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Zusammenfassung

Mit der verstarkten Nutzung digitaler Mdglichkeiten im Privat- und Berufsleben werden digitale Kanale
auch fur Versicherungsfragen immer selbstverstandlicher. Am Markt haben sich bereits einige
Online-Portale etabliert, die Versicherungsvergleiche und teils auch den Versicherungsabschluss
anbieten. Allerdings gibt es bislang erst wenige bekannte Online-Portale fiir spezielle Zielgruppen

wie beispielsweise flr das attraktive Segment der Akademiker.

Die vorliegende Verdffentlichung stellt die wesentlichen Ergebnisse einer studentischen Projektarbeit
dar, die im Sommersemester 2016 zum Thema ,Online-Portal fur Akademiker” durchgefuhrt wurde.
Sie Dbeschreibt Besonderheiten entlang der Customer Journey von Akademikern in
Versicherungsfragen und liefert erste Empfehlungen, wie ein Online-Portal fir Akademiker gestaltet

werden kénnte, um ansprechend auf die Zielgruppe zu wirken.

Abstract

With the increasing usage of digital opportunities in private and business life, digital channels become
more and more natural even in insurance issues. On the German insurance market some online
portals have already established themselves as providers of insurance comparison and purchase.

But so far there are scarcely any online portals for specific target groups like e.g. academics.

This paper presents the key results of a students’ project work which was conducted on the specific
topic ,Online portal for academics® during the summer term of 2016. It describes special aspects
along the customer journey of academics on insurance issues and presents first recommendations

on how to design an online portal for academics.
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auch eine eigene Onlineumfrage durchgefiihrt. Durch ihren besonderen Einsatz konnten inte-
ressante und aktuelle Erkenntnisse zum Thema gewonnen werden, die die vorliegende Publi-
kation vorstellt.

Fir die hilfreichen Hinweise und Impulse, die diese Veroffentlichung abgerundet haben,
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' Das Konzept des innovativen Lehrmoduls PAM/PAMA wird im Beitrag Voller/Mller-Peters [2015] vorgestellt.
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1 Digitalisierung der Kundenschnittstelle

1.1 Motivation des Auftrags

Mit der verstarkten Nutzung digitaler Moglichkeiten im Privat- und Berufsleben werden
digitale Kanale auch fiir Versicherungsfragen immer selbstverstandlicher. In der aktuellen
ivwKoIn-Studie zum Informations- und Entscheidungsverhalten von Konsumenten in der
digitalen Welt (2016)> geben 98 % aller Befragten an, Informationen zu Produkten im In-
ternet zu suchen. Wenn sich Befragte mit (Fach-)Abitur speziell Giber Versicherungspro-
dukte informieren wollen, nutzen etwa 70 % das Internet vor dem Abschluss. Die entspre-
chende Quote fiir Befragte ohne (Fach-)Abitur gleicht sich diesem hohen Wert an und liegt
mittlerweile bei immerhin 64 % in 2016.

Auch der Online-Abschluss einer Versicherung wird zunehmend normal. Dies auB3ert sich
einerseits im steigenden Anteil des Direktgeschafts, das laut GDV flr Schaden-/Unfallver-
sicherungen in 2014 bereits 12,0 % des Neugeschafts ausmachte und seit 2009 ein durch-
schnittliches jahrliches Wachstum von 5 % aufwies (vgl. GDV [2015] und GDV [2016], Ta-
belle 13). Der Anteil fiir die komplexeren Sparten Lebensversicherungen und Private Kran-
kenversicherungen lag 2014 mit 3,3 % bzw. 5,2 % zwar auf einem niedrigeren Niveau,
steigt allerdings seit 2009 auch mit einer jahrlichen Rate von tber 5 % (ebd.).

Andererseits zeigt sich die zunehmende Akzeptanz von Online-Abschlissen auch im tat-
sachlichen und beabsichtigten Kundenverhalten: Nach einer aktuellen Bitkom-Studie ha-
ben bereits 12 % der Internetnutzer eine Versicherung online abgeschlossen und weitere
22 % konnen sich dies in Zukunft vorstellen (vgl. Bitkom [2016a]).

Diesen Trend nutzen und verstarken die Insurtechs® und Online-Portale, die sich zwischen
Kunden und Versicherer drangen. Die Online-Portale geniel3en hohes Vertrauen bei den
Konsumenten, wie sowohl die aktuelle ivwKd&In-Studie als auch die Bitkom-Studie bele-
gen.Rund 70 % der Befragten halten Online-Verbraucherportale wie finanzen.net und On-
line-Vergleichsportale wie Check24.de fiir (sehr) vertrauenswiirdig (vgl. Bitkom [2016b]).

Gleichwohl gibt es bislang erst wenige bekannte Online-Portale fiir spezielle Zielgruppen
wie beispielsweise fiir das attraktive Segment der Akademiker. Vor diesem Hintergrund
behandelte die Projektarbeit PAMA ,Online-Portal fir Akademiker” im Sommersemester
2016 die folgenden zwei zentralen Fragestellungen:

24, Erhebung der ivwKoIn-Studie ,Informations- und Entscheidungsverhalten von Konsumenten in der digi-
talen Welt” (2016), Veroffentlichung in Vorbereitung; n=878

3 Das Kunstwort Insurtech leitet sich aus den Begriffen Insurance und Technology ab. Ein Insurtech bezeich-
net ein Start-up, das (teils neuartige) Dienstleistungen unter Einbezug moderner Technologien in die Versi-
cherungswirtschaft einbringt.
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e Wie kaufen Akademiker heute ihre Versicherungen und welche Erkenntnisse fir
das zukiinftige Verhalten lassen sich aus den letzten Abschliissen gewinnen?

e Wie muss ein Online-Portal flir Akademiker gestaltet sein, um ansprechend auf
diese Zielgruppe zu wirken?

Der Projektauftrag bestand somit in der Entwicklung eines Konzeptes zur Gestaltung eines
Online-Portals flir Akademiker. Hierbei galt es, Erfolgsfaktoren zu identifizieren und Hand-
lungsempfehlungen abzuleiten.

1.2 Projektvorgehen

Ein umfangreicher Desk Research und die Auswertung der vorhandenen Statistiken, Stu-
dien und wissenschaftlichen Untersuchungen fiihrte zunachst zu einem Grundverstandnis
der Thematik®. Gleichzeitig wurden bereits bestehende Ansatze etablierter Unternehmen
analysiert und die bestehenden Online-Portale entlang der zuvor identifizierten wesentli-
chen Bewertungskriterien evaluiert.

Da mittels der Sekundarliteratur nicht alle Fragestellungen fiir die Zielgruppe Akademiker
beantwortet werden konnten, wurden zusatzlich 32 qualitative Interviews von 60 bis 90
Minuten Lange mit Akademikern (n = 19) und angehenden Akademikern (n = 13) durch-
geflihrt. Es wurden Leitfadeninterviews gewahlt, die dem Prinzip ,So offen wie moglich,
so strukturierend wie notig” (vgl. Helfferich [2014], S. 560ff) folgen, um bei grundsatzlicher
Offenheit dennoch steuernde Impulse in Richtung der Forschungsthemen setzen zu kon-
nen. Das Durchschnittsalter der Befragten lag bei 30,5 Jahren. Es handelte sich um 19 Man-
ner und 13 Frauen. Die Interviews fanden zwischen dem 10. und dem 20. Mai 2016 statt.

Schlie3lich wurde eine quantitative Online-Umfrage mit Vertretern der Zielgruppe im
deutschen Markt durchgefiihrt und ausgewertet. Der Fragebogen fiir die quantitative Stu-
die wurde auf Basis der Erkenntnisse aus den qualitativen Interviews und der Auswertung
der Sekundarliteratur erstellt und einem Pretest unterzogen. Es wurde ein standardisierter
Ansatz mit Uberwiegend geschlossenen Fragen gewahlt, um mdglichst gleiche Bedingun-
gen im Befragungsprozess sicherzustellen (vgl. Reinecke [2014], S. 601f). Somit waren die
Fragen, ihre Antwortvorgaben und ihre Reihenfolge (bis auf Filterungen) fiir alle Antwor-
tenden gleich. Die Online-Befragung fand vom 8. Juni 2016 bis 15. Juni 2016 statt und
wurde von 340 Teilnehmern vollstandig abgeschlossen.

Eine abschlieBende Betrachtung der Erkenntnisse aus Desk Research und Field Research
brachte die Handlungsempfehlungen und Erfolgsfaktoren fiir die Gestaltung eines Online-
Portal-Konzeptes fiir Akademiker hervor, die im Folgenden dargestellt werden.

“Vgl. Anhang A



1.3 Erhebungsmethode und Stichprobe der quantitativen Studie

Fir die Datenerhebung der quantitativen Studie wurde eine Online-Befragung (liber den
Anbieter SurveyMonkey>) gewahlt. Ausschlaggebend hierfiir waren die nachfolgend be-
schriebenen Vorteile, die diese Erhebungsmethode gegeniliber anderen bietet. Bei Online-
Befragungen ist der Fragebogen computergestiitzt mit verschiedenen Fragetypen und
automatischer Filterflihrung leicht und schnell umsetzbar. Er kann per Mail und Internet
verbreitet werden, so dass Befragungspersonen lberregional rekrutiert werden kénnen.
Auf3erdem sind die Rohdaten direkt in einem Tabellenkalkulationsformat verfligbar, so
dass Fehler aufgrund manueller Datenerfassung vermieden werden und (Zwischen-)Aus-
wertungen leicht moglich sind (vgl. Wagner/Hering [2014], S. 662f).

Die Nachteile einer Online-Befragung konnten jedoch auch in der PAMA-Untersuchung
nicht vermieden werden. Insbesondere kann bei einem Websurvey die Interviewsituation
nicht kontrolliert werden, und zudem liegen nur ungeniigende Informationen zur Grund-
gesamtheit vor (vgl. Schnell et al. [2013], S. 370).

Die Befragung fand auf Basis einer selbstselektierten Stichprobe (Convenience Sample)
statt, so dass kein Reprasentativitatsanspruch besteht (vgl. Schnell et al. [2013], S. 296 und
369f). Das PAMA-Team hat sich um eine mdéglichst gute Streuung der Antwortenden in der
relevanten Zielgruppe der (angehenden) Akademiker bemiht. Der Link zur Umfrage
wurde deutschlandweit verbreitet, insbesondere tiber Ansprechpartner und Fachschaften
einer Zufallsauswahl® der deutschen Fachhochschulen und der deutschen Universitaten
sowie Uber deren Alumni-Organisationen. Bestimmte Merkmalsverteilungen der Stich-
probe kdnnen verzerrt sein (z. B. die Geschlechtsverteilung, s. Abb. 1). Die Ergebnisse der
quantitativen Studie sind somit als Trendaussagen zu werten, da keine Reprasentativitat
fur die Grundgesamtheit der (angehenden) Akademiker beansprucht werden kann.

Der Fokus der quantitativen Studie lag bewusst auf angehenden Akademikern und Aka-
demikern mit max. 3 Jahren Berufserfahrung. Nur 30 % der Befragten wiesen mehr als 3
Jahre Berufserfahrung auf. Der GroB3teil der Befragten war zum Zeitpunkt der Studie unter
30Jahrealt (vgl. Abb. 1) und ist somit digital sozialisiert und internetaffin. Beide Geschlech-
ter waren ausreichend vertreten, es gab lediglich einen leichten Uberhang bei den Frauen.

Die Stichprobe bestand aus 180 Befragten, die in den vorangegangenen 24 Monaten eine
Versicherung abgeschlossen hatten, und 160 Befragten ohne Abschluss in den letzten 24
Monaten.

> http//www.surveymonkey.de

6 Geschichtet nach Bundeslandern
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Quelle: ivwKdIn, Online-Umfrage "Online-Portal fir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 1: Beschreibung der Stichprobe

Die Substichprobe der Befragten mit Versicherungsabschluss in den letzten 24 Monaten
unterscheidet sich in einigen Merkmalen signifikant’ von den Befragten ohne Abschluss.
Der Anteil der 25- bis 29-Jahrigen liegt mit 49 % bei den Befragten mit Versicherungsab-
schluss signifikant hoher als bei den Befragten ohne Abschluss (Anteil 34 %). Dies kdnnte
dadurch erklart werden, dass wichtige Lebensereignisse wie der Berufseinstieg fiir viele
Akademiker in dieser Alterskohorte liegen und damit der Versicherungsbedarf steigt oder
auch den Betroffenen erstmals finanzierbar erscheint.

Dieses Erklarungsmuster wird auch dadurch gestiitzt, dass sich unter den Befragten ohne
Abschluss signifikant mehr Studierende (66 % vs. 40 %) sowie mehr Wenigverdiener mit
einem monatlichen Haushaltsnettoeinkommen von maximal 999 Euro (54 % vs. 28 %) fin-
den. Ein weiteres Lebensereignis, namlich die Partnerschaft und Familiengriindung, ist in
der Substichprobe ohne Abschluss ebenfalls deutlich seltener zu finden: Der Anteil der
Paare (mit oder ohne Kindern) liegt hier mit 27 % signifikant niedriger als in der Substich-
probe der Befragten mit Versicherungsabschluss (41 %).

Fir die wesentlichen Aussagen der vorliegenden Veroffentlichung wurde in der Regel die
Substichprobe mit Versicherungsabschluss genauer betrachtet, da diese Befragten ihre
Angaben nicht hypothetisch, sondern auf Basis ihrer letzten Erffahrungen machten.

7 Bei einem Signifikanzniveau von 1 %
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2 Besonderheiten entlang der Customer Journey von Akade-
mikern

Ein Versicherungskunde durchlauft innerhalb der Customer Journey verschiedene Phasen
von der Bedarfsweckung bis zum Vertragsabschluss, deren Ausgestaltung, Reihenfolge
und Dauer durchaus von seinem Profil und dem Produkt abhdngen kénnen (vgl.
YouGov [2013]).

2.1 Produktkomplexitdt aus Sicht von Akademikern

Um ein besseres Verstandnis der Customer Journey in Versicherungsfragen zu gewinnen,
wurde daher zunéachst untersucht, welche Produkte von Akademikern als einfach oder
komplex angesehen werden. Wenig erstaunlich ist das Ergebnis: Wahrend Reiserticktritt-,
Auslandsreisekranken-, Hausrat-, Kfz- und Privathaftpflicht-Versicherungen als eher ein-
fach eingestuft werden, steigt bei Wohngebdude-, Unfall-, Rechtsschutz-, Risikoleben-,
Renten- und Berufsunfahigkeit-Versicherungen die wahrgenommene Komplexitat (vgl.
Abb. 2). Bemerkenswert ist, dass etwa 12 % bis 16 % der Auskunftspersonen bei den eher
komplexen Produkten keine Einschatzung abgeben (,weil nicht”), dieser Anteil jedoch fiir
die Berufsunfahigkeitsversicherung mit 4 % und fiir die Rentenversicherung mit 9 % deut-
lich niedriger liegt. Bei den als einfach eingestuften Produkten sind sich lediglich 3% bis
7% der Befragten unschlissig.

Fur die Befragten ohne Abschluss in den letzten 24 Monaten ergibt sich ein dhnliches Bild.
Die Reihenfolge der Produkte nach durchschnittlichem Komplexitdatsgrad ist nahezu
deckungsgleich. Auch beiihnen erreichen die Produkte Reiserlicktritt-, Kfz-, Auslandsreise-
kranken-, Hausrat- und Privathaftpflicht-Versicherung im Schnitt deutlich niedrigere
Werte beim wahrgenommenen Komplexitatsgrad.

Fur wie komplex halten Sie die folgenden Produkte?

(Befragte mit Versicherungsabschluss in den letzten 24 Monaten, n = 180) BKG

Reisertcktritt I | 1,75
Auslandsreisekranken GG m 1,78
Hausrat I | 1,84

Kfz || 1,89
Privathaftpflicht I | | 1,90
Wohngebdude IIEEG__ | ] 2,35
Unfall [ | 2,64
Rechtsschutz [ | 2,70
Risikoleben [N | ] 2,93
Berufshaftpflicht 1l I 2,97
Renten Il | 332
Berufsunfahigkeit W [T 342

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m einfach eher einfach eherkomplex ®komplex weil} nicht

1. Sortierung nach durchschnittlichen Komplexitatsgrad (@ KG; (1 einfach bis 4 komplex, gewichteter Durchschnittohne "weif nicht")
Quelle: ivwKolIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 2: Bewertung der Komplexitat von Produkten
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Die als ,eher einfach” bewerteten Produkte wurden in der Vergangenheit bereits deutlich
haufiger online abgeschlossen als die ,eher komplexen” Produkte. Etwa jeder vierte der
Befragten mit einem Versicherungsabschluss in den letzten 24 Monaten gab an, eines der
~€her einfachen” Produkte online abgeschlossen zu haben, hingegen bei den ,eher kom-
plexen” Produkten im Schnitt nur jeder 25. Befragte (vgl. Abb. 3). Immerhin 33 % der Be-
fragten mit Versicherungsabschluss in den letzten 24 Monaten haben jedoch noch nie
eine Versicherung online abgeschlossen.

Welche Versicherung haben Sie bereits online abgeschlossen?
(Mehrfachnennungen maglich, Befragte mit

Versicherungsabschluss in den letzten 24 Monaten, n = 172) DKG'
Reiserticktritt I 26 % 1,75
Auslandsreisekranken I 37 % 1,78
Hausrat N 21 % 184
Kfz I 26 % 1,89
Privathaftpflicht I 27 % 1,90
Wohngebdude 1l 2% 2,35
Unfall I 5 % 2,64
Rechtsschutz I 6 % 2,70
Risikoleben M 3 % 2,93
Berufshaftpflicht 0% 2,97
Renten I 2% 332
Berufsunfahigkeit Wl 2 % 342

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
® Anteil Nennungen an Befragten

1. Sortierung nach durchschnittlichen Komplexitdtsgrad (@ KG; (1 einfach bis 4 komplex, gewichteter Durchschnittohne "weiR nicht")
Quelle: ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 3: Online-Abschliisse nach Komplexitatsgrad

Von Interesse sind daher die Griinde, die aus Sicht der Kunden gegen einen Online-Ab-
schluss sprechen und mogliche Anzeichen von Komplexitat darstellen. Fir die Mehrheit
der Befragten stellen umfangreiche Versicherungsbedingungen und die hohe Anzahl an
Produktauspragungen ein Hindernis gegen einen Online-Abschluss dar (vgl. Abb. 4). Etwa
die Halfte der Befragten bemangelt zudem unzureichende Online-Informationen. Die
Hohe der Pramie und die lange Bindungsdauer haben hingegen eine geringere Bedeu-
tung als Abschlusshindernis. Bei den Freitextangaben unter ,Sonstiges” werden mehrheit-
lich Griinde angefiihrt, die die eigene Unsicherheit in Versicherungsfragen umschreiben.
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Welche Charakteristika eines Versicherungsproduktes sind dafiir ausschlaggebend,
dass Sie eine Versicherung nicht online abschlie8en?

Wahlen Sie aus der folgenden Liste die 3 wichtigsten Aspekte aus.
(Anteil Nennungen an Befragten)

I—— 61 %
579

Umfangreiche Versicherungsbedingungen

Hohe Anzahl an Produktauspragungen
(z.B. Rente: Riester, Rirup, Privat, etc.)

Unzureichende Online-Informationen

Hohe Anzahl an Konfigurationsmoglichkeiten  INEE——— /1 Z/fl%
(z.B. Hohe der Selbstbeteiligung) . |

. I 36 %
Viele Antragsfragen i 34%

. I 27 %
Lange Vertragslaufzeit 26 %
e

— I 22 %
Hohe Pramie 22%
ey

. I 6%
Sonstige(s), und zwar: - 8%

0% 20 % 40 % 60 % 80 %
B Gesamt = Mit Abschluss in letzten 24 Mon. (n=180) & Ohne Abschluss (n=160)

Quelle: ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 4: Griinde gegen einen Online-Abschluss

2.2 Bedarfsimpuls und erste Online-Recherche von Akademikern

Eine wichtige Frage fiir den Vertrieb ist es, wie ein Kunde den Bedarf erkennt, also welcher
Impuls zur Beschaftigung mit Versicherungsprodukten fiihrt. Ob der Impuls hierbei einer
externen Quelle (Push) oder dem Kunden selbst (Pull) zuzuordnen ist, hangt letztlich von
der Definition eines internen bzw. externen Impulses ab.

In der PAMA-Studie zeigte sich tiberraschenderweise, dass mehr als die Halfte der Akade-
miker der Meinung ist, dass ihr letzter Versicherungsabschluss aus eigenem Impuls heraus
erfolgte. Untersucht man fiir diese Befragten die Top 5 der abgeschlossenen Versiche-
rungsprodukte, so zeigt sich, dass die Beschaftigung mit Versicherungsfragen durch einen
konkreten Anlass wie Aus-/Umzug, Reise oder Berufseinstieg ausgeldst worden sein
konnte, der Befragte dies aber als Eigeninitiative wertet (vgl. Abb. 5). Es erstaunt, dass die
als besonders komplex eingestufte Berufsunfahigkeitsversicherung zu den Top 5-Produk-
ten zahlt, die nach eigenen Angaben aus eigener Motivation abgeschlossen wurden.

Unter den Produkten, die auf Empfehlung eines Dritten (Familie, Freunde oder Berater)
abgeschlossen wurden, fiihrt die Berufsunfahigkeitsversicherung mit 28 % deutlich die
Liste an. Bei Produkten, die verpflichtend abgeschlossen werden miissen, dominiert wenig
Uberraschend die Kfz-Versicherung mit 64 % aller Nennungen.
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Woher kam der Impuls fiir den Abschluss Ihrer letzten Versicherung?
(Befragte mit Abschluss in den letzten 24 Monaten, n=180)

Top 5
Kfz 64 %
n=33 Auslandsreisekr.. = 12 %

Privathaftpflicht =9 %

PKV =9 %

Risikoleben 1 3 %

Top 5
Hausrat

Top 5
Berufsunfahigkeit 28 %
Privathaftpflicht w15 %
Auslandsreisekr.. mm11 %
Hausrat w11 %
n=46 Kfz wm 9%

Auslandsreisekr..
Privathaftpflicht

Berufsunfahigkeit

Reiserticktritt
n=101

Es bestand eine gesetzliche/behérdliche Pflicht (Pflichtversicherung).
m Die Empfehlung eines Dritten (Familienmitglieder, Bekannte, Berater etc.).

Es geschah aus eigener Motivation.

Darstellung: Bei den Produkten, die aus Impuls X abgeschlossen wurden, entfallen auf die jeweilige Top 5 die dargestellten Anteile.
Quelle: ivwKaéIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 5: Impuls furr Versicherungsabschluss

Auf Basis dieser Umfrageergebnisse bestatigt sich, dass Produkte mit geringer Komplexitat
oder mit Bezug zu konkreten Anldssen besonders geeignet flir den Vertrieb (iber ein On-
line-Portal sind.

Im weiteren Verlauf der PAMA-Studie wurde untersucht, welchen Stellenwert das Internet
als Informationsquelle fiir Akademiker einnimmt. Sowohl die Befragten mit einem Ab-
schluss in den letzten 24 Monaten?® als auch die Befragten ohne Abschluss geben mit etwa
80 % zum Uberwiegenden Teil an, dass sie Online-Quellen zur Vorabrecherche nutzen bzw.
nutzen wirden, bevor sie einen Berater kontaktieren (vgl. Abb. 6, linke Graphik).

Nach einem Vergleich auf einem Online-Portal® geniigen jedoch mehr als Zweidritteln der
Befragten die dort zur Verfligung gestellten Informationen nicht. Sie geben an, dass sie
sich weitere Informationen z. B. liber ein weiteres Online-Portal oder bei einem Berater
einholen (vgl. Abb. 6, rechte Graphik).

8 Hier und im Folgenden werden die Ergebnisse fiir Befragte mit einem Abschluss in den letzten 24 Monaten
stets mit kraftigen Farben dargestellt. Diese Befragte geben ihre Antworten auf Basis ihrer Erinnerungen an
den letzten Versicherungsabschluss. Die Antworten der Befragten, die keinen Abschluss in den letzten 24
Monaten aufweisen, sind hypothetisch und werden daher stets blass dargestellt. Sie spiegeln lediglich die
Verhaltensabsicht, aber nicht notwendigerweise das tatsdchliche Verhalten dieser Befragten wider.

° Originalfrage: ,Sie haben auf einem Online-Portal einen Vergleich von Versicherungsprodukten durchge-
fahrt. Holen Sie sich im Anschluss noch weitere Informationen zu den Produkten (z. B. (iber ein weiteres
Online-Portal oder einen Berater) ein? Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.”
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Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.

Sind Akademiker vorinformiert? Genligt ein Online-Portal als Quelle?

k.A.2%

= "Bei Versicherungsangelegenheiten informiere ich
mich grundsétzlich im Internet, bevor ich einen

Berater kontaktiere.” noch weitere Informationen.

= "Bei Versicherungsangelegenheiten kontaktiere ich
grundsatzlich sofort einen Berater, ohne mich vorab

B . - N mir."
im Internet zu informieren.

Darstellung: "Internet" zur Verdeutlichung jeweils in Orange dargestellt. Dunkler (duBerer) Ring fiir Befragte mit Abschluss
in letzten 24 Monaten (n = 180), heller (innerer) Ring fiir Befragte ohne Abschluss in letzten 24 Monaten (n = 160)
Quelle: ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

~k.A.1%

= "Nach dem Versicherungvergleich suche ich mir

= "Die gegebenen Vergleichsergebnisse geniligen

Abb. 6: Das Internet als erste, aber nicht einzige Informationsquelle

2.3 Beratungsvorlieben von Akademikern

Obwohl das Internet am Anfang der Customer Journey eines Akademikers heraussticht,
aullert die Mehrheit der Befragten (65 %) den Wunsch nach einer Offline-Beratung. Eine
Online-Beratung wird nur von knapp einem Flinftel der Befragten vorgezogen (vgl. Abb.
7). Die Praferenzen unterscheiden sich kaum zwischen den Befragten mit und ohne Ab-

schluss in den letzten 24 Monaten.

Uber welchen Kanal méchten Sie grundsétzlich eher beraten werden?

Mit Abschluss in letzten 24 Monaten 18 % 63 % 19%

Gesamt 19% 65 % 16 %

Ohne Abschlussin letzten 24 Monaten 13%

m Online m Offline Ich mochte gar nicht beraten werden.

Quelle: ivwKaln, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 7: Praferenz Offline- vs. Online-Beratung
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Knapp 70 % aller Online-Beflirworter praferieren speziell die Beratung per eMail, weitere
11 % per Chat. Eine Beratung per Videotelefonie (z. B. Skype), per App oder per Messenger
(z. B. WhatsApp) ziehen hingegen bislang nur wenige vor. Bei der Bewertung des schwa-
chen Abschneidens dieser neuen Kommunikationswege muss allerdings berticksichtigt
werden, dass Beratung auf diesem Wege bislang auch kaum angeboten wird. Bei der Frage
nach dem bevorzugten Beratungsweg werden daher mit hoherer Wahrscheinlichkeit die
in der Vergangenheit tatsachlich genutzten Varianten genannt, mit denen die Befragten
bereits konkrete positive Erfahrungen verkniipfen. Ob eine Dynamik bei den modernen
Kommunikationskanalen vorliegt, ist aus der Querschnittsbetrachtung weder belegbar
noch widerlegbar.

Eine deutliche Mehrheit der akademischen Offline-Beflirworter favorisiert noch immer die
personliche Beratung vor Ort beim Anbieter (73 %). Den zweiten Platz belegt die personli-
che Beratung zu Hause mit 14 %, gefolgt von der telefonischen Beratung mit 9 % aller Off-
line-Beflirworter (vgl. Abb. 8). Unter den Befragten mit Offline-Praferenz, die in den letzten
24 Monaten eine Versicherung abgeschlossen haben, ist der Anteil der Beratung zu Hause
(18 %) oder per Telefon (14 %) leicht hoher zu Lasten der Beratung beim Anbieter (64 %).

Auch wenn die personliche Beratung zu Hause in der quantitativen Befragung den zwei-
ten Platz belegt, ergaben die qualitativen Interviews Hinweise darauf, dass eine solche Si-
tuation zu Unzufriedenheit fiihren kann, da sich Interessenten zu Hause unter Druck ge-
setzt fuhlen konnten. Die Beratung beim Anbieter bietet dem Kunden hingegen eine
+Fluchtmdglichkeit”, da er aufstehen und den Berater zuriicklassen kann. Dies mag erkla-
ren, dass trotz des zunehmenden Wunsches nach ,Convenience” dennoch gerne der un-
bequeme Weg zum Berater bzw. Anbieter in Kauf genommen wird.

Welchen Beratungsweg bevorzugen Sie in Versicherungsangelegenheiten?
(Befragte mit Praferenz fiir Offline-Beratung)

4%

Gesamt 9% I n=222
4%
Mit Abschluss in letzten 24 Monaten 14 % n=114
5 %
Personlich vor Ort beim Anbieter Personlich bei mir zu Hause

Telefonisch m Personlich an einem neutralen Ort

Quelle: ivwKélIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 8: Praferenzen bei Offline-Beratung
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Die quantitative Umfrage belegt eine grundsatzlich hohe Beratungsaffinitat von Akademi-
kern, wobei die Art der Produkte die Ausgestaltung der Beratung bestimmt. Bei einfachen
Produkten sind Akademiker bereits vorinformiert und moéchten im Beratungsgesprach al-
lenfalls noch letzte Detailfragen klaren. Knapp ein Fiinftel der Befragten nimmt fiir einfa-
che Produkte keine Beratung in Anspruch (vgl. Abb. 9).

Bei komplexen Produkten hingegen bevorzugt der tiberwiegende Teil ein umfassendes
Beratungsgesprach, in dem der Berater Empfehlungen ausspricht. Entsprechend gering ist
mit 3 % der Anteil der Befragten, die selbst bei komplexen Produkten auf ein Beratungs-
gesprach verzichten mochten (vgl. Abb. 9).

Die (hypothetischen) Antworten der Befragten ohne Abschluss in den letzten 24 Monaten
weichen hiervon kaum ab. Das Beratungsbediirfnis bei einfachen und komplexen Produk-
ten erreicht zwar fir diese Befragten leicht erh6hte Werte (plus 5 bzw. 6 Prozentpunkte),
die Abweichungen sind jedoch statistisch nicht signifikant.

Welchen Ablauf wiinschen Sie sich fiir ein Beratungsgesprach zu einfachen bzw.
komplexen Produkten? Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.
(Befragte mit Abschluss in den letzten 24 Monaten, n = 180)

58 %

18 %

26 %

3%

Ich informiere mich vor dem Beratungsgesprach selbst und mdchte hierbei nur
noch Detailfragen klaren.

m Bei Versicherungen schétze ich es, wenn mich ein Fachkundiger berét und
Empfehlungen ausspricht.

Ich habe kein Interesse an einem Beratungsgesprach.

Quelle: ivwKglIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 9: Beratungsbedirfnis in Abhdngigkeit vom Produkt

2.4 Abschlusspriferenzen von Akademikern

In Einklang mit dem erhohten Beratungsbediirfnis neigen Akademiker fir komplexe Pro-
dukte sehr deutlich zu einem Offline-Abschluss. Uber 90 % der Befragten mit Abschluss in
den letzten 24 Monaten bevorzugen in diesem Fall einen Offline-Abschluss (vgl. Abb. 10),
davon Dreiviertel vor Ort beim Anbieter und ein Flinftel sogar zu Hause (vgl. Abb. 11).
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Auch die ubrigen Befragten (ohne Abschluss) praferieren zu tGber 90 % einen Offline-Ab-
schluss flir komplexe Produkte (vgl. Abb. 10). Fir sie liegt das Verlangen nach einer Bera-
tung vor Ort beim Anbieter signifikant hoher'®, namlich bei 85 %, wahrend der Berater nur
von 11 % ins eigene Haus gewlinscht wird (vgl. Abb. 11).

Eine Erklarung hierfur kdnnte darin bestehen, dass der Anteil der Kunden, die bereits einen
praferierten Berater haben, bei einem kurz zurlickliegenden Abschluss hoher liegt. Haben
diese Kunden bereits positive Erfahrungen gemacht und ein Vertrauensverhaltnis aufge-
baut, so konnten sie einem Besuch des Beraters in ihrem eigenen Hause weniger kritisch
gegeniberstehen."

Was ist Ihr bevorzugter Kanal fiir den Abschluss von einfachen (bzw. komplexen)
Produkten?

Mit Abschluss
in letzten 24
Mon. (n=180)

Ohne Abschluss
in letzten 24
Mon. (n = 160)

Mit Abschluss

in letzten 24
Mon. (n=180)
Komplex Ohne Abschluss
in letzten 24
Mon. (n = 160)

® Online m Offline

Quelle: ivwKdIn, Online-Umfrage "Online-Portal fir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 10: Praferierte Abschlussart nach Produktkomplexitat

Fir einfache Produkte neigen (deutlich) mehr als die Halfte der Befragten zu einem Online-
Abschluss, unabhangig von einem zurtickliegenden Abschluss (mit: 56 %, ohne: 51 %, vgl.
Abb. 10). Fir die Befragten mit Abschluss in den letzten 24 Monaten dominiert dabei mit
47 % der Abschluss auf der Website des Anbieters knapp vor dem Abschluss tber ein Ver-
gleichsportal mit 46 % (vgl. Abb. 11). Online-Abschlussmdglichkeiten per Videotelefonie,
Apps und eMail werden selten bevorzugt, sind am Markt aber auch kaum zu finden, so

19 Chiquadrat-Unabhangigkeitstest mit 5 %-igem Signifikanzniveau

" Die Substichprobe der Befragten ohne Abschluss unterscheidet sich in einigen Merkmalen signifikant von
den Befragten mit Abschluss (vgl. Abschnitt 1.2). Ein genereller Einfluss der identifizierten Unterscheidungs-
merkmale auf die Praferenz von Beratung im eigenen Haus zeigt sich auf Basis der Umfragedaten nicht. Den-
noch kann nicht ausgeschlossen werden, dass die unterschiedlichen Beratungswiinsche auch durch Beson-
derheiten des Profils der Substichprobe erkldrt werden kénnen, die nicht abgefragt wurden.
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dass wiederum eine Erklarung im fehlenden Angebot liegen kénnte. Sehr ahnliche Préfe-
renzen aullern die Befragten, die in den letzten 24 Monaten keine Versicherung abge-

schlossen haben.

Welchen Weg bevorzugen Sie fiir den Abschluss einer einfachen bzw. komplexen
Versicherung?

m Mit Abschluss in letzten 24 Mon. (n = 101) 7 %

Ohne Abschluss in letzten 24 Mon. (n = 81) 10 %

m Website des Anbieters Vergleichsportale Sonstige

Offline Mit Abschluss in letzten 24 Mon. (n = 163) 74.% 1 6%
Komplex
omple Ohne Abschluss in letzten 24 Mon. (n = 147) 4%

m Pers. vor Ort beim Anbieter ~ m Pers. bei mir zu Hause Sonstige

Quelle: ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 11: Préaferierter Abschlussweg nach Produktkomplexitat

Fiir komplexe Produkte sind die Fallzahlen bei praferiertem Online-Abschluss zu gering,
um ausfuhrliche Auswertungen darzustellen. Deutlich wird dennoch, dass hier die Ver-
gleichsportale als bevorzugter Abschlussweg in den Hintergrund treten. Dies kénnte darin
begriindet sein, dass Vergleichsportale ihren Fokus auf einfache, gut vergleichbare Pro-
dukte legen und Abschlussmdglichkeiten daher schlicht fehlen.
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3 Gestaltung eines Online-Portals fiir Akademiker

Die Bediirfnisse von Akademikern entlang der Customer Journey, die im Rahmen der qua-
litativen Interviews und der Online-Umfrage identifiziert wurden, sollten bei der Konzep-
tion eines Online-Portals fiir Akademiker beriicksichtigt werden.

Die Akademiker von heute zeichnen sich auf Basis der Studienergebnisse insbesondere
durch die folgenden Merkmale aus, die hier zusammenfassend dargestellt werden:

e |hr Handeln richtet sich nach der Komplexitat des Produkts.
e Bei konkreten Anldssen beschdftigen sie sich selbststandig mit Versicherungen.
e Sie informieren sich zunachst im Internet, nutzen aber mehrere Quellen.

e Sie bevorzugen in Abhdngigkeit vom Produkt eine physische Beratung: Fur einfa-
che Produkte allenfalls fuir Detailfragen, fiir komplexe Produkte jedoch im Sinne ei-
ner umfassenden Beratung mit Empfehlungen.

e Der Abschlusskanal hangt vom Produkt ab: Einfache Produkte werden schon hau-
fig online abgeschlossen, komplexere hingegen offline.

Die Anforderungen an ein Portal fiir Akademiker gliedern sich in vier wesentliche Bereiche,
die in den nachfolgenden Kapiteln unter Berlicksichtigung zusatzlicher Studienergebnisse
dargestellt werden:

e Zunachst wird das grundlegende zielgruppengerechte Konzept erlautert.

e AnschlieBend werden Empfehlungen zur Verbesserung der Transparenz und Star-
kung des Vertrauens ausgesprochen.

e Die Darstellung von Preis-Leistungsvergleichen wird nachfolgend kurz angerissen.

e Schlieldlich werden Erfolgsfaktoren zur verstandlichen und benutzerfreundlichen
Gestaltung des Portals dargelegt.

3.1 Zielgruppengerechtes Portal-Konzept

Im Rahmen einer Marktanalyse wurden die aktuell auf dem deutschen Versicherungs-
markt existierenden Online-Portale, Plattformen und Direktversicherer untersucht. Dabei
stellte sich heraus, dass deren Konzepte im Wesentlichen drei verschiedenen Ansatzen fol-
gen (vgl. Abb. 12).
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Am Markt existieren drei grundlegende Portal-Ansatze.

Online-Ansatz ROPO-Ansatz App-Ansatz

Beispiele: Beispiele:

CHECK24 i CEES S
i CosmosDirekt. CAMPLU Yot
Die Versicherung.

Beispiele:

Alles in einer App:
Digitaler Versicherungs-
ordner, Versicherungs-
optimierung, Experten-
befragung, Schaden-
meldungen

Online informieren, Online informieren,

vergleichen, beraten vergleichen und
und abschlieBen personlich physisch
beraten/abschlieBen

Quelle: ivwKéIn, Marktstudie "Online-Plattformen", PAMA 2016

Abb. 12: Existierende Portal-Ansatze

Beim ,Online-Ansatz” liegt der Fokus auf dem selbststandigen Handeln des Kunden im In-
ternet: Er kann sich online informieren, vergleichen, beraten lassen und abschliel3en. Die
Beratung erfolgt im besten Fall online unter Nutzung neuer Technologien, teils jedoch
auch begleitend telefonisch. Dieser Ansatz ahnelt dem Online-Portal Check24 und dem
Direktversicherer CosmosDirekt.

Der ,ROPO-Ansatz”'? unterscheidet sich hiervon in den letzten zwei Schritten: Nach der
Erstinformation und den Vergleichen im Internet findet anschlieBend eine persdnliche Be-
ratung und ein Offline-Abschluss statt. Hierzu vermittelt das Portal einen personlichen Be-
rater, der den Kunden in den letzten beiden Schritten betreut. Dieser Ansatz findet sich bei
Anbietern wie Passt24 oder Camplux.

Der ,App-Ansatz” kann als ,Makler in der Hosentasche” beschrieben werden und wird in
der Regel mit einem Maklermandat verknipft. Diverse versicherungsnahe Aktionen wie
Vertragsverwaltung, Schadenmeldungen oder Produktempfehlungen finden direkt Gber
die App statt. Telefonische Kontakte sind in der Regel mdglich, eine physische Betreuung
ist jedoch nicht vorgesehen. Dieser Ansatz findet sich bei Anbietern wie Knip, Clark oder
TED.

Im Rahmen der qualitativen Interviews wurden den Befragten diese Grundkonzepte vor-
gestellt und die Webseiten der drei Reprasentanten Check24 (Online-Ansatz), Passt24

12 Das Akronym ,ROPO” steht fiir das Kundenverhalten "Research online, purchase offline”: Kunden informie-
ren sich vorab Uber Produkte im Internet, kaufen sie dann jedoch offline.
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(ROPO-Ansatz) und TED (App-Ansatz) auf einem Bildschirm vorgefiihrt. Der ROPO-Ansatz
wurde von den Interviewten am positivsten bewertet'.

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung weisen darauf hin, dass flir Akademiker ein
hybrides Konzept empfehlenswert ist, das den Online- und ROPO-Ansatz vereint (vgl. Abb.
13). So kénnte den unterschiedlichen Beddrfnissen bei einfachen gegeniiber komplexen
Produkten Rechnung getragen werden.

Die Kombination von Online- und ROPO-Ansatz passt zu Akademikern.

ROPO-
Komplexe Produkte
Ansatz

Akademiker wollen... Akademiker wollen...
...sich zundchst online ...sich zundchst online
informieren und vergleichen. informieren und vergleichen.
...zu Detailfragen unkompliziert ...personlich und kompetent
und schnell beraten werden beraten werden.

(online/telefonisch).

...die Produkte auch online ...die Produkte nicht
abschlieBen. (zwingend) online abschlieBen.

Quelle: ivwKaln, "Online-Plattform fiir Akademiker", PAMA 2016

Abb. 13: Hybrides Konzept fiir Akademiker

Fir einfache Produkte wollen sich Akademiker mehrheitlich zunachst online informieren
und vergleichen, bei Bedarf zu Detailfragen unkompliziert und schnell beraten werden
(online/telefonisch) und die Produkte auch online abschlieBen (vgl. Abschnitt 2.3). Diesen
Bediirfnissen wird der Online-Ansatz gerecht.

Fiir komplexe Produkte hingegen praferieren Akademiker nach der Online-Erstinforma-
tion und einem Online-Vergleich die persénliche und kompetente Beratung. Sie schlieBen
das komplexe Produkt nicht (zwingend) online ab. Diese Praferenzen greift der ROPO-An-
satz auf.

In beiden Fallen sollten vorab Informationen und erste Ergebnisse abrufbar sein, da sich
Akademiker online (vor-)informieren (vgl. Abschnitt 2.2). Im Anschluss daran sollte dem
Kunden die Moglichkeit gegeben werden, wahlweise letzte Detailfragen zu klaren oder
eine ausfuhrliche Beratung in Anspruch zu nehmen.

13 Bewertet wurde der Ansatz im Sinne des Konzeptes. Bei allen vorgestellten Portalen besteht aus Sicht der
Interviewpartner Verbesserungspotenzial in Bezug auf Verstandlichkeit, Usability und Anmutung.
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3.2 Verbesserung der Transparenz

In den qualitativen Interviews wurden den Interviewpartnern verschiedene Anbieter-
Webseiten vorgefiihrt, um herauszufinden, welche Assoziationen sie hervorrufen und wie
sie spontan bewertet werden. In der Befragung zeigte sich, dass Akademiker vor allem
durch ein schlichtes, modernes Design angesprochen werden, das einen seriésen Eindruck
vermittelt.

Stellvertretend fir alle untersuchten Anbieter werden an dieser Stelle die Ergebnisse fir
die Webseiten von Passt24 und Check24 beschrieben. Die Webseite von Passt24 (iber-
zeugte die Akademiker durch ihre Ubersichtlichkeit und ihre moderne und hochwertige
Optik. Die Sprache wurde als verstandlich empfunden, jedoch wurde kritisiert, dass nicht
alle Versicherungsbegriffe erlautert werden. Die Akademiker vermissten eine FAQ sowie
eine Hilfe- und Suchfunktion und bemangelten die teils sehr langen FlieBtexte. Dennoch
sprach die Einstiegsseite die Zielgruppe im Wesentlichen an (vgl. Abb. 14).

Die Webseite von Check24 hingegen wurde als optisch sehr tiberladen und unruhig emp-
funden. Der starke Fokus auf eine mégliche Preisersparnis sprach die Akademiker weniger
an. Sie bemangelten zudem, dass die prominent dargestellte Ersparnis nicht auf jeden zu-
trafe. Die Optik wurde von den Interviewpartnern als weniger serios eingestuft. Insgesamt
fand diese Webseite weniger Anklang bei den Befragten.

Die auf Inhalte ausgerichtete Einstiegsseite von Passt24 spricht Akademiker
mehr an als die auf Preisersparnis ausgerichtete Webseite von Check24.
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— —— S - e

Einfach von den Besten
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sehr preis- )
. zu viel
fokussiert
Werbung
tberladen unruhig ,',‘md
unaufgeraumt
Screenshots von www.passt24.de und www.check24.de

Quelle:ivwKalIn, Qualitative Interviews zur Studie "Online-Portal fir Akademiker", PAMA 2016, 32 Befragte.

Intaher Verglelch vorm £.5 2014 &

Abb. 14: Praferenz fur schlichtes, modernes Design

In den qualitativen Interviews wurden die Akademiker zudem befragt, welche Aspekte
dazu beitragen konnten, dass sie ein Portal als transparent und serids einstufen und dass
ihr Vertrauen in diese Plattform steigt.
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Es wurde deutlich, dass Akademiker eine ehrliche und umfassende Kommunikation schat-
zen. Die Befragten wiinschten sich Erlauterungen zum Geschaftsmodell, eine tbersichtli-
che Darstellung der erforderlichen und mdglichen Schritte auf dem Portal sowie eine
Ubersicht der beriicksichtigten Anbieter bei einem Versicherungsvergleich.

Wenn es speziell um das letztgenannte Bedurfnis, ndmlich um die Transparenz des Um-
fangs des Vergleichs ging, punkteten die beiden Portale Ino24 und Kostenkompass: Das
Portal Ino24 fiel positiv auf, weil es auf der eigenen Webseite eine Liste mit allen am Markt
tatigen Versicherungsanbietern fiihrt und zu jedem dieser Anbieter angibt, ob er beim
Versicherungsvergleich beriicksichtigt wurde. Das Portal Kostenkompass wurde daftir ge-
lobt, dass es je Versicherungsart die Anzahl der beim Versicherungsvergleich bertcksich-
tigten Anbieter verdeutlicht.

Eine Kombination dieser beiden Ansitze (Ubersicht aller Anbieter und Anzahl der Anbieter
pro Versicherungsart) lieB sich auf den bestehenden Portalen noch nicht finden. Die In-
tegration beider Informationen erscheint durchaus charmant.

Die Vorschlage zur Erhéhung des Vertrauens, die in den qualitativen Interviews gemacht
wurden, wurden in der Online-Befragung hinsichtlich ihrer Bedeutung unter den Akade-
mikern untersucht. Auch hier zeichnete sich die Offenlegung des Geschaftsmodells als
wichtiges Element zur Erh6hung des Vertrauens aus, gefolgt von Kundenbewertungen
und der Ubersicht der im Vergleich beriicksichtigten Versicherer (vgl. Abb. 15). Bedeutsam
sind zudem die Bekanntheit des Portals, Auszeichnungen, Giitesiegel und Testurteile so-
wie die Berlicksichtigung der groBen Versicherer im Vergleich.

Schaffen die folgenden Aspekte aus lhrer Sicht Vertrauen in ein Vergleichsportal?
(Befragte mit Abschluss in den letzten 24 Monaten, n = 180)

Offenlegung des Geschaftsmodells 38 %
Kundenbewertungen 38 %
bertcichtigten Verscherer L
Bekanntheit des Portals 49 %
Auszeichnungen/Gutesiegel/Testurteile 51 %
o dorroten bk

B Portal i
ewertungen vom Portalbetreiber

] . 33%
zu einzelnen Versicherungen

2%
Bilder von Beratern ' 16 %

0% 20% 40 % 60 % 80 %

Hja eher ja

Anmerkung: Sortierung nach Top Box
Quelle:ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 15: Vertrauen erhohende Elemente
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Das Uberraschend schlechte Abschneiden von Bildern von Beratern mag dadurch erklart
werden, dass hier das Vertrauen in das Vergleichsportal, nicht aber das Vertrauen in den
Berater im Fokus stand. In den qualitativen Interviews hingegen erwahnten viele Akade-
miker aus eigenem Antrieb, dass sie Bilder der Berater im Internet beflirworten.

3.3 Darstellung von Preis-Leistungsvergleichen

Sowohl die eigenen qualitativen Interviews als auch die Sekundarquellen™ machen deut-
lich, dass der Preis nicht alles ist: Beim Produktvergleich setzen Akademiker auf Preis und
Leistung. Der Preis dient oft nur als erste Orientierung, um im Anschluss die Leistungen
einer verkiirzten Auswahlliste genauer zu vergleichen. Zudem lassen Interessenten die
Marke des Versicherers und Kundenbewertungen in ihre Entscheidung einfliel3en. Akade-
miker erweisen sich zum einen als preisbewusst, zum anderen aber gegenuber qualitati-
ven Produktvorteilen zu einem erhohten Preis aufgeschlossen.

Da Akademiker daran interessiert sind, eine fir sie ansprechende Qualitat zum glinstigsten
Preis zu erhalten, wiinschen sie sich eine synoptische Darstellung, bei der sowohl Preise
als auch Leistungen tabellarisch und leicht verstandlich abgebildet werden.

Am Markt finden sich bereits sehr detaillierte Leistungsgegeniiberstellungen, die teils je-
doch noch Verbesserungspotenzial beziiglich Optik und Ubersichtlichkeit aufweisen.

Akademiker achten auf Preis und Leistung.
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Screenshot von www kostenkompass.de
Quelle: ivwKsIn, Marktstudie "Online-Plattformen, PAMA 2016

Abb. 16: Beispiel eines tabellarischen Preis-Leistungs-Uberblicks

4 Der Sekundarliteratur fehlt allerdings der Fokus auf Akademiker (z. B. in Check24/GfK-Studie [2013], S. 15f)
oder trifft Aussagen nur fiir spezielle Produkte (z. B. in Miiller-Peters [2013], S. 32).
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3.4 Verstandliche und benutzerfreundliche Ausgestaltung

Durch die Marktstudie und die qualitativen Interviews konnten Aspekte identifiziert wer-
den, die aus Interessentensicht die Verstandlichkeit und Benutzerfreundlichkeit (,Usabi-
lity”) eines Portals erh6hen. Die Interviewpartner wurden u. a. gefragt, wie Vergleichser-
gebnisse ihres Erachtens nach aufgebaut sein sollten und welche Funktionen eines Portals
sie als nltzlich einstufen. Zudem wurden sie gebeten, den Vergleichsrechner eines Direkt-
versicherers fiir eine Risikolebensversicherung zu nutzen und diesen zu kommentieren.

Als Bausteine zur Verbesserung der Verstandlichkeit wurden
e Erlduterungen zu Fachbegriffen,
e FAQs,
e eine Suchfunktion,
e Filtermoglichkeiten fiir Suche und Ergebnis (Anzahl und Art der Filterkriterien),
e eine Ubersichtliche Darstellung und
e eine verstandliche Sprache
genannt.

Als Beitrag zur Erhohung der Benutzerfreundlichkeit wurden

e eine Abbruch- und Fortfahren-Funktion (Zwischenspeicher-Moglichkeit) bei der
Dateneingabe,

e eine Download-Funktion der Vergleichsergebnisse im pdf-Format und
¢ vielfaltige Hilfestellungen im Online-Beitragsrechner
angefihrt.

Die ersten beiden Verbesserungsvorschlage zur Benutzerfreundlichkeit werden durch die
Ergebnisse der Online-Umfrage unterstrichen. Akademiker méchten die Entscheidung fiir
oder gegen ein Produkt sorgfaltig treffen und den Vergleich in Ruhe Giberdenken (vgl. Abb.
17), so dass Zwischenspeicher- und Download-Funktionen wiinschenswert sind.
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Sie haben auf einem Online-Portal* einen Vergleich von Versicherungsprodukten
getatigt. Wie wichtig ist es lhnen jetzt, eine Versicherung direkt online abschliefen zu
konnen? Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.

Gesamt 22% 54 % 24 % n=340

Mit Abschluss in letzten 24 Monaten 26 % 53 % 21% n=180

26 %

m Ist mir wichtig, weil ich Versicherungen schnell und direkt online abschlieBen

mochte.
m Ist mir unwichtig, weil ich zunachst tiber die gegebenen Ergebnisse nachdenke,

bevor ich abschlieBe.
Ich schlieBe grundsatzlich keine Versicherungen online ab.

* Mit Online-Portal sind sowohl Vergleichsportale als auch Webseiten von Versicherern gemeint.
Quelle: ivwKaIn, Online-Umfrage "Online-Portal fiir Akademiker", PAMA 2016, 340 Befragte.

Abb. 17: Mehrheitlich Wunsch nach Bedenkzeit

Bei der Untersuchung der existierenden Plattformen zeigte sich, dass schon kleine Hilfe-
stellungen die Verstandlichkeit und Benutzerfreundlichkeit eines Online-Portals verbes-
sern konnen. So hilft es, wenn das Eingabefeld fiir die Suche beim Scrollen der Seite immer
oben sichtbar bleibt. Die Nutzung des Vergleichsrechners kann dadurch erleichtert wer-
den, dass beim Klicken auf ein Eingabefeld automatisch ein Informationsfeld mit hilfrei-
chen Anmerkungen und Erklarungen auftaucht und dass sinnvolle bzw. mogliche Werte
oder Intervalle in grauer Schrift im Feld zu sehen sind (vgl. Abb. 18). Sind alle Informatio-
nen eingegeben, wird der Beitragsrechner eines untersuchten Direktversicherers griin hin-
terlegt und leitet den Interessenten so intuitiv zum nachsten Schritt. Das Andern einzelner
Angaben ist hier durch Klicken eines ,Andern“-Buttons bequem maglich.

Schon kleine Hilfestellungen kdnnen die Benutzerfreundlichkeit
eines Online-Portals verbessern.
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Quelle: ivwKolIn, Marktstudie "Online-Portale” und qualitative Interviews zur Studie "Online-Portal fur Akademiker” (32 Befragte), PAMA 2016

Abb. 18: Beispiele zur Benutzerfreundlichkeit
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4 Fazit

Um Kunden in der digitalen Welt gerecht zu werden, miissen Online- und Offline-Beratung
miteinander verzahnt werden. Die Studie zeigt, dass dies auch fiir Akademiker gilt, da ihre
Bediirfnisse und somit ihre Customer Journey vom Komplexitatsgrad des Produktes ab-
hangen. Wahrend sie einfache Produkte durchaus online im ,Selbstbedienungsmodus”
abschlieBen und allenfalls Detailfragen klaren méchten, wiinschen sie sich bei komplexe-
ren Produkten eine umfassende Offline-Beratung durch einen kompetenten Ansprech-
partner. Ein Online-Portal fir Akademiker sollte daher in Form des oben dargestellten Hyb-
ridmodells gestaltet werden, um den unterschiedlichen Bedurfnissen gerecht werden zu
konnen. Im deutschen Markt ist ein solches Portal fir Akademiker bislang nicht zu finden.

Gelingt es der traditionellen Versicherungswirtschaft oder den neuen Wettbewerbern in
naher Zukunft, ein heute als komplex wahrgenommenes Produkt verstandlicher darzu-
stellen oder derart anzupassen, dass es danach leichter verstandlich dargestellt werden
kann, so kann sich die Produktwelt, die selbststandig in der Online-Welt abgeschlossen
wird, durchaus noch ausdehnen.

Die Studienergebnisse machen deutlich, dass Akademiker anspruchsvoll sind, wenn es um
die Gestaltung des Portals geht (,Look & Feel”). Moderne, schlichte, tibersichtliche und se-
rios anmutende Designs sprechen sie besonders an.

Akademiker wiinschen sich einerseits umfassende Informationen, stellen aber zugleich
hohe Anforderungen an die Benutzerfreundlichkeit und Verstandlichkeit. Da sie hohen
Wert auf Leistungskomponenten von Produkten legen, ist eine benutzerfreundliche, ta-
bellarische Gegenliberstellung der Produkte empfehlenswert. Um ihren Bediirfnissen ge-
recht zu werden, sind darlber hinaus intelligente Strukturen und Hilfestellungen erforder-
lich. Dass dies gelingen kann, beweisen schon heute einige Direktversicherer im deut-
schen Markt.

Die Studie zeigt, dass selbst die internetaffine Zielgruppe junger Akademiker in Versiche-
rungsfragen teils noch sehr traditionell denkt und agiert. Andererseits werden ihre Erwar-
tungen an die Assekuranz stark durch ihre Erfahrungen mit den digitalen Giganten ge-
pragt (vgl. Voller [2016], S. 15f), so dass ihre Anspriiche an Benutzerfreundlichkeit und Be-
quemlichkeit steigen.

Letztlich unterstreicht die vorliegende Studie einen weiteren Aspekt: Versicherungen blei-
ben auch in der digitalen Welt Vertrauensprodukte. Fuhlt sich der Interessent unsicher
oder wenig kompetent, so zahlt weiterhin der Rat eines persdnlichen Ansprechpartners,
zu dem er Vertrauen fasst. Es bleibt abzuwarten, ob bzw. wie schnell Akademiker ein ahn-
liches Vertrauen in die neuen kognitiven Systeme aufbauen werden. Dies entscheidet dar-
Uber, ob in Zukunft eine Beratung vollstandig systembasiert (und damit online) erfolgen
kann oder ob am Ende doch der physische Berater gefragt ist — durchaus unter Nutzung
moderner Technologien.
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Anhang A: Informationen zum Desk Research

Im Rahmen des Desk Researchs identifizierte das PAMA-Team 25 Studien, die interessante
Informationen zu den zwei zentralen Fragestellungen der Projektarbeit ,Online-Portal fir
Akademiker” enthalten, meist jedoch keine speziellen Aussagen fiir die Zielgruppe Akade-
miker treffen.

Aus den Erkenntnissen dieser Studien leitete das PAMA-Team einen Fragenkatalog ab, der
die Grundlage fur die spatere Primarforschung darstellt. Die einzelnen Fragestellungen
wurden miteinander verknipft und priorisiert.

Um den Umfang der Befragungen nicht zu sprengen, wurden fiir den Interviewleitfaden
(fur die qualitativen Interviews) und den Fragebogen (der Online-Umfrage) die besonders
relevanten Fragestellungen aufgegriffen

Im Folgenden finden sich
e die Liste der beriicksichtigten Studien,

e eine tabellarische Ubersicht der Erkenntnisse aus den untersuchten Studien so-
wie der abgeleiteten offenen Punkte (Ergebnis PAMA-Team) sowie

e dergesamte abgeleitete, noch nicht priorisierte Fragenkatalog (Ergebnis PAMA-
Team).
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Auswertung Sekundarliteratur

PAMA: Online-Portal fiir Akademiker

1. Forschungsfrage: Wie kaufen Akademiker heute ihre Versicherungen und welche Erkenntnisse fiir das zukiinftige

Impuls

Quelle Erhebungszeitraum Frage / Hypothese / Erkenntnis
Bei einfachen Produkten nehmen Vergleichsportale eine deutlich gréRere Rolle als
Impulsgeber ein als bei komplexen Produkten (11,6 % ggii. 2,8 %). Social Media hingegen
ist bei beiden Produktarten unbedeutend: Nicht einmal 1 % der Befragten hat einen Impuls

23 Detecon Juli - August 2014 zum Abschluss einer Versicherung hiertiber erhalten.

Trauen sich Akademiker zu, auch komplexe Produkte (BU, Rentenversicherung etc.) bei
entsprechendem Angebot direkt online abzuschlieen? Wie stehen Akademiker der
"Werbung" Gber Social Media zur Bedarfsweckung von Versicherungen entgegen?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Der Einfluss der traditionellen Entscheidungsfaktoren nimmt ab, etwa die Beratung und
Information durch Vermittler, die Empfehlung aus dem Umfeld oder die Affinitat zu
bekannten Marken.

Nutzen auch Akademiker vermehrt andere Kandle zur Entscheidungsfindung?

03 Heute und Morgen

03/2013

Wenn ein Anlass gegeben ist, werden Versicherungen online ge- und nicht verkauft:

Wie kdnnen moglichst viele Anldsse integriert werden, so dass der Push vom Vermittler
nicht erfolgen muss?
Aufgrund welcher Anldsse suchen Akademiker Versicherungsschutz?

Eigeninitiative (30,3 %) als Impuls zum Versicherungsabschluss spielt bei einfachen
Produkten bereits eine ebenso groRe Rolle wie der Vertreter/Makler/Berater (30,5 %). Bei

25 Detecon Juli - August 2014 komplexen Produkten dominiert noch immer letzterer (52,2 %).
Woher kam beim letzten VersAbschluss / VersWechsel bei Akademikern der Impuls fiir
diese Handlung?
Mehr und mehr geht die Betrachtungsweise dahin, dass Versicherungen von Kunden
13 PwC Januar 2012 gekauft anstatt von Vertretern verkauft werden — entgegen der alten Weisheit: ,Insurance
is sold and not bought”.
Was sind die tatsachlichen Impulsgeber beim VersAbschluss / VersWechel?
Die haufigsten Ausldser fiir den Neuabschluss einer Versicherung sind Preiserhéhungen
(48 Prozent), neue Lebensphasen oder Wechsel des Arbeitsplatzes (44 Prozent) und ein
09 McKinsey & Company Juli 2013 veranderter Deckungsbedarf (32 Prozent).

Passen die haufigsten Ausléser zum Neuabschluss einer KFZ-Versicherung auch auf die
Zielgruppe Akademiker sowie auf andere Versicherungssparten?

Informationssuche

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

01 Swiss Re (sigma)

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht
02/2014

In Europa ist das Internet die beliebteste Informationsquelle (Abbildung 7).
Wie informieren sich Akademiker in Deutschland tiber Versicherungen?
Gibt es Altersunterschiede?

23 Detecon

Juli - August 2014

Bei der Informationsbeschaffung gewinnen Vergleichsportale insbesondere bei einfachen
Produkten an Bedeutung. Die Kontaktaufnahme findet dabei wohl Gberwiegend direkt
Uiber die Website oder per Telefon statt. Bei komplexen Produkten dominiert das
personliche Gesprach (70%).

Wie wiirden Akademiker bei der Informationsbeschaffung zum Thema Versicherungen
vorgehen? Was ist die Hauptquelle? Wie wiirden sie mit den gewonnenen Informationen
weiter vorgehen (selbst abschlieRen, telefonische Riicksprache, Berater, ...)?

23 Detecon

Juli - August 2014

Laut ,,Wunsch” der Befragten werden Vergleichsportale zur wichtigsten
Informationsquelle. Wichtig ist den Kunden sich online informieren zu kénnen. So
gewinnen auch die Webseiten der Versicherungsgesellschaften an Bedeutung. Beraten
lassen mdchten sich die Kunden aber auch in Zukunft vornehmlich vom Vertreter/Makler,
auch wenn Vergleichsportale hier ebenfalls an Bedeutung gewinnen. Auch beim Abschluss
Uberwiegt der personliche Kontakt. Daneben werden aber online-Abschlussmoglichkeiten
immer wichtiger, insbesondere {iber die Webseite oder Kundenportale der Versicherer.
Wie sdhe die Idealvorstellung der Akademiker bzgl. gegebener Informationsquellen aus? In
welchem Rahmen sollte die Beratung stattfinden? Ist ihnen die Online-
Abschlussmaoglichkeit auf einem Vergleichsportal oder direkt auf der Website des
Versicherers wichtiger?

Wollen auch Akademiker Kontakt zum Berater im Rahmen der Suche, wie 34% der

03 Heut dM 03/2013
eute und iviorgen / Bundesbiirger?
Besserverdiener informieren sich vermehrt im Internet und schlieRen auch haufiger online
03 Heut dM 03/2013
eute undiviorgen / ab: Gilt dies grundsatzlich fur Akademiker? -> bestdtigt durch 07 YouGov
11 Swiss Re April 2012 Das Internet steht an er.ster Stelle ?Is Informatiorlsquelle bgi Versich}erungsprodukten,
Nutzt auch der Akademiker Vergleichsportale beim Kauf seiner Versicherungen?
Ist es fur Jungakademiker relevant, dass Informationen zu Versicherungsprodukten
20 Q_Perior 1. Halbjahr 2015 & &P

kanalunabhdngig jederzeit verfiighbar und leicht verstandlich sind?
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23 Detecon

Juli - August 2014

Es ist ein Verdnderungstrend in der ROPO-Verteilung zu erkennen:

Es wird sich zunehmend online informiert und online gekauft. (Einfache Produkte: Anstieg
von 17 % auf 27 %; Komplexe Produkte: Anstieg von 8 % auf 13 %).

Wiirden Akademiker ebenfalls im Anschluss der Suche direkt den Abschluss tatigen? Was
sprache bei bei einem Nein dagegen und wie wiirden sie weiter vorgehen?

21 ivwKolIn

2015

YouGov, Kundenmonitor Assekuranz 2014:

Bereits 37 % der Bundesbirger nutzen das Internet zur Informationsbeschaffung tber
Versicherungsangebote, 16 % der Vertrage werden online abgeschlossen.

Frage: Informieren sich Akademiker vor dem Abschluss einer Versicherung im Internet
bzw. schlieBen sie diese nach der Informationsphase direkt online ab?

16 Finnacord

2013

Nutzen Akademiker beim Online-Kauf und zur Recherche von Versicherungen vermehrt
Tablet-Computer oder Mobiltelefone?

Beratung

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

01 Swiss Re (sigma)

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht

Bei komplexen Produkten ist eine personliche Beratung erwiinscht;
Bei weniger komplexen Produkten nicht.
Gilt das auch fir Akademiker? Kann ein Portal diesen Mix abbilden? Oder wird die

02/2014
/ unterschiedliche Handhabung dann kritisiert?
BCG Die Bereitschaft sich in langen Gesprachen ganzheitlich und personlich beraten zu lassen
(PAMA) 2016 ist nicht mehr vorhanden. Der Kunde ist Gber das Internet gut erstinformiert und bendtigt

flr die Absicherung bestimmter Risiken Antworten auf seine konkreten Fragen.

01 Swiss Re (sigma)

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht
02/2014

Wird die personliche Beratung auch fiir Akademiker weiterhin eine (wichtige) Rolle
spielen? Oder eher nur bei Fragen/Problemen?

23 Detecon

Juli - August 2014

Laut ,,Wunsch” der Befragten werden Vergleichsportale zur wichtigsten
Informationsquelle. Wichtig ist den Kunden sich online informieren zu kénnen. So
gewinnen auch die Webseiten der Versicherungsgesellschaften an Bedeutung. Beraten
lassen mdchten sich die Kunden aber auch in Zukunft vornehmlich vom Vertreter/Makler,
auch wenn Vergleichsportale hier ebenfalls an Bedeutung gewinnen. Auch beim Abschluss
Uberwiegt der persénliche Kontakt. Daneben werden aber online-Abschlussmoglichkeiten
immer wichtiger, insbesondere liber die Webseite oder Kundenportale der Versicherer.
Wie sahe die Idealvorstellung der Akademiker bzgl. gegebener Informationsquellen aus? In
welchem Rahmen sollte die Beratung stattfinden? Ist ihnen die Online-
Abschlussmoglichkeit auf einem Vergleichsportal oder direkt auf der Website des
Versicherers wichtiger?

Online Beratung (Chat, Skype, Videoerklarung etc.) ist weniger gefragt (siehe Abbildung

03 Heute und Morgen 03/2013

uteu & / Folie 6): Sehen Akademiker das dhnlich?
BCG 2016 Statt (ausfiihrlichem) personlichem Gesprach, bevorzugt der Akademiker ein Telefonat,
(PAMA) eine Online-/Videoberatung oder Chat/E-Mail mit einem vertrauenswiirdigen Berater.

01 Swiss Re (sigma)/Bezug 11 Swiss Re

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht
02/2014

Vertrauen auch Akademiker der Onlineberatung/dem Internet (am meisten)?
(Abbildung 8)

23 Detecon

Juli - August 2014

Hinweise zu Absicherungs- (38 %) und Leistungsliicken (20 %) sowie Hinweise zu
glinstigeren Angeboten (32 %) wecken das Kundeninteresse im Telefongesprach mit dem
Versicherer. Ein gutes Drittel wiinscht sich allerdings auch gar keine Hinweise. Cross- und
Upselling ist also grds. moglich und wird von den Kunden angenommen.

Wiinschen sich Akademiker von Ihrem Versicherer / Berater aktiv auf Absicherungs- oder
Leistungsliicken beim Kundenkontakt hingewiesen zu werden?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Sind auch Akademiker risikoavers und bevorzugen eine konservative Finanzplanung wie die
"Generation Finanzkrise"? Hohe Sparquote ermdoglicht Chancen, muss aber bei der
Beratung beachtet werden.

11 Swiss Re

April 2012

Ist das Internet fur Akademiker eine vertrauenswirdigere Quelle flir Beratung (Figure 16)?

10 LIMRA

Januar 2015

Sind sich Akademiker ihrer Versorgungsliicke im Alter bewusst? Tragen Akademiker schon
etwas zu ihrer Altersabsicherung bei (Kauf von Versicherungsprodukte zur
Altersabsicherung) (Figure 3)?

Exkursion zu VU1 (anonymisiert)

2016

VU1 besitzt einen Kundenbestand, in dem formal hoher qualifizierte (Abitur,
HochschulabschlieRBer) im Vergleich zum Markt deutlich tGberreprasentiert sind. Ein
dhnliches Bild zeichnet sich beim tatsachlichen Haushaltseinkommen ab. Hohere
ElInkommen sind bei VU1-Kunden starker vertreten - es gibt einen auBerordentlichen
hohen Anteil an Kunden mit einem Haushaltseinkommen tber 3.000 EUR netto.

Lasst sich hieraus der Schluss ziehen, dass (junge) Akademiker eine gewisse
Qualitatsvorstellung haben, fur diese aber versuchen den besten Preis zu finden (Preis-
Leistung wichtiger als beste Qualitdt am Markt)?

Sind (junge) Akademiker hinreichend informiert, sodass sie keiner Beratung mehr bedirfen
und Vertragsangelegenheiten am liebsten selber regeln?

01 Swiss Re (sigma)/Bezug 11 Swiss Re

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht
02/2014

Vertrauen auch Akademiker der Onlineberatung/dem Internet (am meisten), wie es eine
Studie aus 2012 belegt (Abbildung 8)?

05 AFUM/Solut/DTO Research

2013

Das Vertrauen von Jungakademikern in Versicherungsmaklern und
Versicherungsagenturen als direkte Ansprechpartner bei finanziellen Fragen ist gering. Sie
wenden sich vermehrt an die Eltern oder die beratende Bank.
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Abschluss/Kaufentscheidung

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

01 Swiss Re (sigma)

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht
02/2014

VR kann sich durch Service und Marke abheben:

Was spielt fir Akademiker eine entscheidende Rolle?
Welcher Service muss erbracht werden, worauf kann verzichtet werden?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Der Einfluss der traditionellen Entscheidungsfaktoren nimmt ab, etwa die Beratung und
Information durch Vermittler, die Empfehlung aus dem Umfeld oder die Affinitat zu
bekannten Marken.

Nutzen auch Akademiker vermehrt andere Kanale zur Entscheidungsfindung?

23 Detecon

Juli - August 2014

Laut ,,Wunsch” der Befragten werden Vergleichsportale zur wichtigsten
Informationsquelle. Wichtig ist den Kunden sich online informieren zu kénnen. So
gewinnen auch die Webseiten der Versicherungsgesellschaften an Bedeutung. Beraten
lassen mdchten sich die Kunden aber auch in Zukunft vornehmlich vom Vertreter/Makler,
auch wenn Vergleichsportale hier ebenfalls an Bedeutung gewinnen. Auch beim Abschluss
Uberwiegt der persénliche Kontakt. Daneben werden aber online-Abschlussmoglichkeiten
immer wichtiger, insbesondere (iber die Webseite oder Kundenportale der Versicherer.
Wie sahe die Idealvorstellung der Akademiker bzgl. gegebener Informationsquellen aus? In
welchem Rahmen sollte die Beratung stattfinden? Ist ihnen die Online-
Abschlussmoglichkeit auf einem Vergleichsportal oder direkt auf der Website des
Versicherers wichtiger?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Gilt der Preis auch bei Akademikern als wichtigstes Entscheidungskriterium?
Gibt es Unterschiede in den Altersgruppen?

Gibt es Unterschiede bei den Produkten (z.B. Kfz vs. Leben)?

-> [t. 03 Heute & Morgen bestehen Unterschiede zw. Produkten

Exkursion zu VU1 (anonymisiert)

2016

VU1 besitzt einen Kundenbestand, in dem formal hoher qualifizierte (Abitur,
HochschulabschlieRBer) im Vergleich zum Markt deutlich tGberreprasentiert sind. Ein
dhnliches Bild zeichnet sich beim tatsachlichen Haushaltseinkommen ab. Hohere
ElInkommen sind bei VU1-Kunden starker vertreten - es gibt einen auRerordentlichen
hohen Anteil an Kunden mit einem Haushaltseinkommen tber 3.000 EUR netto.

Lasst sich hieraus der Schluss ziehen, dass (junge) Akademiker eine gewisse
Qualitatsvorstellung haben, fur diese aber versuchen den besten Preis zu finden (Preis-
Leistung wichtiger als beste Qualitdt am Markt)?

Sind (junge) Akademiker hinreichend informiert, sodass sie keiner Beratung mehr bedirfen
und Vertragsangelegenheiten am liebsten selber regeln?

19 Check24 / GfK

Juni -Juli 2013

Die Bedeutung des Preises nimmt mit dem Alter und der Bildung der Befragten leicht ab,
die Bedeutung der Qualitat dagegen zu. Akademiker erwarten von Vergleichsportalen
beste Qualitat zum glnstigsten Preis, wobei die Bedeutung der Qualitat sogar noch ein
wenig hoher als die des Preises ist.

04 Ernst and Young

Mai - Juli 2014

Cost/Terms ist der Hauptgrund eine Versicherung zu ersetzen (Abbildung 2);
Value of Money ist der wichtigste Faktor wahrend der Vertragslaufzeit (Abbildung 3) : Sind
auch Akademiker sehr preissensibel?

11 Swiss Re

2012

Altere Personen schlieRen Versicherungen auch iiber Vergeichsportale ab;
Junge Leute wenden sich eher direkt an die VR Website (Abbildung 11)

07 YouGov

April - Juni 2015

Der Grofteil der Online-Abschlisse wird liber die Internetseiten der
Versicherungsgesellschaften getatigt.

24 Gothaer

11/2015

Nur wenige (16 % insgesamt) wiirden ihre ndchste Versicherung online abschlieRen. Die
grofte Bereitschaft liegt bei den 30-44-jahrigen (21 %).
Wie sieht die Bereitschaft bei (jungen) Akademikern aus?

24 Gothaer

11/2015

Die Bereitschaft eine Versicherung online abzuschlieBen ist bei Menschen vor dem
Ruhestand deutlich stdrker ausgepragt, scheint jedoch einer gewissen Erfahrung zu
bediirfen (30—44-Jahrige sind haufiger dazu bereit als die 16—29-jahrigen).

Ist also auch bei jungen Akademikern noch eine gewisse Skepsis vorhanden?

07 YouGov

April - Juni 2015

Makler- und Onlinevertrieb gewinnen an Zuwachs:

-> fast jeder fuinfte (19%) Neuabschluss erfolgt Gber das Internet ; in den letzten funf
Jahren hat sich damit der Anteil der Online-Abschlisse fast verdoppelt (2010: 11 Prozent).
Kunden mit héherem Einkommen und umfangreicherem Versicherungsbedarf sind
gegenliber Online-Angeboten mit 39% Akzeptanz offener -> bestdtigt durch Heute &
Morgen 2013

23 Detecon

Juli - August 2014

Es ist ein Verdnderungstrend in der ROPO-Verteilung zu erkennen:

Es wird sich zunehmend online informiert und online gekauft. (Einfache Produkte: Anstieg
von 17 % auf 27 %; Komplexe Produkte: Anstieg von 8 % auf 13 %).

Wiirden Akademiker ebenfalls im Anschluss der Suche direkt den Abschluss tatigen? Was
sprache bei bei einem Nein dagegen und wie wiirden sie weiter vorgehen?

10 LIMRA

Januar 2015

Sind Jungakademiker preissensibel und wiinschen sich glinstige
(Lebens)Versicherungsprodukte? Ist der Preis bei Jungakademikern ,das”
Entscheidungskriterium (Table 8)?

22 ivwKolIn

12.09.2013 - 23.09.2013

Verhalten sich Akademiker eher wie NeuabschlieRer (Entscheidung beim Vertreter,
Orientierung an der Gesellschaft) oder eher wie Wechsler (Entscheidung im Portal,
preisbewusster)?

22 ivwKolIn

12.09.2013 - 23.09.2013

Ausschlaggebendes Kriterium beim Kauf: Preis, Produkteigenschaft und Vertrauensanker.
Ist dies in der Form auch fiir Akademiker gegeben?
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Service

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

13 PwC

Januar 2012

In einer Studie zum Verhalten von US-Kunden wurde herausgefunden, dass 32 % — und
mehr als 50 % der 18- bis 25-Jdhrigen — die direkte Interaktion mit dem Versicherer
bevorzugen.

Wie wichtig ist Akademikern der "personliche Berater" als Schnittstelle zum Versicherer?
Wie aktiv méchte er selbst Anderungen an seinem Vertrag vornehmen kénnen (z.B. iber
ein Kundenportal)? (= direkte Interaktion mit dem Versicherer)

21 ivwKolIn

2015

Bereits ein knappes Viertel (23 %) der CosmosDirekt-Kunden nutzt das Kundenportal
"meinCosmosDirekt" zur Vertragsverwaltung und zur Gestaltung der finanziellen
Absicherung. Daneben werden auch diverse Serviceleistungen und eine Vorteilswelt Giber
diese Plattform angeboten.

Besitzen auch Akademiker den Wunsch zur Selbstbestimmung und eigentverantwortlichem
Handeln? Wie grolR ware das Interesse an einer zusatzlichen Angeboten abseits von
Versicherungen?

23 Detecon

Juli - August 2014

Von 58 % der Befragten wird eine Chat-Moglichkeit auf der Webseite des
Versicherungsunternehmens gewiinscht, 41 % der Befragten wiinschen sich auch eine
Videotelefonie.

Wird von Akademikern die Moglichkeit per Online-Chat oder Videotelefonie mit ihrem
Versicherer in Kontakt zu treten vermisst / gewiinscht?

24 Gothaer

11/2015

Neben der Moglichkeit online Informationen zu Versicherungen zu erlangen oder diese
miteinander zu vergleichen, erscheint die Moglichkeit einer telefonischen
Kontaktaufnahme noch immer von elementarer Bedeutung im Kommunikationsverkehr zu
sein.

24 Gothaer

11/2015

Versicherungs-Apps werden so gut wie gar nicht genutzt. Uber alle Altersklassen hinweg
nutzen weniger als 10% solche Apps. Eine groRere Bekanntheit und Nutzungsbereitschaft
herrscht nur bei den sog. Fitness-Apps.

Haben junge Akademiker schon einmal eine Versicherungs-App genutzt oder kénnten sich
dies vorstellen? (Themen: Vertragsverwaltung, Schadenbearbeitung, Vertragsabschluss)

23 Detecon

Juli - August 2014

Dem Gebrauch von Versicherungs-App zur Information, Beratung oder Abschluss stehen
die Befragten sehr reserviert gegeniiber. Nutzung liegt bei weniger als 1 %.

Haben junge Akademiker schon einmal eine Versicherungs-App genutzt oder kdnnten sich
dies vorstellen?

04 Ernst and Young

Mai - Juli 2014

Will der Akademiker auch laufend (halbjahrlich) kontaktiert werden?

23 Detecon

Juli - August 2014

Hinweise zu Absicherungs- (38 %) und Leistungsliicken (20 %) sowie Hinweise zu
glinstigeren Angeboten (32 %) wecken das Kundeninteresse im Telefongesprach mit dem
Versicherer. Ein gutes Drittel wiinscht sich allerdings auch gar keine Hinweise. Cross- und
Upselling ist also grds. moglich und wird von den Kunden angenommen.

Wiinschen sich Akademiker von Ihrem Versicherer / Berater aktiv auf Absicherungs- oder
Leistungsliicken beim Kundenkontakt hingewiesen zu werden?

Wie kann positive Interaktion hergestellt/gewahrleistet werden?
Die wenigen Kontakte miissen dem Kunden positiv in Erinnerung bleiben. Auf was legen

04 Ernst and Young Mai - Juli 2014 Akademiker besonders wert?
- Léngere Antwortzeiten, daflr aber ausfihrliche Erlauterungen und abschlieBend?
- Schnelle, knappe Antworten? So wenig wie moglich, so viel wie nétig?
In der Kommunikation gegeniiber Kunden besteht Nachholbedarf. Nur 61 % der E-Mail-
Anfragen wurden beantwortet und dies auch nur in sehr knapper Form. Bei den
Unbekannt . ) . . - .
o telefonischen Anfragen lag die Antwortrate bei 80 %, jedoch kam es haufiger zu fachlich
25 DtGV (Pressemitteilung vom .
falschen Antworten auf die gestellten Fragen.
31.03.2016)

Wie wichtig sind Akademikern die Reaktionszeit und Vollstandigkeit/Korrektheit der
Antworten?
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21 ivwKoIn

2015

Kunden machen bei der Inanspruchnahme von Serviceleistungen weder einen Unterschied
zwischen Werktagen und Wochenenden, noch zwischen den Tageszeiten. (24/7-Service).
Messungen haben ergeben, dass eine nahezu gleichmaRige Nutzung tGber die gesamte
Woche gegeben ist. Lediglich zwischen Mitternacht und frithen Morgenstunden sind
Riickgdnge zu verzeichnen.

Wie sieht die Vorstellung von Akademikern bzgl. der angebotenen Servicezeiten aus?
Welche Reaktionszeit erwarten Sie?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

These: Der Kunde von Morgen will alles selber regeln und nur bei Problemen/Fragen
persénlich beraten werden.

18 sopra steria

Unbekannt
(Pressemitteilung vom
16.03.2016)

Wollen Akademiker Versicherungsbelange auch selber regeln oder eher , delegieren”?

24 Gothaer

11/2015

Der klassische PC verliert gegentiber Smartphones und Notebooks an Boden. Fiir den
Vergleich und Abschluss von Versicherungen gewinnt eine auf kleinere Bildschirme
ausgerichtete Ansprache somit an Bedeutung.

21 ivwKolIn

2015

Akademiker besitzen ein hohes Mobilitdtsbedirfnis und eine Online-Plattform muss neben
dem heimischen PC auch mobile Endgerate bedienen kénnen.

19 Check24 / GfK

Juni -Juli 2013

Vergleichsportale sind standige Begleiter:

- Schon jeder vierte nutzt Vergleichsportale bereits auf Smartphones und Tablets.

- Wer einmal verglichen hat, kommt wieder (Im Schnitt fir 3,3 Produkte)

Uber welche Endgerite wurden bereits Vergleichsportale besucht? Was ist die jeweilige
Vorliebe? Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Akademiker nach der einmaligen
Nutzung erneut das Vergleichsportal benutzen?

24 Gothaer

11/2015

Social Media Dienste werden insbesondere von formal héher qualifizierten genutzt.

Die lberwiegende Kommunikation mit dem Versicherer erfolgt iber Telefon oder das
persénliche Gespréach.

Welche Dienste werden von Akademikern konkret genutzt und koénnen diese sich
vorstellen, Uber Social-Media-Kandle zum Thema Versicherung informiert bzw. zum
Abschluss bewogen zu werden?

16 Finnacord

2013

Nutzen Akademiker beim Online-Kauf und zur Recherche von Versicherungen vermehrt
Tablet-Computer oder Mobiltelefone?

15 accenture

April bis Juli 2013

Sind Mobile Devices und Social Media wirklich so prasent in der Zielgruppe der Akademiker
(Abbildung 4)?

09 McKinsey & Company

Juli 2013

Wechseln auch Akademiker den bevorzugten Kanal je nach ,Verkaufsschritt”, d.h.
Information, Angebot, Abschluss und Kundenservice?

Zusatzleistungen

Quelle Erhebungszeitraum Frage / Hypothese / Erkenntnis
Bereits ein knappes Viertel (23 %) der CosmosDirekt-Kunden nutzt das Kundenportal
"meinCosmosDirekt" zur Vertragsverwaltung und zur Gestaltung der finanziellen
Absicherung. Daneben werden auch diverse Serviceleistungen und eine Vorteilswelt Giber
21 ivwKolIn 2015 diese Plattform angeboten.
Besitzen auch Akademiker den Wunsch zur Selbstbestimmung und eigentverantwortlichem
Handeln? Wie grol8 ware das Interesse an einer zusatzlichen Angeboten abseits von
Versicherungen?
Versicherungs-Apps werden so gut wie gar nicht genutzt. Uber alle Altersklassen hinweg
nutzen weniger als 10% solche Apps. Eine groRere Bekanntheit und Nutzungsbereitschaft
24 Gothaer 11/2015 herrscht nur bei den sog. Fitness-Apps.
Haben junge Akademiker schon einmal eine Versicherungs-App genutzt oder kénnten sich
dies vorstellen? (Themen: Vertragsverwaltung, Schadenbearbeitung, Vertragsabschluss)
Wie kann ich durch ein Portal Interaktion erreichen?
04 Ernst and Young Mai - Juli 2014 Will der Kunde sich wirklich neben dem Hauptanliegen "Versicherung" mit anderen Dingen
beschéftigen (z.B. Fitnesstracking)?
unbekannt Welche Maglichkeiten / Funktionen miisste ein Portal bieten, damit es mehr genutzt wird?

18 sopra steria

(Pressemitteilung vom
16.03.2016)

(nicht nur von ca. 33%)
- Wie kann ich den Traffic erhdhen? Zusatzfunktionen? Gewinnspiele?
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2. Forschungsfrage: Wie miiste ein Online-Portal fiir Akademiker gestaltet sein, um fiir diese Zielgruppe ansprechend zu

Vergleichsmoglichkeiten

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

22 ivwKoln

12.09.2013 - 23.09.2013

Was machen Check24 und Transparo besser als andere Vergleichsportale um Kunden zum
Kauf zu bewegen? Sind diese Eigenschaften auch fiir Akademiker interessant?

Wenn der durchschnittliche Kunde sowieso 4,5 unterschiedliche Versicherer in Betracht

09 McKinsey & Company Juli 2013 zieht, trifft das auch auf den Akademiker zu? Wenn ja, ware das ein zusatzlicher Pluspunkt
fiir ein Vergleichsportal und speziell fiir den Akademiker?
Besuchen Jungakademiker meist marktstarke Onlinevergleichsportale? Stellen sie hohe
16 Finnacord 2013 Anforderungen an das Marketing von Onlinevergleichsportalen? Ist das Marketingkonzept

von Onlinevergleichsportalen ein entscheidendes Kriterium, um die Zielgruppe der
Akademiker fiir sich zu gewinnen?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Gilt der Preis auch bei Akademikern als wichtigstes Entscheidungskriterium?
Gibt es Unterschiede in den Altersgruppen?

Gibt es Unterschiede bei den Produkten (z.B. Kfz vs. Leben)?

-> |t. 03 Heute & Morgen bestehen Unterschiede zw. Produkten

VU1 besitzt einen Kundenbestand, in dem formal héher qualifizierte (Abitur,
HochschulabschlieRBer) im Vergleich zum Markt deutlich Gberreprasentiert sind. Ein
dhnliches Bild zeichnet sich beim tatsachlichen Haushaltseinkommen ab. Hohere
Elnkommen sind bei VU1-Kunden starker vertreten - es gibt einen auBerordentlichen
hohen Anteil an Kunden mit einem Haushaltseinkommen tiber 3.000 EUR netto.

Exkursion zu VU1 (anonymisiert) 2016 Lasst sich hieraus der Schluss ziehen, dass (junge) Akademiker eine gewisse
Qualitatsvorstellung haben, fir diese aber versuchen den besten Preis zu finden (Preis-
Leistung wichtiger als beste Qualitdt am Markt)?

Sind (junge) Akademiker hinreichend informiert, sodass sie keiner Beratung mehr bedurfen
und Vertragsangelegenheiten am liebsten selber regeln?
Die Bedeutung des Preises nimmt mit dem Alter und der Bildung der Befragten leicht ab,

19 Check24 / GfK Juni - Juli 2013 die Bedeut.uTg der Q.Lljalit.'a't dagege!'\ zu. Aka?dt?miker erwarten von V.etgleichsportaler.\
beste Qualitat zum glinstigsten Preis, wobei die Bedeutung der Qualitdt sogar noch ein
wenig hoher als die des Preises ist.

Cost/Terms ist der Hauptgrund eine Versicherung zu ersetzen (Abbildung 2);
04 Ernst and Young Mai - Juli 2014 Value of Money ist der wichtigste Faktor wahrend der Vertragslaufzeit (Abbildung 3) :
Sind auch Akademiker sehr preissensibel?
Uber 70 % der Deutschen nutzen Vergleichsportale (57 % der Deutschen nutzen sie direkt,
weitere 15 % indirekt Uber Familienmitglieder). Akademiker nutzen dabei im Vergleich zu

19 Check24 / GfK Juni - Juli 2013 anderen Bildungs- und Altersklassen Gberdurchschnittlich hdufig Vergleichsportale.

Habe auch junge Akademiker bereits Vergleichsportale genutzt? Wenn ja, auch zum
Vergleich von Versicherungen?
86 % der Nutzer verwenden mehrere Vergleichsportale.

19 Check24 / GfK Juni - Juli 2013 Ve.r.wenden T'a.uch Akademikgr mehrere Vergleid‘\sportéle? Wenn ja, was sind die ge.nauen
Griinde daftr - warum wird die Nutzung eines einzelnen Portals als unzureichend
empfunden?

Sind Jungakademiker preissensibel und wiinschen sich glinstige

10 LIMRA Januar 2015 (Lebens)Versicherungsprodukte? Ist der Preis bei Jungakademikern , das”
Entscheidungskriterium (Table 8)?

22 ivwkaIn 12.09.2013 — 23.09.2013 Auss.chljaggebendes Kriteri}lm beim K.auf: Preis, Produkteigenschaft und Vertrauensanker.
Ist dies in der Form auch fuir Akademiker gegeben?

) . Sind Aspekte wie Bequemlichkeit, besserer Preis oder hohere Datensicherheit Griinde fur

22 ivwKoln 12.09.2013 - 23.09.2013 Akademiker, nicht auf einem Vergleichsportal Versicherungen zu kaufen (Abbildung 1)?

22 ivwKain 12.09.2013 — 23.09.2013 Ist die Nutzungsbereitschaft fir Onlineportale der Akademiker vergleichbar hoch? Wie ist

die Nutzungsbereitschaft der Kunden fir andere Sparten Vergleichsportalen gegeniiber?

Abschlussmoglichkeit/-verhalten

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

Wiinschen sich Jungakademiker Onlinevergleichsportale mit Abschlussmaoglichkeiten

10 LIMRA Januar 2015 (Figure 16)?
11 Swiss Re April 2012 WUn.schen sich auch Akademike.r Onlinevergleichsportal? n'.wit ve.rsténdlich beschriebenen
Versicherungsprodukten und reibungslosen Abschlussmoglichkeiten?
16 Finnacord 2013 Nutzen Akademiker Onlinevergleichsportale beim Kauf von Versicherungen?
Das Internet ist die flilhrende Vertriebsschnittstelle fir den Verkauf von Kfz-Versicherungen
16 Finnacord 2013 (Figure 2).

Kaufen Akademiker ihre Kfz-Versicherungen auch bevorzugt online?

20 Q_Perior

1. Halbjahr 2015

Wiinschen sich Akademiker Onlinevergleichsportale mit Abschlussmoglichkeiten?




PAMA: Online-Portal fiir Akademiker

Transparenz

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

BCG
(PAMA)

2016

Der junge Akademiker fihlt sich durch ein Portal wie Check24 optisch und inhaltlich nicht
angesprochen und bekommt durch die Presse Zweifel an der ausschlieBlichen
Kundenorientierung.

25 DtGV

Unbekannt

(Pressemitteilung vom

31.03.2016)

Nur die Halfte der Vergleichsportale gibt an, welche Versicherer sie in den Vergleich
aufnehmen und welche nicht.

Wie wichtig ist der Zielgruppe Transparenz tiber die Partnerauswahl und die somit
gegebene Objektivierbarkeit des Versicherungsvergleichs?

21 ivwKolIn

2015

Menschen teilen Erfahrungen oft in ihrem Umfeld und geben Empfehlungen.

Wie wichtig ist es der Zielgruppe ihre Erfahrungen nach dem Abschluss mitzuteilen? Legen
Akademiker Wert auf Bewertungen / Kommentare anderer Kunden? Wie wichtig ist ihnen
die Transparenz Uber das Bewertungsverfahren als solches?

04 Ernst and Young

Mai - Juli 2014

Wie wird Vertrauen geschaffen? Was spricht Akademiker an?

Gelten neue Kanéle (z.B. Whatsapp) als vertrauenswiirdig oder zu privat?

- Transparenz? Online Preis = Offline Preis? Klare, eindeutige, kompetente
Kommunikation/Beratung lber alle Kanéle? Nutzen klarer aufzeigen? Neben finanzieller
Absicherung Mehrwert/Nutzen schaffen?

17 sopra steria

Juni - Juli 2015

Vertrauen durch Transparenz sei das A und O fur den Ausbau von Onlineportalen:

Wie viel Transparenz ist erforderlich und wie sieht die aus?
Was wollen Akademiker wissen?
Anmerkung: Kaum einer liest die Bedingungen - was gilt als wiinschenswerte Information?

11 Swiss Re

April 2012

Die Art und Weise, wie ein Produkt vertrieben wird, hat einen starken Einfluss darauf, wie
wohl sich der Kunde beim Kauf einer Lebensversicherung fihlt und wie viel Vertrauen er
dem Produkt schenkt.

Wie l&sst sich das Vertrauen der Akademiker in Onlinevergleichsportalen und deren
Produktangeboten steigern?

Verstandlichkeit

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Wie muss ein Portal gestaltet sein, dass es einfach und leicht zu bedienen ist, aber
gleichzeitig die erforderliche Verstdndlichkeit der Produkte gewahrleistet?
Videos zu Erlduterung? Knapper, praziser Leistungstiberblick (DIN A4)?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Kunden bemangeln die Verstandlichkeit der Produkte:

Wie kann ich erreichen, dass Kunden sich mit Versicherungsprodukten beschaftigen (pull)
und auch den Nutzen versteht?

- try before you buy - Telematik vorab nutzen

- Mehrwert: nicht nur versichern, sondern VR als ,,Risikooptimierer” (z.B. Tipps zur
gesunden Erndhrung; Fitnessberater/Trainer einstellen)

11 Swiss Re

April 2012

Wiinschen sich auch Akademiker Onlinevergleichsportale mit verstandlich beschriebenen
Versicherungsprodukten und reibungslosen Abschlussmoglichkeiten?

03 Heute und Morgen

03/2013

Kritik: Uberangebot an Informationen bei gleichzeitiger Nicht-Auffindbarkeit der persénlich
relevanten Informationen.
Fordern auch Akademiker mehr Ubersicht und Transparenz? Wie sollte dies umgesetzt
werden?
- Portal mit Buttons a la Zalando (z.B. Frau vs. Mann)?
- Wie kann ich den Kunden schnell die wesentlichen und relevanten
Informationen vermitteln, so dass er sich nicht lange mit der Thematik
beschaftigen muss?
- Vertraut der Kunde auch auf die zur Verfligung gestellten Sachen, oder wirkt
dies wie Verkaufstechnik? (Ist die Marke hier relevant?)

04 Ernst and Young

Mai - Juli 2014

Verstandlichkeit, klare/einfache Kommunikation und Handhabung ist den Kunden wahrend
der Vertragslaufzeit sehr wichtig (Abbildung 3):
Gilt das auch fir Akademiker und wie kann es umgesetzt werden?

02 Towers Watson

2. Halfte 2014

Kunden bemangeln die Verstandlichkeit der Produkte:

Wie kann ich erreichen, dass Kunden sich mit Versicherungsprodukten beschaftigen (pull)
und auch den Nutzen versteht?

- try before you buy - Telematik vorab nutzen

- Mehrwert: nicht nur versichern, sondern VR als ,,Risikooptimierer” (z.B. Tipps zur
gesunden Erndhrung; Fitnessberater/Trainer einstellen)




PAMA: Online-Portal fiir Akademiker

Produktgestaltung, -portfolio

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

01 Swiss Re (sigma)

Ruckgriff auf andere
Studien; Veroffentlicht

Sind die Vielfalt der Produkte und innovative Deckungskonzepte mit individuellen Preisen
(z.B. Telematik, Gesundheitsdatentracking) ein Erfolgsfaktor flir Akademiker? Oder eher

02/2014 konservative Einstellung und klassische Produkte?
Fiir Akademiker zéhlen zu den wichtigsten Versicherungen die Haftpflicht-, die Hausrat-,
05 AFUM/Solut/DTO Research 2013 die Berufsunfahigkeits- und die Unfallversicherung. Welche weiteren Versicherungen sind
fir sie relevant?
Jungakademiker planen die eigene Vorsorge flr das Alter mehrheitlich durch private
Rentenversicherungen und Immobilien vorzunehmen (Abbildung auf S. 21).
05 AFUM/Solut/DTO Research 2013

Doch wie intensiv befassen sie sich schon mit dem Thema der Altersvorsorge? Sind
Rentenversicherungsprodukte ein Erfolgsfaktor?

20 Q_Perior

1. Halbjahr 2015

Bevorzugen Akademiker ein personalisiertes Leistungsangebot?

Bei der finanziellen Planung beabsichtigen Akademiker bis zu 10 Prozent ihres
Nettoeinkommens zu sparen (Abbildung auf S. 19).

05 AFUM/Solut/DTO Research 2013
/ / Sind sie gewillt, ihr Geld fiir Versicherungen auszugeben? Wenn ja, fir welche
Versicherungsprodukte?
Im Vergleich der Portale zeigte sich, dass insbesondere Individualisierungsmaoglichkeiten
bei der Abfrage der relevanten Informationen fehlen, um zielgerichteter
Unbekannt Versicherungslosungen suchen zu kénnen. Bsp. ist die Auswahl des Schliisselverlustrisikos
25 DtGV (Pressemitteilung vom |oder die Einschlussmoglichkeit des Familienhundes nicht auf allen Vergleichsportalen
31.03.2016) moglich. Mehr Detailtiefe in der Suche erscheint somit wiinschenswert, um dem Kunden
auch wirklich einen adaquaten Vergleich zu erméglichen und die Recherche von
Versicherungsleistungen im Anschluss zu ersparen.
Auch der junge Akademiker muss sich inhaltlich und optisch von Onlinevergleichsportalen
11 Swiss Re April 2012 angesprochen fihlen.
Doch was sind die Erfolgsfaktoren?

BCG Der junge Akademiker kann bestimmte Zielgruppenprodukte (Berufshaftpflicht fiir

(PAMA) 2016 Mediziner) nicht online kaufen (Offlinekonzepte: MLP, FORMAXX, MayflowerCapital,
FINET)

Aktuell kann ein Online-Vergleich nicht fiir alle Produktsparten durchgefiihrt werden.
Unbekannt Waren Akademiker bei bestimmten Produkten (z.B. Berufsunfahigkeit) bereit, Daten nur
25 DtGV (Pressemittelung vom |fiir die Kontaktaufnahme fiir ein persénliches Gesprach / individuelles Angebot
31.03.2016) weiterzugeben, oder soll wenn moglich, dann alles direkt online erfolgen, und wenn nicht
moglich, dann auch nicht angeboten werden?
SchlieBen Akademiker online eher leicht verstandliche Versicherungsprodukte (z.B. Kfz-
. und Hausratversicherungen) anstatt komplexe Versicherungsprodukte (z.B.

16 Finnacord 2013 ) . ) R . .
Lebensversicherung) ab? Sind leicht verstdndliche Versicherungsprodukte ein Erfolgsfaktor
fur Akademiker?

Unbekannt . - . . L .
L Wie kritisch steht die Zielgruppe der Akademiker der Eingabe von personlichen Daten bei

25 DtGV (Pressemitteilung vom o . N

der unverbindlichen Tarifanfrage gegentber?
31.03.2016)
Nutzen auch junge Akademiker das Internet, um Lebensversicherungsprodukte online zu

10 LIMRA unbekannt X
kaufen (Table 11 & Figure 15)?

VR missen sich an die gewandelten Bedirfnisse anpassen.
. . . Aber wollen Akademiker individuelle Angebote/Produktempfehlungen angezeigt

17 sopra steria Juni - Juli 2015

bekommen, die durch Daten-Tracking generiert werden konnen? Schmaler Grat zwischen
bedirfnisgerecht und ,woher wissen die das“?




PAMA: Online-Portal fiir Akademiker

Online Portal-Konzepte

Quelle

Erhebungszeitraum

Frage / Hypothese / Erkenntnis

Empfehlungen fir die Gestaltung von Online-Portalen:

- nicht der schwernachvollziehbaren versicherungsinternen Logik folgen;
- stattdessen an konkreten Handlungsanldssen der Kunden orientieren

unbekannt (z.B. Schadensfall melden oder personliche Daten zu dndern);
18 sopra steria (Pressemitteilung vom |- Versicherungsjargon vermeiden;
16.03.2016) - Prozesse zu umstandlich: hdufig muss zusatzlich ein vorgefertigtes Kontaktformular
ausgedruckt und verschickt werden;
- Kundenportale starker an User Experience Design-Prozessen orientieren; Nutzer aktiv in
die Gestaltung einbeziehen (z.B. Nutzertests).
Thesen fiir Portale
1. Der Preis als Eintrittskarte: Versicherer sollten es unter die Top 7 eines jeweiligen
Rankings schaffen, dort werden 85 Prozent des Geschéfts generiert.
2. Technisches Underwriting ausbauen: Die Preise schwanken stark im Jahresendgeschaft
der Kfz-Versicherung. Sie sauber zu analysieren und permanent zu beobachten, bedarf
entsprechender Fahigkeiten und technischer Werkzeuge.
3. Effizienz leben: Dabei geht es vor allem um eiserne Kostendisziplin, hohe Transparenz
PwC 2013 und kontinuierliche Verbesserung.
4. Die Marke pflegen: Nach dem Preis spielt die Marke eine entscheidende Rolle. Sie muss
durch guten Service, also vor allem ein optimales Schadenmanagement aufgeladen
werden.
5. Cross-Selling anstreben: Versicherer miissen Modelle haben, wie sie Aggregatoren-
Kunden moglichst lange binden und wie sie ihnen weiterer Produkte verkaufen.
6. Die richtige GroRe finden: Es gilt, die richtige Balance zu finden zwischen einem
bestehenden Portfolio und dem Neugeschéft Gber Aggregatoren
Optik
Quelle Erhebungszeitraum Frage / Hypothese / Erkenntnis
unbekannt
18 sopra steria (Pressemitteilung vom |Welcher Faktor fallt bei Akademikern schwerer ins Gewicht: Usability oder Design?
16.03.2016)
BCG Der junge Akademiker fihlt sich durch ein Portal wie Check24 optisch und inhaltlich nicht
(PAMA) 2016 angesprochen und bekommt durch die Presse Zweifel an der ausschlieBlichen
Kundenorientierung.
Kann ein Portal nach Sparten ausgerichtet werden um Praferenzen zu beriicksichtigen?
03 Heute und Morgen 03/2013 ) ) S . . .
Oder wirkt das nicht einheitlich und verwirrend? (z.B. Kfz eher Preis; Leben eher Leistung)
Der klassische PC verliert gegentiber Smartphones und Notebooks an Boden. Fiir den
24 Gothaer 11/2015 Vergleich und Abschluss von Versicherungen gewinnt eine auf kleinere Bildschirme
ausgerichtete Ansprache somit an Bedeutung.
. . Akademiker besitzen ein hohes Mobilitatsbediirfnis und eine Online-Plattform muss neben
21 ivwKolIn 2015 e . . ) .
dem heimischen PC auch mobile Endgerate bedienen kénnen.
Vergleichsportale sind standige Begleiter:
- Schon jeder vierte nutzt Vergleichsportale bereits auf Smartphones und Tablets.
. . - Wer einmal verglichen hat, kommt wieder (Im Schnitt fir 3,3 Produkte)
19 Check24 / GfK Juni - Juli 2013 . N X i . o .
Uber welche Endgerate wurden bereits Vergleichsportale besucht? Was ist die jeweilige
Vorliebe? Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Akademiker nach der einmaligen
Nutzung erneut das Vergleichsportal benutzen?
Auch der junge Akademiker muss sich inhaltlich und optisch von Onlinevergleichsportalen
11 Swiss Re April 2012 angesprochen fihlen.
Doch was sind die Erfolgsfaktoren?
Usability
Quelle Erhebungszeitraum Frage / Hypothese / Erkenntnis
unbekannt
18 sopra steria (Pressemitteilung vom |Welcher Faktor fallt bei Akademikern schwerer ins Gewicht: Usability oder Design?
16.03.2016)
Kann ein Portal nach Sparten ausgerichtet werden um Préferenzen zu beriicksichtigen?
03 Heute und Morgen 03/2013

Oder wirkt das nicht einheitlich und verwirrend? (z.B. Kfz eher Preis; Leben eher Leistung)

15 accenture

April bis Juli 2013

Wiirde die Funktionalitat ,Next best Action” einem Akademiker weiterhelfen (Abbildung
20)?

03 Heute und Morgen

03/2013

Kritik: Uberangebot an Informationen bei gleichzeitiger Nicht-Auffindbarkeit der persénlich
relevanten Informationen.
Fordern auch Akademiker mehr Ubersicht und Transparenz? Wie sollte dies umgesetzt
werden?
- Portal mit Buttons a la Zalando (z.B. Frau vs. Mann)?
- Wie kann ich den Kunden schnell die wesentlichen und relevanten
Informationen vermitteln, so dass er sich nicht lange mit der Thematik
beschaftigen muss?
- Vertraut der Kunde auch auf die zur Verfligung gestellten Sachen, oder wirkt
dies wie Verkaufstechnik? (Ist die Marke hier relevant?)




Abgeleiteter Fragenkatalog aus Sekundarliteratur

1.

Forschungsfrage:
Wie kaufen Akademiker heute ihre Versicherungen und welche Erkenntnisse fiir das zukiinftige Verhalten lassen sich
aus den letzten Abschliissen/Wechseln erkennen?

Imp

ulsgeber

1

Welcher Kanal hat den ausschlaggebenden Impuls gegeben, sich mit dem Thema Versicherungen (Abschluss/Wechsel
etc.) zu beschéftigen?

2

Aus welchem Anlass wurde sich mit dem Thema Versicherungen beschéftigt (Kfz, Haus, Umzug etc.)?

3

Besteht bereits das Bewusstsein (iber die Notwendigkeit bestimmter Versicherungen oder muss beraten werden?

Informationssuche

1

Wie wirden Akademiker Informationen beziehen? (Kanalfrage; Berater erforderlich?)

2

Wie sdhe die Idealvorstellung der Akademiker bzgl. gegebener Informationsquellen aus?

3

Unterscheidet der Akademiker zwischen komplexen und einfachen Produkten?
(Informationssuche/Impulse; Beratung; Abschluss)

Beeinflusst der Betreiber der Website/ des Portals (Marke, Bekanntheit) die generelle Nutzung:
Wird folglich nur eine kleine Anzahl an Portalen - die bekanntesten - besucht?

Fihlen sich Akademiker liber das Internet bereits so gut informiert, dass es nur noch der Beantwortung konkreter Fragen
bedarf (Vertrauen ins Internet)?

Gibt es Vertrauensunterschiede in den Informationsquellen? Welchem Kanal wird (am meisten) vertraut?

Beratung

1

Uber welchen Kanal erfolgte die Beratung, wenn es zu einem Versicherungsabschluss gekommen ist?

2

Wie wiirde der Akademiker sich am liebsten beraten lassen (Kanal -> Vertrauen)?

3

Wie sieht ein ideales Beratungsgesprach aus Sicht des Akademikers aus (Zeit, rundum Beratung vs. nur gezielte Fragen,
Ort, mediale Unterstiitzung, schnelle vs. fallabschlieBende Antworten)?

Konkret: Ist eine Beratung durch neue/moderne Kommunikationsmoglichkeiten (Video-Telefonie, Co-Browsing, Chat
etc.) gewiinscht bzw. wurden diese bereits genutzt?

Wie wiirde der Akademiker mit den gewonnenen Informationen weiter vorgehen (selbst abschlieRen, telefonische
Rucksprache, Berater kontaktieren, ...)?

Abs

chluss / Kaufentscheidung

Welche Versicherung wurden als letztes abgeschlossen? Wie lange ist dies her?

Uber welchen Kanal wurde die letzte Versicherung abgeschlossen? Bei welchem Versicherer?

Wie wurde es bei den Versicherungen davor gehandhabt? (Evtl. auch nach Sparten differenzieren)

Wenn bereits online abgeschlossen wurde: Welche Erfahrungen wurden gemacht? Werden Portale haufiger genutzt?

V(P IWIN|E

Wurden vor dem Abschluss mehrere Vergleichsportale genutzt? Was waren die Griinde es zu tun/nicht zu tun?

Trauen sich Akademiker zu, auch komplexe Produkte (BU, Rentenversicherung, etc.) bei entsprechendem Angebot direkt
online abzuschlieBen?

Werden auch Altersvorsorgeprodukte online abgeschlossen oder ist eine persdnliche Beratung erforderlich?

oo

Wird ein Vertrauensanker (z.B. personliches Gesprach) nach der Informationssuche fir den Abschluss benétigt?

Beeinflusst die Bekanntheit einer Marke die Kaufeintscheidung?

10

Gibt es Unterschiede / Praferenzen zwischen Vergleichsportalen und der Website von Versicherern, wenn es um den
konkreten Online-Abschluss geht?

11

Wurden vor dem Abschluss mehrere Anbieter verglichen? Wenn ja, tGiber welchen Kanal?

12

Was war das ausschlaggebende Kriterium fiir die Kaufentscheidung?




Service

1 [Wie wichtig ist Akademikern der "persénliche Berater" als Schnittstelle zum Versicherer?

Besteht bei Akademikern der Wunsch zum eigenverantwortlichen Handeln, d.h. mochte der Akademiker
2 |Versicherungsbelange selber regeln und selbststindig Anderungen an seinem Vertrag vornehmen kénnen (z.B. tiber ein
Kundenportal)? (= direkte Interaktion mit dem Versicherer)

3 |Wie wichtig ist Akademikern die Interaktion mit Ihrer Versicherung?

4 [Wie haufig nehmen Sie Kontakt zu lhrem Versicherer auf? Aus welchen Anlassen?

Woiinschen sich Akademiker mehr Kontaktinitiative von Ihrem Versicherer? (Haufigkeit)
5 [Winschen sich Akademiker von Ihrem Versicherer / Berater aktiv auf Absicherungs- oder Leistungsliicken beim
Kundenkontakt hingewiesen zu werden?

Wie wichtig sind Akademikern die Reaktionszeit und Vollstiandigkeit/Korrektheit/Verstandlichkeit der Antworten?

6 |.
Uber welcher Kanal sollte die Kommunikation im besten Fall erfolgen?

7 |Welche Erwartungen stellen Akademiker an die Erreichbarkeit lhres Versicherers?

Zusatzleistungen

1 |Wie grold ware das Interesse an zusatzlichen Angeboten abseits von Versicherungen?

2 |Wie groB wére das Interesse Produktneuheiten (z.B. Telematik) vor Vertragsunterzeichnung testweise zu nutzen?

Werden Self-Tracking-Gerate (z.B. Fitnessapps, Schrittzahler etc.) genutzt und waren Akademiker bereit - basierend auf
3 |diesen Daten - Empfehlungen von Versicherern zu erhalten (z.B. geslinderer Lebensstil, situationsbedingter
Versicherungsschutz)?

Waren Auswertungen/Empfehlungen etc. zu den gesammelten Trackingdaten ein Grund fur Akademiker, ein mogliches
Online-Portal 6fter zu besuchen (Hinweis: thematische Portalgestaltung)?

5 |Wurden bereits Versicherungs-Apps genutzt und wenn ja, wozu?

Kénnen Akademiker sich vorstellen Versicherungs-Apps fiir folgende Dinge zu nutzen:
Vertragsverwaltung, Schadenmeldung, Vertragsabschluss?

2. Forschungsfrage:
Wie miisste ein Online-Portal fiir Akademiker gestaltet sein, um fiir diese Zielgruppe ansprechend zu wirken?

Produktgestaltung, -portfolio

Spielen auf Seite des Angebots die Spartenbreite und -tiefe eine Rolle?

1
Welche Versicherungen sind - neben den Klassikern PHV, Hausrat - flir Akademiker im Online-Portal relevant?

Wie individualisierbar sind die angebotenen Produkte? Kénnen Anpassungen vorgenommen werden?
Wie wichtigt ist eine flexible Vertragsgestaltung?

3 |lIst eine langfristige Absicherung gewlinscht (Altersvorsorge)? Besteht ein Bewusstsein fiir die Versorgungsliicke im Alter?

Miussen individuelle Risikoneigungen (Stichwort Generation Finanzkrise) berticksichtigt und in den Portalen abgebildet
werden?

Optik

Ggf. Best-Practice-Beispiele zeigen und Praferenzen abfragen.
(Annahme: Aufgrund mangelnder Erfahrung/Vorstellungskraft sonst keine Aussage maglich)

Usability

Ggf. Best-Practice-Beispiele zeigen und Praferenzen abfragen.
(Annahme: Aufgrund mangelnder Erfahrung/Vorstellungskraft sonst keine Assage mdglich)

2 |Gab es bei der Angebots-/Informationssuche Schwierigkeiten ein personalisiertes Leistungsangebot zu finden?

w

Muss nach Auflistung der Ergebnisse weitere Recherchearbeit betrieben werden?

4 |Welche Endgerate werden genutzt, um sich mit Versicherungen zu beschaftigen?




Verstandlichkeit

1

Welche Informationsaufbereitung wiirde Ihnen am ehesten zusagen (Vidoes, Chat, Texte)?

2

Wurden vor dem letzten Versicherungsabschluss/-wechsel die Bedingungen (= Inhalt des Produkts) gelesen?
Wie wurde sich sonst Giber das Produkt informiert?

Sind gegenuberstellungen (Synopsen) interessant bzw. werden diese bereits genutzt?
Was wiirde als wiinschenswerte Information/Aufbereitung zum Thema Produktinhalte dienen?

Vergleichsmaglichkeiten (Preis, Leistung, neues/vorhandenes Produkt)

1

Werden Versicherungen nach verschiedenen Kriterien verglichen?
(-> Preis vs. Leistung vs. Preis-/Leistung; Gibt es Spartenunterschiede?)

Bei einem Versicherungsvergleich ist die Eingabe bestimmter Daten zur Angebotserstellung notwendig.
Wie stehen Akademiker dieser Praxis gegeniber?
Wurden Anfragen deswegen schon einmal agebrochen? Welche Daten wiirden auf keinen Fall angegeben werden?

Abschlussmoglichkeiten/-verhalten

Wie wichtig ist Akademikern, nach einem Vergleich die Versicherung direkt online abschlieen zu kénnen?
Griinde dafiir / dagegen?

Waren Akademiker bereit, auf einem Online-Portal persdnliche Daten fiir eine Kontaktaufnahme zur individuellen
Angebotserstellung anzugeben?

Transparenz

1

Wurde bei dem letzten Versicherungsvergleich darauf geachtet, welche oder wie viele Anbieter zur Verfiigung standen?
Hat diese Kenntnis zu einer Beeinflussung der Portalwahl gefiihrt?

Besteht die Denkweise, dass auf Vergleichsportalen ein rein objektiver Versicherungsvergleich gegeben ist?
Was weckt Zweifel?

Wurden bei der Versicherungswahl die Bewertungen/Empfehlungen anderer Nutzer / der Portalbetreiber auf dem Portal
bertcksichtigt? (Nutzer: z.B. Sterne-System & la Amazon; Betreiber: z.B. Preissieger, Leistungssieger)

Haben Akademiker sich vor der Nutzung der Portals von Testergebnissen/Siegeln/Auszeichnungen (z.B. Stiftung
Warentest) beeinflussen lassen oder gesondert auf diese geachtet?

Soziodemographische Daten

1

Alter

Aktuelle Lebenssituation (Alleinleben, Alleinerziehend, (Ehe-)Paar ohne Kinder, (Ehe-)Paar mit Kindern)

Studienfach (Wirtschaftswissenschaften, Ingenieurwissenschaften, ...)

Hochster Bildungsabschluss ((Fach-)Abitur, Bachelor, Master, ..)

Beruflicher Status (Student, Berufseinsteiger, ...)

b lw|N

Monatliches Haushaltsnettoeinkommen




Anhang B: Fragebogen der Online-Befragung

[g01] Haben Sie in den letzten 24 Monaten eine Versicherung (ausgenommen gesetzliche Krankenversicherung) abge-
schlossen?

<1> Ja, habe ich.

<2> Nein, habe ich nicht.

[g02] Welche Versicherungen haben Sie zuletzt abgeschlossen?
<1> Privathaftpflicht-Versicherung
<2> Berufshaftpflicht-Versicherung
<3> Hausrat-Versicherung
<4> Wohngebdude-Versicherung
<5> Kfz-Versicherung (Haftpflicht und/oder Kasko)
<6> Auslandsreisekranken-Versicherung
<7> Reiserlicktritts-Versicherung
<8> Berufsunfahigkeits-Versicherung
<9> Risikolebens-Versicherung
<10> Unfall-Versicherung
<11> Renten-Versicherung
<12> Rechtsschutz-Versicherung
<0> Sonstige(s), und zwar:

[q03] Woher kam der Impuls fiir den Abschluss Ihrer letzten Versicherung?

(Mit Beratern sind Makler, Vertreter, Bankberater etc. gemeint.)
<1> Es bestand eine gesetzliche/behordliche Pflicht (Pflichtversicherung).
<2> Die Empfehlung eines Dritten (Familienmitglieder, Bekannte, Berater etc.)
<3> Es geschah aus eigener Motivation.

[q04] Uber welchen Kanal méchten Sie grundsitzlich eher beraten werden?
<1> Online
<2> Offline
<3> Ich méchte gar nicht beraten werden.

[q05] Welchen Beratungsweg bevorzugen Sie in Versicherungsangelegenheiten? (online)
<1> Videotelefonie/Skype
<2> E-Mail
<3> Apps
<4> Chat
<5> Messenger (z.B. WhatsApp)
Bemerkung:

[q06] Welchen Beratungsweg bevorzugen Sie in Versicherungsangelegenheiten? (offline)
<1> Personlich vor Ort beim Anbieter
<2> Personlich bei mir zu Hause
<3> Personlich an einem neutralen Ort (z. B. Café)
<4> Telefon
Bemerkung:
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[g07] Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft:

(Mit Beratern sind Makler, Vertreter, Bankberater etc. gemeint):
<1> ,BeiVersicherungsangelegenheiten informiere ich mich grundsatzlich im Internet, bevor ich einen Berater kon-
taktiere.”
<2> ,Bei Versicherungsangelegenheiten kontaktiere ich grundsatzlich sofort einen Berater, ohne mich vorab im
Internet zu informieren.”

[q08] Fiir wie komplex halten Sie die folgenden Produkte?
[q08_a] Privathaftpflicht-Versicherung
[g08_b] Berufshaftpflicht-Versicherung
[q08_c] Hausrat-Versicherung
[q08_d] Wohngebaude-Versicherung
[q08_e] Kfz-Versicherung (Haftpflicht und/oder Kasko)
[q08_f] Auslandsreisekranken-Versicherung
[q08_g] Reiserlicktritts-Versicherung
[q08_h] Berufsunfahigkeits-Versicherung
[g08_i] Risikolebens-Versicherung
[q08_j]l Renten-Versicherung
[q08_k] Rechtsschutz-Versicherung
<1> Einfach
<2> Eher einfach
<3> Eher komplex
<4> Komplex
<5> Weil} nicht

[q09] Welchen Ablauf wiinschen Sie sich fiir ein Beratungsgesprach zu einfachen bzw. komplexen Produkten? Wahlen
Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.
[q09_a] Einfaches Produkt
[g09_b] Komplexes Produkt
<1> ,Ich informiere mich vor dem Beratungsgesprach selbst und mochte hierbei nur noch Detailfragen klaren.”
<2> ,Bei Versicherungen schatze ich es, wenn mich jemand Fachkundiges berdt und Empfehlungen ausspricht.”
<3> ,Ich habe kein Interesse an einem Beratungsgesprach.”

[q10] Was ist Ihr bevorzugter Kanal fiir den Abschluss von einfachen Produkten?
<1> Online-Abschluss
<2> Offline-Abschluss

[g11] Welchen Weg bevorzugen Sie fiir den Abschluss einer einfachen Versicherung? (online)
<1> Vergleichsportal
<2> Website eines Versicherers
<3> Videotelefonie/Skype
<4> E-Mail
<5> App

[q12] Welchen Weg bevorzugen Sie fiir den Abschluss einer einfachen Versicherung? (offline)
<1> Personlich vor Ort beim Anbieter
<2> Personlich bei mir zu Hause
<3> Personlich an einem neutralen Ort (z.B. Café)
<4> Telefon

[q13] Was ist Ihr bevorzugter Kanal fiir den Abschluss von komplexen Produkten?

<1> Online-Abschluss
<2> Offline-Abschluss
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[q14] Welchen Weg bevorzugen Sie fiir den Abschluss einer komplexen Versicherung? (online)
<1> Vergleichsportal
<2> Website eines Versicherers
<3> Videotelefonie/Skype
<4> E-Mail
<5> App

[q15] Welchen Weg bevorzugen Sie fiir den Abschluss einer komplexen Versicherung? (offline)
<1> Personlich vor Ort beim Anbieter
<2> Personlich bei mir zu Hause
<3> Personlich an einem neutralen Ort (z.B. Café)
<4> Telefon

[g16_1] Nutzen Sie ein Kundenkonto* fiir Versicherungsangelegenheiten?
(*Bei einem Kundenkonto handelt es sich um einen persénlichen und passwortgeschiitzten Bereich einer Website eines
Anbieters.)

<1> Ja, ich nutze ein Kundenkonto.

<2> Nein, ich nutze kein Kundenkonto.

<3> WeiB ich nicht.

[q17_1] Zu welchem Zweck nutzen Sie ein Kundenkonto? (Mehrfachnennungen mdglich)
<1> Vertragsverwaltung (z.B. Anderung der Adresse)
<2> Schadensmeldung
<3> Status der Schadenbearbeitung
<4> Abschluss neuer Versicherungen
<5> Kommunikation/Klarung von Verstandnisfragen
<6> Informationen zu Vertragen/Tarifen
<7> Download/Ausdruck von Bescheinigungen (z.B. fiir das Finanzamt)
<8> Kiindigung bestehender Vertrage
<9> Einreichen von Beschwerden
<10> Sonstige(s), und zwar:

[q16_2] Wiirden Sie ein Kundenkonto* fiir Versicherungsangelegenheiten nutzen?
(*Bei einem Kundenkonto handelt es sich um einen persénlichen und passwortgeschiitzten Bereich einer Website eines
Anbieters.)

<1> Ja, ich wiirde ein Kundenkonto nutzen.

<2> Nein, ich wiirde kein Kundenkonto nutzen.

<3> WeiB ich nicht.

[q17_2] Zu welchem Zweck wiirden Sie ein Kundenkonto nutzen? (Mehrfachnennungen maoglich)
<1> Vertragsverwaltung (z.B. Anderung der Adresse)
<2> Schadensmeldung
<3> Status der Schadenbearbeitung
<4> Abschluss neuer Versicherungen
<5> Kommunikation/Klarung von Verstandnisfragen
<6> Informationen zu Vertragen/Tarifen
<7> Download/Ausdruck von Bescheinigungen (z.B. fiir das Finanzamt)
<8> Kiindigung bestehender Vertrage
<9> Einreichen von Beschwerden
<10> Sonstige(s), und zwar:
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[q18] Welche Versicherung haben Sie bereits online abgeschlossen? (Mehrfachnennungen maglich)
<1> Privathaftpflicht-Versicherung
<2> Berufshaftpflicht-Versicherung
<3> Hausrat-Versicherung
<4> Wohngebdude-Versicherung
<5> Kfz-Versicherung (Haftpflicht und/oder Kasko)
<6> Auslandsreisekranken-Versicherung
<7> Reiserlicktritts-Versicherung
<8> Berufsunfahigkeits-Versicherung
<9> Risikolebens-Versicherung
<10> Unfall-Versicherung
<11> Renten-Versicherung
<12> Rechtsschutz-Versicherung
<13> Ich habe noch nie eine Versicherung online abgeschlossen.
<14> Sonstige(s), und zwar:

[q19] Welche Charakteristika eines Versicherungsproduktes sind dafiir ausschlaggebend, dass Sie eine Versicherung
nicht online abschlieBen? Wahlen Sie aus der folgenden Liste die 3 wichtigsten Aspekte aus.

<1> Umfangreiche Vertragsbedingungen

<2> Lange Vertragslaufzeiten

<3> Hohe Anzahl an Konfigurationsmdoglichkeiten (z.B. Hohe der Selbstbeteiligung)

<4> Hohe Pramie

<5> Viele Antragsfragen

<6> Hohe Anzahl an Produktauspragungen (z.B. Rente: Riester, Rirup, Privat)

<7> Unzureichende Online-Informationen

<8> Sonstige(s), und zwar:

[g20] Sind Sie bereit, fiir einen personalisierten Vergleich von Versicherungsprodukten auf einem Online-Portal* per-
sonliche Daten anzugeben?
(*Mit Online-Portalen sind sowohl Vergleichsportale als auch Webseiten von Versicherern gemeint.)

<1> Ja, ich bin dazu bereit.

<2> Nein, ich bin nicht dazu bereit.

[g21] Sind Sie in diesem Zusammenhang bereit, folgende Daten wahrheitsgemal anzugeben?
[g21_a] Geburtsdatum
[g21_b] E-Mail-Adresse
[g21_c] Name
[g21_d] PLZ
[g21_e] Vollstandige Anschrift
[g21_f] Haushaltsnettoeinkommen
[g21_g] Geschlecht
[g21_h] Beruflicher Status
[g21_i] Beziehungsstatus
[g21_j] Telefonnummer
<1>ich stimme zu
<2> ich stimme eher zu
<3> ich stimme eher nicht zu
<4> ich stimme nicht zu

[g22] Sie haben auf einem Online-Portal* einen Vergleich von Versicherungsprodukten getatigt. Wie wichtig ist es lhnen
jetzt, eine Versicherung direkt online abschlieBen zu kdnnen? Wahlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.
(*Mit Online-Portalen sind sowohl Vergleichsportale als auch Webseiten von Versicherern gemeint).

<1> ,Ist mir wichtig, weil ich Versicherungen schnell und direkt online abschlieBen méchte.”

<2> ,Ist mir unwichtig, weil ich zunachst Gber die gegebenen Ergebnisse nachdenke, bevor ich abschliel3e.”

<3> ,Ich schlieBe grundsatzlich keine Versicherungen online ab.”
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[g23] Sie haben auf einem Online-Portal* einen Vergleich von Versicherungsprodukten durchgefiihrt. Holen Sie sich im
Anschluss noch weitere Informationen zu den Produkten (z.B. Gber ein weiteres Online-Portal oder einen Berater) ein?
Wiéhlen Sie die Aussage, die am ehesten auf Sie zutrifft.
(*Mit Online-Portalen sind sowohl Vergleichsportale als auch Webseiten von Versicherern gemeint).

<1> ,Ja, nach dem Versicherungsvergleich suche ich mir noch weitere Informationen.”

<2> ,Nein, die gegebenen Vergleichsergebnisse genligen mir.”

[g24] Schaffen die folgenden Aspekte aus lhrer Sicht Vertrauen in ein Vergleichsportal?
[q24_a] Auszeichnungen/Glitesiegel/Testurteile
[g24_b] Bekanntheit des Portals
[g24_c] Auflistung der im Vergleich beriicksichtigten Versicherer
[g24_d] Kundenbewertungen
[g24_e] Offenlegung des Geschaftsmodells
[g24_f] Berticksichtigung der gro3en, bekannten Versicherer bei den Vergleichsergebnissen
[g24_g] Bilder von Beratern
[g24_h] Bewertungen vom Portalbetreiber zu einzelnen Versicherungen
<1>ja
<2> eherja
<3> eher nein
<4> nein

[q25] Wie alt sind Sie?

[g26] Geschlecht
<1>mannlich
<2> weiblich

[q27] Aktuelle Lebenssituation
<1> Alleinlebend
<2> Alleinerziehend
<3> (Ehe-)Paar ohne Kinder
<4> (Ehe-)Paar mit Kindern

[g28] Hochster Bildungsabschluss
<1> Fachabitur (Fachhochschulreife)
<2> Abitur (Hochschulreife)
<3> Bachelor
<4> Master
<5> Staatsexamen
<6> Diplom
<7> Promotion
<8> Habilitation

[g29] Studienfach
<1> Humanmedizin/Gesundheitswissenschaften
<2> Erndhrungswissenschaften
<3> Rechtswissenschaften
<4> Wirtschaftswissenschaften
<5> Mathematik/Naturwissenschaften
<6> Geisteswissenschaften
<7> Sozialwissenschaften
<8> Ingenieurwissenschaften
<9> Sport
<10> Agrarwissenschaften/Forstwissenschaften
<11> Sonstiges, und zwar:
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[q30] Beruflicher Status
<1> Student(in)
<2> Angestellte(r) als Berufseinsteiger/in (max. 3 Jahre Berufserfahrung)
<3> Angestellte(r) mit mehr als 3 Jahren Berufserfahrung
<4> Beamte(r) als Berufseinsteiger/in (max. 3 Jahre Berufserfahrung)
<5> Beamte(r) mit mehr als 3 Jahren Berufserfahrung
<6> Selbststandige(r) als Berufseinsteiger/in (max. 3 Jahre Berufserfahrung)
<7> Selbststandige(r) mit mehr als 3 Jahren Berufserfahrung

[q31] Monatliches Haushaltsnettoeinkommen

<1> Bis 999 EUR

<2>1.000 EUR - 1.999 EUR

<3>2.000 EUR -2.999 EUR

<4>3.000 EUR - 3.999 EUR

<5>4.000 EUR -4.999 EUR

<6> Ab 5.000 EUR

<7> Keine Angabe

[g32] M6chten Sie am Gewinnspiel teilnehmen?
<1>ja
<2> nein

[q33] Tragen Sie bitte hier lhre E-Mail-Adresse ein:
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