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Zusammenfassung

Die Versicherungsbranche befindet sich seit der zunehmenden Digitalisierung der
Gesellschaft in einem fortwdhrenden Wandel. Die Vermittlung von Vertrauen und
Seriositét seitens der Anbieterinnen gilt als unausweichlich und online als schwieri-
ger zu gestalten als offline. Insbesondere fur Vermittlerinnen stellen diese Anforde-
rung eine Hirde dar, die es zu Uberwinden 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 Vergleichsmadglichkeit von Anbieterinnen sowie
Tarifoptionen, die online gegeben ist, stellt zugleich Chance und Herausforderung
dar. Wer mit Vergleichsportalen auf den Markt geht, erhéht ihre/seine Chancen auf
Erfolg, jedoch ruht auch der Mitbewerb nicht. Bogen & Partner strebt an, dieses
Potential auszuschopfen und Zusatzkrankenversicherungen fir Frauen zukinftig
online zu vertreiben. Niedrige Markteintrittsbarrieren begunstigen 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, zusatzlich empfundene Risiken mit
vertrauensbildenden MalRnahmen zu reduzieren. Dieses Gefuhl der Risikominimie-
rung den Kundinnen online zu vermitteln erweist sich als diffizil im Versicherungs-
geschaft. Neben Vorteilen wie bspw. einer breiteren Kundinnenansprache und Re-
duktion der Kosten aufgrund der Minimierung von persénlichen Beratungsterminen
bringt der Umstieg auf den Onlinekanal auch ein zu Uberwindendes Hindernis mit
sich. Dazu zahlt das gute Beziehungsnetzwerk, welches sich offline leichter gestal-
ten lasst als online. Jedoch auch wenn die persoénliche Nahe zu Beraterinnen noch
immer als vertrauensverstarkend gilt, wie die im Rahmen dieser Arbeit durchge-
fuhrte Onlinebefragung von Frauen zeigt, steigt der Anteil an Kundinnen, die ent-
weder gar nicht dem Onlinegeschaft abgeneigt sind oder generell ein wechselhaftes
Nachfrageverhalten aufweisen und somit eine Kombination aus Online- sowie Offli-
neaktivitaten fordert. Die Befriedigung dieser hybriden und online-affinen Kundin-
nen gilt es mit der Umsetzung von Malinahmen wie bspw. der Optimierung des
Webaulftrittes zu erzielen. Eine Erweiterung und Optimierung der Onlineprasenz in
Kombination mit Offlineaktivitaten tiben einen positiven Einfluss auf den zukunftigen
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 unterstitzt.



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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Abkirzungsverzeichnis

B2B = Business-to-Business

B2C = Business-to-Consumer

SaaS = Software-as-a-Service

luK-Technologie = Informations- und Kommunikationstechnologie
BIP = Bruttoinlandsprodukt
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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. Angefihrt vom Handel,
fing jedoch sukzessiv eine Branche nach der anderen an, auf das Web umzustei-
gen. Dienstleisterinnen hingegen reagierten nur zogerlich und verspielten damit die
Mdoglichkeit, sich zu vernetzen und neue sowie bestehende Kundinnen starker ans
Unternehmen zu binden (vgl. Scott Meerman 2009, S. 22 - 35).

Die Onlineumséatze 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 fir 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, verknipft diese zwei
Themenbldcke miteinander und versucht in weiterer Folge, diese Verknupfung 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 fur 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 Kauferinnen-
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
umgeristet und wer nicht den digitalen Umbau vorantreibt, lauft Gefahr unterzuge-
hen (vgl. Versicherungsmagazin 2016).

Studien wie zum Beispiel ,Kundenerwartungen an private
Krankenzusatzversicherungen“ des internationalen Marktforschungs- und
Beratungsinstituts YouGov behandeln diese Thematik. Fir diese wurden 1.005
gesetzlich Krankenversicherte und 200 AbschlieBerinnen 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 gefuhlt guten
1



Absicherung durch die gesetzliche Krankenversicherung, jede/r neunte (11 Prozent)
gesetzlich Versicherte in Deutschland den Abschluss einer oder mehrerer
Krankenzusatzversicherungen in Erwagung zog. Das Potential fir Neuabschliisse
von privaten Krankenzusatzversicherungen ist weiterhin gegeben. Der Anteil jener,
die bereits eine Krankenzusatzversicherung besitzen, stieg im Vergleich zu 2013
leicht an. Wahrend 2013 jede/r flnfte (knapp 20 Prozent) gesetzlich Versicherte
eine Zusatzkrankenversicherung besal3, 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 fir die Be-
fragten bei einer privaten Krankenzusatzversicherung bevorzugt werden. Das Inter-
net spielt hier fir Abschlussplanende eine bedeutende Rolle: Fir Gber ein Drittel der
Befragten (35 Prozent) kommt ein Onlineabschluss Uber ein Vergleichsportal in-
frage. Ebenfalls ein Drittel (34 Prozent) kann sich vorstellen, online auf der Webseite
einer Versicherungsgesellschaft eine private Zusatzkrankenversicherung abzu-
schlieBen. Den klassischen Weg Uber 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-
nale auch im Finanzdienstleistungsbereich gefragt sind. Die Studie, in der 2.500
Versicherungskundinnen in Deutschland befragt wurden, belegt, dass fur rund 60
Prozent der Versicherungsinhaberlnnen onlinebezogene Kommunikationskanéle
bei der Interaktion mit einer Versicherung am wichtigsten sind. Insbesondere bei
Kundlinnen, fur die ein umfassender Service von grofR3er 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 Offlinekanalen schrumpft und somit ergibt sich, dass Geschaftsmodelle,
die online abgewickelt werden, nicht mehr l&anger 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, fir die eine personliche Beratung im Vordergrund der
Beziehung steht, gré3er (vgl. Mrkwica 2011, S. 4; Naujoks et al. 2013, S. 6).

Trotz dieser Ergebnisse stehen Versicherungsberaterinnen Hindernissen
gegenuber, die es beim digitalen Umstieg zu beriicksichtigen und nicht auf3er Acht

zu lassen sind:



e Veranderte Kundinnenerwartung aufgrund von Erfahrungen aus anderen
Lebensbereichen

e Technologischer Fortschritt, der neue Moglichkeiten bietet

e Erhohte Anforderungen an die Prozesseffizienz der Versicherungs-
dienstleisterinnen

e Neue digitale Wettbewerberlnnen, die den Kampf um den Zugang zu
KundInnen verstéarken

e Demografische Veranderungen: die Welt wird alter und urbaner

e Zunehmende Regulierungen, die mehr Transparenz und Prozesssicherheit
erfordern

e Allgegenwartiger Kostendruck, der einen drastischen Rulckgang 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 langst nicht mehr unbekannt. Einige Versicherungsdienstleisterinnen
verfiigen zwar bereits Uber eine bestimmte Onlineprasenz 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 malfgeblich verédnderten Verhalten der Kundinnen im Zeitalter des digitalen
Zeitalters gerecht werden will, sieht sich regelrecht dazu gezwungen, nicht nur dem
Trend zu einem verstéarkten Onlineauftritt, sondern auch zum Onlinevertrieb zu fol-
gen (vgl. Mrkwica 2011, S. 4).

Onlineplattformen erobern einerseits mit ihren digital angebotenen Leistungen den
Markt, aber fuhren andererseits auch etablierte Finanzdienstleister in der Versiche-
rungsbranche in Bedrangnis. Onlinegeschafte stellen eine zusatzliche und ergén-
zende Vertriebschance fir beratungsintensive Produkte und Dienstleistungen dar.
Immer mehr Kunden und Kundinnen informieren sich im Internet Uber die Produkte,
die sie erwerben wollen, kaufen sie dann schlussendlich jedoch nicht im Netz.
Grund hierfir ist die Tatsache, dass eine professionelle Onlineberatung oftmals fehlt
(vgl. Honle 2013, S. 16).



Bezugnehmend auf die Versicherungsbranche ist der Anteil an Nichtkaufen nach
Informationsaufnahmen hoher 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 groRem Aufwand und hohen Kosten
verbunden sind und nicht immer zu einem Abschluss fihren. Bei personlichen Ter-
minen mit der Beraterin/dem Berater entsteht jedoch bei der Kundin/beim Kunden
in einigen Fallen eine subjektive Vertragsabschluss-verpflichtung, die online nicht
gegeben ist, da der personliche Kontakt fehlt. Das 2007 gegriindete Unternehmen
Bogen & Partner Wealth Managers GmbH (kurz Bogen & Partner) mit Sitz in Graz
und einer Gesamtmitarbeiterinnenanzahl von zehn ist im Bereich Vermdgens- und
Kreditberatung tatig. Im Geschaftsjahr 2015 erwirtschaftete das Unternehmen einen
Gesamtumsatz von einer Million Euro. Zum Kundinnenstamm des Unternehmens
zéhlen 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 Grinde, warum das Unternehmen
Bogen & Partner sich dazu entschied, einen zuséatzlichen Vertriebskanal zu nutzen.
Der Wunsch des Unternehmens ist es, sukzessiv personliche Beratungstermine
durch eine online auf Basis eines digital ausgefillten Fragebogens angebotene
Auswahl von Zusatzversicherungen von verschiedenen Anbieterlnnen zu ersetzen
bzw. deren Anzahl zu minimieren. Nach Erhebung der Daten soll den KundIinnen
das bestmoglich auf ihre Bedurfnisse zugeschnittene Versicherungsangebot auf
elektronischem Weg ubermittelt werden. Dieser Umriistung 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 Kundinnenloyalitdt gilt als eine der

Hauptfaktoren hierfiir (vgl. Versicherungsmagazin 2016).



Dabei erweisen sich jedoch erklarungsbedurftige Produkte wie Versicherungen wie
geschaffen fur die Digitalisierung und den Onlinevertrieb, da sie bei einer erfolgrei-
chen onlinebasierten Vertriebslosung einen wesentlichen Vorteil mit sich bringen:
Die Reduktion von Kosten aufgrund einer Minimierung von persénlichen Beratungs-
gesprachen. Durch eine vollstdndige Automatisierung von einfachen Produkten und
Prozessen konnen groRe Einsparungen erzielt werden (vgl. Glaser 2013,
S. 39 -41).

Allerdings erweist sich das fehlende Vertrauen der potentiellen sowie bestehenden
Kéauferinnen gegeniber dem Onlinegeschaft als ein zu Gberwindendes Problem.
Personliche Beratungsgesprache werden vom Grol3teil der potentiellen Kundinnen
bevorzugt, weil ein generelles Misstrauen gegentber dem Onlinevertrieb besteht.
Obwohl die Anzahl der Unternehmen und Dienstleisterinnen, die den Onlinever-
triebskanal nutzen, generell fortwahrend 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 erklarungsbediirftige und preisklassige
Dienstleistung wie eine Zusatzkrankenversicherung inhaltlich so adaptiert werden
kann, damit sie zielgruppengerecht eingesetzt werden kann. Die Vertrauensbasis
soll, trotz des fehlenden personlichen 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 Uber ein Coaching (Erfolg.Reich.Coaching) angeworben,
welches in Kooperation mit dem Institut fir Gesundheitsmanagement stattfindet und
von Bogen & Partner hinsichtlich finanzieller Beratungsaspekte ausschlief3lich im
Rahmen von personlichen Beratungsterminen unterstitzt wird. Die Onlineberatung
fehlt bis zum heutigen Zeitpunkt fast ganzlich. Das Team von Bogen & Partner ist
bis zum jetzigen Zeitpunkt zwar in sozialen Netzwerken wie Facebook, XING und
Linkedin vertreten, jedoch verfiigt die Website Uber keine klare Verknupfung der
Onlinekandle (vgl. Zenker 13.10.2016). Eine ausfuhrliche Situationsanalyse des Un-
ternehmens erfolgt jedoch zu Beginn des empirischen Teils dieser Arbeit in Kapitel
5.



1.3 Ziele

a) Unternehmensziel ist es, insgesamt 1.000 Versicherungsabschlisse in der
Zielgruppe der 20- bis 35-jahrigen Frauen innerhalb von Osterreich fir
Zusatzkrankenversicherungen online innerhalb des Zeitrahmens vom 01.01.2018
bis zum 31.12.2018 zu erzielen, wobei das Gesamtmarktvolumen 612.285 Frauen
betragt (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 Osterreichweiten
Zusatzkrankenversicherungen ab. Dies wiederum entspricht ebenfalls 1.000 neuen
Abschlissen, 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 fir die Versicherungsbranche am Beispiel einer
Zusatzkrankenversicherung. Daraus ergeben sich folgende Vorgehensziele:

e Erhebung von Einflussfaktoren, die zu einer Onlineabschlussrate fur
Zusatzkrankenversicherungen fuhren und folglich zur Umsatzsteigerung des
B2C-Onlinevertriebs beitragen

o Zielfestlegung und Strategieerarbeitung fur den B2C-Onlinevertrieb

e Ableitung eines MalRnahmenplans inkl. Budgetierung und Controlling fur die
Implementierung eines B2C-Onlinevertriebs fur 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 fur die Versicherungsbranche fiihren. Dieses Konzept
wiederum soll als Grundlage fur den Onlinevertrieb einer Zusatzkranken-
versicherung fur das Unternehmen Bogen & Partner dienen, die wichtigsten

Malnahmen erlaurtern und darstellen.



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 selbsterklarender dargestellt werden:

Ausgangssituation
Veranderte Kundinnenerwartung; persénliche Beratung im Vordergrund
Technologischer Fortschritt
Neuer digitaler Mitbewerb
Kosteneffizienz und Produktivitat werden zu entscheidenden Faktoren

|

Herausforderung

Transparente Darstellung des Produktes
«  Aufbau der Website fiir erklarungsbedirftige Produkte
« fehlendes Vertrauen gegeniber dem Onlinegeschaft

!

> Zieldefinition -
UN-Ziel 1: 1.000 Vertragsabschliisse vom 01.01.2018 bis 31.12.2018 innerhalb von Osterreich online
UN-Ziel 2: 50 Prozent Umsatzsteigerung vom 01.01.2018 bis 31.12.2018 (Umsatz 2015 € 25.000)
MA-Ziel: E-Selling-Konzept fir Versicherungsbranche

| !

Die Versicherungsbranche und ihre E-Selling fiir die B2C-Branche
Dienstleistungen

EINLEITUNG
-
KAPTIEL 1

+ Entwicklungen in der Versicherungsbranche = \for- und Machteile
+ Technologischer Wandel + E-Selling-Strategie und Zielplanung
« Indirekter Vertriebskanal » E-Selling-Analyse
« Erfolgsfaktoren und Herausforderungen « E-Selling Strategieformulierung
+ Erfolgsfaktoren und MaRnahmen -
¥ . ¥
Onlinevertrieb von
Versicherungsdienstleistungen

Herausforderungen und Risiken

Onlinevertriebsstrategie und -ziel

Externe Analyse

Interne Analyse

Technologie- und Prozessintegration

Umsetzungsmalinahmen & Controlling

v
Theoretisches Konzept

THEORETISCHER TEIL
KAPITEL 2, 3,4,5

Situationsanalyse
¥ Externe Analyse (Umfeld- & Marktfaktoren)  Interne Analyse (Kompetenz & Ressourcen)

Zusammenfassung der Ergebnisse
¥
Primdrmarktforschung: Quantitative Onlinebefragung
b * Onlinevertrieb im ausgewahlten Unternehmen fir Zusatzversicherungen in der Zielgruppe der 20-
bis 35-jahirgen Frauen innerhalb von Osterreich
+ Einsatz von E-Selling und Beriicksichtigung anderer Vertriebsformen
+ Erhebung/Bewertung von Kriterien und Herausforderungen
\

Integrierter SWOT-Kafang (MaBnahmenableitung) pu
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Abbildung 1: Bezugsrahmen (eigene Darstellung)



2. Dienstleistungen in der Versicherungsbranche

Sich @&ndernde Gesetze und Regelungen fiihren zu Veranderungen und neuen Ta-
rifen. Permanente Fortbildungen sind unvermeidbar geworden, um auf dem neues-
ten Stand bezuglich Entwicklungen und Gesetzesanderungen zu bleiben und somit
die Moglichkeit zu nutzen, dem Wettbewerb einen Schritt voraus zu sein. Diese
Neuerungen wiederum fihren zu Hindernissen, wodurch die Art der Direktanspra-
che wichtig fur den Erfolg wird. Obwohl Wandlungsfahigkeit und eine permanente
Ansprache der Zielgruppe den Alltag der Versicherungsbranche bestimmen, stehen
Ansprache, Zugangswege, Beratung und Verkauf fur 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 maligebende
Neuerung der Kundinnenorientierung fihrt dazu, dass es irrelevant wird, wie Pro-
dukte verkauft werden, und legt den Fokus darauf, welches Produkt Kundinnen
brauchen. Die Verkauferinnen werden zu Beraterlnnen, die die Kundinnen in allen
Fragen beraten und passende Losungen anbieten. Einfihlungsvermégen und ge-
naues Wissen uber die angebotenen Produkte werden vorausgesetzt. Steigende
Zielvorgaben, Neukundinnengewinnung und Umsatzerreichung erfordern neue Ar-
beitsrhythmen, Selbstorganisation und Motivation der Beraterinnen (vgl. Kléckner
2013, S. 42f)).

2.1 Charakteristika der Versicherungsdienstleistung

Das Versicherungsgeschaft wird erst durch zahlreiche Dienstleistungen zu einem
vollendeten Wirtschaftsgut, wobei vor allem die Kundinnenberatung, Risikovor-
sorge, Risikovermeidung und Abwicklungsleistungen zu den Téatigkeitsbereichen
zahlen. Aufgrund der Erklarungsbedurftigkeit des Produktes Versicherung erscheint
die Beratung der Kundinnen Uber die einzelnen Geschéfte vor und wéhrend der
Vertragslaufzeit als besonders essentiell. Abwicklungsleistungen beziehen sich di-
rekt auf die Bearbeitung des Risiko-, Spar- und Vermégensgeschéftes. Hierbei wer-
den alle Vorgange, wie auch Zahlungsvorgange, vom Absatz des Produktes bis zum
Vertragsende betrachtet. Hauptbestandteil des Dienstleistungsgeschaftes stellt die
Kommunikation zwischen beiden Vertragsparteien dar (vgl. Nguyen/Romeike 2013,
S. 13).



Im Dienstleistungsgeschéft kann zwischen internen und externen Leistungen unter-

schieden werden:

Interne bzw. innerbetriebliche Leistungen sind von Versicherungsnehmerin-
nen nicht wahrnehmbar. Dazu zahlen zum Beispiel Leistungen, die sich nicht
unmittelbar auf Produkte beziehen, oder jegliche Arten der Informationsver-
arbeitung. Sie sind Voraussetzung fur die externen Dienstleistungen und da-
mit flr die Abwicklung der anderen Geschéfte.

Bei den externen bzw. kundenbezogenen Leistungen (fur Kundinnen wahr-
nehmbare Leistungen) handelt es sich um den unmittelbaren Kommunikati-
onsprozess zwischen Versichererlnnen 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 schrankt die Gesellschaf-
ten erheblich ein

Das Vertrauensverhaltnis erweist sich als anspruchsvoller als in anderen
Branchen (vgl. Robier 2016, S. 18f.; Wyman 2016, S. 8).

Dienstleistungsprozess

Versicherungen zahlen zu Dienstleistungen, bei denen deren Prozessdimension

bzw. die eigentliche Leistungserstellung in den Mittelpunkt rickt, 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

wéahrend des Leistungserstellungsprozesses statt. Kundinnen greifen bewusst in



diesen ein, wobei lediglich die Intensitat der Mitwirkung variiert. Diese Variation ent-
scheidet in weiterer Folge direkt Gber 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 erméglichen 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-
durfnisse der Kundinnen zu befriedigen und Risiken abzusichern, die durch die So-
zialversicherung (Pflichtversicherung) nicht abgedeckt sind. Es kann frei entschie-
den werden, in welcher H6he und bei welchem Unternehmen eine Versicherung
abgeschlossen wird. Im Gegenzug stellt die Sozialversicherung eine Pflichtversi-
cherung dar, die bei Erfillung bestimmter gesetzlich vorgegebener Kriterien abge-
schlossen wird und der/dem Versicherten Schutz vor grof3en 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
ausschliellich fur (schwangere) Frauen und deren Kind(er) angebotenen Leistun-
gen.

Mehr als ein Drittel der Osterreicherinnen 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 Félle den Mehraufwand des Krankenhausauf-
enthalts in der Sonderklasse tbernimmt. Ein wichtiger Aspekt der Sonderklassever-
sicherung ist, dass in der Regel zwischen dem Krankenhaus und der Versicherung
die direkte Abrechnung erfolgt. Das heif3t, dass die Vorfinanzierung der Rechnung

fur den Krankenhausaufenthalt unnétig ist (vgl. Versicherungsmagazin 2016).
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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.

Versicherungsformen

Sozialversicherung Individualversicherung
Gesetzliche Gesetzliche Personen- Sachversicherunaen
Krankenversicherung|]| Unfallversicherung versicherungen 9
Gesetzliche Ges. Arbeitslosen- Lebens- .
Rentenversicherung versicherung versicherung [ | — Kfz-Versicherung
Berufsunfahig- | | || Halftpflicht-
keitsversicherung versicherung
Unfall- - || Rechtsschutz-
versicherung versicherung
Private Kranken- | | || Haushalts-
versicherung versicherung

Reisegepéck-
versicherung

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

Im Laufe der Zeit tbten vielfaltige Entwicklungen Einfluss auf die Versicherungs-

branche aus und fuhrten zu veranderten Wettbewerbsbedingungen sowie dazu,

dass bisherige unternehmerische Entscheidungen und Strategien in der Versiche-

rungsbranche nicht effektiv umgesetzt werden (vgl. Hel3ler/Mosebach 2013, S. 8).
Abbildung 3 veranschaulicht diese Entwicklungen:

Technologischer Wandel

Steigende
Kundlnnenintegration und
Kundinnenkonzentration

Veranderte
Kundinnenanforderungen

Wertewandel und
verandertes Verhalten

Verscharfung des
Wettbewerbs

Margenverfall

Verstarkter Bedarf an
Steigerung der
Prozesseffizienz

*wird im nachfolgendem Kapitel 2.2 detailliert
behandelt

*Erarbeitung von Ldsungen
Kundinnen gewinnt an Wichtigkeit
*Arbeitsrhytmen der Beraterlnnen verandern sich, da
die selbststandige Erarbeitung von Strategien
aufgrund der Ausrichtung an den Bedlrfnissen der
Kundinnen starker wird

zusammen  mit

«Steigendes Preisbewusstsein der Kundinnen

*Der Umgang mit personlichen Informationen und
Datenschutz verliert an Wichtigkeit

*Starkere Vernetzung der Datenstréme

*Entwicklung zu mehr Transparenz fuhrt zu
Steuerehrlichkeit und Verlust der Notwendigkeit
strenger Geheimhaltung und Bedeutung des
besonderen Vertrauens

*Steigende Anzahl an
Wirtschaftspriiferinnen
*Starke Konkurrenz durch verschiedene
Anbieterinnen wie Banken, Unterehmensberatungen,
Wirtschaftspriiferinnen und Steuerberaterinnen

Beraterlnnen und

*Verstarktes Kostenbewusstsein aufgrund des
zunehmenden Wettbewerbes und der hohen
Fixkosten wie zum Beispiel der Biromiete, die sich
aus Rentabilitatsgrunden (Leerkosten fur eine
eigengenutzte Immobilie, noch nicht amortisierte
Einrichtung, Technik, Abfindungszahlungen etc.)
ergeben

«Effizientere Prozesse zur Erbringung der Leistungen
flhren einerseits zur Erhéhung der Produktkosten,
andererseits zu grolen Wachstumschancen, die
nachhaltig die Wettbewerbssituation beeinflussen
kann

Abbildung 3: Entwicklungen in der Versicherungsbranche (in Anlehnung an Hel3ler/Mosebach
2013, S. 7 - 26; Kléckner 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 Anbieterlnnen und Technologien
werden oftmals als Bedrohung fiir geltende Geschaftsmodelle angesehen, jedoch
bedarf es lediglich einer kontinuierlichen Marktbeobachtung, um friihzeitig reagieren
und anderen folgen zu kdnnen (vgl. Naujoks et al. 2013, S. 5). Technologische Ver-
anderungen sind ein oft diskutiertes Thema. Der Grund hierfr ist, dass sich mit
vielen technologischen Innovationen auch neue Moglichkeiten fur interne Produkti-
onsweisen und -verfahren bieten, die eine Senkungen der Betriebskosten und eine
Verbesserungen der betrieblichen Ablaufe sowie des KundIlnnenservice garantie-
ren. Es gilt zu hinterfragen, ob sich aufgrund des technologischen Wandels Verfah-
ren und Ablaufe in Versicherungsunternehmen andern (vgl. Rosenbaum 2010, S.
110).

Strategien fur die Umsetzung und Nutzung von Technologien als Stellhebel fir 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. Flexibilitat wie auch die Bereitwilligkeit, unterschiedliche Ansatze zu testen
und in weiterer Folge je nach Erfolg am Markt Uber die Zeit hinweg auszubauen
oder aufzuhalten, werden als dringlich gesehen, um entscheidende Erfolgsfaktoren
neben der Ausrichtung auf die Bedurfnisse der Kundinnen zu eruieren. Es ist un-
vermeidbar, dass eine bereichs- und funktionstibergreifende Digitalisierungsstrate-
gie als eine der wenigen ausfihrbaren Antworten von Versicherungen auf ein grund-
legend verandertes Kundinnenverhalten und den technologischen Wandel angese-
hen werden kann. Kundinnen erwarten sich verstarkt umfangreiche, intuitiv bedien-
bare und digital angebotene Produkte und Dienstleistungen. Versicherungsunter-
nehmen wird empfohlen, so wie Unternehmen in anderen Branchen, dieses Bedurf-
nis der Kundinnen als Bestandteil ihrer Wertschdpfung und Kern ihrer Strategie an-
zusehen, um in weiterer Folge ihr Geschaftsmodell 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 fur Kundinnen fihren,
kann sich jedoch fur Unternehmen auch zur Herausforderung entwickeln, denn so-
wohl Informationsverkniipfung als auch -verarbeitung fuhren dazu, dass eine zu-
nehmende Transparenz aller Handlungen entsteht. Tatsachliche Gebthren, Provi-
sionen oder Margen kénnen 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-
lerlich 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).

14



2.4 Vertriebsorganisation und -prozesse

Grolteils wird die Vertriebstatigkeit durch den klassischen Vertriebsaul3endienst
ausgefuhrt, der dem Unternehmen als Aushéngeschild dient und oft auch der ein-
zige Kontakt zur Kundin/zum Kunden darstellt, wodurch er eine strategisch wichtige
Rolle einnimmt. Aul3endienstmitarbeiterinnen wird aus diesem Grund abverlangt,
verfuigbar, erreichbar, zuverlassig, punktlich und freundlich zu sein. Der personliche
Auftritt und erste Eindruck auf die Kundin/den Kunden wie auch Fachkompetenz,
Glaubwaurdigkeit und Vertrauen sind von grof3er Wichtigkeit. Sie missen ein tiefes
Verstandnis sowie Transparenz fur das Angebot mit sich bringen (vgl. Glaser 2013,
S. 194). Trotz verschiedener Tatigkeitsbezeichnungen verfolgen alle Angestellten
eine qualitative Verbesserung der Beziehungsarbeit zu den Kundinnen. Grundséatz-
lich wird zwischen Einfirmenvertreterinnen, die nur flr eine einzige/einen einzigen
Versicherungsanbieterin tatig sind, Mehrfachvertreterinnen, die wie schon die Be-
zeichnung vermuten lasst, in jeder Versicherungssparte fir mehrere Gesellschaften
tatig sein kdnnen, und Agenturen unterschieden (vgl. Kléckner 2013, S. 47).
Unabhé&ngig davon, fir wie viele Abnehmerinnen eine Angestellte/ein Angestellter
in der Versicherungsbranche tétig ist, gilt es vor der Betreuung und dem gesamten
Verkaufsprozess vorab die Risiken abzuschatzen, die die Kundin/der Kunde mit
dem Versicherungsprodukt abdecken méchte, und welche Zusagen gemacht wer-
den sollen. Die Wahrnehmung von Risiken und deren Umgang, die sogenannte Ri-
sikoanalyse, kdnnen grundsétzlich 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
wahrend der Versicherungsberatung. Eine Problemstrukturierung und das Aufzei-
gen geeigneter Lésungen sind wesentliche Merkmale dieser Phase. Der Versiche-
rungsverkauf selbst zahlt zur Vermittlungsphase, in welchem die Nachfragerin/der
Nachfrager ihre Kaufentscheidung trifft. Im Allgemeinen werden beide Phasen ge-
meinsam und von der gleichen Person durchgefihrt (vgl. Nickel-Waninger 2010,
S. 548f.).
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Nachstehende Abbildung 4 illustriert diese Phasen der Versicherungsvermittiung

und deren Aufgaben:

Phasen der Versicherungsvermittlung

Phase 1 Phase 2
Beratung | > Verkauf
a
Bedarfsermittiung: Auswahl eines geeigneten Versi-
e Analyse der Risikosituation cherungsangebotes:
e Vergleich alternativer risikopo- e Auswahl der Anbieterinnen
litscher Instrumente * Auswahl des Tarifes
e Optimierung des Selbstbehal-
e Auswahl moglicher Versiche- tes
. Uberzeugung der Anbieterin-
rungslésungen * . !
g g nen bezuglich der Risikouber-
nahme

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 ruickt 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-
fugt werden —wahrend aller Phasen des gesamten Leistungserstellungs-prozesses
erfolgt, wahrenddessen 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 fir Raum und Personal, mini-
miert werden, werden bestimmte Teilprozesse der Produktion auf die Kundin/den
Kunden Ubertragen, wobei diese/r in die Wertschopfungskette der Dienstleisterin-
nen integriert wird (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7 - 10).
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2.5 Vertriebswege

Der Vertrieb erfolgt in der Versicherungsbranche entweder direkt, der durch unter-
nehmenseigene Agenturen durchgefuhrt wird oder indirekt mittels Partnerunterneh-
men anderer Branchen (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 297f.). In den meisten Fallen
erfolgt der Versicherungsvertrieb tber indirekte Absatzmittlerinnen. In Anbetracht
dessen, dass der Auftraggeber dieser MA-Arbeit, Bogen & Partner, als Versiche-
rungsvermittler agiert, wird ausschliel3lich auf den indirekten Vertriebskanal einge-
gangen. Die nachstehend beschriebenen Erkenntnisse des indirekten Vertriebes
sind fur 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-
fuhrt, die unternehmensfremde Absatzorgane darstellen. Unter unternehmensfrem-
den Organen werden alle rechtlich und wirtschaftlich Selbstandigen verstanden, zu
denen der Annexvertrieb, indirekter Vertrieb sowie Strukturvertrieb zahlen. Beim
Annexvertrieb beispielsweise stellt die Versicherungsvermittlung lediglich eine Ne-
bentatigkeit dar, was wiederum bedeutet, dass Unternehmen anderer Branchen
Versicherungsprodukte in das Produkt- und Dienstleistungsportfolio aufnehmen.
Ein Beispiel hierfir wéare der Verkauf von Reiseschutzversicherungen in Reisebii-
ros. (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 297f; Altuntas/Uhl 2016 S. 19). Nachfolgend
werden die Formen bzw. Organe der indirekten Vertriebswege naher beschrieben:

Vertreterin e Lassen sich generell in Einfirmen- oder Mehrfachfirmenvertrete-
rinnen unterteilen
¢ Rechtlich Maklerlnnen gleichgestellt, wirtschaftlich jedoch freier,
da sie fur unterschiedliche Unternehmen Versicherungsge-
schéfte abwickeln
o Sind verpflichtet, nach jedem Abschluss die Interessen des Un-
ternehmens zu wahren
e Es ist ihnen untersagt, Kundinnen zu einer Kiindigung des Ver-
tragsverhaltnisses zu nétigen
Maklerin e Prototypen der Versicherungsvermittiung
o Vertreten die Interessen der Kundinnen
e Haften bei schuldhaftem Verhalten selbst

e Vergutung erfolgt mittels Provision
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e Die Vergutung der Dienstleistung Ubernehmen die Kundinnen
selbst
Strukturvertrieb e Erfolgt rechtlich entweder mittels Versicherungsmaklerinnen o-
der Mehrfachvertreterinnen
o Verflugt Uber ein besonderes Anreiz- und Motivationssystem
e Charakterisiert sich durch eine spezielle hierarchische Struktur
e Provisionssatz steigt fir 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 aufgezahlt sind:

Vorteile Nachteile

Relative Unabhangigkeit

GrolRere Angebotspalette
Provisionshéhe unterschiedlich
Gunstige Vertragsgestaltung
Durchsetzungsmaglichkeiten besonde-
rer Kundinnenwiinsche bei den Versi-
cherungen

Ausweichen auf andere Versichererin-
nen bei restriktiver Annahmepolitik
Vielfach in Rechtsformen einer OHG, KG
oder GmbH (Nachfolgeregelung)
Wettbewerbsfahigkeit

Ausgleichsanspruch

Komplizierte Pramienabrechnungs- und
Provisionsberechnungsverfahren
Hoher Organisations- und Verwaltungs-
aufwand (Antrage, Werbematerial)
Rundschreiben und Informationsflut
Datentrageraustausch nur mit Zustim-
mung der Vertragspartnerinnen
Meistens keine Altersvorsorge
Meistens keine Haftungsfreistellungs-
und Regressverzichtserklarung
Wahrend der Aufbauphase finanzieller
Engpass

Geringere Fursorge- und Treuepflicht
der Versichererlnnen

Jederzeitige fristgeméafRe Kindigung

ohne Angabe von Griinden

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 Unterstltzungsleistung. Vermittlerinnen
Ubernehmen hierbei fiir Versicherungsanbieterinnen Kommunikations-, Beratungs-
und Verkaufsfunktionen. Insgesamt kann die Dienstleistungserstellung auf drei ver-
schiedene Arten erfolgen:

e Direkt bei den Anbieterinnen

e Vor Ort bei den Kundinnen

18



e An einem dritten Ort, beispielsweise durch den Onlinevertrieb
(vgl. Brock/Bieberstein 2016, S. 15f.)

2.6 Erfolgsfaktoren und Herausforderungen

Veranderungen des Umfelds, Entwicklungen und Anderungen der Vertriebsmodelle
beeinflussen nicht nur die Unternehmen und Branchen sowie die Kontaktaufnahme
durch Kundinnen, sondern auch den Arbeitsalltag von Mitarbeiterinnen und Fuh-
rungskraften und deren Rollen und Aufgaben. Schnellere Entscheidungsverhalten,
neue Organisations- sowie Arbeitszeitmodelle werden auch in weiterer Folge ver-
andert und Gben einen starken Einfluss auf die Mitarbeiterlnnen aus, die sich gene-
rell im Vertrieb als wesentliche Erfolgsfaktoren erweisen. Ein weiterer Erfolgsfaktor
fur Unternehmen und insbesondere Dienstleistungsunternehmen wie Versiche-
rungsgesellschaften ist ein gutes Beziehungsnetzwerk, insbesondere dann, wenn
Erfolg stark von Empfehlungen abhéngig ist, wie es in der Versicherungsbranche
der Fall ist. Die Pflege von Beziehungen muss regelmé&Rig erfolgen, da Kundinnen
emotional reagieren und der Verkaufserfolg von der Zielgruppe, den Kundinnen,
abhangt (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, dirfen jedoch die Herausforderungen
nie aufRer Acht gelassen werden. Herausforderungen kdnnen Risiken darstellen und
madgliche eintreffende Aberrationen der geplanten Ziele sein, die sowohl negative
(Gefahren) als auch positive Abweichungen (Chancen) darstellen kénnen und bei
der Planung eines jeden Versicherungsunternehmens mitbertcksichtigt werden
missen (vgl. Nguyen/Romeike 2013, S. 5).

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

pitel 1.2) im Zuge dieser Arbeit nédher betrachtet:

1. Verdnderte Kundinnenanforderungen und der KundIinnenlebenszyklus

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, Gefiihle und Verstand. 90 Prozent aller
Entscheidungen werden von dem Teil des Gehirns gefallt, 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 fur sich werden Kaufe
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vom Emotionshirn eines Menschen getatigt. Verkauferinnen, die bei Kundinnen die
richtige Stelle im Emotionshirn erreichen, erzielen eine hohere Wahrscheinlichkeit,
einen Kauf bei ihnen auszulésen. So missen sich alle Verkauferinnen dafir 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 tberwiegend produkt- und
nicht kundenorientiert. Auch, wenn eine 100-prozentige Kundinnenorientierung als
fast unmdglich erscheint, erweist es sich dennoch als vorteilhaft, wenn einzelne
Faktoren bzw. MaRnahmen der Kundinnenorientierung bewusst eingesetzt werden.
Die Ausrichtung auf Kundinnen und Serviceleistung gehort zur Ausrichtung der
Dienstleistungen und Prozesse und Dienstleistungen wiederum gehdren zu jedem
Kundinnenservice und bedirfen einer kontinuierlichen Adaptierung und Weiterent-
wicklung. Es gilt komplizierte Prozesse und Dienstleistungen so gut wie mdglich zu
vermeiden. Hinderlich ist jedoch, dass Unternehmen ihre Prozesse und Dienstleis-
tungen zu kompliziert und unverstandlich aufbauen (vgl. Glaser 2013, S. 108 - 112;
Beck/Beck 2011, S. 13 - 20).

Mittels Bezug auf den Kuninndenbeziehungslebenszyklus kbnnen MaRnahmen der
Kundinnenorientierung klassifiziert und eingeteilt werden. So wie Produktlebens-
zyklen grafisch dargestellt werden, kbnnen auch Kundinnenbeziehungen wie in Ab-
bildung 5 illustriert werden. So kdnnen Kundinnen klassifiziert werden, um in weite-

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

t
o]
=
o
=
[T]
= Revitalisierungs-
o phase
=
=
=2
I
|
I
I
Anbahnungs- Sozialisations- ~ Wachstums- Reife- Kindigungs- : Abstinenz- Dauerder
phase phase phase phase phasa | phase Kundinnenbeziehung
GetEaw et GeEw
dungs- dungs- dungs-
phaza phaza phasa
Interessentinnen- KundInnenbindungsmanagement Riickgewinnungs-
management management

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 Kiindigungsphase oder
nach einer, wenn maoglich, kurzen Abstinenzphase Kundinnen wieder zurtickzuge-
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 fir Versicherungen. Etablierte
Versicherungsunternehmen geraten aufgrund ihrer konsequenten
kundlnnengerichteten Leistungen und technologischen Affinitat in Bedrangnis. Auch
die Globalisierung tragt wesentlich dazu bei, dass ein steigender
grenziberschreitender 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 Uberalterung der Gesellschaft und Verle-
gung der Zielgruppen von landlichen in stadtische Gebiete hervor. Strukturen von
Kundinnen und Vermittlerinnen wie auch vertriebliche Anforderungen aufgrund der
veranderten Kundinnenbeditrfnisse, die im Alter variieren, &ndern sich. Der Anteil
der Erwerbstétigen sinkt stetig an, was einen Mangel an Fachkraften und Akademi-
kerlnnen mit sich bringt. Besonderen Einfluss hat die Globalisierung auch auf die
Versicherungsbranche, deren Faktoren sich folglich verandern:
e Das Alter und somit die Zielgruppe an sich (ab 65+)
e Das Produkt- und Dienstleistungsangebot (Bedarf an privater Altersvor-
sorge, Verrentung von Vermagen)
e Vertriebskanale (steigende Bedeutung von Angeboten tber ein Mehrkanal-
vertriebssystem)
e 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 Risikogeschaft und der Umgang mit Risiken z&hlen zu den Grundlagen der
Versicherungsgeschéfte. Die Vorhersehbarkeit eines Ereignisses, der Schadens-
hohe und -haufigkeit leisten einen grol3en Beitrag zum Versicherungsabschluss.
Eintrittswahrscheinlichkeiten eines Ereignisses mussen 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 hierfir eine Pramie an das Unternehmen zahlen.
Versicherungsunternehmen haben es zur Aufgabe, ihren Kundinnen nicht nur die
Risiken abzudecken und zu versuchen, folgende zusatzlich empfundene Risiken mit
vertrauensbildenden MaRnahmen zu reduzieren:
¢ Finanzielles Risiko fur Kundinnen aufgrund von falscher Beratung, Ausfih-
rung oder Fahrlassigkeit
¢ Vermeidung von Unzufriedenheit aufgrund der Dienstleistung, da diese nicht
den Anforderungen der Kundinnen entspricht
e Psychologisches Risiko aufgrund von Scham bei der Offenlegung von Ver-
mogensverhaltnissen, Anvertrauen von privaten Informationen
e Bindungsrisiko aufgrund der langfristigen Geschaftsbeziehung (vgl.
Nguyen/Romeike 2013, S. 5-12; Brock/Bieberstein 2015, S. 9)

5. Kéauferinnengruppen und verdndertes Nachfrageverhalten

Die Bildung von KundIinnengruppen gilt als erfolgsversprechend, weil sie es Versi-
cherungsunternehmen ermdoglicht, auf die Kundinnen abgestimmte Absatz- und
Marketingentscheidungen zu treffen. Dies basiert auf der Annahme, dass Kundin-
nen einer Kauferinnengruppe eine &hnliche Risikolage und in weiterer Folge einen
ahnlichen Versicherungsbedarf aufweisen. Ein &hnliches Nachfrageverhalten inner-
halb einer Kauferinnengruppe ermdglicht es zudem, dass das Absatzverfahren bes-
ser abgestimmt und mit dem Ziel, potentielle Kundinnen noch besser erreichen zu
kénnen, weiterentwickelt werden kann (vgl. Weihs 2010, S. 31; Dohmen/Moormann
2011, S. 28).
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Nachfolgende Abbildung 6 illustriert die Kauferinnengruppen der Versicherungen

und deren Charakteristika:

Skeptisch-Gleichgiiltige:

Geringe Kompetenz, entscheidet
[ spontan, misstrauisch
11%
18%
A
Treue Vertreterinnenkundlnnen 10%| Distinguiert-Unabhangige
MaGia kompetent, informieren sich Hoch kompetent, serviceorientierd,
aber einseitig, verreterinnenorientiert \ kritische Distanz zu Vertreterinnen
25% /

23% | Anspruchsvolle Delegiererinnen
> Kompetent, vertreterinnenorientier,
Llherfor_:_ierte kritisch, wechselbereit
Unterstiitzungssucher
Uninformiert, sehr einfache 13%

Entscheidungsmuster, [~ — - -

verreterinnenorientiert Preisorientierte Rationalistinnen
Kompetent, innovationsfreudia,
geringe Bindung, suchaktiv

Abbildung 6: Typisierung Versicherungskauferinnen (in Anlehnung an Buckstegen/Braun 2016b,
S.5)

5. Gesetzliche Richtlinien und Reqgulierungen

Neue Richtlinien treten regelmaRig in Kraft, die unmittelbar sowie mittelbar das Um-
feld von Versicherungsunternehmen beeinflussen. 2002 wurde zum Beispiel die
EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie (VVR) Uber die Versicherungsvermittlung auf-
gesetzt, welche 2005 in nationales 6sterreichisches Recht umgewandelt wurde.
Diese Richtlinie greift Transparenz und Vergutungssysteme auf. Der 6sterreichi-
sche Fachverband der Versicherungsmaklerinnen und Beraterinnen hat sich seit
Beginn dieser Richtlinie dafiir stark gemacht, dass 6sterreichische Versicherungs-
maklerinnen auch zukinftig ein rechtliches Umfeld vorfinden, in dem gleiche Wett-
bewerbsbedingungen fiir alle mit der Versicherungsvermittlung in Kontakt tretenden
Personen oder Personengruppen herrschen (vgl. WKO 2016). Per 2016 wurde
diese Richtlinie dann abgeandert. Im Wesentlichen regelt sie per Bank- und Finanz-
wesen die Tatigkeit ,aller Vertriebsstellen fur Versicherungsprodukte: Versiche-
rungsvermittler, Versicherungsgesellschaften, deren Beschéftigte, Versicherung
durch Banken, Versicherungsvermittler in Nebentatigkeit (z.B. Reisebiros 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 enthalt be-
stimmte Wohlverhaltensregeln und Transparenzvorschriften fir Versicherungsver-
treiber sowie Klarstellungen der Regeln flr grenzibergreifende Geschéafte. Aul3er-
dem regelt sie die Beaufsichtigung von Versicherungsvertreibern und deren Sank-
tionierung bei Versté3en gegen die Bestimmungen der Richtlinie. Daneben beinhal-
tet sie zusatzliche Anforderungen fir den Vertrieb von Versicherungsprodukten mit
Anlageelementen, um sicherzustellen, dass Versicherungsnehmer ein &hnliches
Schutzniveau geniel3en wie Kaufer der im Rahmen von MIFID Il geregelten Anlage-

produkte.“ (Europaische Kommission 2016).
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3. Besonderheiten im E-Selling fir B2C-Dienstleistungen

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

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

den Menschen das World Wide Web, in Osterreich sind es iber 7 Millionen Oster-

reicherinnen. (vgl. Statistik 2016b).

Vor- und Nachteile von E-Selling

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

zienz- und Kostenvorteile fir Anbieterinnen sowie Kauferinnen mit sich. Aus diesen

Grinden denken viele Dienstleisterinnen tber den Umstieg vom traditionellen Ver-

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

Nachteile von E-Selling im Vergleich zum personlichen Verkauf:

Vorteile und Chancen gegeniiber dem tradi-
tionellen AuRendienst
Einsparung von
AuRendienstkosten
Entlastung von Innen-
und AufRendienst
Kundinnen tibernehmen
Teil der Auftragsabwicklung
Schnelle Aktualisierung
von Preisen und technischen Daten
Kundinnen kénnen Infos standortunabhangig
abrufen
Kundinnen kénnen Infos
bei Bedarf abrufen
Antwortstandardisierung fur
ca. 60 % aller Fragen
KundInnen haben auch
privat Zugang zu Daten
Prazisere Steuerung von Produktprasentatio-
nen
Flexible Erfassung von Beanstandungen, Re-
klamationen
Flexible Terminabsprachen
Uber E-Mail und Web

Nachteile und Risiken gegentiber dem tra-
ditionellen AulRendienst
Manche Kundinnen bevorzugen personliche
Gesprache

Wettbewerbssituation undurchschaubar

Entscheidungstragerinnen
schwer durchschaubar
Kundinnenerwartungen
weniger transparent
Kundlnnen kdénnen nicht
personlich ,gecoached“ werden
Individueller Dienst an der Kundin/
am Kunden erschwert
Klassische Preisverhandlung
nicht moglich
Preisdifferenzierung (insbesondere regional)
erschwert
Markenfuihrung wird wichtiger als Kundinnen-
betreuung
Gefahr einer Verwésserung
der Corporate Identity
AuRRendienst muss

Web-Inhalt gut kennen
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Surfen regt evtl. Innendienst verliert Betreuungskompetenz

zu Spontankaufen an

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

Das Internet weist Eigenschaften der Ort- und Zeitunabhangigkeit (Ubiquitat) auf.
Jede Teilnehmerin/jede Teilnehmer kann in Abhangigkeit von der technischen Inf-
rastruktur und ihren/seinen Praferenzen so lange online verbleiben, wie sie/er es
mochte. Damit unterscheidet sich E-Selling grundlegend von anderen Markten, in
denen diese globale und augenblickliche Reichweite nicht mdglich ist (vgl. Niemann
2014).

3.1 Herausforderungen und Risiken

Grundsatzlich gilt es, dass bei Dienstleistungen personliche Beratungsgesprache
vom Grof3teil der potentiellen Kundinnen bevorzugt werden, weil ein generelles
Misstrauen gegeniber dem Onlinevertrieb besteht. Kritikerinnen des Onlinevertrie-
bes von Dienstleistungen stellen sich die Frage, ob aufgrund der voranschreitenden
Digitalisierung die Arbeitsplatze von Beraterlnnen 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 Beraterlnnen nie zur Ganze
ersetzen kann. In jeder Branche gilt es, Megatrends frihzeitig 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 grof3te 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
Veranderungen 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 beflirchten, dass
die Informationen, die sie online preisgeben, nicht vertraulich behandelt werden,
jedoch ist es eine Tatsache, dass Unternehmen mit einem modernen Onlinege-
schaftsmodell in der Regel auch tber hervorragende Kundinneninformationen ver-
fugen, weil bei jeder Bestellung sensible Daten erforderlich sind. Die gewonnenen
Daten werden fur 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 Wabhl fir ein Onlinevertriebs-
modell trifft, ist noch bevor mit der Konzipierung eines E-Selling-Konzeptes begon-
nen wird, zu definieren, was die Geschéftsidee ist bzw. welche Dienstleistungen
verkauft werden. Dartber hinaus soll ein realistisches Ziel gesetzt werden. Bei-
spielsweise ist es das Ziel des Auftraggebers dieser MA-Arbeit, 1.000 Zusatzkran-
kenversicherungsabschliisse bis 31.12.2018 online zu erzielen. Ob dieses festge-
legte Ziel realisierbar ist, spielt zu Beginn eine untergeordnete Rolle, denn priméar
dient es dazu, einen Rahmen zu schaffen und die Aktivitaten, die gesetzt werden

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

Zielent-
wicklung

*Vision
*sinnstiftend, motivierend, handlungsleitend
*Mission
*nicht der zukuinftig 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, Kundinnenbedurfnisse,
Nachfragerinnenverhalten)

*Betrachtung interner Einflussfaktoren

*KundInnen (bspw. Nutzerinnensegmentierung) und Unternehmensanalyse
(Ressourcen- und Kompetenzanalyse)

*SWOT-Analyse
*Chancen-Risiken- sowie Starken-Schwachen-Analyse

AN

<

Strategie und
Geschafts-
modell

AN

*Umsetzungs- und Realisierungsplanung
*Markt- und Wettbewerbsstrategien
« Zuteilung von Ressourcen und ausgewahlten Handlungsalternativen

<

Anwen-
dungsebene

*MalRnahmenerarbeitung
*Erfolgsfaktoren im E-Selling

\

Implemen-
tierung bzw.
Kontrolle

v

*Performance Messung und strategische Kontrolle
* Profitabilitatskennzahlen und Scorecard-Ansatz

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 fir die Ver-
sicherungsbranche ausgearbeitet und jedes einzelne Merkmal im Detail beschrie-

ben.
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3.3 Elektronische Wertschopfung

Onlinegeschaftsmodelle erfordern ein verbessertes Management der gesamten
Wertschopfungskette. Eine Wertschopfungskette unterstiitzt die funktionale Struk-
turierung der innerbetrieblichen Ablaufe. Potentielle Einsatzfelder fur E-Selling-In-
tegrationsprojekte werden in den Nahtstellen zwischen Bereichen und Instanzen
entlang der Wertschoépfungskette offenbart. Einzelne Aktivitaten, die in primare und
unterstitzende Prozessaktivitaten unterteilt werden, werden innerhalb der Wert-
schopfungskette anhand des Ausmal3es ihres Zusatznutzens fur die Kundinnen,
welchen von Mitbewerberinnen &hnliche Leistungen und Aktivitaten angeboten wer-
den, unterschieden (vgl. Wirtz 2016, S. 270 - 278; Straul3 2013, S. 117f.).

Die Wertschopfung und deren Analyse bieten nicht nur préazise Aussagen fur die
Verortung des eigenen Unternehmens im Wettbewerbsumfeld, sondern bildet auch
die Grundlage fur die Potentialanalyse der inner- und tiberbetrieblichen Prozessop-
timierung (vgl. Wirtz 2016, S. 270 - 278; Straul3 2013, S. 117f.).

ELEKTRONISCHE WERTSCHOPFUNG

T - Handel mit Produkten im Intemet | Griinderinnen.
dee? Geschafisidee sicht
: Plattform: E-Marketplace |
Welcher Elektronische
Wert wird Wartschépfung
erzeugt?
Informationen sammein
Informabionen systematisieren %‘,’
Informationen auswahlen %
Wie wird der Elektronische Informationen kombinieren \
Wert Wertkette pEe— -
erzeugt? ormationen verteilen
Informabionen austauschen “\gp
Infermationen bewertan &
Informationen anbieten
Welcher Elekironizch
Prozess We?tscrr?glsffmers- Informations- Informations- Informations- Untemehmens-
erzeugt den ping sammiung verarbeitung libertragung sicht
Wert? prozess

Abbildung 8: Beispiel fur elektronische Wertschdpfung (in Anlehnung an Kollmann 2016a, S. 53)
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Oben angefiuhrte Abbildung 8 illustriert ein Beispiel fiir einen idealtypischen elektro-
nischen Wertschopfungsprozess. Grundséatzlich stellt die Geschéftsidee eines Un-
ternehmens den Beginn dar, gefolgt von der Uberlegung, welchen Wert diese Ge-
schéaftsidee bei der Zielgruppe bzw. den Kundinnen stiften soll. Im E-Selling bei-
spielsweise stellen der Uberblick, 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 erhalt ein Wirtschafts-
gut seine Wertmehrung aus der Kundinnensicht durch die Abfolge von primaren und
sekundaren Aktivitaten. Die prim&ren Aktivitaten bezeichnen hierbei jene Prozesse,
die direkt den Wert des Produktes generieren (Erstellung). Als sekundére Aktivita-
ten hingegen gelten Prozesse, die indirekt den Wert eines Produktes steigern (Er-
maoglichung der Erstellung, Unterstlitzung der Erstellung). Die Erweiterung der tra-
ditionellen Wertschopfungskette, die elektronische Wertkette, beinhaltet den Faktor
der Information. Hierbei werden Informationen erhoben, verarbeitet, kombiniert und
verbreitet, was eine zusatzliche Wertschépfung des realen Produktes durch einen
nicht-physischen Faktor, das elektronische Produkt, bedeutet (vgl. Porter 2001,
S.6-8).

Ein idealtypischer elektronischer Wertschopfungsprozess wird auch als Informati-

onsdreisprung bezeichnet, der aus folgenden drei Schritten besteht:

Relevante Daten ‘ Datenbestande sollen | Das neu erlangte oder
g werden als g in ein bestatigte Wissen uber
S Informationsinput fur 3 Informationsprodukt far o die gesammelten,
E die weitere D Kundinnen b7 gespeicherten, ver-
= Wertschdpfung o umgewandelt werden. % arbeiteten und aus-
% gesammelt. Diese @© Das Ziel ist es, die = gewerteten Daten soll
o)) Daten sollen dann = Effizienz zu steigern, L an KundInnen weiter-
g einen Datenbestand D die die einfache © gegeben werden, damit
© mitdem Ziel erzeugen, o und schnelle = ein wertschaffender
b= die Effektivitat zu = Verarbeitung von = Informationsoutput
¢ steigern und einfache = Informationen o) erstellt wird. Ziel ist
= und umfassende S unterstiitzt und = eine Effektivitats-
£ Informationen iiber die = unternehmensinterne = steigerung sowie die
k= Anspriiche und > Prozesse verbessert [> einfache, schnelle und
Vorstellungen sowie kostenginstiger _ umfassende
potentieller Kundinnen gestaltet. Ubertragung von
Zu gewinnen. Informationen.
J N J \ J

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 Wertschopfungsprozess alleine nicht ausreicht, sondern vielmehr permanent
zu erfolgen hat. Die Mehrwerte, die im Zuge des Wertschopfungsprozesses fur die
Kundinnen erzeugt werden, sind folgende:

e Uberblick

e Auswahl

e Vermittlung

e Abwicklung

e Kooperation

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

3.4 E-Selling-Strategien und Geschaftsmodell

Basierend auf den Ergebnissen der Analyse, gilt es im nachsten Schritt die ange-
strebte E-Selling-Strategie zu formulieren.

Fur die Festlegung und Aufrechterhaltung einer ausgepragten 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 Profitabilitat kann ein wirtschaftlicher Erfolg
erzielt werden, der dann entsteht, wenn Kundinnen dazu bereit sind, einen Preis fur
das Produkt zu zahlen, der die Produktions- bzw. Herstellungskosten ubersteigt.
Zweitens folgt die Value Proposition (Werteversprechen), die sich von jener der
Mitbewerberinnen unterscheidet. Als dritter Schritt muss die Unternehmensstrate-
gie in der Wertschopfungskette (Value Chain) des Unternehmens reflektiert wer-
den. Viertens beinhalten robuste Strategien Kompromisse bzw. Abwégungen
(Trade Offs), um sich von anderen abzuheben. Dies bedeutet, dass Unternehmen
auf einige Produktmerkmale, Dienste oder Aktivitdten zu verzichten haben, um im
Vergleich zu anderen einzigartig zu sein. Solche Kompromisse sind im Produkt und
in der Wertschopfungskette sichtbar. Als flinfter Schritt gilt es sicherzustellen, dass
alle Elemente zum Unternehmen und zueinander passen (Ubereinstimmung).
Eine Strategie beinhaltet dabei Entscheidungen in der gesamten Wertschopfungs-
kette, die voneinander abhangig sind; alle Aktivitaten eines Unternehmens missen

sich gegenseitig verstarken. Das Produktportfolio eines Unternehmens starkt zum
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Beispiel dessen Ansatz und wirkt sich auch auf den Herstellungsprozess aus. Bei-
spielsweise kbnnen After-Sales-Services zu Wettbewerbsvorteilen fuhren und eine
Strategie schwer nachahmbar machen. Mitbewerberinnen kénnen eine Aktivitat o-
der ein Produktmerkmal imitieren, aber tun sich viel schwerer beim Duplizieren ei-
nes ganzen Systems. Strategie erfordert Kontinuitat der Ausrichtung. Ein Unter-
nehmen muss ein unverwechselbares Wertversprechen definieren. Standige 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 eigenstandigen E-Selling-Strategie

Knapp drei Viertel aller Unternehmen, die den Schritt zur Digitalisierung wagen, ver-
folgen Uber eine eigenstandige Digitalisierungsstrategie, obwohl oftmals noch nicht
entschieden worden ist, ob diese als eigensténdige Strategie gewertet werden kann.
Versicherungsunternehmen beispielsweise verfiigen Uber die grof3te Unentschie-
denheit bzgl. der Entscheidung, ob die vorliegenden Konzepte l&ngst als eigenstan-
dige Internetstrategien angesehen werden kdnnen. Oftmals betrifft dies Unterneh-
men, die relativ spat und aufgrund der Notwendigkeit mit anderen Branchen mitzu-
halten und eine Marktposition schnellstmdglich zu besetzen den Umstieg auf E-Sel-
ling beschlossen. Zwar verfiigen diese Unternehmen oftmals tber Realisierungs-
konzepte in Bezug auf die Technikanwendungen oder uber Web-Design-Vor-
schlage, jedoch kénnen diese nicht als geschlossene Konzepte angesehen werden.
In den meisten Fallen wird dadurch auch eine systematische Vorgehensweise und
Bewertung aller mdglichen Chancen und Risiken nicht durchgefiihrt. Relevant beim
Vorliegen einer eigenstandigen 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 Geschaftsmodell bzw. die Notwendigkeit, dieses

weiterzuentwickeln, zu evaluieren (vgl. Strauf3 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 verandern-
den Kundinnenpraferenzen charakterisiert. Es sind Wettbewerbs-strategien zu ver-
folgen, die moglichst schnelle Kostendegressionseffekte erzielen und damit verbun-

dene Skalenertrage 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 fur die Onlinewettbewerbspositionierung angefuhrt: Topical-Leader-Strategie
und Speed-Leader-Strategie. Wahrend Topical-Leaders den Fokus auf Qualitét le-
gen und somit die Position der Qualitatsfihrerinnen 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 Kostenflhrerschatft ist gepragt 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 gré3eren
Chargen fur LosgrofReneffekte (Economies of Scale) in Verbindung gesetzt wird
(zum Beispiel Onlinehandlerinnen wie Zalando). Speed-Leaders setzen Informatio-
nen als zentralen Wettbewerbsfaktor in der digitalen Wirtschaft ein. Angestrebt wird
ein zeitlicher Vorsprung der Informationsverfligbarkeit. Topical-Leaders hingegen
richten ihre Hauptaugenmerke auf die Verfugbarkeit von Informationseinheiten und
den Informationsinhalt (vgl. Kollmann 2016b, S. 414f.; Straul3 2013, S. 40).

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

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

“ﬁzsr:tmt Kostenfiihrerschaft Hybride Differenzierung
o Strategie
E Stuck in the middle”®
E 7 Kostenfokus Hybride Differenzierungsfokus
% Strategie
= Nischen- Kostenfiihrerschaft Differenzierung
__markt

\ J
Wettbewelbsstrategie

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 kénnen, sind jene, die sich im Bereich ,Stuck

in the middle“ befinden. Im E-Selling verfolgt ein grof3er Teil der Unternehmen auf-
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grund der stark degressiven oder sogar nichtexistierenden Stiickkosten eine hyb-
ride Strategie. Hybride Strategien verfolgen eine gleichzeitige Realisierung der Kos-
tenfuhrerschaft und Differenzierung. Ein Beispiel hierfir kann zum Beispiel eine be-
reits vorgestellte Umsetzung der Mass Customization sein, bei der kosteneffiziente
Produkte hergestellt und vermarktet werden, die auf die individuellen Bedurfnissen
einzelner Kundinnen zugeschnitten sind. Eine tatsachliche Differenzierungsstrate-
gie (Abgrenzung von Wettbewerberinnen durch Einzigartigkeit in Bezug auf Quali-
tat, innovative Angebote, Durchlaufzeiten, usw.) ist meist der Wunsch im E-Selling.
DarUber hinaus kann auch eine ausgesprochene KundIinnenfokussierung ange-
strebt werden (Wettbewerbsvorteile durch Individualisierung der Kundinnenbezie-
hung, Konzentration auf kleinste Kundinnensegmente, Mass Customization) (vgl.
Straul3 2013, S. 42f.).

Der E-Selling-Markt wird mit stark degressiven oder nichtexistierenden Stickkosten
digitaler Produkte in Verbindung gesetzt, die bei hybriden Strategien Unternehmen
zum Erfolg fihren. Innovation gilt dartiber 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 Moglichkeit verzichtet, Nischenprodukte einer breiten Masse online zugang-
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 Individualitatsfihrerinnen 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 Individualitatsfuhrer als auch als Informationsfiihrer aufgrund der Qualitat der
Informationen positionieren mdchte. Die Suche nach Veranderungsmdéglichkeiten
aul3erhalb der reinen Kostenfuhrerschaft- und Differenzierungsstrategien fuhrt zu
Strategien, die entweder auf Innovationen in einem Teilmarkt abzielen oder sich an
Anderungen des Wettbewerbs im Gesamtmarkt orientieren. Diese Ausrichtung
schafft neue Markte 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 (luK-Technologien) umgesetzt. Diese luK-Technologien bringen viel-

faltige Potentiale mit sich, die eine Kombination von kundinnenspezifischer und ef-
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fizienter Leistungserstellung ermoglichen. Wettbewerbsvorteile entstehen infolge-
dessen aus der Kompetenz zur Differenzierung und der gleichzeitigen Individuali-

sierung von Angeboten (vgl. Straul3 2013, S. 43f.).

3.4.3 Geschéaftsmodelle im E-Selling

Produkte und Dienstleistungen im Onlinegeschaft bedurfen einer Beurteilung, die
mit Hilfe eines der oben angefuhrten Geschaftsmodelle und Kooperationsformen
durchgefiihrt werden kann (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 27).

In der Literatur werden verschiedene Modelle vorgestellt, anhand derer sich im B2C-
Bereich Unternehmensgeschéaftsmodelle anhand des Leistungsangebotes analy-
sieren lassen, Bernd W. Wirtz (2016) zum Beispiel grenzt Geschéaftsmodelle anhand
des Leistungsangebotes voneinander ab und identifiziert so die Geschaftsmodellty-
pen Content, Commerce, Context und Connection. Das 5C-Net-Business-Mo-
dell stellt tuberblicksm&Rig die relevantesten Geschaftsmodelle im Internet dar (vgl.
Wirtz 2016, S. 267). Abbildung 11 fuhrt die wesentlichen Bausteine dieses Modells

an und erklart deren Ziele, Erlésmodelle sowie den Mehrwert, den sie generieren,

und fuhrt Beispiele bzw. Varianten jedes Bausteins an:

Content Commerce Context Connection Communi-
cation
Definition Sammiung, Anbahnung Klassifikation Herstellung Herstellung
Kompilierung und/oder und Systema- der Mdglich-  der Maglich-
(Packaging) Abwicklung fisierung von keit eines In-  keit ines In-
Darstellung und  von Ge- im Internet formations- formations-
Bereitstellung schaftstrans-  verfligbaren austausches  austausches
von Inhalten auf  aktionen Informationen | in Netzwer- in Netzwer-
eigner Plattform ken ken
Ziel Bereitsiellung Substitution Komplexitats- =~ Schaffung Schaffung
von konsument- | traditioneller | reduktion und | von techno- won kommu-
Innenorientier- Transakti- Bereitstellung = logischen o- nikativen
ten, personali- onsphasen von MNavigati- | der kommer- | Verbindun-
sierten Inhalten  Ober Netz- onshilfen und  ziellen Ver- gen in Netz-
(ber Metzwerke  werke Matchingfunk- = bindungenin = werken
tionen Ober Netzwerken
MNetzwerke
Erlos- Direkte Transkati- Direkte und Direkte oder  Direkie
modell und indirekte Er- onsabhan- indirekte Er- indirekte Er- oder indi-
losmodelle gige, direkie lasmodelle losmodelle rekiz Erlds-
und indirekte modelle
Erldsmodelle
Varianten E-Information, E-Aftraction, = Intra- und In- E-Search, E- | E-Commu-
E-Entertainment E-Bargaining = ter-Connec- Catalogs und | nity, E-At-
und E-Education und E- tion E-Bookmar- | fraction, E-
Transaction king Transaction
Beispiele Amazon Prime expedia_de, Facebook, google.com; ebay.com;
Portal, Wikipe- amazon.com  Twiiter, T-Mo-  gelbe-sel- chip.de; gu-
dia bile ten.de, Deli- | tefrage.net
cio.us
Mehrwert  Uberblick, Aus-  Uberblick, Uberblick, Uberblick, Uberblick,
wahl, Koopera- Auswahl, Ab- | Auswahl Ver-  Auswahl, Auswahl,
tion, Abwicklung = wicklung mittlung, Aus- | Vermittlung, Wermittlung,
tausch Abwicklung, Austausch
Austausch

Abbildung 11: 5C-Net-Business-Modell (in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 269 - 335; Aichele/Schon-
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. Hierfur 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 kbnnen Unternehmen, 6ffentliche Institutionen sowie private Konsu-mentin-
nen sein. Aufgabe des E-Selling ist es, einen elektronischen Mehrwert fir KundIn-
nen zu schaffen (vgl. Heinemann/Haug 2012, S. 1; Aichele/Schénberger 2016, S.
35; Meier/Stormer 2012, S. 27). Im Onlinehandel findet der Kundinnen-kontakt nur
virtuell und nicht personlich statt. Der eigentliche Verkaufs- sowie Kommunikations-
prozess erfolgt via Nutzung der Website (vgl. Kollmann 2016a, S. 238).

3.5.2 Onlinevertriebsprozesse

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

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

Prozessanforderungen

Grundsatzlich gilt fur jede Onlineanbieterin/jeden Onlineanbieter, dass die online
angebotenen Produkte und Dienstleistungen so gestaltet sein sollen, dass der On-
linekauf bei den Kundinnen das Gefuhl weckt, dass sie online vorteilhafter einkaufen
als stationar. Die Verbesserung der Einkaufskosten und -zeit bei gleichzeitig hoher
Sicherheit und Qualitat fur die Abwicklung des Einkaufes sind Prozessanforderun-
gen eines Onlinevertriebssystems. Bezugnehmend auf die Einkaufsprozesse aus
Sicht der Konsumentinnen sind folgende allgemeine Aspekte zu bericksichtigen,
die Anforderungen an die Prozesse darstellen:

e Bedienbarkeit: Prozesse sollen so vereinfacht aufgesetzt werden, dass der
Onlinekauf durch die Nutzerinnen als einfach durchfiihrbar empfunden wird
und die Kaufentscheidung lediglich per Mausklick erfolgt.

e Zuverlassigkeit: Der Ablauf des Einkaufsprozesses ist stabil und vertrau-

enswurdig aufzubauen.
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e Verfugbarkeit: Eine 24/7-Verfugbarkeit des Einkaufsprozesses und der Be-
ratung ohne jegliche technische Schwierigkeiten gilt als Notwendigkeit und
erfordert eine entsprechend hohe Verfligbarkeit des dahinter stehenden Ser-
vers.

e Schnelligkeit: Es gilt, Zeitabstande zwischen Kundinennanfragen und deren
Beantwortungen erheblich zu senken.

e Individualisierbarkeit: Eine Individualisierung des Informations- und Pro-
duktangebotes muss ermdglicht werden, damit eine Personalisierung indivi-
dueller Kundinnenwtinsche angeboten werden kann (vgl. Kolimann 2016a,
S. 269).

Prozessgestaltung

Bei der Gestaltung der Prozesse ist es relevant, dass diese unter Beriicksichtigung
der Onlinekaufprozessphasen geschieht. Jede einzelne von Kundinnen durchlebte
Kaufprozessphase ist explizit in Betracht zu ziehen. Grundsatzlich gilt, dass nach
der Bedurfnisweckung die Produktauswahl erfolgt, wo sich die Konsumentin/der
Konsument eine Ubersicht verschafft und sich Informationen beziiglich 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 kénnen Anbieterlnnen zu einer hohen Reputation verhelfen
und wirken der Preisspirale entgegen. Schlie3lich folgt die Kaufentscheidung, auf
die die Nachkaufphase anschlief3t. In dieser letzten Phase des Kaufprozesses un-
terstitzen sich Konsumentinnen durch Bewertungen oder Beantwortungen produkt-
spezifischer Fragen gegenseitig und geben damit neue Onlineimpulse (vgl. OI-
brich/Schultz/Holsing 2015, S. 21).

Prozessmanagement

Das Onlineangebot hat es zur Aufgabe, Userinnen zu lberzeugen, jedoch spielen
in den verschiedenen Branchen verschiedene Anbieterinnen mit. Die Anzahl an
Konkurrentinnen ist wesentlich héher als im Offlinegeschéft. Online wird kein Stand-
ort benotigt, kein bzw. weniger Personal und die Beratung erfolgt innerhalb kirzes-
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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Unabhangig von der Angebotsart muss dartber 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 kdnnen, ist es von grof3er Wichtigkeit, die Dienstleistungen und
Informationen nutzerinnengerecht aufzubereiten und folgende grundlegende Frage
zu beantworten: Was wird wie fir wen angeboten (vgl. Kollmann 2016a, S. 239;
Clement/Schreiber 2016, S. 5).

Damit der Vertriebsprozess online durchgefihrt 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 aul3ere Gestaltung des Systems auszusehen
hat, welche Methoden zur Inbetriebnahme grundsétzlich unterschieden werden
kénnen und Uber welche Grundfunktionen ein Onlineangebot zu verfligen hat (vgl.
Kollmann 2016a, S. 239).

Systemanforderungen

Online angebotene Produkte und Dienstleistungen erfordern multimediale Pro-
duktkataloge, benutzerlnnenfreundliche Einkaufsprozesse sowie eine Verkniupfung
von Informations-, Kommunikations- und Transaktionsmodulen (vgl. Kollmann
20164, S. 239).

Systemldésungen

Systemlésungen werden im Onlinevertrieb von unterschiedlichen Anbieterinnen in
unterschiedlichster Form angeboten. Die Systemldsungen kdnnen ausfuhrlich, kos-
tenlos oder kommerziell ausgerichtet sein und unterscheiden sich in der Art und
Weise, wie sie aufgebaut sind. Abseits von Funktionalitat und Qualitdtsmerkmalen
sind auch Serviceleistungen, wie zum Beispiel ein kostenloser Support, ein wichti-
ger Faktor. Systeme kénnen gemietet, gekauft oder selbst entwickelt werden (vgl.
Kollmann 20164, S. 254 - 256).
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Unterschieden werden kann an dieser Stelle zwischen Betreiberlnnen-, Dienstleis-

terinnen- und Partnerinnenmodellen:

/ Dienstleisterinnenmodell

Bei diesem Modell werden gewisse Komponenten oder
Teilkomponenten, Zu denen Informations- umd
Kommunikationstechnologien z8hlen, an DCrritte,
sogenannte Service-Frovidem, die auch for Tatigkeiten
wie zum Beispiel Content Management eingesetzt werden
kannen, weitergegeben. Ofimals fritt dieses Modell bei
Auslagerung won Software suf Zusatzliche Leistungen
kénnen die Bereitstellung won Infrastrukiur, Service und
Support sein. Datenschutz und Datensicherheit sind bei

~

Umsetzungs-

modelle

Betreiberinnenmodell \\

Hierbei erfolgt der Aufbau und durch das Unternehmen
selbst. Kosten ergeben sich beim Kawf der Hard- und
Software und for extern bezogene Disnsfleistungen.
Bekannilich erfordert ein System eine regelmaiige
Wartung und Pflege sowie auch Hompetenz. Hierbei
missen unter anderem folgends Aspekte berdcksichtigt
werden: Webserver {monatliche Ubertragungsvolumen
umd Art der Unterstellung des Servers wia Frovider oder
eigene Datenfestverbindung)., Schnittstellen, Design,
Frogrammigrung und Unterhalt (lsufende Kosten fir die
Internetanbindung, Updates, technischer Support usw. ).

diesem Modell ein wichtiger Faktor. /

Partnerinnenmodell
Beim FPartnerlnnenmodell wird das gesamte online
angebotene Geschaftsmodell an Dritte Dienstleisterinnen,
den Partnerlnnen, abgegeben, die mittels Provisionsmodell
wergiltet werden.

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. Grundsatzlich 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. Wahrend das Frontend die direkte Schnittstelle zu den
Kundinnen darstellt, die es ihnen erméglicht, 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 kdnnen, ist das Backend fir die interne
Abwicklung der Prozesse (Content Management bzw. Redaktionssystem, Verkauf-
sunterstitzung, Kundinnen- und, Transaktionsverwaltung, Statistikfunktionen) so-

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

Rasante Entwicklungen innovativer Informations- und Kommunikations-
technologien gelten als Hauptmotiv fir die Entstehung grundlegend neuer
Onlinegeschaftsansatze. Grundsatzlich tragen dynamische Féahigkeiten und
Unternehmensressourcen zum Unternehmenserfolg bei, nichtsdestotrotz spielen
aber nicht nur physische, sondern auch virtuelle Giter bzw. Inhalte einen nicht
aulRer Acht zu lassende Schlisselrolle fur den Erfolg. Es gilt, diese Faktoren als
Erfolgsfaktoren so einzusetzen, damit in weiterer Folge ein Mehrwert fur die
Kundinnen geschaffen wird. Laut einer 2012 durchgefuhrten Studie, in deren
Rahmen in Uber elf verschiedene Branchen hinweg jeweils die zehn umsatz-
starksten Onlinehéandlerinnen in Deutschland auf ihre Erfolgsfaktoren hin untersucht
wurden, und einer durchgefiihrten Konsumentinnenbefragung tber ein Onlinepanel
mit Uber 10.000 Online-Shopperinnen ergeben sich im E-Selling folgende
Erfolgsfaktoren: die Benutzerinnenfreundlichkeit, die angebotene Dienstleistung,
der Service, das Preis-Leistungs-Verhéltnis sowie die Websitegestaltung und das
Vergutungsmodell (vgl. Eckstein/Kaleta 2012, S. 11). Diese werden im vorliegenden
Kapitel ndher behandelt.

3.6.1 Benutzerlnnenfreundlichkeit

,Benutzerfreundlichkeit oder Usability ist das Ausmal3, in dem ein Produkt durch
bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann,
um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen”
(Duweke/Rabsch 2011, S. 522). Usability wird mit Begriffen wie Bedienbarkeit, Be-
nutzerinnenfreundlichkeit und Verwendbarkeit in Verbindung gesetzt und bezieht
sich auf das Interagieren der Benutzerlnnen mit einer Website (Lesen der Inhalte,
Scrollen auf einer Seite, Klicken von Links und Absenden von Suchanfragen) (vgl.
Duweke/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 aufwandigste und grof3te Schraubstelle, da alle Schnittstellen eines Unterneh-
mens nach den Kriterien der Effizienz, Effektivitdt und Zufriedenheit designt und
optimiert werden mussen (vgl. Robier 2016, S. 18; Duweke/Rabsch 2011, S. 523).
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Eine hohe Benutzerlnnenfreundlichkeit stellt Anforderungen an den Content (Inhalt)
des Webauftrittes, welcher auf die Erwartungen der unterschiedlichen Nutzerinnen
ausgerichtet sind:

e Verstandlichkeit: Eine einfache und leicht erkennende Nutzerinnenfih-
rung ist sicherzustellen.

e Effizienz: Die Frage, wie schnell Nutzerinnen einmal erlernte Aufgabenstel-
lungen wiederholt bewaltigen kdnnen, um die gewtinschten Ergebnisse zu
erzielen, steht im Fokus.

e Stabilitat der Lernergebnisse: Eine hohe Effizienz in der Bearbeitung ist
fur Nutzerlnnen nach einer gewissen Zeit der Nichtanwendung sicherzustel-
len.

e Fehlerhaufigkeit: Fehler gilt es einfach auf der Website selbst zu beheben
und zu dokumentieren.

e Funktionalitat: Die Funktionalitat des Web-Designs verhilft dabei das von
der/dem Nutzerln angestrebte Ziel zu erreichen

¢ Navigation: Dem Web-Design zu folgen, ist fir Anwenderinnen so ange-
nehm wie moglich zu gestalten.

e Strukturierung: Eine klare Website-Struktur verhilft bei der Darstellung des
Produkt- und Dienstleistungsangebots.

e Suchfunktionen vereinfachen Nutzerlnnen die Filterung und Suche der
Produkte und Dienstleistungen.

e Visualitat: Inhalte sind fur Nutzerlnnen aufgrund der fehlenden physischen
N&ahe zu visualisieren.

e Accessibility: Die Website ist fur jede/n zugénglich sein bzw. barrierefrei
zu gestalten (vgl. Kreutzer, Ralf T., 2014, S. 121; Duweke, 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 veréffentlichen. Die prasentierten Inhalte auf
der Website bedurfen einer hohen Aktualitdt und sind zusatzlich so zu prazisie-
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 erschlie3en lasst (vgl. DiUweke/Rabsch 2011, S. 34; Kreut-

zer 2014, S. 121).
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Websites missen fur die Besucherlnnen so nutzbar gestaltet sein, dass eine
schnelle Orientierung gegeben ist. Dariber hinaus gilt es, den gelernten
Lesefluss der Nutzerinnen zu unterstitzen (vgl. Duweke/Rabsch 2011, S. 34;
Kreutzer 2014, S. 121).

3.6.2 Angebotene Dienstleistungen

Das Ziel eines jeden Produktes ist die Befriedigung von Bedurfnissen der Kundin-
nen oder die Problemldsung. Neue Dienstleistungen sind so einfach wie moglich
und intuitiv zu gestalten, damit sie Kundinnen zufriedenstellen und ihnen neue Zu-
satznutzen bieten, ohne dabei den Grundnutzen auf3er Acht zu lassen. Um Pro-
dukte oder Dienstleistungen einfach zu gestalten, muss deren Informationsaufbe-
reitung verringert werden, wobei tUber den Kernnutzen hinausgehende Funktionali-
taten oder Dienste gestrichen werden missen. Jedes Produkt und jede Dienstleis-
tung werden so konzipiert, dass sie einen Grundnutzen erfillen (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 Zielgruppenbedurfnisse eingehen. Eine Ubersichtliche
und nutzerlnnenfreundliche Seitengestaltung kann hierbei behilflich sein. Interes-
sante, aktuelle oder unterhaltsame Inhalte gewinnen die Aufmerksamkeit der Nut-
zerlnnen und regen zu einer langeren Verweildauer auf der Website an. Die Nutze-
rinnenfiihrung ist gut durchdacht aufzubauen und kann dann in weiterer Folge Uber
Web-Analytics-Tools analysiert werden. Auf meistgenutzten Einstiegsseiten emp-
fiehlt es sich, weiterfihrende Elemente einzubauen, damit Nutzerinnen dazu ani-
miert werden, weiter zu klicken. Dartber hinaus sind auch haufige Ausstiegsseiten
zu betrachten, damit Abbruchraten minimiert werden. Anreize wie z. B. Such- und
Blatterfunktionen, andere Produktempfehlungen oder Vor- und Zuriickfelder kdnnen
das Interesse der Nutzerlnnen wecken (vgl. Diweke 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 kénnen dabei die Auswahl verstarken,
jedoch nicht ganzlich ersetzen, da sich tUber das Internet kein Angebot ohne einen
echten Kundinnenmehrwert verkaufen lasst. Relevant ist, dass Anbieterinnen sich
dessen bewusst sind, dass sich der individuell erlebte Service nicht durch auf Kun-
dinnenerwartungen ausgerichtete Standards erreichen lasst (vgl. Rotax 2010, S.
180).

Es wird vorhergesagt, dass die Kundinnenansprache mittels Targeting sowie ande-
ren Modellen die klassische Produktwerbung altmodisch wirken lasst, da jede Kon-
sumentin/jeder Konsument direkt angesprochen werden kann, wodurch Streuver-
luste immens reduziert werden kénnen. Ein umfassendes Kundinnen-service inklu-
sive Justierung der Zuordnungsverfahren auf das gezeigte Nutzerlnnenverhalten
sowie einem unternehmenstbergreifenden Individuali-sierungseinsatz ist in jedem
Onlinevertriebsmodell zu implementieren. Dies bedarf jedoch einer IT-seitigen Um-
setzung, wobei hier modular ausbaubare Software-ldsungen zur Verfigung stehen.
Diese Softwarelosungen sind als Software-as-a-Service-Losungen (SaaS-Losun-
gen) bekannt, mit denen auch Serviceprozesse erstellt werden kbnnen. Servicepro-
zesse sind die Aufgabe des Customer Experience Managements und ermdglichen
es, Situationen zu designen und abzuwickeln, um die Kundinnenloyalitat zu stei-
gern. Das Management von Schnittstellen, Prozessen und Erlebnissen in Abstim-
mung mit der Unternehmenskultur sowie Mal3Bhahmen und Kontrollberichten sind
Aufgabenbereiche des Customer Experience (vgl. Robier 2016, S. 17 - 19; Straul
2012; S. 179f.).

3.6.4 Preis-Leistungs-Verhaltnis

Im E-Selling haben sich fir Unternehmen aufgrund der steigenden Anzahl an Preis-
vergleichsdiensten wie zum Beispiel Check24.de viele Veranderungen bezlglich
Preismanagement ergeben, da diese den Nutzerinnen die Mdglichkeit bieten, zu
geringen Kosten in kiirzester Zeit die jeweils preisgiinstigste Alternative zu finden.
Auch die Anzahl an Billiganbieterlnnen, die taglich Kundinnen mit Angeboten zu
niedrigsten Preisen locken, steigt. Eine weitere Anderung, die sichtbar wird, ist die
steigende Preissensitivitdt der Kundinnen. Die Herausforderung fur Onlineanbiete-
rinnen ist es, Kundinnen anhand ihres Webauftrittes das Gefiihl zu geben, dass ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis besteht, obwohl sie das Produkt oder die Leistung
vorab nicht testen konnen (vgl. Strauld 2012, S. 146).
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Alle, die ihre Produkte und Dienstleistungen online verkaufen méchten, missen sich
daruber im Klaren sein, wie besondere Mehrwerte fur Kundinnen online geschaffen
werden konnen. Eine Customer-Value-Orientierung ist aus jeglicher Sicht zu prak-
tizieren. Vereinfachte Kaufvorgange, ein hoch modisches und zugleich attraktives
Angebot sowie gunstige Preise kdnnen zu einem grofRen Customer-Value fihren.
Wichtig ist, dass online trotz fehlender Beratung dennoch auch die Mdglichkeit zum
Produktvergleich besteht. Produkte und Dienstleistungen werden beispielsweise
anhand ihrer Funktionalititen und Preise — abhangig von den Motivfaktoren der
Kauferinnen — gekauft. Fakt ist, dass der erste Eindruck zahlt. 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 Userlnnen zu hinterlassen. Argumente sind stationar sowie online nutzen-
orientiert vorzutragen. Wichtig ist, dass der Nutzen und Preis in einem angemesse-
nen Verhéaltnis zueinander stehen und die Argumente auch den Kundinnen kommu-
niziert werden. Daruber hinaus gilt es auch, die Zahlungsbereitschaft der Kundinnen
abzuwiegen (vgl. Honle 2013, S. 83; Straul® 2012, S. 146).

3.6.5 Websitegestaltung

Relevante Inhalte sowie ein emotional ansprechendes Design stellen Vorausset-
zungen fur den ersten Eindruck dar. Bilder bewirken viel und kénnen komplexe Zu-
sammenhange sowie die Verwendung von Produkten und Dienstleistungen gut dar-
stellen. Zudem verstarken sie das Produktverlangen (vgl. Duweke 2012, S. 574).
Zusatzlich 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 verstandlich erweisen (vgl. Duweke 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 fir Besucherlnnen

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. Linkstarke 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 ermdglichen
Einzeloptimierungen von Websites Passende Suchbegriffe (Keywords) fur die
Website auswéhlen; Inhalte thematisch rele-
vant auswahlen
Verlinkung im Netz Gute, verlinkbare Inhalte auf Website bereit-
und Linkaufbau stellen sowie Verlinkungen zu Partnerinnen,

KundInnen, usw.

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

3.6.6 Vergitung

Im E-Selling stehen verschiedene Vergutungsmodelle zur Auswahl. Zum Beispiel
werden Affiliates (Onlineanbieterinnen, die Produkte von anderen Anbieterinnen auf
ihrer Website anbieten, mittels Provision vergitet). Aufgrund der Tatsache, dass die
Auftraggeber dieser Arbeit als Vermittle tatig sind, wird der Fokus hauptséchlich auf

Onlineanbieterinnenvergttungsmodelle gelegt.
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Die Unterschiede zwischen den einzelnen Vergutungsmodellen fur Provisionarin-

nen werden wie folgt in Tabelle 5 aufgezeigt:

VerglUtungsmodell

Pay-Per-Lead oder Pay-Per-Action

Pay-Per-Sale oder Pay-Per-Order

Pay-Per-Period

Pay-Per-Sign-Up

Pay-Per-Lifetime

Pay-Per-Click

Pay-Per-View

Beschreibung
Bezahlung einer Provision nach gewinschter
Benutzerinnenaktion (Kontaktanfrage,
Newsletter-Registrierung, etc.)
Provisionszahlung nach jedem Kauf, der auf
der Merchant-Website getatigt wird
Provisionszahlung auf Basis aller Kaufe in ei-
nem definierten Zeitraum
Provisionszahlung nach Anmeldungen, bei-
spielsweise zu einem Newsletter
Erneute Provisionszahlung in einem bestimm-
ten Zeitraum (z.B. bei Abokauf)
Vergutung der Provision nach Anklicken von
Werbemitteln durch Besucherlnnen und darauf-
folgender Weiterleitung auf die Merchant-
Website
Bezahlung per 1.000 Einblendungen des Wer-

bemittels

Tabelle 5: Vergutungsmodelle indirekter Anbieterinnen (in Anlehnung an Diweke/Rabsch 2011,

S. 93f)
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4. Theoretisches E-Selling-Konzept fir die Versiche-

rungsbranche

Ein Konzept hat als Aufgabe, grundsatzliche Strukturen mit den unternehmerischen
Aktivitaten strategisch zu koordinieren. Der Fokus eines E-Selling-Konzeptes liegt
Im Speziellen in der Beantwortung der fir die Umsetzungs- und Planungsphasen
relevanten Fragen. Die Ziele, die Unternehmen mit einem E-Selling-Konzept errei-
chen wollen, sind einerseits die Unterstitzung und Erweiterung der bestehenden
Vertriebsaktivitaten und andererseits die Optimierung der Onlinekommunikation.
DarlUber hinaus ist es auch Ziel, zielgruppengerichtete Kommunikationsmaf3nah-
men zur Erh6hung der Versicherungsabschliisse und Minimierung der Beratungs-
gesprache zu erzielen. Im praktischen Teil dieser Arbeit wird das Konzept mit Hilfe
von Unternehmensdaten erweitert, um die Ziele (vgl. Kapitel 1.3) zu erreichen.
Grundsatzlich besteht die Méglichkeit, ein E-Selling-Konzept fir 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 néher
beschreiben:

1) Gestaltung der externen und internen Situationsanalyse

Bevor mit der Entwicklung des Konzeptes begonnen werden kann, gilt es ein Ver-
standnis des eigenen Geschaftsmodells zu haben und dieses sowie alle Einfluss-
faktoren wie beispielsweise das Umfeld, die auf das Unternehmen, Produkt usw.

Einfluss ausiiben, 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 kdnnen. Als Marktfaktoren werden all jene Fakto-
ren bzw. Kréafte bezeichnet, die von auf3en auf den Markt einwirken. Diese Trieb-
krafte beeinflussen sowohl die Spielregeln des Wettbewerbes sowie die Unterneh-
mensstrategien. Als Analyseinstrument fir die Analyse der Marktfaktoren wird das
Five-Forces-Modell von Porter herangezogen, welches die funf wesentlichen Ein-

flussgroéfZen auf ein Unternehmen aufzeigt. Zuvor folgt die strategische Analyse der
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Rahmenbedingungen, auf die das Unternehmen weitgehend keinen Einfluss ausi-
ben kann. Diese sind 6konomischer, gesell-schaftlicher, technischer und sozialer
Natur. Im Falle von E-Selling fiir die Versicherungsbranche finden sich beispiels-
weise auf regulativer Ebene Daten-schutzrichtlinien. Als Beispiele fur technische
Rahmenbedingungen kénnen die Regulationen zum Onlinevertrieb von Versiche-
rungen zahlen, 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 Einfliisse gelten als Einflisse, die direkt vom Unterneh-
men beeinflussbar sind. Hierbei ist die Rede von internen Starken und Schwéachen
des Unternehmens, Bevor jedoch Unternehmenseigenschaften als Starken oder
Schwachen eingestuft werden kdnnen, bedarf es einer Setzung dieser in ein Ver-
haltnis zu anderen Unternehmen bzw. Beurteilung hinsichtlich brancheniblicher Er-
fahrungswerte. Die Analyse der unternehmenseigenen Starken und Schwachen
wird anschlie3end vorgestellt (vgl. Lucco et al. 2015, S. 34f.)

Die Ergebnisse aus der externen (Chancen und Risiken) und der internen Analyse
(Starken und Schwéchen) werden dann mit Hilfe einer SWOT-Analyse mit jenen
aus der empirischen Befragung zusammengefihrt, um dann in weiterer Folge Hand-

lungsoptionen fiir die strategische Unternehmensfiihrung abzuleiten.
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2) Ziel- & Strategieentwicklung
Als néachster Schritt des Konzeptes folgen die Ziel- und Strategieentwicklung. Un-
ternehmensziele mussen SMART (spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und ter-
miniert) definiert sein. Ziele stellen eine Voraussetzung fur 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 fur die Erstellung des E-Selling-Konzeptes fir eine Zusatzkrankenversiche-
rung, Ziele zu formulieren, die den Vertrauensaufbau unterstiitzen und im Einklang
mit den Unternehmenszielen somit die Wahrscheinlichkeit eines Onlinekaufab-
schlusses erhohen.
Bei der Ableitung der Strategie empfiehlt es sich, den NABC-Ansatz zu bertcksich-
tigen, der die folgenden vier wettbewerbsrelevanten Dimensionen bericksichtigt:
e Kundlnnenperspektive: Was ist das zentrale Kundinnenbedurfnis? Wo liegt
die Chance des Unternehmens (Bogen & Partner)? Wer sind die Kundinnen
(z.B. Frauen im Alter zwischen 20 und 35 Jahren)?
e Innenperspektive: Wie sieht der Lésungsansatz bzw. das Leistungsverpre-
chen aus? Wie liefert Bogen & Partner dieses?
e Wertperspektive: Was ist der Nutzen fir die Kundinnen bzw. fir das Unter-
nehmen? Wie liefert das Unternehmen diesen Nutzen?
e AulBenperspektive: Wie sieht der Wettbewerb aus? Wer z&hlt zur Konkur-
renz? Was fur Alternativen gibt es? (vgl. Gassmann/Frankenberger/Csik
2013, S. 42f.)

3) Erarbeitung des Mal3Bnahmenplans inkl. Budgetierung

Fur die Zielerreichung werden dann im nachsten Schritt Aktivitaten festgelegt bzw.
ein Realisierungs- oder Mal3nhahmenplan erstellt. In dieser Arbeit werden die Er-
folgsfaktoren Benutzerinnenfreundlichkeit, angebotene Dienstleistung, Service,
Preis-Leistungs-Verhdaltnis, Websitegestaltung und Vergutung genommen und fur
jeden dieser Faktoren MaRnahmen zusammengefasst bzw. konzipiert. Hierfur wird
ein Abgleich zwischen den vorhandenen (wo immer und insofern mdglich) und den

notwendigen Elementen vorgenommen.
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Der MalRnahmenplan sichert die Zielerreichung und stellt den operativen Teil des
Konzeptes dar. Er beinhaltet weiters das Controlling bzw. die Budgetierung der
Maflnahmen. Die Budgetierung verfolgt die Darstellung der Kosten, die verursacht
werden, und erlaubt dem Unternehmen, die Effizienz im Falle einer Implementie-
rung zu messen. Dartber hinaus empfiehlt es sich, eine Priorisierung der Mafl3nah-
men durchzufihren, damit diese Informationen dem Unternehmen als Basis fur 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 Onlineprdsenz zusammen-
gefasst. Zu den qualitativen zahlt 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) angefihrt, 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 Berticksichtigung der Unternehmens- sowie des Ziels die-
ser MA-Arbeit illustriert werden kann:
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. Zielableitung
- Onlinebefragung Befragungen Analyse der Ergebnisse
(Mafo & SWOT)
TEIL 2 E-Selling-Konzept fiir die Versicherungsbranche
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Abbildung 13: Theoretisches Konzept (eigene Darstellung)
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4.1 Gestaltung einer Situationsanalyse

Die Detailanalysearbeit, die eine ausfihrliche 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 durchgefihrt, damit differenzierte zuklnftige Positionierungsoptionen sowie

deren Realisierbarkeit im Detail erarbeitet werden kdnnen.

4.1.1 Betrachtung externer Einflussfaktoren im E-Selling

Fur 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 zéhlen folgende Entwicklungen:

e Allgemeine gesellschaftliche Entwicklungen

e Gesamtwirtschaftliche Entwicklungen

e Politische und rechtliche Entwicklungen

e Technologische Entwicklungen (vgl. Strau3 2013, S. 97 - 102).

Die Nutzung und Potentiale von E-Selling haben betrachtliche Auswirkungen auf
das Unternehmensumfeld und in weiterer Folge auch auf die Unternehmensstrate-
gie. Einerseits fordern virtuelle Unternehmensnetzwerke und individualisierbare
Produkte die Virtualisierung, andererseits steigt die Komplexitat in der Entwicklung
und Umsetzung fir onlinebasierte Vertriebsformen aufgrund der Innovationsge-
schwindigkeit, welche zu deutlich sinkenden Produktlebenszyklen fihrt. Parallel
dazu steigt die Nachfrage nach individualisierten Produkten und Dienstleistungen.
Das Kundinnenverhalten verandert sich zunehmend. Das 5-Forces-Model von Por-
ter beispielsweise kann hierbei fur 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 kénnen
marktinduzierte Strategieoptionen abgeleitet werden (vgl. Wirtz 2016, S. 213;
Strauf3 2013, S. 32 - 35).
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Makroumwelt von Versicherungsunternehmen

Als grof3te Herausforderung gelten laut einer 2015 von Linendonk initilerten 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 Einschrankungen naher betrachtet.
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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 austuben kénnen, und beschreibt auch
die Art und Weise, wie dies in Bezug auf E-Selling erfolgt. Ziel dieser ist es, wichtige
Einflussgré3en und Trends in den verschiedenen Umfeldern eines Unternehmens

zu erkennen.
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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 zusammengefuhrt und fur die Ziel- sowie Mal3-
nahmenableitung verwendet.

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

nehmen Einfluss ausiben, auf E-Selling ausgelegt und im Detall erlautert:

1. Verhandlungsmacht der Abnehmerinnen

Grundsatzlich gilt, dass Anbieterinnen ihre Verkaufstatigkeit auf die Bedurfnisse der
Kundinnen ausrichten und sich der Fokus von der Produktorientierung hin zur Kun-
dinnenorientierung verschiebt. Ziel ist es, dass Kundinnenbeziehungen und parallel
hierzu die Kundinnenprofitabilitat, -zufriedenheit sowie -loyalitat wahrend der ge-
samten Kundinnenbeziehung erhalten bzw. gesteigert werden sollen. Allerdings er-
weisen sich diese Ziele im Onlinevertrieb als besondere Herausforderung, da der
Onlinevertrieb ohne personlichen Kontakt zwischen Anbieterinnen und Nachfrage-
rinnen stattfindet. Daraus resultiert, dass es fur Onlineanbieterinnen besonders
wichtig ist, Wissen und Erfahrungen hinsichtlich der Zielgruppe zu sammeiln. Im
Zuge der KundIinennanalyse konnen 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 tber das Verhalten der Kauferinnen stellt eine Herausforderung dar,
denn je besser Anbieterinnen ihre Kauferinnen kennen, desto besser kbénnen die
Website, die Auswahl an Produkten sowie Maflinahmen zur Verkaufsforderung und
die Kundinnenbindung an die Kundinnenbedirfnisse angepasst werden. Wesent-
lich ist das Verhaltnis zwischen neuen und wiederkehrenden Besucherlnnen (Re-
turning Visitors®). Mittels Google Analytics zum Beispiel kdnnen die Werte der neuen
und wiederkehrenden Besucherinnen abgefragt und ausgewertet werden Bevor je-
doch begonnen werden kann, das Onlinek&auferinnenverhalten zu analysieren, mus-
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; Duweke/Rabsch 2011, S. 492f.). Folgende Einflussfaktoren sind bei der
Analyse der Kauferinnen zu beachten:

e Personenbezogene Einflussfaktoren (Kaufhaufigkeit, Zufriedenheit mit geta-

tigten Kéufen, Internetaffinitat und Selbstvertrauen)
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e Produktbezogene Einflussfaktoren (Produkteignung)

e Situationsbezogene Einflussfaktoren (Verwendungszweck, fehlende Még-
lichkeit zur physischen Produktbeurteilung, fehlende persénliche Beratung,
Angst vor Datenmissbrauch und Unsicherheit Gber die Transaktionsabwick-
lung) (vgl. Kollmann 2016a, S. 322 - 324).

Abbildung 15 illustriert die EinflussgroRen auf das Kauferinnenverhalten als ein
Ubersichtliches Gesamtbild:
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Abbildung 15: Einflussgré3en auf das Onlinekauferverhalten
(in Anlehnung an Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 187

Fur die Eruierung all dieser Faktoren und Informationen kdnnen Marktforschungen
sowie Auswertungen der direkt oder indirekt gesammelten Daten der Nutzerinnen

herangezogen werden (vgl. Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 187).
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Kéauferinnenerwartung und -zufriedenheit

Die Onlineumsétze steigen, jedoch kdnnen auch Punkte wie ein zu grof3es Pro-
duktangebot von Kundinnen als negativ betrachtet werden (vgl. Ternes/Towers
2015, S. 13). Grundsatzlich ist zwischen Grund- und Spezialanforderungen zu un-
terscheiden. Als Grundanforderungen, oder auch Prozessanforderungen, konnen
Bedienbarkeit, Zuverlassigkeit, Verfugbarkeit, Schnelligkeit und Individualisierbar-
keit genannt werden. Spezialanforderungen jedoch kénnen mit bisherigen Kaufer-
fahrungen zusammenhéngen. Dadurch geht hervor, dass Onlineerwartungen im-
mer dann wachsen, wenn Kundinnen tber Onlinevertrieb und dessen Moglichkeit
zur Bedurfnisbefriedigung lernen (vgl. Jerusel 2015, S. 13; Kollmann 2016a,
S. 325).

Kundinnensegmentierung

So wie in traditionellen Méarkten, bedarf es auch in Onlinemérkten einer Strukturie-
rung des Nutzerinnenpotentials und der Einteilung in Zielgruppen und K&uferinne-
gruppen, welche jedoch von der Marktbearbeitungsstrategie abhangt. Dabei sind
nicht nur aktuell zu beobachtende Verhaltensweisen interessant, sondern auch zu-
kinftig zu erwartende Veranderungen und Entwicklungen im Kundinnenverhalten.
Hierzu kann im Rahmen der Kundinnensegmentierung auf die klassische Marktfor-
schung zurlckgegriffen werden (vgl. Diweke/Rabsch 2011, S. 493; Peter/Olson
2001, S. 382).

2. Marktmacht der Anbieterinnen und neuer Mitbeweberlnnen

Die Marktpositionierung des eigenen Onlineangebots wird mit jener der Mitbewer-
berinnen verglichen. Es wird empfohlen, eine detaillierte Wettbewerbsanalyse
durchzufiuhren, 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 Marktattraktivitat und ein grof3es Onlinemarktpotential gehen einher mit
einer bereits bestehenden bzw. sich schnell entwickelnden Wettbewerbssituation.
Als erstes gilt es, die relevanten Mitbewerberlnnen zu identifizieren und zwischen

direkten und indirekten Mitbewerberinnen zu unterscheiden.
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Indirekte Mitbewerberinnen kdnnen in folgender Art und Weise klassifiziert werden:

Expandierende/r Mitbewerberin: Unternehmen, die ihr bisheriges Ange-
botsspektrum erweitern und sich somit zu neuen Mitbewerberlnnen entwi-
ckeln (Banken, die auch Versicherungen anbieten)

Modifizierte/r MitbewerberIin: Unternehmen, die ihr bisheriges Ange-
botsspektrum &ndern und somit zu Mitbewerberinnen werden (zum Beispiel
E-Community fur Beratungen, die nun auch Beratungsgesprache 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 Mitbewerberlinnen entwickeln (z.B. Unternehmens-beratungen,
die auf Onlinereiseschutzversicherungen umsteigen und nun mit Reisebiros
konkurrieren) (vgl. Kollmann 2016b, S. 263f.)

Nach Identifizierung der Mitbewerberinnen kann eine Bewertung der Wettbewerbe-

rinnen anhand von Starken-Schwéachen-Analysen durchgefuhrt werden. Daten wie

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

dinnenbefragungen, Informationsdienste und Chat-Rooms kénnen fur 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 kénnen hierbei genutzt werden
(vgl. Kollmann 2016b, S. 265 - 267).
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3. Barrieren des Markteintritts und Gefahr durch Substitute

Im Onlinegeschaft sind Anbieterinnen den niedrigen Martkteintrittsbarrieren ausge-
setzt. Der Markt ist fur jede/n offen. Daruber hinaus kdnnen Onlineservices nur
schwer bis kaum vor Imitation geschuitzt werden. Viele neue Playerinnen tberfluten
den Markt. Darliber 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 Vertriebskanédlen stehen Versiche-
rungsunternehmen auch mit weiteren Marktteilnehmerinnen, die aktiv oder passiv
in den Onlineversicherungsmarkt eingreifen, im Mitbewerb. Parallel dazu werden
Regulierungen verscharft, wodurch neue Initiativen zusatzliche Aufwendungen und

auch zusatzliches 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 Geschaft zunehmend streitig. Niedrige Gewinnmargen, eine weit-ge-
hende Marktsattigung, der intensive Wettbewerb und hohe regulatorische Anforde-
rungen beeinflussen die Versicherungsbranche. Es gilt, neue Marktteilnehmerinnen
und deren Aktivitaten genau zu beobachten (vgl. Beenken 2015, S. 5).

Aufbauend auf einer durchgefuhrten Trendstudie fur Versicherungen sind nach
Zillmann 2015 Wetthewerbsdifferenzierungsmerkmale 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. Dartber 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 durchgefiihrt, da die Wichtigkeit der Trennung von profitablen und
nicht profitablen Kundinnen immer wichtiger wird. Die psychologische Marktseg-
mentierung Uberwindet die Enge der demographischen Segmentierungskriterien,
wobei demografische Merkmale mit typischen Einstellungen zur Dienstleistung so-
wie Praferenzen kombiniert werden. Nur jene Neukundinnen sind interessant, die
einen Beitrag zum Gewinn leisten. Es gilt, nicht kostendeckende Kundinnen nach
Moglichkeit zu meiden. Der wirtschaftliche Druck fuhrte dazu, dass die Kundinnen-
segmentierung bei Versicherungsgesellschaften bereits lange eine wichtige Rolle
einnimmt. FUr eine erfolgreiche Kundinnensegmentierung braucht es aber Daten.
Einstellungen, Ansichten und Verhaltensweisen rund ums Geld missen gemessen
werden. Solche Daten zeigen erst, ob zwischen verschiedenen Typen unterschie-
den werden kann und ob eine Kundinnensegmentierung basierend auf psychologi-
schen Fakten mdglich und sinnvoll ist (vgl. Naujoks et al. 2012, S. 15f.).
Bezugnehmend auf Versicherungsprodukte sind als klassische Merkmale fiur die
Einstellung zur Dienstleistung Flexibilitat. Versicherungen sind so flexibel wie még-
lich zu gestalten, um fur die Wechselfalle des Lebens eingesetzt werden zu kdnnen
und dabei noch Anderungen des Tarifes, der Beitragsleistungen und des versicher-
ten Risikos zuzulassen. Versicherungsnehmerinnen beginnen nicht mehr zwischen
Online- und Offlinekanalen zu differenzieren, sondern erwarten sich ein kanalliber-
greifendes Angebot. Bei Versicherungen trifft dies nahezu auf alle Bevolkerungs-
gruppen zu. Dies belegt eine weitergehende Analyse der Ergebnisse der Bain-Be-
fragung nach Kundinnensegmenten. Mit Ausnahme von 28 Prozent Konservativen
— Uberwiegend im landlichen Raum lebende, altere Versicherte mit durchschnittli-
chem Haushaltseinkommen — entpuppten sich alle Befragten zumindest als Hybrid-
kundinnen, die es bevorzugten, ihre Anbieterinnen zuktinftig sowohl online als auch
offline zu kontaktieren. Knapp ein Viertel der Versicherten ordnete Bain sogar der
Gruppe der Unabhé&ngigen mit einer hohen Onlineaffinitat zu. Diese Zielgruppe ach-
tet bei Versicherungen vor allem auf Transparenz, Sicherheit, Schnelligkeit sowie
deren Preise und zieht die Onlinebetreuung einer personlichen 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 fur die Kommunikation
mit einem Unternehmen festzulegen, sich tber Erfahrungen mit Anbieterlnnen 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 fuhrt 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 Bedurfnis die Minimierung des personli-
chen Risikos mit Hilfe von Versicherungen, die sie von vertrauenswuirdigen Partne-
rinnen einfach und bequem erhalten (vgl. Raake/Hilke 2012, S. 32; Naujoks et al.
2013,S.7-9).

Fur alle, die online Versicherungen verkaufen wollen, gilt, dass zu Beginn erst das
notwendige Vertrauen geschaffen werden muss. Feedback und Transparenz sind
hierbei Schlisselbegriffe. Wenn Userinnen eine Website nutzen, erwarten sie sich,
dass diese funktioniert. Wenn eine Kontaktanfrage erfolgt, soll diese rasch beant-
wortet werden. Daruber hinaus gilt es, dass Anbieterinnen bewusst wird, dass nicht
der Abschluss alleine das Versicherungsprodukt darstellt, sondern die langfristige
an den Kundinnenbedirfnissen ausgerichtete Kundinnenbeziehung, welche Ver-
trauen in die Versicherung schafft. Kundinnen mussen Problemldsungen 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 Fahigkeiten zu identifizieren und voneinander abzugrenzen
(vgl. Wirtz 2016, S. 212):

1. B2C-Produktanalyse im E-Selling

Vor Einfuhrung eines E-Selling-Konzeptes soll noch Uberprift werden, ob das
Produkt oder die Dienstleistung sich fur 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 fur 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 Ganze digitalisiert
werden koénnen, erscheinen als am besten fur den Onlinevertrieb geeignet. All die
anderen, die nicht digitalisierbar sind, erfordern eine Bewertung dahingehend, wie
sehr sich zumindest Produkteigenschaften — und damit Informationen Gber das ent-
sprechende Produkt — digitalisierbar sind. Dariiber hinaus ist es hierbei notwendig,
alle zur Kaufentscheidung beitragenden Informationen digital bereitzustellen
(vgl. Kollmann 2016a, S. 306; Bachle/Lehmann 2010, S. 96). Zusétzlich zur Digita-
lisierbarkeit werden auch folgende Bewertungskriterien fur die Ermittlung des On-
linepotentials herangezogen:
¢ Digitale Beschreibbarkeit: beurteilt die Mdglichkeit der digitalen Informations-
darstellung und regelt, inwiefern die Produktattribute (Produktsicht) zur Be-
schreibung des Produktes fur Kundinnen ausreichen.
o Digitale Beurteilbarkeit: beurteilt, inwieweit das Produkt durch Kundinnen on-
line bewertet und selbststandig gepruft 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-
fuhrten Punkte erfillen. Dagegen eignen sich komplexe Produkte, wie Versiche-
rungsdienstleistungen, weniger. Versicherungen sind mit einer hohen Informations-
intensitat verbunden und erfordern keinen physischen Warentransport. Grundsatz-
lich waren sie aus diesem Grund gut geeignet, jedoch hangt dies vom Versiche-
rungsprodukt an sich ab. Versicherungen mit einer geringen Komplexitat, einer ho-
hen Beratungsintensitat und einer héheren Beurteilbarkeit gelten wiederum als gut
geeignet. Einfache und gut standardisierte Versicherungen, wie Reisertcktrittsver-
sicherungen, und Hausratsversicherungen bedirfen keiner besonderen Beratung
durch Vermittlerinnen. Komplexe, wie steueroptimierte Lebensversicherungen, gel-
ten jedoch aufgrund des hohen Beratungsbedarfes als nicht automatisiert und we-

niger fur den Onlinekauf geeignet (vgl. Gorgen 2004, S. 283).
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Produkteignungsmatrix — 3-B-Modell
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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 fur den Onlineverkauf entwickelt. Abbildung 16 illustriert das 3-B-Modell
am Beispiel von Versicherungen und besagt, dass je hdher die Beurteilbarkeit des
Produktes ist, desto niedriger der Beratungsaufwand sein muss, damit sich dieses
optimal fur den Onlineverkauf eignet. Optimal geeignet sind Reiseschutzversiche-
rungen, die standardgemaf? angeboten werden kdnnen, weniger geeignet sind bei-
spielsweise Schadenshaftpflichtversicherungen (vgl. Béchle/Lehmann 2010,
S. 96f.). Dies bedeutet, dass sich der Verkauf von Versicherungen uber einen On-
linekanal schwieriger gestaltet als zum Beispiel Bekleidung. Die Eignung der Versi-
cherungen variiert je nach Versicherungsart. Eine Expertinnenstudie, die 2015
durchgefiihrt 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 Einschatzung wird mit dem Nutzungsverhalten der Kundinnen begriindet.
KundIinnen wirden sich zwar tUber die digitalen Kanéle Gber Versicherungen infor-
mieren, der finale Abschluss erfolge jedoch nach wie vor meist direkt Uber die/den
Vermittlerin. Versicherungsunternehmen mussen sich auf hybride Kundinnen, die
sich sowohl in der Online- als auch in der Offlinewelt bewegen, einstellen und ihnen
die entsprechenden Angebote zur Verfigung stellen. Das Internet wird dabei priméar
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 mafdigen 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 konnen 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 ermdglicht. Produktattri-
bute kdnnen als Qualitdten bezeichnet werden, die Beschaffenheiten beschreiben
und wie gut diese erflllt werden. Generell jedoch sind die Mdglichkeiten, um Pro-
dukte oder Dienstleistungen zu differenzieren oder zu beschreiben, begrenzt. Fol-
genderweise konnen Dienstleistungen dargestellt werden:
e Produkt ist beschreibbar: in Textform (auch durch Video oder Tonaufnah-
men unterstitzt)
e Produkt wird durch ein Produktvideo gestltzt: passives und gefiltertes
Erkunden
e Produkt wird durch Live-Chat gestutzt: 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 klaren.
e Produkt wird im Rahmen einer Demo vorgestellt: bei komplexen Pro-
dukten/Dienstleistungen
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e Produkt wird durch Bewertungen/Kommentare/Referenz-/Testimonial-
Video gestitzt: Verkaufsverstarker (vgl. Meier/Stormer 2012, S. 30;
Kollmann 2016a, S. 309 - 311; Macheiner 16.12.2016).

Produktbewertung

Die Produktbewertung soll durch die Nutzerlnnen erfolgen. Gedacht ist es, dass sie
sich einen Uberblick uber Informationen, Preis und Produkteigenschaften
verschaffen. Anschlieend findet eine Produktbewertung anhand diverser Kriterien
statt, wobei nutzerlnnengenerierte Empfehlungen eine zentrale Rolle einnehmen.
Nach der Bedurfnisweckung erfolgt die Produktauswahl. Im Rahmen der
Produktauswabhl verschafft sich die/der Konsumentin/Konsument anschliel3end eine
Ubersicht uber die Produkte und informiert sich auch tber den Preis und die
Eigenschaften, die dann als nachstes anhand verschiedener Kriterien bewertet
werden. Nutzerinnengenerierte Empfehlungen spielen bei der Produktbewertung
eine wichtige Rolle (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing 2015, S. 21). Damit Kundinnen
bzw. Userlnnen die Moglichkeit zur Produktbewertung gegeben wird, kdnnen
Selektions- sowie Evaluationsmdglichkeiten 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 Star-
ken- und Schwachenanalyse lassen sich diese illustrieren, um dann gegebenenfalls
Malinahmen einzuleiten. Ungeachtet dessen, ob bestehende IT-Strukturen gege-
ben sind oder nicht, stehen Versichererinnen angesichts der Digitalisierung drei
Mdglichkeiten zur Verfligung: Sie kbnnen 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 grol3en Technologiekonzerne) gilt es, die gewonnen Erkenntnisse
als Hilfsmittel zu verwenden und Rahmenbedingungen der aktuellen Unterneh-
mensstrategie zu Uberprifen und weiterzuentwickeln. Diese Erkenntnisse dienen

zugleich als Basis fur eine Analyse des Ist-Zustandes in puncto Digitalisierung und
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des zugrundeliegenden IT-Systems sowie flr einen ersten Soll-Ist-Vergleich (vgl.
Naujoks et al. 2013, S. 22f.).

Kompetenzanalyse

Die Kompetenzanalyse oder sogenannte ganzheitliche Ist-Analyse beinhaltet die
Kompetenzen, Uber die ein Unternehmen aufgrund der Kosten, Vertriebsstrukturen,
Geschaftsprozesse, IT-Infrastruktur und Unternehmensstrategie verflgt (vgl.
Winkelmann 2013, S. 77).

Wertschépfungsprozess

Die digitale Umstellung fuhrt zu einer Verbesserung der Kundinnenbewertungen,
Risikoabwagungen und Betrugseindammung. Bevor jedoch mit der Schaffung eines
Onlineauftritts begonnen werden kann, gilt es zunachst, eine solide digitale Basis-
fahigkeit zu schaffen. Hierzu zahlen die Verzahnung der Vertriebs- und Interaktions-
kanale, eine gewisse Kundinnenorientierung und die Vereinfachung der IT-Verwal-
tung und -Schlisselprozesse (vgl. Ott 2015). Die in Kapitel 3.3 vorgestellte allge-
meine Wertschopfungskette wird nun auf die Besonderheiten des Geschaftsmodell

Commerce vom 5-C-Net Business Modell (vgl. Kapitel 3.4) angepasst:

Informationsgewinnung Informationsverarbeitung Informationstransfer

Angebots Angebots- Transaktions- .
> gestaltung > prasentation > anbahnung >After—SaIes Ser|C6>

* Zielgruppen- * Auswahl eines ge- * Vertragsabschluss * Kundinnenbeziehungs-
bestimmung (im eigneten Versiche- « Preisbildung management
Allgemeinen Frauen, rungsangebotes: « Zahlungsabwicklung « Nachfolgekontakt
expllitzit all jene * Auswahl der (falls erwiinscht)
zwischen 20 und 35 Anbieterinnen + Kundinnendaten-
Jahren) « Auswahl des Tarifes management

* Basierend auf « Optimierung des
Bedarfsermittlung (vgl.  selpstbehaltes

Kapitel 2.3) ein
risikospezifisches
Angebot gestalten

Abbildung 17: Wertschdpfungskette Onlineversicherung (eigene Darstellung)
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Die einzelnen Teile des Wertschopfungsprozesses lassen sich in Kombination mit
dem Informationsdreisprung (Input = Bedarfsanalyse, Transformation = Angebots-
auswahl und Output = Angebotstibermittlung) nachfolgend naher beschreiben:

1. Informationsgewinnung (Angebotsgestaltung bzw. Bedarfsanalyse)

Als erster Schritt im elektronischen Wertschdpfungsprozess (auch Informationsdrei-
sprung genannt), gilt es, Informationen zur Effektivitatssteigerung zu sammeln.
Diese Informationen beziehen sich auf die Anspriiche und Vorstellungen der poten-
tiellen Kundinnen und sollen als Basis fir die Realisierung eines auf die individuel-
len Wunsche zugeschnittenen Leistungsangebotes dienen. Informationen uber
Kundinnen kénnen aktiv in die Produktgestaltung (risikodeckende Versicherung)
flieRen. Informationen Uber potentielle Kundinnen kénnen beispielweise Gber Daten
zu Websites, Produkten, Kundinnenanfragen, Suchanfragen, usw. gesammelt wer-
den. Diese Daten werden als Input bezeichnet und im n&chsten Schritt verarbeitet.
Informationen und individuelle Zielgruppenanalysen tber Versicherungskundinnen
kénnen mit verschiedenen Onlinetools, beispielsweise tiber Google, gewonnen wer-
den (vgl. Kollmann 2016a, S. 53f.)

2. Informationsverarbeitung (Angebotsprasentation und Transaktionsan-

bahnung)

Im zweiten Schritt werden die Daten in ein Informationsprodukt fir Kundlinnen 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 fiir verschiedene Informations- und Vertriebspunkte
rasch und effizient Gberpruft werden kdnnen. So lassen sich etwa geschlechterspe-
zifische Praferenzen bei Dienstleistungen analysieren (vgl. YouGov 2013, S. 9;
Kollmann 20164, S. 53f.).
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3. Informationstransfer (Transaktionsanbahnung und Abschluss bzw.

Ubermittlung des Angebotes)

Den dritten Schritt stellt die Informationstibertragung dar, die es zur Aufgabe hat,
das neu erlangte oder bestatigte Wissen umzusetzen, indem Informationen tber
Kundinnen gesammelt, gespeichert, verarbeitet und ausgewertet werden. Der In-
formationstransfer stellt den Output dar und fuhrt zur Erstellung des Kundinnen-
mehrwertes. Beispielsweise kann es sich hierbei um die Ubermittlung eines indivi-
duellen Angebotes handeln. Den generierten Mehrwert wiirde dann der Uberblick

Uber 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 bezuglich der Marktentwicklung und des techno-
logischen Fortschrittes gilt es, in regelmaRigen Abstanden die gewdahlte Strategie,
die mit der Unternehmensstrategie einhergeht, zu Uberprifen und, wenn ndtig,

Kurskorrekturen vorzunehmen (vgl. Wyman 2015, S. 11).

Zielplanung
Ausgangspunkt fur die E-Selling-Zielplanung ist die Gestaltung einer E-Business-

Vision, die allgemein als Leitidee der unternehmerischen Tatigkeit fir die Zukunft
verstanden wird. Die Vision hat eine sinnstiftende, motivierende und gleichzeitig
handlungsleitende Funktion zu erfullen. Abhéangig vom Inhalt kann diese in vier Ka-
tegorien eingeteilt werden:

o Zielfokus (angestrebter zuktinftiger Zielzustand)

e Wandelfokus (Anderung von grundlegenden Geschéftsideen)

e Feindfokus (Ubertreffen der Mitbewerberinnen)

¢ Rollenfokus (Erfullung 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:

E-Business-Vision
Zielfokus 2>
Onlinevertrieb Zusatzkran-
kenversicherung

Sinnstiftend Motivierend Handlungsleitend
e Orientierungshilfe e Darstellung eines er- e Handlungsprioritaten
e Beeinflussung des strebenswerten Bildes setzen
Nutzerinnenverhaltens der Zukunft

e Begeisterung und Mo-
tivation erzeugen

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
fur den Vertrieb von Zusatzkrankenversicherungen. In Kapitel 7.2 dieser Arbeit wird
eine hybride Strategie (d. h. eine Kombination aus zwei Strategien) fur die E-Selling-
Konzeption einer Zusatzkrankenversicherung fir den Auftraggeber dieser Arbeit

vorgestellt.

4.3 Auswahl des Onlinevertriebsmodells

Veranderte Kundinnenanforderungen fihrten dazu, dass die Kundinnenorientie-
rung in den Mittelpunkt riickte, die Kundinnen ganzheitliche Lésungen anbieten.
Weiters fuhrten diese Entwicklungen auch zu neuen Strategien und neue Wege zu
KundIinnen mussten gefunden bzw. die Beziehungen zu ihnen gestarkt werden (vgl.
Klbckner 2013, S. 48).
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Nachdem die Entscheidung fur E-Selling getroffen wurde, miissen sich Anbieterin-
nen fur das fur ihr Unternehmen, die Zielgruppe und die angebotenen Produkte oder
Dienstleistungen passende Onlinegeschaftsmodell entscheiden. Das Geschaftsmo-
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 flie3en und wie diese durch den innerbetrieblichen Leis-
tungserstellungsprozess in vermarktungsfahige Informationen, Produkte und/oder
Dienstleistungen transformiert werden. Zugleich beschreiben Geschéfts-
modelle, wie eine Onlinevertriebsorganisation aufgebaut werden kann (vgl.
Clement/Schreiber 2016, S. 5; Wirtz, 2016, S. 166).

In diesem Kapitel werden das Geschéaftsmodell sowie der Vertriebsweg und die Ver-
triebsorganisation fur den Onlinevertrieb in der Versicherungsbranche naher erlau-
tert. Onlineanbieterinnen wie beispielsweise Check24, die Preisvergleiche ermégli-
chen, stellen eine Bedrohung dar, da sie Kundinnen die Moglichkeit bieten, auf einer
einzigen Seite eine Ubersicht tber die besten Tarife verschiedener Anbieterinnen
zu erlangen. Jeder dritte Wechsel einer Kfz-Polizze erfolgt in Deutschland mittler-
weile Uber solche Vergleichsportale. Langst schon haben sich rund um diese Ver-
gleichsplattformen weitere Geschaftsmodelle etabliert. Es gibt auch Plattformen, die
die unterschiedlichen Anbieterinnen miteinander verbinden, wahrend sich andere
Geschaftsmodelle auf die Verwertung von Leads, die auf Vergleichsplattformen ge-
neriert werden, fokussieren. Angesichts seiner hohen Bedeutung fir Anbieterinnen,
kommen Versicherungsunternehmen nicht umhin, sich mit diesem Thema zu be-
schaftigen und sich auf ausgewahlten Portalen zu engagieren. Je nach Geschéfts-
model verteilen sich die Chancen und Risiken in sehr unterschiedlicher Art und
Weise (vgl. Clement/Schreiber 2016, S. 5).

4.3.1 Hybrides Onlinegeschéaftsmodell

Wahrend in den Anfangsphasen vom Onlinegeschéft die im 5C-Net Business Model
von Wirtz dargestellten Geschaftsmodelle in ihrer Reinform von Unternehmen an-
gestrebt wurden, stellte sich im Nachhinein aufgrund der Entwicklungen im Online-
geschaft heraus, dass diese reinen, unifunktionalen Geschaftsmodelle zu fokussiert
waren, weshalb sie sukzessiv um Aspekte anderer Geschaftsmodellvarianten er-
weitert wurden (vgl. Wirtz 2016, S. 366f.).
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Die Grunde fur diese Entwicklung hybrider Geschaftsmodelle werden in nachste-
hender Abbildung 19 angefihrt:

Verbundeffekte
Skaleneffekte zur Ausweitung der Marktposition

Netzwerkeffekte zur Starkung des Kundinnenstamms
Grunde far
die Entwick-
lung hybrider
Geschafts- ) X

modelle Multiple Kundinnenbindung
KundIinnenbindung auf verschiedenen
Geschaftsmodellebenenen

Lock-In-Effekte (Kundinnen mittels einem zuséatzlichen
Angebot von Produkten an ein System binden) durch hohe
Systemwechselkosten

Preisbindelung
Suchkostenreduktion
Convinience-Vorteile

Diversifikation/ErschlieBung neuer Erlésstrome
Risikoreduzierung

Multi Revenue Streaming (Integration neuer Erlésmodelle und
-strome)

Abbildung 19: Griunde fur die Entwicklung hybrider Geschaftsmodelle
(in Anlehnung an Wirtz 2016, S. 368)

Diese Grunde fuhrten dazu, dass die Geschaftsmodelle zunehmend hybrider und
multifunktionaler wurden, wodurch auch fir die Erstellung eines E-Selling-Konzep-

tes fur die Versicherungsbranche ein hybrides Geschaftsmodell empfohlen wird.
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Wie folgt ist ein hybrides Geschaftsmodell fir 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):

Geschéaftsmodell: Business Model Canvas erweitert um das 5-C-Net-Model
far den Onlinevertrieb von Versicherungen

Geschéaftsmodell: COMMERCE
Commerce-Aspekt: Anbahnung und Abwicklung von Transaktion

Ziel: Erlésmodell: Variantenauswabhl:
Transaktionen online tatigen, Sub- Indirektes Erlésmodell — E-Transaction (und E-
stitut der persdnlichen Beratungsge- Provisionsmodell fir die Attraction)
sprache Vermittlung von Zusatz-
krankenversicherungen
(Cost per Lead und Cost per
Order)
Partnerin: Aktivitaten/Wertscho- Value Kundinnen-  KundIlnnen-
Websitepart- pfungskette: Proposition: beziehung: segment:
nelnnenrmodell- 1. Angebotsgestal- Welche Nut- Welche Art Was ist die
betreiberin, tung zen werden von Bezie- wichtigste Ziel-
Versicherungs- 2. Angebotspré- den Kundin- hung erwar- gruppe? (z. B.
unternehmen sentation nen geboten ten die Kun- Frauen im Alter
3. Transaktionsan- (z.B. indivi- dInnen (auto- zwischen 20
bahnung duell zuge- matisierte und 35 Jahren)
4, Abschluss schnittenes Dienstleis- Wer benotigt
5. After-Sales Ser- Angebot)? tung, auf die Zusatzkran-
vice Welche Wunsch per-  kenversiche-
(neuen) Fa- sonliche rung?
cetten des Nachbera- (Schwangere
KundInnen- tung, etc.)? Frauen bzw.
bedirfnisses Welche Kos-  Frauen, die be-
,<Zusatzkran-  ten sind da- reits Kinder ha-
kenversiche-  mit verbun- ben)
rung“ werden den? Welche
befriedigt Maglichkeiten
(Absiche- der Automati-
rung, Schutz sierung gibt
der Kinder es?
und wahrend
Ressourcen: der Schwan- Kanéle:
Welche Schlisselressour-  gerschaft)? Uber welche
cen sind fur die Umset- Kandle wer-
zung notwendig? (z. B. den die Kun-
Mitarbeiterinnenkompe- dinnen am
tenzen, Vertriebskanale, besten er-
IT, etc.?) reicht? (Mak-
lerinnen, on-
line?)
Kostenstruktur: Einnahmequellen:

Welche Schliisselressourcen sind kostenintensiv?

(Software, Hardware, Personal, etc.)

Welche Schlusselaktivitdten sind kostenintensiv?
(Werbung/Marketing, Gewinnung von Kooperati-

onspartnerinnen, etc.)

Wie wird sie erzeugt?

Wie hoch ist die Zahlungsbereitschaft?

Wie wollen die Kundinnen bezahlen?
Welches Zahlungsmodell wird verfolgt?

(Pay per Click, Pay per Lead?)

Abbildung 20: Beispiel Kombination 5C-Net und Canvas Geschéaftsmodell
(in Anlehnung Habicht 2016; Wirtz 2016, S. 299)
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Dieses hybride Geschéaftsmodell ist Basis fur die Empfehlungen im empirischen Teil

dieser Arbeit.

4.3.2 Vertriebsweg und -organisation

Eine Umstellung von Unternehmen wie beispielsweise Bogen & Partner, die als
Finanzdienstleister tatig sind, auf ein Onlinevertriebssystem erfordert in der Regel
die Zusammenarbeit mit zusatzlichen Vertriebspartnerinnen
(Versicherungsunternehmen). Als Herausforderung hierbei erweist sich, dass sich
gleichzeitig mit der Digitalisierung der Vertriebskanéle fur Versicherungen auch der
Verzicht auf die Unterstitzung von bewahrten Anbieterinnen als unausweichlich
erweist (vgl. Naujoks et al. 2013, S 13).

Vertriebsorganisation

Versicherungen sind traditioneller Weise nach Sparten, Vertriebskanalen 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 langer zwischen den einzelnen Kommuni-
kationskanalen und Marken. Allen sollen MalRnahmen fir den Onlineauftritt zur Ver-
fugung gestellt werden. Infolgedessen soll auch ein Datenfluss in beide Richtungen
(von Anbieterinnen zu Kundinnen und umgekehrt) garantiert werden, damit samtli-
che Daten im Vertriebsnetzwerk geteilt und an jedem Ort abgerufen werden kénnen.
Informationen missen Kundinnen nahtlos zur Verfigung 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 Geschéftsprozesse und Informationssysteme unter Bertcksich-

tigung der Strategie miteinander verbunden werden (vgl. Straufd 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 konnen.
Investitionen in Prozessautomation, Portale und Kundinnenbindung sind zu tatigen.
Die Automatisierung von Prozessen sollte als kontinuierlicher Prozess aufgrund rein
informationsbezogener Tatigkeiten auf Basis der gewonnenen Daten durchgeftihrt
werden. Kognitive Systeme, wie das von IBM entwickelte Computerprogramm
Watson®, ermdglichen es Beraterinnen, geeignete Produktvorschlage 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 Geraten. Watson soll nicht nur die Auslese der Datenberge be-
werkstelligen kdnnen, 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 stationar bertck-
sichtigt werden: die Bedurfnisweckung durch die bereitgestellten Inhalte bzw. die
Website etc., die Produktauswabhl, die Anbieterinnenauswabhl, die Kaufentscheidung
und die Nachkaufphase (vgl. Wymann 2015, S. 5). Der neue Onlinevertriebsprozess

fur Versicherungen kann folgendermalf3en illustriert werden:

+ Angebof passgenauver Ldsungen
+ Gestaliung der Kundinneninterakiion
* Schaffung sines durchweg positiven und bequemen Erlebnisses for Kundinnen

Fundinnen-
q Beratung und zenvicel
Interesse Information Angebat Abschluzs Sohadens.
leistung
F .
e_©o
o 00
Digitale: ®
Aktivierung * Mutzung technologischer Méglichkeiten zur Darstellung der
Erwartungen/Erfordernizsen
* Erlebbare und effizienzsteigernde Innovationen
@ ®
v e _0_9 e _0_@8
@ .l l.l
Integration » Mahtlose Ubergénge Kosten/ = Effiziente Prozesse und
der Kandle zwizchen den Zugangsweagen Effizienz angemeszsens Dimengionienung
innerhalt der der Organisation
KanaleMerknipfung = Automatizierung!
* Onlinef/Ofline-Integration Standardisierung
* erknopfung zwischen * Fairer Preis

Kanalen und Service

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 Bedurfnisse optimal
befriedigt. Mit Hilfe von Preissuchmaschinen, Onlinemarktpléatzen, Social-Shopping-
Diensten oder Communities verschaffen sie sich einen Produkttberblick. Danach
folgt der Produktvergleich anhand von Vergleichsseiten, Testberichten, Meinungs-
portalen, usw. und erst anschlieend 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 Schlissel zu Effizienzgewinnen beim Umstieg auf ein Onlinevertriebssystem fur
Versicherungen liegt in der Anpassung operativer Kernaktivitaten wie beispiels-
weise der Meldung von Kfz-Schéaden lber Apps oder der Einreichung digitaler
Rechnungen bei der Krankenversicherung. Je einfacher und intuitiver Kundinnen
diese Arbeiten mit Hilfe von digitalen Medien erledigen kdnnen, desto gré3er auch
die Bereitschaft auf Postverkehr oder Telefonate zu verzichten und desto hoher die
Effizienzgewinne fir Versicherungsdienstleisterinnen. Entscheidend sind die
Vereinfachung und Beschleunigung der Prozesse sowie das umfassende
Beratungs- und Dialogangebot und die ununterbrochene Auskunftsfahigkeit (vgl.
Brock/Bieberstein 2015, S. 144).

Die digitale Dateneingabe erfordert auch den Einsatz von Systemen, die zahlreiche
Basisanfragen selbststandig beantworten kdnnen, bevor eine Person hinzugezogen
wird. Systeme oder Programme haben das Ziel, aus der Fille an Daten wichtige
Informationen herauszufiltern, Sachzusammenhange herzustellen und diese als
Ratschlag den Vertrieben und Kundinnen erganzend 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 Lésungen fur die Verarbei-
tung groRer Datenmengen (Big Data) sind die Erwartungen der Kundinnen an ein
kanalUbergreifendes, einheitliches Angebot zu erfillen. Zudem gilt es, die Mdglich-
keiten auszuschopfen, die sich aus der Digitalisierung der kundinnenspezifischen
und abwicklungsrelevanten Prozesse bei Vertrdgen ergeben. Die IT-Abteilungen
der Versicherungsunternehmen kénnen diesen Wandel selten alleine bewaltigen
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 hoch mit Systemen aus den 1970er- und
1980er-Jahren arbeiten. Dies fuhrt in Einzelfallen zu hohen Systemausfallen, 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 Verfiigbarkeit der IT bedeutet einen Ausfall
von bis zu 45 Minuten pro Tag. In dieser Zeit ist kein Zugriff auf die IT-Systeme
maoglich — keine gute Voraussetzung fur digitalisierte Prozesse (vgl. Naujoks et al.
2013, S. 17).

4.4.2 Onlinevertriebssystem

Systeme missen an die voranschreitenden Entwicklungen angepasst werden. Zwar
haben viele Unternehmen schon damit begonnen, ihre Website zu modernisieren,
jedoch tendieren Versicherungsunternehmen dazu, neue Ldsungen 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-
starkt aktuelle Entwicklungen aus anderen Branchen wie zum Beispiel dem Online-
handel als Vorbild nehmen sollten, um dann Rickschlusse fir eine zukunftstrach-
tige Architektur zu ziehen. Konsistente Kundinnen- und Interessensmodelle mit den
dazugehdrigen intelligenten Services sowie darauf aufgesetzten Portallandschaften
konnen Versicherungsunternehmen helfen, eine moderne Systemlandschatft fur alle

ihre Nutzerinnengruppen zu schaffen (vgl. Bovelet 2016).

Systemanforderung

Bevor die Anforderungen an ein Onlinevertriebssystem fur die Versicherungsbran-
che konzipiert werden, sind die bestehenden ndher zu betrachten. Nach einer na-
heren Betrachtung dieser Systeme sowie der aktuellen Entwicklungen stehen Ver-
sicherungsunternehmen unter einem hohen Konsolidierungsdruck bezuglich ihrer
bestehenden Systeme, da die bestehenden Systemlandschaften derzeit folgender-
mafien charakterisiert werden:

o Keine gegebene 24/7-Verfugbarkeit

o Keine konsolidierte Sicht auf die Produkte und Dienstleistungen

¢ Inkonsistente Datenhaltung flr Kundinnen und Vertriebspartnerinnen

e Keine ,Software as a Service (SaaS)“Architektur der bestehenden Systeme

(vgl. Bovelet 2016).
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Systemldésung

Anstatt bestehende Systemldsungen einfach zu konsolidieren und neue Losungen
hinzuzuftgen, wird empfohlen, andere Branchen wie zum Beispiel den Onlinehan-
del (z. B. Amazon.de) als Vorbild zu nehmen, damit nicht kurzfristig einzelne As-
pekte gelost werden, aber es langfristig zu einer Verschlimmerung der Situation
kommt (vgl. Bovelet 2016). Auch fur Versicherungsunternehmen kommen bei der
Konzipierung eines E-Selling-Modells folgende Modelle in Frage:

e Betreiberinnenmodell

e Dienstleisterinnenmodell

e Partnerinnenmodell (vgl. Kollmann 2016a, S. 254 - 256).

Systemarchitektur

Wenn Versicherungsunternehmen, die indirekt vertreiben, sich bekannte Internet-
gréRen wie zum Beispiel Amazon oder Google als Vorbild nehmen, kénnen einige
Aspekte auf die Versicherungsbranche ubertragen werden, da in der Praxis ein
simples E-Selling-Modell auf die eigenen Strukturen angewendet werden kann.
Dies ist sowohl fur zukinftige technische Lésungen als auch fiir bestehende essen-
tiell und unter Beriicksichtigung der folgenden wichtigen Aspekten lasst sich auch
eine neue Systemarchitektur (vgl. Abbildung 22) skizzieren:
e Eine auf die Kundinnen ausgerichtete Sicht mit einem vollstandigen und kon-
sistenten Produkt- oder Datenmodell
e Produkte, die Uber den gesamten Lebenszyklus hinweg auf Kundinnen und
deren Nutzen ausgelegt sind
e Ein durchgéngiges Status-Handling
e Die Integration von Pre-Sales-Aktivitaten
e Eine konsistente Bereitstellung aller Kundinnenservices und Produkte (vgl.
Bovelet 2016).
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Obwohl ein vereinfachtes Modell aus dem Onlinehandel auch fur die Versicherungs-
branche herangezogen werden kann, gibt es einen wesentlichen Unterschied zwi-
schen den beiden Branchen: den Produktlebenszyklus. Wahrend 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 fur Versi-

Angebots-
legung

cherungen wie folgt zu skizzieren:

Klientlnnen

Kundinnen Vertrag

Antrags-
stellerlnnen

Angebote

i

Vertriebsmit-
arbeiterlnnen

Klientinnen-

t
Versicherungs- Y

antrage

Beratung

il

Abbildung 22: Vereinfachtes Systemmodell fir Versicherungsunternehmen (in Anlehnung an
Bovelet 2016)

4.5 Umsetzungsmal3nahmen

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 aul3erst
komplex und generiert nur im Schadensfall einen fuhlbaren Mehrwert (vgl.
Beenken 2015, S. 8). Nichtsdestotrotz ist es wesentlich, zu wissen, wie ein fihlbarer
Mehrwert fur Versicherungsnehmerinnen beim Onlinevertrieb von Versicherungen
generiert werden kann. Hierbei kdnnen im E-Selling folgende sieben Aspekte einen
Mehrwert fiir Userinnen schaffen: Auswahl, Uberblick, Abwicklung, Vermittlung, Ko-

operation und Austausch.
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Wie die Ergebnisse einer realen Studie zeigen, die fur die ERGO-Versicherungs-
gruppe durchgefihrt und in der das gesamte Spektrum von Websites analysiert und
getestet wurde, sind dynamische Websiteelemente in Quantitat und Qualitat im Ver-
gleich zu klassischen statischen Websites klar Giberlegen. Folgende Aspekte helfen
dabei, die Auswahl kundinnenspezifisch darzustellen und einen bestmdglichen
Uberblick zu verschaffen:

e 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.

e Eine ubersichtliche Navigation hilft Benutzerinnen dabei, zu den gewinsch-
ten Inhalten zu gelangen.

e Personliche, interaktive Dialoge per Video-Interface erzielen bessere Ergeb-
nisse bei Kommunikationsleistung, Response- und Kaufmotivation.

¢ Die Platzierung von Markenwerten auf der Website wird gut wahrgenommen.

e Eine gut gemachte multisensorische Animation ist besser als ein zu langes
Video. Den Kundinnen soll eine Auswahl an interaktiven Produktvideos ge-
geben werden.

e Formulare fur Registrierungen und Kontaktanfragen missen individuell und
zielgruppengerecht gestaltet sein (vgl. Pispers/Dabrowski 2011, S. 114 - 120;
Duweke/Rabsch 2011, S. 549 - 578).

4.6 Budgetplanung und Controlling

Die Entscheidung tber die Implementierung basiert auf dem entwickelten Umset-
zungsplan einschliel3lich der definierten Meilensteine im Rahmen des Projektmana-
gements. Der Abschluss der Strategieentwicklung stellt die Definition von Messgro-
Ben fur die Erfolgsmessung im Rahmen des Strategiecontrollings dar. Damit kann
Uberprift werden, ob und inwieweit die aufgestellte Strategie realisiert werden
konnte bzw. die geplante Wirkung erzielt wurde. Die klassischen finanzwirtschaftli-
chen Profitabilitatskennzahlen werden durch weitergehende Kennzahlen wie etwa

die Bereitschaft zur Weiterempfehlung erganzt (vgl. Straul 2013, S. 123).
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Es ist wichtig, prazise Kriterien zusammen mit dem Auftraggeber dieser Arbeit zu
definieren, mit denen der Erfolg quantifiziert werden kann und die auch wirklich far
Erfolg stehen (beispielsweise Seitenaufrufe, Verkdufe pro Tag oder auch
Informationsanfragen). Die Erfolgsmessung an sich wird als Vergleich der
Erfolgskriterien mit ausgewahlten Kennzahlen gesehen und auch als Benchmark
bezeichnet. Bei den vor der Erfolgsmessung definierten Kennzahlen ist planméaRig
vorzugehen. Als Web-Controlling-Tool kann Google Analytics zum Einsatz
kommen. So kénnen beispielsweise der Umsatz und die Conversions (Aktionen, die
Nutzerlnnen auf der Website durchfuihren), 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 Mal3-
nahmen (Kapitel 7) sind mit dem durch den Auftraggeber geschatzten Aufwand mit
Hilfe einer Kosten-Nutzen-Matrix darzustellen. Die Kosten-Nutzen-Matrix stellt die
Onlinemalnahmen den Kosten sowie ihrem Nutzen gegenuber (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 unterstutzt, wie
die Unternehmensziele bzw. das Masterarbeitsziel realisiert werden konnen, um
eine Informationsgrundlage hinsichtlich einer Entscheidung fir oder gegen ein E-
Selling-Konzept fur 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 Verstandnis tber die derzeitige Si-
tuation erhalt, wird in weiterer Folge eine Auslegeordnung der bestehenden Infor-
mationen vorgenommen, die aus den unternehmensexternen EinflussgréRen nach
Chancen und Risiken und den unternehmensinternen Faktoren nach Starken und
Schwachen unterschieden werden. Diese werden abschlieRend mit den Ergebnis-
sen aus der Primarmarktforschung zusammengefihrt, analysiert sowie interpretiert
und helfen in weiterer Folge bei der Mal3hahmenableitung fur das E-Selling-Kon-
zept. Fur eine detaillierte Betrachtung und Analyse des Unternehmens und dessen
Erfolgsdeterminanten erweist es sich als zielfihrend, zundchst das Unternehmen

selbst vorzustellen.

5.1 Unternehmensvorstellung Bogen & Partner

In diesem Kapitel wird das Finanzberatungsunternehmen Bogen & Partner Wealth
Managers GmbH vorgestellt und ein Uberblick iber das Unternehmensprofil, das

Dienstleistungsangebot und die aktuellen Mitbewerberlnnen gegeben.

5.1.1 Unternehmensprofil

Bogen & Partner Wealth Managers GmbH, kurz Bogen & Partner, wurde 2007 als
unabhangiges Beratungsunternehmen gegrindet und ist Osterreichweit an drei
Standorten in Wien, Salzburg und Graz tatig, 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 Vermogensberatung 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 unabhangig von Banken, Versiche-
rungen und Investmenthdusern, wodurch das Unternehemen seinen Kundinnen in
allen sich verandernden Lebens- und Marktsituationen eine laufende Uberpriifung
der eingesetzten Instrumente garantiert. Das neunkdpfige Unternehmensteam er-
arbeitet basierend auf der Lebenssituation der Kundinnen und wirtschaftlichen Ziel-
setzungen gemeinsam mit ihnen das Grundgerist des Wohlstandes aus. Ziel ist es,
gemeinsam auf Basis von individuellen Bedurfnissen mafRRgeschneiderte Losungen
fur 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 vielféltig, besteht jedoch aus
vier wesentlichen Blécken: Finanzierung, Investments, Versicherungen und Wealth
Guidance. In diesem Kapitel wird auf jeden einzelnen Dienstleistungsblock naher
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 Kredithohe, monatliche Rate, Tilgungsart, Eigenkapitalquote,
Laufzeit und Zinsabsicherungen an die individuellen Bedirfnisse angepasst wer-
den. Ziel der Finanzierungsberatung ist es, den Aufwand der Dienstleistungsneh-
merlnnen bis zur Finanzierung auf ein Minimum zu reduzieren, wobei die Beratun-
gen in Rahmen von personlichen Beratungsterminen stattfinden. Das Unternehmen
Ubernimmt hierbei den Vergleich, die Verhandlungen und Vertragsprufungen (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:
e Ganzheitliche Zielanalyse
e Besprechung der méglichen Finanzierungsvarianten
e Vor-Rating zur Leistbarkeitsprifung bereits im ersten Termin
e Erarbeitung eines auf die Lebens- und Vermogenssituation der Kundinnen
abgestimmtes Finanzierungskonzeptes
e Osterreichweite Ausschreibung und Angebotsvergleiche
e Ubernahme samtlicher Korrespondenzen mit Banken
e Koordination mit Rechtsanwaltinnen, Notarlnnen, Gutachterinnn und Bautra-
gerlnnen
e Aufbereitung der notwendigen Unterlagen
e Schnelle, einfache Abwicklung
e Exklusive Bogen & Partner Tranchen bei renommierten Bankinstituten
(vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016).

Vergutet wird diese Dienstleistung Uber ein einmaliges Honorar laut dem von Bogen
& Partner den Kundinnen zur Verfligung gestellten gesetzlichen Informationsblatt.
Mit diesem Honorar sind auch allfallige 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 personliche Ziele gesetzt, wobei die Personlichkeit, Lebenssituation und Risi-
kobereitschaft im Einklang mit den Zielen analysiert werden. Ein Teilbereich dieser
Dienstleistung stellt die Vermdgensberatung dar, wo unabhéngig von Banken und
Investmenthausern 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 Vermdgensberatung unterscheidet
sich hier abh&ngig von der Investmentsumme und wird in Leistungspakte fir Sum-
men unter und Uber 100.000 € unterteilt (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers
GmbH 2016).
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Nachstehende Tabelle 6 gibt einen Uberblick iber die von Bogen & Partner zur

Verfligung gestellten Leistungen:

Leistungsangebot Investments

Einmalige Beratung

Erstellung des individuellen Rendite-Risiko-Profils

Zusammenstellung eines Veranlagungsportfolios, das den Wiinschen und Zielsetzungen
unter Berlicksichtigung der Marktgegebenheiten entspricht

Laufende Begleitung im Rahmen des Wealth Guides

Kosten:
e Einmalige Gebihr von 1,5 % (Ausgabeaufschlag) unabhéangig von den gewahlten Veran-

lagungsinstrumenten

Tabelle 6: Leistungsangebot Investments
(in Anlehnung an Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016)

Im Allgemeinen wird bei einem veranlagten Vermogen von uber 100.000 € den Kun-
dinnen angeboten, mit Hilfe von Real-Time Monitoring, verkirzten Handelszeiten
und Trenderkennungstools definierte Veranlagungsstrategien umzusetzen. Hierbei
wird nach einer unverbindlichen Erstprifung ein individuelles Angebot zur Verfi-

gung gestellt (vgl. Bogen & Partner Wealth Managers GmbH 2016).

Versicherung

Bogen & Partner bietet Kundinnen laufende, unabhangige und objektive Vergleiche
der verschiedenen Versicherungsanbieterinnen an. Die Mitarbeiterinnen entwickeln
gemeinsam mit den Versicherungsgesellschaften Sonderldsungen aufgrund
speziell auf die Bedurfnisse 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 erlautert:

Kostenfreier

Versicherungssupport

e Unabhéngige, kompetente Beratung in allen
Versicherungsfragen

e Durchfiihrung einer Risikoanalyse

e Bestandsanalyse: Prifung der vorhande-
nen Versicherungspolizzen

e Erarbeitung eines Deckungskonzeptes

¢ Versicherungsvermittlung

e Zugang zu Sonderlésungen: exklusive Pro-
duktgestaltung

o Laufende Uberpriifung der bestehenden

Vertrage inkl. Produktoptimierung

Kosten:

Beratung und Abwicklung ist kostenlos. Die
Leistungen werden von Anbieterlnnen, bei dem
ein Vertrag abgeschlossen wird, entlohnt. Zu-
satzliche Serviceleistungen rund um Versiche-
rungsangelegenheiten werden mit einem Stun-
densatz bzw. einer Honorarvereinbarung ange-

boten.

Kostenpflichtiger
Versicherungssupport

Zusatzlich zu allen kostenfreien Leistungen in-

kludiert der laufende Versicherungssupport fol-

gende Leistungen:

e Personliche Betreuung und Unterstiitzung
bei der Schadensabwicklung im Versiche-
rungsfall

e Priufung des Deckungsumfanges

o Vertretung der Interessen gegenuber der
Versicherung von der Meldung bis zum Ab-
schluss der Schadensregulierung

e Abwicklung bei Kfz-An- und Abmeldungen

e Jahrlich umfassender, personlicher ,Risk-
Check® Termin mit Anpassungen aufgrund
geanderter 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 bestmdglich auf die individuellen Bedurfnisse

der Interessentinnen abgestimmte Zusatzkrankenversicherung zu finden (vgl.

Bogen & Partner 2016).
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Wealth Guide

Der Wealth Guide gilt als das Kernstlick 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 Prifung der bestehenden Vertrage
(Versicherungen, Sparformen, Finanzierungen) mit Handlungsempfehlungen und
Versicherungssupport an. Daruber hinaus bietet es seinen Kundinnen auch den Zu-
gang zu seinem Partnerinnenetzwerk an, zu dem Anwaltinnen, Steuerberaterinnen,
Hochschulen, Forschungseinrichtungen und viele weitere Institutionen zahlen. Ge-
worben wird mit einer Antwortgarantie innerhalb von 24 Stunden von Montag bis
Freitag. Zuséatzlich wird auch ein jahrlicher, personlicher Wealth Check Termin fest-
gelegt. Die Kosten belaufen sich hierbei auf 300 € pro Jahr, wobei die Kundinnen
fur 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 Unabhangigkeit, Ganzheitlichkeit
und Betreuungsqualitat. Die Beratung erfolgt in Form eines Regelkreises mit den
Zielen: Wealth aufbauen, absichern, weitergeben und geniel3en. Im ersten Schritt
wird eine Situationsanalyse durchgefihrt, danach personliche Ziele gemeinsam er-
arbeitet und Lésungen zur Zielerreichung entwickelt (vgl. Bogen & Partner Wealth
Managers GmbH 2016).

5.1.3 Onlineprasenz und Kommunikation

Bevor mit der Konzipierung eines Onlinevertriebssystems fur das Unternehmen Bo-
gen & Partner begonnen werden kann, soll zuerst der Ist-Zustand der derzeitigen
Onlineprasenz analysiert werden. Aktuell verwendet Bogen & Partner online fol-
gende Kanéle, 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-
fuhrt wird.

Grundsatzlich findet derzeit die Kommunikation mittels persénlicher Beratungsge-
spréache 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

Fur die externe Analyse in dieser Arbeit werden Sekundardaten zu Hilfe genommen.
Zudem wird in Kapitel 5.4 eine Primarmarktforschung zur Schliel3ung von Informa-

tionslucken durchgefuhrt.

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, Markte und andere relevante Umweltstrategien und Veranderungen, auf
die das Unternehmen selbst wenig bis keinen direkten Einfluss austiben kann. Der
Zweck hiervon ist es, zu verstehen, wie sich das relevante Umfeld des Unterneh-
mens verandert bzw. in der Zukunft verdndern kénnte — in diesem Sinne bezeichnet
"relevant” alles, was das Unternehmen beeinflusst oder beeinflussen konnte. Ohne
ein solches Verstandnis 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
fur Bogen & Partner ableiten. Genaue Kenntnisse der Umfeldfaktoren, die politisch-
rechtlicher, 6konomischer, sozio-kultureller und technologischer Natur sind, stellen
eine relevante Voraussetzung fur den Unternehmenserfolg dar. Ein haufiges Kon-
zept fur die Umfeldanalyse ist die PEST-Analyse, wobei PEST ein englisches Akro-
nym fur Political-Legal, Economical, Sociological und Technological Factors (zu
Deutsch: politisch-rechtliche, wirtschaftliche bzw. 6konomische, sozio-kulturelle und
technologische Faktoren). Diese Analysetechnik wird in der vorliegenden Arbeit ein-
gesetzt, um Veranderungen im Markt zu verstehen und die treibenden Krafte im
Markt zu identifizieren, die maf3geblich fir diese Veranderungen verantwortlich sind
(vgl. Lucco et al. 2015, S. 36f.).
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All jene Faktoren, die zur PEST-Analyse in dieser Arbeit ausgewahlt wurden, um im

Detail naher ausgearbeitet zu werden, sind in Tabelle 8 angefuhrt:

PEST-Faktoren Auspragungen
Politik und Gesetze Subventionen, Sicherheitsvorgaben, gesetzli-
che Bestimmungen
Okonomie Wirtschaftliche Entwicklungen (Trends) in der
Onlineversicherungsbranche
Sozio-kulturelle Faktoren Gesellschaftliche Werte, demografische Ein-
flisse, Trends des Onlinenutzungsverhaltens

Technologie Verfahren und Prozesse

Tabelle 8: PEST-Faktoren und ihre Auspragungen (eigene Darstellung)

Politisch-rechtliche Einflussfaktoren

Wie bei jeder Ausiibung einer Tatigkeit in einer Branche sind gewisse Richtlinien
und Normen einzuhalten. Bezugnehmend auf die rechtlichen Rahmenbedingungen
gilt es vor Aufnahme der Tatigkeit 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 Tatigkeit der Versicherungsvermittlung befugten Personen erfasst sind. In
Osterreich ist die Ausiibung der Versicherungsvermittiung nur auf Grund einer Ge-
werbeberechtigung zur Versicherungsvermittlung zulassig. GemaR § 137a Abs. 1
GewO 1994 gilt jede Person die die Tatigkeit der Versicherungsvermittlung ausubt,
als "Versicherungsvermittlerin (vgl. BMWFW 2017).
,In Frage kommen Berechtigungen gemaf
e 894775 GewO 1994, Gewerbliche Vermdgensberatung im Umfang der Le-
bens- und Unfallversicherung,
e 894776 GewO 1994, Versicherungsvermittlung (Versicherungsagent, Ver-
sicherungsmakler und Beratung in Versicherungsangelegenheiten) oder
e 894Z76iVm. 8 32 Abs. 6 GewO 1994, Nebengewerbe der Versicherungs-
vermittlung (kann nicht mehr neu begriindet werden, stattdessen einge-
schréankte Berechtigung)“ (BMWFW 2017).
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Auf Versicherungsvermittlerinnen treffen folgende Pflichten:
e Eintragung im Versicherungsvermittlerinnenregister
e Haftpflichtabsicherung
e Befahigung, guter Leumund, Konkursfreiheit (auch bei Mitarbeiterinnen)
¢ Informationspflichten

e Schutz von Kundinnengeldern (vgl. BMWFW 2017).

AusschlieR3lich untergeordnete Versicherungsvermittlungstatigkeiten wie beispiels-
weise eine Reisegepacksversicherungen sind von diesen Pflichten ausgenommen
und nur die in dieser Versicherungsvermittlerinnenregisterrichtlinie beschriebenen
Tatigkeiten sind in Osterreich fur die Austibung der Versicherungsvermittiung ge-
setzlich erlaubt (vgl. BMWFW 2017).

DarlUber hinaus begegnen Versicherungvermittlerinnen auch anderen Einschran-
kungen. Das generell hohe Gehalts- und Sachkostenniveau schrankt die Versiche-
rungsgesellschaften erheblich ein, was wiederum die Flexibilitat beeinflusst. Ge-
setzliche Anforderungen an Informations-, Beratungs- und Dokumentationspflichten
steigen an. Aufgrund der Regulierungsmaf3nahmen der letzten Jahre sind Versiche-
rungsgesellschaften mit hoheren Investitionssummen in technische Unterstitzung
und Schulungsmafinahmen konfrontiert worden, um Beratungs-, Informations- und

Dokumentationspflichten nachzukommen (vgl. Zillmann 2015, S. 13).
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Tabelle 9 gibt eine Kurzlbersicht Gber die gesetzliche Zulassigkeit des Onlinever-

triebes von Versicherungen:

Vertrieb  Versichere- Versicherungsvermittlerin/
durch rin Onlinevergleichsplattform
mit Echtzeit- ohne Echtzeit- mit Echtzeit- ohne Echtzeit-
Vertrieb Kommunikati-  Kommunikations- Kommunikations- Kommunikations-
ons- mittel mitteln mittel
von mitteln
»weniger
komplexen*
Versiche- v v v v
rungspro-
dukten
,komplexe- v
ren“ Versi- v £ (wenn verpflichtend in 7
cherungs- Anspruch zu
produkten nehmen)
Lebensver- v X
sicherung
Fonds/in- v
dex- (wenn ver- & &
gebundene pflichtend in
Lebensver- Anspruch zu
sicherung nehmen)

Tabelle 9: Zulassigkeit fir 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 Identitat der Versicherungsnehmerinnen mittels
elektronischer Signatur nachgewiesen werden kann, sehr wohl auch zul&assig sind
(vgl. Brandl 2015, S. 20).

Okonomische Entwicklungen

Laut Jahresbericht 2014 wurden 6sterreichweit von den Gesamtpramien 11 Prozent
fur Krankenversicherungen ausgeschuttet. Laut Versicherungsverband Osterreich
(VVO) verfiigten 2012 bereits 35 Prozent der Osterreicherinnen iber 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 fir die Unterbringung entweder voll- oder nur teil-
weise Ubernimmt. Bei Teilzusatzversicherungen wird beispielsweise pro Tag Spi-
talsaufenthalt ein gewisser, fixer Tagesbetrag vom Versicherungsunternehmen ver-

gutet (vgl. Tautermann 2013; Versicherungsverband Osterreich 2013).
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Eine immer alter werdende Bevélkerung und eine wachsende Krankheitslast stehen
auf der anderen Seite immer knapper werdenden 6konomischen Ressourcen. Dies
wiederum fiihrt zu einer Herausforderung fur die privaten Versicherungsanbieterin-
nen (vgl. Huber 2012).

Bis 2030 wird die Bevolkerung Osterreichs auf 9 Millionen anwachsen, jedoch wer-
den davon ein Viertel tber 65 Jahr alt sein. Somit verschiebt sich die Altersstruktur
deutlich hin zu alteren Menschen. Auch die Geburtenrate bzw. Anzahl der Kinder
wird in den nachsten 10 Jahren laut Statistik Austria steigen, insbesondere die Zahl
der unter 2-jahrigen (Sauglings- 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) kinftig 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 starkere Verschiebung zu den alteren Ar-
beitskraften geben. Die Zahl der Menschen im spaten Erwerbs- bzw. frihen Ruhe-
standsalter (55- bis 64-Jahrige) wird deutlich wachsen. Insbesondere ist nach 2015
— mit dem Eintritt der Baby-Boom-Generation in diese Altersklasse — mit sehr star-
ken Zuwachsen zu rechnen (2020: 1,24 Mio. bzw. +25%; 2025: 1,32 Mio. bzw.
+33%)“ (Statistik Austria 2012).

,2013 lag das mittlere Bruttojahreseinkommen der unselbststandig Beschaftigten
bei 25.767 Euro, wobei jenes der Frauen mit 19.460 Euro deutlich unter jenem der
Manner lag (31.961 Euro) [...] 2013 lag das mittlere Nettojahreseinkommen der un-
selbststandig Erwerbstatigen bei 19.057 Euro, wobei Frauen 15.451 Euro verdien-
ten und Manner 22.673 Euro” (Bundesministerium fur 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 fir Versicherungen) und das Wachstumstempo fihren zu einem jahrlichen
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 Gber moderne Kommu-
nikationswege. Laut der Studie ,Kundenmonitor Assekuranz 2012° in deren Rah-
men eine reprasentative Befragung von 2.528 Entscheiderinnen und Mitentschei-
derlnnen in Versicherungsangelegenheiten durchgefuhrt wurde, wiinschen sich die
meisten KundIinnen in einer Beratungssituation klassische Formen wie die persén-
liche Beratung. Dennoch besteht auch ein wachsendes Interesse an einer Onlinebe-
ratung uber Chat, Skype und Co-Browsing oder einer Mobile-Beratung Uber das
Handy oder Smartphone (15 Prozent der Befragten). Vor allem Jiingere haben deut-
lich hbhere 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. Zuséatzlich besit-
zen immer mehr Vermittlerinnen eigene Internetseiten oder sind mit ihren Agentu-
ren auf Facebook vertreten. Die neuen Kommunikationswege, wie Social Media,
werden von jungeren Vermittlerinnen mit stark wachsender Relevanz fur 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
personlichen Betreuung und hin zur Informationssuche wie auch zum Abschluss im
Internet ist ersichtlich, wenngleich die meisten Kundinnen eine Losung von den Ver-
mittlerinnen bevorzugen, da im Internet die personliche Beratung vermisst wird und

ein Vertrauensverhaltnis nicht aufgebaut werden kann (vgl. YouGov 2014, S. 53f.).

Technologische Entwicklungen

Grundsatzlich 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 austuben.

Die Digitalisierung erweist sich als einer der grof3en Trends in der Onlineversiche-
rungsbranche und ermoéglicht, dass innovative Versicherungslésungen auf ver-

schiedenen Ebenen angeboten werden kénnen (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 Umsatzrickgéange auszugleichen. Laut Studienergebnissen wir-
ken sich vor allem Verbesserungen von Vertrieb und Marketing positiv auf die Ver-
sicherungsgesellschaften aus. Vertriebs- und Marketingkampagnen kénnen durch
den Einsatz von neuen Medien kundinnenindividueller durchgefiihrt 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-
nenbindungsmaf3nahmen sehen. Ein weiter Aspekt, der noch nicht in dieser Arbeit
behandelt wurde, ist jener, dass Versicherungsbetrug dank technischer Moglichkei-
ten wirksamer erkannt, verfolgt und vorgebeugt werden kann. Kundinnen kénnen
mittels interaktiver sozialer Medien das Angebotsspektrum der Versicherungen mit-
bestimmen und beeinflussen (vgl. Zillmann 2015, S. 24).

5.2.2 Analyse der Mikroumwelt

Fur die Analyse der EinflussgroRen, die den Markt beeinflussen, in dem Bogen &
Partner agiert, wird das Konzept der Five-Forces von Porter herangezogen, welches
die Triebkréafte 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 flr den Vertrieb von Zusatzkrankenversicherungen betrachtet wer-
den mussen. Daruber hinaus werden auch die Abnehmer-Innen (Zielgruppe) naher
betrachtet. Die Gefahr durch Ersatzdienste wird aufgrund des Produktes, der Zu-
satzkrankenversicherung, keine Beachtung geschenkt, da diese nicht in Konkurrenz

zu einer ahnlichen 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 Preisdnderungen, neuen Produkten oder neuen Absatzkanalen eines
dritten Unternehmens betroffen sind, wobei die Intensitat des Wettbewerbes durch
die Branchenstruktur beeinflusst wird.

Zu den Mitbewerberlnnen von Bogen & Partner zahlen 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 konnen alle Methoden zur Bestim-
mung der Ist-Analyse, der Starken- und Schwachen-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 kénnen acht Versicherungsunternehmen in Osterreich
identifiziert werden, die derzeit um die Gunst der Versicherungsinteressentinnen in
der Krankenversicherung buhlen. Diese Mitbewerberlnnen teilten sich im Vorjahr
aber insgesamt nur zwei Prozent des Kuchens im Krankenversicherungsbereich
(vgl. Tautermann 2013).

Die gro3ten Player am Markt sind in nachfolgender Tabelle 10 nach Marktanteilen

anhand verrechneter Pramien flr Zusatzkrankenversicherungsleistungen laut VVO

aufgelistet:

Rang Gesellschaften 2014 Marktanteil in %
1 UNIQA Osterreich Versicherungen AG 47,20
2 WIENER STADTISCHE Versicherung AG 19,16

Vienna Insurance Group
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 0,28
Vienna Insurance Group
8 W stenrot 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 Verfiigung, sondern stehen auch im direk-
ten Mitbewerb zum Unternehmen, da sie auch ohne Vermittlerinnen ihre Versiche-
rungsleistungen an Interessentinnen verkaufen.

In Bezug auf die Beraterlnnnen von Versicherungsleistungen, die online Versiche-
rungsvergleiche fur Zusatzkrankenversicherungen anbieten und tber ein Onlinege-
schaftsmodell verfiigen, welches von Bogen & Partner angestrebt wird, konnten 6s-
terreichweit Onlineangebote hinsichtlich inrer Ubereinstimmung miteinander vergli-
chen werden. Dies lie3 auf drei direkte Konkurrentinnen von Bogen & Partner
schlieBen. Als nachstes werden die Website und das Angebot néher betrachtet, um
nur all jene fur den direkten Vergleich mit Bogen & Partner naher zu analysieren,

die auch eine Zusatzkrankenversicherung fir Frauen anbieten.

1. Versichern24 (Uniga Versicherungs AG)

(https://www.versichern24.at/versicherungsrechner/krankenversicherung-

rechner/vergleich)

¢ Bietet lediglich die Erstellung eines Preisvergleiches der priva-
ten Krankenversicherungen anhand der Eingabe von personli-
chen Daten an, jedoch nicht spezifische Zusatzkrankenversi-
cherungsangebote fir Frauen. Weiters kann anhand des Prei-
ses und nicht anhand der erwtinschten Leistungen eine An-
frage versendet werden. Aus diesen Grinden wird dieser An-
bieter nicht fur den direkten Vergleich mit Bogen & Partner aus-
gewabhilt.

2. Chegg

(https://www.chegq.net/private-krankenversicherung-guenstig-vergleich/)

o Dieser Anbieter weist die gleichen Merkmale wie der zuvor kurz
beschriebene (Versichern24) auf und wird aus diesem Grund
ebenfalls fur den direkten Vergleich mit Bogen & Partner nicht
ausgewahlt.

3. BULLInvest Vermbgensberatungs GmbH

(http://www.krankenversicherungsvergleich.at/)

e Wird aufgrund des Angebotes eines Vergleichs von Zusatz-

krankenversicherungen nachfolgend analysiert
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Gegenuberstellung von BULLInvest und Bogen & Partner

In nachstehender Tabelle 11 wird der Anbieter BULLInvest Vermdgensberatungs
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

Informationsdarstellung

/Informationsgewinnung

(Zusatzversicherung)

Angebot
(Informations-
verarbeitung)

BULLInvest

Derzeit uber 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) angeflhrt

Auf Startseite alle we-
sentlichen Informatio-
nen gegeben (auf einen
Blick)

Keine Kalkulation des
Tarifes/der Pramie
Sehr detaillierte Be-
schreibung zu Dienst-
leistung, Angebot, Zu-
satzleistungen
Kontaktaufnahme kann
auf Startseite angefor-
dert werden

Unterteilt in B2B- und
B2C-Angebote

Nach Ausflllen des
Kontaktformulars, wel-
ches sehr personliche
Kontaktdaten beinhal-
tet, kann dieses versen-
det werden

Kein sofortiger Tarif-
rechner gegeben
Zustellung des Ange-
bots kann angefordert
werden

Bogen & Partner

e Derzeit Uber die Website
zusatzversichern.at (Kein
Bezug zum Unternehmen
im Link gegeben)

¢ Wichtigste Schlagworter
zu den Vorteilen auf Abruf
verflgbar

¢ Detailliertere Informatio-
nen zu Zusatzversiche-
rungen kénnen nach
Durchlauf eines Tarif-
checks (Informationsein-
gabe) angefordert werden

e Keine zusatzlichen Ser-
vices/Angebote, die vom
Unternehmen  bereitge-
stellt werden sind ange-
fhrt

eskeine  Unternehmensin-
formationen gegeben

e Angebote/Pramien wer-

den nach Absolvierung
des Tarifchecks automa-
tisch berechnet und da-
nach kann Wahl getrof-
fen bzw. auch angege-
ben werden, dass ein
personlicher Termin er-
winscht ist

e Nur B2C (Frauen)
e Auf Wunsch kann auch

telefonisch die Kontakt-
aufnahme von der Inte-
ressentin angefordert
werden

e Nach Eingabe weniger

personlicher Daten
(keine Kontaktdaten)
durchlaufen Interessen-
tinnen eine kurze Befra-

gung
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Website
(Erfolgsfaktor)

Kooperationen

Abwicklung

(Informationstransfer)

Benutzerinnenfreund-
lich
Unternehmenslogo an-
gefihrt

Keine durchgangige
Corporate Identity
(Websitefarben unter-
schiedlich zum Unter-
nehmenslogo)
Navigationsbereiche
gegeben

Keine Icons
Durchgangig statische
Website

Suchoption gegeben

Versicherungsgesell-
schaften/Kooperatio-
nen nicht angefihrt

¢ Keine freie Wahl in Bezug

auf die Kontaktaufnahme
(nur per Abschicken des
Formulars)

e Keine weitere Madoglich-

keit, das Unternehmen
auf Wunsch selbst zu
kontaktieren

Benutzerlnnenfreundlich
Harmonische Farben, je-
doch keine Corporate
Identity auf Startseite ge-
geben, kein Unterneh-
menslogo, Indikatoren
zur Seriositat wie bspw.
Kontaktdaten fehlen
ganzlich

Website mit statischen
(nicht beweglichen) Fel-
dern und Elementen, je-
doch per Durchlauf des
Tarifchecks wird sie dy-
namisch

Keine Suchoption vor-
handen

Icons fur Darstellung der
Kontaktaufnahmemaog-
lichkeiten gegeben
Versicherungsgesell-
schaften, mit denen ko-
operiert wird, auf der
Startseite angefthrt und
auch Verlinkung zu deren
Website gegeben

Mit finf der acht groRten
Gesellschaften wird zu-
sammengearbeitet:
Allianz

Generali

Wiener Stadtische
Merkur

Uniga

Freie Wahl der Kontakt-
aufnahme/Informations-

zusendung:
e Telefonisch
e E-Mail

Moglichkeit, das Unter-
nehmen selbst zu kon-
taktieren

Tarife und Pramien 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 Einflussgrdf3e im Fall von Bogen & Partner stellt die Verhandlungs-
macht der Abnehmerinnen bzw. der Zielgruppe dar. In die Kundinnenanalyse flie-
Ben sekundar erhobene Daten ein. Primardaten bezliglich der Zielgruppe, die im
Rahmen der primaren Marktforschung (vgl. Kapitel 6) erhoben wurden, werden in
der Auswertung der Daten in Kapitel 6.8 angefihrt. Als Zielgruppe fur den Online-
vertrieb einer Zusatzkrankenversicherung fur Schwangere wurden vom Unterneh-
men Frauen zwischen 20 und 35 Jahren definiert.

Die Erhebung der Sekundéardaten ergaben, dass eine Segmentierung der Kéuferin-
nen nach psychologischen Merkmalen vorteilhaft fiir die Versicherungsbranche ist,
wobei hier die Kauferinnenmerkmale von traditionellen Versicherungsnehmerinnen
(vgl. Kapitel 2.6) und jenen der Onlineversicherungsnehmerinnen (vgl. Kapitel 4.1.1)
zusammengefuhrt werden, um die geografische Segmentierungskriterien zu tber-
winden. Nachstehende Abbildung 23 illustriert diese psychologische Marktsegmen-
tierung und zeigt, dass die Kauferinnen in drei wesentliche Gruppen unterteilt wer-

den kénnen: die Unabhangigen, die Konservativen und die Hybridkundinnen.

Treue und iiberforderte (MaRig) kompetent,
Unterstiitzungssucher

vertreterlnnenorientiert

28 %
Konservative

Kompetent, innovationsfreudig, geringe
Bindung, hohe Onlineaffinitat

Distinguiert Unabhangige
preisorientierte
Rationalistinnen

25 %
Unabhéngige

Anspruchsvolle
Delegiererinnen

Bevorzugen, ihre Anbieterlnnen
zukinftig sowohl online als auch offline
zu kontaktieren

Skeptisch-Gleichgliltige

Abbildung 23: Kauferinnentypologie Bogen & Partner (eigene Darstellung)
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Konservative Kauferinnen gelten als Kundinnen, die ihren Vertreterinnen aufgrund
ihrer Gberforderten Suche nach Unterstitzung treu sind und aufgrund ihrer Preisori-
entierung auch als anspruchsvoll und rationalistisch bezeichnet werden kdnnen.
Diese Gruppe fir 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 tatsachlich mitmachen. 25 % aller Kéuferinnen von Zusatzkranken-
versicherungen charakterisieren sich jedoch als kompetent, innovationsfreudig,
sehr onlineaffin und verfugen uber eine geringe Bindung zu Vertreterinnen. Diese
Kauferinnengruppe stellt die Zielgruppe von Bogen & Partner dar und ist zu akqui-

rieren.

5.2.3 ReslUmee — 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 Einflisse der Umfeldfaktoren, auf die das Un-
ternehmen nur wenig bis gar keinen Einfluss nehmen kann, gesetzliche Richtlinien,
Okonomische 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 Zulassigkeit des Onlinevertriebs von
Versicherungen regulieren. Diese sind vom Unternehmen einzuhalten, da ansons-
ten die Ausiibung des Onlinevertriebes gesetzlich limitiert bzw. verboten werden
kann.

Dariiber hinaus tben auch 6konomische Entwicklungen, wie der Anstieg der Bevol-
kerungszahl Einfluss auf das Unternehmen aus. Ebenso der Rickgang des Frau-
enanteils wirkt sich auf den Vertrieb von Zusatzversicherungen fur Frauen aus, da
davon ausgegangen werden kann, dass auch die Anzahl der potentiellen Neukun-
dinnen fir Bogen & Partner zurtickgehen wird, wobei allerdings vorausgesagt wird,
dass die Geburtenrate wieder ansteigen soll und dies wiederum mit sich bringt, dass
der Bedarf flr den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung fir Schwangere an-

steigen wird.
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Als positiv kénnen die Trends des Onlinenutzungsverhaltens und technologische
Entwicklungen gesehen werden. Social Media, Onlinekommunikationsformen sowie
die Nutzung des Web zur Informationssuche z&ahlen 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 fir das Onlinebusiness, nur all
jene Marktfaktoren analysiert, die flir 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 ndher
beleuchtet. Die psychologische Marktsegmentierung wurde einerseits aufgrund des
wirtschaftlichen Drucks auf die Versicherungsbranche gewahlt. Dieser flhrte dazu,
dass die Kundinnensegmentierung bei Finanzgesellschaften bereits lange eine
wichtige Rolle einnimmt.

Fir eine erfolgreiche Kundinnensegmentierung braucht es Daten. Einstellungen,
Ansichten und Verhaltensweisen rund ums Geld missen gemessen werden. Solche
Daten zeigen erst, ob zwischen verschiedenen Geldtypen unterschieden werden
kann und ob eine Kundinnensegmentierung basierend auf psychologischen Fakten
moglich und sinnvoll ist.

Leicht messbare Variablen, wie etwa Geschlecht und Alter, machen die Kundinnen-
segmentierung einfach. In den meisten Fallen jedoch féllt der Nutzen einer solchen
Segmentierung auch relativ klein aus. Vielversprechender sind Kundinnensegmen-
tierungen aufgrund von psychologischen Faktoren, da diese eine bessere Prognose

des tatsachlichen Verhaltens als blo3e demografische Informationen erlauben.
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Die in Kapitel 5.2.2 Analyse der Mikroumwelt durchgefiihrte Zielgruppenanalyse
dient dem Unternehmen als Hilfestellung fur die Neukundinennakquise und ergab,
dass der Fokus auf all jene zu richten ist, die der Gruppe der Unabh&ngigen und
Hybridkundinnen zugeordnet sind. Laut Analyse zeigt sich, dass mehr als die Halfte

der Versicherungskundinnen als Onlinekundinnen akquiriert werden kénnen.

Nachstehende Abbildung 24 illustriert stichwortartig die wesentlichen Erkenntnisse

der externen Situationsanalyse als Gesamtbild:

Externe Analyse: Bogen & Partner

Sozio-kulturelles Umfeld Technologisches
Trends des Onlinenutzungsverhaltens Technologische Entwicklungen
Informationssucherinnenim Web Verkniupfung von Offline- sowie Onlinekanélen
Social Media

Kommunikationvia Markt

E-Mail und Skype

Lieferantinnen = Kundinnen
Konkurrentlnnen  ywetthewerbsintensivierung 25 % Unabhéngige
UN’QA BULLInVeSt (Ieichtzu

Wiener akquirierende
Stédtische Zielgruppe)
Merkur 37 % ;
Generali ﬁiiiﬂ i Biﬁﬂ“ Hyp”dl.(””d'fme"

. (teilweise leicht zu
A”’an_ 2 akquirierende
MuKi Zielgruppe)
Donau L . 28 % Konservative
Versicherung Me'arktemtnttsb'arrleren (schwer als
Wiistenrot Sinkende Eintritts- und Neukundinnen zu

Wechselbarrieren akquirieren)

Politisch-rechtliches

Rechtliche Rahmenbedingungen

Pflichten der Tatigkeit als Versicherungsvermittierin
Gesetzliche Zuldssigkeit des Onlinevertriebs von
Versicherungen

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 Starken und
Schwachen der Bogen & Partner Wealth Managers GmbH. Im Zuge dieser werden
die Informations-, Kommunikations- und Absatzkanale des Unternehmens néher
betrachtet. Im Detail werden die angebotene Dienstleistung bzw. der Dienstleis-
tungsprozess, die Unternehmenswebsite und andere online genutzte Kommunika-
tionskandale 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 Verfigung gestellt wurden, und auf Basis der vorhandenen Onlineka-
nale. Im nachfolgenden Kapitel 5.3.2 wird dann abschlieRend und zusammenfas-
send eine Starken- und Schwacheanalyse prasentiert, die die Interne Situations-

analyse abrundet.

5.3.1 Angebotener Dienstleistungsprozess

Aktuell erhalt Bogen & Partner die Anfragen entweder tber die Website zusatzver-
sichern.at oder Uber Bestandskundinnen. Alle Anfragen Uber die Website werden
telefonisch nachverfolgt und in weiterer Folge wird ein personliches Beratungsge-
sprach vereinbart. Bezugnehmend auf bestehende Sekundérdaten von Bogen &
Partner wurden, seitdem die Website ,zusatzversichern.at® Interessentinnen die
Mdoglichkeit 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 Abschlisse 47
Anzahl der Vertragsricktritte
Neukundinnen, die zu Bestandskundinnen 6
wurden

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 Abschlissen fihrten. Im Rahmen der
Kontaktanfragen wurden lediglich 0,8 Prozent der Interessentinnen zu Bestands-
kundinnen. Diese Auswertung ist Beweis daftr, wie schwierig sich die reelle Kun-
dinnenakquise fir 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 waren.
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Die konkreten Ziele und Maflinahmen hierbei werden in Kapitel 7 behandelt.
Bezugnehmend auf den in Kapitel 2.4 beschriebenen klassischen
Dienstleistungsprozess fur Versicherungen (vgl. Abbildung 4) und dem fir
Onlineversicherungen (vgl. Abbildung 21) kann der Dienstleistungsprozess von

Bogen & Partner folgendermalen illustriert werden:

Phase 1 der Phase 2 der
Versicherungsvermittlung Versicherungsvermittlung
(Bedarfsanalyse) (Verkaufsgesprach)

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 Beratungsgespraches 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 fur die angestrebte Zielerrei-
chung einen Bergsteiger eingefiigt (Handlungsempfehlungen werden in Kapitel
7.3.2 RealisierungsmalRnahmen vorgestellt).

Daruber hinaus wird den Userinnen die Mdéglichkeit 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 tatigen. Au3erdem haben sie auch die Mdglichkeit, sich Uber das
Unternehmen selbst, das Team und aktuelle bzw. durchgefiihrte Projekte zu infor-
mieren (vgl. Bogen & Partner 2017).

Wesentlich fur die Erstellung dieser MA-Arbeit ist, dass es keine Mdglichkeit gibt,
Uber die Website des Unternehmens Informationen einen Versicherungsabschluss
Zu tatigen.
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Zusatzversichern.at

Hier wurde seitens Bogen & Partner ein erster Versuch in Richtung Onlinevertrieb
unternommen. So konnen sich Interessentinnen eine Anfrage auf einen Ruckruf
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 ausschlief3lich tber
Zusatzkrankenversicherungen fur Frauen wirbt, in sozialen Medien wie bspw. Fa-

cebook sehr prasent. Uber die Facebook-Seite https://www.facebook.com/Schwan-

gerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts wird regelmafig fur den Wealth Check fur Zu-

satzkrankenversicherungen geworben.

Derzeit haben 68 Personen, die Seite abonniert, wodurch sie die regelmaRige An-
zeigen eingeblendet bekommen. Dartber hinaus besteht auch eine Kontaktaufnah-
memaoglichkeit, wobei jedoch gleich zu Beginn auffallt, dass das Unternehmen
selbst gar nicht angefuhrt wird, wodurch von den Interessentinnen nur schwer bzw.
gar kein Bezug zu Bogen & Partner hergestellt werden kann. Es scheint, als wéare
hier ein anderes Unternehmen als Bogen & Partner fir diese Versicherungsart zu-
standig.

Wie die Analyse der Website und anderer Onlinekanale 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 flr die Website zustandigen Angestellten in Abstimmung mit
der Geschéftsfuhrung getroffen.

Die Website wurde 2016 in Kooperation mit einer Medienagentur aufgesetzt. Das
Unternehmen verfligt derzeit Uber 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 Kapazitaten und
Preise liegen in der Kompetenz der Geschaftsfihrung. Eine eigene Vertriebsabtei-

lung ist aufgrund von Ressourcenknappheit nicht angedacht oder vorgesehen.
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Ziel ist es, dass der Onlinevertrieb von der derzeit dafiir zustandigen Mitarbeiterin

auch zukunftig weiterbetreut wird (vgl. Zenker 13.10.2016).

5.3.4 Kooperationen

Weiters ist Bogen & Partner bemuiht, im Rahmen von Projekten mit anderen Unter-

nehmen branchenibergreifend zusammenzuarbeiten. Zu den bisher in Kooperation

mit anderen Unternehmen durchgefihrten Projekten zahlen folgende:

Zusatzversichern.at: In Kooperation mit Versicherungsgesellschaften und
Arztinnen wird online ein Tarifcheck fiir Zusatzkrankenversicherungen ange-
boten.

Matching Talents: Fir Jungakademikerinnen wird in Kooperation mit Uni-
versitaten (Karl-Franzens-Universitat) und Fachhochschulen (FH Joanneum
Graz, Campus02) eine wirtschaftliche und arbeitspsychologische Zielanalyse
durchgeflihrt, die ihnen bei der Erreichung der Ziele und dem Unternehmen
bei der Rekrutierung von Bewerberlnnen mit groRen Potentialen hilft.

IGM Erfolg.Reich.Coaching: Ziel der Erfolgsstudie, welche durch die Karl-
Franzens-Universitat Graz durchgefuhrt 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-Saulen-Mo-
dell, wonach sich Erfolg und Gesundheit durch ein ausgewogenes Verhaltnis
von mentaler, korperlicher 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).

Darliber hinaus kooperiert das Unternehmen noch mit der Arztekammer, Steuerbe-

raterinnen, Rechtsanwaéltinnen, Treuh&nderinnen, Hausverwalterinnen, Bautrage-

rinnen und der Immobilienentwicklung (vgl. Bogen & Partner Wealth 2017).
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Bezugnehmend auf Zusatzversicherungen vermittelt Bogen & Partner Versiche-

rungsgeschafte renommierter Versicherungsgesellschaften, die auch zu den Top 8

Versicherungsunternehmen Osterreichs (vgl. Kapitel 5.2.2) sind:

5.3.5 ReslUmee - interne Situationsanalyse

Generali

Wiener Stadtische
Uniga

Merkur

Allianz

Interne Starken und Schwéachen wurden mit Hilfe von einem Starken- und Schwa-

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 Starken und Schwéchen erfolgt anhand ei-

ner Skala von 1 bis 4 nach Schulnotensystem, wobei 1 als gréf3te und 4 als ge-

ringste Starke gesehen wird. Das gleiche gilt fir die Schwéachen, wobei hier die Be-

wertung 1 fur starkste und 3 fur die geringste Schwéache in Absprache mit dem Un-

ternehmen selbst vergeben wurde und in Abbildung 26 dargestellt sind.

Hoch

Auswirkungsgrad auf den
Unternehmenserfolg

Irrelevanter
o Bereich
E 3. Ressourcen-
@ knappheit
E 4. Kommunikation

der Zusatzleistungen
des Unternehmens

Niedrig

Hauptstarken
1. Fokussierung auf
Ziglgruppe
2. Tarif- und
Pramienberechnung

Wesentliche
Schwichen

1. Fehlende
Onlinestrategie und
Werknipfung der
Fanale

2. Fehlende
Prasentation des
Unternehmens selbst

Hoch

Fokuslegung des Unternehmens

Abbildung 26: Modell zur Beurteilung von Ressourcen und Fahigkeiten
(in Anlehnung an Grant 2014, S. 157)
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Nachfolgend sind die internen Starken und Schwéchen im Einzelnen kurz beschrie-

ben:

Positiv:

+

Bogen & Partner legt den Fokus auf das Produkt mit Hilfe der eigens hierfur 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 Pramienberechnung, der als Basis fur die fixierten Beratungsgesprache
genutzt wird und mit Hilfe dessen das Unternehmen versucht, das bestmaogliche

Angebot zu berechnen.

Bogen & Partner stellt gleichzeitig zwei volle Ressourcen zur Verfigung: den
Vergleich der Angebote und die Ubermittlung eines Angebotes an Kundinnen.

Das Unternehmen agiert als Vermittler fir die acht Top-Versicherungsgesell-
schaften Osterreichs, wobei diese Starke vom Unternehmen selbst als Teil des
Geschaftsmodelles gesehen wird. Nach auf3en hin, kann dies als Starke kommu-

niziert werden.

Verbesserungsfahig:

Es gibt keine einheitliche Onlinestrategie fir die genutzten Kanéle (Face-
book, eigene Website, zusatzversichern.at.

Eine klare Verknupfung der Onlinekanéle fehlt. Das Potential kbnnte besser
genutzt werden, wenn entsprechender Gebrauch von den Vorteilen jedes
Kanals gemacht wiirde. Dies wird im E-Selling-Konzept néaher erlautert.
Ressourcenknappheit, wobei zusatzliche Ressourcen aktiviert werden kon-
nen, wenn erste Erfolge im Onlinevertrieb sichtbar werden.

Das Unternehmen selbst prasentiert sich auf zusatzversichern.at tiberhaupt
nicht. Den Interessentinnen wird es so erschwert, die Seite als vertrauens-
wurdig einzustufen.

Zusatzleistungen und Nachbetreuungsaktivitaten werden nicht vermarktet o-

der kommuniziert.

Diese internen Starken und Schwachen, welche fur den integrierten SWOT-Katalog

in Kapitel 6.9 fur die Verdichtung der Ergebnisse weiterverwendet werden, lassen

sich in einem Ubersichtlichen Gesamtbild zusammenfassen.
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6. Marktforschung

Marktforschung wird grundsatzlich mit dem Ziel durchgefihrt, systematisch Infor-
mationen bezuglich 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 mogliche Entscheidungskriterien fur die Erstellung eines
E-Selling-Konzeptes fir die Versicherungsbranche dargestellt. Die Sekundér- und
Primarerhebung haben das Ziel, diese Informationen durch die interne und externe

Analyse sowie durch die durchgefuihrte Primarmarktforschung 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 Beratungsgesprache und der damit ver-
bundenen Kosten fuhren. 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 Erfullung einer bestimmten Aufgabe bendtigt 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.). Zun&chst 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
fur die Vermittlung einer Zusatzkrankenversicherung fur Frauen zu erfolgen hat, da-
mit in weiterer Folge einerseits die mit hohen Kosten und grof3em Zeitaufwand ver-
bunden Beratungstermine minimiert und der Umsatz im Bereich Zusatzkrankenver-
sicherungen maximiert werden.

Anhand der Erarbeitung im Rahmen des Literaturteils, der mittels Sekundardaten
verfasst wird, kann festgehalten werden, dass sich der Bedarf an Informationen fur
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 Sekundéardaten aus Kapitel 4 dieser Arbeit fihrten zu folgender
Definition und Bestimmung des Informationsbedarfes: eine Bedarfsanalyse fur den
Onlinevertrieb einer Zusatzkrankenversicherung. Der Bedarf fiir den Vertrieb einer
solchen Dienstleistung ist mit der Primarmarktforschung zu erheben. Die Primarer-
hebung dient der Darstellung von Sachverhalten hinsichtlich dem Onlinenutzungs-
verhalten der Probandinnen und der Zusammenhange zwischen den Charakteris-
tika des Vermittlungsgeschaftes fur 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) geldst werden muss, zu definieren. Im An-
schluss daran wird entschieden, wie wahrend dem gesamten Marktforschungspro-
zess grundsatzlich vorgegangen werden soll (vgl. Lucco et al. 2015, S. 44).

Im Rahmen der Erstellung dient die Primarerhebung der Definition der Entschei-
dungskriterien fur die Darstellung des Objektes, der Zusatzkrankenversicherung,
online Uber die Website von Bogen & Partner. Somit ergibt sich folgende Marktfor-
schungsfrage, die aufgrund der durchgefiuihrten Marktforschung beantwortet werden
soll: Welche Entscheidungskriterien miissen gegeben sein, damit der Abschluss ei-

ner Zusatzkrankenversicherung durch die Zielgruppe online erfolgt?

Diese Forschungsfrage impliziert unter anderem nachstehende Detailfragen:

e Was muss gegeben sein, damit die Zielgruppe (Frauen im Alter zwischen 20
und 35 Jahren) online einen Abschluss tatigt?

e Welche Kriterien hat die Website zu erflllen?

e Genugt der Onlinekanal als einziges Produktinformationsmedium oder wer-
den nach dem Onlineabschluss andere Informationskanale bevorzugt bzw.
sind diese erwiunscht?

¢ Welche MalRBnahmen verstarken das Sicherheitsgefiihl und minimieren das

personlich empfundene Risiko?

Generell werden in der Marktforschung Hypothesen zur Erklarung von zusammen-
hangenden Strukturen herangezogen. Im Rahmen der Erstellung der vorliegenden
MA-Arbeit wurden jedoch aus Grinden der Nicht-Relevanz fur die Zielerreichung

keine Hypothesen aufgestellt.
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6.2 Untersuchungsmethode

Nach Prifung der Verfugbarkeit der Daten wird festgelegt, ob der Informationsbe-
darf durch eine Priméarforschung oder durch Sekundarquellen erhoben wird. Die ein-
zelnen Arten der Erhebungsmethoden lassen sich wie folgt beschreiben:
1) Primarmarktforschung:
a. Beobachtungen
b. Experimente
c. Befragungen: quantitativ (telefonisch, perséonlich, online, schriftlich)
oder qualitativ
2) Sekundarmarktforschung:
a. Panels
b. Externe Daten (vgl. Weis 2012, S. 48f.; Hague/Hague/Morgan 2013,
S. 8)

In der fur die vorliegende MA-Arbeit geplanten Marktforschung werden zu Beginn
Sekundarmarktdaten fur die Analyse (externe und interne) herangezogen. Unter-
nehmensinterne Daten, die in die interne Analyse einflie3en, werden vom Auftrag-
geber zur Verfliigung gestellt. Externe Daten werden mittels Internetrecherche eru-
iert. Im Rahmen der primaren Marktforschung wurde eine quantitative Onlinebefra-
gung gewahlt, da die Praferenzen und Kriterien der Probandinnen fiir die Onlineak-
tivitat des Auftraggebers zu erfassen sind.

Der Vorteil der Onlinebefragung liegt in einem geringeren Zeitaufwand, der schnel-
len Durchfiihrung und hohen Transparenz des Erhebungsverfahrens bzw. der Stu-
dienergebnisse und Auswertung sowie der Mdglichkeit, geografisch verstreute Pro-
bandinnen, die der Zielgruppe angehdren, leicht zu erreichen. Dartber hinaus sind

die Daten sofort elektronisch verfligbar und einfach weiterzuverarbeiten.
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Es werden all jene Probandinnen angesprochen, die Uber die fir den Onlinevertrieb
relevante Eigenschaft, eine entsprechende Internetaffinitat, verfigen. Nachteilig
sind jedoch die Gefahren einer niedrigen Teilnehmerinnenanzahl sowie einer
schwacheren Sorgfalt bei der Beantwortung der Fragen. Die Erfassung der Korper-
sprache (Mimik, Gestik) fehlt zur Ganze und die Stichprobenziehung erweist sich
als schwierig, da die Sicherstellung der Identitat der Probandinnen mit einem hohen
Aufwand verbunden ist und das Nachfragen bzw. die Hilfestellung durch Intervie-

werinnen nicht maglich 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 Ubereinstimmt, befragt, um von diesem auf die Grundgesamtheit Rick-
schluss zu ziehen (vgl. Weis 2012, S. 48; Kul3 2012, S. 179). Teilerhebungen lassen
sich in bewusste (Quoten-, Konzentrationsverfahren und willkirliche Auswahl) so-
wie unbewusste (einfache bzw. geschichtete Zufalls- und Klumpenauswahl) unter-
teilen (vgl. Weis 2012, S. 48 - 50).

In der vorliegenden Arbeit wurde fur die geplante Feldarbeit die Stichprobenziehung
anhand einer bewussten Auswahl (Quotenverfahren) durchgefiihrt. Als untersu-
chungsrelevante Zielgruppe fur den Onlinevertrieb von Zusatzkrankenversicherung
fur Schwangere bzw. Frauen, die Nachwuchs planen, wurden vom Auftraggeber in

Osterreich lebende Frauen fiir die Stichprobe gewahlt.
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6.4 Untersuchungsdesign

Wie in Kapitel 6.1.3 dargelegt, werden Marktforschungen aufgrund eines bestehen-
den Problems durchgefiihrt. Die Art des Untersuchungsproblems und das Ausmal3
des vorhandenen problembezogenen Vorwissens bestimmen dabei im Wesentli-
chen die Art der zu planenden Untersuchung (vgl. Kuf3 2012, S. 15).

In der geplanten Untersuchung im Zuge der Erstellung dieser MA-Arbeit wurde eine
deskriptive Untersuchung gewahlt, da als Zielsetzung die Eruierung der Praferen-
zen bzw. erforderlichen Kriterien der Zielgruppe beim Onlineabschluss fur Zusatz-
krankenversicherungen definiert wurde. Das Untersuchungsdesign (vgl. Abbildung
27) wird als Plan verstanden, der vorgibt, wie die notwendigen Daten zu erheben
sind (vgl. KuR 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:
Zielform ulie:tinl:‘ghtajiz Analyse der E melﬁtho .
Ist-Situation 9
Bedarfsanalyse: Erhebung der * Onlinebefragung
Entscheidungskriterien * Datenerfassung IT-gestiitzt
2. Phase 7. Phase
Festlegung des Vorgehens Datenerhebung
Quantitative Befragung der Zielgruppe «  Feldarbeit: Marz 2017
3. Phase 8. Phase
Entscheidung iiber die Realisierung Datenauswertung und Interpretation
+  Geschiftsfiihrer Bogen & Partner, Mag. *  Mittels der Software SPSS o
Georg Zenker + Interpretation & Ableitung der Kriterien
4. Phase 9. Phase
Bestimmung der Datenerhebung E-Selling-Konzept
Quantitative Primédrmarktforschung mittels + Erstellung des E-Selling-Konzeptes am
(semi-)standardisiertem Fragebogen Beispiel einer Zusatzkrankenversicherung
Ubergabe an Bogen & Partner Wealth
Managers GmbH
5. Phase . —_ "
_— Unternehmensprasentation im Juli 2017
Auswahlmethode P

+  Systematische Stichprobe
+  Typische Auswahl

« Teilgrundgesamtheit

+ Frauen zwischen 20 und 35 Jahren, in Osterreich lebend

Abbildung 27: Untersuchungsdesign (eigene Darstellung)
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6.5 Erhebungsinstrument

Um die Entscheidungskriterien der Zielgruppe fur den Onlinevertrieb einer Zusatz-
krankenversicherung durch Bogen & Partner zu eruieren, ist es notwendig, diese
mit Hilfe von Primarmarktforschung die Zielgruppe zu befragen. Entschieden wurde,
dass eine Onlinebefragung mittels semi-standardisiertem Fragebogen durchgefihrt
wird. Die Wahl des Onlinekanales wurde nicht nur aufgrund der zuvor in Kapitel 6.2
aufgelisteten Vorteile getroffen, sondern auch aufgrund der Internetaffinitat der zu

befragenden Zielgruppe.

Fragebogengestaltung

Der Fragebogen erfordert einen speziellen Zuschnitt. Die Einleitung ist so zu formu-
lieren, dass die Moglichkeit einer Ablehnung méglichst 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 Uber die
zentralen Aspekte der Befragung, deren Thematik, ihr Ziel, die Verantwortlichen und
die voraussichtliche Dauer aufzuklaren. Darliber hinaus wird auch ein Hinweis zur
Anonymitat und dem Datenschutz gegeben (vgl. Thielsch/Welzin 2012, S. 113).
Der fur 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:

o Strukturdaten: Alter, Frage nach bereits vorhandenen Kindern, Alter

der Kinder, Bundesland des Wohnorts der Probandin, Einkommen

o Versicherungsstatus: derzeitige Krankenversicherungsart, Informatio-

nen zur derzeitigen Ansprechpartnerin/dem derzeitigen Ansprechpartner in

Versicherungsangelegenheiten

o Strukturdaten und soziodemografische Merkmale

) Versicherungsstatus

o Praferenzen

J Kauferinnenverhalten: Onlineversicherungsverhalten
o Sicherheit: Zahlung, Datenweitergabe
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Es wurden sowohl Eisbrecherfragen (Strukturdaten) sowie geschlossene und eine
offene Frage fur 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 fir eine Kategorie entscheiden musste (Einfachnennung) oder mehrere bzw.
beliebig viele auswahlen durfte (Mehrfachnennung).

Auch eine neutrale Antwortkategorie (,weil3 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 Qualitat der Daten lasst sich in der Marktforschung anhand dreier Kriterien be-
stimmen: Reliabilitat (Zuverlassigkeit der Messung), Validitat (gibt an, inwieweit tat-
sachlich das gemessen wird, was angedacht war) und Objektivitat (Antworten und
Messwerte, die unabhéangig von Interviewerlnnen sind) (vgl. Weis 2012, S. 52).

Im Falle der vorliegenden Arbeit fand eine Vorerhebung und Pre-Testphase statt,
die fur die erste Marzwoche 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
Uber soziale Medien und den Bekantinnenkreis der Autorin. Fir die Auswertungen
wurde anschliel3end 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 fur jede Auspragungsalternative
der Variable definiert werden. Beziiglich der Kontrolle der Dateneingabe wurde ein
Datacleaning durchgefihrt, im Rahmen dessen Tippfehler und logische Konsisten-
ten beachtet wurden.

Bei der Auswertung der Daten wurden univariate Verfahren gewahlt. Im Rahmen
von univariaten Verfahren werden die Auspragungen einer einzelnen Variable be-
trachtet, die anhand von Haufigkeitsmal3en, Streuparamater und Haufigkeitsvertei-
lungen (Median) ausgewertet werden. Das vorliegende Messniveau (nominal, ordi-
nal oder metrisch) ist entscheidend fur die Auswertungsmethoden. Die Streuungs-
malf3e wiederum zeigen an, wie dicht die Merkmalswerte beieinander liegen bzw.

wie weit sie vom Mittelwert entfernt sind (vgl. Oberzaucher 2009, S. 75 - 78).
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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 Primar-
marktforschungsdaten kann in der CD-ROM, die dieser Arbeit beigelegt ist, nach-
gelesen werden. Die wichtigsten Erkenntnisse sind nachstehend in folgenden Grup-

pierungen zusammengefasst:

o Strukturdaten und soziodemografische Merkmale
o Versicherungsstatus

o Praferenzen

o Kauferinnenverhalten

. 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 ubersichtlich dargestellt werden konnten. Auch Vergleiche der
verschiedenen Fragen liel3en sich mittels Balkendiagramm Ubersichtlich darstellen.
Fur 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 gedffnet.
Davon haben 368 Probandinnen an der Befragung teilgenommen, die mittels der
Website ,easyfeedback” durchgefiihrt und via folgender URL aufgerufen werden
konnte: https://indivsurvey.de/umfrage/71129/22ztx5/'piumfrage-Zusatzversiche-

rung-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 Uberpriifung wurden
alle Probandinnen am Ende der Befragung nach inrem Geschlecht gefragt, obwohl
im Einleitungstext angefuhrt wurde, dass die Grundvoraussetzung fur die Teilnahme
die Zugehorigkeit 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 zahlen, sondern auch diejenigen, die bereits Kinder im
Sauglings- 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 mdéglich,
Ruckschlisse auf die Personenhaushalte ziehen kann. Anhand dieser Daten kann
das maogliche Potential fur die Versicherungsabschliisse 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 schlie3en, dass, ausgelegt auf die Teilgrundgesamtheit, iber 20 Prozent der
Kinder sich einem Alter befinden, in dem sie ihre Mtter auch nach der Schwanger-
schaft noch mitversichern kdnnen (vgl. Tabelle 13).
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F1.1 - Strukturdaten Anzahl der Kinder

Haufigkeit | Prozent Glitige Kumulierte
Prozente Prozente
1 91 24,7 55,8 55,8
2 61 16,6 37,4 93,3
3 8 2,2 4,9 98,2
cilig 2 5 12 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 fur 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 hierfir 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 Osterreichischen Institutes fiir Familienforschung sogar zwischen 30 und 35

Jahren und immerhin noch 7,6 Prozent zwischen 36 und 41 Jahren bei der Erstge-

burt (vgl. Institut fur Familienforschung 2015, S. 19f.). Aus diesen Griinden wurde

das Alter der Probandinnen (vgl. Abbildung 28) in folgende Altersgruppen unterteilt:

Junger als 20 Jahre

20 — 35 Jahre (definierte Zielgruppe durch Bogen & Partner)

36 — 45 Jahre (zweit héchstes Alter bei Erstgeburten)
Alter als 46 Jahre
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F15: Altersgruppen Probandinnen

100
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| 1,3 i
unter 20 Jahren 20 bis 35 Jahre 36 bis 45 Jahre Uber 45 Jahre

Altersgruppen Probandinnen
n = 368

Abbildung 28: Altersgruppen Probandinnen (eigene Darstellung)

Bezugnehmend auf die zuvor genannten Kriterien fur die Altersgruppierung er-
scheint das Ergebnis der Befragung fiir Bogen & Partner als vorteilhaft, da tber 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
kénnen.

85,8 Prozent (n = 258) aller Befragten sind in der Steiermark wohnhatft, wobei sich
die regionale Néhe fur Bogen & Partner ebenfalls als vorteilhaft erweist.

Dartber hinaus wurde auch nach dem Einkommen der Probandinnen gefragt, da
angenommen wird, dass ein hoheres Einkommen vorteilhaft fir den Abschluss ei-

ner Zusatzkrankenversicherung sei (vgl. Zenker 13.10.2016).
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Tabelle 14 fuhrt die Gehaltsaufteilung der Probandinnen im Detail an:

F18 - Einkommen

Haufigkeit | Prozent Gultige Kumulierte
Prozente Prozente
€1.000 — € 1.500 85 23,1 33,9 33,9
€ 1.500 — € 2.500 136 37,0 54,2 88,0
Giltig hoher als € 2.500 20 54 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) verfligen Uber ein Nettoeinkommen zwischen
€ 1.500 und € 2.500, was Uber dem durchschnittlichen Nettomonatseinkommen von
€ 1.657 im Jahr 2015 liegt (vgl. Statistik Austria 2016c).

6.7.2 Versicherungsstatus

Wichtig fur 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 konnen. All jene, die bereits Uber eine private Krankenversicherung verfi-
gen, kdnnen leichter flr den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung akquiriert
werden als jene, die noch nicht Gber eine verflgen.

Aul3erdem ist es wichtig fir das Unternehmen, zu wissen, bei welcher Versiche-
rungsgesellschaft eine private Krankenversicherung abgeschlossen wurde, um
auch zu uberprifen, ob diese Versicherungsgesellschaft zu den Kooperationspart-
nerinnen von Bogen & Partner z&hlt (vgl. Kapitel 5.3.4). Von den insgesamt 363
Probandinnen (n = 363) verfligen mehr als die Halfte, insgesamt 50,5 Prozent (186
Teilnehmerinnen) Uber eine private Zusatzkrankenversicherung. Aufgrund dieses
Ergebnisses kann darauf Riickschluss genommen werden, dass ein grof3er Teil der

Zielgruppe schon uber eine Zusatzversicherung verfugt.
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F2 - Uber welche Krankenversicherungsart verfiigen Sie derzeit? (eine Antwortmdglichkeit)

. Glltige
Haufigkeit | Prozent
Prozente

Pflichtversicherung 177 48,1 48,8
Glltig 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
Uniga-Kundinnen, was wiederum als Erfolgsversprechen fur das Unternehmen an-
gesehen werden kann, da sowohl mit der Merkur- als auch mit der Uniga-Versiche-

rungsgesellschaft eine Zusammenarbeit besteht.

F2.1: Wer ist lhr Versicherungsanbieter?

a0

40

30

Prozent

20

10

Allianz

n= 168

Wiener
Stachische

Abbildung 29: Versicherungsgesellschaft der Probandinnen (eigene Darstellung)
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All jene Befragten, die nicht Gber eine private Krankenversicherung verfligen, wur-
den nach dem Grund hierfur 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 Verfiigung gestellt wurden. Hier wiederrum ergibt

sich ein Potential fur das Unternehmen (vgl. Tabelle 16).

Haufigkeiten zu F2.2 - Aus welchem Grund verfiligen Sie derzeit nicht
Uber eine private Zusatzkrankenversicherung?

Antworten Prozent der

N Prozent Falle

Zu teuer 125 61,6 71,8

Generell kein Interesse 20 9,9 11,5

Versicherungsstatus?

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 fir den Nicht-Abschluss einer Privatkrankenversicherung (eigene Darstellung)

Abschlie3end 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 Praferenzen (Versicherungsabschluss Informationsdarstellung und -tber-
mittlung)

Nach Angabe der personlichen Merkmale und dem derzeitigen Versicherungssta-
tus, beginnt die Bedarfserhebung der Praferenzen der Probandinnen beziiglich Ver-
sicherungen allgemein sowie der Informationsdarstellung und -tbermittlung (online
sowie offline).

Am haufigsten 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 gro3er Bedeu-
tung fur den Abschluss erweist (vgl. Tabelle 17).
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F4: Was ist lnnen beim Abschluss einer Versicherung wichtig?

Antworten
N Prozent
Bekanntheit 30 1,6
Leistungsumfang 296 15,6
Angebotsvielfalt 107 5,6
Regionale Néhe 51 2,7
Mdoglichkeit zur kostenlosen Kontaktaufnahme (jederzeit) 147 7,7
Auszahlungswahrscheinlichkeit 107 5,6
Geschwindigkeit in der Schadensabwicklung 164 8,6
Kosten/Preis(e) 288 15,2
F4: Motivgrinde?
Informationsbereitstellung 97 51
RegelméaRige Kontaktaufnahme durch Anbieterin 19 1,0
Bedarfsanalyse 46 2,4
Beratungsqualitat 161 8,5
Vertrauen in Anbieterin 175 9,2
Zusétzliche Service- bzw. Zusatzleistungen 87 4.6
Jederzeit Verfugbarkeit (telefonisch, online etc.) 116 6,1
Sonstiges 6 0,3
Gesamt 1897 100,0

Tabelle 17: Motivgriinde der Probandinnen bei Versicherungsabschluss (eigene Darstellung)

Als Grinde fur die in Tabelle 17 dargestellten Motive wurden mit 30,7 Prozent Nen-

nungshaufigkeit das Sicherheitsgefuhl (n = 263), mit 26,7 Prozent (n = 229) finanzi-

elle sowie mit 23,1 Prozent (n=198) personliche Motive aufgezahlt. Den Kundinnen

ein Sicherheitsgefuhl zu Gbermitteln, gilt als unausweichlich bei der Versicherungs-

vermittlung (vgl.

Tabelle 18).

Haufigkeiten von F5: Aus welchem Grund sind lhnen diese Faktoren wichtig?

Antworten
N Prozent

Kundinnennéhe erwiinscht 56 6,5

Personliche Motive 198 23,1

Finanzielle Motive 229 26,7

Wertlegung auf Meinungen/Erfahrungen anderer 40 4,7
Motivgrunde?

Sicherheitsgefuhl 263 30,7

Weiterempfehlung 39 4,5

Beziehungsaufbau von groRRer 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. -tibermittlung legten die Probandinnen beson-
ders viel Wert darauf, jemanden im Beratungsunternehmen telefonisch kontaktieren
zu konnen (25,3 Prozent, n = 227) und dass die Méglichkeit besteht, einen persén-
lichen Termin zu vereinbaren (22,7 Prozent, n = 204). Auch, wenn diese beiden
Aussagen mit personlichen Gesprachen in Verbindung gesetzt werden missen, ist
nicht auer Acht zu lassen, dass es immerhin 21,6 Prozent (n = 194) der Proban-
dinnen wichtig ist, sich online Uber das Angebot informieren zu kénnen. Bei dieser
Frage F6 bestand die Mdglichkeit, mittels Mehrfachnennung zu antworten. Ta-

belle 19 fuhrt alle Auswahlmdglichkeiten an:

Haufigkeiten von F6: Worauf legen Sie bei der Informationsdarstellung bzw. Informationsiibermittiung

wert?
Antwor-
ten
Prozent
Wichtig ist mir, dass ich mich online Uber das Angebot informieren kann 21,6
Wichtig ist mir, dass ich einen personlichen 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- 131
Informations- Hotline wenden kann
préaferenzen? Wichtig ist mir, dass ich zusatzliche Informationen per E-Mail anfordern
kann 157
Wichtig ist mir, dass ich per Chat oder Videotelefonie jemanden kontak-
tieren kann L4
Sonstiges 0,2
Gesamt 100,0

Tabelle 19: Informationsibermittlungspraferenzen der Probandinnen (eigene Darstellung)

Relevant fur die Bedarfsermittiung war es auch, auf die Wiinsche der Interessentin-
nen hinsichtlich der Onlineinformationsdarstellung der Versicherungsanbieterinnen
auf der Website einzugehen. Das Produkt- sowie Dienstleistungsangebot ist online
verstandlich aufzubereiten (19,4 Prozent, n = 269), auch sind Informationen Uber
die Kosten und den Nutzen dieser Dienstleistungen anzufiuihren (18,4 Prozent,
n = 255).
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Wie aus den Ergebnissen, die mittels Mehrfachnennung ausgewéhlt werden konn-
ten, ersichtlich, gilt die Informationsdarstellung der Produkte und Dienstleistungen
als wichtig sowie auch das seridse Auftreten der Anbieterinnen (17,8 Prozent,
n = 247). Uberdies wiinschten sich die Probandinnen Zuverlassigkeit sowie Trans-
parenz in der Kommunikation (15,2 Prozent, n = 211). Tabelle 20 listet die Ergeb-
nisse bzgl. Website auf:

Haufigkeiten von F12: Folgende Wiinsche habe ich in Bezug auf die Website

Antworten
N Prozent

Zuverlassigkeit sowie Transparenz in der Kommunikation 211 15,2

Serioses Auftreten der Anbieterinnen 247 17,8
Unkomplizierte Antragsverfahren 223 16,1

Website? Verstandliches Produktangebot 269 19,4
Individualisierbares Produktangebot 179 12,9
Informationen Uber Kosten/Nutzen 255 18,4

Sonstiges 3 0,2
Gesamt 1387 100,0

Tabelle 20: Anforderungen an die Website (eigene Darstellung)

Zusammenhangend mit der online préaferierten Informationsdarstellung wurden
auch andere Kriterien wie beispielsweise die erleichterte Bedienung, der Informa-
tionsumfang, die Informationsdarstellung, angebotene Leistungen, das zusatzliche
Serviceangebot, die Websitegestaltung, Vergitungs- bzw. Bezahlmethode, das An-
fuhren 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:

Informationsumfang und angebotene Leistung (n = 311)

Sicherheit (n = 308)

Informationsdarstellung (n = 302)

Vergutungs- bzw. Bezahlmethode (n = 288)

Zusétzliche Serviceangebote (n = 255)

Erfahrungswerte (n = 232)

N o gk~ wDbdRE

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 Préferenzen gilt es als

nachstes, auch das Kauferinnenverhalten der Probandinnen zu erfragen.

6.7.4 Kauferinnenverhalten

Bevor das Verhalten der Zielgruppe, der potentiellen K&uferinnen der Dienstleistung
von Bogen & Partner, bezugnehmend auf den Onlinekanal analysiert wird, gilt es,
vorab zu eruieren, wer von ihnen bereits online einen Versicherungsabschluss ta-
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 6f-

testen abgeschlossen wurden (Tabelle 21).

Haufigkeiten von F7.1: Bitten geben Sie an, um welche Versicherungsart es sich hierbei

handelt.
Antworten
N Prozent
Reiseschutzversicherung 26 38,2%
Kfz-Versicherung 13 19,1%
Haushaltsversicherung 11 16,2%
Lebensversicherung 4 5,9%
Onlineversicherungen Pensionsvorsorge 2 2,9%
Zusatzkrankenversicherung 2 2,9%
Rechtsschutz 5 7,4%
Berufsunfahigkeitsversicherung 1 1,5%
Sonstiges 4 5,9%
Gesamt 68 100,0%

Tabelle 21: Arten der Onlineversicherungsabschliisse (eigene Darstellung)

Zwei der 68 Teilnehmerinnen tatigten einen Zusatzkrankenversicherungsabschluss.
Diese geringe Anzahl spiegelt die Herausforderung fir das Unternehmen wider,
welche in Kapitel 1.2 angefihrt ist. Zusatzkrankenversicherungen stellen kein be-
kanntes Onlineprodukt dar. All jene, die online schon einen Versicherungsabschluss
getatigt hatten, bevorzugten die Zahlung per Bankeinzug (50 Prozent, n = 6).
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Als Griinde fur die Nicht-Tatigung eines Onlineversicherungsabschlusses wurde
von 55,8 Prozent (n = 191) der 344, die diese Frage beantworteten, angegeben,
dass sie die personliche Beratung/Betreuung bevorzugen. 24,7 Prozent (n = 84)
gaben an, generell dem Onlinegeschéft zu misstrauen. Als Griinde hierfir gelten
die generelle Unsicherheit bezuglich die als mangelhaft empfundene Seriositat der
Anbieterinnen (n=72, N=239) (vgl. Tabelle 22). Dies bestatigt, dass ein seriéses

Onlineauftreten als umso essentieller fir Onlineanbieterinnen ist.

F 7.2.2: Aus welchem Grund misstrauen Sie dem Onlinegeschaft?

Antworten
n
Unsicherheit bezuglich der Seriositat der Anbieterinnen 71
Negative personliche Erfahrungswerte 6
Informationsdefizite auf Website 21
Misstrauen Onlinegeschaft? Unsicherheit beziglich dem Bezahlverfahren 32
Unsicherheit bezuglich der Weitergabe persénlicher Daten 58
Unsicherheit bei Angaben von Bankdaten 50
Sonstiges 1
Gesamt 239

Tabelle 22: Grunde fiur das Misstrauen gegeniber dem Onlinegeschéft (eigene Darstellung)

Die geringe Zahl (n = 68) der Onlineversicherungskauferinnen 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.

Fur 60,9 Prozent (n = 224) gab es zur personlichen Beratung keine Alternative. Zu-
mindest ein personliches Gesprach wird folglich von 77,4 Prozent (n = 285) gefor-
dert und auch nach Téatigung eines Onlineabschluss, wiinschen sich 69,6 Prozent
(n = 256) einen Nachfolgekontakt mit inren Beraterinnen.

Auffallend bei diesen Ergebnissen ist der Wunsch nach einem personlichen Kontakt
entweder vor oder nach Onlineabschluss. Dieses Ergebnis wird auch in der Frage
F14 bestatigt, wo die Nachfolgekontaktaufnahme von 34,8 Prozent der Befragten
(n = 170) personlich im Rahmen eines Beratungsgesprachs erwinscht 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 fuhrt die Ergebnisse zu Frage F14 an:

Haufigkeiten von F14: Nachfolgekontaktaufnahme

Antworten
N Prozent

Telefonisch 159 32,5

Per Mail 133 27,2

Personlich im Rahmen eines Beratungsgespréachs 170 34,8
Nachfolgekontakt?

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 angefuhrt werden, dass der personliche 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
Ubermittlung 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 Grof3en. Damit ein Angebot
von Versicherungsvermittlerinnen an die Versicherungsnehmerinnen Ubermittelt
werden kann, gilt es, vorab so viele Informationen wie mdglich 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 hochsten Bereitschaft erstellt werden:

1. Personaldaten, wie z. B. Name, Anschrift, Familienstand, etc. (n = 189)

2. Kontaktdaten (n = 181)
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Angaben zum derzeitigen Gesundheitszustand (n = 112)
Angaben zu eingenommenen Medikamente (n = 99)

Kdrperbezogene Daten, wie z. B. Gewicht, GroR3e, etc. (n = 159)

Angaben zu aktuellen und in der Vergangenheit erfolgten ambulanten oder

stationéren Beratungen, Untersuchungen, Behandlungen und Operationen
(n=94)
7. Angaben zu bestehenden oder friheren 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 getatigten Abschluss

erforderlich ist. Bei Personaldaten und Kontaktdaten sowie korperbezogenen Daten

und Angaben zum derzeitigen Gesundheitszustand, die relevante Daten fir die Ri-

sikoabschatzung im Versicherung darstellen, ist die Bereitschaft, diese im Internet

zu nennen, grof3. Dies erweist sich als vorteilhaft, um abzuschétzen, wie hoch die

Bereitschaft fur die Tatigung eines Onlinekaufs ist.

Im Zwiespalt befanden sich die Probandinnen jedoch hinsichtlich der Weitergabe

der Daten (Frage F14). 46,9 Prozent (n = 143) stort es nicht, wenn ihre Daten an

ein Versicherungsunternehmen weitergegeben werden, 53,1 Prozent (n = 162) ak-

zeptieren diese Weitergabe jedoch nicht.

F14: Generell stért es mich nicht, wenn nach einem Beratungsgesprach mit einer Berate-

rin/einem Berater meine Daten an ein Versicherungsunternehmen weitergegeben werden

- Giltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent
Prozente Prozente

Ja 143 38,9 46,9 46,9
Giltig 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) kdnnen

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 zusammengefihrt werden:

Kategorie
1. Strukturdaten .
2. Versicherungsstatus .
L]
L]
3. Préferenzen .

Ergebnis Befragung
Knapp 45 Prozent der Be-

fragten gaben an, Kinder zu
haben, und 94,3 Prozent da-
von haben ein bis zwei Kin-

der

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 verfligen
Uber keine private Kranken-
versicherung aufgrund des
zu hohen Preises

21,6 Prozent der Probandin-
nen empfinden die Informa-
tionssuche online Uber das
Versicherungsangebot als
wichtig

Informationsbedarf zu Pro-
dukt- sowie Dienstleistungs-
Kosten

angebot, dessen

und Nutzen erwiinscht

Handlungsempfehlungen

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 hinzuftigen,
dass die Versicherung auch
fur Frauen mit Kindern ge-
eignet ist
Informationsiibermittlung
auf die bereits genutzten
Onlinekanale ausweiten
(Facebook, Homepage, zu-
satzversichern.at)

Merkur

Versicherung starken/aus-

Kooperation mit

weiten

Bessere Konditionen oder
Zusatzleistungen fur Kun-
dinnen verhandeln
Informationen beziglich
Versicherungsleistungen
erweitern sowie deren Vor-
teile hervorheben

Tarif- und Préamienberech-
nung von  zusatzversi-
chern.at kann als Pluspunkt
angesehen werden -
diese Seite mit dem Unter-

nehmen selbst verknipfen
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Informationsumfang, Infor-
mationsdarstellung und die
Informationen beziiglich der
angebotenen Leistung ver-

mitteln Sicherheit

4. Kéauferinnenverhalten e FUr 22,7 Prozent der Be- Online die Mdglichkeit bie-
fragten ist die Mdoglichkeit, ten, aus Terminvorschla-
einen personlichen Termin gen auszuwahlen und auch
Zu vereinbaren, wichtig die Art der Beratung

e Wunsch nach einem per- (schriftlich, telefonisch,
sonlichen Kontakt entweder mundlich) zu bestimmen
vor oder nach Onlineab- Eine  24-Stunden-Hotline
schluss steigt einfihren oder ein Anfrage-

e Forderung nach jederzeiti- tool mit 24-Stunden-Ant-
ger telefonischer Erreich- wort-Garantie (auch am
barkeit des Unternehmens Wochenende)
besteht

5. Sicherheit e Bereitschaft zur Daten- Weitere Datenabfragefel-

preisgabe hinsichtlich fur
die Risikoabschatzung re-
levanter Daten steigt an

Knapp 30 Prozent der Pro-
bandinnen misstrauen
dem Onlinegeschéaft auf-
grund der Unsicherheit be-
zuglich der Seriositat der

Anbieterin/des Anbieters

der auf Website zusatzver-
sichern.at hinzuftigen

Auf allen Kanéalen die Ver-
knipfung zum Unterneh-

men herstellen

Tabelle 25: MaRnahmenableitung 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 missen gegeben sein, damit der
Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung durch die Zielgruppe online erfolgt?
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Als entscheidende Punkte fur den Onlineabschluss einer Zusatzkrankenversiche-

rung sind nachstehende erforscht worden:

o Die Mdglichkeit, das Unternehmen bei Bedarf kontaktieren zu kénnen und
uber die Art der Kontaktaufnahme entweder vor oder nach Tarifberechnung
zu entscheiden (telefonisch, personlich, per E-Mail); Onlinekanal als einziges
Produktinformationsmedium nicht ausreichend

o Detalllierter Informationsumfang beziglich der angebotenen Leistung, den
Kosten und dem Nutzen fordert die Informationssuche auf der Website

o Die bestehende Informationslicke bezuglich Zusatzkrankenversicherungen
gilt es mit Hilfe der Informationsdarstellung zu schliel3en

o Das personlich empfundene Risiko der Zielgruppe wird mit Hilfe eines serio-
sen Onlineauftrittes der Anbieterinnen minimiert und gleichzeitig das Sicher-
heitsgefuhl verstarkt

o Die Website hat Informationen lber das Produktangebot, die Kosten, den

Nutzen und die Anbieterlnnen zu beinhalten

6.9 Integrierter SWOT-Katalog zur Verdichtung der Ergebnisse

Durch die Gegenuberstellung der systeminternen Starken bzw. Schwachen 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 Schwachen
des Unternehmens (vgl. Kapitel 5.3.5) zusammengefihrt:

Entwicklung 1: Verdndertes Onlinenutzungsverhalten

Umweltentwicklung: Aus der Zielgruppenanalyse (vgl. Kapitel 5.2.2) geht hervor,
dass der Anteil an Hybridkundinnen, die Online und Offlinekanale nutzen, sowie der
Bedarf, entweder vor oder nach Abschluss einen personlichen Termin zu vereinba-
ren, ansteigen. Dartber hinaus fordern Kundinnen auch Informationen hinsichtlich
Kosten und Nutzen.

Systeminterne Starke: Die zusatzliche Website (zusatzversichern.at) bietet Interes-
sentinnen die Mdglichkeit, online einen Tarifcheck und eine Pramienberechnung

durchzufiihren 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 zusatzlichen After-Vermittlungs-Services sowie die Fokussierung
auf eine Zielgruppe kann das Unternehmen zu Beginn Neukundinnen akquirieren,
weiterhin die Prasenz online gewahrleisten und aufgrund der Minimierung der bis-
herigen Vertriebsaktivitat im Rahmen von personlichen Beratungsgesprachen vor
Abschluss Kosten minimieren und die Wettbewerbsfahigkeit verbessern.

Erstes Ziel: Zielgruppengerichtete Optimierung und Unterstitzung der bestehenden

Onlineaktivitaten ist anzuregen.

Entwicklung 2: Informationssuche im Web

Umweltentwicklung: Aus der Primarerhebung (vgl. Kapitel 6.7.3) geht hervor, dass
die Probandinnen es als wichtig empfinden, sich im Vorfeld online Gber Produkte
und Dienstleistungen zu informieren. Aufgrund dessen lasst sich rickschlieRen,
dass Onlinekanéle zur Informationsrecherche als relevant einzustufen sind. Dar-
uber hinaus fordern sie auch Informationen zu Kosten und Nutzen.

Systeminterne Schwache: Bogen & Partner fihrt zwar Grundinformationen zu den
Dienstleistungen an, jedoch keine detaillierte Auflistung der Detail- und Zusatzleis-
tungen des Unternehmens. Grund hierfur ist die fehlende Onlinestrategie.

Gefahr: Durch das Nicht-Anbieten einer Mdglichkeit, 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 persdnlicher Da-
ten und jenen zum Gesundheitszustand

Umweltentwicklung: Die Onlinebefragung (vgl. Kapitel 6.8) ergab, dass die Bereit-
schaft zur Preisgabe von personlichen (Kontakt-) Daten sowie Daten zum derzeiti-
gen Gesundheitszustand grol} ist.

Systeminterne Starke: Anhand des Fragebogens auf der Website zusatzversi-
chern.at lassen sich Tarife und Pramien berechnen, die dann in weiterer Folge im
Rahmen eines Beratungsgespraches 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. Darlber hinaus lasst sich die Risikoanalyse anhand der Situationsana-
lyse teilweise Uber den Onlinekanal durchfihren und auf diesen verlegen.

Erstes Ziel: Optimierung der Website und der Kommunikationskanale sowie deren

Verknlpfung ist anzustreben.

Entwicklung 4: Forderung einer jederzeitigen Erreichbarkeit
Umweltentwicklung: Die Onlinebefragung (vgl. Kapitel 6.7.4) hat ergeben, dass die
Uberwiegende Mehrheit der Probandinnen eine jederzeitige telefonische Erreichbar-
keit des Unternehmens fordert.

Systeminterne Schwache: Derzeit ist das Unternehmen ausschlief3lich wahrend der
Blrooffnungszeiten von Montag bis Freitag telefonisch erreichbar. Garantiert wird,
dass Kontaktanfragen innerhalb von 24 Stunden (auRer am Wochenende) beant-
wortet werden.

Gefahr: Verlust von NeukundIinnen

Erstes Ziel: Ausbau des Serviceangebotes und Einholung von Feedback abgangi-
ger Interessentinnen (Kundinnenintegration im Leistungserstellungsprozess ge-

wahrleisten) ist anzustreben.
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Die folgende Abbildung 30 illustriert die verdichteten Ergebnisse mit Hilfe eines in-

tegrierten SWOT-Kataloges. Die Starken bzw. Schwachen sowie Chancen und Ge-

fahren werden mit Werten von 1 bis 3 (niedrig, mittel, hoch) anhand ihres Ausmal3es

kategorisiert. Diese Einschatzung wurde zusammen mit dem Unternehmen getrof-

fen (vgl. Kapitel 6.3.5).

Integrierter SWOT-Katalog

Umweltentwicklung...

Starke/Schwéache Ursachen Chance/Gefahr Erste Ziele
Verandertes Zuséatzliche Website fiir | Konzentration/ Neukundinnenakquise |Zielgruppengerichtete
Onlinenutzungsverhalten die Zusatzkrankenver- [Fokussierung erhdhen Optimierung und Unterstutzung
sicherung auf Produkt und der bestehenden
(zusatzvesichern.at) Zielgruppe Onlineaktivitaten
Informationssuche der Detaillierte Auflistung |Fehlende Nutzenvorteile gehen | Sicherstellung und Erweiterung
Interessentinnen erfolgt der Vorteile und Onlinestrategie verloren und in weiterer | des bestehenden
online (Nutzen-Kosten- Informationen zuden  |und Verknpfung Folge Potentialverlust |Informationsumfangs und
Prasentation) Leistungen des der Kanéle Kommunikation der
Unternehmens fehlen Nutzenvorteile
Bereitschaft zur Tarif- sowie Zusatzliche Erhéhung des Optimierung der Website und
Datenpreisgabe steigt Pramienberechnung Website zur Detaillierungsgrades |der Kommunikationskanéle
anhand der Pramienbe- bei der Tarif- und sowie deren Verknlpfung

Dateneingabe

rechnung seit
2015

Pramienberechnung

24-Stunden- 24-Stunden Ressourchen- Abwanderung von Ausbau des Serviceangebotes

Erreichbarkeit Antwortgarantie bei knappheit Kundinnen zu und Einholung von Feedback
Anfragen, jedoch nur Wetthewerb (z.B. abgéangiger Interessentinnen
wahrend der Versicherungsge-
Birooffnungszeiten sellschaften)

Legende:

© = Starke bzw. Chance

® = Schwéche bzw. Gefahr

Auspragungsgerade fir 1 = nieder

Starken/Schwachen u. ]» 2 = mittel

Chancen/Gefahren 3=hoch

Abbildung 30: Integrierter SWOT-Katalog (eigene Darstellung)
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7. E-Selling-Konzept Zusatzkrankenversicherung

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus dem theoretischen Teil, dem analytischen
und der Priméarerhebung innerhalb der Zielgruppe erfolgt in diesem Kapitel die Kon-
zipierung des E-Selling-Konzeptes fir die Versicherungsbranche am Beispiel einer
Zusatzkrankenversicherung fir 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 fir eine Zusatzkrankenversicherung fur
Frauen erarbeitet. Unter Berlcksichtigung der Ergebnisse der anhand der durchge-
fuhrten Primarmarktforschung gewonnenen Kundinnenperspektive (vgl. Kapitel 6.8)
und der Innen- sowie Aul3enperspektive aus der Zusammenfuhrung dieser mittels
SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 6.9) leiten sich folgende Zielbereiche im Einklang mit

den Unternehmenszielen ab:

Zielgruppengerichtete Optimierung und Untersttitzung der bestehenden On-

lineaktivitaten

e Sicherstellung und Erweiterung des bestehenden Informationsumfanges und
Kommunikation der Nutzenvorteile

e Optimierung der Website und der Kommunikationskanale sowie deren Ver-
knipfung

e Ausbau des Serviceangebotes und Einholung von Feedback abgangiger In-

teressentinnen

7.2 Strategieentwicklung fur 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 fur Zusatzkrankenversicherungen erganzt.
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7.2.1 Onlinevertriebsstrategie

Bei der Ableitung der Strategie empfiehlt es sich, den NABC-Ansatz zu berticksich-
tigen, der die folgenden vier wettbewerbsrelevanten Dimensionen berticksichtigt:

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 Onlineprasenz 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, Arztinnen und Ambulatorien sichergestellt werden.

Daruiber hinaus wird der unabhangige Vergleich der Tarife verschiedener Anbiete-
rinnen bezogen auf die derzeitige private Familiensituation, dem Gesundheitszu-
stand und Beddrfnissen garantiert. Diese Serviceleistungen gilt es im Onlineauftritt
weiter auszubauen um einen optimalen Mehrwert fir 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 Gewabhrleistung des

maximalen Kundinnennutzens (vgl. Bogen & Partner 2016).

2) Innenperspektive

Das Unternehmen verwendet verschiedene Kommunikationskanéle, um Kundinnen
zu erreichen und eine umfassende Informationsmaoglichkeit anzubieten. Eine Ver-
knipfung dieser Kanéle ermdglicht die Gewéhrleistung einer ausfihrlichen Informa-
tionsweitergabe. Der unabhangige Vergleich von Anbieterinnen ermoglicht auf Ba-
sis einer Abfrage des aktuellen Gesundheitszustandes sowie der privaten Situation
eine Tarif- sowie Pramienberechnung der Anbieterinnen.

Darlber hinaus wird den Interessentinnen die Mdglichkeit geboten, ein personliches
Beratungsgesprach zu vereinbaren, um in weiterer Folge die Bestandsanalyse und
Abschatzung der Risikosituation zu vervollstandigen und das detaillierte Angebot zu
prasentieren (vgl. Bogen & Partner 14.10.2016).

Gewartet werden die Kommunikationskanéle durch eine externe Agentur, wobei die

interne Verantwortung einer Angestellten obliegt. Um die Umsetzung der aus der
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Strategie abgeleiteten Malinahmen 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 Moglichkeit zum unabhangigen Ver-
gleich von Anbieterinnen und die Berechnung verschiedener Tarife online, wodurch
diese vorberechneten Tarifvarianten vorab bereits online den Interessentinnen pra-
sentiert werden. Dartber hinaus wird im Rahmen eines persénlichen Beratungsge-
spraches anhand der Bestandsanalyse die auf die individuellen Bedirfnisse der
KundIinnen bestmogliche Variante fur die Kundinnen ausgewahlt.

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 personlichen Beratung und der unab-
hangige Vergleich sind kommunizierte Nutzenvorteile. Diese Kommunikationska-
nale sind bestmdglich aufeinander abzustimmen, sodass die Interessentinnen ent-

sprechend ihrer Praferenz einen Kanalwechsel durchfiihren kénnen.

4) Aulenperspektive

Das Unternehmen differenziert sich von relevanten Mitbewerberinnen aufgrund der
Fokussierung auf eine bestimmte Art der Versicherungen, namlich die Zusatzkran-
kenversicherung fir Frauen, und infolge dessen der kundinnengerichteten Anspra-
che. Interessentinnen wird die Mdglichkeit geboten, sich online Informationen zu
verschaffen, Tarifoptionen zu berechnen und auf Wunsch ein personliches Bera-
tungsgesprach zu vereinbaren.

Die zukunftige Optimierung der Onlinekommunikation zum Ausbau eines Onlinever-
triebes und dem Einsatz der derzeitigen Onlinekanale nicht ausschlief3lich zur Infor-
mationsbeschaffung, sondern auch zur Umsatzgenerierung durch Tatigung eines
Abschlusses und Auswahl des Tarifes ist ebenfalls als mégliches wesentliches Dif-
ferenzierungsmerkmal anzusehen.

Voraussetzung hierflr ist mitunter eine detaillierte Kenntnis des Informations- und
Kaufverhaltens der Zielgruppe sowie der von dieser erforderten Informations- sowie

Unternehmensprasentation zur Schaffung eines Sicherheitsgefihls.
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7.2.2 Onlinegeschéaftsmodell

Bogen & Partner positioniert sich als Innovations- und Informationsfihrer. Folgen-

ermalden lasst sich das neue Onlinegeschaftsmodell beschreiben:

Geschéaftsmodell: Business Model Canvas erweitert um das 5-C-Net-Model
far den Onlinevertrieb Versicherungen

Geschaftsmodell: COMMERCE

Commerce-Aspekt: Anbahnung und Abwicklung von Transaktionen

Ziel:
Transaktionen online tatigen, Sub-
stitut der personlichen Beratungs-

gesprache

Erlésmodell:
Indirektes Erlésmodell —
Provisionsmodell fiir die
Vermittlung von Zusatz-

krankenversicherung
(Cost per Lead und

Variantenauswahl:
E-Transaction
(und E-Attraction)

Cost per Order)
Partnerinnen: Aktivitaten/ Value KundInnen- KundInnen-
Websitepart- Wertschoépfungskette: Proposition:  beziehung: segment:
nerlnnen, Angebotsgestaltung Unabhangi- Personlich Frauen im Alter
Versicherungs- Angebotsprasentation ger Tarifver- Freie Wahl zwischen 20
unternehmen Transaktionsanbah- gleich der der Kommu-  und 35 Jahren,
nung Anbieterin- nikation schwanger oder
Abschluss nen mit Kinder-
After-Sales Service individuell wunsch
zugeschnit-
Ressourcen: tenes Ange- Kanale:
Zusammenarbeit mit Ver- bot Online und
sicherungs-gesellschaf- Beratung auf offline
ten, Kommunikationska- Wunsch per-
nale, Mitarbeiterinnen sonlich/tele-
fonisch/
E-Mail
Kostenstruktur:

Personalressourcen, Websiteoptimierung sowie

Optimierung und Ausbau der Onlinekanéle,
Werbung

Einnahmequellen:

KundInnen wollen ungern Bankverbindun-
gen online preisgeben, aber bevorzugen
dennoch die Zahlung per Bankeinzug
Einnahmen Uber Vermittlungsprovisionen
an Versicherungsgesellschaften

Tabelle 26: Onlinegeschéaftsmodell Bogen & Partner (eigene Darstellung)
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7.3 Erarbeitung eines Mal3ihahmenplans

Die aus dem SWOT-Katalog (vgl. Kapitel 6.9) abgeleiteten Ziele sowie die Erkennt-
nisse aus der Primarmarktforschung werden als Grundlage fur die weitere Mal3nah-
menableitung herangezogen. Die MalRnahmen zur Unterstitzung der E-Selling-
Konzeption selbst stitzen sich auf die Erkenntnisse aus dem theoretischen und
analytischen Teil dieser Arbeit. Die Malinahmen richten sich aufgrund der psycho-
logischen Zielgruppensegmentierung auf die in Kapitel 5.2.2 angefiihrten Merkmale

(hybride Kundinnen und Unabhéngige).

7.3.1 Technologie- und Prozessintegration

Vor der Vorstellung der RealisierungsmalRnahmen gilt es, die Technologie- und Pro-
zessintegration basierend auf den theoretischen sowie analytischen Erkenntnissen
zu festigen, die von grof3er Notwendigkeit fur die E-Selling-Konzeption sind. Die
nachfolgenden MalRnahmen umfassen interne Voraussetzungen zur Unterstiitzung

und zum Ausbau eines E-Selling-Modelles.

Onlinevertriebsprozess

Um die vorhandene Position des Unternehmens zu starken, sind notwendige Pro-
zessoptimierungen unumganglich. Die vorhandene Verantwortung obliegt derzeit
einer einzigen Angestellten. Es empfiehlt sich, die personellen Ressourcen auszu-
bauen und in Kooperation mit dem externen Partner die Onlinekanéle fortwahrend
zu optimieren.

Bezugnehmend auf die Onlineprasentation der Zusatzversicherung und deren Ver-
mittlung ist der in Abbildung 31 illustrierte Onlineprozess zu integrieren. Wahrend
der einzelnen Prozessphasen (Interesse, Information, Beratung und Angebot, Ab-
schluss sowie Kundinnenservice) gilt es, diese durch die Integration und Verknip-
fung der derzeit genutzten Kanéle zu optimieren. Daruber hinaus wird die Integra-
tion eines After-Sales-Services bzw. eines After-Vermittlungs-Services in die beste-

henden Kanale empfohlen.

Zwischen allen Prozessphasen und Kanalen gilt es, mittels Verknipfung einen naht-
losen Ubergang zu schaffen. Auch, wenn die Entscheidung vom Unternehmen ge-
troffen sollte, die bestehenden Onlinekandale nicht zu veradndern und die Unterneh-
mensseite nicht mit dem Tarifcheck zusammenzufiihren, 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.

* Berechnung passgenauer Tarife und Unterbreitung des individuellen Angebotz anhand der Onlinebedarfzanalyse
+ Gestaltiung der Kundinneninterakiion online und offling
* Schaffung eines durchweg positiven und bequemen Erlebniszes und Sicherheitzgefihls (Wertrauen) fir Kundinnen
Fundinnen-
. Beratung und 2envicel
Interesze Information Angebat Abschluzs Sehaden/
Leistung
F .
o_0
@ ¢ O
Digitale ®
Aktivierung * MNutzung technologischer Méglichkeiten zur Carstellung
Erwartungen/Erfordernizsen der Zielgruppe einbauen
__ .~ __ __FEricboare und efiizienzsteigemnde Optimierung der Onlinekanale
® ®
v e _0_a& e _0_0
l.l I.I
Integration » Mahtlose Ubergénge Kosten/ + Effiziente Prozesse und
der Kanile zwizchen den Zugangswegen Effizienz angemessens Dimenzionienung
innerhalo der der Organisation
Kanaleierknipfung + Automatizierung!
*  Online/Cffline-Integration Standardisierung
+ “erknopfung zwischen * Zusatzliche Einnahmeaguellen
Kanalen und Service durch Support nach Yermittlung

Abbildung 31: Onlinevertriebsprozess Bogen & Partner (in Anlehnung an Wyman 2015, S. 5)

Ziel ist, wie Abbildung 31 angezeigt, die Integration der Kanale, damit eine Kosten-

effizienz und digitale Aktivierung tUber 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:
o 24/7-Verflugbarkeit
e Konsolidierte Sicht auf alle angebotenen Produkte, Dienstleistungen und Zu-

satzleistungen
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Bei der Systemlosungen 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 folgendermal3en zu integrieren:

e Eine auf die Kundinnen ausgerichtete Sicht mit einem vollstandigen und kon-

sistenten Leistungsmodell

e Ein durchgéangiges Status-Handling

¢ Die Integration von Pre- sowie After-Vermittlungsaktivitaten

e Eine konsistente Bereitstellung aller Kundinnenservices und Produkte

(vgl. Bovelet 2016).

Eine E-Selling-Modell-Systemarchitektur fur Bogen & Partner lasst sich folgender-

mafen skizzieren:

Antrag auf
Angebotslegung

Interessentinnen

Abbildung 32: Vereinfachtes E-Selling-Modell Bogen & Partner (eigene Darstellung)

Befragung zur
Bedarfsanalyse

Wunschliste

(S

AYW

Kontaktaufnahme-
moglichkeit

Informations-
Ubermittlung an das
Unternehmen

Tarifvergleich und
-auswahl

Wunschservice-
auswahl

Direkte
Antragsstellungs-
maoglichkeit

142



7.3.2 Realisierungsmalinahmen

Die folgenden Realisierungsmalinahmen stitzen 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 winschen sich bei der Nutzung von Onlineinformationsseiten eine be-
nutzerinnenfreundliche Seite, die fir jede/n zugénglich 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 fur jedes Kriterium eine Maflinahme fur die Webs-
ite zusatzversichern.at genannt.

Die zusatzliche 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 Bedurfnissen der Kun-
dinnen oder in der Problemlésung. Das Gesamtpaket der Leistungen, die in den
verschiedenen Tarifen kalkuliert werden, ist hervorzuheben. Dartber hinaus sind
Zusatzleistungen anzufuihren, damit den Interessentinnen der Grund- sowie Zusatz-
nutzen vor Augen gefuhrt wird. Ein ,Cognitive Walkthrough, welcher bei der Aus-
wahl des Tarifangebotes erscheint, ist einzubauen (vgl. Robier 2016, S. 38f.). Laut
Priméarmarktforschung gilt es fir 21,6 Prozent als wichtig, sich online tber die An-
gebote und Dienstleistungen ausfuhrlich informieren zu kénnen. Informationsum-
fang, Informationsdarstellung und die Informationen beziiglich der angebotenen

Leistung vermitteln Sicherheit.
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Service

29,3 Prozent der Probandinnen der Primarmarktforschung empfanden, dass sie on-
line zu wenige Informationen Uber 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 kdnnen dabei die Gberlegene Auswahl ver-
starken, jedoch nicht ganzlich ersetzen, da sich tber das Internet kein Angebot ohne
einen echten Kundinnenmehrwert verkaufen lasst. Relevant ist, dass Anbieterinnen
sich dessen bewusst sind, dass der individuell erlebte Service sich nicht durch auf
KundInnenerwartungen ausgerichtete Standards erreichen lasst (vgl. Rotax 2010,
S. 180).

Preis-Leistungs-Verhéaltnis

18,5 Prozent der Probandinnen waren der Meinung, dass das Anfihren von Kosten
und Nutzen als wesentlich fur die Website sei. Knapp 50 Prozent aller befragten
Teilnehmerinnen der Onlinebefragung gaben als Grund fur 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 fur die
potentiellen Kundinnen besonders hervorzuheben. Dienstleistungen sind nicht-tan-
gible Guter und, wie schon in Kapitel 2.4 dieser Arbeit angefuhrt, findet die Leis-
tungserstellung mittels Kundinnenintegration vor, wahrend 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-
zuglich der angebotenen Leistung auszuweiten sind, da diese Sicherheit und Seri-
ositat vermitteln (vgl. Brock/Bieberstein 2015, S. 7 — 10). Der Tarifcheck errechnet
die verschiedenen Tarife und Pramien, angefuhrt werden jedoch nicht die einzelnen
Leistungen, die mitinbegriffen sind. Diese sind ebenfalls anzufihren (automatisch

fur jede Tarifoption).
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Websitegestaltung

Bezugnehmend auf die Website sind 19,4 Prozent der Probandinnen der Meinung,
dass das Produktangebot verstandlich aufzubereiten ist. Dartber hinaus gilt ein Se-
rioses Auftreten als fast gleich wichtig. Die Verlinkung mit der Unternehmens-
website aufgrund der Wichtigkeit fur die potentiellen Neukundinnen (17,8 Prozent
der Probandinnen wiinschen sich ein seriéses Auftreten von Anbieterinnen) ist von
Bogen & Partner durchzufuhren.

Daneben sind die Farben der Website mit jenen, der Unternehmenswebsite

(http://www.bogen.co.at/) abzugleichen, damit ein durchgéngiges Unternehmens-

bild vermittelt wird. Auch empfiehlt sich, die Website mit Hilfe von bewegenden Bil-
dern dynamischer zu gestalten. Zuruck-Buttons sowie das Impressum, die Unter-
nehmensbeschreibung, die Teamvorstellung und eine Content-Erweiterung sind
durchzufiihren. Dazu ist auch eine Tarifauswahl mit Abschlussauswahl zu empfeh-
len (unter Einhaltung der regulativen Einschrankungen fur Onlineversicherungen

wie in Kapitel 4.1.1 angefuhrt).

Vergutung
Aufgrund dessen, dass Befragung der Probandinnen hinsichtlich ihrer Bereitschaft

zur Bekanntgabe ihrer Bankverbindung online eine vergleichsweise auf3erst 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 jahrlichen Check mit Infor-
mationen zu Neuerungen und zusatzlichen Leistungen bei der Vermittlung mitein-
zuberechnen. Daruber hinaus besteht auch die Mdglichkeit, unter der Woche einen
24-Stunden-Support fir wichtige Fragen anzubieten, der flr bestehende Kundinnen

kostenlos ist.

7.3.3 Budgetplanung der Mafinahmen und Controlling

Die Umsetzung der MalRnahmen ist mit einem entsprechenden Budget verbunden.
Die folgende Tabelle 27 zeigt das zur Umsetzung der Mal3nahmen geschétzte not-
wendige Budget.

Die Kosten setzen sich aus internen und externen Kosten zusammen, wobei die
externen Kosten nicht im Detail abgeschatzt werden kdénnen, da sie sich aus der

konkreten MalRnahmengestaltung ergeben.

145


http://www.bogen.co.at/

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 Geschaftsfiihrer mit einem Stundensatz von € 40, im Falle
von Mitarbeiterln A mit einem Stundensatz von € 50 und Mitarbeiterin B mit einem
Stundensatz von € 60 kalkuliert wurde (vgl. Zenker 26.04.2017). Die Abschatzung
der Stundensétze, des Nutzens, der Prioritdtenreihung der Mal3hahmen sowie des
Aufwandes erfolgten jeweils in Absprache mit dem Unternehmen

Relevant fur die Erstellung eines E-Selling-Konzeptes ist die Erfolgskontrolle. Es
gilt, dass Mal3 der Zielerreichung zu messen, wobei dies unmittelbar am Umsatz
mittels dem Vergleich von Sekundardaten bzw. branchenublichen Werten madglich
ist. Damit die Wirtschaftlichkeit der Mal3hahmen Utberprift werden kann, bedarf es
einer Gegenuberstellung 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 fur die Erfolgskontrolle. Nachfolgende Tabelle zeigt

UberblicksmaRig alle Kennzahlen zur Erfolgsmessung und den Zeitrahmen, in dem

diese angewendet werden (Frequenz der Anwendung):

Kennzahl Beschreibung Frequenz
Abbruchsrate Anzahl an Besucherln_nen, die die Website ohne In- 1 x pro Wo-
teraktion verlassen che
Anzahl Besucherinnen Anzahl wiederkehrender 1 x pro Wo-
bzw. neuer Besucherlnnen che
. Anzahl der Website-Besucherlnnen, 1 x pro Wo-
SRS die einen Tarifcheck durchfiihren che
Conversion Rate Verhéltnis der Conversions zur Anzahl der Besuche- 1 x pro Wo-
rinnen (CR = Conversions / Klicks x 100) che
. Kosten pro neuer Besucherin/neuem Besucher 1 x pro Wo-
Cost-per-Click che
Cost-per-Lead Kosten fir das Erlangen eines neuen Kontaktes i;(t pro Mo-
Cost-per-Conversion Kosten pro gewiinschter Transaktion (Beratung) i;(t pro Mo-
Evtl. Cost-per-Order Kosten, die je Bestellung (Versicherungstarifauswahl) 1 x pro Mo-
anfallen nat
Durchschn. Verweil- Zeit, die Besucherlnnen durchschnittlich 1 x pro Wo-
dauer auf Website verbringt che
Gewinn je Euro (ROI) Gewinn pro eingesetztem Budget (1:hxepro Wo-
. Verhaltnis Impressions zu Anzahl Klicks 1 x pro Wo-
KJielarets (S (CTR~1 / Position) / Klicks x 100) che
Anzahl Besucherlnnen, die auf Werbemittel 1 x pro Wo-
Klicks geklickt haben und so auf die Website che
gekommen sind
Kosten KommunikationsmalRnahme (Wartung der 1 x pro Wo-
Kosten je Abschluss Website)/Anzahl che
der ausgeldsten Abschliisse
U Durch E-Selling-Kommunikationsmafinahmen gene- 1 x pro Mo-
msatz .
rierter Umsatz nat

Tabelle 27: Kennzahlen fir die Erfolgsmessung (in Anlehnung an Lamenett 2014, S. 310 - 313)
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8. Handlungsempfehlungen

Die Basis fur die Implementierung des E-Selling-Konzeptes bedarf einer Gewahr-
leistung der notwendigen personellen sowie finanziellen Ressourcen durch Bogen
& Partner. Diese Ressourcen Uben einen wesentlichen Einfluss auf die qualitative
Umsetzung der Mal3Bnhahmen aus.

Damit Erfolge erzielt werden kénnen, 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 fir die Onlinemalinahmen
und definiert in der Nutzendimension tGber den Grad, den jede einzelne Mal3hahme
im Stande ist, in Bezug auf die Zielerreichung (vgl. Kapitel 1.3) zu leisten
beizutragen.

Die Kostendimension ergibt sich aus den angegeben Stundensatzen, die in Kapitel
7.3.3 angefuhrt sind. Alle zuvor in Kapitel 7.3 angefihrten MaRhahmen sind mit ei-
ner Prioritdtenreihung, welche mit dem Unternehmen besprochen wurde, versehen
und Uber ihre Umsetzung ist entsprechend zu entscheiden. Unten folgende Abbil-
dungen 33 und 34 fassen die Maflinahmen, deren Prioritatenreihung, entspre-
chende Aufwandsabschatzung laut in Kapitel 7.3.3 erlauterten Stundensatzen so-

wie deren Nutzen zusammen.
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Nr. | Prioritaten- Umsetzungs- Umsetzungs- Aufwand Kosten Nutzen
reihung empfehlung verantwortung
Strategieimplementierung
1 1 Verankerung der Strategie (vgl. | Geschéaftsfiihrer Bogen hoch € 1.950,00 hoch
Kapitel 7.2.1) & Partner und 49 Stunden Verankerung der Strategie und
Mitarbeiterinnen 3 Personen x 13 Stunden Kommunikation dieser an die
Mitarbeiterinnen von Bogen &
Partner
2 1 Implementierung der Strategie, | Geschéaftsfilhrer Bogen hoch € 1.950,00 hoch
Ziele und des Geschéaftsmodells & Partner und 49 Stunden Information an die
(vgl. Kapitel 7.2.2) Mitarbeiterinnen 3 Personen x 13 Stunden MitarbeiterInnen und
Motivationssteigerung durch
Einheitlichkeit
Prozessoptimierung
3 1 Neuen Onlinevertriebsprozess | Geschéaftsfiihrer Bogen mittel € 1.500,00 mittel
(vgl. Kapitel 7.3.1) unter & Partner und 30 Stunden Vermeidung von Prozessfehlern
Berlicksichtigung der Mitarbeiterinnen 3 Personen x 10 Stunden und Sicherstellung der
Prozessanforderungen (vgl. Prozessanforderungen
Kapitel 3.5.2) aufsetzen
Systemanforderungen
4 1 Wahl des Systemmodells und der | Mitarbeiterinnen Bogen niedrig € 1.454,00 hoch
Systemarchitektur treffen (vgl. & Partner und 23 Stunden Systemarchitektur stellt
Kapitel 7.3.1) Medienagentur 2 Personen x 10 Stunden Grundvorausserzung fiir
Testing, Umsetzung x 3 Vertriebsprozess dar
Stunden (Medienagentur)
BenutzerInnenfreund-lichkeit
5 1 Option zur Tarifauswahl einfigen | Mitarbeiterin Bogen & hoch € 1.000,00 hoch
Partner 20 Stunden Navigation hilft Benutzerinnen
1 Person dabei zu den gewlinschten
Inhalten zu gelangen
6 1 Zusatzbutton mit Direktauswahl | Mitarbeiterin Bogen & niedrig € 230,00 hoch
der Tarifoption ohne Partner und 2 Stunden Direkte Vermittlung und
Kontakaufnahme einfiigen Medienagentur 1 Person x 1 Stunde dazugehdrigen
Konzipierung, Umsetzung x 1 Vermittlungsprovision aufgrund
Stunde (Medienagentur) der direkten Auswahloption
7 2 Erklarung zum Aufbau des Mitarbeiterin Bogen & mittel € 1.040,00 hoch
Fragebogens einfligen Partner und 13 Stunden Funktionalitét verhilft Userinnen
Medienagentur 1 Person x 10 Stunden zur Zielerreichung und
Konzipierung, Umsetzung x 3 Verstandlichkeit vereinfacht die
Stunden (Medienagentur) Nutzerinnenfuihrung
8 3 Verlinkung zur Medienagentur niedrig € 118,00 hoch
Unternehmenswebsite einfligen 1 Stunde Vertrauensaufbau und
Umsetzung (Medienagentur) Verstarkung des
Sicherheitsgefiihls
9 4 Zuriick-Button beim Fragebogen Medienagentur niedrig € 118,00 niedrig
einfugen 1 Stunde Navigation zu gewiinschten

Umsetzung (Medienagentur)

Inhalten wird gewahrleistet

Abbildung 33: Kosten-Nutzen-Matrix der MaBnahmen Teil 1 (eigene Darstellung)
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Angebotene Dienstleistung

Ausbau/Erweiterung der Fragen des

Mitarbeiterin Bogen &

niedrig
13 Stunden
1 Person x 10 Stunden

hoch
Ausweitung der Bedarfsanalyse und

10 Tarifchecks Partner und Medienagentur Konuplerung un.d 3 €1.040,00 gleichzeitige Minimierung des Bedarfs
Stunden fir die ) .
eines Nachfolgetermins
Umsetzung
(Medienagentur)
Informationen zu Zusatzleistungen Mitarbeiterln Bogen & niedrig hoch
11 der Tarifoptionen auf Website Partner d 5 Stunden € 250,00 Grund- und Zusatznutzen fiihren zur
platzieren und hernvorheben 1 Person Befriedigung der Kundinnenbedurfnisse
Service
niedrig
13 Stunden
Mitarbeiterin Bogen & 1 Person x 10 Stunden hoch
12 Kundinnenrezensionsfeld einfiigen . 9 Konzipierung und 3 € 1.040,00 Schaffung eines Kundinnenmehrwerts
Partner und Medienagentur - .. . . .
Stunden fur die und Verstarkung des Sicherheitsgefiihls
Umsetzung
(Medienagentur)
Preis-Leistungs-Verhaltnis
niedrig
2 Stunden
Zusatzoptionsfeld mit detaillierten Mitarbeiterln Bogen & 1 Person x 1 Stunde hoch
13 Informationen bezuglich der . 9 Konzipierung und 1 € 230,00 Customer-Value-Orientierung im
L Partner und Medienagentur o
Tarifoptionen hervorheben Stunde fir die Unternehmen verankern
Umsetzung
(Medienagentur)
niedrig
24-Stunden-Antwortanforderungsfeld 2 Stunden
; - ) . : 1 Person x 1 Stunde hoch
als Optionsfeld einfugen (inkl. Mitarbeiterin Bogen & L . . .
14 . ~ > . Konzipierung und 1 € 230,00 Zusatzleistungen filhren zu einem
Optionsfeld fiir gewiinschte Partner und Medienagentur o ~
Stunde fir die héheren Customer-Value
Antwortmethode)
Umsetzung
(Medienagentur)
Websitegestaltung
niedrig
Folgende Inhalte auf Website 1p 13 Stu;\odgp " hoch
einbauen: Mitarbeiterin Bogen & ersqn_ X uncen Verbleib auf Website wird durch den
15 h i Konzipierung und 3 € 1.040,00 ) )
- Leistungspakete Partner und Medienagentur . ersten Eindruck der Userinnen
Stunden fir die .
- Teamvorstellung entschieden
Umsetzung
(Medienagentur)
niedrig
2 Stunden niedrig
L Mitarbeiterin Bogen & 1 Person x 1 Stunde Schaffung der erleichterten Bedienung
16 Navigationsstruktur neu aufsetzen Partner und Medienagentur Konzipierung und €230,00 aufgrund Ubersichtlicher Website und
Umsetzung x 1 Stunde Navigation
(Medienagentur)
niedrig
2 Stunden niedrig
. : 1 Person x 1 Stunde x
) ) ) Mitarbeiterin B & S Verstark des Produktverl
17 Dynamische Bilder einfugen tarbetterin Bogen Konzipierung und 1 € 230,00 erstariung des Frocuiheriangens
Partner und Medienagentur ™ aufgrund der Hervorhebung der
Stunde fir die . . X
Angebotdetails mit Hilfe von Bildern
Umsetzung
(Medienagentur)
Benutzerinnenfreundlichkeit
niedrig
2 Stunden hoch
Zuse}tzbl_ltton mit Direktauswahl der Mitarbeiterin Bogen & 1 Pers.o_n X 1 Stunde Direkte Vermittlung und dazugehdrigen
18 Tarifoption ohne Kontakaufnahme . Konzipierung und 1 € 230,00 . -
- Partner und Medienagentur o Vermittlungsprovision aufgrund der
einfugen Stunde fir die . .
direkten Auswahloption
Umsetzung
(Medienagentur)
Controlling
RegelméRige Erfolgskontrolle und Mitarbeiterin Bogen & hoch hoch
19 g g 95 g 2 Stunden/Woche €5.200 (p.a.) .
Analyse der Kundinnendaten Partner RegelméRige Erfolgskontrolle
1 Person
Einmallige Kosten € 14.004,00
Jéhrliche Kosten € 5.200,00

Abbildung 34: Kosten-Nutzen-Matrix der MalRhahmen Teil 2 (eigene Darstellung)
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Es ist dartuber hinaus empfehlenswert, vorab in Kontakt mit der externen Agentur,
die die Onlinewebsite aufgesetzt hat, zu treten und mit der/dem verantwortlichen
Mitarbeiterin diese Malinhahmenumsetzung zu planen. Im Allgemeinen kann festge-
stellt werden, dass Entwicklungen und die Nutzerlnnenanforderungen im Onlinebe-
reich als sehr dynamisch anzusehen und aus diesem Grund fortwahrend zu be-
obachten sind.

Trends wie auch der Mitbewerb sind stets zu beobachten, damit regelmaRig die
bestehenden Malinahmen und Anpassungen zu adaptieren sind. Empfehlenswert
ist es auch, in regelmaldigen Abstadnden Onlinebefragungen im Rahmen von Be-
darfs- und in weiterer Folge Zufriedenheitsanalysen zur Website an Interessentin-
nen, die sich fir eine Angebotslegung bzw. einen Beratungstermin angemeldet ha-
ben, zu versenden, damit die Onlineaktivitat aus Kundinnenperspektive evaluiert
und das erlangte Wissen uber die Kundinnenbeddirfnisse weiter ausgebaut werden

kann.
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9. Resiimee und Ausblick

Als wesentliche Voraussetzung fur den Erfolg der Implementierung eines E-Selling-
Konzeptes fiir die Versicherungsbranche gelten die kontinuierliche Beobachtung
und Analyse der Zielgruppe, deren Verhalten und auch eine entsprechende Be-
darfserhebung. Ein professionelles und seridses Auftreten vor, wahrend und nach
dem Beratungsgesprach ist eine grundlegende Voraussetzung im Dienstleistungs-
geschaft — sowohl im persdnlichen Verkauf als umso mehr auch im Onlinegeschétt.
Nur unter diesen Bedingungen kdnnen die MalRnahmen erfolgswirksam eingefihrt
und die Akzeptanz bei den Versicherungsnehmerinnen geschaffen werden.

Eine steigende Wettbewerbsdynamik, ein stark einflusstibendes Umfeld, fortschrei-
tende technologische Entwicklungen und strenge regulative Einschrankungen sind
genauso kontinuierlich zu beobachten wie die Kéuferlnnen und deren sich veran-
derndes Verhalten.

Vom Unternehmen wird Anpassungsfahigkeit trotz teilweisem Beibehalten der der-
zeitigen Offlinevertriebsaktivitaten gefordert. Hybridkundinnen, die online und offline
Versicherungen abschliel3en, |6sen zwar nicht zur Géanze die konservativen, den
Betreuerlnnen treuen Kundinnen zur Ganze ab, stellen aber ein groRes Potential
dar. Derzeit Gberwiegt der Anteil an Hybridkundinnen vor dem der IT-affinen im Ver-
sicherungsgeschaft, wobei letztere dem Onlinegeschéaft generell nicht abgeneigt
sind und mittels Offline- und Onlineaktivitaten gleichermalf3en akquiriert werden kon-
nen. Umso wichtiger wird es aus diesen Griinden, die essentiellen finanziellen wie
auch personellen Ressourcen in die Optimierung des Webauftrittes zu investieren.
Eine Erweiterung und Optimierung der Onlineprasenz in Kombination mit Offlineak-
tivitaten sind in der derzeitigen Zeit zwar nur in dieser Konstellation empfehlenswert,
aber der Umstieg auf ausschlie3lich Onlineaktivitdten generell nicht vollig undenk-
bar in Zukunft.

Aus Sicht der Autorin ist der erste Schritt in Richtung E-Selling die Optimierung des
Webaulftrittes auf die Basisanforderungen der Zielgruppe, um in weiterer Folge Se-
riositat, Vertrauen und Interesse zu schaffen. Zweiter Schritt ist die Erweiterung des
Serviceangebotes und dessen online dargestellter Kosten-Nutzen-Komponente. Als
nachstes gilt es, der Zielgruppe die Mdoglichkeit zu bieten, frei Optionen auszuwah-
len, und ihr — wie auch im traditionellen Versicherungsverkauf — das Gefuhl zu ver-
mitteln, trotz Onlinenutzung dennoch Teil des Leistungserstellungsprozesses vor,

wahrend und nach dem Kauf zu sein.
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A-4 Ganttdiagramm

. VorPSP-(Vorgangsname Anfang Ende
ar | Juli |Dezember  |Mai |Oktober
M | A | M| E|A | M| E|A

1 -, 1 1 Projekiplan MA_Moisa Mit 20.04.16 Fre 21.07.17

2 g 11 1.1 MA-Theme nfindung Mit 20.04.16 Mon 11.07.16 —

3 f} 111 1.1.1 MA-Antrageinreichen Mit 20.04.16 Mit 20.04.16

4 f} 112 1.1.2 LOl uploaden Mon 200616  Mon 20.06.16

5 P 113 1.1.3 MA-Antragfreigegeben Mon11.0716 Mon11.07.16 i1 07

6 m 12 1.2 D51 - Konzepterstellung Fre 12.08.16 Don17.11.16 1

T gﬁs 121 1.2.1 Literatur recherchieren Fre12.08.16 Don06.10 16

8 f} 122 1.2.2 Feedback MA-Antrag iiberarbeiten Fre 12.08.16 Mon 19.09.16

9 x;; 123 1.2.3 Bezugsrahmen und Inhaltsverzeichnis erstellen Die 20.09.16 Fre 23.09.16

10 5?5 124 1.2.4 Unterlagen an Betreuer iibermitteln Don 22.09.16 Don 22.09.16

11 5?5 125 1.2.5 Kick-Off-Meeting mit Betreuer abhalten Mon 260916 Mon26.09.16

12 ;?3 126 1.2.6 Ausgangssituation, Herausforderung, 7Ziele sowie Bezugsrahmen und Inhaltsverzeichnis nachbearbeit Die 27.09.16 5on02.10.16

13 ;?3 127 1.2.7 Prasentation fur das Company-Meeting erstellen Mit 05.10.16 Fre 07.10.16 1

14 5?’ 128 1.2.8 Company-Meeting abgehalten Don13.10.16 Don13.10.16 13.10
15 5?5 129 1.2.9 Projektplan erstellen Sam01.10.16 Mit12.10.16

16 §i> 1210 1.2.10 Unterlagen fiir D51 vorbereiten Mon 10.10.16 Fre 14.10.16

17 f} 1211 1.2.11 Unteragen fir D51 uploaden und abgeben Fre 14.10.16 Fre 14.10.16 l

18 » 1212 1.2.12 DS1 abgehalten Die 18.10.16 Die 18.10.16 18.10
19 ;?5 1213 1.2.13 Coaching mit Betreuer abhalten Die 18.10.16 Die 18.10.16
20 5?5 12.14 1.2.14 Feedback D51 einarbeiten Mit 19.10.16 Meon 31.10.16
21 gﬁs 1215 1.2.15 Literatur zu Versiche rungsbranche und Kauferverhalten recherchieren Don 27.10.16 Mit02 1116
22 f} 12.16 1.2.16 Neues Inhaltsverzeichnis erstellen Don 27.10.16 Mon 31.10.16
23 zﬂ;* 1217 1.2.17 Zweiwochiger Bericht an Betreuer ibemitteln Mon31.10.16  Mon31.10.16
24 5? 1218 1.2.18 Feedback zweiwochiger Bericht einarbeiten Don03.11.16 Fre 04.11.16
25 5?5 1.2.19 1.2.19 Projektplan aufneues Inhaltsverzeichnis adaptieren Don03.11.16 Don03.11.16
26 g?s 1.2.20 1.2 20Titel der MAandern Don03.11.16 Don03.11 16
27 1221 1.2.21 Freigabe fiir Anderung des Titels erhalten Don03.11.16  Don03.11.16 03.11
28 5{[} 1222 1.2.22 Masterarbeitsvereinbarung vorbereiten und unterschreiben lassen Don 03.11.16 Don17.11.16
29 1223 1.2.23 Masterarbeitsvereinbarung unterschrieben und upgeloadet Don17.11.16 Don17.11.16 1711

Abbildung Al: Ganttdiagramm Teil 1 (eigene Darstellung)
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Nr. VorlPSP< Vorgangsname Anfang Ende
ar | Juli |Dezember  |Mai | Oktober
M| E|  A|/M|E|A|M|E]|A
30 mm 13 13 Erstellung des theoretischen Teils Mit02.11.16 Sam 18.02.17 | — |
31 ;? 131 1.3.1 Vorlaufige Seitenanzahl pro Kapitel erfassen Mit02.11.16 Fre 04.11.16
32 ;? 132 1.3.2 Hnleitungskapitel erweitem Don03.11.16 Fre 04.11.16
5,? 133 1.3.3 Kapitel 2: Versicherungsbranche verfassen Mon 07.11.16 Mon 14.11.16
§i> 1.3.4 1.3.4 Zweiwdchiger Bericht an Betreuer iibermitteln Mon 14.11.16 Mon 14.11.16
§i> 1.35 1.3.5 Feedback zweiwdchiger Bericht einarbeiten Don17.11.16 Son 20.11.16
§i> 1.36 1.3.6 Literaturreche rche zu E-Selling durchfiihren Fre 18.11.16 Mon 21.11.16
37 §i> 137 1.3.7 Kapitel 3: E-Selling bis zu Onlinevertriebspozesse (Kapitel 3.3 }verfassen Die 22.11.16 Mon 28.11.16
38 §i> 138 1.3.8 Statusbericht an Auftragge ber iibe rmitteln Mon 28.11.16 Mon 28.11.16
39 §> 139 1.3.9 Zweiwdchiger Bericht an Betreuer iibermitteln Mon 28.11.16 Mon 28.11.16
40 .;? 1.3.10 1.3.10 Feedback rweiwdchiger Bericht einarbeiten Mit 20.11.16 Don01.12.16
41 ;? 1.3.11 1.3.11 Kapitel bis 3.3 iiberarbeiten Don01.12.16 Sam03.12.16
42 ;? 1.3.12 1.3.12 Kapitel 3: E-Selling bis zu Onlinevertriebspozesse fertigstellen und Kapitel 4 beginnen Don01.12.16 Son11.12.16
;? 1.3.13 1.3.13 Zweiwdchiger Bericht an Betreuer ilbermitteln Mon12.12.16 Mon12.12.16
;? 1.3.14 1.3.14 Feedback rweiwdchiger Bericht einarbeiten Mit14.12.16 Don15.12.16
§> 1.3.15 1.3.15 Kapitel 4: Online-Vertrieb in der Versicherungsbranche verfassen Don 15.12.16 Fre 23.12.16
.;? 1.3.16 1.3.16 Kapitelstrukturierung iiberarbeiten Don 22.12.16 Don 22.12.16
AT ;? 1.3.17 1.3.17 Zweiwdichiger Bericht an Betreuer ilbermitteln Fre 23.12.16 Fre 23.12.16
A8 ;? 1.3.18 1.3.18 Statusbericht an Auftraggeber iibermitteln Fre 23.12.16 Fre 23.12.16
49 ;? 1.3.19 1.3.19 Feedback rweiwdchiger Bericht einarbeiten Die 27.12.16 Mit 28.12.16
50 ;? 1.3.20 1.3.20 Theoretisches Konzept verfassen Die 27.12.16 Don 29.12.16
51 zf> 131 1.3.21 Theoretisches Konzept ve rfasst Don 29.12.16 Don 29.12.16 2912
52 SJ} 1322 1.3.22 Pufferzeit Don 29.12.16 Sam31.12.16
§i> 1.3.23 1.3.23 Literaturrecherche zum e mpirischen Teil durchfiihren Mon 02.01.17 Die 03.01.17
§i> 1.32.24 1.3.24 Theoretischen Teil korrekturlesen Mit04.01.17 Fre 06.01.17
§i> 1.3.25 1.3.25 Bogen & Partner beziglich des Untersuchungsdesigns schreiben Mon 09.01.17 Mon 09.01.17
§i> 1326 1.3.26 Untersuchungsdesign erstellen Sam 07.01.17 Mon 09.01.17
57 5? 1.3.27 1.3.27 Untersuchungsdesign erstellt Mon09.01.17  Mon09.01.17 9.1
h8 .;? 1.3.28 1.3.28 Theoretischen Teil iiberarbeiten Mon09.01.17 Mon 09.01.17
59 e 1.3.29 1.3.29 Coach iiber aktuellen Status benachrichtigen Die 10.01.17 Die 10.01.17

Abbildung A2: Ganttdiagram Teil 2 (eigene Darstellung)
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Nr.  [VorPSP-(Vorgangsname Anfang Ende
ar | Jui |Dezember  |Mai | Oktober
M | E|A|M|E|A|M|E]|A
61 o 1331 1.3.31 Theoretischer Teil verfasst Die10.01.17 Die10.01.17 10.01
62 z{}'g 1.3.32 1.3.32 Unterlagen fir D52 vorbereiten Mon09.01.17 Mon 09.01.17
63 gP 1.3.33 1.3.33 Projekthandbuch fir die Mafo erstellen Die10.01.17 Die 10.01.17
64 5{} 1.3.34 1.3.34 Prasentation fir D52 vorbereiten Mit11.01.17 Mit11.01.17
65 z{}'g 1.3.35 1.3.35 Literaturverzeichnis uberprafen Mit11.01.17 Mit11.01.17
66 gP 1.3.36 1.3.36 Unterlagen far DS? karrekturlesen Don 12.01.17 Don12.01.17
67 1.3.37 1.3.37 Karrekturen durchfihren Don12.01.17 Don 12.01.17
63 i} 1.338 1.3.38 Unterlagen fir D52 uploaden Fre13.01.17 Fre 13.01.17
69 3? 1339 1.3.39DS2 abgehalten Die17.01.17 Die17.01.17 17.01
70 z{}'g 1.3.40 1.3.40 Meeting mit Coach abhalten Mit 18.01.17 Mit18.01.17
71 gP 1.3.41 1.3.41 Auftraggeber Feedback zu D52 geben Don 19.01.17Don 19.01.17
T2 gP 1.3.42 1.3.42 Literaturrecherche in der FH Bibliothek durchfihren Mit 18.01.17 Mit18.01.17
73 i} 1.3.43 1.3.43 Literaturrecherche durchfihren Mit 18.01.17 Don 19.01.17
74 i;g 1.3.44 1.3.44 Theoretisches Konzept neu verfassen Sam21.01.17 Die24.01.17
5 g} 1.3.45 1.3.45 Theorieteil iberarbeiten Mit25.01.17 Don02.02.17
76 z{}'g 1.3.46 1.3.46 Freigabe fir Anderung des Marktforschungsteils vom Auftraggeber einholen Mon 30.01.17 Mon 30.01.17
T gP 1.3.47 1.3.47 Projektplane adaptieren Don 02.02.17 Don 02.02.17
78 i?g 1.3.48 1.3.48 Uberarbeitetenden Literaturteil und thearetisches Kanzept an Betreuuer Gbermitteln Fre03.02.17 Fre 03.02.17
79 i} 1.3.49 1.3.49 Feedback Betreuuer einarbeiten Mon06.02.17 Mon 06.02.17
80 i;g 1.3.50 1.3.50 Unterlagen far Wiederholungstermin DS2 vorbereiten Die07.02.17 Die07.02.17
81 z{}'g 1.351 1.3.51 Wiederholungstermin DS2 abhalten Die14.02.17 Die14.02.17
82 z{}'g 1.352 1.3.52 Feedback Wiederholungstermin einarbeiten Mit15.02.17 Sam 18.02.17
83 gP 14 1.4 Frstellung des empirischen Teils Don 160217 Mit 26.04.17
84 i} 1.4.1 1.4.1Kapitel 5.1 bis 5.7 verfassen Don 16.02.17 Fre 24.02.17
85 i;g 142 1.4.2 Fragebogen erstellen Sam 25.02.17 Mon 27.02.17 »
86 g} 143 1.4.3 Zweiwachiger Bericht und Fragebogen an Betreuer ibermitteln Mon 27.02.17 Mon 27.02.17
87 z{}'g 1.44 1.4.4 Feedback zweiwochiger Bericht einarbeiten Mit01.03.17 Don 02.03.17
838 gP 1.45 1.4.5 Onlinebefragungen durchfiihren Fre 03.03.17 Mon 13.03.17 ﬂ
89 5{} 1.4.6 1.4.6 Onlinebefragung durchgefihrt Mon13.03.17 Mon13.03.17 13.03
a0 i} 147 1.4.7 Zweiwdchiger Bericht an Betreuer dbermitteln Mon 13.03.17 Mon 13.03.17

Abbildung A3: Ganttdiagramm Teil 3 (eigene Darstellung)
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INr. VornPSP-{Vorgangsname Anfang Ende
| Juti |Dezember  |Mai | Oktober
E M Al M| | A
9 5?5 14.8 1.4.8 Feedback zweiwbchiger Bericht eina rbeiten Die 14.03.17 Don 16.03.17
Q2 g‘(*: 1.49 1.4.9 Daten der Befragung auswerten Fre17.03.17 Son 19.03.17 2
93 1.4.10 1.4.10 Analyse der Ergebnisse der Befragung durchfiihren Mon 20.03.17 Die 21.03.17 o
a4 Sﬂr} 14.11 1.4.11 Globalgewichte errechnen Mit 22.03.17 Mit 22.03.17
a5 g‘(*: 1412 1.4.12 Ratingskala und Nutzwertanalyse erstellen Don 23.03.17 Don 23.03.17
96 5?5 1.4.13 1.4.13 MaBnahmen des Konzepts ausarbeiten Don 23.03.17 Don 23.03.17
g7 g‘(*: 1.4.14 1.4.14 Finales ESelling-Konzept beginnen zu erstellen Don 23.03.17 Mit 29.03.17
a8 Sﬂr\'h 1415 1.4.15 Aweiwdchiger Bericht und Ergebnisse an Betreuer iibermitteln Mon 27.03.17 Mon 27.03.17
99 5?5 1.4.16 1.4.16 Onlinevertriebsziele und strategie ausarbeiten Die 28.03.17 Mit 29.03.17
100 g‘(*: 1.4.17 1.4.17 OnlinevertriebsmaBna hmen konzipieren Mit29.03.17 Son02.04.17
101 5?5 1.4.18 1.4.18 Empfohlenes Onlinevertriebscontrolling beschreiben Mon 03.04.17 Mon 03.04.17
102 Sir) 1.4.19 1.4.19 Empirischer Teil erstellt Mon 03.04.17 Mon 03.04.17 > 03.04
103 5?5 1.4.20 1.4.20 Abs prache mit Betreuer halten Mon 03.04.17 Mon 03.04.17
104 g‘(*: 1421 1.4.21 Feedback Betreuuer einarbeiten Mit05.04.17 Don 06.04.17
106 5?5 1.4.22 1.4.22 brgebnisse der Befragungen dem Auftraggeber iibermitteln Fre 07.04.17 Sam08.04.17
106 Sﬂr} 1.4.23 1.4.23 Conclusio verfassen Son 09.04.17 Son09.04.17
107 g‘(*: 1.4.24 1.4.24 Vorbereitung D53 durchfiithren Mon 10.04.17 Don 13.04.17
108 5?5 1.4.25 1.4.25 MA-Arbeit Korrektur lesen Don 13.04.17 Don 13.04.17
109 g‘(*: 1.4.26 1.4.26 Unterlagen fiir DS3 uploaden Don 13.04.17 Don 13.04.17
110 o 1427 1.4.27 D53 abgehalten Fre 21.04.17 Fre 21.04.17 21.04
111 5?5 1.4.28 1.4.28 Meeting mit Coach abhalten Mon 24.04.17 Mon 24.04.17
112 g‘(*: 1.4.29 1.4.29 Feedback vom Meeting und DS 3 einarbeiten Mon 24.04.17 Mit 26.04.17
113 = 15 1.5 Abchlussphase Mit 26.04.17 Fre 21.07.17 |
114 1561 1.5.1 Master-Arbeit fertigstellen Mit 26.04.17 Sam29.04.17
115 i‘r'g 152 1.5.2 Master-Arbeit korrekturlesen lassen Sam 29.04.17 Sam06.05.17
116 5?5 153 1.5.3 Master-Arbeit iiberarbeiten Son 07.05.17 Mon 08.05.17
117 154 1.5.4 Master-Arbeit ungebunden abgegeben Fre 12.05.17 Fre 12.05.17 12.05
118 Sﬂr\'h 1556 1.5.5 Beurteilung Campus02 erhalten Sam13.05.17 Son 18.06.17
119 156 1.5.6 Anderungen einarbeiten Mon 19.06.17 Don 22.06.17
120 g‘(*: 157 1.5.7 Master-Arbeit wiederholt korrekiurlesen lassen Don 22.06.17 Die 27.06.17
121 5?5 158 1.5.8 Master-Arbeit binden lassen Mit 28.06.17 Fre 30.06.17
122 159 1.5.9 Master-Arbeit abgegeben Fre 30.06.17 Fre 30.06.17 30.06
123 1);3 1510 1.5.10 Abschlusskolloquium abhalten Mon 03.07.17 Fre 21.07.17

Abbildung A4

: Ganttdiagramm Teil 4 (eigene Darstellung)
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A-5

PSP-
Code

1.13
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
154

159
1511

Meilensteinplan

Meilensteinplan

Meilenstein

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
Personliche Befragung
fuhrt

durchge-

Empirischer Teil erstellt
DS 3 abgehalten
Master-Arbeit ungebunden abge-
geben

Master-Arbeit abgegeben
Préasentation der Arbeit im Unter-

nehmen abgehalten

Basis Ter-
min

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

Aktueller
Termin

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

Tabelle Al: Meilensteinplan (eigene Darstellung)

Ist
Termin

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



A-6 Ganttdiagram: Marktforschung

Nr. VorPSP-(Vorgangsname Anfang Ende
Ab:
september |Februar |Ju|i |Dezember |Ma
M| E | A|M|E|A|M|E/|A
1 = 1 1 Projektplan_Marktforschung_Moisa Don16.02.17 Sam08.04.17 —
2 ] 11 1.1MAFO Don 16.02.17 Sam08.04.17
3 5i> 1.11 1.1.1 Kapitel 5.1 bis 5.7 verfassen Don 16.02.17 Fre 24.02.17
4 §i> 1.1.2 1.1.2 Fragebogen erstellen Sam25.02.17 Mon 27.02.17 »
5 ;? 1.1.3 1.1.3 Zweiwdchiger Bericht und Fragebogen an Betreuer libermitteln Mon 27.02.17 Mon 27.02.17
6 5i> 1.1.4 1.1.4 Feedback zweiwdchiger Bericht einarbeiten Mit 01.03.17 Don02.03.17
7 §i> 1.1.5 1.1.5 Online befragungen durchfiithren Fre 03.03.17 Mon 13.03.17 -—-]
8 ;? 116 1.1.6 Onlinebefragung durchgefiihrt Mon13.03.17  Mon13.03.17 13.03
9 5)} 1.1.7 1.1.7 Zweiwdchiger Bericht an Betreuer iibermitteln Mon 13.03.17 Mon 13.03.17
10 §i> 1.1.8 1.1.8 Feedback zweiwtchiger Bericht einarbeiten Die 14.03.17 Don 16.03.17
1 ;? 119 1.1.9 Daten der Befragung auswerten Fre 17.03.17 Son 19.03.17 4
12 5)} 1.1.10 1.1.10 Analyse der Ergebnisse der Befragung durchfiihren Mon 20.03.17 Die 21.03.17
13 §i> 1.1.11 1.1.11 Globalgewichte errechnen Mit 22.03.17 Mit22.03.17
14 ;? 1.1.12 1.1.12 Ratingskala und Nutzwertanalyse erstellen Don 23.03.17 Don 23.03.17
15 5)} 1.1.13 1.1.13 MaBnahmen des Konzepts ausarbeiten Don 23.03.17 Don 23.03.17
16 §i> 1.1.14 1.1.14 Finales E-Selling-Konzept beginnen zu erstellen Don 23.03.17 Mit 29.03.17 =
17 3'? 1.1.15 1.1.15 Zweiwdchiger Bericht und Ergebnisse an Betreuer ilbermitteln Mon 27.03.17 Mon 27.03.17
18 ;J} 1.1.16 1.1.16 Onlinevertriebsziele und strategie ausarbeiten Die 28.03.17 Mit 29.03.17
19 g 1207 1.1.17 OnlinevertriebsmaBnahmen konzipieren Mit 29.03.17 Son 02.04.17
20 §i> 1.1.18 1.1.18 Empfohlenes Online vertrie bscontrolling beschreiben Mon 03.04.17 Mon 03.04.17
21 ;J} 1.1.19 1.1.19 Empirischer Teil erstellt Mon 03.04.17 Mon 03.04.17 - 03.4
22 ;? 1.1.20 1.1.20 Absprache mit Betreuer halten Mon 03.04.17 Mon 03.04.17
23 §i> 1.1.11 1.1.21 Feedback Betreuuer einarbeiten Mit05.04.17 Don 06.04.17
24 .5'? 1.1.22 1.1.22 Ergebnisse der Befragungen dem Auftraggeber libermitteln Fre 07.04.17 Sam08.04.17

Abbildung A5: Ganttdiagramm Marktforschung (eigene Darstellung)
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A-7 Fragebogen zur Onlineumfrage fur Bogen & Partner
Wealth Managers GmbH

Meinungsumfrage - Zusatzkrankenversicherung Bogen & Partner

Guten Tag, liebe Teilnehmerin!

Zu Beginn mdchte ich mich ganz herzlich dafur 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 fir die Versicherungsbranche — am Beispiel
einer Zusatzkrankenversicherung® fir das Unternehmen Bogen & Partner Wealth

Managers GmbH unterstiitzen.

Das Unternehmen und ich, Mihaela-Irina Moisa, laden Sie ganz herzlich zu unserer
Meinungsforschung zum Thema Zusatzkrankenversicherungen fur Schwangere
ein. Beabsichtigt wird die beste medizinische Versorgung fur Mutter sowie Kind an-
zubieten.

Mit Hilfe dieser Meinungsforschung wollen wir herauszufinden, welche Kriterien
far Sie entscheidend sind und gegeben sein missen, damit Sie auch online

den Abschluss einer Zusatzkrankenversicherung in Erwagung ziehen!
Wichtig fur die Befragung ist, dass Sie weiblich sind.

Wir bedanken uns bereits jetzt fur lhre Mithilfe bei der verbesserten Gestaltung der
Onlineprasenz, welche die Darstellung eines noch umfangreicheren Angebots er-

maoglicht. Die Befragung wird maximal 10 Minuten in Anspruch nehmen.

Vielen Dank!

Mihaela-Irina Moisa und das Bogen & Partner Team!
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Meinungsumfrage - Zusatzkrankenversicherung Bogen & Partner

Guten Tag, liebe Teilnehmerin!

Zu Beginn machte ich mich ganz herzlich dafiir bedanken, dass Sie mich, Studierende im Masterstudienlehrgang "Sales Management" an der
Fachhochschule Campus02 bei der Erstellung meiner Masterarbeit mit dem Titel

nErstellung eines E-Selling-Konzeptes fiir die Versicherungsbranche — am Beispiel einer Zusatzkrankenversicherung®

fiir das Unternehmen Bogen & Partner Wealth Managers GmbH unterstiitzen.

Das Unternehmen und ich, Mihaela-Irina Moisa, laden Sie ganz herzlich zu unserer Meinungsforschung zum Thema Zusatzkrankenversicherungen fiir
Schwangere ein. Beabsichtigt wird die beste medizinische Versorgung fiir Mutter sowie Kind anzubieten.

Mit Hilfe dieser Meinungsforschung wollen wir herauszufinden, welche Kriterien fiir Sie entscheidend sind und gegeben sein miissen, damit Sie
auch online den Abschluss einer Zusat k icherung in dgung ziehen!

Wichtig fiir die Befragung ist, dass Sie weiblich sind.

Wir bedanken uns bereits jetzt fiir Thre Mithilfe bei der verbesserten Gestaltung der Onlineprésenz, welche die Darstellung eines noch umfangreicheren
Angebots ermoglicht. Die Befragung wird maximal 10 Minuten in Anspruch nehmen.

Vielen Dank!

Mihaela-Trina Moisa und das Bogen & Partner Team!

Abbildung A6: Einleitung Fragebogen (eigene Darstellung)

F1: Strukturdaten (Eisbrecherfrage, weiter mit F1.1 bei Ja und F2 bei Nein)

1. Haben Sie Kinder?

Ja Mein

Abbildung A7: Frage F1 (eigene Darstellung)

F1.1: Strukturdaten weiter mit Frage 2)

1.1 Bitte geben Sie die Anzahl und das Alter Ihres/Ihrer Kindes/Kinder an:

Anzahl:

Alter:

Abbildung A8: Frage F1.1 (eigene Darstellung)

F2: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus
2. Uber welche Krankenversicherungsart verfiigen Sie derzeit? (eine Antwortméglichkeit)

Pflichtversicherung (weiter mit F2.1)

Private Zusatzkrankenversicherung (weiter mit F2.2)

Abbildung A9: Frage F2 (eigene Darstellung)
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F2.1: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus (weiter mit Frage 3)
2.1 Wer ist Ihr Versicherungsanbieter?
Allianz
Donau Versicherung
Generali
Merkur
Mulki
Uniga
Wiener Stadtische
Wiistenrot

Sonstiges

Abbildung A10: Frage F2.1 (eigene Darstellung)

F2.2: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus weiter mit Frage 3)

2.2 Aus welchem Grund verfiigen Sie derzeit nicht tiber eine private Zusatzkrankenversicherung?
(Mehrfachnennung maglich)

Zu teuer
Generell kein Interesse
Nie/Keine Informationen erhalten

Erfahrungswerte von BekanntInnen

Abbildung A11: Frage F2.2 (eigene Darstellung)

F3: Frage zum derzeitigen Versicherungsstatus

3. Mit wem besprechen Sie derzeit Ihre Versicherungsangelegenheiten? (Mehrfachnennung mdglich)
MaklerIn/Betreuerln
LebensabschnittspartnerIn
Familie/Freunde
MachbarIn
Internet

Niemandem/Gar nicht

Abbildung A12: Frage F3 (eigene Darstellung)
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F4: Frage zu den Praferenzen (weiter mit Frage 5)

4, Was ist Ihnen beim Abschluss einer Versicherung wichtig? (Mehrfachnennung méglich)
Bekanntheit
Leistungsumfang
Angebotsvielfalt
Regionale Nahe
Mdglichkeit zur kostenlosen Kontaktaufnahme (jederzeit)
Auszahlungswahrscheinlichkeit
Geschwindigkeit in der Schadensabwicklung
Kosten,/Preis(e)
Informationsbereitstellung
RegelmaBige Kontaktaufnahme durch AnbieterIn
Bedarfsanalyse
Beratungsqualitat
Vertrauen in AnbieterIn
Zusétzliche Service- bzw. Zusatzleistungen
Jederzeit Verfiigbarkeit (telefonisch, online,...)

Sonstiges

Abbildung A13: Frage F4 (eigene Darstellung)

F5: Frage zu Motivgrinde zu Praferenzen (weiter mit Frage 6)

5. Aus welchem Grund sind Ihnen diese Faktoren wichtig? (Mehrfachnennung méglich)

KundInnennahe erwiinscht

Personliche Motive

Finanzielle Motive

Wertlegung auf Meinungen/Erfahrungen anderer
Sicherheitsgefiihl

Weiterempfehlung

Beziehungsaufbau von grofer Wichtigkeit

Sonstiges

Abbildung A14: Frage F5 (eigene Darstellung)
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F6: Frage zu Praferenzen (weiter mit Frage 7)

6. Worauf legen Sie bei der Informationsdarstellung bzw. Informationsiibermittlung wert? (Mehrfachnennung
mdglich)?

Wichtig ist mir, dass ich mich online dber das Angebot informieren kann

Wichtig ist mir, dass ich einen persénlichen Termin vereinbaren kann

Wichtig ist mir, dass ich telefonisch jemanden kontaktieren kann

Wichtig ist mir, dass ich mich jederzeit an eine kostenlose Versicherungs-Hoteline wenden kann
Wichtig ist mir, dass ich zusatzliche Informationen per E-Mail anfordern kann

Wichtig ist mir, dass ich per Chat oder Videotelefonie jemanden kontaktieren kann

Sonstiges

Abbildung A15: Frage F6 (eigene Darstellung)

F7: Frage zum allgemeinen K&auferinnenverhalten

7. Haben Sie schon einmal eine Versicherung online abgeschlossen?
Ja Mein (weiter mit F7.2)

(aeitar mit F7 1)

Abbildung A16: Frage F7 (eigene Darstellung)

F7.1: Frage zum allgemeinen Kauferinnenverhalten

7.1 Bitte geben Sie an, um welche Versicherungsart es sich hierbei handelt: (Mehrfachnennung mdéglich)
Reiseschutzversicherung
Kfz-Versicherung
Haushaltsversicherung
Lebensversicherung
Pensionsvorsorge
Zusatzkrankenversicherung
Rechtsschutz
Berufsunfahigkeitsversicherung

Sonstiges

Abbildung A17: Frage F7.1 (eigene Darstellung)
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F7.2: Frage zur allgemeinen Einstellung gegentber Onlineversicherungen

7.2 Aus welchem Grund haben Sie noch nie eine Versicherung online abgeschlossen? (Mehrfachnennung
maglich)

Kein Bedarf

Kein Interesse

Keine Maglichkeit

Generelles Misstrauen dem Onlinegeschift gegeniiber (weiter mit F7.2.1)
Persdnliche Beratung/Betreuung bevorzugt

Generell keine Nutzung von Internet und Onlinediensten

Fehlende gute Rezensionen

Richtige/Passende Zahlungsmethode fehlte (weiter mit F7.2.2)
Erfahrungswerte von BekanntInnen/FreundInnen

Sonstiges

Abbildung A18: Frage F7.2 (eigene Darstellung)

F7.2.1: Frage zur allgemeinen Einstellung gegentber Onlineversicherungen

7.2.1 Aus welchem Grund misstrauen Sie dem Onlinegeschéft? (Mehrfachnennung maglich)
Unsicherheit beziiglich der Seriositdt der AnbieterInnen
Negative persdnliche Erfahrungswerte
Informationsdefizite auf Website
Unsicherheit beziiglich dem Bezahlverfahren
Unsicherheit beziiglich der Weitergabe persénlicher Daten
Unsicherheit bei Angaben von Bankdaten

Sonstiges

Abbildung A19: Frage F7.2.1 (eigene Darstellung)
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F7.2.2: Frage zur Praferenz (weiter mit Frage 8)

7.2.2 Welche Zahlungsmethode bevorzugen Sie? (Mehrfachnennung maglich)

Bar

Per Bankeinzug
Per Lastschrift

Per Nachnahme
Per Kreditkarte
Per Erlagschein

Sonstiges

Abbildung A20: Frage F7.2.2 (eigene Darstellung)

F8: Frage zu allgemeinen Onlinepréaferenzen (weiter mit Frage 9)
8. Inwieweit sind Sie dazu bereit folgende persdnliche Daten von sich online preis zu geben? (1 = voll und
ganz dazu bereit, 2 = bereit, 3 = weder noch 4 = wenig dazu bereit, 5 = gar nicht dazu bereit)
1 2 3 4 5

Personaldaten (Mame, Anschrift,
Familienstand...)

Bankverbindung

Angaben zum derzeitigen
Gesundheitszustand

Kontaktdaten

Kdrperbezogene Daten wie bspw. Gewicht,
Grife,..

Angaben zu eingenommene Medikamente

Angaben zu aktuellen und erfolgte
ambulante oder stationére Beratungen,
Untersuchungen, Behandlungen und
Operationen

Angaben zu derzeitigen oder frihere
Krankheiten, Gesundheitsstdrungen,
Unfallfolgen und Beschwerden

Angaben zu aktuellen oder erfolgten
psychotherapeutischen Behandlungen und
Suchtbehandlungen

Angaben zu bestehenden oder friiheren
Erkrankungen

Angaben zu bestehenden Behinderungen,
kérperliche Gebrechen, Organfehler usw.

Abbildung A21: Frage F8 (eigene Darstellung)
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F9: Frage zum allgemeinen Kauf. bzw. Beratungsverhalten (weiter mit Frage 10)

9. Bitte nehmen Sie Bezug auf folgende Aussagen und geben Sie an, inwieweit Sie auf Sie zutreffen:

WeiBl nicht/Keine
Trifft zur Génze zu Trifft zu Trifft nicht zu Angabe

Fiir mich gibt es zur persénlichen Beratung
keine Alternative

Fiir mich ist zumindest ein persdnliches
Gespréch vor oder nach Vertragsabschluss
von Wichtigkeit

Auch wenn ich einen Abschluss online tatige,
wiinsche ich mir einen Nachfolgekontakt

Abbildung A22: Frage F9 (eigene Darstellung)

F10: Frage zum Onlinenutzungsverhalten (weiter mit Frage 11)

10. Wenn ich mich fir einen Onlinevertragsabschluss entscheide, sind folgende Kriterien fiir mich von
Wichtigkeit (Die Bewertung der Wichtigkeit erfolgt nach dem Schulnotensystem, wabei 1 sehr wichtig, 2
wichtig, weniger wichtig und 4 tberhaupt nicht wichtig entspricht.)

sehr wichtig wichtig weniger wichtig iberhaupt nicht wichtig
erleichterte Bedienung
Informationsumfang
Informationsdarstellung
Angebotene Leistung
Zusétzliches Serviceangebot
Websitegestaltung
Vergiitung/Bezahlmethode
Anfdhren von Erfahrungswerten
Sicherheit

Sonstiges:

Abbildung A23: Frage F10 (eigene Darstellung)
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F11: Frage zum Onlinenutzungsverhalten (weiter mit Frage 12)

11. Folgende Informationen bzgl. den VersicherungsanbieterInnen wiinsche ich mir auf der Website (offene
Frage):

Abbildung A24: Frage F11 (eigene Darstellung)

F12: Frage zur Website (weiter mit Frage 13)

12, Folgende Wiinsche habe ich in Bezug auf die Website (Mehrfachnennung mdglich):
Zuverldssigkeit sowie Transparenz in der Kommunikation
Seridses Auftreten der AnbieterInnen
Unkomplizierte Antragsverfahren
Verstandliches Produktangebot
Individualisierbares Produktangebot
Informationen Uber Kosten/Nutzen

Sonstiges

Abbildung A25: Frage F12 (eigene Darstellung)

F13: Frage zur Datenweitergabe (weiter mit Frage 14)

13. Generell stért es mich nicht, wenn nach einem Beratungsgesprach mit einer/einem Berater/in meine
Daten an ein Versicherungsunternehmen weitergeleitet werden

Ja Nein

Abbildung A26: Frage F13 (eigene Darstellung)
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F14: Frage zur Nachfolgekontaktaufnahme (weiter mit Frage 15)

14. Ich wiinsche mir beim Versicherungsabschluss eine Nachfolgekontaktaufnahme auf folgende Art und
Weise:

Telefonisch

Per Mail

Persanlich im Rahmen eines Beratungsgesprichs
Per Skype/Videotelefonie

Gar nicht

Sonstiges

Abbildung A27: Frage F14 (eigene Darstellung)

Statistische Fragen

15. Vor Abschluss der Befragung werden wir Thnen ein paar Fragen zu Ihrer Person stellen (Selbstversténdlich
garantieren wir Ihnen, dass Ihre Daten streng vertraulich behandelt, nicht an Dritte weitergegeben und nur
im Rahmen dieser Befragung verwendet werden):

Geschlecht: weiblich mannlich

Alter:

In welchem Bundesland sind Sie wohnhaft: Burgenland E|
Wie hach ist Thr monatliches Nettoeinkommen?  weniger als € 1.000 E|

Abbildung A28: Fragen F15 bis F18 (eigene Darstellung)
F15: Geschlecht
F16: Alter
F17: Herkunft
F18: Einkommen

F19: Zusenden einer Zusammenfassung der Ergebnisse

16. Sind Sie daran interessiert, eine Zusammenfassung der Ergebnisse bereitgestellt zu bekommen?

Ja Nein

Wenn ja, in welcher Art und Weise?
Telefonisch unter:
Per E-Mail an:

Per Post an folgende Anschrift:

Abbildung A29: Frage F19 (eigene Darstellung)
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F20: Gewinnspiel

BOGEN & PARTNER DANKT IHNEN VIELMALS FUR DIE UNTERSTUTZUNG, DAS BESTMOGLICHE
ONLINEANGEBOT FUR ZUSATZKRANKENVERSICHERUNGEN FUR SCHWANGERE FRAUEN AUFZUBEREITEN.

Selbstverstandlich garantieren wir Ihnen, dass Ihre Angaben anonym und streng vertraulich behandelt
werden. Die Daten werden nicht an Dritte weitergegeben. Als Dankeschén werden unter allen

Teilnehmerinnen 3 Gutscheine flir Kurse und Behandlungen im Sanatorium Leonhard im Wert von je EUR 50,-
verlost.

Falls Sie an der Verlosung teilnehmen méchten, geben Sie bitte Ihre Mailadresse an. Die Verlosung findet
Ende Mai statt. Die Gewinnerinnen werden per Mail benachrichtigt:

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 fir die angestrebte Zieler-
reichung einen Bergsteiger eingefligt (wie auf Abbildung 30 ersichtlich). Darlber
hinaus wird den Userlnnen die Mdglichkeit 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 tatigen.

Maoglichkeitzur
Kontaktaufnahme dber ein
Formular

BUNG

ol ,s,;;
LTH®

UNSER HOCHSTES ZIEL IST IHR WOHLSTAND!

“af

Auswahl der Dienstleistung

PROJEXTE

Abbildung A31: Startseite Bogen & Partner (Bogen & Partner 2016)

AulRerdem haben Userlnnen auch die Mdglichkeit sich Uber das Unternehmen
selbst, dem Team und aktuellen bzw. durchgefiihrten Projekte Informationen zu be-
schaffen. Wesentlich fur die Erstellung dieser MA-Arbeit ist, dass es keine Mdglich-
keit gibt, sich Uber die Website des Unternehmens Informationen bezuglich den ver-
schiedenen Versicherungsarten und insbesondere Zusatzkrankenversicherung zu
beschaffen, geschweige denn einen Versicherungsabschluss zu tatigen (Bogen &
Partner 2016).

Bogen & Partner ist mit der Website zusatzversichern.at, die ausschliel3lich tber
Zusatzkrankenversicherungen fur Frauen wirbt, in sozialen Medien wie bspw. Fa-

cebook sehr prasent. Uber die Facebookseite (https://www.facebook.com/Schwan-

gerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts) wird regelmanig fur den Wealth Check fur
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https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts
https://www.facebook.com/Schwangerschaft.zusatzversicherung/?fref=ts

Zusatzkrankenversicherungen geworben. Derzeit haben 68 Personen, die Seite

abonniert, wodurch diese die regelmafiigen Anzeigen sehen kénnen.

ZUSATZVERSICHERUNG
IN DER

{WANGERSCHAF

Zusatzversicherung

auch in der Kontaktaufnahme-
Schwangerschaft ’ } maoglichkeit
@Schwangerschaft.zusat . 44.

zversicherung . -

= e Gefdlitdir v X\ Abonniert v Teilen Nachricht senden
Startseite

Info

Deine Empfehlungen Versicherungsmakler in Graz
Bewertungen

5.0 %k Kk k
Fotos Sieh dir die hilfreichsten Bewertun... Plane deinen nachsten Besuc
.Gefallt mir'-Angaben ***** Freunden diese Seite vorschlagen
Bl g Bestens geeignet, wenn die Geburt >“
in einem privaten Haus stattfinden 9 Wollen Sie die beste medizinische Versorgung,
SO fiir sich und Ihr Kind?

Finden Sie heraus, welche Zusatzversicherung
am besten zu lhnen passt.

A oavid Kieiner FERREET Kaiserfeldgasse 22/3 . UM 68 Gefalit mir-Angaben

Abbildung A32: Titelseite Zusatzversicherungen Facebook (Bogen & Partner 2017)

Darlber hinaus besteht auch eine Kontaktaufnahmemaoglichkeit, jedoch fehlt gleich
zu Beginn auf, dass das Unternehmen selbst gar nicht angefihrt wird, wodurch nur
schwer bzw. gar kein Bezug zu Bogen & Partner durch Interessentinnen hergestellt
werden kann. Es scheint, als ware hier ein anderes Unternehmen als Bogen & Part-
ner fir diese Versicherungsart zustandig. Auf nachstehender Abbildung A-3 ist er-

sichtlich, dass auch auf der Infoseite der Hinweis aufs Unternehmen fehlt:
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USATZVERSICHERUN : Kontaktaufnahmemdglichkeit
FINDE UNS
oy
* Kaiserfeldgasse 22/3 Rowte planes
Graz 9
© @Schwangerschafl zus Jotxl eine Nachnchi senden
Zusatzversicherung sinerscherung 5
auch in der ®
Schwangerschaft Wit Mir
Startseite
i e nsizerenem 3t <—| - Link zur Infoseite fir Zusatzkrankenversicherung
Bewertungen ter P
i O Info
Getait mir-Angaben Wollen Sie e bests medanische Versorgung. S sich und ihr
King?
Betrage

Finden Sie hersus, weiche Zussttversicherung am desten nu

0 mpressum

Mip S warw tusatzversichern atimpressum himd

0 Versicherungsmakier  Verscherungigessischan

Abbildung A33: Facebookseite Zusatzkrankenversicherung (Bogen & Partner 2017)

Das Unternehmen verfugt auch Gber eine zweite Website (http://www.zusatzversi-

chern.at/), die im Rahmen eines internen Projektes fir die individuelle Personenver-
sicherung, der Zusatzkrankenversicherung fur Frauen, konzipiert wurde. Hier wurde
seitens von Bogen & Partner ein erster Versuch in Richtung Onlinevertrieb getatigt.
Derzeit jedoch kdnnen sich Interessentinnen wie aus nachfolgender Abbildung A34
ersichtlich, eine Anfrage flir einen Ruckruf stellen bzw. die Kontaktdaten von Bogen

& Partner abrufen.

h ZUSATZVERSICHERUNG
AUCH IN DER
SCHWANGERSCHAFT

s O\ Persanliche Beratung?
\) RUCKRUFSERVICE

ICH WILL DIE BESTE MEDIZINISCHE VERSORGUNG
FUR MICH UND MEIN KIND!

Finden Sie heraus, welche Zusatzversicherung am
besten zu lhnen passt.

JA ICH WILL MEHR ERFAHREN
’«-»‘

Durch die Verwendung dieser Seite stimmen Sie dem Einsatz von Cookies zu AKZEPTIEREN

wealth Manager: webdesign by R

Abbildung A34: Website Zusatzkrankenversicherung Bogen & Partner (Bogen & Partnér 2016)
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Falls Interessentinnen weitere Informationen bezugnehmend auf Zusatzkranken-
versicherung anfordern wollen, kbnnen sie weitere Informationen wie in Abbildung

A35 folgend ersichtlich zu den Leistungen einer Zusatzkrankenversicherung abru-

7
{ ZUSATZVERSICHERUNG
E. § AUCH IN DER
Pe:s liche Beratung? SCHWANGERSCHAFT

® RUCKRUFSERVIC

}{ °

T EINE ZUSATZVERSICHERUNG SO WICHTIG?

it bestmoglich medizinisch betreut zu sein und kénnen:

— thre(n) Arzt/Arztin frei wihlen v/
- die Privatklasse im LKH oder die Privatklinik mit der besten Ausstattung nutzen v’
—in einem Einzel- oder Familienzimmer untergebracht werden v/
— Schulmedizin und auch Alternativmedizin einsetzen v/
— zusitzliche Vorsorgeuntersuchungen kostenfrei in Anspruch nehmen v/
- viele Angebote zur Schwangerschaftserleichterung nutzen v/
- die beste Beratung und Hilfe in den ersten Tagen nach der Geburt in Anspruch nehmen v/

§ TARIF CHECK STARTEN §
. — \Y _& 3 =

Abbildung A35: Zusatzliche Informationen zu Zusatzkrankenversicherung (Bogen_& Partner 2016)

Auf Wunsch wird Interessentinnen die Moglichkeit geboten einen Onlinefragebogen

ausfullen, der folgendermal3en aufgebaut ist:

1. Angabe der persdnlichen 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:

ZUSATZVERSICHERUNG
AUCH IN DER

Personliche Beratung? SCHWANGERSCHAFT
RUCKRUFSERVICE

TARIF CHECK

Finden Sie in nur 4 Schritten lhren personlichen Versicherungstarif

Bitte geben Sie Ihren Geburtstag ein*

Sozialversicherung* Bundesland* Beruf/Arbeitgeber

Abbildung A36: Tarifcheck - personliche Dateneingabe (Bogen & Partner 2016)
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2. Angabe Uber bestehende Schwangerschaft

ZUSATZVERSICHERUNG
AUCH IN DER

SCHWANGERSCHAFT

("':—"\) Persénliche Beratung?
\:‘ RUCKRUFSERVICE

SCHRITT 2

Sind Sie bereits schwanger?*

OJa O Nein

ZURUCK

Abbildung A37: Tarifcheck - Angabe liber 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 arztlich bestatigt wurde

schaftswoche sind Sie?

Abbildung A38: Tarifcheck - Schwangerschaftsstatus (Bogen & Partner 2016)
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4) Angaben Uber den Privathaushalt

5) Tarifberechnung: Anhand der eingegebenen Daten werden verschiedene
Tarife je nach Art der Zusatzleistungen automatisch errechnet. Interessentin-
nen bietet sich die Mdglichkeit einen Tarif zu wahlen, damit im letzten Schritt
die Pramie berechnet wird. Dartiber hinaus kann auch die/der Partner/in mit-
versichert werden. Auch die Mdglichkeit eine Kontaktanfrage zu versenden

wird Interessentinnen gegeben.
TARIFCHECK

Folgend finden Sie eine Ubersicht des Tarife zu thren ausgewihlten Optionen.
wenn Sie Fragen haben, kontaktiert Sie unser Berater gerne.

Qo Q0o OO0 o
Versicherte/r Stationdr/2-Bett + Privatarzt + Einbett

Person 1 €61,40 €77,64 € 101,88

TARIF WAHLEN TARIF WAHLEN TARIF WAHLEN

+ Partner mitversichern

Bitte wahlen Sie einen Tarif
fur die Pramienberechnung

ICH MOCHTE VON EINEM BERATER KONTAKTIERT WERDEN

Abbildung A39: Tarifcheck - Tarifberechnung (Bogen & Partner 2016)

6) Nach Auswahl des Tarifes wird eine Pramie berechnet, wobei auf dieser
Seite vom Unternehmen auch darauf hingewiesen wird, dass die angefiihrten
Pramien Richtwerte sind. Das konkrete Angebot wird nach einer Risikopru-
fung anhand der Informationen zum derzeitigen Gesundheitszustand errech-
net.
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O0o 000 -
Versicherte/r Stationar/2-Bett + Privatarzt + Einbett

Person 1 €61,40 €77,64 €101,88

TARIF WAHLEN TARIF WAHLEN TARIF WAHLEN

+ Partner mitversichern

PRAMIE FUR DIE GESAMTE FAMILIE AUFPREIS FUR
EINBETTZIMMER

€61,40 + €923

pro Monat pro Monat

ICH MOCHTE VON EINEM BERATER KONTAKTIERT WERDEN

Die angefiihrten Primien sind als Richtwerte unter Annahme bester Gesundheit zu verstehen_ Ihr konkretes Angebot erhalten Sie nach
der Risikoprifung im Zuge der Antragstellung. Innerhalb von 14 Tagen nach Zugang der Polizze samt Versicherungsbedingungen haben
Sie die Moglichkeit ohne Angabe von Griinden vom Vertrag zuriickzutreten. Mindestvertragsdauer: 3 Jahre

Abbildung A40: Tarifcheck - Pramienberechnung (Bogen & Partner 2016)

Nach Berechnung der Pramie besteht die Méglichkeit einen Kontaktaufnahmean-

trag direkt an das Unternehmen weiterzuleiten:

Telefonnummer

Erreichbarkeit

Mo-Fr. 08:00-19:00 Uhr

E-Mail

ABSENDEN

Abbildung A41: Tarifcheck - Kontaktaufnahmeantrag (Bogen & Partner 2016)

Wie die Analyse der Website und anderer Onlinekanéle 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 personlichen Bera-

tungstermins als nachster Schritt im Dienstleistungsprozess gesetzt ist.
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