9 Integrierter SWOT-Katalog zur Verdichtung der Ergebnisse 

Durch die Gegenüberstellung der systeminternen Stärken bzw. Schwächen und der 

Ergebnisse der externen Situationsanalyse werden Chancen und Gefahren darge-

stellt. Aufgrund dieser lassen sich erste Ziele ableiten. Folgende Umweltbedingun-

gen wurden im Rahmen der Situationsanalyse (vgl. Kapitel 5.2) und der Befragun-

gen (vgl. Kapitel 6.7) betrachtet und in weiterer Folge mit den internen Schwächen 

des Unternehmens (vgl. Kapitel 5.3.5) zusammengeführt: 

 

Entwicklung 1: Verändertes Onlinenutzungsverhalten  

Umweltentwicklung: Aus der Zielgruppenanalyse (vgl. Kapitel 5.2.2) geht hervor, 

dass der Anteil an HybridkundInnen, die Online und Offlinekanäle nutzen, sowie der 

Bedarf, entweder vor oder nach Abschluss einen persönlichen Termin zu vereinba-

ren, ansteigen. Darüber hinaus fordern KundInnen auch Informationen hinsichtlich 

Kosten und Nutzen. 

Systeminterne Stärke: Die zusätzliche Website (zusatzversichern.at) bietet Interes-

sentinnen die Möglichkeit, online einen Tarifcheck und eine Prämienberechnung 

durchzuführen und bei Bedarf per E-Mail eine Kontaktanfrage zu versenden. 
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Chance: Durch eine Effizienzsteigerung der internen Ressourcen, die optimale Aus-

gestaltung eines zusätzlichen After-Vermittlungs-Services sowie die Fokussierung 

auf eine Zielgruppe kann das Unternehmen zu Beginn Neukundinnen akquirieren, 

weiterhin die Präsenz online gewährleisten und aufgrund der Minimierung der bis-

herigen Vertriebsaktivität im Rahmen von persönlichen Beratungsgesprächen vor 

Abschluss Kosten minimieren und die Wettbewerbsfähigkeit verbessern. 

Erstes Ziel: Zielgruppengerichtete Optimierung und Unterstützung der bestehenden 

Onlineaktivitäten ist anzuregen. 

 

Entwicklung 2: Informationssuche im Web  

Umweltentwicklung: Aus der Primärerhebung (vgl. Kapitel 6.7.3) geht hervor, dass 

die Probandinnen es als wichtig empfinden, sich im Vorfeld online über Produkte 

und Dienstleistungen zu informieren. Aufgrund dessen lässt sich rückschließen, 

dass Onlinekanäle zur Informationsrecherche als relevant einzustufen sind. Dar-

über hinaus fordern sie auch Informationen zu Kosten und Nutzen. 

Systeminterne Schwäche: Bogen & Partner führt zwar Grundinformationen zu den 

Dienstleistungen an, jedoch keine detaillierte Auflistung der Detail- und Zusatzleis-

tungen des Unternehmens. Grund hierfür ist die fehlende Onlinestrategie. 

Gefahr: Durch das Nicht-Anbieten einer Möglichkeit, sich detaillierte Informationen 

online zu verschaffen, steigt die Anzahl an Beratungsterminen bei Interessentinnen 

und auch die Gefahr hoher Abbruchraten. 

Erstes Ziel: Sicherstellung und Erweiterung des bestehenden Informationsumfan-

ges und Kommunikation der Nutzenvorteile ist anzustreben. 

 

Entwicklung 3: Bereitschaft zur Datenpreisgabe hinsichtlich persönlicher Da-

ten und jenen zum Gesundheitszustand  

Umweltentwicklung: Die Onlinebefragung (vgl. Kapitel 6.8) ergab, dass die Bereit-

schaft zur Preisgabe von persönlichen (Kontakt-) Daten sowie Daten zum derzeiti-

gen Gesundheitszustand groß ist. 

Systeminterne Stärke: Anhand des Fragebogens auf der Website zusatzversi-

chern.at lassen sich Tarife und Prämien berechnen, die dann in weiterer Folge im 

Rahmen eines Beratungsgespräches anhand einer Situationsanalyse des derzeiti-

gen Gesundheitszustandes angepasst bzw. finalisiert werden. 
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Chance: Durch eine Erweiterung des Fragebogens lassen sich detaillierte Tarife 

berechnen. Darüber hinaus lässt sich die Risikoanalyse anhand der Situationsana-

lyse teilweise über den Onlinekanal durchführen und auf diesen verlegen. 

Erstes Ziel: Optimierung der Website und der Kommunikationskanäle sowie deren 

Verknüpfung ist anzustreben. 

 

Entwicklung 4: Forderung einer jederzeitigen Erreichbarkeit  

Umweltentwicklung: Die Onlinebefragung (vgl. Kapitel 6.7.4) hat ergeben, dass die 

überwiegende Mehrheit der Probandinnen eine jederzeitige telefonische Erreichbar-

keit des Unternehmens fordert. 

Systeminterne Schwäche: Derzeit ist das Unternehmen ausschließlich während der 

Büroöffnungszeiten von Montag bis Freitag telefonisch erreichbar. Garantiert wird, 

dass Kontaktanfragen innerhalb von 24 Stunden (außer am Wochenende) beant-

wortet werden. 

Gefahr: Verlust von NeukundInnen 

Erstes Ziel: Ausbau des Serviceangebotes und Einholung von Feedback abgängi-

ger InteressentInnen (KundInnenintegration im Leistungserstellungsprozess ge-

währleisten) ist anzustreben. 
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Die folgende Abbildung 30 illustriert die verdichteten Ergebnisse mit Hilfe eines in-

tegrierten SWOT-Kataloges. Die Stärken bzw. Schwächen sowie Chancen und Ge-

fahren werden mit Werten von 1 bis 3 (niedrig, mittel, hoch) anhand ihres Ausmaßes 

kategorisiert. Diese Einschätzung wurde zusammen mit dem Unternehmen getrof-

fen (vgl. Kapitel 6.3.5). 

 

 

Abbildung 30: Integrierter SWOT-Katalog (eigene Darstellung) 

  

Integrierter SWOT-Katalog

…daher streben wir an…

J L Stärke/Schwäche Ursachen J L Chance/Gefahr Erste Ziele

Verändertes 

Onlinenutzungsverhalten

3 Zusätzliche Website für 

die Zusatzkrankenver-

sicherung 

(zusatzvesichern.at)

Konzentration/ 

Fokussierung 

auf Produkt und 

Zielgruppe

3 NeukundInnenakquise 

erhöhen

Zielgruppengerichtete 

Optimierung und Unterstützung 

der bestehenden 

Onlineaktivitäten

Informationssuche der 

InteressentInnen erfolgt 

online (Nutzen-Kosten-

Präsentation)

2 Detaillierte Auflistung 

der Vorteile und 

Informationen zu den 

Leistungen des 

Unternehmens fehlen

Fehlende 

Onlinestrategie 

und Verknpfung 

der Kanäle

3 Nutzenvorteile gehen 

verloren und in weiterer 

Folge Potentialverlust

Sicherstellung und Erweiterung 

des bestehenden 

Informationsumfangs und 

Kommunikation der 

Nutzenvorteile

Bereitschaft zur 

Datenpreisgabe steigt

3 Tarif- sowie 

Prämienberechnung 

anhand der 

Dateneingabe

Zusätzliche 

Website zur 

Prämienbe-

rechnung seit 

2015

2 Erhöhung des 

Detaillierungsgrades 

bei der Tarif- und 

Prämienberechnung

Optimierung der Website und 

der Kommunikationskanäle 

sowie deren Verknüpfung

24-Stunden-

Erreichbarkeit

2 24-Stunden 

Antwortgarantie bei 

Anfragen, jedoch nur 

während der 

Büroöffnungszeiten

Ressourchen-

knappheit 

1 Abwanderung von 

KundInnen zu 

Wettbewerb (z.B. 

Versicherungsge-

sellschaften)

Ausbau des Serviceangebotes  

und Einholung von Feedback 

abgängiger InteressentInnen 

Legende:

               1 = nieder

               2 = mittel

               3 = hochChancen/Gefahren

Umweltentwicklung...

…trifft im System auf eine Stärke oder 

Schwäche…

…das bedeutet Chance oder 

Gefahr…

J = Stärke bzw. Chance

L = Schwäche bzw. Gefahr

Ausprägungsgerade für 

Stärken/Schwächen u.
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7. E-Selling-Konzept Zusatzkrankenversicherung 

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus dem theoretischen Teil, dem analytischen 

und der Primärerhebung innerhalb der Zielgruppe erfolgt in diesem Kapitel die Kon-

zipierung des E-Selling-Konzeptes für die Versicherungsbranche am Beispiel einer 

Zusatzkrankenversicherung für das Unternehmen Bogen & Partner Wealth Mana-

gers GmbH. 

 

7.1 Ziele hinsichtlich E-Selling einer Zusatzkrankenversicherung 

Um die Ziele der Bogen & Partner Wealth Managers GmbH (vgl. Kapitel 1.3) zu 

erreichen, wurde ein E-Selling-Konzept für eine Zusatzkrankenversicherung für 

Frauen erarbeitet. Unter Berücksichtigung der Ergebnisse der anhand der durchge-

führten Primärmarktforschung gewonnenen Kundinnenperspektive (vgl. Kapitel 6.8) 

und der Innen- sowie Außenperspektive aus der Zusammenführung dieser mittels 

SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 6.9) leiten sich folgende Zielbereiche im Einklang mit 

den Unternehmenszielen ab: 

 Zielgruppengerichtete Optimierung und Unterstützung der bestehenden On-

lineaktivitäten 

 Sicherstellung und Erweiterung des bestehenden Informationsumfanges und 

Kommunikation der Nutzenvorteile 

 Optimierung der Website und der Kommunikationskanäle sowie deren Ver-

knüpfung 

 Ausbau des Serviceangebotes und Einholung von Feedback abgängiger In-

teressentinnen 

 

7.2 Strategieentwicklung für den B2C-Onlinevertrieb einer Zu-

satzkrankenversicherung 

Im Rahmen dieser Arbeit wird die bestehende Unternehmensstrategie der Bogen & 

Partner Wealth Managers GmbH mit dem Fokus auf den Ausbau des B2C-Online-

vertriebes für Zusatzkrankenversicherungen ergänzt. 
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7.2.1 Onlinevertriebsstrategie 

Bei der Ableitung der Strategie empfiehlt es sich, den NABC-Ansatz zu berücksich-

tigen, der die folgenden vier wettbewerbsrelevanten Dimensionen berücksichtigt: 

 

1) Kundinnenperspektive 

Der Fokus im B2C-Bereich liegt auf der Zielgruppe der Frauen, die sich entweder 

bereits in einer Schwangerschaft befinden oder planen, schwanger zu werden. 

Durch den Ausbau der Onlinepräsenz ist geplant, entsprechend diese Zielgruppe 

online zu erreichen.  

Der Kundinnennutzen in Bezug auf die Kernleistung ergibt sich aus der Bereitstel-

lung von Informationen zu den Vorteilen eines Abschlusses einer Zusatzkranken-

versicherung, die aufgrund der Kooperationen mit renommierten Versicherungsge-

sellschaften, ÄrztInnen und Ambulatorien sichergestellt werden.  

Darüber hinaus wird der unabhängige Vergleich der Tarife verschiedener Anbiete-

rInnen bezogen auf die derzeitige private Familiensituation, dem Gesundheitszu-

stand und Bedürfnissen garantiert. Diese Serviceleistungen gilt es im Onlineauftritt 

weiter auszubauen um einen optimalen Mehrwert für die Zielgruppe zu stiften. Somit 

bedarf es einer bedarfsorientierten Angebotsgestaltung von der Informationssuche 

und Angebotslegung bis hin zum After-Sales-Service (bzw. After-Vermittlungs-Sup-

port) stets im Einklang mit der Bedingung der Generierung und Gewährleistung des 

maximalen Kundinnennutzens (vgl. Bogen & Partner 2016). 

 

2) Innenperspektive 

Das Unternehmen verwendet verschiedene Kommunikationskanäle, um Kundinnen 

zu erreichen und eine umfassende Informationsmöglichkeit anzubieten. Eine Ver-

knüpfung dieser Kanäle ermöglicht die Gewährleistung einer ausführlichen Informa-

tionsweitergabe. Der unabhängige Vergleich von AnbieterInnen ermöglicht auf Ba-

sis einer Abfrage des aktuellen Gesundheitszustandes sowie der privaten Situation 

eine Tarif- sowie Prämienberechnung der AnbieterInnen.  

Darüber hinaus wird den Interessentinnen die Möglichkeit geboten, ein persönliches 

Beratungsgespräch zu vereinbaren, um in weiterer Folge die Bestandsanalyse und 

Abschätzung der Risikosituation zu vervollständigen und das detaillierte Angebot zu 

präsentieren (vgl. Bogen & Partner 14.10.2016).  

Gewartet werden die Kommunikationskanäle durch eine externe Agentur, wobei die 

interne Verantwortung einer Angestellten obliegt. Um die Umsetzung der aus der 
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Strategie abgeleiteten Maßnahmen voranzutreiben, bedarf es der Zusammenarbeit 

mit der externen Agentur sowie der Sicherstellung interner personeller Ressourcen. 

 

3) Wertperspektive 

Der Nutzen, den Bogen & Partner liefert, ist die Möglichkeit zum unabhängigen Ver-

gleich von AnbieterInnen und die Berechnung verschiedener Tarife online, wodurch 

diese vorberechneten Tarifvarianten vorab bereits online den Interessentinnen prä-

sentiert werden. Darüber hinaus wird im Rahmen eines persönlichen Beratungsge-

spräches anhand der Bestandsanalyse die auf die individuellen Bedürfnisse der 

KundInnen bestmögliche Variante für die KundInnen ausgewählt.  

Den Kundinnen wird dabei nicht nur der Vergleich der Tarife, sondern auch der An-

spruch auf Betreuung angeboten. Aufgrund der Festlegung auf eine spezifische Art 

von Versicherungen (de facto Zusatzkrankenversicherungen), wird die Fokussie-

rung auf eine bestimmte Zielgruppe und deren Ansprache sichergestellt.  

Die Vermittlung von Sicherheit aufgrund der persönlichen Beratung und der unab-

hängige Vergleich sind kommunizierte Nutzenvorteile. Diese Kommunikationska-

näle sind bestmöglich aufeinander abzustimmen, sodass die Interessentinnen ent-

sprechend ihrer Präferenz einen Kanalwechsel durchführen können. 

 

4) Außenperspektive 

Das Unternehmen differenziert sich von relevanten MitbewerberInnen aufgrund der 

Fokussierung auf eine bestimmte Art der Versicherungen, nämlich die Zusatzkran-

kenversicherung für Frauen, und infolge dessen der kundinnengerichteten Anspra-

che. Interessentinnen wird die Möglichkeit geboten, sich online Informationen zu 

verschaffen, Tarifoptionen zu berechnen und auf Wunsch ein persönliches Bera-

tungsgespräch zu vereinbaren.  

Die zukünftige Optimierung der Onlinekommunikation zum Ausbau eines Onlinever-

triebes und dem Einsatz der derzeitigen Onlinekanäle nicht ausschließlich zur Infor-

mationsbeschaffung, sondern auch zur Umsatzgenerierung durch Tätigung eines 

Abschlusses und Auswahl des Tarifes ist ebenfalls als mögliches wesentliches Dif-

ferenzierungsmerkmal anzusehen.  

Voraussetzung hierfür ist mitunter eine detaillierte Kenntnis des Informations- und 

Kaufverhaltens der Zielgruppe sowie der von dieser erforderten Informations- sowie 

Unternehmenspräsentation zur Schaffung eines Sicherheitsgefühls. 
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7.2.2 Onlinegeschäftsmodell 

Bogen & Partner positioniert sich als Innovations- und Informationsführer. Folgen-

ermaßen lässt sich das neue Onlinegeschäftsmodell beschreiben: 

 

Geschäftsmodell: Business Model Canvas erweitert um das 5-C-Net-Model 
für den Onlinevertrieb Versicherungen 

Geschäftsmodell: COMMERCE 
Commerce-Aspekt: Anbahnung und Abwicklung von Transaktionen 

 

Ziel: 
Transaktionen online tätigen, Sub-
stitut der persönlichen Beratungs-

gespräche 

Erlösmodell: 
Indirektes Erlösmodell – 
Provisionsmodell für die 
Vermittlung von Zusatz-

krankenversicherung  
(Cost per Lead und  

Cost per Order) 

Variantenauswahl: 
E-Transaction  

(und E-Attraction) 

PartnerInnen: 
Websitepart-

nerInnen, 
Versicherungs-
unternehmen 

Aktivitäten/ 
Wertschöpfungskette: 
Angebotsgestaltung 

Angebotspräsentation 
Transaktionsanbah-

nung 
Abschluss 

After-Sales Service 
 

Value 
Proposition: 
Unabhängi-
ger Tarifver-
gleich der 
AnbieterIn-

nen 
individuell 

zugeschnit-
tenes Ange-

bot 
Beratung auf 
Wunsch per-
sönlich/tele-

fonisch/ 
E-Mail 

 

KundInnen-
beziehung: 
Persönlich 
Freie Wahl 

der Kommu-
nikation 

 

KundInnen-
segment: 

Frauen im Alter 
zwischen 20 

und 35 Jahren, 
schwanger oder 

mit Kinder-
wunsch 

 

Ressourcen: 
Zusammenarbeit mit Ver-
sicherungs-gesellschaf-
ten, Kommunikationska-
näle, MitarbeiterInnen 

Kanäle: 
Online und 

offline 

Kostenstruktur: 

Personalressourcen, Websiteoptimierung sowie 
Optimierung und Ausbau der Onlinekanäle, 

Werbung 
 

Einnahmequellen: 

KundInnen wollen ungern Bankverbindun-
gen online preisgeben, aber bevorzugen 

dennoch die Zahlung per Bankeinzug 
Einnahmen über Vermittlungsprovisionen 

an Versicherungsgesellschaften 
 

Tabelle 26: Onlinegeschäftsmodell Bogen & Partner (eigene Darstellung) 
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7.3 Erarbeitung eines Maßnahmenplans 

Die aus dem SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 6.9) abgeleiteten Ziele sowie die Erkennt-

nisse aus der Primärmarktforschung werden als Grundlage für die weitere Maßnah-

menableitung herangezogen. Die Maßnahmen zur Unterstützung der E-Selling-

Konzeption selbst stützen sich auf die Erkenntnisse aus dem theoretischen und 

analytischen Teil dieser Arbeit. Die Maßnahmen richten sich aufgrund der psycho-

logischen Zielgruppensegmentierung auf die in Kapitel 5.2.2 angeführten Merkmale 

(hybride KundInnen und Unabhängige). 

7.3.1 Technologie- und Prozessintegration 

Vor der Vorstellung der Realisierungsmaßnahmen gilt es, die Technologie- und Pro-

zessintegration basierend auf den theoretischen sowie analytischen Erkenntnissen 

zu festigen, die von großer Notwendigkeit für die E-Selling-Konzeption sind. Die 

nachfolgenden Maßnahmen umfassen interne Voraussetzungen zur Unterstützung 

und zum Ausbau eines E-Selling-Modelles. 

 

Onlinevertriebsprozess 

Um die vorhandene Position des Unternehmens zu stärken, sind notwendige Pro-

zessoptimierungen unumgänglich. Die vorhandene Verantwortung obliegt derzeit 

einer einzigen Angestellten. Es empfiehlt sich, die personellen Ressourcen auszu-

bauen und in Kooperation mit dem externen Partner die Onlinekanäle fortwährend 

zu optimieren.  

Bezugnehmend auf die Onlinepräsentation der Zusatzversicherung und deren Ver-

mittlung ist der in Abbildung 31 illustrierte Onlineprozess zu integrieren. Während 

der einzelnen Prozessphasen (Interesse, Information, Beratung und Angebot, Ab-

schluss sowie KundInnenservice) gilt es, diese durch die Integration und Verknüp-

fung der derzeit genutzten Kanäle zu optimieren. Darüber hinaus wird die Integra-

tion eines After-Sales-Services bzw. eines After-Vermittlungs-Services in die beste-

henden Kanäle empfohlen.  

Zwischen allen Prozessphasen und Kanälen gilt es, mittels Verknüpfung einen naht-

losen Übergang zu schaffen. Auch, wenn die Entscheidung vom Unternehmen ge-

troffen sollte, die bestehenden Onlinekanäle nicht zu verändern und die Unterneh-

mensseite nicht mit dem Tarifcheck zusammenzuführen, wird empfohlen, zumin-

dest einen Link zum Tarifcheck auf der Unternehmensseite zu platzieren sowie auch 
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auf der Website des Tarifchecks (zusatzversichern.at) einen Link zum Unternehmen 

einzubetten. 

Abbildung 31: Onlinevertriebsprozess Bogen & Partner (in Anlehnung an Wyman 2015, S. 5) 

 

Ziel ist, wie Abbildung 31 angezeigt, die Integration der Kanäle, damit eine Kosten-

effizienz und digitale Aktivierung über alle Prozessstufen hinweg, angestrebt wer-

den kann. 

 

Onlinevertriebssystem 

Die Anforderungen an das System resultierend aus den Ergebnissen der internen 

Analyse (vgl. Kapitel 5.3) und der Befragungen der Zielgruppe (vgl. Kapitel 6.7) sind 

folgende: 

 24/7-Verfügbarkeit 

 Konsolidierte Sicht auf alle angebotenen Produkte, Dienstleistungen und Zu-

satzleistungen 
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Bei der Systemlösungen empfiehlt es sich, ein PartnerInnenmodell heranzuziehen, 

wie es derzeit auch mit der externen Agentur Ritter & Co. besteht. Bezugnehmend 

auf die Systemarchitektur ist es ratsam, die eigenen Strukturen zu erweitern, um 

das E-Selling-Modell in die bestehenden folgendermaßen zu integrieren: 

 Eine auf die Kundinnen ausgerichtete Sicht mit einem vollständigen und kon-

sistenten Leistungsmodell 

 Ein durchgängiges Status-Handling 

 Die Integration von Pre- sowie After-Vermittlungsaktivitäten 

 Eine konsistente Bereitstellung aller Kundinnenservices und Produkte 

(vgl. Bovelet 2016). 

 

Eine E-Selling-Modell-Systemarchitektur für Bogen & Partner lässt sich folgender-

maßen skizzieren: 

 

 

Abbildung 32: Vereinfachtes E-Selling-Modell Bogen & Partner (eigene Darstellung) 

  

Interessentinnen

Antrag auf 
Angebotslegung

Befragung zur 
Bedarfsanalyse

Informations-
übermittlung an das 

Unternehmen

Tarifvergleich und 
-auswahl

Wunschservice-
auswahl

Direkte 
Antragsstellungs-

möglichkeit

Wunschliste

Kontaktaufnahme-
möglichkeit
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7.3.2 Realisierungsmaßnahmen 

Die folgenden Realisierungsmaßnahmen stützen sich auf die im theoretischen Teil 

(vgl. Kapitel 3.7) ausgearbeiteten Erfolgsfaktoren im E-Selling und wurden mit den 

Zielen abgeleitet aus dem integrierten SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 6.9) und den Er-

kenntnissen aus der Befragung (vgl. Kapitel 6.8) erweitert und im Einklang mit den 

Unternehmens- sowie Masterarbeitszielen finalisiert. Die detaillierten Handlungs-

empfehlungen befinden sich zusammengefasst in Kapitel 8 dieser Arbeit.  

 

Benutzerinnenfreundlichkeit 

Userinnen wünschen sich bei der Nutzung von Onlineinformationsseiten eine be-

nutzerinnenfreundliche Seite, die für jede/n zugänglich ist. Die derzeit angebotenen 

Onlinemedien von Bogen & Partner wurden auf deren Merkmale hin analysiert. In 

diesem Kapitel wird auf die wesentlichen Kriterien einer benutzerinnenfreundlichen 

Website konkret eingegangen und für jedes Kriterium eine Maßnahme für die Webs-

ite zusatzversichern.at genannt. 

Die zusätzliche Website zusatzversichern.at wurde mit dem Ziel aufgesetzt, den 

Fokus auf eine bestimmte Zielgruppe und auf die Zusatzkrankenversicherung zu 

richten. Die detaillierte Analyse dieser Website und der anderen Onlinemedien be-

findet sich im Anhang zu dieser Arbeit (vgl. Anhang Seite A-9). 

 

Angebotene Dienstleistung 

Das Ziel eines jeden Produktes liegt in der Befriedigung von Bedürfnissen der Kun-

dInnen oder in der Problemlösung. Das Gesamtpaket der Leistungen, die in den 

verschiedenen Tarifen kalkuliert werden, ist hervorzuheben. Darüber hinaus sind 

Zusatzleistungen anzuführen, damit den InteressentInnen der Grund- sowie Zusatz-

nutzen vor Augen geführt wird. Ein „Cognitive Walkthrough“, welcher bei der Aus-

wahl des Tarifangebotes erscheint, ist einzubauen (vgl. Robier 2016, S. 38f.). Laut 

Primärmarktforschung gilt es für 21,6 Prozent als wichtig, sich online über die An-

gebote und Dienstleistungen ausführlich informieren zu können. Informationsum-

fang, Informationsdarstellung und die Informationen bezüglich der angebotenen 

Leistung vermitteln Sicherheit. 
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Service 

29,3 Prozent der Probandinnen der Primärmarktforschung empfanden, dass sie on-

line zu wenige Informationen über Zusatzversicherungen erhielten. Eine Service-

kompetenz erfordert weit mehr als einen schnellen und kulanten KundInnenservice 

anzubieten. Eine kompetente Fachberatung auf der Website ist essentiell. KundIn-

nenrezensionen/-bewertungen, technische Produktvergleiche, dynamische Pro-

duktempfehlungen, Wunschlisten, Listmania und/oder Suchservices kommen hier-

bei zum Einsatz (vgl. Heinemann 2012, S. 108). 

KundInnenerlebnis sowie -management können dabei die überlegene Auswahl ver-

stärken, jedoch nicht gänzlich ersetzen, da sich über das Internet kein Angebot ohne 

einen echten KundInnenmehrwert verkaufen lässt. Relevant ist, dass AnbieterInnen 

sich dessen bewusst sind, dass der individuell erlebte Service sich nicht durch auf 

KundInnenerwartungen ausgerichtete Standards erreichen lässt (vgl. Rotax 2010, 

S. 180). 

 

Preis-Leistungs-Verhältnis 

18,5 Prozent der Probandinnen waren der Meinung, dass das Anführen von Kosten 

und Nutzen als wesentlich für die Website sei. Knapp 50 Prozent aller befragten 

Teilnehmerinnen der Onlinebefragung gaben als Grund für den Nicht-Abschluss ei-

ner privaten Krankenversicherung den hohen Preis an bzw. dass sie ihnen einfach 

zu teuer ist.  

Aus diesem Grund ist es umso wichtiger, die Leistungen und den Nutzen für die 

potentiellen KundInnen besonders hervorzuheben. Dienstleistungen sind nicht-tan-

gible Güter und, wie schon in Kapitel 2.4 dieser Arbeit angeführt, findet die Leis-

tungserstellung mittels KundInnenintegration vor, während und nach dem Kauf statt 

(vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7 – 10).  

KundInnen sind hier im Leistungserstellungsprozess von Anfang an eingebunden, 

wodurch Informationsumfang, Informationsdarstellung und die Informationen be-

züglich der angebotenen Leistung auszuweiten sind, da diese Sicherheit und Seri-

osität vermitteln (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7 – 10). Der Tarifcheck errechnet 

die verschiedenen Tarife und Prämien, angeführt werden jedoch nicht die einzelnen 

Leistungen, die mitinbegriffen sind. Diese sind ebenfalls anzuführen (automatisch 

für jede Tarifoption). 
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Websitegestaltung 

Bezugnehmend auf die Website sind 19,4 Prozent der Probandinnen der Meinung, 

dass das Produktangebot verständlich aufzubereiten ist. Darüber hinaus gilt ein Se-

riöses Auftreten als fast gleich wichtig. Die Verlinkung mit der Unternehmens- 

website aufgrund der Wichtigkeit für die potentiellen Neukundinnen (17,8 Prozent 

der Probandinnen wünschen sich ein seriöses Auftreten von AnbieterInnen) ist von 

Bogen & Partner durchzuführen.  

Daneben sind die Farben der Website mit jenen, der Unternehmenswebsite 

(http://www.bogen.co.at/) abzugleichen, damit ein durchgängiges Unternehmens-

bild vermittelt wird. Auch empfiehlt sich, die Website mit Hilfe von bewegenden Bil-

dern dynamischer zu gestalten. Zurück-Buttons sowie das Impressum, die Unter-

nehmensbeschreibung, die Teamvorstellung und eine Content-Erweiterung sind 

durchzuführen. Dazu ist auch eine Tarifauswahl mit Abschlussauswahl zu empfeh-

len (unter Einhaltung der regulativen Einschränkungen für Onlineversicherungen 

wie in Kapitel 4.1.1 angeführt). 

 

Vergütung 

Aufgrund dessen, dass Befragung der Probandinnen hinsichtlich ihrer Bereitschaft 

zur Bekanntgabe ihrer Bankverbindung online eine vergleichsweise äußerst geringe 

Bereitschaft ergab, empfiehlt es sich nicht, nach Bankdaten auf der Website abzu-

fragen. Dennoch kann vorgeschlagen werden, verschiedene After-Sales-Services 

(bzw. nach Versicherungsvermittlung) wie bspw. einen jährlichen Check mit Infor-

mationen zu Neuerungen und zusätzlichen Leistungen bei der Vermittlung mitein-

zuberechnen. Darüber hinaus besteht auch die Möglichkeit, unter der Woche einen 

24-Stunden-Support für wichtige Fragen anzubieten, der für bestehende Kundinnen 

kostenlos ist.  

7.3.3 Budgetplanung der Maßnahmen und Controlling 

Die Umsetzung der Maßnahmen ist mit einem entsprechenden Budget verbunden. 

Die folgende Tabelle 27 zeigt das zur Umsetzung der Maßnahmen geschätzte not-

wendige Budget.  

Die Kosten setzen sich aus internen und externen Kosten zusammen, wobei die 

externen Kosten nicht im Detail abgeschätzt werden können, da sie sich aus der 

konkreten Maßnahmengestaltung ergeben.  

http://www.bogen.co.at/


 

146 

Als Richtwert wurde ein Honorarstundensatz von € 118 herangezogen. Die internen 

Kosten sind auf drei MitarbeiterInnen von Bogen & Partner aufgeteilt, wobei der 

Aufwand im Falle der Geschäftsführer mit einem Stundensatz von € 40, im Falle 

von MitarbeiterIn A mit einem Stundensatz von € 50 und MitarbeiterIn B mit einem 

Stundensatz von € 60 kalkuliert wurde (vgl. Zenker 26.04.2017). Die Abschätzung 

der Stundensätze, des Nutzens, der Prioritätenreihung der Maßnahmen sowie des 

Aufwandes erfolgten jeweils in Absprache mit dem Unternehmen  

Relevant für die Erstellung eines E-Selling-Konzeptes ist die Erfolgskontrolle. Es 

gilt, dass Maß der Zielerreichung zu messen, wobei dies unmittelbar am Umsatz 

mittels dem Vergleich von Sekundärdaten bzw. branchenüblichen Werten möglich 

ist. Damit die Wirtschaftlichkeit der Maßnahmen überprüft werden kann, bedarf es 

einer Gegenüberstellung der Kosten und des Umsatzes aus den Onlinevermitt-

lungsprovisionen. Google Analytics (https://analytics.google.com/analytics/) kann 

beispielsweise als Web-Controlling-Tool im Unternehmen eingesetzt werden und 

liefert alle relevanten Daten für die Erfolgskontrolle. Nachfolgende Tabelle zeigt 

überblicksmäßig alle Kennzahlen zur Erfolgsmessung und den Zeitrahmen, in dem 

diese angewendet werden (Frequenz der Anwendung): 

Kennzahl Beschreibung Frequenz 

Abbruchsrate 
Anzahl an BesucherInnen, die die Website ohne In-

teraktion verlassen 
1 x pro Wo-
che 

Anzahl BesucherInnen 
Anzahl wiederkehrender  

bzw. neuer BesucherInnen 
1 x pro Wo-
che 

Conversions 
Anzahl der Website-BesucherInnen,  

die einen Tarifcheck durchführen 
1 x pro Wo-
che 

Conversion Rate 
Verhältnis der Conversions zur Anzahl der Besuche-

rInnen (CR = Conversions / Klicks x 100) 
1 x pro Wo-
che 

Cost-per-Click 
Kosten pro neuer Besucherin/neuem Besucher 1 x pro Wo-

che 

Cost-per-Lead 
Kosten für das Erlangen eines neuen Kontaktes 1 x pro Mo-

nat 

Cost-per-Conversion 
Kosten pro gewünschter Transaktion (Beratung) 1 x pro Mo-

nat 

Evtl. Cost-per-Order 
Kosten, die je Bestellung (Versicherungstarifauswahl) 

anfallen 
1 x pro Mo-
nat 

Durchschn. Verweil-
dauer 

Zeit, die BesucherInnen durchschnittlich  
auf Website verbringt 

1 x pro Wo-
che 

Gewinn je Euro (ROI) 
Gewinn pro eingesetztem Budget 1 x pro Wo-

che 

Klickrate (CTR) 
Verhältnis Impressions zu Anzahl Klicks  

(CTR~1 / Position) / Klicks x 100) 
1 x pro Wo-
che 

Klicks 
Anzahl BesucherInnen, die auf Werbemittel  

geklickt haben und so auf die Website  
gekommen sind 

1 x pro Wo-
che 

Kosten je Abschluss 
Kosten Kommunikationsmaßnahme (Wartung der 

Website)/Anzahl  
der ausgelösten Abschlüsse 

1 x pro Wo-
che 

Umsatz 
Durch E-Selling-Kommunikationsmaßnahmen gene-

rierter Umsatz 
1 x pro Mo-
nat 

Tabelle 27: Kennzahlen für die Erfolgsmessung (in Anlehnung an Lamenett 2014, S. 310 - 313) 
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8. Handlungsempfehlungen 

Die Basis für die Implementierung des E-Selling-Konzeptes bedarf einer Gewähr-

leistung der notwendigen personellen sowie finanziellen Ressourcen durch Bogen 

& Partner. Diese Ressourcen üben einen wesentlichen Einfluss auf die qualitative 

Umsetzung der Maßnahmen aus.  

Damit Erfolge erzielt werden können, empfiehlt es sich, eine Kosten-Nutzen-

Matrix, die in nachfolgender Abbildung 33 und Abbildung 34 illustriert ist, als 

Hilfsmittel zu nehmen. Diese Matrix dient als Hilfsmittel für die Onlinemaßnahmen 

und definiert in der Nutzendimension über den Grad, den jede einzelne Maßnahme 

im Stande ist, in Bezug auf die Zielerreichung (vgl. Kapitel 1.3) zu leisten 

beizutragen.  

Die Kostendimension ergibt sich aus den angegeben Stundensätzen, die in Kapitel 

7.3.3 angeführt sind. Alle zuvor in Kapitel 7.3 angeführten Maßnahmen sind mit ei-

ner Prioritätenreihung, welche mit dem Unternehmen besprochen wurde, versehen 

und über ihre Umsetzung ist entsprechend zu entscheiden. Unten folgende Abbil-

dungen 33 und 34 fassen die Maßnahmen, deren Prioritätenreihung, entspre-

chende Aufwandsabschätzung laut in Kapitel 7.3.3 erläuterten Stundensätzen so-

wie deren Nutzen zusammen. 
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Abbildung 33: Kosten-Nutzen-Matrix der Maßnahmen Teil 1 (eigene Darstellung) 

 

Nr. Prioritäten-

reihung

Umsetzungs-

empfehlung

Umsetzungs-

verantwortung

Aufwand Kosten Nutzen

Strategieimplementierung

1 1 Verankerung der Strategie (vgl. 

Kapitel 7.2.1)

Geschäftsführer Bogen 

& Partner und 

MitarbeiterInnen

hoch

49 Stunden

3 Personen x 13 Stunden

€ 1.950,00 hoch

Verankerung der Strategie und 

Kommunikation dieser an die 

MitarbeiterInnen von Bogen & 

Partner

2 1 Implementierung der Strategie, 

Ziele und des Geschäftsmodells 

(vgl. Kapitel 7.2.2)

Geschäftsführer Bogen 

& Partner und 

MitarbeiterInnen

hoch

49 Stunden

3 Personen x 13 Stunden

€ 1.950,00 hoch

Information an die 

MitarbeiterInnen und 

Motivationssteigerung durch 

Einheitlichkeit

Prozessoptimierung

3 1 Neuen Onlinevertriebsprozess 

(vgl. Kapitel 7.3.1) unter 

Berücksichtigung der 

Prozessanforderungen (vgl. 

Kapitel 3.5.2) aufsetzen

Geschäftsführer Bogen 

& Partner und 

MitarbeiterInnen

mittel

30 Stunden

3 Personen x 10 Stunden

€ 1.500,00 mittel

Vermeidung von Prozessfehlern 

und Sicherstellung der 

Prozessanforderungen

Systemanforderungen

4 1 Wahl des Systemmodells und der 

Systemarchitektur treffen (vgl. 

Kapitel 7.3.1)

MitarbeiterInnen Bogen 

& Partner und 

Medienagentur

niedrig

23 Stunden 

2 Personen x 10 Stunden 

Testing, Umsetzung x 3 

Stunden (Medienagentur)

€ 1.454,00 hoch

Systemarchitektur stellt 

Grundvorausserzung für 

Vertriebsprozess dar

BenutzerInnenfreund-lichkeit

5 1 Option zur Tarifauswahl einfügen MitarbeiterIn Bogen & 

Partner

hoch

20 Stunden  

1 Person 

€ 1.000,00 hoch

Navigation hilft Benutzerinnen 

dabei zu den gewünschten 

Inhalten zu gelangen

6 1 Zusatzbutton mit Direktauswahl 

der Tarifoption ohne 

Kontakaufnahme einfügen

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und 

Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung, Umsetzung x 1 

Stunde (Medienagentur)

€ 230,00 hoch

Direkte Vermittlung und 

dazugehörigen 

Vermittlungsprovision aufgrund 

der direkten Auswahloption

7 2 Erklärung zum Aufbau des 

Fragebogens einfügen

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und 

Medienagentur

mittel

13 Stunden

1 Person x 10 Stunden 

Konzipierung, Umsetzung x 3 

Stunden (Medienagentur)

€ 1.040,00 hoch

Funktionalität verhilft Userinnen 

zur Zielerreichung und 

Verständlichkeit vereinfacht die 

Nutzerinnenführung

8 3 Verlinkung zur 

Unternehmenswebsite einfügen

Medienagentur niedrig

1 Stunde

Umsetzung (Medienagentur)

€ 118,00 hoch

Vertrauensaufbau und 

Verstärkung des 

Sicherheitsgefühls

9 4 Zurück-Button beim Fragebogen 

einfügen

Medienagentur niedrig

1 Stunde

Umsetzung (Medienagentur)

€ 118,00 niedrig

Navigation zu gewünschten 

Inhalten wird gewährleistet
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Abbildung 34: Kosten-Nutzen-Matrix der Maßnahmen Teil 2 (eigene Darstellung) 

  

Angebotene Dienstleistung

10 1
Ausbau/Erweiterung der Fragen des 

Tarifchecks

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

13 Stunden

1 Person x 10 Stunden 

Konzipierung und  3 

Stunden für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 1.040,00

hoch

Ausweitung der Bedarfsanalyse und 

gleichzeitige Minimierung des Bedarfs 

eines Nachfolgetermins

11 2

Informationen zu Zusatzleistungen 

der Tarifoptionen auf Website 

platzieren und hervorheben

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner 

niedrig

5 Stunden

1 Person

€ 250,00

hoch

Grund- und Zusatznutzen führen zur 

Befriedigung der Kundinnenbedürfnisse

Service

12 1 Kundinnenrezensionsfeld einfügen
MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

13 Stunden

1 Person x 10 Stunden 

Konzipierung und 3 

Stunden für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 1.040,00

hoch

Schaffung eines Kundinnenmehrwerts 

und Verstärkung des Sicherheitsgefühls

Preis-Leistungs-Verhältnis

13 1

Zusatzoptionsfeld mit detaillierten 

Informationen bezüglich der 

Tarifoptionen hervorheben 

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung und 1 

Stunde für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 230,00

hoch

Customer-Value-Orientierung im 

Unternehmen verankern

14 1

24-Stunden-Antwortanforderungsfeld 

als Optionsfeld einfügen (inkl. 

Optionsfeld für gewünschte 

Antwortmethode)

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung und 1 

Stunde für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 230,00

hoch

Zusatzleistungen führen zu einem 

höheren Customer-Value

Websitegestaltung

15 1

Folgende Inhalte auf Website 

einbauen:

- Leistungspakete

- Teamvorstellung

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

13 Stunden

1 Person x 10 Stunden 

Konzipierung und 3 

Stunden für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 1.040,00

hoch

Verbleib auf Website wird durch den 

ersten Eindruck der Userinnen 

entschieden

16 2 Navigationsstruktur neu aufsetzen
MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung und 

Umsetzung x 1 Stunde 

(Medienagentur)

€ 230,00

niedrig

Schaffung der erleichterten Bedienung 

aufgrund übersichtlicher Website und 

Navigation

17 3 Dynamische Bilder einfügen
MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung und 1 

Stunde für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 230,00

niedrig

Verstärkung des Produktverlangens 

aufgrund der Hervorhebung der 

Angebotdetails mit Hilfe von Bildern

BenutzerInnenfreundlichkeit

18 1

Zusatzbutton mit Direktauswahl der 

Tarifoption ohne Kontakaufnahme 

einfügen

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner und Medienagentur

niedrig

2 Stunden

1 Person x 1 Stunde 

Konzipierung und 1 

Stunde für die 

Umsetzung 

(Medienagentur)

€ 230,00

hoch

Direkte Vermittlung und dazugehörigen 

Vermittlungsprovision aufgrund der 

direkten Auswahloption

Controlling

19 1
Regelmäßige Erfolgskontrolle und 

Analyse der Kundinnendaten

MitarbeiterIn Bogen & 

Partner

hoch

2 Stunden/Woche

1 Person

€ 5.200 (p.a.)
hoch

Regelmäßige Erfolgskontrolle

Einmallige Kosten € 14.004,00

Jährliche Kosten € 5.200,00
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Es ist darüber hinaus empfehlenswert, vorab in Kontakt mit der externen Agentur, 

die die Onlinewebsite aufgesetzt hat, zu treten und mit der/dem verantwortlichen 

MitarbeiterIn diese Maßnahmenumsetzung zu planen. Im Allgemeinen kann festge-

stellt werden, dass Entwicklungen und die NutzerInnenanforderungen im Onlinebe-

reich als sehr dynamisch anzusehen und aus diesem Grund fortwährend zu be-

obachten sind.  

Trends wie auch der Mitbewerb sind stets zu beobachten, damit regelmäßig die 

bestehenden Maßnahmen und Anpassungen zu adaptieren sind. Empfehlenswert 

ist es auch, in regelmäßigen Abständen Onlinebefragungen im Rahmen von Be-

darfs- und in weiterer Folge Zufriedenheitsanalysen zur Website an Interessentin-

nen, die sich für eine Angebotslegung bzw. einen Beratungstermin angemeldet ha-

ben, zu versenden, damit die Onlineaktivität aus Kundinnenperspektive evaluiert 

und das erlangte Wissen über die Kundinnenbedürfnisse weiter ausgebaut werden 

kann. 
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9. Resümee und Ausblick 

Als wesentliche Voraussetzung für den Erfolg der Implementierung eines E-Selling-

Konzeptes für die Versicherungsbranche gelten die kontinuierliche Beobachtung 

und Analyse der Zielgruppe, deren Verhalten und auch eine entsprechende Be-

darfserhebung. Ein professionelles und seriöses Auftreten vor, während und nach 

dem Beratungsgespräch ist eine grundlegende Voraussetzung im Dienstleistungs-

geschäft – sowohl im persönlichen Verkauf als umso mehr auch im Onlinegeschäft. 

Nur unter diesen Bedingungen können die Maßnahmen erfolgswirksam eingeführt 

und die Akzeptanz bei den VersicherungsnehmerInnen geschaffen werden. 

Eine steigende Wettbewerbsdynamik, ein stark einflussübendes Umfeld, fortschrei-

tende technologische Entwicklungen und strenge regulative Einschränkungen sind 

genauso kontinuierlich zu beobachten wie die KäuferInnen und deren sich verän-

derndes Verhalten.  

Vom Unternehmen wird Anpassungsfähigkeit trotz teilweisem Beibehalten der der-

zeitigen Offlinevertriebsaktivitäten gefordert. HybridkundInnen, die online und offline 

Versicherungen abschließen, lösen zwar nicht zur Gänze die konservativen, den 

BetreuerInnen treuen KundInnen zur Gänze ab, stellen aber ein großes Potential 

dar. Derzeit überwiegt der Anteil an HybridkundInnen vor dem der IT-affinen im Ver-

sicherungsgeschäft, wobei letztere dem Onlinegeschäft generell nicht abgeneigt 

sind und mittels Offline- und Onlineaktivitäten gleichermaßen akquiriert werden kön-

nen. Umso wichtiger wird es aus diesen Gründen, die essentiellen finanziellen wie 

auch personellen Ressourcen in die Optimierung des Webauftrittes zu investieren. 

Eine Erweiterung und Optimierung der Onlinepräsenz in Kombination mit Offlineak-

tivitäten sind in der derzeitigen Zeit zwar nur in dieser Konstellation empfehlenswert, 

aber der Umstieg auf ausschließlich Onlineaktivitäten generell nicht völlig undenk-

bar in Zukunft. 

Aus Sicht der Autorin ist der erste Schritt in Richtung E-Selling die Optimierung des 

Webauftrittes auf die Basisanforderungen der Zielgruppe, um in weiterer Folge Se-

riosität, Vertrauen und Interesse zu schaffen. Zweiter Schritt ist die Erweiterung des 

Serviceangebotes und dessen online dargestellter Kosten-Nutzen-Komponente. Als 

nächstes gilt es, der Zielgruppe die Möglichkeit zu bieten, frei Optionen auszuwäh-

len, und ihr – wie auch im traditionellen Versicherungsverkauf – das Gefühl zu ver-

mitteln, trotz Onlinenutzung dennoch Teil des Leistungserstellungsprozesses vor, 

während und nach dem Kauf zu sein.   
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Abbildung A1: Ganttdiagramm Teil 1 (eigene Darstellung) 

A-4 Ganttdiagramm 
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 Abbildung A2: Ganttdiagram Teil 2 (eigene Darstellung) 
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Abbildung A3: Ganttdiagramm Teil 3 (eigene Darstellung) 
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Abbildung A4: Ganttdiagramm Teil 4 (eigene Darstellung) 
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A-5  Meilensteinplan 

 

Tabelle A1: Meilensteinplan (eigene Darstellung) 

 

 

 

 

 

 

 

Meilensteinplan 

PSP-
Code 

Meilenstein Basis Ter-
min 

Aktueller 
Termin 

Ist 
Termin 

 

1.1.3 

1.2.8 

1.2.12 

1.2.21 

1.2.23 

 

1.3.21 

1.3.27 

1.3.31 

1.3.39 

1.4.7 

 

1.4.27 

1.4.35 

1.5.4 

 

1.5.9 

1.5.11 

 
 

  

MA-Thema freigegeben 

Company Meeting abgehalten 

DS 1 abgehalten 

DS 2 abgehalten 

Masterarbeitsvereinbarung unter-

schrieben und upgeloadet 

Theoretisches Konzept verfasst 

Untersuchungsdesign erstellt 

Theoretischer Teil verfasst 

DS2 abgehalten 

Persönliche Befragung durchge-

führt 

Empirischer Teil erstellt 

DS 3 abgehalten 

Master-Arbeit ungebunden abge-

geben 

Master-Arbeit abgegeben 

Präsentation der Arbeit im Unter-

nehmen abgehalten 

 

11.07.2016 

13.10.2016 

17.10.2016 

17.01.2016 

17.11.2016 

19.12.2016 

03.11.2016 

17.11.2016 

29.12.2016 

09.01.2017 

10.01.2017 

17.01.2017 

17.03.2017 

03.04.2017 

21.04.2017 

12.05.2017 

30.06.2017 

19.07.2017 

 

11.07.2016 

13.10.2016 

17.10.2016 

17.01.2016 

17.11.2016 

19.12.2016 

03.11.2016 

17.11.2016 

29.12.2016 

09.01.2017 

10.01.2017 

17.01.2017 

17.03.2017 

03.04.2017 

21.04.2017 

12.05.2017 

30.06.2017 

19.07.2017 

 

11.07.2016 

13.10.2016 

17.10.2016 

17.01.2016 

17.11.2016 

19.12.2016 

03.11.2016 

17.11.2016 

29.12.2016 

09.01.2017 

10.01.2017 

17.01.2017 

17.03.2017 

03.04.2017 

21.04.2017 

12.05.2017 

30.06.2017 

19.07.2017 
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A-6 Ganttdiagram: Marktforschung 

 Ab: 

Abbildung A5: Ganttdiagramm Marktforschung (eigene Darstellung) 
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A-7 Fragebogen zur Onlineumfrage für Bogen & Partner 

Wealth Managers GmbH 

Meinungsumfrage - Zusatzkrankenversicherung Bogen & Partner 

 

Guten Tag, liebe Teilnehmerin! 

 

Zu Beginn möchte ich mich ganz herzlich dafür bedanken, dass Sie mich, Studie-

rende im Masterstudienlehrgang "Sales Management" an der Fachhochschule 

Campus02 bei der Erstellung meiner Masterarbeit mit dem Titel 

„Erstellung eines E-Selling-Konzeptes für die Versicherungsbranche – am Beispiel 

einer Zusatzkrankenversicherung“ für das Unternehmen Bogen & Partner Wealth 

Managers GmbH unterstützen. 

 

Das Unternehmen und ich, Mihaela-Irina Moisa, laden Sie ganz herzlich zu unserer 

Meinungsforschung zum Thema Zusatzkrankenversicherungen für Schwangere 

ein. Beabsichtigt wird die beste medizinische Versorgung für Mutter sowie Kind an-

zubieten. 

Mit Hilfe dieser Meinungsforschung wollen wir herauszufinden, welche Kriterien 

für Sie entscheidend sind und gegeben sein müssen, damit Sie auch online 

den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung in Erwägung ziehen! 

 

Wichtig für die Befragung ist, dass Sie weiblich sind. 

 

Wir bedanken uns bereits jetzt für Ihre Mithilfe bei der verbesserten Gestaltung der 

Onlinepräsenz, welche die Darstellung eines noch umfangreicheren Angebots er-

möglicht. Die Befragung wird maximal 10 Minuten in Anspruch nehmen. 

 

Vielen Dank! 

 

 

Mihaela-Irina Moisa und das Bogen & Partner Team! 
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Abbildung A6: Einleitung Fragebogen (eigene Darstellung) 

 

F1: Strukturdaten (Eisbrecherfrage, weiter mit F1.1 bei Ja und F2 bei Nein) 

 

Abbildung A7: Frage F1 (eigene Darstellung) 

F1.1: Strukturdaten (weiter mit Frage 2) 

 

Abbildung A8: Frage F1.1 (eigene Darstellung) 

 

F2: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus 

 

Abbildung A9: Frage F2  (eigene Darstellung) 

(weiter mit F2.1) 

(weiter mit F2.2) 
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F2.1: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus (weiter mit Frage 3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F2.2: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus weiter mit Frage 3) 

 

 

Abbildung A11: Frage F2.2  (eigene Darstellung) 

 

F3: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus 

 

Abbildung A12: Frage F3 (eigene Darstellung) 

 

Abbildung A10: Frage F2.1  (eigene Darstellung) 
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F4: Frage zu den Präferenzen (weiter mit Frage 5) 

 

Abbildung A13: Frage F4 (eigene Darstellung) 

 

F5: Frage zu Motivgründe zu Präferenzen (weiter mit Frage 6) 

 

Abbildung A14: Frage F5 (eigene Darstellung) 
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F6: Frage zu Präferenzen (weiter mit Frage 7) 

 

Abbildung A15: Frage F6 (eigene Darstellung) 

 

F7: Frage zum allgemeinen Käuferinnenverhalten  

 

F7.1: Frage zum allgemeinen Käuferinnenverhalten 

 

Abbildung A17: Frage F7.1 (eigene Darstellung) 

 

 

 

 

 

(weiter mit F7.1) 

(weiter mit F7.2) 

Abbildung A16: Frage F7 (eigene Darstellung) 
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F7.2: Frage zur allgemeinen Einstellung gegenüber Onlineversicherungen 

 

Abbildung A18: Frage F7.2 (eigene Darstellung) 

 

F7.2.1: Frage zur allgemeinen Einstellung gegenüber Onlineversicherungen 

 

Abbildung A19: Frage F7.2.1 (eigene Darstellung) 

  

(weiter mit F7.2.1) 

(weiter mit F7.2.2) 
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F7.2.2: Frage zur Präferenz (weiter mit Frage 8) 

 

Abbildung A20: Frage F7.2.2 (eigene Darstellung) 

 

F8: Frage zu allgemeinen Onlinepräferenzen (weiter mit Frage 9) 

 

Abbildung A21: Frage F8  (eigene Darstellung) 
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F9: Frage zum allgemeinen Kauf. bzw. Beratungsverhalten (weiter mit Frage 10) 

 

F10: Frage zum Onlinenutzungsverhalten (weiter mit Frage 11) 

 

Abbildung A23: Frage F10 (eigene Darstellung) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung A22: Frage F9 (eigene Darstellung) 
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F11: Frage zum Onlinenutzungsverhalten (weiter mit Frage 12) 

 

Abbildung A24: Frage F11 (eigene Darstellung) 

 

F12: Frage zur Website (weiter mit Frage 13) 

 

Abbildung A25: Frage F12 (eigene Darstellung) 

 

F13: Frage zur Datenweitergabe (weiter mit Frage 14) 

 

Abbildung A26: Frage F13  (eigene Darstellung) 
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F14: Frage zur Nachfolgekontaktaufnahme (weiter mit Frage 15) 

 

Abbildung A27: Frage F14 (eigene Darstellung) 

 

Statistische Fragen 

 

Abbildung A28: Fragen F15 bis F18  (eigene Darstellung) 

F15: Geschlecht 

F16: Alter 

F17: Herkunft 

F18: Einkommen 

F19: Zusenden einer Zusammenfassung der Ergebnisse 

 

Abbildung A29: Frage F19 (eigene Darstellung) 
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F20: Gewinnspiel 

 

Abbildung A30: Frage F20  (eigene Darstellung) 
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A-8 Analyse der Onlinemedien von Bogen & Partner 

 

Die derzeitige Website (http://www.bogen.co.at/) ist mit Ende 2016 neu aufgesetzt 

und designed worden. Bogen & Partner setzt vermehrt auf dynamische (bewegliche 

Bilder) und hat auf der Startseite als symbolisches Bild für die angestrebte Zieler-

reichung einen Bergsteiger eingefügt (wie auf Abbildung 30 ersichtlich). Darüber 

hinaus wird den UserInnen die Möglichkeit gegeben nach dem Dienstleistungsan-

gebot (Finanzierung, Investments, Versicherung, Wealth Guide), die in Kapitel 5.1.2 

vorgestellt wurden, zu filtern und bei Bedarf die Kontaktaufnahme via einem Online-

formular zu tätigen. 

 

Abbildung A31: Startseite Bogen & Partner (Bogen & Partner 2016) 

Außerdem haben UserInnen auch die Möglichkeit sich über das Unternehmen 

selbst, dem Team und aktuellen bzw. durchgeführten Projekte Informationen zu be-

schaffen. Wesentlich für die Erstellung dieser MA-Arbeit ist, dass es keine Möglich-

keit gibt, sich über die Website des Unternehmens Informationen bezüglich den ver-

schiedenen Versicherungsarten und insbesondere Zusatzkrankenversicherung zu 

beschaffen, geschweige denn einen Versicherungsabschluss zu tätigen (Bogen & 

Partner 2016).  

 

Bogen & Partner ist mit der Website zusatzversichern.at, die ausschließlich über 

Zusatzkrankenversicherungen für Frauen wirbt, in sozialen Medien wie bspw. Fa-

cebook sehr präsent. Über die Facebookseite (https://www.facebook.com/Schwan-

gerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts) wird regelmäßig für den Wealth Check für 

https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts
https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts


 

A-23 
 

Zusatzkrankenversicherungen geworben. Derzeit haben 68 Personen, die Seite 

abonniert, wodurch diese die regelmäßigen Anzeigen sehen können.  

 

  

Abbildung A32: Titelseite Zusatzversicherungen Facebook (Bogen & Partner 2017) 

Darüber hinaus besteht auch eine Kontaktaufnahmemöglichkeit, jedoch fehlt gleich 

zu Beginn auf, dass das Unternehmen selbst gar nicht angeführt wird, wodurch nur 

schwer bzw. gar kein Bezug zu Bogen & Partner durch InteressentInnen hergestellt 

werden kann. Es scheint, als wäre hier ein anderes Unternehmen als Bogen & Part-

ner für diese Versicherungsart zuständig. Auf nachstehender Abbildung A-3 ist er-

sichtlich, dass auch auf der Infoseite der Hinweis aufs Unternehmen fehlt: 

Kontaktaufnahme-
möglichkeit 
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Abbildung A33: Facebookseite Zusatzkrankenversicherung (Bogen & Partner 2017) 

 

Das Unternehmen verfügt auch über eine zweite Website (http://www.zusatzversi-

chern.at/), die im Rahmen eines internen Projektes für die individuelle Personenver-

sicherung, der Zusatzkrankenversicherung für Frauen, konzipiert wurde. Hier wurde 

seitens von Bogen & Partner ein erster Versuch in Richtung Onlinevertrieb getätigt. 

Derzeit jedoch können sich Interessentinnen wie aus nachfolgender Abbildung A34 

ersichtlich, eine Anfrage für einen Rückruf stellen bzw. die Kontaktdaten von Bogen 

& Partner abrufen.  

Abbildung A34: Website Zusatzkrankenversicherung Bogen & Partner (Bogen & Partner 2016) 

http://www.zusatzversichern.at/
http://www.zusatzversichern.at/
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Falls Interessentinnen weitere Informationen bezugnehmend auf Zusatzkranken-

versicherung anfordern wollen, können sie weitere Informationen wie in Abbildung 

A35 folgend ersichtlich zu den Leistungen einer Zusatzkrankenversicherung abru-

fen. 

Abbildung A35: Zusätzliche Informationen zu Zusatzkrankenversicherung (Bogen & Partner 2016) 

 

Auf Wunsch wird InteressentInnen die Möglichkeit geboten einen Onlinefragebogen 

ausfüllen, der folgendermaßen aufgebaut ist: 

1. Angabe der persönlichen Daten wie Geburtsdatum, Art der Sozialversiche-

rung, Bundesland, in dem die Interessentin wohnhaft ist und als optionales 

Feld kann der Beruf bzw. die/der Arbeitgeberin angegeben werden: 

 

Abbildung A36: Tarifcheck - persönliche Dateneingabe (Bogen & Partner 2016) 
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2. Angabe über bestehende Schwangerschaft 

 

Abbildung A37: Tarifcheck - Angabe über Schwangerschaft (Bogen & Partner 2016) 

 

Bei Angabe, dass derzeit eine Schwangerschaft besteht, wird die Interessentin zu 

Schritt 3 weitergeleitet sonst direkt zu Schritt 4. 

 

3) Schwangerschaftsstatus und Angabe, ob diese bereits ärztlich bestätigt wurde 

 

Abbildung A38: Tarifcheck - Schwangerschaftsstatus (Bogen & Partner 2016) 
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4) Angaben über den Privathaushalt 

 

5) Tarifberechnung: Anhand der eingegebenen Daten werden verschiedene 

Tarife je nach Art der Zusatzleistungen automatisch errechnet. Interessentin-

nen bietet sich die Möglichkeit einen Tarif zu wählen, damit im letzten Schritt 

die Prämie berechnet wird. Darüber hinaus kann auch die/der Partner/in mit-

versichert werden. Auch die Möglichkeit eine Kontaktanfrage zu versenden 

wird Interessentinnen gegeben. 

 

Abbildung A39: Tarifcheck - Tarifberechnung (Bogen & Partner 2016) 

 

6) Nach Auswahl des Tarifes wird eine Prämie berechnet, wobei auf dieser 

Seite vom Unternehmen auch darauf hingewiesen wird, dass die angeführten 

Prämien Richtwerte sind. Das konkrete Angebot wird nach einer Risikoprü-

fung anhand der Informationen zum derzeitigen Gesundheitszustand errech-

net. 
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Abbildung A40: Tarifcheck - Prämienberechnung (Bogen & Partner 2016) 

 

Nach Berechnung der Prämie besteht die Möglichkeit einen Kontaktaufnahmean-

trag direkt an das Unternehmen weiterzuleiten: 

 

Abbildung A41: Tarifcheck - Kontaktaufnahmeantrag (Bogen & Partner 2016) 

Wie die Analyse der Website und anderer Onlinekanäle zeigt, sind schon erste 

Schritte in Richtung E-Selling vom Unternehmen unternommen werden. Ein eindeu-

tiger Onlinevertriebskanal wurde dennoch noch nicht aufgesetzt, weil dennoch auch 

bei der Website zusatzversichern.at die Vereinbarung eines persönlichen Bera-

tungstermins als nächster Schritt im Dienstleistungsprozess gesetzt ist. 


