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Zusammenfassung 

Den Leistungen aus deIn Assekuranzbereich wird oft eine hohe Eig­

nung rur den Vertrieb Inittels Internet/WWW zugesprochen. Obwohl 

die Kunden bislang noch kauin Versicherungsleistungen über das In­

teinet beziehen, deuten Untersuchung des WWW-Nutzerverhaltens 

ein durchaus beachtenswertes Marktpotential insbesondere für den 

Vertrieb von Kfz-, Privathaftpflicht- und Hausratversicherungen Init 

Hilfe des Internet an. 

Zwei eigene Befragungen von Unternellinen der Versicherungswirt­

schaft in Deutschland, die ün Abstand von einein Jahr 1997 und 1998 

stattgefunden haben, sprechen darur, daß das Internet-Marketing der 

Versicherungsunternellinen an Intensität und Dynainik gewinnt, 

wenngleich bisher noch nicht in spektakulärein Maße. Dies ist auf der 

Ebene der Ziele zu erkennen, die denl WWW-Engageinent der Vers i­

cherungsunternellinen zugrunde liegen; denn dort lassen sich zuneh­

Inend neben ünage- und kundenorientierten Leitlinien auch wettbe­

werbsorientierte Eieinente finden, die das Internet-Marketing kOlnpe­

titiver Inachen sollen. Auf der Ebene der Marketing-Maßnalnnen 

zeichnet sich ein Neubewertung des Internet/WWW als Marketing-In­

struinent ab. So wächst die Bedeutung des WWW gegenüber den Inei­

sten herköIllin1ichen KOlllinunikationslnedien, insbesondere gegen­

über den Medien der Außenwerbung, Hörfunk und Fernsehen sowie 

deIn Fihn. Es sind dementsprechend auch Maßnallinen der KOlllinuni­

kationspolitik (Werbung, PR, Verkaufsf6rderung), rur deren Durch­

ruhrung das WWW als besonders geeignet angesehen wird. Aber auch 

rur die Erbringung von Kundendienstleistungen und in zunellinendein 

Maße auch rur die Vertriebs- bzw. Distributionspolitik wird dem 

WWW eine erhebliche Bedeutung beigeinessen. 

Fast alle der befragten Versicherungsunternellinen wollen ihr WWW­

Engagement weiter ausbauen, trotz eines bisher noch wenig zufrieden­

steIlenden Erfolgs ihres Internet-Marketing. Das Internet gewinnt so­

Init offenbar an Akzeptanz als Marketing-Instruinent in der Versiche­

rungswirtschaft. Die noch 1997 spürbare Zurückhaltung der Versiche­

rungsunternellinen gegenüber deIn Internet/WWW hat 1998 offenbar 

tendenziell abgenolllinen. 
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1. Problemstellung 

Die deutsche Versicherungswirtschaft hat ün ersten Halbjahr 1995 da­

Init begonnen, sich ün Internet/WWW zu engagieren. Sie gehört dainit 

nicht zu den Pionieren des WWW-Engageinents in Deutschland, die -

wie etwa die COlnputerbranche und die Medienwirtschaft - bereits 

über ein Jahr zuvor ün WWW präsent waren (vgl. Fritz/Kerner 1998). 

Glaubt Inan jenen Stüninen, die behaupten, das "Netz der Netze" wer­

de sich zu einein großen MassemnediuIn entwickeln und die Ge­

schäftspraxis jedes Unternemnens verändern (vgl. O.V. 1998), so er­

scheint die Zurückhaltung der Versicherungswirtschaft gegenüber 

deIn Internet als bedenklich. Zwar ist vor allzu optimistischen Progno­

sen der Bedeutung des Internet und vor der dmnit verbundenen Ver­

heißung eines kOlllinerziellen "Internet-Paradieses" zu warnen; doch 

daß das Internet eine wichtige Herausforderung fur die Unternehlnens­

fuhrung und das Marketing darstellt, wird kauin noch bestritten (vgl. 

Fritz 1998 a, b). 

V or diesem Hintergrund soll ün folgenden der Frage nachgegangen 

werden, ob und in welcher Weise sich die Bedeutung des WWW fur 

das Marketing iln Versicherungssektor inzwischen verändert hat, wo­

bei der Zeitrauin von Anfang 1997 bis Anfang 1998 zugrunde gelegt 

wird - ein Zeitrauln, innerhalb dessen sich die Zahl der deutschen Un­

terneillnen, die sich ün WWW engagieren, etwa verdreifacht hat (vgl. 

Fritz/Kerner 1997 a, S. 39). Gefragt wird dabei vor alleIn nach der 

Veränderung der Init deIn WWW-Engageinent verfolgten Marketing­

Ziele und -Strategien sowie nach einer Inöglichen Neubewertung des 

Internet als Marketing-Instrument und des Init deIn Internet erzielten 

Marketing-Erfolgs (vgl. Abschnitt 3). 

Die Einbeziehung des Internet in das ~v1arketing-~v1ix der Versiche-

rungsunternemnen wird Inaßgeblich davon beeinflußt, ob der Versi­

cherungskunde das Internet zur Infonnation über Versicherungsange­

bote und zum Abschluß eines Versicherungs vertrags nutzt. Deshalb 

soll zunächst auf das entsprechende WWW-Nutzerverhalten eingegan­

gen werden (vgl. Abschnitt 2), bevor das Internet-Marketing der Ver­

sicherungsunternemnen zur Sprache kOffilnt (vgl. Abschnitt 3). 
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Nicht selten wird den Leistungen aus dem Assekuranzbereich, wie 

z.B. deIn Abschluß von Unfall-, Haftpflicht- und Kfz-Versicherungen, 

eine hohe Eignung rur Electronic COlnmerce, d.h. rur den Vertrieb 

Inittels Internet zugesprochen (vgl. Schinzer 1997, S. 24). Trotz dieser 

grundsätzlichen Eignung ist selbst bei den seit längerein ün WWW 

aktiven Versicherungsunternemnen ein größerer kOlmnerzieller Erfolg 

des Online-Vertriebs bislang ausgeblieben. 

Ein allgelneiner Grund darur ist die Tatsache, daß der OnHne-Ein­

kauf in Deutschland nicht zu den bevorzugten Nutzungsarten des 

WWW zählt. Nach wie vor dOlninieren, den W3B-Studien zufolge, 

das Abrufen aktueller Nachrichten (760/0), gefolgt VOln Herunterladen 

von Software (66%) und dem Surfen ün Netz aus Unterhaltungs- bzw. 

Neugiennotiven heraus (65%) als Fonnen der WWW-Nutzung (vgl. 

Fittkau/Maaß 1997). Nur 17% der WWW-Nutzer verwenden das In­

ternet auch ZUln elektronischen Einkauf; nach einer neueren Studie 

des GfK OnIine-Monitor sind es sogar noch erheblich weniger (vgl. 

Fischer 1998). 

Die W3B-Studie zeigt, daß 6,7% der deutschen Online-Shopper schon 

eimnal "Finanzdienstleistungen, Aktien bzw. Versicherungen" über 

das Internet bezogen haben - dies sind aber lediglich 1,1 % aller deut­

schen WWW-Nutzer. Der nur auf Versicherungen entfallende Anteil 

ist höchstwahrscheinlich noch kleiner. Aufgrund der nicht zwischen 

Finanzdienstleistungen, Aktien und Versicherungen unterscheidenden 

Erhebung kann auf der Basis der W3B-Studie darüber aber keine ge­

naue Aussage getroffen werden. 

Die \tV3B-Studie belegt jedoch auch, daß 23~~ aller WWW-l..Jutzer 

grundsätzlich dazu bereit sind, "Finanzdienstleistungen, Aktien bzw. 

Versicherungen" über das WWW zu beziehen (v gl. Fittkau/Maaß 

1997). Vergleicht Inan dieses Ergebnis mit jenein ZUln bisherigen Ein­

kauf verhalten, so deutet sich ein nicht unerhebliches Marktpotential 

für Versicherungsleistungen an. Dies verteilt sich nach Befunden 

der W3B-Studie wie folgt auf folgende Versicherungsarten: Kfz-Ver-
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sicherungen (400/0), Privathaftpflicht (35%), Hausratversicherung 

(33%), Unfallversicherung (280/0) und Lebensversicherung (20%) 

(vgl. ebenda). 

Bestülllnte Kundengruppen lassen sich durch das WWW leichter an­

sprechen als andere und sind daher vennutlich auch eher dazu bereit, 

Versicherungs dienstleistungen über das Internet zu beziehen. Ihnen 

lnuß daher im Online-Marketing der Versicherungsunternemnen eine 

besondere Aufmerksalnkeit gelten. 

Eine bereits 1994 erstellte Typologie privater Versicherungsnemner 

unterscheidet sieben verschiedene Kundentypen: die treuen Vertreter­

kunden (20% des Gesalntlnarkts), die bequelnen Experten (14%), die 

anspruchsvollen Delegierer (15%), die preis orientierten Rationalisten 

(120/0), die Distinguiert-Konservativen (13%), die überforderten Un­

terstützungssucher (160/0) und die Skeptisch-Gleichgültigen (10%). 

Unter diesen Kundentypen erscheinen aln ehesten die anspruchsvollen 

Delegierer und die preis orientierten Rationalisten über das Internet er­

reichbar zu sein - was einer Marktabdeckung von rd. eineln Viertel 

entspräche (vgl. Blick 1996, S. 302). Während die Größe dieser bei­

den Kundenseglnente sich bis 1997 kauln verändert hat, wird ihre Be­

deutung für den Online-Verkauf von Versicherungsleistungen inzwi­

schen aber zurückhaltender beurteilt: Nur 12% der preisorientierten 

Rationalisten und nur 5% der anspruchsvollen Delegierer würden ei­

nen Versicherungsabschluß am COlnputer lnittels Btx oder Internet ak­

zeptieren. Dennoch übertrifft speziell die Bereitschaft des erstgenann­

ten Typs jene der übrigen Kundentypen ganz erheblich (vgl. Adelt 

1997, S. 17, 28). 

Für die Internet-Nutzer ist das WWW in erster Linie ein Infonnations­

und Unterhaltungs-, weniger jedoch ein Einkaufsmediuln. Dies bestä­

tigt auch das Online-Testpanel von Infratest Burke, an dem die sog. 

Forerunner oder Innovatoren der Nutzung von Online-Diensten teil­

nemnen. Die Studie "Insurance Online" zeigt nämlich, daß jeder zwei­

te Forerunner sich bereits Online-Angebote von Versicherungen im 

Internet oder den Online-Diensten angesehen hat (vgl. Kreilederl Aß­

lnann 1997, S. 1130). Gerade diese Zielgruppe ist für die Ansprache 
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durch das Marketing von besonderer Bedeutung, da sie Meinungsfüh­

rer und Trendsetter ulnfaßt, deren Verhaltensweisen schnell N achah­

mer finden und dadurch Verbreitung erlangen. 

Bezogen auf den Gesalntlnarkt der privaten Versicherungskunden 

stellt das WWW aber eine nur eher nachrangige Bezugsquelle des 

Kunden für Versicherungsleistungen dar. So geht der Kundemnonitor 

Assekuranz von einer Gesamtakzeptanz des WWW von rd. 5 bis 6% 

alles deutschen Privatkunden aus (vgl. Adelt 1997, S. 14,28). Für die 

USA schätzt das Forrester-Forschungsinstitut, daß iln Jahre 2001 nur 

6,8% des PräInienaufkolmnens im Privatkundenbereich auf Policen 

entfallen werden, die über das Internet vermittelt worden sind (vgl. 

o.V. 1997). Dennoch sollte die Versicherungswirtschaft das sich in 

diesem Zahlen andeutende Marktpotential nicht ignorieren, sondern 

ausschöpfen. 

3. Das Marketing der Versicherungsunternehmen im 

WWW 1997 und 1998 

3.1 Das Untersuchungsdesign 

Eine ün Frühjahr 1997 durchgeführte schriftliche Befragung von 739 

Unternehmen in Deutschland, die über Erfahrung Init deIn WWW ver­

fügten, erbrachte einen Fragebogenrücklauf von 32,6%. Unter deIn 

antwortenden 241 Unternerunen befanden sich auch 24 Versiche­

rungsunternerunen - ümnerhin mehr als ein Drittel der dainals im 

WWW aktiven Unternehmen der Versicherungswirtschaft. Die Ergeb­

nisse zum Internet-Marketing dieser Unternerunen sind bereits andern­

orts veröffentlicht worden (vgl. Fritz/Kerner 1997 b). 

Ein Jahr später, d.h. im Frühjahr 1998, wurden alle 87 im Web präsen­

ten Versicherungsunternerunen schriftlich befragt. Aus dieser Grund­

gesaintheit antworteten insgesaint 55 Unternerunen, wobei 52 Frage­

bögen analysiert werden konnten. Dies entspricht einer Rücklaufquote 

von fast 60%. 
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Im folgenden werden die Ergebnisse der 98er-Ulnfrage lnit jenen der 

97 er-Erhebung verglichen. Aufgrund der nicht völlig identischen 

Stichproben liegt der Analyse kein reines Längsschnittdesign zugrun­

de. Dennoch lassen sich Veränderungen im Internet-Marketing inner­

halb des betrachteten ZeitraUlns zUlnindest tendenziell erkennen, da 

die Unternehtnen der 97er-Befragung ganz überwiegend auch an der 

98er-Studie teilgenolmnen haben. Außerdein sprechen zahlreiche 

Plausibilitätsargulnente fiir das Vorliegen von Längsschnittseffekten. 

3.2. Die Untersuchungsergebnisse 

3.2.1. Versicherungsmarketing im WWW 

Itn Gegensatz zu der in der Literatur bisher vorherrschenden, eher 

operativen Untersuchungsperspektive des Online-Marketing, sollen im 

folgenden auch die Ziel-, Strategie- und Erfolgsebene des Internet­

Marketing berücksichtigt werden (vgl. Fritz/Kemer 1997 b, S. 18). Es 

werden daher sowohl die lnit dem WWW-Engagelnent verfolgten 

Marketing-Ziele und -Strategien als auch die durch das WWW reali­

sierten Marketing-Maßnarunen und -Erfolge in die Analyse einbezo­

gen. 

a) Marketing-Ziele 

Aus Abbildung 1 sind die von den Versicherungsunternerunen mit ih­

reIn WWW-Engagement verfolgten Marketing-Ziele ersichtlich. Im 

Hinblick auf die wichtigsten Ziele ergeben sich keine Unterschiede 

zwischen den beiden Untersuchungszeitpunkten. Sowohl 1997 als 

auch 1998 steht das WWW-Engagelnent an erster Stelle im Zeichen 

image- und kundenorientierter Ziele, d.h. der Ziele "Itnagesteige­

rung", "Zugang zu neuen Marktsegmenten" , "Kundennähe" , "Kompe­

tenzausweis" , "Kundenzufriedenheit" und "Kundenbindung" . Es do­

lninieren somit außerökonolnische Ziele. Nach wie vor spielen dage­

gen ökonomische Ziele im engeren Sinn, d.h. Ziele wie "Ulnsatzstei­

gerung", "Kosteneinsparung" und "Gewinnerzielung" , eine nur unter-
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geordnete Rolle. Darin kOlllillt zum Ausdruck, daß der wirtschaftliche 

Erfolg der Internet-Präsenz für die Versicherungsunternellillen ilnmer 

noch kaulll absehbar ist, trotz der großen U lllsatzchancen, die das In­

ternet bieten soll. 

Unterschiede zwischen 1997 und 1998 deuten sich aber in folgendelll 

an: Während die Ziele "N eue Distributionskanäle" und "Bessere 

Marktforschung" in ihrer Bedeutung etwas abgenollllllen haben, ist 

die Relevanz der Ziele "Wettbewerbs fähigkeit" , "Ausbau des Markt­

anteil", "Wettbewerbsvorteile" und insbesondere "Erzielung von Zeit­

vorteilen" gestiegen. Dies spricht dafür, daß zumindest auf der Ziele­

bene das Internet-Marketing in zunehmendem Maße auch wettbe­

werbsorientiert gesehen wird. Das Internet-Marketing wird SOlllit 

kOlllpetitiver. Darüber hinaus erkennen die Versicherungsunterneh­

lllen in stärkerelll Maße als noch illl Jahr zuvor, daß Wettbewerbsvor­

teile durch ein WWW-Engagement vor allelll auch Zeitvorteile sind; 

denn das Internet kann zur Beschleunigung von Marketing-Maßnah­

lllen erheblich beitragen. 



Abb. 1: Die mit der WWW-Präsenz verfolgten Marketing-Ziele 

Imagesteigerung 

Zugang zu neuen Marktsegmenten 

Kundennähe 

Kompetenzausweis 

Kundenzufriedenheit 

Kundenbindung 

Präsenz im Markt erhöhen 

Wettbewerbsfahigkeit 

Steigemng des Bekanntheitsgrades 

Ausbau des Marktanteils 

Difierenzierung 

Wettbewerbs vorteile 

Erzielung von ZeitvOlieilen 

Bessere Marktkommunikation 

Umsatzsteigerung 

Neue Distributionskanäle 

Gewinnerzielung (langfristig) 

Kosteneinsparungen 

Bessere interne Kommunikation 

Bessere Marktforschung 

Ausgleich von Standortnachteilen 

Bedeutung: 

sehr gering 

Versichemngen 1997 "0,, Versichemngen 1998 

b) Marketing-Strategien 

sehr groß 

7 

Obwohl in den Marketing-Zielen eine starke Kundenorientierung und 

eine zunelunende Wettbewerbsorientierung ZUln Ausdruck kOilllnen, 

läßt deren Ulnsetzung in Marketing-Strategien nach wie vor zu wün­

schen übrig. Der Abbildung 2 ist zu entnelunen, daß die strategische 

Dünension des Internet-Marketing in der Versicherungswirtschaft 

nicht sehr stark ausgeprägt ist und daß sich in dieser Hinsicht kein Un-
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terschied zwischen 1997 und 1998 ergibt. Die verfolgten Marketing­

Strategien knüpfen nach wie vor insbesondere an den bereits existie­

renden Leistungen an, Init denen vorhandene Märkte stärker erschlos­

sen (Marktdurchdringung) bzw. neue Märkte und Marktseglnente be­

dient werden sollen (Marktentwicklung). Von etwas geringerer Be­

deutung sind dagegen Strategien, die neue Leistungen voraussetzen, 

die den alten Märkten angeboten (Produktentwicklung) oder Init de­

nen neue Märkte betreten werden sollen (Diversifikation). Offensicht­

lich wird das WWW für die Entwicklung und Vennarktung neuer 

Versicherungs leistungen ilnmer noch als nicht sehr geeignet angese­

hen. Dies spiegelt sich auch in den Befunden zu den Maßnahmen des 

Internet-Marketing wider (vgl. Abb. 3). 

Abb. 2: Die mit dem WWW-Engagement verfolgten Marketing­

Strategien 

Ausmaß: 

gar nicht extrem groß 

Diversifil<ation 

Produktentwicklung 

Marktentwicklung 

Marktdurchdringung 

Versicherungen 1997 «0« Versicherungen 1998 
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c) Marketing-Maßnahmen 

Aus Abbildung 3 ergibt sich, daß die Versicherungsunternemnen deIn 

WWW 1998 lediglich in1 Hinblick auf die Distributionspolitik, d.h. 

den Verkauf bzw. Vertrieb, eine nennenswert höhere Bedeutung zu­

schreiben als noch in 1997. Die übrigen Einschätzungen haben sich 

dagegen praktisch nicht verändert (vgl. Fritz/Kerner 1997 b, S. 22-26). 

I1n Ramnen der Produktpolitik wird deIn WWW ein Nutzen für die 

Erbringung von Nebenleistungen, speziell für den Kundendienst bzw. 

-service beigeinessen, der die Bedeutung des WWW für die Hauptlei­

stung erheblich übertrifft. Zur Neuentwicklung und Gestaltung der ei­

gentlichen Versicherungsleistungen sprechen die Versicherungsunter­

nemnen deIn WWW eine nur geringe Eignung zu. Dies hat sich be­

reits im Ramnen der Marketing-Strategien angedeutet (s.o.). Einen 

ähnlich geringen Nutzen des WWW sehen die befragten Unterneh­

Inern ün Zusainmenhang mit der Preispolitik und der Marktfor­

schung. 

Eine wesentlich größere Rolle spielt das Internet dagegen für die Ge­

staltung der Kommunikationspolitik, zUlnindest ün Hinblick auf de­

ren "klassische" Instruinente, d.h. die Werbung, Verkaufs förderung 

und Öffentlichkeitsarbeit (PR). Zur Unterstützung neuerer Formen der 

KOlnlnunikationspolitik, wie z.B. Product Placement und Sponsoring, 

erscheint das WWW den Versicherungsunternehmen jedoch als weni­

ger geeignet. 
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Abb. 3: Die gegenwärtige Bedeutung des WWW für einzelne Mar­

keting-Maßnahmen 

Bedeutung: 

sehr gering sehr groß 

Kundendi enst -I service 

VerkauflDistribution 

Preisgestaltung 

Product Placement 
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N ach wie vor wird das WWW in der Versicherungswirtschaft in erster 

Linie SOlllit als KOllllllunikations- und ServicelllediuIll gesehen und 

weniger als VertriebslllediuIll, trotz seiner offenbar steigenden Bedeu­

tung in dieser Hinsicht. Obwohl sich die Einschätzung des WWW­

Nutzens für die Durchführung der einzelnen Maßnahmen der KOlllillU­

nikationspolitik (z.B. Werbung, PR, usw.) im Zeitrauill von 1997 bis 

1998 praktisch nicht verändert hat (Abb. 3), zeichnet sich eine Neube­

wertung des WWW als Kommunikationsmedium in der Versiche­

rungswirtschaft ab. Aus Abbildung 4 geht hervor, daß die Versiche­

rungsuntemehmen deIn VI'NW immer noch eine geringere Bedeutung 
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für iln- Marketing zuschreiben als den herkölnlnlichen KOlnlnunikati­

onslnedien. Jedoch scheint dieser Bedeutungsunterschied zu schrulnp­

fen: Mit Ausnalnne der Messen und Ausstellungen sowie der Printme­

dien scheint das WWW gegenüber den "klassischen" Kommunikati­

onsmedien itn Zeitrauln von 1997 bis 1998 "aufgeholt" zu haben. 

Setzt sich diese Entwicklung fort, so könnte das WWW in der Vers i­

cherungswirtschaft in wenigen Jahren insbesondere die Bedeutung der 

Medien der Außenwerbung der herkölrunlichen elektronischen Medi­

en erreicht haben - Init entsprechenden Folgen für die Mediaplanung 

und die Verteilung der KOlrununikationsbudgets. Aber selbst dann 

wird das WWW die "klassischen" Medien nicht ersetzen können, 

wohl aber in eineIn höheren Maße als bisher ergänzen. 

Abb. 4: Die Bedeutung des WWW im Vergleich zu andern 
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Messen und Ausstellungen 

persönliche Kommunikation 
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rektwerbung 

Medien der Außenwerbung 
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viel größer 



12 

d) Marketing-Erfolg 

Zur Ennittlung des Erfolgs des WWW-Engagelnents werden zwei 

Maße verwendet: ZUln einen die Selbsteinschätzung des Gesalnter­

folgs durch die Befragten und ZUln anderen ein lnit der Bedeutung der 

Ziele des WWW-Engagelnents (Abb. 1) gewichteter Index der Zieler­

reichung. Beide Maße weisen eine enge, signifikante Korrelation auf, 

die aus Tabelle 1 ersichtlich ist. 

Dort ist ebenfalls dokulnentiert, daß der Erfolg des WWW-Engage­

lnents 1998 etwas günstiger eingestuft wird als 1997. Dennoch er­

reicht er auch 1998 ungefähr nur einen lnittleren Wert, was daraufhin­

weist, daß die Versicherungsunternemnen bei weitem noch nicht alle 

ihre lnit den WWW-Aktivitäten verknüpften Ziele in zufriedenstellen­

deln Maße erreicht haben. Trotz dieses Erfolgsdefizits würden 98% 

der 1998 befragten Versicherungsunternemnen sich wieder wie bisher 

oder in einer ähnlichen Weise ün WWW engagieren. Dieses Ergebnis 

übertrifft den in 1997 erzielten Wert (80%) und deutet darauf hin, daß 

trotz des noch unzureichenden Erfolgs ihres Internet-Marketing die 

Unternemnen der Versicherungswirtschaft das WWW in zunemnen­

deln Maße als Marketing-Instrument akzeptieren. 

Tab. 1: Der Erfolg des WWW-Engagements 

Erfolgsrnaß 
Versicherungsun- Versicherungsun-
ternehmen 1998 ternehmen 1997 

x x 

Selbsteinschätzung 
des Gesamterfolgs 
(1 = sehr gering; 3,56 3,29 
5 sehr hoch) 
Gesamterfolgs-
T 1 Inaex 
(21 gewichtete Ziel-

196,2 185,6 errei chungs grade, 
max.387) 
r = (Pearson) 0,61 0,50 
p 0,000 0,040 
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3.2.2. Zukunftsperspektiven 

Die zunelunende Akzeptanz des Internet wird dadurch unterstrichen, 

daß 1998 noch Inehr Versicherungsunternelunen als 1997, nämlich 

98%, der Auffassung sind, die WWW-Aktivitäten sollten ausgebaut 

werden. Zugleich sehen die befragten Unternelunen die Bedeutung ei­

niger Hindernisse langsaln schwinden, die der Verbreitung des Inter­

net bisher ün Wege stehen. Dies ergibt sich aus Abbildung 5. 

N ach wie vor werden zwar die langen Wartezeiten rur die WWW­

Nutzer, das unübersichtliche Infonnationsangebot und die Unsicher­

heit der Abwicklung von Transaktionen als HauptprobleIne des Inter­

net-Marketing angesehen. Der geringe Verbreitungs grad des Mediulns 

sowie die Gefährdung der Datensicherheit durch Hacker und die Ge­

fahr von COlnputerviren werden 1998 jedoch als Nutzungsbarrieren 

weniger stark betont als 1997, obwohl die Versicherungsunternehmen 

sie auch 1998 noch als solche interpretieren. Aufs Ganze gesehen be­

urteilen die Versicherungsunternelunen die allgelneine Zukunft des 

Internet 1998 etwas optimistischer als 1997. 



Abb. 5: Probleme des WWW 

keine eindeutige Identifikation 
der Nutzer möglich 

geringe Attraktivität für Nut­
zer durch zu lange Wartezei­

ten 

unbefriedigende Aktualität der 
Inhalte im WWW 

unübersichtliches Informati­
onsangebot im WWW 

Zielgruppe/ Anwender zu ein­
sei tig/uninteressant 

zu geringer Verbreitungsgrad 
des Mediums 

Abwicklung von Transaktio­
nen ist problematisch/unsicher 

Adressen für gezieltes Shop­
ping im WWW sind zu wenig 

bekannt 

Gefährdung der Datensicher­
heit durch Hacker 

durch Vemetzung zunehmen­
de Gefahr von Computerviren 

stimme 
nicht zu 

Versicherungen 1997 wOw Versicherungen 1998 

stimme 
voll zu 
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Auch rur ihr eigenes Marketing sprechen die Vers i chemng suntemeh­

Inen deIn WWW eine steigende Bedeutung zu. Dies zeigt sich bei ei­

neIn Vergleich der Abbildungen 3 und 6. Die Versichemngsuntemeh­

Inen sehen auch künftig die Schwerpunkte des WWW-Einsatzes in 

den Bereichen der Kommunikationspolitik und des Kundendienstes. 

Bemerkenswert ist dabei aber, daß 1998 die Bedeutung des WWW für 

die KOffilnunikationspolitik - speziell rur die Öffentlichkeitsarbeit und 

die Werbung - etwas zurückhaltender, jene rur die Distributionspolitik 

dagegen optimistischer eingestuft werden. Wahrscheinlich deutet sich 

darin eine Neubewertung des WWW an, das künftig nicht nur als Ser-
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vice- und KOlnmunikationslnediuln eingesetzt werden soll, sondern in 

stärkerein Maße auch als Distributions- bzw. Vertriebslnediuln. 

Bedeutung: 

sehr gering sehr groß 

Kundendienst-/service 

Verkauf/Distribution 

Preisgestaltung 

Product Placement 

Sponsoring 

PR/Öffentlichkeitsarbeit 

Verkaufsförderung 

Werbung 

Produktgestaltung 

Produktentwickl ung 

Marktforschung 

Versicherungen 1997 .. 0· Versicherungen 1998 

Abb. 6: Die Bedeutung des WWW für einzelne Marketing-Maß­

nahmen in 2 bis 3 Jahren 

4. Resümee 

IIn Vergleich der Jahre 1997 und 1998 zeigt sich, daß das Internet­

Marketing der Versicherungsunternemnen ZUln Teil an Intensität und 

Dynamik gewinnt. Dies ist auf der Ebene der Marketing-Ziele zu er­

kennen, auf der in zunehmenden Maße neben ünage- und kundenori­

entierten Leitvorstellungen auch wettbewerbs orientierte Elelnente zu 

finden sind, die das Internet-IvIarketing kompetitiver lnachen sollen. 
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Auf der Ebene der Marketing-Maßnalunen deutet sich eine wachsende 

Bedeutung des WWW gegenüber den konventionellen KOlnlnunikati­

onslnedien an. Der Schwerpunkt des Nutzens des Internet fiir die 

Durchfiihrung von Marketing -Maßnalunen wird nach wie vor in der 

KOlmnunikationspolititk (Werbung, Verkaufs förderung, Öffentlich­

keitsarbeit) sowie insbesondere iln Bereich des Kundendienstes gese­

hen. Neben die große Bedeutung des WWW als KOlrununikations­

und Servicelnediuln tritt seine zunelunende Relevanz als Vertriebs­

bzw. Distributionslnedium. 

Obwohl fiir die Ineisten Versicherungsunternelunen der Erfolg ihres 

Internet-Marketing noch eher unbefriedigend ist, wollen fast alle ihr 

WWW-Engageinent weiter ausbauen. Daraus spricht eine zunelunen­

de Akzeptanz des Internet als Marketing -Instruinent in der Versiche­

rungswirtschaft. Die noch 1997 deutlich erkennbare Zurückhaltung 

der Versicherungsunternelunen gegenüber deIn WWW ist innerhalb 

des U ntersuchungszeitrauins offenbar tendenziell zurückgegangen. 
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