VERTRIEBSKANALE: Internet wird erst schwach genutzt

Hindernisse auf der elektronischen Autobahn

Der Versicherungsvertrieb
tibers Internet nimmt
langsam substanzielle
Formen an. Doch noch
liegt viel Potenzial brach,
wie eine Studie zeigt.

Von Alexander Kerényi

achdem die Internet-Blase ge-
| \ | platzt ist und den sagenumwobe-
nen E-Commerce-Projekten rei-
henweise der Geldhahn abgedreht
wurde, stellt sich die Frage, wie sich die-
se Entwicklung auf die Websites der Ver-
sicherungsanbieter ausgewirkt hat. Ist
der Online-Abschluss bereits eine Selbst-
verstidndlichkeit? Wie positioniert sich
der Internetvertriebskanal gegeniiber
anderen Vertriebskanilen? Lassen sich
Offerten mit dem Online-Pramienrech-
ner problemlos erstellen? Die Marktstu-
die «Internetgestiitzte Verkaufsprozesse
im Schweizer Leben- und Nicht-Leben-
Geschaft 2002» der Firma ibe gibt Ant-
worten auf solche Fragen.

Im Winter 2002/03 wurden die Web-
sites von 15 Schweizer Leben- und 16
Nicht-Leben-Anbietern auf deren Posi-
tionierung als Internetvertriebskanal
und die Qualitit der Website in Bezug auf
deren Unterstiitzung im Offert- und An-
tragsprozess unter die Lupe genommen.
Aus dem Blickwinkel des Kunden wur-
den die einzelnen Prozessschritte, die zu
einem Versicherungsabschluss tiber das
Internet fithren, betrachtet. Dieser Pro-
zess ist mit Erwartungshaltungen des
einzelnen Kunden hinsichtlich der Mog-
lichkeiten und Merkmale der Internet-
welt verkniipft.

Erklarungsbediirftig

Im Gegensatz zum Online-Kauf eines
Konsumartikels wie z.B. eines Buches
muss sich der Internetbenutzer beim Ab-
schluss einer Versicherung mit er-
kldarungsbediirftigen Produkten und kom-
plexen  Sachverhalten  auseinander
setzen. Dabei kénnen sich widersprechen-
de Kundenanforderungen entstehen:
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Ein paar wenige Versicherungsgesellschaften sind auf Suchmaschinen sehr prdsent. Auf

viele andere wartet man vergeblich.

e Der Benutzer mochte sich im Kauf-
prozess schnell und einfach vorwérts
bewegen, ohne viele Erlduterungen
und Produkterkldrungen lesen zu
miussen.

e Er wiirde gerne einfache und selbst-
erkldrende Berechnungen und Ver-
gleiche anstellen, ohne sich mit «De-
tails» und Geschéftsbedingungen
aufzuhalten.

Diese kaum zu erfiillenden Erwar-
tungen machen den Benutzer unzufrie-
den, es besteht die Gefahr, dass er das
Vorhaben frithzeitig abbricht. Interes-
sant ist auch, dass aus Sicht des Anbie-
tersinnerhalb weniger Minuten und hau-
fig ohne menschliche Interaktion, ein
Ubergang von «Kundenattraktion» zu
«Kundenbindung» entsteht. Der unver-
bindliche Interessent wird so innerhalb
weniger Minuten zum Kunden und soll-
te vom System als solcher empfangen
und bereits gepflegt werden.

Der Online-Abschluss kann fiir beide
Parteien Risiken bergen. Der Kunde ver-
sichert sich durch den Verzicht auf Bera-
tung suboptimal. Er zahlt entweder zu
hohe Pramien, oder er ist mit zu gerin-
gen Pramien unterversichert. Fir den

Anbieter besteht die Gefahr von hherem
Verwaltungsaufwand und einer Ver-
schlechterung der Bestandesqualitét
(Vertragsdnderungen/Stornorate).

Ist der Online-Abschluss bereits ei-
ne Selbstverstidndlichkeit? Dazu wur-
den die Websites der ausgewidhlten An-
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bieter auf ihre Verkaufs-/Abschlussori-
entierung im Detail betrachtet. Die Ka-
tegorisierung nach den vier Ausprigun-
gen Produkteinformation, Offertbestel-
lung, Offertberechnung und Abschluss
zeigt, dass im MF-Bereich die Hélfte al-
ler 16 Anbieter eine Offertberechnung
und nur ein Viertel den Online-Ab-
schluss ermoglichen. Im Einzelleben-
bereich herrscht eine noch klarere Fo-
kussierung auf die rein informative
Funktion der Website vor. 75% der Web-
sites bieten nur Produktinformationen
an. Nur gerade 3 von 16 Websites er-
moglichen eine Online-Berechnung. Der
Online-Abschluss wird von keiner
Gesellschaft ermoglicht.

Differenzierungsgrade

Wie positioniert sich der Internetver-
triebskanal gegeniiber anderen Ver-
triebskanélen? Der Online-Abschluss ist
nicht immer das Mass aller Dinge. Der
Internetkanal lasst sich in zwei Katego-
rien aufteilen: Einerseits in «Supporter»,
Anbieter, welche den Internetkanal zur
Unterstitzung des bestehenden Ver-
triebskanals einsetzen, sowie «Konkur-
renten», Anbieter, bei denen der Inter-
netkanal ein zusétzlicher Vertriebskanal
darstellt. Die Produkte in der Kategorie
«Supporter» weisen zu den im «Offline»-
Kanal angebotenen Produkten keine Dif-
ferenzierung auf, er dient zur Unterstiit-
zung der herkommlichen Kanéle. Bei der
Gruppe der «Konkurrenten» lassen sich
die Produkte in drei Differenzierungs-
grade einteilen (siehe Abb. 1).

1. Keine Differenzierung: Das Produkt
mit allen Leistungsmerkmalen inkI.
des Preises und auch die Betreu-
ungsverhiltnisse nach Abschluss
sind identisch zum «Offline»-Kanal.

2. Mittlere Differenzierung: Einzelne
Aspekte des Vertriebskanals konnen
differenziert werden. So z.B. Pro-
duktnamen oder Betreuungskonzep-
te.

3. Volle Differenzierung: Sie zeichnen
sich durch separate Namen, andere
Preis-Leistungs-Verhéltnisse und an-
dere Betreuungskonzepte aus. Hier
wird dem Kunden beim Online-Ab-
schluss auch ein Preisvorteil gewédhrt.

Bose Zungen koénnten behaupten,
dass es sich bei den Anbietern, die ihre
Website in den Feldern keine oder mitt-
lere Produktdifferenzierung und Positio-
nierung als Konkurrenzkanal darbieten,
um missgliickte Versuche des Aufbaus ei-
nes eigenstédndigen Vertriebskanals han-
delt. Aus Sicht des Benutzers lassen sich
keine stichhaltigen Grinde finden, war-
um diese Internetlésungen nicht ganz

Schliisselfaktoren beim Aufbauen und Gestalten

von Internetvertriebskanalen:

e Hohe Adressprasenz: Die Website muss
in Suchmaschinen und anderen Online-
Eingangsfenstern (z.B.: Portale) promi-
nent und haufig auftauchen

e Klare Positionierung: Der Internetkanal
muss innerhalb des Vertriebssystems
eine klar umschriebene Rolle einneh-
men (Supporter, Konkurrent)

e Transparentes Serviceangebot: Auf den
Eingangsseiten der Website miissen
Méglichkeiten und Online-Services ver-
stéandlich beschrieben werden

e \erstandliche Orientierungshilfen: Der
ganze Bearbeitungsprozess auf der
Website muss verstéandlich und perma-
nent dargestellt sein (Einzelschritte)

e Effiziente Pramienberechnung: Auf der
Website muss der Benutzer schnell und
unkompliziert seine Offertvarianten be-
rechnen kdnnen

einfach als «Supporter» auf die Unter-
stiitzung der «Offline»-Vertriebskanile
ausgelegt sind.

Die Konkurrenzsituation

Die Anbieter, welche mit dem Internet-
vertriebskanal einen internen Konkur-
renten etabliert haben, sehen sich mit
einer schwierigen Gratwanderung kon-
frontiert. Ohne Produktdifferenzierung
stellt sich fiir den Kunden die Frage der
relevanten Unterschiede zwischen den
Kanilen und den beiden identischen Pro-
dukten. Mit Produktdifferenzierung be-
steht eine Konkurrenzsituation wie mit
externen Mitbewerbern. Je grosser die
Transparenz der Produktunterschiede
ist, desto grosser wird auch die Konkur-
renzsituation gegeniiber anderen Ver-
triebskanélen. Der Kunde ist gut im Bil-
de, die Vor- und Nachteile eines einzelnen
Produktes miissen ihm gegeniiber gut
vertreten werden. Aus interner Sicht ist
der Aufbau einer internen Konkurrenz
ein strategisch, politisch heikles und hin-
sichtlich der Implementation anspruchs-
volles Unterfangen. Speziell fiir die eta-
blierten = Aussendienstorganisationen
sind weit reichende Folgen zu erwarten.

In der weiteren Betrachtung be-
leuchtet die Studie, in welcher Qualitit
diejenigen Anbieter, welche einen On-
line-Préamienrechner auf ihrer Website
zur Verfiigung stellen, ihre Internetlo-
sung realisiert haben. Um eine Bewer-
tung zu ermoéglichen, wurden anhand der
Bediirfnisse des Benutzers die folgen-

e «Gute» Offerten: Die online erstelten Of-
ferten missen formell (iberzeugen: voll-
standig, versténdlich, ansprechend ge-
staltet (die Attraktivitat des Angebots an
sich wird Uber Positionierung und Rolle
des Internetkanals gesteuert)

e Bewusste Vertrauensbildung: Dem Be-
nutzer muss mit gut gestalteten und
einfach verstéandlichen Hinweisen ein
gutes Geflhl vermittelt werden hin-
sichtlich Rechtssicherheit und Umgang
mit Personendaten

e Durchgangiger Informations-/Betreu-
ungsprozess: Wechselt der Internetbe-
nutzer auf einen anderen Kanal des An-
bieters, missen seine am Internet
erfassten und berechnete Daten dort zu-
ganglich sein

den Erfolgsfaktoren definiert: Priasenz
in Suchmaschinen; Funktion und Be-
nutzerfreundlichkeit des Online-Pra-
mienrechners; Ubergang auf andere
Beratungsformen;  Online-Abschluss-
funktion.

Prasenz in Suchmaschinen

Die Suche mittels Suchmaschinen ist
heute ein giangiger Weg fiir potenzielle
Versicherungsnehmer zur Informations-
und Angebotsbeschaffung. An dieser
Stelle wurde untersucht, wie oft die aus-
gewdhlten Versicherungsanbieter auf
prominenten Suchmaschinen erwihnt
werden. Auf der ersten Seite werden je-
weils die 10 bis 15 am besten zutreffen-
den Suchergebnisse angezeigt. Die Chan-
ce, dass ein Link wahrgenommen und
angeklickt wird, ist in den vordersten
Reihen am Grossten. Daher wird fiir den
Anbieter als ein wichtiger Erfolgsfaktor
das moglichst gute Ranking auf Suchan-
fragen angesehen. In der Untersuchung
wurden die 50 ersten Suchergebnisse auf
vier populdren Schweizer Suchmaschi-
nen, anhand von je vier verschiedenen
Stichworten pro Versicherungssparte ge-
wertet.

Das Resultat erstaunt. Verteilen sich
doch die zutreffenden Ergebnisse im MF-
Bereich zu 50% aufdreivon 16 Anbietern,
wovon einer 27% fiir sich verbucht. Zwei
namhafte Anbieter erscheinen gar nicht
in den ersten 50 Suchergebnissen. Ein
ganz dhnliches Bild zeigt sich im Einzel-
lebenbereich, wo 55% der zutreffenden
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Ergebnisse auf 5 von 15 Anbieter entfal-
len. Betrachtet man die Suchergebnisse
nur noch auf Stufe der ersten 10 Sucher-
gebnisse, so wird das Bild noch ein-
driicklicher. Im MF-Bereich bringen die
3 Anbieter mit den meisten Treffern zwi-
schen 30% und 60% dieser unter die Top-
Ten-Suchergebnisse. Im Einzellebenbe-
reich sticht ein Anbieter der fiinf best-
platzierten besonders heraus. Er plat-
ziert 23 seiner 25 Treffer, also satte 92%,
in den Top-Ten-Suchergebnissen (siehe
Abb. 2).

Ein gliicklicher Zufall oder eine pro-
fessionell aufgesetzte Website mit flan-
kierenden Marketingmassnahmen?
Auch wenn diese Untersuchung keinen
repriasentativen Charakter hat, die
mehrfachen «Momentaufnahmen» zei-
gen, dass es ein paar wenige auf Such-
maschinen sehr prasente Anbieter gibt
und viele auf die man vergeblich wartet.
Aus technischer Sicht ist es nichts Neu-
es, dass gute Platzierungen in Suchma-
schinen kein Zufall sind. Es liegt daher
nahe, dass viele Anbieter diesem Er-
folgskriterium schlicht zu wenig Beach-
tung schenken, wihrend andere es als ein
wichtiges Element erachten.

Funktion und Benutzerfreundlich-
keit des Online-Pramienrechners: Die
Betrachtung erfolgte auf Grund eines
umfassenden, in vier Abschnitte aufge-
teilten Fragekataloges. Dieser beinhal-
tet sowohl versicherungsfachtechnische
Gesichtspunkte wie auch Aspekte der
Benutzerfreundlichkeit. Die Fragen wur-
den in die zwei Kategorien «Schliissel-
faktoren» und «nice to have»-Aspekte
aufgeteilt. Bei den Schliisselfaktoren er-
reichten die Anbieter im Durchschnitt

77,5% der moglichen Punktzahl,
wihrend bei den «nice to have»-Aspekten
die Quote bei lediglich 50% lag.

Kriterien kaum erfiillt

Die Betrachtungim Detail zeigt, dass kei-
ner der Anbieter die gesetzten Kriterien
umfassend erfiillt. Es sind die vielen Klei-
nigkeiten, welche als «nice to have» er-
hoben wurden, die noch viel Verbesse-
rungspotenzial bieten. Gerade bei bereits
gut konzipierten Websites wiirden De-
tails wie z.B. ausfiihrliche Begriffser-
klarungen, sinnvolle Default-Werte oder
Empfehlungen zur Korrektur von falsch
eingegebenen Daten das Bild positiv be-
einflussen. Die Umsetzung der «Privacy
Policies», also der Umgang mit personli-
chen Daten, wenn tiberhaupt integriert,
ist noch verbesserungswiirdig. Insbeson-
dere ist die Abgrenzung zu den rechtli-
chen Hinweisen sowie die Auffindbarkeit
der Privacy Policies Links oft schlecht
umgesetzt. Der Laie wird sich bei der Su-
che und Interpretation schwer tun und
wird sich in den meisten Féllen wohl
nicht gerade «freundlich empfangen» vor-
kommen.

Bei der Vollstandigkeit der Offerte ist
die grosse Schwachstelle die Deklarie-
rung der Angebotsgiiltigkeit und -ver-
bindlichkeit. Bei den meisten Anbietern
sind diese Informationen nur schwer
oder gar nicht zu finden. Die Darstellung
der Resultate hingegen ist in den meisten
Fillen sauber und tibersichtlich. Einmal
mitten im Prozess stellt sich das Bediirf-
nis der Intensivierung des Kontaktes mit
dem Anbieter. Wie kann der Benutzer aus
dem Prozess «ausbrechen»? Wird der Pro-
zess durch ein Call-Center unterstiitzt,

Die untersuchten

Versicherer

Einzellebenversicherer MF-Versicherer
e Allianz Suisse e Ziirich
® Axa e Alba
e Basler e Allianz Suisse
e Generali e Alpina
e Genfer °® Axa
e Helvetia Patria e Basler
e La Suisse e Coop Versicherungen
® Pax e Garanta
e Providentia e Generali
© Rentenanstalt e Helvetia Patria
e Skandia Leben ® | a Suisse
o UBS Life e Mobiliar
e Vaudoise e National
o Winterthur Leben ¢ TCS

e Vaudoise

e Winterthur

o 7iiritel

dann sollte gezielter verhindert werden,
dass Kunden «abspringen» oder «verlo-
ren gehen». Dazu kann eine Call-Center-
Nummer nicht oft und offensichtlich ge-
nug dargestellt werden. Viele Websites
erfiillten diese Kriterien nicht durchgin-
gig. Es muss aber nicht immer ein Call
Center sein. Ein Anbieter zeigt, dass auch
ein Konzept mit direkter Vermittlung des
potenziellen Internetkunden an die
Agenten zufrieden stellend umgesetzt
werden kann.

Die telefonische Kontaktnahme mit
Call Centern hat gezeigt, dass Ansprech-
personen in der Mehrheit nur ungenii-
gend mit dem eigenen Internetkanal ver-
traut sind. Neben der sachlichen
Unwissenheit fillt insbesondere auch
auf, dass eine Frage zur Website oft ge-
schlossen beantwortet wird, wodurch

Abb.2: Anzahl Treffer der einzelnen Anbieter in den Suchergebnissen
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Bemerkung: Die Zahlen innerhalb der Balken entsprechen der absoluten Anzahl gezahlter Suchergebnisse (Treffer)
Suchmaschinen: msn.ch, bluewin.ch, search.ch, google.ch
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sich der Anrufende im Regen stehen ge-
lassen fiihlen muss. Dies kann als
Schwiche auf Grund ungentiigender Ge-
sprachsfithrungsschulung gewertet wer-
den. Uberraschend war zudem, dass es
bei keinem Anbieter moglich war, mit der
Auskunftsstelle Fragen und Unklarhei-
ten zu behandeln, die sich auf die online
erfassten Daten und berechneten Vari-
anten bezogen.

Die Online-Abschlussfunktion

Ganz zum Schluss, das Angebot ist ge-
rechnet und der Benutzer will den Versi-
cherungsantrag einreichen: Dieser Teil
der Studie beleuchtete die Transparenz
der Prozessschritte, das «Sicherheitsge-
fithl», mit welchem der Benutzer zum
Versicherungsantrag gefithrt wird und
diesen auslost sowie die Vollstéandigkeit
mit welcher diese Prozessschritte durch-
gefiihrt werden.

Trotz mehrheitlich guten Prozess-
abldufen fallt die Orientierung im Pro-
zessablauf schwer. Der «Point of no Re-
turn» sowie die zu erwartenden AKkti-
vitdten nach einer Antragseinreichung,
sollten im Laufe des Prozesses und nicht
nur beim unmittelbaren Prozessschritt
der Antragsabsendung besser beschrie-
ben werden. Insbesondere ist unklar, was
nach der Einreichung geschieht. Allge-
mein wiirde eine Beschreibung des
Zweckes der Website das Verstandnis von
Beginn weg unterstiitzen und Unklarhei-
ten gar nicht erst aufkommen lassen. In
vielen Fillen kénnte auch durch umfang-
reichere und bessere Darstellung sowie
durch Checklisten das Sicherheitsgefiihl
des Kunden weiter gefordert und damit
die Abschlusschancen erhéht werden.

Alle rechtlichen Rahmenbedingun-
gen, also Konsumentenrechte, AVB sowie
die Bedingungen zum Angebot auf der
Website, sind in vielen Fallen gar nicht
oder an einem falschen Ort zu finden. In
einzelnen Fillen sind sie gar wider-
spriichlich oder einseitig, im Interesse
des Anbieters geschrieben. Geht man
vom Blickwinkel aus, dass ein Kunde ger-
ne vor einem Abschluss Angebote ver-
gleichen mochte, ist anzunehmen, dass er
nicht in der gleichen Internetsession ein
Angebot berechnet und auch gleich ab-
schliesst. Entsprechend wire eine Mog-
lichkeit zur Speicherung der Daten eine
ausserst zweckméssige Funktion. Leider

Weitere Infos

WWW.ins-be.com
ibe@ins-be.com

bietet diese Moglichkeit nur ein Anbieter.
Bei allen anderen Anbietern miissen die
Daten jedes Mal wieder von Neuem ein-
gegeben werden.

Keine Selbstverstindlichkeit

Wie steht es nun um den internetge-
stiitzten Versicherungsabschluss? Nur
ein paar wenige Anbieter bieten einen
«echten» internetgestiitzten Versiche-
rungsabschluss und dies nur fiir einfache
Produkte. Trotz verschiedener sehr guter
Websites haben alle Anbieter noch er-
hebliche Verbesserungspotenziale. Auf-
falligist auch, dass die Positionierung der
Internetlosungen im Blickwinkel der an-
deren Vertriebskanile bei einigen Anbie-
tern schwierig ist. Dies ldasst die Vermu-
tung aufkommen, dass der internet-
gestiitzte Offert- und Antragsprozess
noch lange nicht bei allen Anbietern als
Selbstverstandlichkeit verstanden wird.
Wie die detaillierte Betrachtung der Web-
sites zeigt, ist die Abstimmung und Ein-
bettung in das bestehende Vertriebskon-
zept oft noch nicht ausgereift. Weitere
Griinde vermuten wir in der unter-
schitzten Projektkomplexitit und der
dadurch erforderlichen Professionalitét
der Projektfiihrung. Letztere konnte

wihrend der Boomphase vermutlich oft
nicht Schritt halten.

Offensichtliche Schwachstellen sind
beim Ubergang auf andere Beratungs-
formen zu finden. Obwohl heute die tech-
nischen Mittel zur Verfiigung stehen,
wird dieser vom Offert- und Antragspro-
zess oft nur schlecht unterstiitzt. Auch
die vertrauensbildenden Massnahmen,
z.B. im Bereich des Umgangs mit per-
sonlichen Daten und den Konsumenten-
rechten, sind noch verbesserungsbediirf-
tig. Selbst fiir versierte Internetbenutzer
ist das Durchlaufen eines internetge-
stiitzten Versicherungsabschlusses kein
alltagliches Unterfangen. Zwar lassen
sich Offerten mit dem Online Pramien-
rechner meist mehr oder weniger pro-
blemlos erstellen, sie sind aber immer
mit einem nicht zu unterschitzenden
Zeit- und Lernaufwand verbunden. Der
Benutzer muss in seiner Angebotssuche
mehrere Websites aufsuchen und sich je-
des Mal von neuem orientieren. Es wird
klar, dass heute nur eine &usserst pro-
fessionelle Losung erfolgreich sein kann.
Sie muss dem Kunden einen echten
Mehrwert liefert und ihn begeistern,
nur so kann er zum Bleiben veranlasst
werden! |
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