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Abstract Deutsch 

Embedded Insurance - Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsun-

ternehmen durch den Einsatz von Treueprogrammen 

Julia STRASSBAUER 

Embedded Insurance bietet sowohl für Drittanbieter*innen, für den Versicherer selbst 

als auch für Endkund*innen ein Potenzial, welches zum jetzigen Stand noch nicht ausreichend 

ausgeschöpft ist. Insbesondere die Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versiche-

rungsunternehmen bietet seitens der Versicherer Möglichkeiten die Kund*innenbeziehung 

weiterauszubauen.  

Im Rahmen der Masterarbeit wird untersucht, ob der Einsatz von Treueprogrammen 

seitens der Versicherungsunternehmen zur Intensivierung der Kund*innenbindung beitra-

gen. Im Zuge intensiver Recherchen konnte festgestellt werden, welche Bedeutung das 

Thema Embedded Insurance im Allgemeinen sowie im Bezug auf die Kund*innenbindung ein-

nimmt und welche weitgehende Wichtigkeit für die Zukunft prognostiziert wird.  

Die Ergebnisse der quantitativen Erhebung bei Besitzer*innen einer Kreditkarte inkl. 

Versicherungsschutz zeigen, dass die Aspekte Vertrauen, Image und Treueprogramme einen 

positiven Einfluss auf den Aufbau einer Kund*innenbindung von seitens der Kund*innen zum 

Versicherungsunternehmen haben.   

 

Keywords: Distribution, Embedded Insurance, Kund*innenbindung, Kund*innen-

bindungsmaßnahmen, Treueprogramme  
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Abstract English 

Embedded Insurance - Intensification of customer retention to the insurance com-

pany using loyalty programmes 

Julia STRASSBAUER 

Embedded insurance offers potential for third-party providers, for the insurer it-

self and for end customers, which has not yet been sufficiently exploited. In particular, 

the intensification of customer loyalty to the insurance company offers opportunities 

for insurers to further expand the customer relationship.  

The master's thesis examines whether the use of loyalty programmes by insur-

ance companies contributes to intensifying customer loyalty. During intensive re-

search, it was possible to determine the importance of the topic of embedded insur-

ance in general as well as in relation to customer loyalty, and what far-reaching im-

portance is predicted for the future.  

The results of the quantitative survey of credit card holders with insurance cover 

show that the aspects of trust, image and loyalty programmes have a positive influence 

on the development of customer loyalty to the insurance company. 

 

Keywords: distribution, embedded insurance, customer retention, loyalty pro-

grammes 
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Einleitung 

Das nachstehende Kapitel beschäftigt sich mit der Erläuterung der Ausgangssituation 

sowie mit der zentralen Problemstellung, mit welcher sich die Masterarbeit im Detail ausei-

nandersetzt. Ergänzend erfolgt ein Überblick über den Aufbau und die Struktur des For-

schungsvorhabens. In weiterer Folge soll die zentrale Fragestellung dargestellt sowie eine ent-

sprechende Abgrenzung der Masterarbeit vorgenommen werden. Abschließend wird ein 

Überblick über die Methodik, den literarischen und den empirischen Sachbezug sowie über 

das Untersuchungsdesign selbst gegeben.  

Ausgangssituation und zentrale Problemstellung   

Der Einsatz von innovativen und digitalen Distributionslösungen ist aufgrund der fort-

geschrittenen Digitalisierung und Technologisierung ein bedeutender Bestandteil im Sektor 

Vertrieb.  Vor allem in der Versicherungsbranche nimmt das Thema Digitalisierung durch Em-

bedded Insurance einen Raum der Diskussion ein (Wyman, 2021, p. 7). Bereits im Dezember 

2020 wurde durch den Artikel von Simon Torrance ein globales Marktpotenzial für eingebet-

tete Versicherungen von 3 Billionen Dollar geschätzt (Torrance, 2020). Weitere Market Rese-

arch Reports (Asia Pacific, Africa, Middle East, Europe) versprechen bis 2029 ein enormes 

Marktpotenzial, welches durch Embedded Insurance-Distributionslösungen erreicht werden 

kann.  

Die heutige Relevanz einer umfassenden Embedded Insurance wurde zudem im Rah-

men des ersten InsurTech-Radar 2016 (Oliver Wyman) aufgezeigt, wo das Thema als ein sig-

nifikanter Trend der Digitalisierung in der Versicherungsbranche eingestuft wurde. Folglich 

entscheiden sich immer mehr InsurTech, aber auch klassische Versicherungsunternehmen, 
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eine Embedded Insurance-Lösung in ihr Produktportfolio aufzunehmen und mit Distributions-

partner zu kooperieren (Wyman, 2021, p. 7). 

Ergänzend ist im Rahmen der Digitalisierung beobachtbar, dass eine Verschiebung der 

klassischen Distributionswege vorgenommen wird. Online-Absatzkanäle gewinnen insbeson-

dere in der Finanzbranche einen immer höheren Stellenwert. Zusätzlich ändert sich mit dem 

digitalen Wandel die Bindung zum Unternehmen. Embedded Insurance ermöglicht die Ge-

winnung einer erweiterten Zielgruppe. Zudem kann eine Intensivierung der Kund*innenbe-

ziehung zu den jeweiligen Partner*innen forciert werden (Bewersdorf, 2022). 

Aufgrund der zuvor genannten Aspekte fokussiert sich die Masterarbeit auf die Distri-

butionslösung Embedded Insurance und deren Möglichkeiten die Kund*innenbindung zum 

Versicherungsunternehmen, insbesondere durch den Einsatz von Treueprogrammen, nach-

haltig auszubauen. Da es sich bei einer Embedded Insurance um ein Versicherungspaket han-

delt, welches durch einen Produktkauf mittels Drittanbieter*innen abgeschlossen werden 

kann, wodurch der Abschluss der Versicherung im Produktkauf der Drittanbieter*innen inte-

griert (Wyman, 2021, p. 7) ist, steht vor allem der*die Drittanbieter*in im Vordergrund und 

hat dahingehend erweiterte Möglichkeiten sich an die Kund*innen zu binden. Die Präsenz 

vom Versicherungsunternehmen selbst ist in jener Distributionslösung meist nur gering (Ver-

sicherungsforen Leipzig, 2022). 

Wird das Thema Embedded Insurance auf wissenschaftlicher Ebene betrachtet, ist er-

kennbar, dass die Thematik zum derzeitigen Stand nur teilweise und wenig in der Forschung 

diskutiert wird. Insbesondere sind die Intensivierungsmöglichkeiten der Kund*innenbindung 

zum Versicherungsunternehmen im Vergleich zu den Drittanbieter*innen noch ungeklärt.  

Betreffend der wissenschaftlich literarischen Auseinandersetzung mit dem Schwer-

punkt Embedded Insurance ist beobachtbar, dass hierfür kaum wissenschaftlich 
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facheinschlägige Literatur zur Verfügung steht. Daher kann dem Themenschwerpunkt Em-

bedded Insurance vor allem in der literarischen Forschungsaufbereitung ein hoher Stellen-

wert zugeteilt werden. Die Arbeit soll als ein wissenschaftlicher Beitrag im theoretisch litera-

rischen Kontext fungieren, bezüglich Embedded Insurance-Distributionslösungen einen prak-

tischen Kontext liefern sowie einen quantitativ empirischen Beitrag zum Schwerpunkt Inten-

sivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen bieten.  

Aufbau und Struktur  

Das Forschungsvorhaben ist in sechs Hauptabschnitte gegliedert. Zu Beginn erfolgt 

durch den einleitenden Teil eine Übersicht der Problemstellung, der zentralen Fragestellun-

gen sowie der Zielsetzung der Arbeit. Das erste Kapitel fokussiert sich auf die unterschiedliche 

Gestaltungsmöglichkeiten im Rahmen der Distribution. Es erfolgen unterschiedlichen Be-

griffsabgrenzungen zum Thema Distribution. Das zweite Kapitel spezialisiert sich auf das 

Thema Embedded Insurance. Neben den unterschiedlichen Begriffsdefinitionen werden auch 

die Entstehung und Entwicklung von Embedded Insurance, das Geschäftsmodell der innova-

tiven Distributionslösung sowie die einzelnen Marktteilnehmer*innen thematisiert. Im Rah-

men des dritten Kapitels wird der Schwerpunkt Kund*innenbindung diskutiert. Es erfolgt eine 

Definition der einzelnen Begriffe im Zusammenhang mit Kund*innenbindung. Zudem wird die 

Ursache und deren Wirkung auf die Kund*innenbindung erläutert, welche ausschlaggebend 

für die Konstrukte im Rahmen der empirischen Untersuchung sind. Ergänzend erfolgt ein 

Überblick über die möglichen Maßnahmen der Kund*innenbindung, welche wiederum in der 

Empirie überprüft werden.  

Im vierten Kapitel erfolgt eine fundierte Beschreibung der Methodik, mit welcher das 

Forschungsvorhaben im Rahmen der Empirie untersucht werden soll. Folglich beschäftigt sich 
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das fünfte Kapitel mit der Aufbereitung der empirischen Ergebnisse und deren fundierten 

Analyse. Neben der Begründung und Auswahl der empirischen Methode erfolgt eine Aufstel-

lung sowie Visualisierung der wichtigsten Konstrukte im Zusammenhang mit dem Forschungs-

vorhaben. Das Kapitel 6 beinhaltet die wichtigsten Forschungsergebnisse der Arbeit. Abschlie-

ßend erfolgt noch eine Beleuchtung möglicher Limitationen und Ansätze für weitere For-

schungsvorhaben.  

Zentrale Fragestellung und Abgrenzung der Arbeit  

Die Masterarbeit fokussiert sich auf die Distributionslösung Embedded Insurance und 

deren Möglichkeiten, die Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen nachhaltig 

auszubauen. Aufgrund des Embedded Insurance-Modells steht der*die Drittanbieter*in, wel-

cher das Hauptprodukt zur Verfügung stellt, im Vordergrund. Folglich wird von den Kund*in-

nen insbesondere der*die Drittanbieter*in wahrgenommen. Die Präsenz des  Versicherungs-

unternehmens selbst ist in jener Distributionslösung meist nur gering (Versicherungsforen 

Leipzig, 2022). Infolgedessen soll die folgende Forschungsfrage beantwortet werden: 

Welchen Einfluss hat der Einsatz von Kund*innenbindungsmaßnahmen in Form von 

Treueprogrammen seitens des Versicherungsunternehmens, um die Kund*innenbindung in-

nerhalb einer Embedded Insurance Distributionslösung, im Vergleich zu Drittanbieter*innen 

nachhaltig zu intensivieren? 

Methodik und Untersuchungsdesign  

Ziel der Arbeit ist es, Einblicke in die Distributionslösung Embedded Insurance zu geben 

und Möglichkeiten zur Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsunterneh-

men aufzuzeigen. Die Masterarbeit wird anhand von qualitativ hochwertiger Literatur erar-

beitet. Die Literaturrecherche erstreckt sich dabei über qualifizierte peer-reviewed Papers bis 
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hin zu Journals zum Thema Kund*innenbindung. Ergänzend werden fachspezifische Fachbü-

cher für die Erarbeitung des Literaturteils herangezogen. Betreffend der literarischen Aufbe-

reitung des Themas Embedded Insurance wird auf aktuelle Beträge von Berater*innen, wie 

beispielsweise EY, Oliver Wyman, oder diverse FinTech-Publikationen zurückgegriffen, da nur 

begrenzt facheinschlägig wissenschaftliche Literatur zur Verfügung steht. Der Fokus der Ar-

beit liegt insbesondere auf der Ausarbeitung von Kund*innenbindungsmöglichkeiten, welche 

das Versicherungsunternehmen bei der Intensivierung der Kund*innenbindung unterstützen.  

Die empirische Analyse des Forschungsvorhabens erfolgt durch eine quantitative Erhe-

bung mittels eines Online-Fragebogens. Jener Fragebogen beinhaltet mögliche Maßnahmen 

sowie Einflussfaktoren, die zur Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsun-

ternehmen beitragen, welche infolgedessen von den Teilnehmer*innen des Fragebogens be-

wertet werden. Die Befragung richtet sich an Endkund*innen, welche eine integrierte Versi-

cherung im Rahmen des Erwerbs einer Kreditkarte abgeschlossen haben. Aufgrund der Er-

gebnisse können Einflussfaktoren, welche im Rahmen einer Kund*innenbindung eine wich-

tige Rolle einnehmen, identifiziert werden. Ergänzend kann eine Aussage betreffend der An-

wendung von Treueprogrammen, welche seitens des Versicherers zur Verfügung gestellt wer-

den, getroffen werden.  
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Kapitel 1: Vertrieb  

Das nachstehende Kapitel beschäftigt sich mit der Ausarbeitung der Definition zum 

Thema Vertrieb. Des Weiteren werden die Möglichkeiten der Verkaufsformen sowie die Ein-

teilung der Absatzkanäle erläutert. Abschließend wird die Vertriebsinnovation Embedded In-

surance diskutiert.  

Definition Vertrieb 

Der Vertrieb konzentriert sich im Wesentlichen auf die Vermarktung von Produkten und 

Dienstleistungen. Der Verkauf kann dabei durch eigene Mitarbeiter*innen, Dritte oder unper-

sönliche Kanäle, wie beispielsweise Direct Mailings, dem Internet oder dem Telefon erfolgen 

(Albers & Krafft, 2013, p. 2).  

Vertriebstätigkeiten stellen somit einen Teil der betrieblichen Wertschöpfungskette ei-

nes Unternehmens dar. Das Ziel, welches der Vertrieb verfolgt, ist, Kund*innenbedürfnisse 

durch den Verkauf passender Produkte und Dienstleistungen zu befriedigen. Es ist erforder-

lich, dass Kund*innenbedürfnisse erkannt und dementsprechend verstanden werden, damit 

eine Bindung zwischen dem Unternehmen und dem*der Kund*in aufgebaut werden kann 

(Notté, 2013, p. 21).  

Der Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen kann auf verschiedene Arten vorge-

nommen werden. Eine Möglichkeit ist es, Produkte und Dienstleistungen über den Handel zu 

vertreiben. Sofern ein direkter Kund*innenkontakt oder Kund*innenzugang priorisiert wird, 

ist der Vertrieb über einen Verkaufsaußendienst anzustreben. Diese Art des Vertriebs kann 

durch eigene Mitarbeiter*innen, durch unabhängige Handelsvertreter*innen oder geleastem 

Personal erfolgen. Ebenso ist ein Vertrieb über Makler*innen oder Strukturvertriebe möglich. 

Diese Vertriebsform ist besonders in der Finanz- und  
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Versicherungsdienstleistungsbranche vertreten (Albers & Krafft, 2013, p. 59).  

Tabelle 1 - Formen der Integration der Verkaufsfunktion 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Albers & Krafft, 2013, p. 60). 

Verkaufs- und Kontaktformen 

Im Verkauf werden vier Säulen des Verkaufs unterschieden: Field Sales (Besuchsver-

kauf), Telesales (Telefonverkauf), Channel Sales (Verkauf über Vertriebspartner*innen) und 

Verkäufe über Web-Shops (eCommerce). Ergänzend dazu sind die Store-Sales im klassischen 

Einzelhandel und die Mobile-Sales mithilfe von mobilen Endgeräten, wie beispielsweise 

Smartphones und Tablets, eine mögliche Distributionsform. Im Rahmen des Point of Sales 

kann zwischen den nachfolgenden Verkaufsmöglichkeiten unterschieden werden (Winkel-

mann, 2013, p. 39).  

Besuchs- oder Außendienstverkauf 

Im Zuge des Besuchs- bzw. Außendienstverkaufs erfolgen die Verkaufsgespräche in den 

Räumlichkeiten der jeweiligen Kund*innen. Die Art des Verkaufens wird auch als Domizilprin-

zip deklariert. Eine weitere Möglichkeit ist der Haustürverkauf, auch Drückerverkauf genannt. 

Das Domizilprinzip wird vor allem im Vertrieb von technischen Produkten angewendet (Win-

kelmann, 2013, p. 39).  

  

         Direkt vs. Indirekt 
Beschäftigt  

Direkt über  
Verkaufsaußendienst 

Indirekt über 
Handel 

Über  
Vermittler*innen 

Im eigenen Unternehmen Reisende, Telefonver-
kauf 

Hersteller- 
Outlets 

 

Hybrid (sowohl als auch) Außendienst-Leasing  Strukturvertrieb 

Außerhalb des eigenen Unter-
nehmens 

horizontal:  
Vertriebsallianz 
 
vertikal:  
Handelsvertreter*innen 

Groß- und  
Einzelhandel 

Makler*innen 
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Distanzpersönlicher Verkauf (mediengestützt) 

Außendienstverkäufe sind meist mit hohen Besuchskosten verbunden und zählen somit 

zu den teuersten Kontaktarten im Vertrieb. Der Verkaufsansatz des Face-to-the-Customer-

Prinzip wird aus kostentechnischen Gründen in ein Voice-to-the Customer-Prinzip gewandelt. 

Die körperliche Anwesenheit, welche im Rahmen der Besuchs- oder Außendienstverkäufe ge-

geben ist, wird über eine räumliche Distanz mit Hilfe eines Mediums simuliert (Telefonver-

kauf, Videokonferenz) (Winkelmann, 2013, p. 41). Insbesondere durch die Covid-19-Pande-

mie verlagerte sich der Fokus des digitalen Verkaufs rasch auf unterschiedliche digitale On-

line-Kommunikationsformen, da ein persönliches Zusammentreffen auf unbestimmte Zeit 

nicht möglich war. Im Zuge der Pandemie sind vor allem die Nutzung von Webkonferenzen 

und Social Media Plattformen für die Platzierung von Produkten und Dienstleistungen sowie 

den abschließenden Verkauf verantwortlich (Frenzel et al., 2021). 

Unpersönlicher Verkauf (mediengeführt)  

Beim Prinzip des unpersönlichen Verkaufs fehlt das interaktive Element der persönli-

chen Nähe und der Interaktion. Kund*innen haben im Rahmen des gesamten Prozesses kei-

nen persönlichen Kontakt zum*r tatsächlichen Verkäufer*in. Ein mediengeführter unpersön-

licher Verkauf von Produkten erfolgt weitgehend über Onlineshops, Tele-Shopping sowie Au-

tomaten (Winkelmann, 2013, p. 42).  

Laut einer Untersuchung von Statista im Juli 2020 ist erkennbar, dass seit Beginn der 

Covid-19-Pandemie vermehrt Onlinekäufe stattfinden und somit teilweise eine Verschiebung 

der zuvor genutzten Vertriebswege erfolgt (Statista Research Department, 2022b). 
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Einteilung der Absatzkanäle 

Der Absatz von Produkten oder Dienstleistungen kann über den direkten oder indirek-

ten Vertrieb erfolgen. Je nach Absatzart können weitere Kategorisierungen getroffen werden. 

Dem direkten Vertrieb können folgende Absatzkanäle zugeordnet werden: Vertriebsabtei-

lung, Key-Account-Management, Internet, Call Center, Kund*innendienst, Verkaufsniederlas-

sungen, Verkaufsgesellschaften oder der elektronische Vertrieb. Für einen indirekten Vertrieb 

stehen folgende Möglichkeiten zur Verfügung: Handel, Handelsvertreter*innen, Kommissio-

när*innen, Franchising, Produktionsverbindungshandel, Logistikunternehmen, Intermediäre 

im Internet oder Call Center (Hofbauer & Hellwig, 2016, p. 103).  

Abbildung 1 - Die Gestaltung der Absatzkanäle 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Kuhlmann, 2001, p. 49). 
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Direktvertrieb 

Im Rahmen des direkten Vertriebs besteht zum Absatzzeitpunkt eine räumliche Distanz 

zwischen Nachfrager*in und dem Versicherer. Vor allem einfache und wenig erklärungsbe-

dürftige Produkte, welche im unteren Preissegment positioniert sind, werden über den Di-

rektvertrieb vermarktet (Loock & Steppeler, 2010, p. 347).  

Indirekter Vertrieb 

Im Rahmen eines indirekten Vertriebs setzt das Unternehmen auf externe Vertriebs-

partner*innen, welche den Vertrieb der Produkte bzw. der Dienstleistungen übernehmen 

(Kuß & Kleinaltenkamp, 2013, p. 248). Der indirekte Vertrieb ist durch das Einfügen von einem 

oder mehreren weiteren Absatzorganen gekennzeichnet, welche rechtlich sowie wirtschaft-

lich selbstständig im Markt agieren. Anzumerken ist, dass die Ware oder Dienstleistung dabei 

nicht in den Besitz der externen Vertriebspartner*innen gelangen, sondern lediglich von den 

jeweiligen externen Absatzorganen vertrieben werden (Meffert et al., 2019, p. 589).   

Sofern sich ein Unternehmen für eine indirekte Vermarktung der Produkte und Dienst-

leistungen entscheidet, ist die Auswahl der Vertriebspartner*innen essenziell. Zudem ist die 

organisatorische Einbindung sowie das Ausmaß der rechtlichen Integration in das eigene Un-

ternehmen abzuklären (Homburg, 2011, p. 50). 

Klassische Distributionswege in der Versicherungsbranche  

Auch in der Versicherungsbranche werden unterschiedliche Vertriebswege zum Ver-

kauf der Versicherungsprodukte eingesetzt. Besonders die klassischen Distributionsformen 

wie beispielsweise der Agentur- und Vertreter*innenvertrieb, der Makler*innenvertrieb, der 

Vertrieb über die jeweiligen Vertriebsgesellschaften, der Strukturvertrieb, der 
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Bankenvertrieb sowie der Direktvertrieb haben in der Versicherungsbranche eine hohe Be-

deutung (Nickel-Waninger, 2010, p. 550).  

Vertreter*innen- und Agenturvertrieb  

Der Vertriebsweg über Vertreter*innen und Agenturen zählt bis heute zu den bedeu-

tendsten Vertriebswege bei Versicherungsunternehmen. Hierbei werden Versicherungspro-

dukte über eine eigene Gesellschaft vertrieben. Die Vertreter*innen sowie Agenturen sind 

hinsichtlich des Produktportfolios bzw. der Wirtschaftlichkeit an das jeweilige Versicherungs-

unternehmen gebunden. Aufgrund dessen entsteht für die Vertreter*innen und Agenturen 

eine Abhängigkeit zum Versicherer, was seitens der Kund*innen vielmals als negativ einge-

stuft wird, denn aufgrund des eingeschränkten Portfolios besteht die Gefahr, dass Vertre-

ter*innen nicht die Möglichkeit haben, dem*der Kund*in das individuell passende Produkt 

anzubieten. Ergänzend dazu besteht die Herausforderung, dass den jeweiligen Vertreter*in-

nen und Agenturen das Interesse an der eigenen Wirtschaftlichkeit bzw. jener des Versiche-

rers zugesprochen und ihnen somit unterstellt wird, sich nicht vordergründig an die Bedarfs-

situation der Kund*innen zu richten. Der Vorteil des Vertriebsweges ist jedoch das dichte 

Agenturnetz, welches kurze Wege für die Kund*innen bedeutet und somit eine persönliche 

Kund*innenbindung und Kund*innenansprache gewährleistet (Loock & Steppeler, 2010, p. 

345). 

Makler*innenvertrieb 

Im Zuge eines Makler*innenvertriebes werden Versicherungsprodukte über unter-

schiedliche, voneinander unabhängige Versicherungsunternehmen vertrieben. Der*Die Mak-

ler*in ist von den jeweiligen Versicherern unabhängige*r Vermittler*in und kann somit die 

Produktauswahl gezielt und individuell an die Kund*innenbedürfnisse anpassen. 



12 

Infolgedessen besteht ein breites Produktportfolio, welches den Kund*innen angeboten wer-

den kann (Loock & Steppeler, 2010, p. 346). 

Vertriebsgesellschaften 

Bei dieser Form des Vertriebs wird eine Anzahl von Makler*innen gebündelt, welche 

sich häufig auf eine bestimmte Berufs- oder Zielgruppe spezialisiert und fokussiert. Ergänzend 

dienen Vertriebsgesellschaften als Ansprechpartner*innen für Einzelfälle und individuelle An-

forderungen von Kund*innenlösungen (Loock & Steppeler, 2010, p. 346). 

Strukturvertriebe 

Strukturvertriebe verkörpern ein versicherungseigenes oder unabhängiges Absatzor-

gan, welche mit besonderen Anreizsystemen gesteuert werden und ein besonderes Vergü-

tungssystem vorweisen, und bei Abschlüssen von Versicherungsgeschäften die Differenzie-

rung der Vergütung zwischen dem*der eigentlichen Verkäufer*in und der übergestellten Hie-

rarchieebene vorsehen. Aufgrund dieses Systems ist vor allem der Aufstieg in der Karriere- 

bzw. Vergütungshierarchie essenziell (Loock & Steppeler, 2010, p. 346). 

Bankvertrieb 

Der Vertrieb von Versicherungsprodukten über Banken entwickelt sich seit Jahren zu 

einem bedeutenden Vertriebskanal (Kühner, 2019). Kreditinstitute treten dabei als Versiche-

rungsmakler*innen oder als gebundene Versicherungsvertreter*innen auf. Agiert die Bank 

als Versicherungsmakler*in kann eine breite Auswahl an Versicherungsprodukten von unter-

schiedlichen Versicherungsunternehmen geboten werden. Sofern sich eine Bank für den Ver-

trieb eine*n gebundene*n Versicherungsvertreter*in wählt, können ausschließlich Versiche-

rungsprodukte eines bestimmten Versicherers vertrieben werden (PwC, 2022, p. 8). Voraus-

setzung hierfür ist eine aufrechte Kooperation mit dem jeweiligen Versicherungsunterneh-

men.  
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Ergänzend kann das Angebot auch nur auf konzerneigene Produkte beschränkt werden. 

Aufgrund des Filialnetzes besteht der Vorteil der persönlichen Kund*innenberatung und der 

Herstellung der Kund*innennähe (Loock & Steppeler, 2010, p. 346).  

Vertriebsinnovationen in der Versicherungsbranche  

Insbesondere in der Versicherungssparte werden regelmäßig neue Vertriebswege so-

wie mögliche neue Vertriebskooperationen analysiert und identifiziert. Durch Kooperationen 

mit anderen Unternehmen haben Versicherungsunternehmen die Möglichkeit, Zugang zu 

neuen Vertriebswegen zu erlangen. Somit können neue Geschäftsfelder erschlossen und 

neue Zielgruppen forciert werden. Der Einzelhandel wird beispielsweise für Vertriebsaktivitä-

ten von einfachen, wenig erklärungsbedürftigen und komplexen Versicherungsprodukten ge-

nutzt. Infolgedessen können laufend neue Kooperationspartner*innen gewonnen werden. 

Der Vertrieb über den Einzelhandel kann, sofern ein Zusammenhang zwischen dem Einzel-

handels- und Versicherungsprodukt hergestellt werden kann, entweder als Produktbündel 

erfolgen oder über jeweils unabhängige Produkte und Leistungen. Beispiele für ein Produkt-

bündel ist die Buchung einer Pauschalreise in Kombination mit einer Reiseversicherung. Bei 

dieser Art der Versicherung handelt es sich um eine eingebettete Versicherung, welche direkt 

bei Abschluss der Pauschalreise inkludiert ist und somit für den*die Kund*in automatisiert 

zugänglich ist. Durch das Einsetzen des Produktbündels besteht die Möglichkeit, das Ver-

triebspotenzial zu steigern. Bei Vertrieb von komplexen Versicherungsprodukten, insbeson-

dere Personenversicherungen, welche eines hohen Beratungsbedarfs bedürfen, ist der Ver-

triebsweg der Kooperationen nur wenig empfehlenswert. Folglich ist die Nutzung der klassi-

schen Distributionswege für jene Produktgruppen unverzichtbar. Jene Vertriebsinnovationen 
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können somit als ergänzender Vertriebsweg  agieren, jedoch können diese die klassische Dis-

tribution nicht ersetzen (Loock & Steppeler, 2010, p. 356).  

Zusammenfassung Vertrieb 

Der Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen kann über unterschiedliche Formen 

erfolgen. Jede Form wird dabei von seinen Vor- und Nachteilen begleitet. Das Ziel, welches 

jede einzelne Distributionslösung verfolgt, ist, die Bedürfnisse der Kund*innen zu befriedigen. 

Zudem soll eine langfristige Bindung zwischen dem Unternehmen und den Kund*innen auf-

gebaut werden.  

Insbesondere durch die sich rasch ändernden Marktverhältnisse, die der Covid-19-Pan-

demie sowie der fortgeschrittenen Digitalisierung zuzuschreiben sind, ist eine Neuorientie-

rung bzw. Umstrukturierung der jeweiligen Vertriebswege erforderlich. Vor allem in der Ver-

sicherungsbranche bestehen alternative und innovative Distributionslösungen, die sowohl 

dem Versicherungsunternehmen als auch den Kund*innen Vorteile verschaffen.  

Aufgrund dessen erfolgt im weiteren Forschungsvorhaben eine intensive Betrachtung 

der Distributionslösung Embedded Insurance. 
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Kapitel 2: Embedded Insurance 

Das folgende Kapitel beschäftigt sich mit dem Thema Embedded Insurance im Allgemei-

nen.  Es werden die Aspekte Begriffsdefinition, Entstehung und Entwicklung von Embedded 

Insurance, Geschäftsmodell, Marktteilnehmer*innen, rechtliche Rahmenbedingungen, ein-

hergehende Herausforderungen eines Embedded Insurance-Modells sowie Bedeutung, wel-

che sich für den Vertrieb ergibt, geklärt.  

Definition und Abgrenzung Embedded Insurance  

Der Begriff Embedded Insurance bedeutet übersetzt „eingebettete Versicherung“. Die 

Schlüsselfunktion einer Embedded Insurance ist die nahtlose Integration von unterschiedli-

chen Versicherungsprodukten und -leistungen in einen bereits bestehenden Wertschöp-

fungsprozess von Drittanbieter*innen. Die Versicherungsleistung wird somit in ein Fremdpro-

dukt eingebettet und integriert. Dadurch ist es möglich, eine direkte Anbindung von Versiche-

rungsprodukten an ein Kernprodukt oder einer Kerndienstleistung von Drittanbieter*innen 

zu gewährleisten. Infolgedessen entsteht durch die Integration des Versicherungsproduktes 

in das bestehende Kernprodukt eine Bündelung von unterschiedlichen Leistungen über un-

terschiedliche Marktteilnehmer*innen. Besonders in konsumbasierten Alltagssituationen be-

steht die Möglichkeit, den Erwerb eines Produktes mit einem passenden und bedarfsorien-

tierten Versicherungsprodukt zu verknüpfen (bitkom, 2022, p. 4).  

Vorrangig ist die Entwicklung von Versicherungsprodukten, welche einen Mehrwert im 

Rahmen einer Produkt- und Wertschöpfungsprozessintegration schafft, erforderlich. Vor al-

lem die Erleichterungen betreffend einer möglichen Schadenmeldung, Schadenabrechnung 

und Verwaltung müssen für die Kund*innen ersichtlich sein (bitkom, 2022, p. 4). 
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Zusätzlich kann durch eine eingebettete Versicherungsleistung eine Differenzierung 

durch die Möglichkeiten der Personalisierung, der Technologie und der Drittanbieter*innen 

erreicht werden. Zum jetzigen Zeitpunkt ist ersichtlich, dass Embedded Insurance-Lösungen 

die stärkste Möglichkeit bieten eine Versicherung für Endkund*innen zu personalisieren. Im 

Rahmen des Produkterwerbs bekommen die Kund*innen Informationen über das Kernpro-

dukt oder die Kerndienstleistung. Zusätzlich stehen auch essenzielle personenbezogene Da-

ten zur Verfügung, welche Kund*innen im Rahmen des Abschlussprozesses preisgeben, und 

welche wiederum zum Aufbau und zur Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versiche-

rungsunternehmen verwendet werden können. Werden all diese Daten und Informationen 

ausgewertet und kumuliert, besteht die Möglichkeit, ein optimal auf den*die Kund*in abge-

stimmtes Versicherungsprodukt zu erstellen und anzubieten. Jenes abgestimmte Versiche-

rungsprodukt wird letzten Endes nahtlos in den Kaufprozess des Kernproduktes oder der 

Kerndienstleistung der jeweiligen Drittanbieter*innen bzw. Nicht-Versicherungsanbieter*in-

nen integriert (bitkom, 2022, p. 5). 

Abgrenzung Annex-Versicherung 

Bei einer Embedded Insurance-Lösung handelt es sich teilweise um einen Annexver-

trieb. Im Rahmen einer Annex-Versicherung handelt es sich um einen Vertriebsverbund, bei 

welchem die Nachfrage von Versicherungsprodukten und Versicherungsdienstleistungen mit 

dem Erwerb eines anderen Produktes (z. B. Smartphone, KFZ, Immobilien) oder mit der Nut-

zung einer weiteren Dienstleistung (z. B. Urlaubsreisen, Vermietungen) verbunden ist (Wag-

ner, 2011, p. 32). Im Zuge eines Annexvertriebs werden die Eigenschaften einer kund*innen-

orientierten und kund*innennahen Bereitstellung von Versicherungsprodukten und Versiche-

rungsdienstleistungen befriedigt. Durch die Erweiterung und Gewinnung von Daten, Informa-

tionen, Schnittstellen und einer eigenen digitalen Infrastruktur ist es den 
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Versicherungsanbieter*innen innerhalb einer eingebetteten Versicherungslösung möglich, 

die Mittel zum Aufbau einer Kund*innenbindung zu Endkund*innen zu erweitern und zu kom-

plettieren (bitkom, 2022, p. 6). 

Abgrenzung Open Insurance 

Eine Open Insurance-Lösung beschreibt den Zugang sowie eine gemeinsame Nutzung 

versicherungsbezogener persönlicher und nicht-persönlicher Daten. Dies erfolgt über eine 

standardisierte Schnittstelle, einer Application Programming Interface (API). Jene standardi-

sierten Schnittstellen können als Baustein für Entwicklungen neuer Interaktionen mit Perso-

nen oder auch anderen Unternehmen eingesetzt werden. Somit erlangen auch jene Ak-

teur*innen, welche bisher noch keine direkte Anbindung zum Versicherungsmarkt vorweisen, 

Zugang zu Daten. Zusätzlich ist die Kommunikation mit den jeweiligen Akteur*innen, die am 

Versicherungsmarkt teilnehmen, standardisiert möglich. Der Fokus einer Open Insurance liegt 

auf der Bereitstellung von Versicherungsdaten für Partner*innen, Communities sowie Start-

ups, um neue Anwendungen oder Dienste zu erschaffen. Zudem besteht durch die digitalen 

Ökosysteme die Möglichkeit, neue Vertriebskanäle sowie neue Geschäftsmodelle zu erschlie-

ßen. Dahingehend besteht die Gelegenheit personenbezogene Angebote für Verbraucher*in-

nen zu konzipieren (Visser, 2022). 

Die Lösung der Embedded Insurance-Strategie kann als ein Anwendungsfall einer Open 

Insurance-Lösung betrachtet werden. Embedded Insurance konzentriert sich vor allem auf 

die vertrieblichen Komponenten innerhalb einer Open Insurance sowie die technische Imple-

mentierung in den jeweiligen Systemen der Beteiligten. Dies erstreckt sich von der Angebots-

berechnung bis hin zu diversen After-Sales-Aktivitäten sowie Schaden- und Leistungsfälle. 

Eine Open Insurance konzentriert sich insbesondere auf den Austausch von 



18 

Versicherungsdaten (personenbezogen und nicht-personenbezogen) über standardisierte 

Schnittstellen mit Dritten (Visser, 2022).  

Entstehung und Entwicklung von Embedded Insurance 

Das Konzept rund um Embedded Insurance ist keine vollkommende Neuigkeit. Bereits 

in den 1980er-Jahren wurde in Frankreich die Bancassurance in den Markt eingeführt. Durch 

das Konzept von Bancassurance ist es Versicherungen, insbesondere Lebensversicherungsan-

stalten, möglich, einen weiteren Vertriebskanal zu bedienen, welcher jedoch über Dritte in-

struiert wird. Versicherungsdienstleistungen können folglich über diverse Bankfilialen an den 

jeweiligen Kund*innenstamm der Bank vertrieben und abgesetzt werden (Rubio-Misas, 2022, 

p. 724).  

Das Konzept einer Bancassurance kann somit teils auf das Modell der Embedded Insu-

rance umgelegt werden, jedoch ist die Embedded Insurance-Lösung vor allem durch das digi-

tale Verhalten der Verbraucher*innen getrieben. Insbesondere die Covid-19-Pandemie hat 

den Marktteilnehmer*innen gezeigt, dass Kund*innen den Drang verspüren im Allgemeinen 

vermehrt digital zu interagieren. Dies ist auch im Bereich von Versicherungsdienstleistungen 

spürbar (bitkom, 2022, p. 6). 

Eine der ersten und wichtigsten globalen Embedded Insurance-Lösungen war der Ver-

trieb von Kreditkarten, welche einen integrierten Versicherungsschutz beinhalten (Torrance, 

2020). Die Wichtigkeit von Kreditkarten im Allgemeinen bestätigt auch die Statistik „Beson-

ders häufig genutzte Zahlungsmethoden in Österreich in den Jahren 2020 und 2021“. Die Zah-

lungsmöglichkeit mit Kredit- und Debitkarten ist die am häufigsten verwendete elektronische 

Zahlungsmethode, die in Österreich im Jahr 2021 verwendet wurde (Statista Research 
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Department, 2022a). Die Statistik berücksichtigt sowohl Kreditkarten mit und ohne Versiche-

rungsschutz. 

Rechtliche Rahmenbedingungen  

Versicherungsprodukte unterliegen einer strengen Regulierung. Besonders beim Ver-

trieb einer Embedded Insurance ist sicherzustellen, dass jegliche rechtlichen Rahmenbedin-

gungen, die auf europäischer sowie nationaler Ebene vorgeschrieben sind, eingehalten wer-

den. Zusätzlich muss die Transparenz hinsichtlich der Versicherungsleistung gegeben sein. 

Kund*innen müssen umfassend über die Informationen und Bedingungen der jeweiligen Ver-

sicherung aufgeklärt werden. Ergänzend dazu ist sicherzustellen, dass sämtliche Kund*innen-

daten gemäß aktueller Datenschutzgrundverordnung verarbeitet und aufbewahrt werden 

(WKO, 2022).  

In Österreich haben das Versicherungsaufsichtsgesetz (VAG) (Bundesgesetz Über Den 

Betrieb Und Die Beaufsichtigung Der Vertragsversicherung, 2016), das Konsumentenschutz-

gesetz (KSchG) (Bundesgesetz Vom 8. März 1979, Mit Dem Bestimmungen Zum Schutz Der 

Verbraucher Getroffen Werden, 1979) und das Datenschutzgesetz (DSG) (Bundesgesetz Zum 

Schutz Natürlicher Personen Bei Der Verarbeitung Personenbezogener Daten, 1999) Gültig-

keit. Im Rahmen des Versicherungsaufsichtsgesetz werden sämtliche aufsichtsrechtliche An-

gelegenheiten sowie der Schutz der Versicherungsnehmer*innen geregelt (Bundesgesetz 

Über Den Betrieb Und Die Beaufsichtigung Der Vertragsversicherung, 2016). Das Konsumen-

tenschutzgesetz konzentriert sich insbesondere auf die Gewährleistung des Schutzes der Ver-

braucher*innen gegenüber dem Versicherungsunternehmen (WKO, 2021). Das Datenschutz-

gesetz stellt sicher, dass jegliche personenbezogene Daten sorgfältig verarbeitet werden 
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(WKO, 2023). Das Datenschutzgesetz wird ergänzend zur Datenschutzgrundverordnung 

(DSGVO) angewendet (Datenschutzbehörde Republik Österreich, 2023). 

Geschäftsmodell 

Eine Embedded Insurance agiert im „Business to Business to Customer”-Bereich 

(B2B2C). Hierbei stehen das Versicherungsunternehmen und die Drittanbieter*innen in Be-

ziehung. Zusätzlich steht der*die jeweilige Partner*in und Anbieter*in des Kernproduktes 

den Kund*innen gegenüber. Kund*innen kombinieren im letzten Schritt des Kaufabschlusses 

die beiden Produkte bzw. Dienstleistungen miteinander, welche über die Plattform der 

Drittanbieter*innen durch die Kund*innen konsumiert werden. Im Rahmen einer Embedded 

Insurance-Lösung rückt das Produkt bzw. die Marke des Versicherungsunternehmens zuguns-

ten der Marke der Drittanbieter*innen in den Hintergrund. Die Versicherung, welche im Rah-

men des Kaufprozesses integriert ist, ist ausschließlich eine Erweiterung des Angebots seitens 

der Hersteller*innen. Aufgrund der nahtlosen Implementierung der Finanzdienstleistung tre-

ten deren Anbieter*innen beim Kauf weitgehend in den Hintergrund. Dies hat wiederum Aus-

wirkungen auf die bevorstehende mögliche Kund*innenbindung zum Versicherungsunter-

nehmen. Kund*innen erwerben das gewünschte Produkt oder die gewünschte Dienstleis-

tung. Das Versicherungsunternehmen selbst tritt erst wieder in Erscheinung, sofern End-

kund*innen einen Schaden zu melden oder eine Frage zur jeweiligen abgeschlossenen Versi-

cherungsleistung haben (bitkom, 2022, p. 7). 
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Abbildung 2 - B2B2C Geschäftsmodell 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (bitkom, 2022, p. 7). 

Marktteilnehmer*innen 

Innerhalb einer Embedded Insurance-Lösung spielen mehrere Markteilnehmer*innen 

und Akteur*innen eine Rolle: zum einen der*die Versicherungsnehmer*in, der*die Vertriebs-

partner*in und zum anderen das Versicherungsunternehmen. 

Versicherungsnehmer*in 

Aufgrund einer Embedded Insurance-Lösung ist es möglich, Versicherungsnehmer*in-

nen im richtigen Moment auf mögliche Risiken und deren Lösung hinzuweisen, sofern die 

Risikoabdeckung nicht bereits unsichtbarer Bestandteil des jeweiligen Basisangebots der 

Partner*innen ist. Über digitale Prozesse können Angebot und Nachfrage zusammengeführt 

werden. Kund*innen haben somit keinen Zeitaufwand, sich über eine mögliche Versicherung 

zu informieren. Zusätzlich kann durch eine Embedded Insurance der Mehrwert einer Absiche-

rung erkannt werden. Folglich kann durch die Aspekte des digitalen Prozesses hinsichtlich des 
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Angebots und der Nachfrage sowie der Identifikation des Mehrwerts einer Embedded Insu-

rance-Lösung eine Kaufentscheidung getroffen werden. Ergänzend wird im Rahmen des Kau-

fentscheidungsprozesses die emotionale Ebene der Kund*innen angesprochen und aktiviert, 

da es sich bei einer Versicherung um eine emotionale und sicherheitsbedingte Kaufentschei-

dung handelt. Somit haben Kund*innen durch den Erwerb des Produktes zusätzlich eine ver-

sicherungstechnische Absicherung (bitkom, 2022, p. 9).  

Vertriebspartner*innen/Drittanbieter*innen 

Vertriebspartner*innen haben durch eine Embedded Insurance die Möglichkeit, Zusatz-

erlöse durch den eigenen Kund*innenzugang, welcher durch den Verkauf der eigenen Pro-

dukte und Dienstleistungen entsteht, zu erschließen. Insbesondere durch „Plug and Play“-

Lösungen, die von Versicherungsunternehmen angeboten werden, hat der*die Vertriebs-

partner*in eine vereinfachte Option diese Erlöse zu generieren. Spezifische Produktanpas-

sungen und -zuschnitte an die Kund*innen ist durch das eigene Wissen über die Kund*innen 

möglich. Dadurch besteht die Option, das Wissen und die Erfahrungen in den Versicherungs-

verkauf miteinfließen zu lassen. Folglich können durch die Kooperation mit Versicherungsun-

ternehmen der Customer Lifetime-Value und die Kund*innenbindung der eigenen Kund*in-

nen erhöht werden (bitkom, 2022, p. 9). 

Versicherer 

Durch den Einsatz einer Embedded Insurance-Lösung haben Versicherungsunterneh-

men die Chance, zur richtigen Zeit mit dem richtigen Produkt am richtigen Ort präsent zu sein. 

Folglich können neue Marktinnovationen über Vertriebspartner*innen resultieren, welche 

bisher vertriebstechnisch nicht erreichbar waren. Aufgrund der geringen Grenzkosten für ei-

nen Zusatzverkauf und Produkte, welche den Kund*innen und der jeweiligen Situation über 
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Daten der Vertriebspartner*innen bereits im Vorhinein passgenau zur Verfügung stehen, kön-

nen Wachstumspotenziale in einem Verdrängungsmarkt entstehen (bitkom, 2022, p. 9).  

Bedeutung für den Vertrieb 

Eine Vertriebslösung auf Basis einer Embedded Insurance ermöglicht es, Mehreinnah-

men zu generieren. Zusätzlich kann eine Kund*innenbindungsmöglichkeit zum*zur Endkon-

sument*in geschaffen werden. Aufgrund der integrierten Versicherungsleistung in einem an-

deren Produkt oder Dienstleistung, kann die Reichweite in Bezug auf das Versicherungsunter-

nehmen gesteigert werden. Zudem können neue Kund*innensegmente erschlossen werden. 

Vor allem aus Kund*innensicht ist die Vertriebslösung attraktiv zu bewerten, da ein Versiche-

rungsprodukt gemeinsam mit einem Produktkauf oder einer Inanspruchnahme einer Dienst-

leistung abgeschlossen wird. Diese Art des Versicherungsabschlusses erhöht den Komfort und 

deckt mögliche, nicht bekannte Risiken der Kund*innen optimal ab (Arora, 2023). 

Embedded Insurance gewinnen an Marktanteilen. Zwischen 2027 und 2030 wird erwar-

tet, dass 30 % der gesamten Versicherungstransaktionen Embedded Insurance sein werden 

(Connolly, 2023). Ein Ausblick des Unternehmens EY aus dem Jahr 2023 belegt, dass die Ein-

bindung von Versicherungsleistungen in nicht-versicherungsbezogene Produkte eine Option 

für Versicherer darstellt, um das bestehende Portfolio zu erweitern sowie neue Teilmärkte zu 

erschließen. Zudem wird das Thema als Trend eingestuft (Korte, 2023). 

Herausforderungen Embedded Insurance  

Im Rahmen einer Embedded Insurance-Lösung verstecken sich einige Herausforderun-

gen, welche zu bewältigen sind. Bei einer Embedded Insurance geht es nicht nur um die Po-

lizze und den dahinterliegenden Tarif, sondern vielmehr auch um das Design und die Umset-

zung des Versicherungsproduktes und des Versicherungsschutzes. Vor allem das 
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Kund*innenerlebnis rund um den Kauf und die Schadenabwicklung sind für Kund*innen ent-

scheidend. Aufgrund der digitalen Ausprägung können Prozesse einfach und intuitiv gestaltet 

werden. Ist dies nicht erfüllt, ist die Möglichkeit zu befürchten, dass im Rahmen des Verkaufs-

prozesses eine mangelnde Conversion besteht bzw. bei der Schadenregulierung eine negative 

Bewertung erfolgen kann. Ergänzend ist die Auswahl einer geeigneten Methodik und Tech-

nologie erforderlich. Dies kann durch den Einsatz von Künstlicher Intelligenz gewährleistet 

werden. Dadurch besteht die Möglichkeit, große Datenmengen zu verarbeiten. Folglich kön-

nen die daraus gewonnen Erkenntnisse effizient genutzt werden. Voraussetzung hierfür sind 

skalierbare und modulare Plattformen, welche von den Prozessen der Datenverarbeitung, Al-

gorithmen, Standard Pipelines zur Datenverarbeitung bis hin zur Governance Frameworks al-

les zur Verfügung stellen können. Ergänzend bestehen starke Regulierungen betreffend der 

Datenschutzgrundverordnung, sofern es um die Nutzung und Verarbeitung von Daten geht. 

Folglich müssen sowohl die technischen als auch sicherheitstechnischen Voraussetzungen ge-

währleistet werden, um ein solches datengetriebenes Geschäftsmodell einsetzen zu können. 

Damit dieses kontinuierlich optimiert werden sowie sich den ändernden Verhältnissen anpas-

sen kann, bedarf es einer aktiven Governance (engAIge, n.d., p. 22).  

Eine weitere Herausforderung im Rahmen der Embedded Insurance-Distributionslö-

sung ist der Aufbau einer nachhaltigen Kund*innenbindung. Kund*innen ist es vermehrt nicht 

möglich, den tatsächlichen Wert und den einhergehenden Nutzen des abgeschlossenen Ver-

sicherungsproduktes zu verstehen und zu schätzen. Zudem rückt das Versicherungsunterneh-

men im Rahmen des tatsächlichen Kaufabschlusses in den Hintergrund, da der eigentliche 

Vertrag mit dem*der Drittpartner*in, welche*r das Hauptprodukt oder die Hauptdienstleis-

tung verkauft, präsent ist und somit von den Kund*innen wahrgenommen wird (Schoenauer, 
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2022). Aufgrund dessen treten folgende Herausforderungen im Allgemeinen als auch in Bezug 

auf die Kund*innenbindung im Rahmen einer Embedded Insurance auf: 

− Mangelnde Transparenz: Kund*innen ist es meist nicht bewusst, dass eine Versi-

cherung im Produkt, welches sie erwerben, integriert ist.  

− Komplexität: Die Bedingungen der Versicherungsleistung werden von den 

Kund*innen oftmals nicht vollständig korrekt interpretiert und verstanden. Infol-

gedessen wird der Versicherungsschutz nicht vollständig genutzt. 

− Missverständnisse: Durch den Abschluss einer Embedded Insurance besteht oft 

kein automatischer und vollständiger Versicherungsschutz.  

− Vertrauensprobleme: Sofern eine Versicherung in ein anderes Produkt implemen-

tiert wird, neigen Kund*innen dazu, zu behaupten, dass das Versicherungsunter-

nehmen ausschließlich das Ziel verfolge, weitere Einnahmen zu erzielen und es 

nicht darum gehe, das Produkt den Bedürfnisse der jeweiligen Kund*innen  anzu-

passen (Ozili, 2022, p. 114).  

Damit diese Herausforderungen bewältigt werden können, ist es erforderlich, dass 

Kund*innen die Vorteile und die Bedingungen der Versicherungsprodukte transparent kom-

muniziert werden. 

Zusammenfassung Embedded Insurance 

Im Rahmen einer Embedded Insurance-Distributionslösung erfolgt eine direkte Integra-

tion der Versicherungsleistung in ein anderes Produkt, welches nicht über das Versicherungs-

unternehmen, sondern über Drittpartner*innen erworben wird. Durch diese Möglichkeit ge-

staltet sich der Abschluss einer Versicherung für Kund*innen einfacher sowie attraktiver.  
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Die Kund*innenbindung scheint im Zuge einer Embedded Insurance schwieriger zu sein, 

da insbesondere das Versicherungsunternehmen von den Kund*innen nicht an erster Stelle 

wahrgenommen wird, da der Vertragsabschluss über die Produkt- oder Dienstleistungsbereit-

steller*innen erfolgt. Aufgrund dessen rückt der Versicherer in den Hintergrund. Folglich ha-

ben Versicherungsunternehmen nur unter erschwerten Bedingungen die Möglichkeit, auf 

sich aufmerksam zu machen und Kund*innen davon zu überzeugen, sich an das Versiche-

rungsunternehmen zu binden.  

Für die weitere Forschung werden daher Kund*innenbindungsmaßnahmen, insbeson-

dere Treueprogramme, die Versicherungsunternehmen bei der Intensivierung der Kund*in-

nenbindung unterstützen, analysiert.   
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Kapitel 3: Kund*innenbindung 

Im Zuge des nachstehenden Kapitels erfolgt eine Begriffsabgrenzung betreffend des 

Terminus Kund*innenbindung. Zusätzlich werden die Aspekte eines Kund*innenbindungsma-

nagements, die Ziele einer Kund*innenbindung, die Typologisierung von unterschiedlichen 

Bindungsursachen, mögliche Kund*innenbindungsstrategien, die Instrumente der Kund*in-

nenbindung, insbesondere Kund*innebindungsprogramme durch Treueprogramme, erläu-

tert.  

Definition Kund*innenbindung 

Literaturbasierend bestehen unterschiedliche Begriffe, welche synonym zum Begriff der 

Kund*innenbindung verwendet werden. Vor allem die Begrifflichkeiten Relationship Marke-

ting, Retention Marketing, Geschäftsbeziehungsmanagement, Beziehungsmanagement, Mar-

ken- sowie Produkttreue als auch Kund*innenzufriedenheit werden nicht im korrekten Kon-

text oder gleichbedeutend mit den Begriffen der Kund*innenbindung oder dem Kund*innen-

bindungsmanagement verwendet. Aufgrund dessen ist eine klare Abgrenzung der Begriffe 

Kund*innenbindung und Kund*innenbindungsmanagement erforderlich (Bruhn & Homburg, 

2013, p. 8). 

Diller (1996) sowie Meyer/Oevermann (1995) definieren den Begriff Kund*innenbin-

dung wie folgt: Kund*innenbindung beinhaltet sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, 

welche sich darauf spezialisieren, sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zu-

künftigen Verhaltensabsichten der Kund*innen gegenüber dem*der Anbieter*in oder dessen 

Leistungen positiv zu gestalten. Dahingehend soll die zukünftige Kund*innenbeziehung stabi-

lisiert und in weiterer Folge weiter ausgebaut werden. Kund*innenbindung fokussiert sich 
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demnach auf Anbieter*innen und Nachfrager*innen gleichermaßen (Bruhn & Homburg, 

2013, p. 8).  

Aufgrund der Definition nach Diller, Meyer und Oevermann ist erkennbar (Manfred 

Bruhn & Christian Homburg, 2013, p. 8), dass eine nachfrage- und anbieter*innenbezogene 

Sicht der Kund*innenbindung besteht und diese wiederum unterschieden werden muss  

(Meffert, 1999, p. 251).  

Der Begriff Kund*innenbindung beinhaltet gemäß Meffert zwei Sichtweisen, welche auf 

das Kaufverhalten selbst oder auf das Management bezogen sind. Die Perspektive Kaufver-

halten definiert Kund*innenbindung als die Bereitschaft der Kund*innen, Folgekäufe zu täti-

gen. Die Kund*innenbindung beschreibt jenen Bindungsgrad, bei dem Kund*innen aufgrund 

der faktischen oder emotionalen Bindung beim Wiederkauf eine identische Entscheidung bei 

der Auswahl des Produkts, der Dienstleistung, der Marke und der Anbieter*innen treffen. Die 

managementbezogene Perspektive definiert die Kund*innenbindung als Aktivität. Diese Art 

der Kund*innenbindung beinhaltet jegliche Aktivitäten, welche durch die Herstellung oder 

Intensivierung von faktischer oder emotionaler Bindung aktueller Kund*innen Einfluss nimmt. 

In jenem Zusammenhang werden faktische Beziehungen einem vertraglichen, technisch-

funktionalen oder ökonomischen Aspekt zugeordnet (Meffert, 1999, p. 251). 

Eine weitere Definition der Kund*innenbindung nach Homburg/Bruhn besagt, dass 

Kund*innenbindung verhaltensorientiert ist. Kund*innenbindung dient als Unternehmens-

maßnahme, welche bisherige Verhaltensweisen und Verhaltensmuster sowie zukünftige Ver-

haltensabsichten der Kund*innen gegenüber dem*der Anbieter*in oder dessen Produkten 

und Dienstleistungen positiv gestaltet. Das Ziel liegt darin, die Kund*innenbeziehung zu sta-

bilisieren. Ergänzend kann ein Kund*innenbindungsmanagement eine Möglichkeit zur syste-

matischen Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle von kund*innengerichteten 
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Maßnahmen darstellen. Das Ziel, welches mit einem solchen Kund*innenbindungsmanage-

ment verfolgt wird, ist, dass Kund*innen die Geschäftsbeziehung auch zukünftig aufrechthal-

ten oder intensiver pflegen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 8). 

Kund*innenbindung im Wandel der Zeit 

Kund*innenbindung hat in ihrer Bedeutung in den letzten Jahren sowohl in der Praxis 

als auch in der Wissenschaft zugenommen. Besonders die globale Verstärkung der Wettbe-

werbsintensität auf Unternehmensseite spielt dabei eine Rolle. Die Veränderungen des Mark-

tes und des Wettbewerbs hatten zur Folge, dass Gewinne rückläufig waren oder stagnierten 

und es somit herausfordernd war, die Ergebnisse und die Wachstumsraten der Vergangenheit 

aufrechtzuerhalten (Bruhn & Homburg, 2013, p. 5). 

Grundlagen und Ziele der Kund*innenbindung 

In der Vergangenheit nahmen zahlreiche Unternehmen es für selbstverständlich, dass 

eine ausreichende Kund*innenstruktur und Kund*innenanzahl vorhanden ist. Infolgedessen 

wurden nur vereinzelt Investitionen in den Bereichen Kund*innenakquise und Kund*innen-

bindung getätigt. Vor allem Monopolstellungen von Unternehmen, aber auch Qualität und 

Zuverlässigkeit spiegelten eine wesentliche Rolle wider. Sofern die idente Anzahl von Neu-

kund*innen innerhalb eines bestimmten Zeitraumes in einem Maße insofern erreicht wird, 

dass sie mit der Anzahl, die durch einen Wechsel zu anderen Anbieter*innen verloren geht, 

ident ist, kann in einer ersten Sicht von einem zufriedenstellenden Unternehmenserfolgt aus-

gegangen werden. Zu beachten ist jedoch, dass ein Wechsel der Kund*innen zu erheblichen 

Mehrkosten führt (Kotler et al., 2011, p. 430). 

Ob ein Unternehmen langfristig Erfolg in seiner Geschäftstätigkeit hat, ist davon abhän-

gig, inwiefern eine dauerhafte Kund*innenzufriedenheit erreicht werden kann, welche 
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wiederum zu Wiederkäufen und folglich zu einer langfristigen Kund*innenbeziehung führt. 

Für Unternehmen hat der Aspekt der Kund*innenbindung einen großen Einfluss auf die vom 

Unternehmen definierten ökonomischen Ziele. Die Ziele einer Kund*innenbindung umfassen 

die Gewinnerhöhung, die Sicherheit, die Kostensenkung sowie das Umsatzwachstum. Eine 

erfolgreiche und langfristige Kund*innenbindung führt dahingehend zu einer Stabilisierung 

der Geschäftsbeziehung zwischen Kund*innen und dem Unternehmen sowie zu mehr Sicher-

heit. Das Vertrauen, welches zwischen den Anbieter*innen und den Kund*innen entsteht, 

wirkt sich wiederum positiv auf die Kund*innenbindung, das Umsatzwachstum und die Kos-

tenentwicklung des Unternehmens aus. Aufgrund der Kund*innenzufriedenheit und der je-

weiligen Dauer der Kund*innenbindung kann es zu einer erhöhten Frequenz von Käufen kom-

men. Durch Kund*innenempfehlungen besteht ebenfalls die Möglichkeit eines zusätzlichen 

Umsatzpotenzials. Die Auswirkung der Kostenreduktion ergibt sich durch die sinkenden 

Kund*innenakquisitionskosten, welche durch die dauerhafte Pflege des Kund*innenstammes 

bestehende Kund*innenpotenziale eruiert und diese dahingehend ausschöpft (Hofbauer & 

Hellwig, 2016, p. 47).  

Wirkungskette der Kund*innenbindung 

Die Wirkungskette der Kund*innenbindung kann in fünf Phasen unterteilt werden: 

Phase eins der Wirkungskette beinhaltet den Erstkontakt zum*zur Kund*in mit den jeweiligen 

Produktanbieter*innen. Der Erstkontakt entsteht dabei meist beim Kauf des Produktes oder 

bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Sofern der Erstkontakt abgeschlossen ist, er-

folgt ein Übergang in die Phase zwei, in welcher Kund*innen die Situation oder auch die In-

teraktion bewerten. Dahingehend bilden Kund*innen sich ein persönliches Zufriedenheitsur-

teil. Sofern die Bewertung als positiv beurteilt wird bzw. die Erwartungen des*der Kund*in 
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übertroffen wurden, erfolgt der Übergang in die Phase drei, wo die Möglichkeit der Entste-

hung einer Kund*innenloyalität besteht. Die Kund*innenloyalität besteht aus einem Vertrau-

ensverhältnis, einer allgemein positiven Einstellung und der Akzeptanz der Kund*innen be-

treffend der Leistungsfähigkeit der Anbieter*innen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 9). In jener 

Situation ist seitens der Kund*innen bereits eine verringerte Wechselbereitschaft erkenntlich. 

Zudem beabsichtigen Kund*innen in der nächsten Konsumsituation wieder, die entspre-

chende Marke, das entsprechende Produkt, die entsprechende Dienstleistung oder die ent-

sprechenden Anbieter*innen zu wählen. In Phase vier erfolgt der Übergang zur Kund*innen-

bindung. Voraussetzung hierfür ist, dass eine Überzeugung betreffend eines Wiederkaufs- 

oder Cross Buying-Verhaltens des*der Kund*in besteht oder Weiterempfehlungen an poten-

zielle Kund*innen seitens der Konsument*innen vorgenommen werden. Die Wirkungskette 

schließt in der Phase fünf mit einer Steigerung des ökonomischen Erfolgs, welche durch die 

eingetretenen Wirkungseffekte entsteht. Der Ablauf der Wirkungskette wird durch unter-

schiedlich moderierende externe und interne Faktoren beeinflusst. Diese Faktoren können 

sich positiv oder negativ auf den gewünschten Prozess auswirken. Zu beachten ist jedoch, 

dass die Kund*innenbindung nicht immer einen positiven Einfluss auf den ökonomischen Er-

folg eines Unternehmens haben muss. Daher ist zu berücksichtigen, dass Kündigungen von 

unprofitablen Kund*innen einen positiven Effekt auf den ökonomischen Erfolg haben können 

(Bruhn & Homburg, 2013, p. 10). 
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Abbildung 3 - Wirkungskette der Kund*innenbindung 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Bruhn, 1998, p. 7). 

Typologisierung von Bindungsursachen (Arten der Kund*innenbindung) 

Die Bindung von Kund*innen an Unternehmen kann durch unterschiedlichste Ursachen 

oder Gründe erfolgen. Eine Möglichkeit die Ursachen zur Bindung zu typologisieren, ist eine 

Differenzierung zwischen habitueller, freiwilliger und unfreiwilliger Bindung. Meyer/Oever-

mann (1995) haben dahingehend die übergeordneten Bindungsursachen in fünf weitere As-

pekte gegliedert (Bruhn & Homburg, 2013, p. 11). 

Situative Bindungsursachen 

Situative Bindungsursachen beschreiben äußere Faktoren, wie beispielsweise die Be-

schaffenheit des Marktes oder den Standort der Anbieter*innen aus Sicht der Kund*innen. 

Jene Aspekte bewirken, dass Kund*innen primär eine*n Anbieter*in frequentieren, z .B. aus 

Bequemlichkeit (Bruhn & Homburg, 2013, p. 11). 
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Vertragliche Bindungsursachen 

Sofern Kund*innen an das jeweilige Unternehmen aufgrund von verbindlichen Verein-

barungen durch vertragliche Rahmenbedingungen gebunden sind und daher keine Möglich-

keit haben, zu einem*r anderen Anbieter*in zu wechseln, wird von einer vertraglichen Bin-

dungsursache gesprochen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 11). 

Ökonomische Bindungsursache 

Eine ökonomische Bindung besteht, sofern eine Geschäftsbeziehung so gestaltet wird, 

dass es für eine Partei (meistens aus Kund*innensicht) aus finanzieller Sicht unvorteilhaft ist, 

diese Geschäftsbeziehung aufzulösen. Ein Wechsel zu einem*r anderen Anbieter*in erfolgt 

durch die objektiv oder subjektiv zu hoch empfundenen Wechselkosten meist nicht (Bruhn & 

Homburg, 2013, p. 11). 

Technisch-funktionale Bindungsursache 

Sofern eine technische Abhängigkeit zum*r Anbieter*in besteht und dahingehend ein 

Wechsel der Geschäftspartner*innen folglich mit Beschaffungsschwierigkeiten oder Kompa-

tibilitätsproblemen verbunden ist, z. B. im Computer- oder HiFi-Bereich, wird von einer tech-

nisch-funktionalen Bindung gesprochen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 11). 

Psychologische Bindungsursachen 

Im Rahmen einer psychologischen Bindungsursache werden die Aspekte der Kund*in-

nenzufriedenheit, persönliche Beziehungen und Gewohnheiten der Kund*innen schlagend 

(Bruhn & Homburg, 2013, p. 11). 

Kund*innenbindungsstrategien 

Im Rahmen der Kund*innenbindungsstrategien wird über bedingte, langfristige und 

globale Verhaltensplänen zur Erreichung der Kund*innenbindungsziele diskutiert. Die 
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Strategie der Kund*innenbindung kann dabei in unterschiedliche Dimensionen unterteilt 

werden (Bruhn & Homburg, 2013, p. 19).  

Zu Beginn der Strategiefestlegung ist das Bezugsobjekt der Kund*innenbindung zu de-

finieren und zu konkretisieren. Im Zuge dessen wird festgelegt, um welches Produkt, welche 

Dienstleistung oder welche Anbieter*innen es sich im Detail handelt und welches Produkt, 

welche Dienstleistung oder an welche Anbieter*innen sich Kund*innen binden sollen. Ergän-

zend ist eine Definition der Zielgruppe erforderlich. In jenem Schritt wird festgelegt, mit wel-

cher Priorität Investitionen in die verschiedenen Kund*innensegmente zur Steigerung der 

Kund*innenbindung erfolgen sollen. Dabei können Differenzierungen betreffend der Bedeut-

samkeit der Kund*innenart getroffen werden. Beispielsweise erhalten A-Kund*innen eine in-

dividuellere Kund*innenbindungsansprache als C-Kund*innen mit einem geringeren 

Kund*innenwert. Damit eine entsprechende Kernzielgruppe für attraktive Kund*innenbin-

dungsmaßnahmen identifiziert werden können, sind unterschiedliche Voraussetzungen, wie 

beispielsweise Database Management, im Unternehmen vonnöten. Eine entsprechende De-

finition der Kund*innenbindungszielgruppe ist für die gezielte und individualisierte Ansprache 

erforderlich. Des Weiteren ist die Art der Kund*innenbindung (situativ, vertraglich, ökono-

misch, technisch-funktional, psychologisch) zu definieren (Bruhn & Homburg, 2013, p. 19). 

Zusätzlich ist im Rahmen der Strategiedimension die Bestimmung der Kund*innenbindungs-

instrumente erforderlich. Infolgedessen erfolgt die Festlegung der Intensität und des Einsatz-

zeitpunktes der Kund*innenbindungsmaßnahmen. Als letzten Schritt erfolgt die Koordination 

der jeweiligen Kund*innenbindungsmaßnahmen. Die Abstimmung und Koordination erfolgt 

in Zusammenarbeit mit Hersteller*innen und Handel, damit Synergien optimal genutzt wer-

den können (Bruhn & Homburg, 2013, p. 20). 
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Abbildung 4 - Dimensionen einer Kund*innenbindungsstrategie 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Bruhn, 2012, p. 101). 

Im Allgemeinen kann aus Kund*innensicht zwischen zwei Formen der Kund*innenbin-

dung unterschieden werden. Zum einen kann die Bindung zum Unternehmen auf freiwilliger 

Basis erfolgen. Zum anderen besteht die Möglichkeit zur Unternehmensbindung aus Kund*in-

nensicht auf unfreiwilliger Basis. Aus diesen beiden Strategien können zwei weiterführende 

Strategien abgeleitet werden, nämlich die Verbundenheitsstrategie und die Gebundenheits-

strategie (Hofbauer & Hellwig, 2016, p. 47).  

Gebundenheitstheorie 

Eine Gebundenheitsstrategie fokussiert sich auf Maßnahmen, die Kund*innen nachhal-

tig an ein Unternehmen binden. Die gängigste Maßnahme ist hierbei das Schaffen von Wech-

selbarrieren, wodurch es Kund*innen nur erschwert möglich ist, den*die Anbieter*in zu 

wechseln. Insbesondere Vertragsbindung, hohe Wechselkosten oder die Bereitstellung von 
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exklusiven Leistungen sind charakteristisch für derartige Wechselbarrieren (Hippner et al., 

2011, p. 307). 

Verbundenheitsstrategie 

Eine Verbundenheit der Kund*innen zum Unternehmen ist nur möglich, wenn das Un-

ternehmen es schafft, einen Kund*innenstamm aufzubauen, welcher die Stufe des Nicht-Un-

zufrieden-Seins verlassen hat und von der jeweiligen Unternehmensleistung überzeugt und 

begeistert ist. Eine Kund*innenzufriedenheit führt jedoch nicht zwingend zu Kund*innenlo-

yalität und Kund*innenbindung (Günter Hofbauer & Claudia Hellwig, 2016, p. 47).  

Kund*innenbindungsstrategie Dienstleistungssektor (Versicherungen) 

Insbesondere im Dienstleistungssektor bestehen weitere verschiedene Strategien, um 

eine nachhaltige Kund*innenbindung aufzubauen. Diese Strategien verhelfen den Unterneh-

men, Kund*innen langfristig zu binden und deren Loyalität zum Unternehmen zu fördern. 

Folgend werden mögliche Maßnahmen zur Förderung der Kund*innenbindung aufgezeigt:  

Kund*innenservice-Exzellenz: Eine der bedeutendsten Strategien in der Dienstleis-

tungsbranche ist die Bereitstellung eines exzellenten Kund*innenservice. Dies beinhaltet 

schnelle Reaktionszeiten, kompetente Mitarbeiter*innen sowie kund*innenorientierte Pro-

zesse (Zhan et al., 2021, p. 4190).  

Personalisierung: Ein weiterer Aspekt um die Kund*innenbindung zu fördern, ist die 

personalisierte Ansprache von Kund*innen. Die Ansprache wird auf die individuellen Bedürf-

nisse der Kund*innen angepasst. Zudem sind individuell auf Kund*innen zugeschnittene An-

gebote sowie personalisierte Werbung Maßnahmen zur Erhöhung der Kund*innenbindung 

(Fell, 2021).  

Belohnungen, Anreize und Treueprogramme: Durch die Vergabe von Belohnungen und 

Anreize an Kund*innen können Kund*innenbindung sowie Loyalität zum Unternehmen 
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gefördert werden (Gerald & Christiane, 2009, p. 6). Dies kann in Form von Rabatten, kosten-

losen Dienstleistungen oder anderen Vorteilen erfolgen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 382).   

Kund*innenfeedback und Beschwerdemanagement: Das regelmäßige Einfordern von 

Feedback seitens der Kund*innen sowie eine proaktive Bearbeitung von eingehenden Be-

schwerden ermöglichen es, das Vertrauen der Kund*innen in das Unternehmen zu stärken 

(Bruhn, 2006, p. 317).  

Community-Building: Durch den Aufbau einer Kund*innen-Community entsteht das 

Gefühl von Verbundenheit. Zudem können Kund*innen sich innerhalb der Community gegen-

seitig unterstützen und stärken. Die Steigerung der Kund*innenbindung in Form von Commu-

nity-Building ist durch Online-Foren, Social-Media-Gruppen oder Kund*innenveranstaltun-

gen, die durch das Unternehmen organisiert werden, möglich (Boadum, 2023). 

Definition und Nutzen des Kund*innenbindungsmanagements 

Das Kund*innenbindungsmanagement fokussiert sich auf die systematische Analyse, 

Planung und Durchführung sämtlicher Maßnahmen, welche den jeweiligen aktuellen 

Kund*innenstamm betreffen. Das Ziel ist, dass jene Kund*innen auch in Zukunft die Ge-

schäftsbeziehung aufrecht halten und intensiviert pflegen (Hofbauer & Hellwig, 2016, p. 46).  

Bruhn/Georgi definieren den Nutzen eines Kund*innenbindungsmanagements als be-

wertetes Maß der Zielerreichung durch Aktivitäten im Kund*innenbindungsmanagement. 

Der Nutzen eines Kund*innenbindungsmanagements kann nach beziehungsbezogenem 

Kund*innenbindungsnutzen oder beziehungsneutralem Kund*innenbindungsnutzen katego-

risiert werden. Ein beziehungsbezogener Nutzen entsteht im Rahmen der Steuerung von Pa-

rametern, welche eine einzelne Kund*innenbeziehung betreffen. Sofern eine Kund*innenbe-

ziehung nicht abgebrochen wird und es zu einer Wiederwahl des Unternehmens oder des 
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Produktes kommt, wird von einem Beziehungserhaltungsnutzen gesprochen. Sind Kund*in-

nen dazu bereit, einen höheren Preis für eine Leistung oder ein Produkt zu bezahlen, so han-

delt es sich um einen Beziehungsintensivierungsnutzen. Auch die erhöhte Kauffrequenz oder 

eine Bereitschaft, weitere Leistungen oder Produkte vom selben Unternehmen zu beziehen, 

kann dem Beziehungsintensivierungsnutzen zugeordnet werden. Der Nutzen der Beziehungs-

erhaltung und der Beziehungsintensivierung hat einen direkten Einfluss auf die Erlöswirkung. 

Zudem kann währenddessen eine indirekte Kostensenkungswirkung eintreten (Bruhn & Hom-

burg, 2013, p. 687). Der beziehungsneutrale Kund*innenbindungsnutzen liegt dem Kommu-

nikationsnutzen zu Grunde. Eine positive oder auch negative Kommunikation führt zu einer 

indirekten Erlöswirkung.  Jener Nutzen ist jedoch von den sozialen Netzwerken, der Mei-

nungsführerschaft oder der Kund*innenzufriedenheit der jeweiligen Kund*innen abhängig 

(Bruhn & Homburg, 2013, p. 688). 

Abbildung 5 - Nutzenkategorien des Kund*innenbindungsmanagements 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Bruhn & Homburg, 2013, p. 687). 
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Instrumente des Kund*innenbindungsmanagements  

Die Differenzierung von einzelnen Kund*innenbindungsmaßnahmen kann analog zu 

den klassischen Marketinginstrumenten (Produkt, Preis, Kommunikation, Distribution) vorge-

nommen werden. Infolgedessen wird zwischen Maßnahmen im Rahmen der Produkt- Preis-, 

Kommunikations- sowie Distributionspolitik unterschieden (Diller, 1995). Die Produktpolitik 

spezialisiert sich auf die Verbesserung des Leistungsprogrammes als auch auf die Verbesse-

rungen von diversen Servicekomponenten. Es wird angenommen, dass jene Aspekte die 

Kund*innenzufriedenheit sowie die Kund*innenbindung positiv beeinflussen. Folglich bietet 

sich als Kund*innenbindungsmaßnahme eine gemeinsame Produktentwicklung unter Einbe-

zug der Kund*innen an. Zudem können individualisierte Produktangebote, ein besonderes 

Produktdesign, kernleistungsbezogene Zusatzleistungen sowie Zusatzserviceangebote oder 

auch die Einführung von besonderen Qualitätsstandards als Kund*innenbindungsmaßnah-

men definiert werden (Bruhn & Homburg, 2013, p. 21). 

Kund*innenbindungsmaßnahmen, welche auf preispolitischer Ebene basieren, können 

vor allem Wechselkostenbarrieren sein. Durch den Einsatz von preispolitischen Maßnahmen 

werden monetäre Anreize geschaffen, welche Kund*innen zu einer Weiterführung oder ei-

nem Ausbau der Geschäftsbeziehung animieren. Vor allem der Einsatz von attraktiven Treu-

eprogrammen, Preisgarantien oder eine bestimmte Art der Preisdifferenzierung können als 

Kund*innenbindungsmaßnahmen im Rahmen der Preispolitik eingesetzt werden (Bruhn & 

Homburg, 2013, p. 21). 

Auf Ebene der Kommunikationspolitik können Maßnahmen verfolgt werden, welche 

das Ziel verfolgen, in einem kontinuierlichen Dialog mit Kund*innen zu sein. Infolgedessen 

bietet interaktive Kommunikation unterschiedliche Möglichkeiten zur Kund*innenbindung. 

Der Einsatz von Kund*innenforen, Gestaltung von Events, Vergabe von Servicenummern, 
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Einführung eines Beschwerdemanagements oder Konzepte zur Kund*innenrückgewinnung 

stellen Maßnahmen zur Kund*innenbindung im Rahmen der Kommunikationspolitik dar. 

Aber auch sämtliche Maßnahmen im Zuge der persönlichen Kommunikation mit den Kund*in-

nen können eine Bindung zwischen Unternehmen und Kund*innen hervorrufen. Insbeson-

dere digitale Medien bieten eine Möglichkeit zur Intensivierung der direkten Kund*innenan-

sprache (Bruhn & Homburg, 2013, p. 21). Maßnahmen hierfür sind die onlinebasierte 

Kund*innenberatung sowie Kund*innenbetreuung. Aber auch Direct-Mailing-Aktionen oder 

der Versand von Newslettern können Maßnahmen der Kommunikationspolitik zur Kund*in-

nenbindung sein (Bruhn & Homburg, 2013, p. 22). 

Maßnahmen innerhalb der Distributionspolitik können beispielsweise elektronische Be-

stellmöglichkeiten sowie Abonnements sein, welche folglich die Möglichkeit schaffen 

Kund*innen langfristig an das Unternehmen zu binden (Bruhn & Homburg, 2013, p. 22). 

Die folgende Abbildung visualisiert mögliche Kund*innenbindungsinstrumente, wobei 

sich hierbei nicht ausschließlich auf die Unterscheidung in den vier Marketingmix-Bereichen 

konzentriert wird, sondern auch eine Einteilung betreffend der Aufgaben des jeweiligen In-

struments zur Realisierung der Kund*innenbindung getroffen wird. Die Kund*innenbindung 

zum Unternehmen wird dabei auf die Bereiche Individualisierung, Steigerung der Leistungs-

nutzung sowie Aufbau von Wechselbarrieren aufgeteilt (Bruhn & Homburg, 2013, p. 22).  

Zu beachten ist jedoch, dass der Einsatz eines der zuvor genannten Instrumente das Ziel 

einer Kund*innenbindung nicht allein garantieren kann. Folglich ist es erforderlich, einen auf-

einander abgestimmten, kombinierten Einsatz von unterschiedlichen Maßnahmen (Kund*in-

nenbindungsinstrumente-Mix) vorzunehmen (Bruhn & Homburg, 2013, p. 23).  
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Tabelle 2 - Instrumente des Kund*innenbindungsmanagements im Überblick 

       Aufgabe 
Instrumente  

Individualisierung Steigerung der  
Leistungsnutzung 

Aufbau von  
Wechselbarrieren 

Leistung Leistungs- 
individualisierung 
 
Kund*innen- 
integration 
 
Value-Added- 
Services 

Programm- 
erweiterung 
 
Leistungsbündel 
 
Servicepolitik 
 
Qualitätsmanagement 

Funktionale Wechsel-
barrieren durch Kom-
patibilität 
 
Leistungsentwicklung 
 
Leistungsbündel 

Kommunikation Dialog- 
kommunikation 
 
Verstärktes Ange-
bot persönlicher 
Kommunikation 
(persönliche An-
sprechpartner*in-
nen) 

Direct Marketing zur 
Bekanntmachung  
weiterer Leistungen 
 
Unternehmens- oder 
leistungsbezogene 
Mediawerbung zur  
Erinnerung 

Thematisierung von 
Lock-in-Effekten und 
Leistungsqualität 
 
Vorankündigungen  
 
Emotionale  
Wechselbarrieren 
durch  
Präferenzbildung 

Preis Preisdifferenz 
 
Preis- 
individualisierung 

Preisbündelung 
 
Individuelle Preisnach-
lässe für andere  
Leistungen 
 
Kund*innenkarten mit 
Rabattfunktion 

Vertragliche  
Wechselbarrieren 
 
Ökonomische  
Wechselbarrieren 

Distribution Individualisierung 
durch flexible Dis-
tributionssysteme 

Hohe regionale und 
zeitliche Verfügbarkeit 
durch innovative  
Distributionskanäle 

Bauliche oder tech-
nologische Installa-
tion eines Vertriebs-
kanals bei Kund*in-
nen  
 
Multichanneling 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Bruhn, 2013, p. 220). 

Damit eine Implementierung eines Kund*innenmanagements seitens der Anbieter*in-

nen erfolgen kann, ist eine Definition von zahlreichen Maßnahmen erforderlich. Bruhn/Hom-

burg fokussieren sich dabei auf drei Kategorien von Maßnahmen: Aufbau von Systemen, Ver-

einfachung der Unternehmensstruktur und Entwicklung der Unternehmenskultur. Sämtliche 
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Instrumente zur Kund*innenbindung sollten je nach Segment spezifisch eingesetzt werden, 

das bedeutet, dass für jedes einzelne Kund*innensegment ein spezifisches Bündel von Instru-

menten abzustimmen und zu implementieren ist (Hofbauer & Hellwig, 2016, p. 51).  

Kund*innenbindungsprogramme  

Der Bereich der Kund*innenbindungsprogramme erweitert sich jedes Jahr. Vor allem 

durch Digitalisierung und Technologisierung gibt es eine breite und komplexe Auswahl von 

möglichen Programmen, welche die Kund*innenbindung fördern. Für die Einführung eines 

Kund*innenbindungsprogramms ist es erforderlich, dass das ausgewählte Instrument zur 

Marke und zum Image passt und das ausgewählte Programm das Unternehmen bei der 

Kund*innenbindung unterstützt (Ranzinger, 2011, p. 17). Erfolgreich geführte Kund*innen-

bindungsprogramme können dazu beitragen, zufriedene Kund*innen in treue Kund*innen zu 

verwandeln (Vinod, 2011, p. 476). 

In der folgenden Abbildung steht eine Übersicht der möglichen Kund*innenbindungsin-

strumente zur Verfügung. 
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Abbildung 6 - Übersicht über mögliche Kund*innenbindungsinstrumente 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Ranzinger, 2011, p. 14). 

Durch den Einsatz von Kund*innenbindungsprogrammen haben Unternehmen die 

Möglichkeit, eine ausgewählte Zielgruppe erfolgreicher zu erreichen und den Aufbau und die 

Intensivierung der Kund*innenbindung zu stärken. Im Allgemeinen können Kund*innenbin-

dungsprogramme in zwei unterschiedliche Arten kategorisiert werden. Zum einen kann das 

Kund*innenbindungsprogramm in einer begrenzten bzw. eingeschränkten Form implemen-

tiert werden. Das bedeutet, dass nicht jede*r an dem Loyalty-Programm teilnehmen kann. 

Für die Teilnahme ist meist ein formelles Verfahren erforderlich, um eine Mitgliedschaft zu 

erhalten. Dies kann durch die Zahlung einer Beitrittsgebühr oder eines jährlichen 
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Mitgliedbeitrages sowie das Ausfüllen eines Antragsformulars passieren. Zudem kann es in 

einigen Fällen dazukommen, dass bestimmte Kriterien, wie beispielsweise Mindestdauer der 

bereits bestehenden Geschäftsbeziehung, erfüllt sein müssen, damit eine Mitgliedschaft 

möglich ist. Der Vorteil eines eingeschränkten Kund*innenbindungsprogramms ist, dass ein 

besserer Einfluss darauf genommen werden kann, wer an dem Programm teilnehmen darf 

und unerwünschte Mitglieder somit bereits im Vorhinein herausgefiltert werden. Dadurch 

kann garantiert werden, dass ausschließlich Personen der primär bevorzugten Zielgruppe an 

dem Treueprogramm teilnehmen (Butscher, 2002, p. 50). 

Alternativ können Unternehmen ein offenes Kund*innenbindungsprogramm einfüh-

ren, bei welchem alle Kund*innen die Möglichkeit zur Teilnahme erhalten. Es bestehen keine 

Eintrittskriterien, welche wie beim begrenzten Kund*innenbindungsprogramm erfüllt wer-

den müssen. Sofern die Entscheidung für ein offenes Treueprogramm getroffen wird, ist es 

dem Unternehmen möglich, eine große Zielgruppe anzusprechen. Somit kann eine breitere 

Mitgliederbasis aufgebaut werden. Der Einsatz von dieser Art des Kund*innenbindungspro-

gramms ermöglicht es, Bestandskund*innen, potenzielle Neukund*innen sowie Kund*innen 

einer anderen Marke anzusprechen und somit in Kontakt mit der eigenen Marke zu bringen 

(Butscher, 2002, p. 50). 

Sowohl ein begrenztes und eingeschränktes sowie ein offenes Kund*innenbindungs-

programm kann individuell seitens des Unternehmens gestaltet werden. Folgende Gestal-

tungsmöglichkeiten bieten sich dabei an: Kund*innenkarten, Kund*innenclubs, Treuepro-

gramme oder VIP-Programme (Butscher, 2002, p. 50). 

In der nachfolgenden Tabelle werden die jeweiligen Vorteile eines begrenzten und ein-

geschränkten sowie eines offenen Kund*innenbindungsprogramms dargestellt. 
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Tabelle 3 - Vorteile von begrenzten und offenen Kund*innenbindungsprogrammen 

Begrenztes und eingeschränktes Kund*in-

nenbindungsprogramm 

Offenes Kund*innenbindungsprogramm 

Fokussierung auf eine gewünschte Ziel-

gruppe. 

Ansprache einer breiten Zielgruppe. 

Eingeschränkter Zugriff macht die Mitglied-

schaft wertvoller. 

Potenzielle Neukund*innen, sowie Kund*in-

nen des Wettbewerbs können leichter er-

reicht werden. 

Programm enthält ausschließlich Mitglieder 

mit überdurchschnittlichem Interesse am 

Produkt, an der Marke und an dem Unter-

nehmen.  

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Butscher, 2002, p. 51). 

Treueprogramme 

Im Rahmen von Treueprogrammen haben Endkonsument*innen die Möglichkeit mit-

tels physischer oder digitaler Kund*innenkarten Rabatte in Form von Punkten, Meilen oder 

sonstigen „Währungen“ zu sammeln. Treueprogramme können in Form von Single-Treuepro-

grammen oder Multipartner-Treueprogrammen gestaltet werden (Ranzinger, 2011, p. 14). 

Eines der erfolgreichsten Multipartner-Treueprogramme wird vom Unternehmen Pay-

back betrieben. Mittlerweile ist Payback das größte und beliebteste Treueprogramm (Künzel, 

2012, p. 60). Auf Ebene der Single-Treueprogramme zählen das Treueprogramm der Parfü-

miere Douglas in Deutschland (Künzel, 2012, p. 61), das Treueprogramm von Tesco in Groß-

britannien (Künzel, 2012, p. 62) sowie das Treueprogramm von Ikea (Künzel, 2012, p. 64)  zu 

den erfolgreichsten Programmen. Ein weiteres, erfolgreiches Multipartner-Treueprogramm 

auf internationaler Ebene ist jenes von American Express (Künzel, 2012, p. 64). Weitere er-

folgreiche Treueprogramme sind jene von Lufthansa (Miles & More), wo eine 
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Kreditkartenfunktion in Kooperation mit Mastercard zur Verfügung gestellt wird. Auch United 

bietet eine MileagePlus Explorer-Card mit Kreditkartenfunktion des Kreditkartenunterneh-

mens Visa an (Künzel, 2012, p. 65). 

Treueprogramme mit Punktesystem: Treueprogramme in Form eines Punktesystems 

ist einer der gängigsten Gestaltungsformen. In jenem System haben Kund*innen die Möglich-

keit Punkte zu sammeln. Jene Punkte können zu einem späteren Zeitpunkt in Belohnungen 

wie etwa Rabatte oder Geschenke umgewandelt werden. Das Treueprogramm mittels Punk-

tesystem eignet sich vor allem für Unternehmen, welche häufige und kurzfristige Einkäufe 

fördern (Magatef, 2015, p. 80).  

Treueprogramme mit Stufensystem: Im Rahmen eines Treueprogramms, welches als 

Stufensystem geführt wird, haben Kund*innen durch den Erwerb von Produkten und Dienst-

leistungen die Möglichkeit, sich im System stufenweise nach vorne zu reihen. Der Wert der 

Prämie bzw. der Belohnungsoption steigt, je höher die von dem*der Kund*in erreichte Stufe 

im Treueprogramm ist (Magatef, 2015, p. 80). Die Methode des Stufensystems beruht auf 

dem Pareto-Prinzip (80-20-Regel), welches besagt, dass ein kleiner Anteil der Kund*innen ei-

nes Unternehmens einen großen Anteil der Einnahmen des Unternehmens beiträgt (McCall 

& Voorhees, 2010, p. 37). Zudem eignet sich das Stufensystem besonders für Fluggesellschaf-

ten sowie für Versicherungsunternehmen, da diese Unternehmen ein hohes Engagement und 

Preisniveau verfolgen (Magatef, 2015, p. 80). 

Treueprogramme mit Cashback-System: Eine neue Variante von Treueprogrammen ist 

die Ausgestaltung in Form von Cashback-Systemen. Cashback bedeutet übersetzt „Rücker-

stattung“ (Neussner, 2022, p. 1). Im Rahmen von Cashback-Systemen wird ein prozentueller 

Anteil der jeweiligen Transaktionssumme an die Kund*innen rückvergütet (Ballestar et al., 

2018, p. 408). Zudem sind Cashback-Systeme ein attraktives Instrumenten, welches zur 
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Kund*innenbindung seitens der Unternehmen eingesetzt werden können (Christino et al., 

2019, p. 83). 

Single-Treueprogramm 

Ein Single-Treueprogramm wird von einzelnen Unternehmen betrieben. Kund*innen 

haben dadurch die Möglichkeit, ausschließlich bei dem jeweiligen Unternehmen, welches die 

Teilnahme eines Single-Treueprogramms anbietet, teilzunehmen. Punkte oder Meilen kön-

nen somit nur bei Käufen bzw. Abschlüssen bei dem jeweiligen Unternehmen gesammelt wer-

den. Eine Erweiterung des Single-Treueprogramms ist durch Kooperationen, welche das Un-

ternehmen mit weiteren Partner*innen eingeht, möglich. Somit besteht für Endkonsu-

ment*innen die Möglichkeit, auch über die entsprechenden Kooperationspartner*innen 

Punkte oder Meilen zu sammeln (Ranzinger, 2011, p. 14). 

Multipartner*innen-Treueprogramme 

Bei Multipartner*innen-Kund*innentreueprogrammen handelt es sich um eine erwei-

terte Variante des Single-Treueprogramms. Das Treueprogramm kann bei unterschiedlichen 

Unternehmen bzw. Partner*innenunternehmen gesammelt und eingelöst werden. Die 

Punkte, welche bei den jeweiligen Partner*innengesellschaften gesammelt werden, werden 

auf einem Kund*innenkonto vermerkt (Ranzinger, 2011, p. 15).  

Rabattkarten 

Bei einer Rabattkarte handelt es sich um eine Kund*innenkarte, durch welche ein so-

fortiger Abzug eines Rabattes ausgelöst wird, sofern die Karte seitens der Kund*innen beim 

Kauf oder Abschluss vorgezeigt wird. Zu unterscheiden sind jedoch zwei unterschiedliche Va-

rianten der Rabattkarten. Zum einen besteht die Möglichkeit, dass die entsprechende Summe 

beim Vorzeigen der Rabattkarte direkt am Tag des Einkaufs rabattiert wird, und sich somit die 

Zahlungssumme sofort um den jeweiligen Rabatt vermindert. Hierbei handelt es sich um 
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einen Sofortrabatt. Zum anderen können Rabatte auch am Ende des Jahres in Form einer Ra-

battgutschrift vergütet werden. Wie bereits bei den Treueprogrammen können auch Rabatt-

karten in Form von Single-Rabattkarten, welche ausschließlich in einem Unternehmen einge-

löst werden können, oder in Form von Multipartner*innen-Rabattkarten, welche bei unter-

schiedlichen Partnervertrieben eingelöst werden können, angeboten werden (Ranzinger, 

2011, p. 15). 

Kund*innenkarten ohne regelmäßige Incentivierung bzw. Basisrabatt 

Zusätzlich zu den zuvor definierten Rabattkarten können auch Kund*innenkarten, wel-

che über keine regelmäßige Incentivierung bzw. Rabattierung verfügen, angeboten werden. 

In diesem Fall werden ausschließlich vereinzelte Rabattcoupons oder Zugabecoupons seitens 

der Unternehmen an die Kund*innen übermittelt. Für Kund*innen ist das Vorzeigen der 

Kund*innenkarte somit nicht zwingend bei jedem Einkauf oder Vertragsabschluss erforder-

lich (Ranzinger, 2011, p. 16).  

Punkteklebe-Aktionen 

Bei dieser Art des Kund*innenbindungsprogramms erhalten Kund*innen ab einem be-

stimmten Einkaufswert einen Klebepunkt, welcher in einem vom von Unternehmen bereitge-

stellten Punkteheft oder einer Punktekarte angebracht werden kann. Sofern alle erforderli-

chen Punkte gesammelt wurden, erhalten Kund*innen eine Prämie (Ranzinger, 2011, p. 16). 

Couponing 

Coupons werden den Kund*innen über Postwurfsendungen, Couponblätter in Zeit-

schriften oder online zur Verfügung gestellt. Sofern der Coupon beim Bezahlvorgang vorge-

zeigt wird, erfolgt der Abzug eines Rabattes. Couponing kann sowohl als Single- als auch als 

Multipartner-Programm stattfinden (Ranzinger, 2011, p. 16). 
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Vier Bonusdimensionen 

Bonusleistungen können sowohl einen ökonomischen als auch rationalen Nutzen für 

Kund*innen stiften. Der ökonomische Nutzen eines Treueprogramms konzentriert sich auf 

die Kund*innenvorteile, und kann durch den Einsatz von Geld erworben werden. Sofern der 

ökonomische Nutzen eines Treueprogramms aufrecht gehalten wird, erhalten Kund*innen 

einen monetären Vorteil. Der emotionale Nutzen kann ohne den Einsatz von monetären Mit-

teln konsumiert werden. Die Wirkung des emotionalen Nutzens zielt auf das positiv empfun-

dene Gefühl, welches je nach Präferenz und Situation, beispielsweise durch Spannung, Ent-

spannung oder Genuss, entsteht. Jedoch ist erkennbar, dass sich ein ökonomischer Nutzen in 

der Praxis nicht von einem emotionalen Nutzen trennen lässt. Bei den beiden Unterscheidun-

gen handelt es sich vielmehr um gedankliche Konstrukte, denn jeder ökonomische Nutzen, 

beispielsweise der Erhalt einer Geldprämie, beinhaltet einen emotionalen Nutzen, welcher 

sich in Form von Freude äußert. Aufgrund dessen ist eine Kategorisierung nach vier Dimensi-

onen möglicher Bonusleistungen empfohlen. Dabei werden folgende Dimensionen unter-

schieden: die Rabatt-Dimension, die Extra-Service-Dimension, die Status-Dimension sowie die 

Spaß und Erlebnis-Dimension (Lauer, 2011, p. 70). 
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Abbildung 7 - Die Bonusdimensionen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Lauer, 2011, p. 70). 

Rabatt 

Ein Rabatt im Rahmen eines Treueprogrammes bezeichnet die Möglichkeit, durch getä-

tigte Käufe eine Gutschrift zu erhalten, welche wiederum gesammelt und zukünftig bei Errei-

chen der jeweiligen Einlöseschwelle in Form eines Geldbetrages ausbezahlt oder beim nächs-

ten Kauf berücksichtigt und abgezogen wird. Zudem zählt die Form der Rabattgewährung im 

Rahmen eines Treueprogramms zu den Klassiker. Dies liegt an den Erwartungen und der 

Wertschätzung der Kund*innen (Lauer, 2011, p. 71). 

Extra-Service 

Im Rahmen eines Extra-Service-Treueprogramms werden sämtliche Angebote, welche 

einen höheren Standard, wie beispielsweise Express-Belieferung, eigene Kund*innenkontakt-

kanäle oder zusätzliche Versicherungsleistungen, in der Kund*innenbetreuung ermöglichen, 

vereint. Extra-Services stellen meist eine Art von Upgrade dar, welche innerhalb des 
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eigentlichen Produktangebots positioniert sind. Extra-Services werden meist nicht als ein-

zelne Prämien vergeben, sondern sind mit dem Eintritt in das Kund*innenbindungsprogramm 

oder dem Erwerb eines höheren Kund*innen-Status verbunden. Jener Erwerb kann durch Sta-

tuspunkte, welche ab einer gewissen Anzahl bzw. Höhe dazu führen, dass Kund*innen für 

einen definierten Zeitraum die Möglichkeit von Vorzugsbehandlungen erhalten (Lauer, 2011, 

p. 74). 

Statuswirkung 

Das Angebot von Statuswirkung im Rahmen eines Treueprogramms ist vor allem für 

Unternehmen reizvoll, da Kund*innen hierdurch einen hohen emotionalen Nutzen erlangen 

können und somit eine Kund*innenwertsteigerung durch Kund*innenbindung, Cross- und 

Up-Selling oder Weiterempfehlungsverhalten wahrscheinlicher wird. Für Unternehmen ge-

staltet sich die Variante des Treueprogramms herausfordernd, da es im Rahmen der Status-

wirkung erforderlich ist, Kund*innen ein attraktives Angebot zu unterbreiten.  Maßnahmen, 

um Status zu erzeugen, sind beispielsweise die Namensgebung der Levels und die Gestaltung 

eines Programms inklusive Erkennungszeichen, das dieses Programm exklusive Leistungen 

bietet (Lauer, 2011, p. 78). 

Spaß und Erlebnis 

 Im Rahmen eines Spaß- und Erlebnis-Treueprogramms ist das Auslösen von positiven 

Emotionen durch den Einsatz des jeweiligen Bonus essenziell. Erlebnisse im Zuge von Treue-

programmen können auf unterschiedlichen Varianten ausgestaltet werden (Lauer, 2011, p. 

79). In klassischen Kund*innenclubs können die Faktoren Spaß und Erlebnis durch persönliche 

Clubtreffen schlagend werden. Durch das Beisammensein mit anderen Clubmitgliedern ist 

das Hervorrufen von positiven Emotionen möglich. Diese Zusammentreffen werden meist 

über Online-Kommunikationsplattformen arrangiert. Infolgedessen besteht die Möglichkeit, 
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eine Community aufzubauen, welche den Ersatz für Clubtreffen schafft. Die Community kann 

mithilfe von online Medien im ständigen Austausch mit den Mitgliedern des Treueprogramms 

sowie mit den Mitgliedern des Unternehmens stehen. Des Weiteren kann durch das Angebot 

von limitierten Limits im Rahmen des Treueprogramms Spaß und Erlebnis geschaffen werden. 

Alternativ können für die Mitglieder des Treueprogramms Eintrittskarten für öffentlich zu-

gängliche Veranstaltungen zur Verfügung gestellt werden. Auch durch Auktionen oder Ge-

winnspiele kann ein Gefühl von Spaß und Erlebnis geschaffen werden. Voraussetzung für die 

Teilnahme an Auktionen und Gewinnspielen ist meist das Einlösen von zuvor gesammelten 

Treuepunkten (Lauer, 2011, p. 81). 

Zusammenfassung Kund*innenbindung 

Kund*innenbindung wird sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft als unter-

nehmensbedeutend eingestuft. Eine langfristige Kund*innenbeziehung ist für Unternehmen 

unverzichtbar, da diese langfristig einen Beitrag zum Unternehmenserfolg tätigt. Kund*innen-

bindung wird vor allem durch die Einflussfaktoren Vertrauen sowie Image getrieben (Up-

amannyu et al., 2014, p. 85).  

 Der Aufbau sowie die Intensivierung der Kund*innenbindungen kann über unterschied-

liche Kund*innenbindungsmaßnahmen erfolgen. Speziell der Einsatz von Treueprogrammen 

wird als besonders bewährt eingestuft (Magatef, 2015, p. 92). Insbesondere im Rahmen einer 

Embedded Insurance-Vertriebslösung ist der Aufbau sowie der Ausbau der Kund*innenbin-

dung zum Versicherungsunternehmen essenziell.  

Gemäß der Studie „The Impact of Customer Loyalty-Programs on Customer Retention” 

(Magatef, 2015) ist der Einsatz von Treueprogrammen für den Aufbau und die Intensivierung 

der Kund*innenbindung hilfreich. Den stärksten positiven Einfluss auf die 
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Kund*innenbindung haben Treueprogramme mit einem Stufensystem, gefolgt von Treuepro-

grammen, die ein Punktesystem verfolgen (Magatef, 2015, p. 92). 

Aufgrund dessen beschäftigt sich das weitere Forschungsvorhaben mit der Analyse der 

jeweiligen Konstrukte, die einen Einfluss auf die Kund*innenbindung haben. Ergänzend wer-

den Arten von Treueprogrammen sowie relevante Mindestinhalte von Treueprogrammen im 

Rahmen der quantitativ empirischen Untersuchung näher beleuchtet.  
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Kapitel 4: Methodik  

Im folgenden Kapitel erfolgt die Beschreibung betreffend des Vorgehens des For-

schungsprozesses, der Erstellung der Umfrage sowie der anschließende Auswertung der ge-

sammelten Daten. Zu Beginn wird die verwendete empirische Methode erläutert. Zudem 

werden das Sampling sowie das Erhebungsinstrument näher betrachtet. Infolgedessen wer-

den die Aspekte hinsichtlich der Erstellung des Fragebogens, des Aufbaus des Fragebogens, 

der Durchführung der Umfrage sowie der Auswertung der Ergebnisse diskutiert. Abschlie-

ßend erfolgt eine graphische Aufbereitung der Analyseergebnisse sowie die Interpretation 

der Ergebnisse.  

Forschungsprozess 

Die folgende Abbildung stellt den Prozess des Forschungsvorhabens dar. Zu Beginn er-

folgte eine intensive Literaturanalyse, welche sich über diverse Onlinequellen, Fachartikel, 

Journals, Bücher und Sammelwerke sowie sonstige Quellen erstreckte. Aufgrund der recher-

chierten Inhalte konnten folglich Hypothesen abgeleitet werden. Infolgedessen fand die Ope-

rationalisierung des Forschungsvorhabens sowie die Erstellung und Durchführung der quan-

titativen Untersuchung in Form einer Online-Umfrage statt. 
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Abbildung 8 – Forschungsprozess 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Methodenwahl 

Umfragen können mündlich in Form von Interviews oder schriftlich über einen Frage-

bogen durchgeführt werden. Dabei ist jedoch zu unterscheiden, dass es sich bei einer Um-

frage um ein quantitativ empirisches Erhebungsinstrument und bei Interviews um eine quali-

tativ empirische Forschungsmethode handelt (Baur & Blasius, 2019, p. 16). 

Vorteile der standardisierten schriftlichen Befragung sind:  

− Geringerer Aufwand betreffend Zeit und Personal 

− Geringere Kosten 

− Die Befragten haben die Möglichkeit, die Fragen in ihrem individuellen Tempo zu 

beantworten und können sich dadurch die Zeit pro Frage und Antwort frei eintei-

len (Raithel, 2008, p. 67). 

Nachteile der standardisierten schriftlichen Befragung sind: 

− Die Situation der Befragung kann nicht kontrolliert bzw. überwacht werden 
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− Es besteht keine Möglichkeit der Hilfe, sofern es im Rahmen der Befragung zu 

Verständnisproblemen kommt 

− Es besteht das Risiko, dass Fragen teilweise nicht beantwortet, werden (Raithel, 

2008, p. 67). 

Teilweise können die zuvor definierten Nachteile behoben bzw. umgangen werden. Bei-

spielsweise kann im Umfrage-Tool die Einstellung aktiviert werden, dass jede einzelne Frage 

zu einer Pflichtfrage wird und das Beantworten somit systemtechnisch unbedingt erforderlich 

ist. Um Verständnisproblemen vorzubeugen, besteht die Möglichkeit, Fragen genau zu defi-

nieren und Begriffsdefinitionen einzuführen. 

Voraussetzung ist, dass die Erhebung durch eine standardisierte Kommunikationsform 

durchgeführt werden kann. Zudem ist der Aspekt der schriftlichen Durchführung essenziell. 

Ein weiteres Kriterium ist, dass ausschließlich Einzelbefragungen vorgenommen wurden. Be-

treffend der Durchführung ist es wichtig, dass diese internet- und technologieunterstützend 

erfolgen kann.  

Nach intensiver Betrachtung der jeweiligen Aspekte konnte die Entscheidung für die 

Durchführung einer schriftlichen Online-Umfrage als empirisches quantitatives Untersu-

chungsinstrument getroffen werden. Die Umfrage erfolgt online, da dadurch Faktoren, wie 

Zeit und räumliche Distanz, eliminiert werden können. Zudem können im Rahmen einer On-

line-Umfrage möglichst viele Teilnehmer*innen österreichweit erreicht werden.  

Für die Durchführung der Umfrage wurde das Online-Fragebogen-Tool von „Unipark“ 

verwendet. Dieses Tool ermöglicht eine standardisierte Erstellung eines Fragebogens. Zudem 

steht eine Vielzahl von Gestaltungsmöglichkeiten hinsichtlich der Antwortmöglichkeiten zur 

Verfügung. Der Zugang zu „Unipark“ wurde durch die Fachhochschule Campus02 ermöglicht. 
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Zudem bietet das Tool die Möglichkeit, dass Daten bereits im für das Auswertungstoll SPSS 

erforderlichen Format bereitgestellt wird.  

Damit mögliche Fehler in der Formulierung und im Design vermieden werden, erfolgt 

vor Veröffentlichung des Fragebogens die Übermittlung an eine ausgewählte Gruppe von 

Testpersonen. Aufgrund des Feedbacks jener Testpersonen können etwaige Fehler behoben 

werden.  

Beschreibung der Untersuchungsgruppe 

Für die Erzielung eines Untersuchungsergebnisses, ist die Auswahl einer geeigneten Un-

tersuchungsgruppe erforderlich. Die Untersuchungsgruppe beschränkt sich dabei auf Perso-

nen, die in Österreich wohnhaft sind und eine Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz besitzen.  

Eine Befragung der Grundgesamtheit ist in den meisten Fällen nicht möglich. Aufgrund 

dessen stellt die Basis der Umfrage eine ausgewählten Stichproben dar. In Bezug auf die Aus-

wahl der Stichprobe ist darauf zu achten, dass diese möglichst repräsentativ ist, wobei dies 

nicht immer der Fall ist, da Schlussfolgerungen nie auf die Grundgesamtheit vorgenommen 

werden können sofern nur eine Stichprobe untersucht wird (Berger-Grabner, 2016, p. 202). 

Im Rahmen der empirischen Untersuchung sollen all jene Personen befragt werden, die 

eine Kreditkarte mit einem inkludierten Versicherungsschutz besitzen. Im Zuge der Datenbe-

schaffung hat sich herausgestellt, dass der Zugang zu den erforderlichen Daten nicht öffent-

lich zugänglich ist. Die benötigten Daten wurden bei unterschiedlichen Institutionen (Card 

Complete, Österreichische Nationalbank, unterschiedliche Versicherungsanstalten sowie Ver-

sicherungsverband Österreich) angefragt, diese Daten werden jedoch streng vertraulich be-

handelt und sind zudem nur für interne Zwecke verwendbar. Infolgedessen werden Teilneh-

mer*innen der empirischen Untersuchung befragt, ob diese eine Kreditkarte mit einer 
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integrierten Versicherungsleistung besitzen. Sofern die Frage mit Ja beantwortet wird, wird 

die Befragung weiterausgeführt. Bei einer Verneinung der Frage ist die Teilnahme der Um-

frage automatisch beendet, da jene Personen aufgrund des zuvor definierten Kriterium aus 

dem Sampling rausfallen. 

Die empirische Untersuchung des Forschungsvorhabens beschränkt sich auf die Kredit-

kartenausgabe, bei welcher die Möglichkeit besteht, eine integrierte Versicherungsleistung 

abzuschließen. Das Sample erstreckt sich dabei auf jene Personen, welche im Jahr 2021 eine 

Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz abgeschlossen bzw. besessen haben.  Die Berechnung 

der Samplegröße erfolgt durch die Bereitstellung der Statistik „Anzahl der ausgegebenen Kre-

ditkarten in Österreich in den Jahren 2005 bis 2021“ seitens Statista, wobei ausschließlich die 

Daten aus dem Jahr 2021 berücksichtigt werden (Statista Research Department, 2023).  

Die Ermittlung der Populationsgröße erfolgt durch die Non-Probability-Method „Quota 

Sampling“, da im Rahmen der Untersuchung Personen ausgewählt werden, welche den vor-

definierten Kriterien, nämlich einen Kreditkartenabschluss im Jahr 2021, in Österreich ent-

sprechen (Wolf et al., 2016, p. 329).  

 Die Populationsgröße der Stichprobe jener Personengruppe, welche im Rahmen des 

Forschungsvorhabens untersucht werden soll, beträgt dahingehend 3.500.000 (Statista Rese-

arch Department, 2023). Das Konfidenzniveau beträgt 95 %, wobei eine Fehlerquote von 5 % 

definiert wird. Die Größe der Stichprobe beträgt 385 (SurveyMonkey, n.d.). 

Stichprobengröße =  

𝒛𝟐 𝒙 𝒑 (𝟏−𝒑)

𝒆𝟐

𝟏+(
𝒛𝟐 𝒙 𝒑 (𝟏−𝒑)

𝒆𝟐𝑵
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Die Umfrage wird auf einigen Social-Media Plattformen und Online-Portalen veröffent-

licht damit eine breite Zielgruppe angesprochen werden kann. 

Definition und Herleitung der Konstrukte 

Zu Beginn der empirischen Felduntersuchung werden mithilfe der Literatur Konstrukte 

identifiziert, welche die Kund*innenbindung im Allgemeinen beeinflussen. Die folgenden 

Konstrukte werden demnach auf das Forschungsvorhaben umgelegt: 

− Image des (Versicherungs)unternehmens 

− Vertrauen gegenüber dem (Versicherungs)unternehmen 

− Treueprogramme des (Versicherungs)unternehmens 

Konstrukt Image und Vertrauen 

Das Image eines Versicherungsunternehmens hat einen Einfluss darauf, ob Kund*innen 

dem Versicherungsunternehmen Vertrauen schenken und sich langfristig an den Versicherer 

binden möchten. Zudem handelt es sich bei Vertrauen um ein Gefühl der Sicherheit, welches 

Kund*innen bei sämtlichen Interaktionen mit dem Unternehmen empfinden. Jenes Gefühl 

beruht auf der Wahrnehmung, dass das Unternehmen durch Zuverlässigkeit und Verantwor-

tung gekennzeichnet sowie am Wohlergehen der Kund*innen interessiert ist. Kund*innen 

vertrauen dem*der Produktanbieter*in somit auf eigener Initiative. Vertrauen ist eine wich-

tige Komponente der Beziehung zwischen Kund*innen und Unternehmen. Sofern Versiche-

rungsunternehmen es schaffen, Kund*innen ein Gefühl der Sicherheit, Zuverlässigkeit und 

Verantwortung zu schenken, ist ein Aufbau von Vertrauen zwischen Kund*innen und Unter-

nehmen möglich (Upamannyu et al., 2014, p. 84).  

Infolgedessen haben das Image des Versicherungsunternehmens und das damit zusam-

menhängende Vertrauen einen Einfluss auf die Kund*innenbindung.  
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Konstrukt Treueprogramme 

Belohnungsbasierende Kund*innenbindungsprogramme wirken sich positiv auf die 

Kund*innenbindung aus, da Belohnungen auf den Menschen motivierend wirken.  Psycholo-

gische Untersuchungen bestätigen, dass Menschen einen Drang verspüren, das Verhalten da-

hingehend anzupassen, damit zukünftig die entsprechende Belohnung erhalten werden kann. 

Zudem ist die Teilnahme eines Treueprogramms nicht nur kund*innenbindend, sondern löst 

auch Folgekäufe sowie Folgeabschlüsse aus. Durch die Implementierung eines Kund*innen-

bindungsprogrammes besteht für das Versicherungsunternehmen die Möglichkeit, Kund*in-

nen langfristig zu binden und folglich auch zu Folgeabschlüssen von Zusatzversicherungen zu 

motivieren (Verhoef, 2003, p. 35). 

Herleitung der Hypothesen zu den Konstrukten  

Die zuvor identifizierten Konstrukte und Einflussfaktoren betreffend der Kund*innen-

bindung in Bezug auf die Distributionsmöglichkeit Embedded Insurance können mit den fol-

genden Hypothesen untermauert werden. 

Hypothese zum Konstrukt Vertrauen  

Das Konstrukt Vertrauen kann folgenden Hypothesen zugeordnet werden:  

H1: Je vertrauenswürdiger das Versicherungsunternehmen ist, desto eher binden sich 

Kund*innen an das Versicherungsunternehmen. 

H01: Je weniger vertrauenswürdig das Versicherungsunternehmen ist, desto weniger 

binden sich Kund*innen an das Versicherungsunternehmen (Ranaweeera & Prabhu, 2003, p. 

378).  
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Hypothese zum Konstrukt Image 

Das Konstrukt Image eines Versicherungsunternehmens unterliegt der Hypothese H2: 

Je besser das Image des Versicherungsunternehmens ist, desto eher binden sich Kund*innen 

an das Versicherungsunternehmen (Raza, 2012, p. 5087). 

H02: Je schlechter das Image des Versicherungsunternehmens ist, desto weniger binden 

sich Kund*innen an das Versicherungsunternehmen. 

Hypothese zum Konstrukt Treueprogramm 

Das Konstrukt Treueprogramm kann folgender Hypothese zugeordnet werden:  

H3: Je attraktiver der Inhalt (die angebotenen Belohnungsmöglichkeiten) des Kund*in-

nenbindungsprogramms ist, desto eher binden sich Kund*innen an das Versicherungsunter-

nehmen  (Verhoef, 2003, p. 36).  

H03: Je unattraktiver der Inhalt (die angebotenen Belohnungsmöglichkeiten) des 

Kund*innenbindungsprogramms ist, desto weniger binden sich Kund*innen an das Versiche-

rungsunternehmen.   
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Abbildung 9 - Darstellung Konstrukte und Hypothesen 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Konzeptionelles Modell 

Die zuvor identifizierten Konstrukte bilden die Basis für die Erstellung des konzeptionel-

len Modells. In jenem Modell werden die Einflussfaktoren auf die der Kund*innenbindung 

dargestellt.  
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Abbildung 10 - Konzeptionelles Modell 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Der Einsatz von Kund*innenbindungsprogrammen hat Auswirkungen auf die Kund*in-

nenbindung. Mehrere theoretische Gründe zeigen, dass sich belohnungsbasierte Kund*in-

nenbindungsprogramme positiv auf die Kund*innenbindung auswirken. Psychologische Un-

tersuchungen bestätigen, dass Belohnungen motivierend auf den Menschen wirken (Latham 

und Locke ,1991). Zudem zeigen Forschungen, dass Menschen einen starken Drang verspü-

ren, sich so zu verhalten, um zukünftig eine Belohnung zu erhalten (Nicholls, 1989). Roehm 

und Pullins (2002) nehmen an, dass Kund*innen während der Teilnahme an Treueprogram-

men durch Anreize motiviert werden, und somit ein Wiederkauf getätigt wird. Zusätzlich kön-

nen Treueprogramme Kund*innen davon abhalten, zu einem*r anderen Anbieter*in zu wech-

seln. Auch Bolton, Kannan, und Bramlett (2000) sowie Rust, Zeithaml und Lemon (2000) ha-

ben herausgefunden, dass der Einsatz von Kund*innenbindungsprogrammen einen signifi-

kanten, positiven Effekt auf die Kund*innenbindung hat (Verhoef, 2003, p. 36). Je attraktiver 
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das Kund*innenbindungsprogramm des Unternehmens ist, desto eher sind Kund*innen mo-

tiviert, sich an das Unternehmen zu binden.  

Zusätzlich hat Vertrauen einen Einfluss darauf, ob Kund*innen sich an ein Unternehmen 

binden möchten. Morgan und Hunt (1994) haben herausgefunden, dass das Vertrauen einer 

Partei mit Zuverlässigkeit und Integrität der Partner*innen zu tun hat. Zudem kann Vertrauen 

auf individueller Ebene (Rotter, 1967) oder auf Unternehmensebene (Moorman et al., 1993) 

stattfinden. Die Studie von Hart und Johnson (1999) besagt, dass die Kund*innenbindung 

durch die Variable Vertrauen gestärkt werden kann (Ranaweeera & Prabhu, 2003, p. 377).  

Das Image eines Unternehmens hat wiederum Einfluss auf das Vertrauen, welches sei-

tens der Kund*innen gegenüber dem Unternehmen aufgebaut und entgegengebracht wird. 

Untersuchungen zeigen, dass das Image eines Produktes oder eines Unternehmens einen sig-

nifikanten Einfluss auf die Loyalität und Kund*innenbindung hat. Folglich wird auch die Wie-

derkaufabsicht der Kund*innen durch das Image beeinflusst. Vazquez-Carrasco und Foxall 

(2006) erklärten, dass das soziale, selbstbewusste und besondere Marken- und Produktimage 

einen positiven Einfluss auf die Loyalitätsabsicht und Kund*innenbindung hat (Upamannyu et 

al., 2014, p. 85). 

Datenerhebung und Zeitmanagement 

Damit das Forschungsvorhaben empirisch untersucht und beantwortet werden kann, 

erfolgt die Erstellung eines Fragebogens, in welchem mögliche Arten von Treueprogrammen 

sowie Einflussfaktoren zur Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsunter-

nehmen abgefragt und bewertet werden. Befragt werden dabei jene Endkund*innen, welche 

eine integrierte Versicherung im Rahmen eines Produktkaufes, im vorliegenden Forschungs-

vorhaben betrifft dies den Abschluss einer Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz, 
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abgeschlossen haben. Folglich besteht die Möglichkeit, jene Einflussfaktoren zu identifizieren, 

welche die Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen beeinflussen können. Auf-

grund der Ergebnisse kann die Wichtigkeit von Treueprogrammen identifiziert und abgeleitet 

werden, welche die Bindung zum Versicherungsunternehmen im Vergleich zu den Drittanbie-

ter*innen nachhaltig stärken. Die empirische Datenerhebung mittels Fragebogen erfolgte im 

Februar 2023. Die Teilnahme an der quantitativen Untersuchung war in einem Zeitraum von 

drei Wochen möglich.  

Design der Umfrage 

 Damit ein wissenschaftliches Ergebnis erzielt werden kann, wird eine strukturierte und 

standardisierte Online-Umfrage durchgeführt. Der Fragebogen enthält 20 Fragen. Die Fragen 

für die Umfrage wurden aufgrund der zuvor definierten Konstrukte abgeleitet und formuliert. 

Die Umfrage lässt sich in vier Abschnitte gliedern, wobei je zwei bis acht Fragen einem Ab-

schnitt zugeordnet werden können. Zu Beginn der Umfrage erfolgt ein Hinweis darauf, welche 

Bedingungen zur Teilnahme bestehen und welches Ziel mit dem Fragebogen verfolgt wird. 

Zusätzlich wird darauf hingewiesen, dass sämtliche personenbezogene Daten anonymisiert 

werden.  Zudem erfolgt eine einleitende Abfrage der jeweiligen Teilnehmer*innen hinsicht-

lich demographischer Informationen (Herkunft, Alter, Geschlecht, Ausbildung, Berufstätig-

keit, Einkommen). Zusätzlich wurde eine Befragung bezüglich der Konstrukte Vertrauen, 

Image und Treueprogramme in Bezug auf ein Versicherungsunternehmen durchgeführt. Er-

gänzend werden zwischen den einzelnen Themenblöcken die Begriffe Embedded Insurance 

sowie die Arten der Treueprogramme, die in der Umfrage präsentiert werden, näher erläu-

tert.  
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Bei der Formulierung der jeweiligen Fragen wurde darauf Acht gegeben, dass diese ein-

fach, kurz und präzise sind. Jede einzelne Frage wurde als Pflichtfrage gekennzeichnet. Ein 

Überspringen von einzelnen Fragen war somit nicht möglich. Die Teilnahme an der Umfrage 

beansprucht in etwa fünf bis zehn Minuten. Alle im Fragebogen enthaltenen Fragen sind ge-

schlossene Fragen mit unterschiedlichen Antwortmöglichkeiten im Single-Choice-Antwortfor-

mat.  Die Skala betreffend der Bewertung der Fragen beinhaltet fünf Werte. Aufgrund ihrer 

Aussagekräftigkeit wird die Likert-Skalierung verwendet, da Problemfelder und Optimie-

rungsbedarf sofort ausgewertet werden können, ohne dass Teilnehmer*innen diese selbst-

ständig formulieren müssen. Aufgrund der Auswertungen der Antworten können direkte 

Handlungsempfehlungen formuliert werden (Qualtrics, n.d.). 

Tabelle 4 - Demographischer Frageblock 

Demographischer Frageblock Antwortmöglichkeiten und Skalierung   

Leben Sie in Österreich? Die Skalierung betreffend der Herkunft erfolgt 

mithilfe einer Nominalskala, da keine logische 

Reihenfolge gegeben ist (Steiner & Benesch, 

2021, p. 25).   

 

Ja, Nein 

Wie alt sind Sie? Für die Klassifizierung des Alters wird eine Rati-

oskalierung gewählt, da diese zur Rangreihung 

und den einheitlichen Abständen zusätzlich 

noch einen absoluten Nullpunkt vorweisen 

kann. Zudem kann die Auswertung basierend 

auf dem Alter, genauer spezifiziert werden (Stei-

ner & Benesch, 2021, p. 28).  

 

jünger als 20, 20 bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahre, 40 

bis 49 Jahre, 50 bis 59 Jahre, 60 Jahre oder älter 
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Welchem Geschlecht fühlen Sie sich zu-

gehörig?  

 

Die Skalierung des Geschlechts erfolgt mithilfe 

einer Nominalskala, da keine logische Reihen-

folge betreffend der Zugehörigkeit des Ge-

schlechts gegeben ist (Steiner & Benesch, 2021, 

p. 24).   

 

Männlich, Weiblich, Divers 

Was ist Ihr höchster Bildungsabschluss? 

 

Die Skalierung betreffend der beruflichen Tätig-

keit sowie der Ausbildung erfolgt mithilfe einer 

Nominalskala, da keine logische Reihenfolge ge-

geben ist (Steiner & Benesch, 2021, p. 25).  

 

Kein Pflichtschulabschluss, Pflichtschule, Lehr-

abschluss, Berufsbildende mittlere Schule ohne 

Matura (z. B. Handelsschule, 3-jährige HBLA), 

Allgemeinbildende oder berufsbildende höhere 

Schule mit Matura (z. B. Gymnasium, HTL, HAK), 

Universität/Fachhochschule  

 

Welche der folgenden Kategorien be-

schreibt Ihren aktuellen Beschäftigungs-

status am besten? 

 

Die Skalierung betreffend der beruflichen Tätig-

keit sowie der Ausbildung erfolgt mithilfe einer 

Nominalskala, da keine logische Reihenfolge ge-

geben ist (Steiner & Benesch, 2021, p. 25). 

 

Arbeiter*in, Angestellte*r, Vertragsbediens-

tete*r oder Beamte*r, In Ausbildung (Lehre, 

Schule, Studium), Selbstständig, Pensioniert, Ar-

beitssuchend, Sonstige 

 

Wie hoch ist ungefähr Ihr monatliches 

Nettoeinkommen? 

Es werden Einkommensklassen mithilfe einer 

Ordinalskalierung definiert. Jene Skalierung 
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wird deshalb gewählt, da Personen meist nicht 

dazu bereit sind, ihr genaues Einkommen preis-

zugeben. Eine Kategorisierung der Einkommens-

stufen erscheint daher sinnvoll (Steiner & Bene-

sch, 2021, p. 26). 

 

Ich habe kein eigenes Einkommen, weniger als € 

250, € 250 bis unter € 500, € 500 bis unter € 

1.000, € 1.000 bis unter € 1.500, € 1.500 bis un-

ter € 2.000, € 2.000 bis unter € 2.500, € 2.500 bis 

unter € 3.000, € 3.000 bis unter € 3.500, € 3.500 

bis unter € 4.000, € 4.000 oder mehr 

 

Besitzen Sie eine Kreditkarte inkl. Versi-

cherungsschutz? 

 

Ja, Nein 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Tabelle 5 - Themenblock Vertrauen 

Themenblock Vertrauen Antwortmöglichkeiten und Skalierung   

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Ver-

trauen bei der Wahl des Versicherungs-

unternehmens im Allgemeinen (Morgan 

& Hunt, 1994, p. 35)? 

 

Brandtrust kann durch eine fünfstufige Skala be-

wertet werden, welche bereits in der Studie von 

Amer Abreheem Slash verwendet wird (Up-

amannyu et al., 2014, p. 86). 

 

 

1 unwichtig, 1 eher unwichtig, 3 nicht sicher, 4 

eher wichtig, 5 wichtig 

Je vertrauenswürdiger das Versiche-

rungsunternehmen ist, desto eher binde 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 
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ich mich an das Versicherungsunterneh-

men. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Tabelle 6 - Themenblock Image 

Themenblock Image Antwortmöglichkeiten und Skalierung   

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Image 

bei der Wahl des Versicherungsunter-

nehmens im Allgemeinen (Sasmita & 

Mohd, 2015, p. 280)? 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 unwichtig, 1 eher unwichtig, 3 nicht sicher, 4 

eher wichtig, 5 wichtig 

Je besser das Image des Versicherungs-

unternehmen ist, desto eher binde ich 

mich an das Versicherungsunternehmen. 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Tabelle 7 - Themenblock Treueprogramme 

Themenblock Treueprogramme Antwortmöglichkeiten und Skalierung   

Welche Art von Treueprogrammen bevorzugen Sie? 

Treueprogramme mit Punktesystem  

(z. B. Jö-Bonusclub) 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Treueprogramme mit Stufensystem  

(z. B. Booking.com)  

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 
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Treueprogramme mit Cashback-System Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

  

Treueprogramme machen mir Freude 

(Meyer-Waarden et al., 2013, p. 211). 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 stimme überhaupt nicht zu, 2 stimme teilweise 

nicht zu, 3 nicht sicher, 4 stimme teilweise zu, 5 

stimme zu 

Treueprogramme ermöglichen mir mo-

netäre Vorteile (Meyer-Waarden et al., 

2013, p. 211). 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 stimme überhaupt nicht zu, 2 stimme teilweise 

nicht zu, 3 nicht sicher, 4 stimme teilweise zu, 5 

stimme zu 

Treueprogramme ermöglichen es mir, 

über Neuigkeiten (neue Produkte, Ange-

bote, Ideen) informiert zu sein (Meyer-

Waarden et al., 2013, p. 211). 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 stimme überhaupt nicht zu, 2 stimme teilweise 

nicht zu, 3 nicht sicher, 4 stimme teilweise zu, 5 

stimme zu 

Je attraktiver der Inhalt des Kund*innen-

bindungsprogramms ist, desto eher 

binde ich mich an das Versicherungsun-

ternehmen. 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu  

Eine gute Belohnungsoption eines Treue-

programms ist ein Gutschein oder ein 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 
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Rabatt, der bei jedem weiteren Versiche-

rungsabschluss des Versicherers einge-

löst werden kann (Vesel & Zabkar, 2009, 

p. 400). 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Informationen über die Summe der 

Treuepunkte aller im Treueprogramm 

abgeschlossenen Verträge (Vesel & Zab-

kar, 2009, p. 400). 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Die Bedingungen des Treueprogramms 

müssen transparent und leicht nachvoll-

ziehbar sein (Vesel & Zabkar, 2009, p. 

400). 

 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Der volle Wert des Versicherungsab-

schlusses sollte im Rahmen des Treue-

programms erfasst werden (Vesel & Zab-

kar, 2009, p. 400). 

Die Skalierung erfolgt durch eine fünf-stufige Li-

kert-Skala. 

 

1 trifft nicht zu, 2 trifft eher nicht zu, 3 nicht si-

cher, 4 trifft eher zu, 5 trifft zu 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Analysemethode   

Die empirische Analyse der Umfrageergebnisse erfolgt über die Darstellung von Häufig-

keiten, dem arithmetischen Mittel sowie durch eine Analyse der jeweiligen Korrelationen. Zu-

sätzlich erfolgt eine Überprüfung der statistischen Signifikanz. Das Signifikanzniveau wird im 

Rahmen der Untersuchung auf 0,05 festgelegt. Sofern der untersuchte p-Wert kleiner ist, als 

das gewählte Signifikanzniveau, kann ein statistisch signifikantes Ergebnis angenommen wer-

den. Infolgedessen erlangt die Alternativhypothese ihre Gültigkeit (Steiner & Benesch, 2021, 

p. 112).   
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Um die Verteilung der Daten zu überprüfen, wird ein Kolmogorov–Smirnov–Test vorge-

nommen. Analog wird eine Überprüfung mittels der Shapiro-Wilk–Analyse durchgeführt. 

Durch die beiden Verfahren kann festgestellt werden, ob die resultierenden Daten aus der 

Umfrage einer Normalverteilung folgen (Fromm, 2012, p. 29).  Sofern das Ergebnis der Signi-

fikanz einen Wert kleiner als 0,05 annimmt, kann davon ausgegangen werden, dass die Daten 

keiner Normalverteilung folgen (Fromm, 2012, p. 176).  Die Ergebnisse der beiden Normal-

verteilungstests bestätigen, dass die gewonnenen Daten aus der Umfrage nicht normalver-

teilt sind, da das Ergebnis der Signifikanz kleiner als 0,001 ist. 

Damit der Einfluss der jeweiligen Variablen und Konstrukte auf die Kund*innenbindung 

analysiert werden kann, erfolgt mithilfe der Berechnung der Korrelation eine Betrachtung der 

Korrelationszusammenhänge. Der Korrelationskoeffizient kann Werte zwischen -1 für einen 

extrem negativen Zusammenhang und +1 für einen deutlich positiven Zusammenhang anneh-

men. Ein Korrelationskoeffizient von 0 besagt, dass kein Zusammenhang gemessen werden 

kann (Raithel, 2008, p. 153). Im vorliegenden Forschungsprojekt wird die Analyse der Korre-

lation nach Spearman gewählt, da die Daten keiner Normalverteilung folgen. Die Korrelation 

nach Spearman hat ausschließlich die Voraussetzung, dass die Daten zumindest ordinalska-

liert sind (Steiner & Benesch, 2021, p. 140). 

Korrelation nach Spearman: 𝑟𝑠 = 1 −  
6 ∑ (𝑟𝑥𝑖

−𝑟𝑦𝑖
)2𝑛

𝑖=1

(𝑛−1)∗𝑛∗(𝑛+1)
 

𝑟𝑠 … Rangkorrelationskoeffizient 

𝑟𝑥𝑖 … Rang für Fall i in der geordneten Datenreihe für Variable 1 

𝑟𝑦𝑖 … Rang für Fall i in der geordneten Datenreihe für Variable 2 

𝑛 … Gesamtanzahl der Fälle 
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Zusätzlich werden die einzelnen Antwortmöglichkeiten je Fragestellung mithilfe des 

arithmetischen Mittels untersucht.  Die Analyse des arithmetischen Mittels zählt zu den be-

kanntesten Lagemaßen (Steiner & Benesch, 2021, p. 97).  Das Lagemaß bildet den Quotienten 

aus der Summe aller beobachteten Werte sowie der Anzahl der definierten Werte. Das Ana-

lyseverfahren ist nachhaltig einsetzbar, sofern die Daten zumindest eine Intervallskalierung 

aufweisen (Berger-Grabner, 2016, p. 71).  

Arithmetisches Mittel:  𝑥̅ =
1

𝑛
∑ 𝑥𝑖

𝑛
𝑖=1  

𝑥̅ … arithmetisches Mittel 

𝑛 … Gesamtanzahl aller Werte 

𝑥𝑖  … einzeln gegebene Werte 

Ergänzend zur Untersuchung der jeweiligen Variablen und Konstrukte erfolgt eine de-

mographische Datenanalyse mittels Häufigkeit inkl. graphischer Visualisierung. Die Untersu-

chung erfolgt mittels Berechnung der absoluten und relativen Häufigkeit. Die absolute Häu-

figkeit bildet die Anzahl der Werte einer bestimmten Ausprägung. Eine prozentuelle Analyse 

erfolgt mittels der relativen Häufigkeit (Berger-Grabner, 2016, p. 71). 

Absolute Häufigkeit: 𝐻𝑛(𝐴) Relative Häufigkeit: ℎ𝑛(𝐴) =
𝐻𝑛(𝐴)

𝑛
 

𝐻… absolute Häufigkeit ℎ𝑛(𝐴)… relative Häufigkeit 

𝑛 … Gesamtheit 𝐻𝑛(𝐴)… absolute Häufigkeit 

𝐴 … Ereignis 𝑛 … Gesamtheit 

Die gesamte visuelle Aufbereitung der Ergebnisse findet mithilfe von diversen Diagram-

men und Tabellendarstellungen statt.   
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Kapitel 5: Empirische Analyse  

Im ersten Teil der Masterarbeit wurde die Distributionslösung Embedded Insurance und 

deren Herausforderung in Bezug auf die Kund*innenbindung diskutiert. Damit eine Aussage 

bezüglich des Einsatzes von Treueprogrammen zur Intensivierung der Kund*innenbindung 

zum Versicherungsunternehmen durch eine Embedded Insurance-Lösung getroffen werden 

kann, wurde ein quantitativer Onlinefragebogen erstellt und durchgeführt. Die gewonnenen 

Daten aus der Umfrage sowie die Erkenntnisse aus der Literaturrecherche bilden die Basis der 

Auswertung und der anschließenden Diskussion und Interpretation der Ergebnisse.  

Im folgenden Kapitel werden die Resultate der empirischen Analyse aufgezeigt, wobei 

zu Beginn die demographischen Merkmale der ausgewählten Stichprobe sowie die Ergebnisse 

der einzelnen Fragen dargestellt werden. Damit eine Beantwortung der Forschungsfrage er-

folgen kann, werden die Ergebnisse der Felduntersuchung betreffend des Themenschwer-

punktes der Treueprogramme anschließend analysiert und kritisch diskutiert. Abschließend 

erfolgt eine Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse.  

Ergebnisse aus der Literatur 

Im Rahmen der theoretischen Betrachtung der Distributionslösung Embedded Insu-

rance konnte festgestellt werden, dass das dahinterstehende Geschäftsmodell drei unter-

schiedliche Marktteilnehmer*innen berücksichtigt. Die Präsenz zum*zur Kund*in wird durch 

die Drittanbieter*innen bzw. durch die Anbieter*innen des Hauptproduktes sichergestellt. 

Der Versicherer, welcher das Versicherungspaket zur Verfügung stellt, positioniert sich aus 

Kund*innensicht im Hintergrund. Aufgrund dessen ist es dem Versicherungsunternehmen 

nur unter erschwerten Bedingungen möglich, Kontakt und damit auch eine Kund*innenbin-

dung zum*zur Kund*in aufzubauen (Barbier, 2022). Insbesondere die 
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Kund*innenbindungsmaßnahmen durch den Einsatz von Treueprogrammen stellt sich laut li-

terarischem Kontext als bewiesene Methode dar, um eine Kund*innenbindung aufzubauen 

und zu intensivieren (Magatef, 2015, p. 92). Aufgrund dessen wurde als empirische Untersu-

chung eine Umfrage betreffend der Kund*innenbindung bei einer Embedded Insurance-Lö-

sung durchgeführt. Die Befragung beschränkt sich dabei, wie bereits im Methodenteil er-

wähnt, auf Besitzer*innen einer Kreditkarte inklusive Versicherungsschutz.  

Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung 

Das Kapitel beschäftigt sich mit der Auswertung der quantitativ empirischen Analyse. 

Zu Beginn erfolgt eine Beschreibung der vorgenommenen Datenbereinigung. Anschließend 

werden die erhobenen Daten dargestellt. Ergänzend werden die demographischen Daten der 

Teilnehmer*innen sowie die einzelnen Fragen der Umfrage erläutert. Des Weiteren werden 

die jeweiligen Ergebnisse entsprechend visualisiert.  

Aufgrund des durchgeführten Kolmogorov-Smirnov-Tests und des Shapiro-Wilk-Tests 

konnte festgestellt werden, dass die Daten keiner Normalverteilung folgen. Infolgedessen 

werden die Ergebnisse der Themenblöcke Vertrauen, Image und Treueprogramme mittels ei-

ner Rangkorrelation nach Spearman untersucht. Die folgende Tabelle stellt die Interpretation 

des Korrelationskoeffizienten für die nachfolgenden Ausführungen dar. 

Tabelle 8 - Interpretation Korrelationskoeffizient  

Korrelationskoeffizient Interpretation 

bis 0,2 sehr geringe Korrelation 

bis 0,5 geringe Korrelation 

bis 0,7 mittlere Korrelation 

bis 0,9 hohe Korrelation 

über 0,9 sehr hohe Korrelation 

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Bühl, 2008, p. 322). 
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Datenbereinigung 

Damit eine fundierte Analyse der erhobenen Daten vorgenommen werden kann, ist ne-

ben einer sorgfältigen Datenerhebung auch eine entsprechende Bereinigung sowie Aufberei-

tung der Daten erforderlich (Baur & Blasius, 2019, p. 457). 

Zu Beginn wurden die erhobenen Daten als Excel sowie als SPSS-Datei exportiert. Im 

Rahmen der Datenbereinigung wurden keine Datensätze gelöscht. Es erfolgte eine Bereini-

gung von Eingabefehler. Ergänzend wurden Datensätze, welche nicht zur ausgearbeiteten 

Zielgruppe gehören, entsprechend bereinigt. Das betrifft die Fragestellung, ob der*die Teil-

nehmer*in eine Kreditkarte mit Versicherungsschutz besitzt. All jene Teilnehmer*innen, die 

die Frage mit „Nein“ beantwortet haben, fallen somit aus der Zielgruppe heraus. Insgesamt 

wurde der Fragebogen von 584 Teilnehmer*innen durchgeführt. In der anschließenden Da-

tenaufbereitung werden dahingehend 219 Datensätze nicht berücksichtigt, da die Vorausset-

zung der Zielgruppe nicht gegeben ist und eine Verwertung der Daten zu einer Verfälschung 

des Ergebnisses führt. 365 Proband*innen zählen zur definierten Zielgruppe, die eine Kredit-

karte mit Versicherungsschutz besitzen. Die berechnete Samplegröße von 385 konnte bis auf 

20 Teilnehmer*innen nicht erreicht werden.  

Auswertung der demographischen Daten 

Zu Beginn der Umfrage wurden die demographischen Daten (Herkunft, Alter, Ge-

schlecht, Bildungsstatus, Beschäftigungsstatus, Einkommensstatus) der Teilnehmer*innen 

abgefragt. Zusätzlich erfolgte zu Beginn die Befragung, ob der*die Teilnehmer*in eine Kredit-

karte inkl. Versicherungsschutz besitzt. Das folgende Kapitel zeigt die Verteilung der Antwor-

ten auf die demographischen Fragen und präsentiert die grundlegenden Informationen zur 

ausgewählten Stichprobe der quantitativen Untersuchung.  
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Die Abbildung 11 - Herkunft der Teilnehmer*innen zeigt, dass 100% der Teilnehmer*in-

nen, die in die Zielgruppe der Umfrage passen, nämlich jene, die eine Kreditkarte inkl. Versi-

cherungsschutz besitzen, aus Österreich stammen. Da sich das Forschungsvorhaben auf Ös-

terreich fokussiert, wurden die Rahmenbedingungen hinsichtlich geographischen Zugang er-

füllt.   

Abbildung 11 - Herkunft der Teilnehmer*innen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

In der Abbildung 12 - Alter der Teilnehmer*innen - ist die Verteilung des Alters der 

jeweiligen Proband*innen ersichtlich. Die Altersklassen 20 bis 29 Jahre (34,52 %), 30 bis 39 

Jahre (34,25 %) sowie 40 bis 49 Jahre (21,64 %) sind am stärksten vertreten. Die beiden rest-

lichen Alterskategorien hingegen umfassen knapp ein Zehntel der Stichprobe.   

Österreich
100%

Herkunft der Teilnehmer*innen

Österreich
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Abbildung 12 - Alter der Teilnehmer*innen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

In der Abbildung 13 - Geschlecht der Teilnehmer*innen - ist deutlich erkennbar, dass 

die Teilnahme von Frauen (181 Teilnehmerinnen) und Männern (184 Teilnehmer) ausgegli-

chen war. Die Antwortmöglichkeit „Divers“ wurde im Rahmen der Befragung nicht ausge-

wählt.  

Abbildung 13 - Geschlecht der Teilnehmer*innen 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

20 bis 29 Jahre
34,52%

30 bis 39 Jahre
34,25%

40 bis 49 Jahre
21,64%

50 bis 59 Jahre
9,04%

60 Jahre oder älter
0,55%

Alter der Teilnehmer*innen

20 bis 29 Jahre 30 bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 bis 59 Jahre 60 Jahre oder älter

Weiblich
181

49,59%

Männlich
184

50,41%

Geschlecht der Teilnehmer*innen

Weiblich Männlich
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Wie in der Abbildung 14 - Bildungsstand der Teilnehmer*innen - deutlich zu sehen ist, 

haben 41,92 % der Befragten einen Abschluss einer allgemeinbildenden oder berufsbilden-

den höheren Schule mit Matura. Insgesamt 34,52 % der Proband*innen haben einen akade-

mischen Abschluss. Knapp ein Viertel der Teilnehmer*innen ordnen sich den Kategorien 

Pflichtschule (1,1 %), Lehrabschluss (15,34 %) und Berufsbildende mittlere Schule ohne Ma-

tura (7,12 %) zu.  

Abbildung 14 - Bildungsstand der Teilnehmer*innen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

In Abbildung 15 - Beschäftigungsstatus der Teilnehmer*innen - ist erkenntlich, dass die 

Mehrheit, nämlich 224 Befragte (61,4 %), eine Position als Angestellte*r haben. 68 Personen 

(18,6 %) haben sich der Selbstständigkeit zugeordnet. Ausschließlich 52 Proband*innen (14,2 

%) ordnen sich der Berufsgruppe der Arbeiter*innen zu. Die restlichen 21 Teilnehmer*innen 

befinden sich in den Kategorien Arbeitssuchend (eine*r Teilnehmer*in), in Ausbildung (vier 

1,10%
15,34%

7,12%

41,92%

34,52%

Bildungsstand der Teilnehmer*innen

Pflichtschule

Lehrabschluss

Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura

Allgemeinbildende oder berufsbildende höhere Schule mit Matura

Universität / Fachhochschule
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Teilnehmer*innen), Vertragsbedienstete*r oder Beamte*r (zwölf Teilnehmer*innen), Pensi-

oniert (drei Teilnehmer*innen) und Sonstige (eine*r Teilnehmer*in). 

Abbildung 15 - Beschäftigungsstatus der Teilnehmer*innen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 16 - Einkommen der Teilnehmer*innen - repräsentiert die Einkommens-

klassen der Teilnehmer*innen, wobei sich die Frage auf das Nettoeinkommen, welches sich 

aus allen Einkünften zusammensetzt und nach Abzug sämtlicher Steuern und Sozialversiche-

rungsabgaben übrigbleibt, fokussiert. Aufgrund des Säulendiagramms ist ersichtlich, dass sich 

die Mehrheit der Befragten (53,1 %) in den Einkommensklassen € 1.500 bis unter € 2.500 

befinden. Ungefähr ein Drittel der Teilnehmer*innen hat ein Nettoeinkommen von über € 

2.500 zur Verfügung. Rund ein Zehntel der Befragten verfügt über ein Nettoeinkommen von 

unter € 1.500.   
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Abbildung 16 - Einkommen der Teilnehmer*innen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 17 - Kreditkarte mit Versicherungsschutz - beinhaltet im Vergleich zu 

den vorherigen Datenauswertungen und Datenvisualisierungen (Herkunft, Alter, Geschlecht, 

Bildungsstatus, Beschäftigungsstatus, Einkommensstatus) den unbereinigten Datensatz. Ins-

gesamt nahmen 584 Proband*innen an der Umfrage teil, wobei nur 365 der Zielgruppe derer, 

die eine Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz besitzen, zugeordnet werden können. Der Gra-

fik kann entnommen werden, dass mehr als ein Drittel der Befragten aus der Stichprobe raus-

gefallen ist, da diese keine Kreditkarte mit einem integrierten Versicherungsschutz besitzt.  

Für die weitere Verarbeitung und Analyse der Daten sowie die visuelle Aufbereitung wurden 

ausschließlich die Daten (365 Datensätze) jener berücksichtigt, die die Frage betreffend des 

Besitzes einer Kreditkarte mit Versicherungsschutz mit „Ja“ beantwortet haben.  
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Abbildung 17 - Kreditkarte mit Versicherungsschutz 

  

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Auswertung Themenblöcke Trust, Image und Treueprogramme 

Der folgende Abschnitt konzentriert sich auf die Auswertung und Visualisierung der Fra-

gestellungen hinsichtlich der Einflussfaktoren und Konstrukte „Vertrauen“, „Image“ und 

„Treueprogramme“ auf die Kund*innenbindung. Für die Analyse wird das arithmetische Mit-

tel der Antwortmöglichkeiten herangezogen. Zusätzlich wird der Korrelationskoeffizient für 

die Überprüfung der Zusammenhänge zwischen den jeweiligen Konstrukten berechnet und 

entsprechend interpretiert.  

Die nachstehende Abbildung 18 - Einflussfaktor Vertrauen im Allgemeinen - visuali-

siert, dass der Aspekt Vertrauen bei der Wahl des Versicherungsunternehmens im Allgemei-

nen eine große Rolle spielt. Insgesamt 284 Teilnehmer*innen, das entspricht 77,8 %, bestäti-

gen, dass Vertrauen bei der Wahl eines Versicherungsunternehmens ein wichtiger Faktor ist. 

Für 41 Proband*innen (11,2 %) spielt das Vertrauen bei der Wahl des Versicherungsunter-

nehmens keine sehr wichtige Rolle. 40 Teilnehmer*innen (11 %) sind sich bei der 
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Einschätzung betreffend des Einflussfaktors Vertrauen bei der Wahl eines Versicherungsun-

ternehmens nicht sicher.  

Abbildung 18 - Einflussfaktor Vertrauen im Allgemeinen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der abgegebenen Antworten beträgt bei der Fragestellung 

„Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Vertrauen bei der Wahl des Versicherungsunternehmens 

im Allgemeinen?“ 3,97. Somit ist der Einflussfaktor Vertrauen bei der Wahl des Versiche-

rungsunternehmens im Allgemeinen eher wichtig. 

Tabelle 9 - Arithmetisches Mittel (Frage 1: Themenblock Vertrauen) 

Frage 1: Themenblock Vertrauen Arithmetische Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen)   

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Ver-

trauen bei der Wahl des Versicherungs-

unternehmens im Allgemeinen (Morgan 

& Hunt, 1994, p. 35)? 

3,97 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Die Abbildung 19 zeigt, dass die Aussage „Je vertrauenswürdiger das Versicherungsun-

ternehmen ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ als wichtig ein-

gestuft wird. 282 Proband*innen der insgesamt 365 Befragten, das entspricht einem Prozent-

satz von 77,30, bestätigen die Aussage, dass Vertrauen ein wichtiger Einflussfaktor in Bezug 

auf die Bereitschaft zur Unternehmensbindung seitens der Kund*innen ist. Ausschließlich 41 

Befragte, das entspricht 11 %, bestätigen die Aussage nicht. 42 Teilnehmer*innen (11,5 %) 

sind sich bei der Beantwortung der Aussage nicht sicher.   

Abbildung 19 - Einflussfaktor Vertrauen in Bezug auf die Unternehmensbindung  

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der Antworten beträgt 3,98. Somit kann die Aussage „Je ver-

trauenswürdiger das Versicherungsunternehmen ist, desto eher binde ich mich an das Versi-

cherungsunternehmen“ als eher wichtig eingestuft werden. Aufgrund der beiden Fragen zum 

Themenblock „Vertrauen“ ist erkenntlich, dass das Vertrauen einen Einfluss auf die Bereit-

schaft der Kund*innenbindung hat, eine dementsprechende Bindung einzugehen.  
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Tabelle 10 - Arithmetische Mittel (Frage 2: Themenblock Vertrauen) 

Frage 2: Themenblock Vertrauen Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen)   

Je vertrauenswürdiger das Versiche-

rungsunternehmen ist, desto eher binde 

ich mich an das Versicherungsunterneh-

men. 

3,98 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Der Korrelationskoeffizient nach Spearman zwischen den Konstrukten Vertrauen und 

Kund*innenbindung beträgt 0,917. Aufgrund der Interpretationstabelle hinsichtlich der Kor-

relation kann die Aussage getroffen werden, dass ein signifikant starker Zusammenhang zwi-

schen Vertrauen und Kund*innenbindung besteht. Das Konstrukt Vertrauen hat aufgrund der 

statistischen Untersuchung einen signifikanten Einfluss darauf, ob sich Kund*innen an ein 

Versicherungsunternehmen binden möchten.  

Tabelle 11 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Vertrauen) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Vertrauen und Kund*in-

nenbindung 

0,917 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Folglich kann die Hypothese „Je vertrauenswürdiger das Versicherungsunternehmen 

ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ verifiziert werden. 
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Tabelle 12 - Hypothesen Konstrukt Vertrauen 

Alternativhypothese Nullhypothese 

H1: Je vertrauenswürdiger das Versiche-

rungsunternehmen ist, desto eher binde 

ich mich an das Versicherungsunterneh-

men. 

H01: Je weniger vertrauenswürdig das Versiche-

rungsunternehmen ist, desto weniger binden 

sich Kund*innen an das Versicherungsunterneh-

men. 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die nachstehende Abbildung 20 - Einflussfaktor Image im Allgemeinen - zeigt, dass der 

Aspekt Image bei der Wahl eines Versicherungsunternehmens im Allgemeinen eine eher 

wichtigere Rolle spielt. 161 Teilnehmer*innen, das entspricht 44,1 %, empfinden, dass das 

Image eines Versicherungsunternehmen einen eher wichtigen Part einnimmt. Für 58 Befragte 

ist der Aspekt sogar wichtig. 70 Teilnehmer*innen (19,2 %) sind sich bei der Beantwortung 

der Fragestellung nicht sicher. Für insgesamt 76 Proband*innen (20,8 %) ist das Image des 

Versicherungsunternehmens im allgemeinen Kontext nicht relevant. 

Abbildung 20 - Einflussfaktor Image im Allgemeinen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Das arithmetische Mittel der abgegebenen Antworten beträgt bei der Fragestellung 

„Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Image bei der Wahl des Versicherungsunternehmens im 

Allgemeinen?“ 3,53. Aufgrund des arithmetischen Mittels ist nicht eindeutig erkennbar, ob 

das Image bei der Wahl des Versicherungsunternehmens im Allgemeinen einen signifikanten 

Einfluss hat.  

Tabelle 13 - Arithmetisches Mittel (Frage 1: Themenblock Image) 

Frage 1: Themenblock Image Arithmetische Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Image 

bei der Wahl des Versicherungsunter-

nehmens im Allgemeinen? 

3,53 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 21 zeigt, dass die Aussage „Je besser das Image des Versicherungsunter-

nehmens ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ als eher wichtig 

eingestuft wird. Insgesamt 218 Proband*innen der insgesamt 365 Befragten, das entspricht 

einem Prozentsatz von 59,7, bestätigen die Aussage, dass Image ein wichtiger Einflussfaktor 

in Bezug auf die Unternehmensbindung seitens der Kund*innen ist. 78 Befragte, das ent-

spricht 21,4 %, bestätigen die Aussage nicht. 69 Teilnehmer*innen (18,9 %) sind sich bei der 

Beantwortung der Aussage nicht sicher.   
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Abbildung 21 - Einflussfaktor Image in Bezug auf die Unternehmensbindung 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der Antworten beträgt 3,53. Die Aussage „Je besser das Image 

des Versicherungsunternehmen ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunterneh-

men“ kann aufgrund des arithmetischen Mittels weder als eindeutig signifikanter noch als 

nicht signifikanter Einflussfaktor für eine Kund*innenbindung eingestuft werden. 

Tabelle 14  - Arithmetisches Mittel (Frage 2: Themenblock Image) 

Frage 2: Themenblock Image Arithmetische Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Je besser das Image des Versicherungs-

unternehmens ist, desto eher binde ich 

mich an das Versicherungsunterneh-

men. 

3,53 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Korrelation nach Spearman zwischen den Konstrukten Image und Kund*innenbin-

dung beträgt 0,933. Anhand der Interpretationstabelle in Bezug auf die Intensivität des Kor-

relationskoeffizienten kann bestätigt werden, dass Image und Kund*innenbindung stark 
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miteinander korrelieren. Das Konstrukt Image hat aufgrund der statistischen Untersuchung 

einen signifikanten Einfluss, ob sich Kund*innen an ein Versicherungsunternehmen binden 

möchten. 

Tabelle 15 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Image) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Image und Kund*innen-

bindung 

0,933 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Aufgrund dieses Ergebnisses kann die Hypothese „Je besser das Image des Versiche-

rungsunternehmen ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ bestä-

tigt werden. 

Tabelle 16 - Hypothesen Konstrukt Image 

Alternativhypothese Nullhypothese 

H2: Je besser das Image des Versiche-

rungsunternehmen ist, desto eher bin-

den sich Kund*innen an das Versiche-

rungsunternehmen. 

H02: Je schlechter das Image des Versicherungs-

unternehmen ist, desto weniger binden sich 

Kund*innen an das Versicherungsunternehmen. 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die nächsten Fragestellungen und Abbildungen beziehen sich auf das Konstrukt Treue-

programme, das laut Literatur einen Einfluss auf die Kund*innenbindung hat. Zu Beginn des 

Frageblocks wurde eine Matrix zur Verfügung gestellt, in welcher die Bewertung von Treue-

programmen in Form von Punktesystemen, Stufensystemen und Cashback-Systemen er-

folgte. Jede der drei Varianten musste von den Teilnehmer*innen bewertet werden.  

Die nachstehende Abbildung 22 - Art der Treueprogramme - visualisiert, dass bei den 

Teilnehmer*innen vor allem die Treueprogramme mit Punkte- sowie Stufensystem beliebt 
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sind und somit auch als positiv eingestuft werden. Die Treueprogramme mit einer Cashback-

Funktion haben im Vergleich zu den beiden anderen Varianten nur mäßig abgeschnitten.  

Insgesamt 260 Teilnehmer*innen (71,3 %) beurteilen Treueprogramme mit einen Punk-

tesystem positiv. Ausschließlich 60 Proband*innen (16,5 %) stufen Treueprogramme in Form 

von Punktesystemen als eher negativ ein. 45 Befragte (12,3 %) beurteilen Treueprogramme 

mit Punktesystemen als neutral.  

Auch die Treueprogramme mit Stufensystemen werden seitens der Proband*innen als 

positiv bewertet. Insgesamt 208 Teilnehmer*innen (57 %) bevorzugen Programme mit einem 

Stufensystem. Rund ein Viertel (25,8 %) beurteilen das Stufensystem als eher negativ. 63 Per-

sonen (17,3 %) waren sich bei der Beantwortung nicht sicher.  

Die dritte Möglichkeit der Treueprogramme in Form von Cashback-Systemen wurde im 

Vergleich zu den beiden anderen Varianten am wenigsten positiv bewertet. Ausschließlich 

154 Teilnehmer*innen (42,2 %) bevorzugen diese Art von Treueprogrammen. 132 Pro-

band*innen, das entspricht einem Prozentwert von 36,10 beurteilen Cashback-Treuesysteme 

als negativ. Insgesamt 79 Teilnehmer*innen sind sich bei der Cashback-Variante (21,6 %) nicht 

sicher.  
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Abbildung 22 - Art der Treueprogramme 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der Antworten hinsichtlich der Treueprogramme mit einem 

Punktesystem beträgt 3,81. Treueprogramme mit einem Stufensystem weisen ein arithmeti-

sches Mittel von 3,42 auf. Den Treueprogrammen mit Cashback-System kann ein arithmeti-

sche Mittel von 3,06 zugewiesen werden. Wie bereits die Literatur bestätigt, ist besonders 

der Einsatz von Treueprogrammen in Form von Punkte- und Stufensystemen eine bewährte 

Methode der Kund*innenbindung (Magatef, 2015, p. 92). Jener Aspekt kann auch aufgrund 

der ausgewerteten Fragestellung „Welche Treueprogramme bevorzugen Sie?“ verifiziert und 

bestätigt werden. 
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Tabelle 17 - Arithmetisches Mittel (Frage 1: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 1: Themenblock Treueprogramm Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Treueprogramme mit Punktesystem  

(z. B. Jö-Bonusclub) 

3,81 

Treueprogramm mit Stufensystem  

(z. B. Booking.com)  

3,42 

Treueprogramme mit Cashback-System 3,06 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 23 zeigt, dass die Aussage „Treueprogramme machen mir Freude“ in ho-

hem Maße zugestimmt wird. Insgesamt 212 Proband*innen der 365 Befragten, das entspricht 

einem Prozentsatz von 58,1, bestätigen die Aussage, dass ihnen Treueprogramme eine 

Freude bereiten. 68 Befragte, das entspricht 18,7 %, bestätigen die Aussage nicht. 85 Teilneh-

mer*innen (23,3 %) sind sich bei der Beantwortung der Aussage nicht sicher.   

Abbildung 23 - Freude an Treueprogrammen 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Das arithmetische Mittel der Antworten beträgt 3,5. Die Aussage „Treueprogramme 

machen mir Freude“ kann aufgrund des arithmetischen Mittels weder als eindeutig signifi-

kanter noch als nicht signifikanter Einflussfaktor für eine Kund*innenbindung eingestuft wer-

den.  

Tabelle 18 - Arithmetisches Mittel (Frage 2: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 2: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Treueprogramme machen mir Freude.  3,5 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 24 visualisiert, dass der Aussage „Treueprogramme ermöglichen mir mo-

netäre Vorteile“ eher zugestimmt wird. Insgesamt 273 Proband*innen (74,8 %) bestätigen die 

Aussage, dass Treueprogramme monetäre Vorteile ermöglichen. Ausschließlich 45 Befragte, 

das entspricht 12,4 %, bestätigen die Aussage nicht. 47 Teilnehmer*innen (12,9 %) sind sich 

bei der Beantwortung der Aussage nicht sicher.   

Abbildung 24 - Monetäre Vorteile durch Treueprogramme 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Das arithmetische Mittel der abgegebenen Antworten beträgt 3,8. Die Aussage „Treue-

programme ermöglichen mir monetäre Vorteile“ kann aufgrund des arithmetischen Mittels 

verifiziert und als signifikanter Einflussfaktor eingestuft werden.  

Tabelle 19 - Arithmetisches Mittel (Frage 3: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 3: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Treueprogramme ermöglichen mir mo-

netäre Vorteile. 

3,8 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

214 Teilnehmer*innen (58,6 %) stimmen der Aussage zu (siehe Abbildung 25), dass 

Treueprogramme es ermöglichen, über Neuigkeiten, wie beispielsweise über neue Produkte, 

Angebote oder Ideen, informiert zu sein. 76 Proband*innen (20,8 %) verneinen diese Aussage. 

Weitere 20,55% (75 Stimmen) können der Aussage weder zustimmen noch ihr nicht zustim-

men.  

Abbildung 25 - Möglichkeit neuer Informationen durch Treueprogramme 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Das arithmetische Mittel hinsichtlich der Aussage „Treueprogramme ermöglichen es 

mir, über Neuigkeiten (neue Produkte, Angebote, Ideen) informiert zu sein“ beträgt 3,49. Auf-

grund des Ergebnisses kann kein eindeutiges Statement darüber getroffen werden, ob tat-

sächlich eine Signifikanz hinsichtlich der Wahrnehmung, dass Treueprogramme zu informati-

ven Neuigkeiten führen, besteht.   

Tabelle 20 - Arithmetisches Mittel (Frage 4: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 4: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Treueprogramme ermöglichen es mir, 

über Neuigkeiten (neue Produkte, Ange-

bote, Ideen) informiert zu sein. 

3,49 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 26 bestätigt die Aussage „Je attraktiver der Inhalt des Kundenbindungs-

programms ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ da 252 Teil-

nehmer*innen (69 %) der Aussage zustimmen. Ausschließlich 51 Proband*innen (13,9 %) sind 

der Meinung, dass der Inhalt des Kund*innenbindungsprogramms keinen Einfluss auf das Ein-

gehen einer Unternehmensbindung hat. 62 Teilnehmer*innen (17 %) sind sich bei der Ein-

schätzung der Aussage nicht sicher.   
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Abbildung 26 - Einflussfaktor Treueprogramminhalt auf die Unternehmensbindung 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel betreffend der Aussage „Je attraktiver der Inhalt des Kund*in-

nenbindungsprogramms ist, desto eher binde ich mich an das Versicherungsunternehmen“ 

beträgt 3,74. Aufgrund des Ergebnisses kann der Aussage eine Signifikanz zugeteilt werden. 

Tabelle 21 - Arithmetisches Mittel (Frage 5: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 5: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Je attraktiver der Inhalt des Kund*innen-

bindungsprogramms ist, desto eher 

binde ich mich an das Versicherungsun-

ternehmen.  

3,74 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 27 visualisiert, ob ein Gutschein oder ein Rabatt, welcher bei jedem wei-

teren Versicherungsabschluss eingelöst werden kann, eine gute Belohnungsoption innerhalb 

eines Treueprogramms ist. 257 Teilnehmer*innen (70,4 %) sind der Meinung, dass dies eine 
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gute Belohnungsoption ist. Jeweils 54 Proband*innen (14,8 %) empfinden die Möglichkeiten 

als nicht gut bzw. sind sich bei der Beantwortung nicht sicher.  

Abbildung 27 - Belohnungsmöglichkeiten durch Treueprogramme 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das Ergebnis des arithmetischen Mittels betreffend der Aussage „Eine gute Beloh-

nungsoption eines Treueprogramms ist ein Gutschein oder ein Rabatt, der bei jedem weiteren 

Versicherungsabschluss des Versicherers eingelöst werden kann“ beträgt 3,73. Aufgrund des 

Analyseergebnisses kann eine diesbezügliche Signifikanz bestätigt werden. 

Tabelle 22 - Arithmetisches Mittel (Frage 6: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 6: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Eine gute Belohnungsoption eines Treu-

eprogramms ist ein Gutschein oder ein 

Rabatt, der bei jedem weiteren Versiche-

rungsabschluss des Versicherers einge-

löst werden kann. 

3,73 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Die Korrelation zwischen den Konstrukten „Inhalt des Kund*innenbindungspro-

gramms“ und dem Item „Belohnungsoptionen und Kund*innenbindung“ beträgt 0,728. Die 

Berechnung des Korrelationskoeffizienten erfolgte nach der Methode von Spearman. Anhand 

der Interpretationstabelle betreffend der Intensivität des Korrelationskoeffizienten kann be-

stätigt werden, dass der Inhalt des Treueprogramms - in diesem Fall wird das Item „Beloh-

nungsoption“ herangezogen – und mit der Kund*innenbindung eine hohe Korrelation auf-

weist. Das Konstrukt „Inhalt eines Treueprogramms“ mit dem Fokus auf die Belohnungsop-

tion hat aufgrund der statistischen Untersuchung einen signifikanten Einfluss darauf, ob sich 

Kund*innen an ein Versicherungsunternehmen binden möchten. Das Ergebnis der Auswer-

tung demonstriert, dass die Teilnehmer*innen das Vorhandensein einer Belohnungsoption 

allgemein sowie jene in Form von Gutscheinen oder Rabatten als positiv einstufen.  

Tabelle 23 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Treueprogramme - Belohnungsoption) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Inhalte Treueprogramme 

(Belohnungsoption) und 

Kund*innenbindung 

0,728 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

241 Teilnehmer*innen (66,2 %) empfinden (siehe Abbildung 28), dass die Information 

betreffend der Summe der Treuepunkte aller im Treueprogramm abgeschlossenen Verträge 

ein wichtiger Bestandteil ist. 49 Proband*innen (13,4 %) stimmen der Aussage nicht zu. 75 

Personen (20,5 %) sind sich bei der Beantwortung nicht sicher.  
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Abbildung 28 - Informationen über Summe der Treuepunkte  

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel betreffend der Fragestellung „Informationen über die Summe 

der Treuepunkte aller im Treueprogramm abgeschlossenen Verträge“ beträgt 3,7. Aufgrund 

des Ergebnisses des arithmetischen Mittels der einzelnen Antworten kann die Aussage be-

treffend einer Signifikanz verifiziert werden. 

Tabelle 24 - Arithmetisches Mittel (Frage 7: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 7: Themenblock Treueprogramme Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Informationen über die Summe der 

Treuepunkte aller im Treueprogramm 

abgeschlossenen Verträge. 

3,7 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Der Korrelationskoeffizient nach Spearman hinsichtlich der Konstrukte „Inhalt des 

Kund*innenbindungssystems“ mit Fokus auf Information der Summe der Treuepunkte aller 

abgeschlossenen Verträge und „Kund*innenbindung“ beträgt 0,789. Aufgrund der Interpre-

tationstabelle kann die Aussage betroffen werden, dass ein signifikant hoher Zusammenhang 
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zwischen den beiden Konstrukten besteht. Das Konstrukt „Inhalt des Treueprogramms, in 

Form des Summenausweises aller Treuepunkte“ hat aufgrund der statistischen Untersuchung 

einen signifikanten Einfluss darauf, ob sich Kund*innen an ein Versicherungsunternehmen 

binden möchten. 

Tabelle 25 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Treueprogramme – Punkteanzahl) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Inhalte Treueprogramme 

(Summe der Treue-

punkte) und Kund*innen-

bindung 

0,789 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 29 – Transparenz der Teilnahmebedingungen - veranschaulicht, dass die-

ser Aspekt insgesamt für 269 Teilnehmer*innen (74 %) wichtig ist. Ausschließlich 42 Personen 

(11,5 %) finden, dass die Transparenz der Teilnahmebedingungen des Treueprogramms kei-

nen wichtigen Stellenwert einnimmt.  53 Proband*innen (14,5 %) sind sich in der Beantwor-

tung der Aussage nicht sicher.  
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Abbildung 29 - Transparenz der Teilnahmebedingungen  

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der Antworten beträgt 3,91. Somit kann die Aussage „Die Be-

dingungen des Treueprogramms müssen transparent und leicht nachvollziehbar sein“ als 

eher wichtig eingestuft werden. Die Transparenz sowie Nachvollziehbarkeit der Bedingungen 

sind somit ausschlaggebende Aspekte, hinsichtlich einer Teilnahme an Treueprogrammen.  

Tabelle 26 - Arithmetisches Mittel (Frage 8: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 8: Themenblock Treueprogramm Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Die Bedingungen des Treueprogramms 

müssen transparent und leicht nachvoll-

ziehbar sein. 

3,91 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Korrelation zwischen den Konstrukten „Inhalt des Kund*innenbindungspro-

gramms“ mit dem Item „Transparenz der Bedingungen und Kund*innenbindung“ beträgt 

0,691. Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten erfolgte nach der Methode von Spe-

arman. Anhand der Interpretationstabelle kann bestätigt werden, dass der Inhalt des 
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Treueprogramms - in diesem Fall wird das Item „Transparenz der Bedingungen“ herangezo-

gen - und „Kund*innenbindung“ eine mittlere Korrelation aufweisen. Das Konstrukt „Inhalt 

eines Treueprogramms“ mit Fokus auf Transparenz der Bedingungen hat gemäß der statisti-

schen Untersuchung keinen aussagekräftigen Einfluss darauf, ob sich Kund*innen an ein Ver-

sicherungsunternehmen binden möchten.  

Tabelle 27 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Treueprogramme - Bedingungen) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Inhalte Treueprogramme 

(Bedingungen) und 

Kund*innenbindung 

0,691 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Die Abbildung 30 - Ausweis des Abschlusswerts einer Versicherung - visualisiert, dass 

jener Aspekt für 255 Teilnehmer*innen (69,9 %) wichtig ist. Ausschließlich 43 Personen (11,8 

%) finden, dass die Erfassung des vollen Werts des Versicherungsabschlusses im Rahmen des 

Treueprogramms keinen wichtigen Stellenwert einnimmt.  67 Proband*innen (18,4 %) sind 

sich in der Beantwortung der Aussage nicht sicher.  
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Abbildung 30 - Ausweis des Abschlusswerts einer Versicherung 

 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Das arithmetische Mittel der Antworten beträgt 3,79. Somit kann die Aussage „Der volle 

Wert des Versicherungsabschlusses sollte im Rahmen des Treueprogramms erfasst werden“ 

als eher wichtig eingestuft werden. Die Berücksichtigung des gesamten Wertes eines Ver-

tragsabschlusses ist somit ein ausschlaggebender Aspekt für die Teilnahme an einem Treue-

programm.  

Tabelle 28 - Arithmetisches Mittel (Frage 9: Themenblock Treueprogramme) 

Frage 9: Themenblock Treueprogramm Arithmetisches Mittel  

(gerundet auf zwei Nachkommastellen) 

Der volle Wert des Versicherungsab-

schlusses sollte im Rahmen des Treue-

programms erfasst werden. 

3,79 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Der Korrelationskoeffizient nach Spearman der Konstrukte „Inhalt des Kund*innenbin-

dungssystem“ mit Fokus auf der Anzahl der abgeschlossenen Versicherungsverträge und 

„Kund*innenbindung“ beträgt 0,727. Aufgrund der Interpretationstabelle kann die Aussage 
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getroffen werden, dass ein signifikant hoher Zusammenhang zwischen den beiden Konstruk-

ten besteht. Das Konstrukt „Inhalt des Treueprogramms“ - in Form des Ausweises der abge-

schlossenen Verträge hat aufgrund der statistischen Untersuchung einen signifikanten Ein-

fluss, ob sich Kund*innen an ein Versicherungsunternehmen binden möchten. 

Tabelle 29 - Korrelation, Signifikanz (Themenblock Treueprogramme – VU-Abschlüsse) 

Einflussfaktoren Korrelation  

(gerundet auf drei Nachkommastellen)   

• Statistische  

• Signifikanz 

Inhalte Treueprogramme 

(Ausweis Anzahl Versi-

cherungsabschlüsse) und 

Kund*innenbindung 

0,727 < 0,001 

Anmerkung: Eigene Darstellung. 

Betreffend der empirischen Untersuchung des Konstrukts Treueprogramme mittels der 

identifizierten Korrelationen der einzelnen Fragestellungen kann die Aussage getroffen wer-

den, dass der Inhalt von Treueprogrammen einen hohen Zusammenhang betreffend der Be-

reitschaft der Unternehmensbindung von seitens der Kund*innen bestätigt. Zusätzlich ist er-

sichtlich, dass der Inhalt von Treueprogrammen einen signifikanten Einfluss auf die Kund*in-

nenbindung hat.  

Tabelle 30 - Hypothesen Konstrukt Treueprogramme 

Alternativhypothese Nullhypothese 

H3: Je attraktiver der Inhalt (die angebo-

tenen Belohnungsmöglichkeiten) des 

Kund*innenbindungsprogramms ist, 

desto eher binde sich Kund*innen an das 

Versicherungsunternehmen. 

H03: Je unattraktiver der Inhalt (die angebote-

nen Belohnungsmöglichkeiten) des Kund*in-

nenbindungsprogramms ist, desto weniger bin-

den sich Kund*innen an das Versicherungsun-

ternehmen.   

Anmerkung: Eigene Darstellung. 
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Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse 

Die empirische Analyse in Form der quantitativen Datenerhebung zeigt, dass die As-

pekte Vertrauen, Image sowie Einsatz von Treueprogrammen in Bezug auf die Intensivierung 

der Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen innerhalb einer Embedded Insu-

rance-Lösung einen positiven Einfluss haben. Insbesondere das Vertrauen nimmt eine wich-

tige Rolle ein, sofern es um die Bindung an das Versicherungsunternehmen geht. Je vertrau-

enswürdiger das Unternehmen sich zeigt, desto eher sind Kund*innen bereit, eine Unterneh-

mensbindung einzugehen. Dasselbe spiegelt sich im Konstrukt Image wider. Je besser bzw. 

positiver das Image des jeweiligen Versicherungsunternehmens ist, desto eher möchten sich 

Kund*innen an das Versicherungsunternehmen binden. Aufgrund der empirischen Untersu-

chung des Forschungsvorhaben kann die Aussage getroffen werden, dass die beiden Kon-

strukte Vertrauen und Image eine bedeutende Rolle im Bereich der Kund*innenbindung spie-

len.  

Ebenso ist der Inhalt des gebotenen Treueprogramms, sei es in Form von Treuepro-

grammen mit Punktesystem, in Form von Treueprogrammen mit Stufensystem oder in Form 

von Treueprogrammen mit Cashback-System, ein wichtiger Bestandteil betreffend der 

Kund*innenbindung. Insbesondere Kund*innenbindungsprogramme, welche in Form von 

Punkte- oder Stufensystemen geführt werden, werden seitens der Befragten bevorzugt. Folg-

lich ist es für Versicherungsunternehmen innerhalb einer Embedded Insurance-Distributions-

lösung empfehlenswert ein Treueprogramm, welches über ein Punktesystem oder ein Stu-

fensystem verfügt einzuführen.   

Aufgrund der empirischen Untersuchung kann somit bestätigt werden, dass die Kon-

strukte Vertrauen, Image, Treueprogramme im Allgemeinen sowie der Inhalt der Treuepro-

gramme einen signifikanten Einfluss auf die Bereitschaft der Kund*innenbindung haben. 
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Versicherungsunternehmen, die Teil einer Embedded Insurance-Distributionslösung sind, ha-

ben durch den Einsatz von Treueprogrammen die Möglichkeit, Kund*innen an sich zu binden. 

Sofern sich Versicherungsunternehmen für die Implementierung eines Kund*innenbindungs-

programms entscheiden, besteht die Möglichkeit, dass Kund*innen in erster Linie auf das Ver-

sicherungsunternehmen, welches in jener Vertriebslösung im Hintergrund steht, aufmerksam 

gemacht werden. Des Weiteren besteht das Potenzial, Kund*innen durch die Einführung von 

Treueprogrammen an das Versicherungsunternehmen zu binden und in das Ökosystem des 

Unternehmens mitaufzunehmen.  
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Kapitel 6: Conclusion 

Die Masterarbeit soll Möglichkeiten zur Kund*innenbindung innerhalb einer Embedded 

Insurance-Vertriebslösung zum Versicherungsunternehmen aufzeigen. Insbesondere der Ein-

satz von Treueprogrammen soll für einen möglichen Aufbau sowie eine Intensivierung der 

bestehenden Kund*innenbindung bewertet werden. Das Forschungsvorhaben ist ein wichti-

ger wissenschaftlicher Beitrag hinsichtlich der Embedded Insurance im Allgemeinen sowie der 

Gestaltungsmöglichkeiten der Kund*innenbindung eines Versicherungsunternehmens zu den 

Kund*innen im Besonderen.  

Die Ergebnisse der literarischen Themenaufbereitung zeigen, dass Embedded Insu-

rance-Distributionsmodelle eine bedeutende Rolle einnehmen. Zudem ist erkennbar, dass 

das Modell aufgrund seiner drei unterschiedlichen Marktteilnehmer*innen eine Komplexität 

vorweist und für Kund*innen eher undurchsichtig ist, und diese daher oft nicht wissen, ob sie 

eine Embedded Insurance innerhalb eines Produkterwerbs in Anspruch nehmen oder nicht. 

Insbesondere Versicherungsunternehmen stehen innerhalb einer Embedded Insurance-Ver-

triebslösung vor der Herausforderung, dass sie sich gegenüber den Kund*innen als nicht prä-

sent zeigen und somit seitens der Kund*innen nicht wahrgenommen werden. Aufgrund des-

sen ist auch der Aufbau sowie die Intensivierung einer Kund*innenbindung seitens des Versi-

cherungsunternehmens nur erschwert möglich.  

Die quantitativ empirische Untersuchung des Forschungsvorhabens zeigt, dass die Ein-

flussfaktoren Vertrauen und Image für ein Versicherungsunternehmen wichtige Rollen im 

Rahmen der Kund*innenbindung spielen. Je vertrauenswürdiger sich das Versicherungsun-

ternehmen repräsentiert, desto eher sind Kund*innen dazu bereit, sich an das Unternehmen 

zu binden. Dasselbe kann bei der Variable Image beobachtet werden. Je besser das Image 

eines Versicherungsunternehmens ist, desto eher möchten sich Kund*innen an das 
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Unternehmen binden. Diese beiden Aussagen konnten auch im Rahmen der empirischen Un-

tersuchung bestätigt werden. Zusätzlich ist erkennbar, dass der Einsatz von Treueprogram-

men im Allgemeinen einen hohen Einfluss auf die Bereitschaft einer Unternehmensbindung 

seitens der Kund*innen darstellt. Ebenso spielt der Inhalt, der innerhalb eines Treuepro-

gramms geboten wird, eine wichtige Rolle dabei, ob sich Kund*innen an das Versicherungs-

unternehmen binden möchten. Diese Aussage konnte im Zuge der quantitativen Untersu-

chung verifiziert werden.  

Limitationen 

Aufgrund des komplexen Modells einer Embedded Insurance-Distributionslösung ist es 

Kund*innen oft nicht möglich, zu erkennen, ob sie während des Produkterwerbs auch eine 

integrierte Versicherungsleistung abgeschlossen haben bzw. über welches Versicherungsun-

ternehmen der Versicherungsschutz bezogen wird. Dies liegt vor allem daran, dass der*die 

Versicherungsanbieter*in im Rahmen des Embedded Insurance-Prozesses meist im Hinter-

grund agiert. Insbesondere für den Versicherer ist die verdeckte Wahrnehmung seitens der 

Kund*innen eine Herausforderung, da dieser nicht direkt und vor allem nicht vereinfacht in 

Kontakt treten kann. Dies wiederum hat Auswirkungen auf den Aufbau und die Intensivierung 

der Kund*innenbindung zwischen den Endkund*innen und dem Versicherungsunternehmen.  

Im Rahmen des Forschungsprozesses ist erkennbar, dass auf literarischer sowie statis-

tischer Basis nur eingeschränkt Informationen zur Verfügung stehen. Insbesondere im litera-

risch-wissenschaftlichen Kontext ist das Thema Embedded Insurance noch nicht ausreichend 

erforscht. Es stehen kaum wissenschaftliche Quellen in Form von Papers zur Verfügung, die 

über den derzeitigen wissenschaftlichen Stand informieren. Allgemein ist ersichtlich, dass ein 
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Potenzial hinsichtlich der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema Embedded 

Insurance besteht.  

 Zusätzlich stehen öffentlich nur eingeschränkt Daten in Bezug auf die der jeweiligen 

Embedded Insurance-Produktarten zur Verfügung. Dies wiederum hat Auswirkungen auf die 

empirische Aufbereitung. Daten zu Embedded Insurance-Produkten können über unter-

schiedliche Institutionen (Card Complete, Österreichische Nationalbank, Versicherungsver-

band Österreich) erfragt werden, jedoch werden diese Daten in den meisten Fällen vertrau-

lich behandelt und daher nicht an Dritte weitergegeben. Diese Einschränkung ist besonders 

bei der Aufstellung von empirischen Analysen sowie Prognosen zu spüren. 

Betreffend der empirischen Untersuchung in Form einer Online-Umfrage ist die Vertei-

lung der gewonnenen Daten herausfordernd. Zum einen ist die Erreichung der zuvor berech-

neten Stichprobengröße aufgrund einer gewissen Unwissenheit der Befragten, was Embed-

ded Insurance-Produkte angeht, eine Herausforderung, da Personen teilweise nicht wissen, 

ob sie ein Produkt mit einer integrierten Versicherung besitzen. Zum anderen ist die Normal-

verteilung der Daten, die im Rahmen der empirischen Untersuchung gewonnen werden, nicht 

immer gegeben, das bedeutet, dass eingeschränkte Möglichkeiten einer Analyse bestehen. 

Aufgrund der nicht Normalverteilung der Daten kann keine Regressionsanalyse vorgenom-

men werden, welche die Möglichkeit bietet Vorhersagen und Prognosen zu treffen.  Aufgrund 

der nicht Normalverteilung der erhobenen Daten, erfolgte die Ergebnisauswertung in der vor-

liegenden Forschung mithilfe der Korrelationsanalyse. Die Analyse und Bewertung, ob eine 

Korrelation zwischen zwei Variablen auf eine Kausalität oder auf eine zufällige Beziehung zu-

rückzuführen ist, stellt einen Nachteil der Korrelationsanalyse dar. Zusätzlich können Ausrei-

ßer die Korrelation beeinflussen. Das bedeutet, sofern es in einem Datensatz Ausreißer gibt, 

kann die Aussagekraft der Ergebnisse beeinträchtigt werden.  
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 Für weitere Forschungsansätze zu den Themen Embedded Insurance im Allgemeinen 

sowie Kund*innenbindung ist eine qualitativ empirische Beleuchtung in Form von Fokusgrup-

pen möglich. Zusätzlich ist eine Untersuchung der weiteren Marktteilnehmer*innen, bei-

spielsweise der Hauptproduktanbieter*innen in Kombination mit den jeweiligen Kund*innen, 

empfehlenswert, da sich die vorliegende Arbeit ausschließlich auf das Versicherungsunter-

nehmen und dessen Möglichkeiten der Kund*innenbindung fokussiert.  

Weitere Forschungsansätze  

Die vorliegende Masterarbeit konzentriert sich ausschließlich auf die Intensivierung der 

Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen im Rahmen einer Embedded Insu-

rance-Distributionslösung bei Kreditkarten in Österreich. Die Untersuchungsmaßnahmen 

können auf europäischer sowie internationaler Ebene ausgeweitet werden. Zudem ist die 

Analyse von weiteren Embedded Insurance-Produkten empfehlenswert. Beispielsweise kann 

beim Kauf eines Neuwagens direkt eine Autoversicherung oder bei einem Fahrraderwerb eine 

passende Fahrradversicherung abgeschlossen werden. Bei der Buchung von Reisen besteht 

die Möglichkeit eine zugeschnitten Versicherungsleistung abzuschließen. Auch im Telekom-

munikationsbereich ist es möglich, im Rahmen eines Smartphone-Kaufes einen Versiche-

rungsschutz betreffend Diebstahl und Displaybruch, gegen ein entsprechendes Entgelt zu be-

ziehen. Bei jenen Produktkategorien ist eine Ausweitung des vorliegenden Forschungsansat-

zes hinsichtlich der Intensivierung der Kund*innenbindung zum Versicherungsunternehmen 

empfehlenswert. 

Die vorliegende Masterarbeit kann zudem als Basis für weitere Forschungsvorhaben be-

treffend der konzeptionellen Ausarbeitung von möglichen Inhalten der Treueprogramme, die 

durch die Versicherungsunternehmen zur Verfügung gestellt werden, fungieren. Denn wie die 
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Ergebnisse der Masterarbeit bestätigen, eignen sich Treueprogramme als Kund*innenbin-

dungsmaßnahme, damit Kund*innen einer Embedded Insurance sich an das jeweilige Versi-

cherungsunternehmen binden.  Zudem können Untersuchungsmaßnahmen in Bezug auf die 

Analyse von weiteren Kund*innenbindungsmaßnahmen, die im literarischen Kontext disku-

tiert werden, angestrebt werden.  

Zusätzlich ist die Analyse der Produktanforderungen eine Lücke, die noch weitgehend 

erforscht werden kann. Welche spezifischen Bedürfnisse und Anforderungen haben Kund*in-

nen bzw. inwiefern entsprechen die vorhandenen Produkte den Kund*innenbedürfnissen?. 

Ergänzend können auch Bewertungen der Merkmale von Embedded Insurance-Produkten 

(Kund*innenbetreuung, Schadenabwicklung) durch Kund*innen erfolgen, damit festgestellt 

werden kann, welche Features aus Kund*innensicht unbedingt erforderlich sind. Zudem kann 

die Erhebung der Kund*innenzufriedenheit mit dem Embedded Insurance-Geschäftsmodell 

ein weiterer Forschungsansatz sein, der näher beleuchtet wird, da die Themen Kund*innen-

bindung und Kund*innenzufriedenheit als wichtige Erfolgs- und Einflussfaktoren auf Unter-

nehmensebene eingestuft werden können. Ergänzend ist eine Untersuchung der Awareness 

von Embedded Insurance-Produkten empfehlenswert, da ein Großteil der Endkund*innen so-

wie potenziellen Kund*innen nicht ausreichend über die Möglichkeit einer integrierten Ver-

sicherung beim Produkterwerb von Drittanbieter*innen informiert sind. Hierbei können Mög-

lichkeiten zur Awareness-Bildung erarbeitet werden.  

  



112 

Literaturverzeichnis  

Albers, S., & Krafft, M. (2013). Vertriebsmanagement. Springer Gabler. 

Arora, S. (2023, February 7). Embedded Insurance: A Way Forward - FinTech Weekly. FinTech 

Magazine Article. https://www.fintechweekly.com/magazine/articles/embedded-in-

surance-a-way-forward 

Ballestar, M. T., Grau-Carles, P., & Sainz, J. (2018). Customer segmentation in e-commerce: 

Applications to the cashback business model. Journal of Business Research, 88, 407–

414. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.11.047 

Barbier, E. (2022). Wie die französischen Makler vorgehen. Versicherungsmagazin, 69(8), 34–

35. https://doi.org/10.1007/s35128-022-1139-7 

Baur, N., & Blasius, J. (Eds.). (2019). Handbuch Methoden der empirischen Sozialforschung. 

Springer Fachmedien. https://doi.org/10.1007/978-3-658-21308-4 

Berger-Grabner, D. (2016). Wissenschaftliches Arbeiten in den Wirtschafts- und Sozialwissen-

schaften. Springer Fachmedien Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-

13078-7 

Bewersdorf, C. (2022, January 25). Shaping the future of embedded insurance through part-

nerships | Swiss Re. Swiss Re. https://www.swissre.com/risk-knowledge/driving-digi-

tal-insurance-solutions/shaping-future-embedded-insurance-through-partner-

ships.html 

bitkom. (2022). Embedded Insurace: Einordnung, Use Cases, Ausblick. 18. 

Boadum, L. (2023). Community Building: Warum Service & Marketing zusammengehören. 

https://blog.hubspot.de/service/community-building 

Bruhn, M. (1998). Wirtschaftlichkeit des Qualitätsmanagements. Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-3-642-58752-8 

Bruhn, M. (2006). Das Konzept der kundenorientierten Unternehmensführung. In H. H. Hin-

terhuber & K. Matzler (Eds.), Kundenorientierte Unternehmensführung: Kundenorien-

tierung—Kundenzufriedenheit—Kundenbindung (pp. 33–65). Gabler. 

https://doi.org/10.1007/978-3-8349-9132-4_2 

Bruhn, M. (2012). Kundenorientierung: Bausteine für ein exzellentes Customer Relationship 

Management (CRM). C.H.Beck. 



113 

Bruhn, M. (2013). Relationship Marketing: Das Management von Kundenbeziehungen. Vah-

len. 

Bruhn, M., & Homburg, C. (2013). Handbuch Kundenbindungsmanagement (8th ed.). Springer 

Gabler. 

Bühl, A. (2008). SPSS 16: Einführung in die moderne Datenanalyse (11., überarb. und erw. 

Aufl..). Pearson Studium. 

Bundesgesetz über den Betrieb und die Beaufsichtigung der Vertragsversicherung, Pub. L. No. 

BGBl. I Nr. 34/2015 idgF (2016). https://www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Ab-

frage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=20009095 

Bundesgesetz vom 8. März 1979, mit dem Bestimmungen zum Schutz der Verbraucher ge-

troffen werden, Pub. L. No. BGBl. Nr. 140/1979 (1979). https://www.ris.bka.gv.at/Gel-

tendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Gesetzesnummer=10002462 

Bundesgesetz zum Schutz natürlicher Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Da-

ten, Pub. L. No. BGBl. I Nr. 165/1999 (1999). https://ris.bka.gv.at/geltendefas-

sung.wxe?abfrage=bundesnormen&gesetzesnum-

mer=10001597&tid=121676594&ShowPrintPreview=True 

Butscher, S. A. (2002). Customer loyalty programmes and clubs. Gower. 

Christino, J. M. M., Silva, T. S., Cardozo, E. A. A., de Pádua Carrieri, A., & de Paiva Nunes, P. 

(2019). Understanding affiliation to cashback programs: An emerging technique in an 

emerging country. Journal of Retailing and Consumer Services, 47, 78–86. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.10.009 

Connolly, D. (2023, February 19). EY expert talks embedded insurance pros & cons for carriers. 

https://insurtechdigital.com/insurtech/ey-expert-talks-embedded-insurance-pros-

and-cons-for-carriers 

Datenschutzbehörde Republik Österreich. (2023, March 11). Datenschutzrecht in Österreich. 

Datenschutzrecht in Österreich. https://www.dsb.gv.at/recht-entscheidungen/ge-

setze-in-oesterreich.html 

engAIge. (n.d.). Whitepaper Embedded Insurance – Eingebettete Versicherung. Retrieved 6 

December 2022, from https://25713483.fs1.hubspotusercontent-

eu1.net/hubfs/25713483/engaige-whitepaper.pdf?utm_me-

dium=email&_hsmi=60560379&_hsenc=p2ANqtz-9lGA2Qd9Q1l8J5zKwS3obs0E9-

UMo7FzsSyoOXuW8dCnsUb-



114 

kxZlKmv0IxlBHQG7FqMoZRMk_JP0p7UbnT_xs0knGmjg&utm_con-

tent=60560379&utm_source=hs_automation 

Fell, C. (2021, September 13). So gelingt Kundenbindung durch Personalisierung. vb Versiche-

rungsbetriebe. https://www.versicherungsbetriebe.de/content/finanzen/versiche-

rungsbetriebe/de/business/2021/so-gelingt-kundenbindung-durch-personalisie-

rung.html 

Frenzel, D. T., Arnecke, L., & Fischer, L.-D. (2021). Hochschule Braunschweig/Wolfenbüttel 

Salzdahlumer Str. 46/48 · 38302 Wolfenbüttel. 

Fromm, S. (2012). Datenanalyse mit SPSS für Fortgeschrittene 2: Multivariate Verfahren für 

Querschnittsdaten. VS Verlag für Sozialwissenschaften. https://doi.org/10.1007/978-

3-531-18794-5 

Gerald, M., & Christiane, K. (2009). Bonusprogramme als Kundenbindungsmaβnahme. In M. 

Gerald & K. Christiane (Eds.), Kundenbindung durch Bonusprogramme: Erfolgreiche 

Konzeption und Umsetzung (pp. 5–27). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-540-

87571-0_2 

Hippner, H., Hubrich, B., & Wilde, K. D. (Eds.). (2011). Grundlagen des CRM: Strategie, Ge-

schäftsprozesse und IT-Unterstützung. Gabler. https://doi.org/10.1007/978-3-8349-

6618-6 

Hofbauer, G., & Hellwig, C. (2016). Professionelles Vertriebsmanagement (4th ed.). Publicis 

Publishing. 

Homburg, C. (2011). Handbuch Vertriebsmanagement: Strategie - Führung - Informationsma-

nagement - CRM (1. Aufl..). Gabler Springer. 

Korte, T. (2023). EY Global Insurance Industry Trends. https://www.ey.com/de_de/insu-

rance/global-insurance-industry-trends 

Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, J. (2011). Grundlagen des Marketing (5th 

ed.). Pearson Education Deutschland GmbH. 

Kuhlmann, E. (2001). Industrielles Vertriebsmanagement. München : Vahlen. 

Kühner, A. (2019, March 7). Banken nehmen den Versicherungsvertrieb in den Fokus. sprin-

gerprofessional.de. https://www.springerprofessional.de/versicherungsvertrieb/ver-

sicherung/banken-nehmen-den-versicherungsvertrieb-in-den-fokus/16499832 

Künzel, H. (Ed.). (2012). Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Handbuch für Strategie und Um-

setzung. Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-642-32552-6 



115 

Kuß, A., & Kleinaltenkamp, M. (2013). Marketing-Einführung: Grundlagen - Überblick - Bei-

spiele. Springer Fachmedien. https://doi.org/10.1007/978-3-658-01730-9 

Lauer, T. (2011). Bonusprogramme: Rabattsysteme für Kunden erfolgreich gestalten. Sprin-

ger-Verlag Berlin Heidelberg. http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-19118-3 

Loock, H., & Steppeler, H. (2010). Marktorientierte Problemlösungen im Innovationsmarke-

ting (1st ed.). Gabler Verlag. 

Magatef, S. (2015). The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer Retention. IInter-

national Journal of Business and Social Science, 6(8). 

McCall, M., & Voorhees, C. (2010). The Drivers of Loyalty Program Success: An Organizing 

Framework and Research Agenda. Cornell Hospitality Quarterly, 51(1), 35–52. 

https://doi.org/10.1177/1938965509355395 

Meffert, H. (1999). Kundenbindung als Element moderner Wettbewerbsstrategien. In H. Mef-

fert (Ed.), Marktorientierte Unternehmensführung im Wandel (pp. 247–265). Gabler 

Verlag. https://doi.org/10.1007/978-3-322-84425-5_10 

Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., & Eisenbeiß, M. (2019). Marketing: Grundlagen 

marktorientierter Unternehmensführung Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele. 

Springer Fachmedien. https://doi.org/10.1007/978-3-658-21196-7 

Meyer-Waarden, L., Benavent, C., & Castéran, H. (2013). The effects of purchase orientations 

on perceived loyalty programmes’ benefits and loyalty. International Journal of Retail 

& Distribution Management, 41(3), 201–225. 

https://doi.org/10.1108/09590551311306255 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The Commitment-Trust Theory of  Relationship Market-

ing. Journal of Marketing, 58(3), 20–38. 

Neussner, W. (2022). Novel approaches to increasing customer loyalty: Example of “Cash-

back” in Austria. 6(2). 

Nickel-Waninger, H. (2010). Implikationen der Vertriebswegeentwicklung in der Versiche-

rungswirtschaft. Zeitschrift für die gesamte Versicherungswissenschaft, 99(5), 545–

568. https://doi.org/10.1007/s12297-010-0108-0 

Notté, K. (2013). Wissensmanagement im Vertrieb. Springer Gabler. 

Ozili, P. K. (2022). Embedded finance: Assessing the benefits, use case, challenges and interest 

over time. Journal of Internet and Digital Economics, 2(2), 108–123. 

https://doi.org/10.1108/JIDE-05-2022-0014 



116 

PwC. (2022). Versicherungsvertrieb in Zeiten der Pandemie—Eisberg oder Rückenwind? (p. 9). 

PwC. https://www.pwc.de/de/finanzdienstleistungen/versicherungen/pwc-versiche-

rungsvertrieb-in-zeiten-der-pandemie-bankenvertrieb.pdf 

Qualtrics. (n.d.). Likert-Skala: Definition, Beispiel und Vorteile. Qualtrics. Retrieved 6 January 

2023, from https://www.qualtrics.com/de/erlebnismanagement/marktforschung/lik-

ert-skala/ 

Raithel, J. (2008). Quantitative Forschung. VS Verlag für Sozialwissenschaften. 

https://doi.org/10.1007/978-3-531-91148-9 

Ranaweeera, C., & Prabhu, J. (2003). The influence of satisfaction, trust and switching barriers 

on customer retention in a continuous purchasing setting. International Journal of Ser-

vice Industry Management, 14(4). https://doi.org/10.1108/09564230310489231 

Ranzinger, A. (2011). Praxiswissen Kundenbindungsprogramme. Gabler. 

https://doi.org/10.1007/978-3-8349-6734-3 

Raza, A. (2012). Impact of relationship marketing tactics on relationship quality and customer 

loyalty: A case study of telecom sector of Pakistan. AFRICAN JOURNAL OF BUSINESS 

MANAGEMENT, 6(14). https://doi.org/10.5897/AJBM11.3022 

Rubio-Misas, M. (2022). Bancassurance and the coexistence of multiple insurance distribution 

channels. International Journal of Bank Marketing, 40(4), 724–745. 

https://doi.org/10.1108/IJBM-04-2021-0129 

Sasmita, J., & Mohd, S. N. (2015). Young consumers’ insights on brand equity: Effects of brand 

association, brand loyalty, brand awareness, and brand image. International Journal 

of Retail & Distribution Management, 43(3), 276–292. 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2014-0024 

Schoenauer, R. (2022, July 29). Embedded Insurance: Potenziale für Versicherer. 

https://www.guidewire.com/de/blog/trends/embedded-insurance/ 

Statista Research Department. (2022a). Österreich—Zahlungsmethoden 2021. Statista. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/959759/umfrage/umfrage-zu-bevor-

zugten-zahlungsarten-im-geschaeft-in-oesterreich/ 

Statista Research Department. (2022b). Statistiken zu Trends im Einkaufsverhalten in Öster-

reich. Statista. https://de.statista.com/themen/7596/trends-im-einkaufsverhalten-in-

oesterreich/ 



117 

Statista Research Department. (2023). Österreich—Anzahl der Kreditkarten 2021. Statista. 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/739896/umfrage/anzahl-der-au-

sgegebenen-kreditkarten-in-oesterreich/ 

Steiner, E., & Benesch, M. (2021). Der Fragebogen: Von der Forschungsidee zur SPSS-Auswer-

tung (6th ed.). Facultlas. 

SurveyMonkey. (n.d.). How to Calculate Sample Size for a Survey | SurveyMonkey. Retrieved 

3 January 2023, from https://www.surveymonkey.com/mp/sample-size/?pro-

gram=7013A000000mweBQAQ&utm_bu=CR&utm_cam-

paign=71700000068553353&utm_adgroup=58700006093135153&utm_con-

tent=39700055061612105&utm_me-

dium=cpc&utm_source=bing&utm_term=p55061612105&utm_kxcon-

fid=s4bvpi0ju&gclid=a7790acbd88716111df1697f56474762&gclsrc=3p.ds&mscl-

kid=a7790acbd88716111df1697f56474762 

Torrance, S. (2020). Embedded Insurance: A $3 Trillion market opportunity, that could also 

help close the protection gap. Finnovista. 

Upamannyu, N. K., Gulati, C., & Mathur, G. (2014). Effect of Brand Trust, Brand Image on Cus-

tomer Brand Loyality in FMCG Sector at Gwalior Region. 2(2). 

Verhoef, P. C. (2003). Understanding the Effect of Customer Relationship Management Efforts 

on Customer Retention and Customer Share Development. Journal of Marketing, 67. 

Versicherungsforen Leipzig. (2022, April 12). Embedded Insurance Gewinnung Neukunden. 

Versicherungsforen Leipzig. https://www.versicherungsforen.net/strategie-innova-

tion/embedded-insurance-gewinnung-neukunden 

Vesel, P., & Zabkar, V. (2009). Managing customer loyalty through the mediating role of sat-

isfaction in the DIY retail loyalty program. Journal of Retailing and Consumer Services, 

16(5), 396–406. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2009.05.002 

Vinod, B. (2011). Unleashing the power of loyalty programs – The next 30 years. Journal of 

Revenue and Pricing Management, 10(5), 471–476. 

https://doi.org/10.1057/rpm.2011.11 

Visser, C. (2022, June 13). Wie neue Vertriebskanäle möglich sind. versicherungsmagazin.de. 

https://www.versicherungsmagazin.de/rubriken/branche/wie-neue-vertriebskana-

ele-moeglich-sind-3187382.html 

Wagner, F. (Ed.). (2011). Gabler Versicherungslexikon (1. Aufl). Gabler. 



118 

Winkelmann, P. (2013). Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung (5th ed.). Franz Vahlen. 

WKO. (2021). Wann kommt das Konsumentenschutzgesetz zur Anwendung? 

https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-gewerbe-

recht/Wann_kommt_das_Konsumentenschutzgesetz_zur_Anwendung_.html 

WKO. (2022). Versicherungsrecht. https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-gewerbe-

recht/Die_haeufigsten_Fragen_zum_Versicherungsrecht.html 

WKO. (2023). EU-Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO): Datenschutzerklärung / Informati-

onspflichten. https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-gewerberecht/EU-Daten-

schutz-Grundverordnung:-Informationspflichten.html 

Wolf, C., Joye, D., WSmith, T., & Fu, Y. (2016). The SAGE Handbook of Survey Methodology. 

SAGE Publications Ltd. https://doi.org/10.4135/9781473957893 

Wyman, O. (2021). Die Zukunft von Insurtech in DACH. https://www.oliverwyman.de/con-

tent/dam/oliver-wyman/v2-de/publications/2021/Die_Zukunft_von_Insur-

Tech_in_DACH.pdf 

Zhan, X., Mu, Y., Hora, M., & Singhal, V. R. (2021). Service excellence and market value of a 

firm: An empirical investigation of winning service awards and stock market reaction. 

International Journal of Production Research, 59(14), 4188–4204. 

https://doi.org/10.1080/00207543.2020.1759837 

 

 

  



119 

Anhang  

Folgend steht die Online-Umfrage, welche im Rahmen der quantitativ empirischen Er-

hebung durchgeführt wurde, zur Verfügung.  

Abschnitt 1: Einleitung 

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, 

als Studentin im Studiengang "Sales Management" an der Fachhochschule Campus02 führe 

ich im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema "Kundenbindung im Rahmen 

von Embedded Insurance-Vertriebslösungen" durch. 

Voraussetzung für die Teilnahme der Umfrage: 
Sie besitzen eine Kreditkarte mit integriertem Versicherungsschutz. 

Sofern Sie keine Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz besitzen, schließen Sie bitte die Um-

frage. 

Die Bearbeitungsdauer dieser Umfrage beträgt 5 - 10 Minuten. Für den Erfolg der Studie 

ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen wahrheitsgemäß und vollständig ausfüllen. Bitte 

lesen Sie die Instruktionen aufmerksam durch und antworten Sie aufrichtig. 

Vielen Dank für Ihre Unterstützung. 

Julia Straßbauer 

Hinweise zum Datenschutz 
Auf den folgenden Seiten werden Sie um Ihre Antworten zum Thema "Kundenbin-

dung im Rahmen von Embedded Insurance-Vertriebslösungen" gebeten. Dafür möch-
ten wir grundsätzlich keine personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch 

Fragen zu Ihrer Einstellung gestellt. Eine Registrierung bzw. die Angabe Ihres Namens 

ist für die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Rückschlüsse auf 
Einzelne oder die Identifizierung der Befragung möglich ist. Darüber hinaus werden 

die Ergebnisse dieser Umfrage ausschließlich in aggregierter und anonymisierter bzw. 

pseudonymisierter Form verarbeitet. 
 

Ihre Teilnahme ist freiwillig. 

 

Weitere Informationen über die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten fin-

den Sie unter www.campus02.at/ds-umfrage. 
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Abschnitt 2: Begriffsdefinition Embedded Insurance 

Bei einer "Embedded Insurance" (eingebettete Versicherung) handelt es sich um ei-

nen Versicherungsschutz, der beim Erwerb eines Drittproduktes automatisch inte-
griert ist. 

 

Abschnitt 3: Demographische Daten  
 

Leben Sie in Österreich? - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
O Ja 
O Nein 

 

Wie alt sind Sie? - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
O jünger als 20 Jahre 

O 20 bis 29 Jahre 

O 30 bis 39 Jahre 

O 40 bis 49 Jahre 

O 50 bis 59 Jahre 

O 60 Jahre oder älter 
 

Welchem Geschlecht fühlen Sie sich zugehörig? - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
O Männlich 
O Weiblich 
O Divers 

 

Was ist Ihr höchster Bildungsabschluss? - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
O Kein Pflichtschulabschluss 
O Pflichtschule 
O Lehrabschluss 
O Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (z. B. Handelsschule, 3-jährige HBLA) 
O Allgemeinbildende oder berufsbildende höhere Schule mit Matura (z. B. Gymnasium, HTL, HAK) 
O Universität / Fachhochschule 

 

Welche der folgenden Kategorien beschreibt Ihren aktuellen Beschäftigungsstatus am bes-

ten? - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
o Arbeiter*in 
O Angestellte*r 
O Vertragsbedienstete*r oder Beamte*r 
O In Ausbildung (Lehre, Schule, Studium) 
O Selbstständig 
O Pensioniert 
O Arbeitssuchend 
O Sonstige 

 

Wie hoch ist ungefähr Ihr monatliches Nettoeinkommen? 

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkünfte zusammensetzt und nach Abzug der Steu-

ern und Sozialversicherungen übrigbleibt. - Bitte wählen Sie das für Sie Zutreffende aus. 
O Ich habe kein eigenes Einkommen 
O weniger als 250 € 

O 250 € bis unter 500 € 
O 500 € bis unter 1.000 € 
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O 1.000 € bis unter 1.500 € 
O 1.500 € bis unter 2.000 € 
O 2.000 € bis unter 2.500 € 

O 2.500 € bis unter 3.000 € 
O 3.000 € bis unter 3.500 € 

O 3.500 € bis unter 4.000 € 

O 4.000 € oder mehr 
 

 

Abschnitt 4: Themenblock Kreditkarte 

Besitzen Sie eine Kreditkarte inkl. Versicherungsschutz? - Bitte wählen Sie die zutreffende 

Antwortmöglichkeit aus. 
O Ja 

O Nein 

 
Abschnitt 5:  Themenblock Trust (Vertrauen) 

Die folgenden Fragen beziehen sich auf den Aspekt Vertrauen, welches Ihnen Versiche-

rungsunternehmen vermitteln. 

 

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Vertrauen bei der Wahl des Versicherungsunternehmens im 

Allgemeinen? - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 
unwichtig eher unwichtig nicht sicher eher wichtig wichtig 

 

 

Je vertrauenswürdiger das Versicherungsunternehmen ist, desto eher binde ich mich an das 

Versicherungsunternehmen. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

 

Abschnitt 6: Themenblock Image 

Die folgenden Fragen beziehen sich auf den Aspekt Image, welches Versicherungsun-

ternehmen vorweisen. 

 

Wie wichtig ist Ihnen der Aspekt Image bei der Wahl des Versicherungsunternehmens im 

Allgemeinen? - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 
unwichtig eher unwichtig nicht sicher eher wichtig wichtig 

 

 



122 

Je besser das Image des Versicherungsunternehmen ist, desto eher binde ich mich an das 

Versicherungsunternehmen. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

 

Abschnitt 7: Definition Arten von Treueprogrammen 

Treueprogramme mit Punktesystem (z. B. Jö-Bonusclub) 
Bei einem punktebasierten Treueprogramm werden Punkte im Verhältnis zum entsprechen-

den Einkaufswert gesammelt. Die gesammelten Punkte können für die Nutzung eines Ra-

batts zu einem späteren Zeitpunkt eingelöst werden. 
 

Treueprogramm mit Stufensystem (z. B. Booking.com) 
Ein stufenbasiertes Treueprogramm bietet je nach Höhe der Ausgaben unterschiedliche 

Vorteile oder Rabatte. Sofern eine bestimmte Ausgabehöhe erreicht wurde, wird eine 

neue Vergünstigung oder ein neuer Vorteil freigeschaltet. 
 

Treueprogramme mit Cashback-System 

Bei einem Cashback-Treueprogramm wird ein Prozentsatz des Ausgabebetrags im 
Nachhinein zurückerstattet. Im Rahmen des Cashback-Systems werden keine Treue-

punkte, die später gegen Prämien oder Vorteile eingetauscht werden können, gesam-

melt, sondern Geldbeträge. 
 

Abschnitt 8: Arten von Treueprogrammen 

Welche Art von Treueprogrammen bevorzugen Sie? - Bitte wählen Sie die zutreffende Ant-

wortmöglichkeiten aus. 
 trifft nicht zu trifft eher 

nicht zu 
nicht sicher triff eher zu trifft zu 

Treueprogramme mit Punktesystem  

(z. B. Jö-Bonusclub) 
o O o o o 

Treueprogramm mit Stufensystem  

(z. B. Booking.com) 

O O o O o 

Treueprogramme mit Cashback-System 
o o o o O 

Abschnitt 9: Themenblock Loyalty-Programm 

Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Teilnahme bei Treueprogrammen im Allgemei-

nen. 
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Treueprogramme machen mir Freude. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit 

aus. 
stimme über-

haupt nicht zu 

stimme teil-

weise nicht zu 
nicht sicher 

stimme teil-

weise zu 
stimme zu 

 

 

Treueprogramme ermöglichen mir monetäre Vorteile. - Bitte wählen Sie die zutreffende Ant-

wortmöglichkeit aus. 

 
stimme über-

haupt nicht zu 

stimme teil-

weise nicht zu 
nicht sicher 

stimme teil-

weise zu 
stimme zu 

 

 

Treueprogramme ermöglichen es mir, über Neuigkeiten (neue Produkte, Angebote, Ideen) 

informiert zu sein. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 
stimme über-

haupt nicht zu 

stimme teil-

weise nicht zu 
nicht sicher 

stimme teil-

weise zu 
stimme zu 

 

 

Abschnitt 10: Treueprogramm Versicherung 

Was muss ein Treueprogramm vorweisen, damit Sie sich an das Versicherungsunternehmen 

binden? 

 

Je attraktiver der Inhalt des Kundenbindungsprogramms ist, desto eher binde ich mich an das 

Versicherungsunternehmen. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

Eine gute Belohnungsoption eines Treueprogramms ist ein Gutschein oder ein Rabatt, der 

bei jedem weiteren Versicherungsabschluss des Versicherers eingelöst werden kann. - Bitte 

wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

Informationen über die Summe der Treuepunkte aller im Treueprogramm abgeschlossenen 

Verträge. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 
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Die Bedingungen des Treueprogramms müssen transparent und leicht nachvollziehbar sein. 

- Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

Der volle Wert des Versicherungsabschlusses sollte im Rahmen des Treueprogramms erfasst 

werden. - Bitte wählen Sie die zutreffende Antwortmöglichkeit aus. 

 

triff nicht zu 
trifft eher nicht 

zu 
nicht sicher trifft eher zu trifft zu 

 

Abschnitt 11: Abschluss 

Ich möchte mich ganz herzlich für Ihre Mithilfe bedanken. 

 
Bei Fragen oder Anregungen können Sie mich gerne unter s51010@edu.campus02.at kon-

taktieren. 
 

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie können das Browser-Fenster nun schließen. 

 
Liebe Grüße 

Julia Straßbauer 


