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Executive Summary

Das letzte Jahrzehnt brachte weitreichende Veranderungen fir den europaischen
Versicherungsmarkt. Zunehmende Internationalisierung, intensivierender
Wettbewerb, geanderte aufsichtsrechtliche Regelungen sowie die Realisation des
europaischen Binnenmarktes kénnen beispielhaft genannt werden.
Versicherungsunternehmen sehen sich in Folge vermehrt mit der Notwendigkeit
konfrontiert, sich erfolgreich von der Konkurrenz abzuheben um Marktanteile zu

halten.

Ein mdgliches, jedoch momentan noch wenig angewandtes und erforschtes
Instrument  zur  Erreichung dieser Ziele stellt die Markierung von

Versicherungsprodukten dar.

Die vorliegende Arbeit analysiert daher das Markierungsverhalten ausgewahlter
Osterreichischer Versicherungsunternehmen sowie die Aufmachung des schriftlichen
Informationsmaterials. Diese Untersuchungen werden mit Hilfe der Methode der

Inhaltsanalyse durchgefuhrt.

In einem ersten Schritt der Untersuchung wird ein Uberblick tiber die formale
Gestaltung der Informationsbroschiren gegeben. Analysen der unterschiedlichsten
Merkmalen (Anzahl der Seiten, Art der Aufmachung, Anzahl und Inhalt der Bilder,
etc.) decken Zusammenhange innerhalb einzelner Unternehmen bzw.
Produktsparten auf. Dieser Analyseschritt zeigt dartber hinaus, dass sich die Sparte
Lebensversicherung in vielen Kriterien vom restlichen Untersuchungsmaterial
abhebt.

Dieser Teil der Arbeit gibt dartiber hinaus Aufschluss tUber das Markierungsverhalten
der untersuchten Unternehmen. So wird festgestellt, dass insgesamt mehr als zwei
Drittel der untersuchten Produkte (68,2%), eine Einzelmarke verwenden wahrend

eine Dachmarke noch von knapp einem Viertel (26,2%) benutzt wird.

In weiterer Folge pruft die vorliegende Arbeit etwaige Zusammenhange zwischen
dem Versicherungsunternehmen, dem angebotenen Produkt sowie dem Kundentyp

in Abhangigkeit mit dem Markierungsverhalten.

Ein direkter Zusammenhang konnte nachgewiesen werden zwischen der Markierung

von Produkten des Hauptgeschéftsfeldes und der Nichtmarkierung der Produkte des
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Nebengeschaftsfeldes. Offensichtlich werden diese beiden Geschéftsfelder von den

Unternehmen mit verschiedenartigen MarketingmafRnahmen bearbeitet.

Kein Zusammenhang konnte zwischen den von Einspartenversicherern angebotenen
Produkten und deren Markierung nachgewiesen werden. Das Ergebnis dieser
Prifung weist darauf hin, dass fir die Halfte der untersuchten Einspartenversicherer
der alleinige Bezug auf den Firmennamen Vorrang vor der Verwendung einer Marke
hat.

Ebenfalls kein Zusammenhang konnte der letzte Analyseschritt zwischen der
Verwendung einer Produktmarke und dem angesprochenen Kundentyp feststellen.
Diese Erkenntnis lasst auf eine fehlende Unterscheidung der Unternehmen im

Umgang mit unterschiedlichen Kundentypen schliel3en.

Die Arbeit zeigt damit, dass sich die Aufmachung der Werbemittel wie auch der
Markenverwendung in der 0&sterreichischen Versicherungslandschaft durchaus
heterogen darstellen. Die naheren Beweggriinde fir solch unterschiedliches

Vorgehen bleiben jedoch unklar.

Ob sich dabei einzelne Strategien zukinftig als Uberlegen herausstellen werden,

bleibt abzuwarten.
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1 Einleitung

1.1  Ausgangspunkt

Im Zuge zunehmender Globalisierung, Internationalisierung und des sich folglich
intensivierenden Wettbewerbs wird es fur Unternehmen immer schwieriger, sich

erfolgreich von der Konkurrenz zu differenzieren und Marktanteile zu halten.

Dieser Trend gilt auch fir die auf dem Versicherungsmarkt agierenden

Unternehmen.

Ganz besonders im letzten Jahrzehnt war der Versicherungsmarkt in Osterreich, wie
auch in anderen Staaten Europas und weltweit, starken Veranderungen ausgesetzt.
Grinde und Auswirkungen dieser Trends sind zahlreich und in der Literatur
hinlanglich diskutiert.* Die folgende Aufzahlung soll daher eine Beschrankung auf die

wichtigsten Grunde darstellen.

Die dritte EU-Richtlinie zur Harmonisierung des Binnenmarktes der Européischen

Union verdnderte die regulatorischen = Rahmenbedingungen bei  der
Versicherungsaufsicht, woraus sich Auswirkungen auf die Produkt- und

Pramiengestaltung der Unternehmen ergaben.

Ein weiterer Grund far einen intensivierten Wettbewerb der
Versicherungsunternehmen sind die Verwirklichung des EU-Binnenmarktes und die

daraus folgende Dienstleistungs- und Niederlassungsfreiheit.

Aber auch der weltweit beobachtbare Trend in Richtung multinationaler
GroRRunternehmen — durch Mergers und Acquisitions oder strategische Allianzen —

veradndert das Verhalten der Unternehmen auf den Versicherungsmarkten.

! vgl. u.a. Farny (1992): S. 192 ff; Eisen (1994), S. 101 ff; Reime (1995), 80 f; Winkler (1995), S. 18 ff;
S. 80; Sieweck (1999): S. 160 ff; Koch (2001), S. 1209 ff; Kilhn/Fastnacht (2001), S. 86 ff; Prave
(2001), S. 372 f; Kihimann et al. (2002), S. 315 ff; Wright (2002), S. 83; Wolgast (2003), 0.S.



1.2 Problemstellung

Aufgrund der oben genannten Anderungstendenzen innerhalb des europaischen
Versicherungsmarktes und des sich in weiterer Folge intensivierenden Wettbewerbs
sind Unternehmen immer mehr gezwungen, sich von der Konkurrenz abzuheben.
Eine mdgliche MalRBnhahme zur Verwirklichung dieses Ziels ist die Markierung der

angebotenen Produkte.

Dienstleistungen unterscheiden sich jedoch in vielen Punkten von materiellen
Sachgitern und erfordern daher eine gesonderte Betrachtung im Bereich des

Marketings.

Innerhalb der Dienstleistungen nimmt die Ware Versicherungsschutz eine
zusatzliche Sonderstellung ein. Zahlreiche Eigenschaften dieses Produktes
erschweren die Entscheidungsfindung der Konsumenten. Folgende Ubersicht listet

die wichtigsten Merkmale auf:

Zunachst bewirkt die Immaterialitdt des Produktes Versicherung, dass diese vor
dem Erwerb durch den Konsumenten nicht materiell wahrgenommen werden
konnen. Statt greifbarer Produkte konnen die angebotenen Leistungen lediglich
abstrakt beschrieben werden.

Aus dieser Tatsache ergibt sich fur den Konsumenten ein — subjektiv

wahrgenommenes — erhohtes Kaufrisiko.?

Dartber hinaus kommt es nicht bei jedem Versicherungsvertrag zum
Leistungseintritt, die Qualitat der Leistung kann in diesem Fall vom

Versicherungsnehmer nicht beurteilt werden.®

Doch nicht nur der Eintritt des Schadensfalles ist ungewiss, auch der Zeitpunkt
desselben kann nicht antizipiert werden.* AuRerdem erfolgen der Abschluss des
Versicherungsvertrages, die Zahlung der Pramie sowie etwaige

Schadenszahlungen zu unterschiedlichen Zeitpunkten.®

2 vgl. Kiihimann et al. (2002), S. 22

3 vgl. ebenda, S. 23

4 zum Begriff der doppelten Stochastizitat vgl. u.a. Farny (2000); S. 38; Theil (2002), S. 109 f
® vgl. Theil (2003b), S. 104
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Bei Versicherungen handelt es sich um ein Vorsorgeinstrument zur personlichen
Absicherung vor ungewissen, negativen Ereignissen in der Zukunft. In den
meisten Fallen erfolgt die Leistungserstellung daher im Zusammenhang mit
einem eingetretenen Ungluck, wie beispielsweise einem Krankheitsfall oder
einem Wohnungseinbruch.

Versicherungsschutz ist folglich eines der wenigen Produkte, deren Kauf

meistens in der Hoffnung erfolgt, es nie benutzen zu missen.

Wie bereits oben angesprochen, nehmen Markennamen innerhalb des Marketing-
Mix — neben MaRnahmen wie Verkaufsforderung, Vertrieb, Absatzgebiete etc.® — eine
wichtige Stellung ein. Dieser Umstand gilt besonders fir immaterielle Gulter wie

Versicherungsschutz.

Generell kann davon ausgegangen werden, dass starke Marken von zentraler
Bedeutung fur den Erfolg eines Unternehmens sind.” So konnte in Studien
nachgewiesen werden, dass funf bis 15% des Pramienvolumens bei
Sachversicherungen, bei Lebensversicherungen sogar 15 bis 20%, auf die Stéarke

der jeweiligen Marke zurtickzufiihren ist.®

Dartber hinaus kénnen einige der oben angesprochenen negativen Eigenschaften
des Versicherungsprodukts durch die Verwendung von Markennamen, zumindest

teilweise, ausgeglichen werden.

So konnen uber Marken Vertrauensbildung und Qualitatssicherung gegeniber den
Konsumenten erfolgen.® Ein gut eingefiihrter Markenname vermittelt ein konstantes
Qualitatsniveau, Verlasslichkeit sowie einen Uber den tatsachlichen Produktnutzen

hinausgehenden Mehrwert.*°

® vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 150 f
! vgl. Gordsorf-Kegel (2002), S. 327
8 vgl. Esser/Bate (2002), S. 56 f

9 vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 398; Esser/Bate (2001), S. 43
19 ygl. Auerbach/Voigt (2002), S. 729
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In vielen Fallen werden Markennamen sogar zu einem Surrogat fur die dem Produkt
zugrunde liegende Eigenschaften. Informationen Uber das Produkt werden von
Konsumenten nicht mehr bewertet, da eine Beurteilung der Qualitat nur mehr tber

die Marke erfolgt.™

Durch den erfolgreichen Einsatz von Marken kann der subjektiv empfundenen
Substituierbarkeit von Dienstleistungen entgegengewirkt werden, da durch die

Verwendung einer starken Marke ein Mehrwert geschaffen wird.*

Trotz der augenscheinlichen Bedeutung der Markierung von Versicherungsprodukten
ist die Literatur zu dieser Materie begrenzt. Ausfiuhrliche Werke zu den Themen
Dienstleistungsmarketing sind zwar durchaus vorhanden, auf die besonderen
Eigenschaften und Erfordernisse des Produktes Versicherung im Hinblick auf
Marketing im allgemeinen und Markierung im speziellen wird jedoch wenig

eingegangen.®

1.3 Ziel der Arbeit
Aus den oben dargelegten Grinden soll mit der vorliegenden Arbeit das

Markierungsverhalten ausgewahlter in Osterreich tatiger Versicherungsunternehmen

untersucht werden.

Eine Einschrankung, aus Grunden der Ubersichtlichkeit sowie der Durchfiihrbarkeit
der Untersuchung, erfolgt sowohl im Hinblick auf den Umfang der untersuchten

Unternehmen als auch auf die untersuchten Versicherungsprodukte.

Die vorliegende Untersuchung konzentriert sich daher auf das direkte

Breitengeschéft der Individualversicherung.

Unter dem Gesichtspunkt des einfacheren Zugangs zu Informationsmaterial
konzentriert sich die vorliegende Untersuchung weiters auf in Osterreich tatige
Versicherungsunternehmen. In anderen Staaten tatige Unternehmen wurden flr

diese Arbeit aul3er Acht gelassen.

1 vgl. Van Osselaer/Alba (2000), S. 1
12 vgl. Foxall/Schrezenmaier (2003), 0.S.
'3 fiir einen Uberblick iiber das Thema vgl. u.a. Kihnmann et al. (2002)
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Gegenstand der Untersuchung ist weiters schriftliches Prospektmaterial der
ausgewahlten Unternehmen. Andere Moglichkeiten der Produktinformation, wie
beispielsweise der Internetauftritt der Unternehmen oder persénliche Gesprache mit

Versicherungsberatern, werden bei dieser Analyse nicht untersucht.

Dariiber hinaus sind Rickschlisse auf im Unternehmen stattfindende Prozesse bei
der Markierung — die Entscheidung fir oder gegen die Verwendung eines
Markennamens beziehungsweise die Wahl der konkreten Darstellung und
Aufmachung des Informationsmaterials — aufgrund des fehlenden Einblicks in

Vorgange innerhalb des Versicherungsunternehmens nicht méglich.



1.4 Aufbau der Arbeit
Die vorliegende Arbeit ist wie folgt organisiert:

Zu Beginn dieser Arbeit steht eine kurze Einfihrung in verschiedene

Markenstrategien sowie deren Bezug zur vorliegenden Arbeit.

Noch bevor die tatsachliche, eingehende, Analyse erfolgen kann, soll zunachst ein
Untersuchungsmodell entwickelt werden. Dieses Modell soll einen Uberblick tber die
beim Verkauf des Versicherungsproduktes beteiligten Faktoren erméglichen, wobei
dariber hinaus naher auf die beteiligten Faktoren eingegangen werden soll. In
diesem Zusammenhang erfolgt auch die oben angesprochene notwendige

Einschrankung der beteiligten Faktoren.

Im Anschluss an diese allgemeinen Ausfuhrungen folgt der methodische Teil der
Arbeit. Zunéachst erfolgt die Formulierung der dieser Arbeit zugrunde liegenden
Forschungsfrage sowie die Bildung jener Hypothesen, deren Prifung Gegenstand

dieser Arbeit sein soll.

Die Festlegung der Grundgesamtheit, der Stichprobe, der Untersuchungseinheiten
sowie die Entwicklung eines Kategoriensystems sind die dariber hinaus
erforderlichen und behandelten Schritte, um die tatsachliche empirische Uberpriifung

der Hypothesen zu ermoglichen.

Die Codierung des Datenmaterials sowie die statistische Auswertung werden im
darauf folgenden Punkt naher beschrieben, den Hauptteil dieser Arbeit bildet also die
tatsachliche Untersuchung des Markierungsverhaltens der Versicherungs-

unternehmen.

Den Abschluss der Arbeit sollen Schlussfolgerungen sowie eine Zusammenfassung

der Ergebnisse bilden.



2 Markenpolitik

2.1 Einfuhrung
Die Markierung von Waren oder Dienstleistungen ist ein fur Unternehmen

erfolgreiches und bedeutendes Instrument, das eigene Produkt zu kennzeichnen, es
von jenen des Mitbewerbs zu differenzieren sowie dessen Merkmale und

Eigenschaften positiv hervorzuheben.

Marken werden definiert als ein ,Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine

Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen“.*

Die Markierung eines Produktes erfullt verschiedenste Funktionen, wobei als
wichtigste die folgenden genannt werden kénnen:*

Kommunikation

Profilierung

Imagetrager

Innovation

Unterstitzung im Marketingmix

Stabilisierung

Wahrend die Markierung von Waren von grofRer Bedeutung ist, so werden
Dienstleistungsmarken erst seit verhaltnismafiig kurzer Zeit erforscht und von

Unternehmen verwendet.*®

Grunde fur diesen Trend liegen in verschiedenen Bereichen begriindet, einige davon
wurden — speziell im Hinblick auf die Versicherungswirtschaft — bereits weiter oben

erwahnt.

Auch eine gesteigerte Preissensibilitat der Kunden bei einer gleichzeitig sinkenden
Loyalitat kann als Beispiel angefiuihrt werden. Dartber hinaus werden Markte
zunehmend transparenter, Eintrittsbarrieren sinken und der stattfindende

Wettbewerb intensiviert sich als unmittelbare Folge."’

4 Kotler/Bliemel (2001), S. 736

1o vgl. Bruhn (2001), S 216; Puschmann (1986), S. 71
18 ygl. Meffert/Bruhn (2003), S. 394

o vgl. ebenda, S. 218
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Doch nicht nur in den Besonderheiten der Méarkte fir Dienstleistungen, auch in den
Eigenheiten der Ware liegen Argumente fur eine Markierung. Eine durch die grol3e
Ahnlichkeit der Produkte einzelner Anbieter leichte Substituierbarkeit der Ware
Versicherung erfordert ein Abheben vom Mitbewerb. Auch wird beim Abschluss
eines Versicherungsvertrages ein Leistungsversprechen abgegeben, welches — da
sowohl Zeitpunkt als auch Eintritt des Versicherungsfalles ungewiss sind — lediglich
abstrakter Natur sein kann. Vertrauen in das Produkt, Wertschatzung des
Unternehmens sowie ein Versprechen im Hinblick auf Qualitat kbnnen durch die

Verwendung einer Marke ermdglicht werden.*®

2.2 Markenstrategien

Als wichtigste Strategien fur eine erfolgreiche Markenpositionierung kann eine
Unterscheidung in Einzel, Familien- sowie Dachmarken vorgenommen werden. Da
diese Klassifizierung von Bedeutung fir die folgenden Auswertungen des erhobenen
Datenmaterials sowie die Prufung der aufgestellten Hypothesen ist, soll kurz néher

auf die einzelnen Strategien eingegangen werden.

221 Einzelmarkenstrategie

Die Schaffung einer einzigartigen Markenpersonlichkeit — einer so genannten Brand
Identity — kann durch die Anwendung einer Einzelmarken-Strategie ermoglicht
werden. In diesem Fall wird fir jedes Produkt ein eigener, unverwechselbarer
Markenname geschaffen. Dieses Vorgehen ermdglicht eine gezielte Bearbeitung
einzelner Kundensegmente bei gleichzeitigem Ausschluss negativer
Ausstrahlungseffekte (Bad-Will-Spillover).™

Diesen Vorteilen steht jedoch ein hoher Aufwand zur Markenfihrung entgegen, da
jede Produktmarke einzeln eingefilhrt und gepflegt werden muss.®* Auch ist das
Fehlen eines Bad-Will-Spillovers zwischen einzelnen Produkten vorsichtig zu
betrachten. Da der Kunde in die Erstellung von Dienstleistungen integriert werden
muss, wird das Unternehmen automatisch von diesem identifiziert und die einzelnen

Produkte nicht mehr als eigenstandig wahrgenommen.*

18 vgl. Kiihimann et al (2002), S. 178; Meffert/Bruhn (2003), S. 399
19 vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 406; Kilhnmann et al (2002), S. 180
20 ygl. Kiihnmann et al (2002), S. 180; Becker (2001), S. 303

2L ygl. Meffert/Bruhn (2003), S. 407
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Als Beispiel fir eine Einzelmarkenstrategie kann in dieser Arbeit die
Oberdsterreichische Versicherung genannt werden. Die untersuchten Produkte

tragen die Bezeichnungen InFahrt, ImLebenPlus, ImRecht sowie ZumGluck.

Mit der Variable Verwendung einer Produktmarke wird die Stichprobe im Hinblick auf

die Verwendung von Einzelmarken untersucht.

2.2.2 Dachmarkenstrategie

Bei der Verwendung einer Dachmarke werden alle Produkte eines Unternehmens
unter einer Marke angeboten. Diese Konzeption wird auch Programm- bzw.
Company-Marken-Konzept oder Umbrella-Branding genannt,? da hier alle Produkte
unter einer Marke — meistens dem Unternehmensnamen — angeboten werden.
Dachmarken ricken das Unternehmen in den Vordergrund, und stellen im Bereich

der Dienstleistungen die haufigste Art der Markierung dar.?

Fiar die Verwendung einer Dachmarke spricht vor allem eine leichtere Einfuhrung
neuer Produkte sowie die Tatsache, dass diese neu eingefuhrten Produkte vom
Goodwill der bestehenden Marke profitieren kbnnen. Darliber hinaus missen nicht
fur jedes Produkt eigene Marken gefunden und rechtlich geschitzt werden und das

Markenbudget wird von allen Produkten in gleichem Umfang getragen.®

Durch den Gebrauch einer einzelnen Dachmarke fur alle Produkte entféllt jedoch
eine spezifische Positionierung, auch eine Bearbeitung einzelner Zielgruppen Uber
Markennamen kann nicht erfolgen.”® Aquivalent zum oben angesprochenen
Goodwill-Transfer kbnnen auch negative Ausstrahlungseffekte zwischen einzelnen

Produkten nicht verhindert werden.?®

Als Beispiel fiur die Verwendung einer Dachmarke kann die Grazer Wechselseitige
Versicherung genannt werden. Alle angebotenen Produkte tragen den
Unternehmensnamen als Teil der Marke — so sind die im Rahmen dieser Arbeit
untersuchten Produkte als GRAWEautomobil, GRAWEplusfonds, GRAWErecht

sowie GRAWEunfall bezeichnet.

2 \igl. Becker (2001), S. 306
23 ygl. Becker (2001), S. 306; Ennew (1990), S. 86; Meffert/Bruhn (2003), S. 405
z: vgl. Becker (2001), S. 307
ebenda, S. 307
2 ygl. Meffert/Bruhn (2003), S. 405; Kiihimann et al. (2002), S. 180 f
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Die Verwendung einer Dachmarke wird durch die Variable Produktbezeichnung

immer mit Unternehmensnamen untersucht.

2.2.3 Markenfamilienstrategie

Werden mehrere Produkte unter einer Marke geftihrt, so kann von einer
Markenfamilie gesprochen werden. Innerhalb dieser Gruppen — wobei durchaus
mehrere Markenfamilien parallel bestehen kdnnen — sollten moéglichst homogene

Produkte zusammengefasst werden.”

Bei dieser Strategie konnen Vorteile aus Einzelmarken- und Dachmarkenprogramm
kombiniert werden: neu eingefuhrte Produkte profitieren vom bestehenden Image der
Markenfamilie, wahrend im Vergleich zur Verwendung von Dachmarken ein

genaueres Zielgruppenmarketing moglich wird.?®

In der Versicherungswirtschaft werden Markenfamilien hauptsachlich bei Produkten
mit mehreren Auspragungsformen verwendet. Als Beispiel sei hier die KFZ-
Versicherung der UNIQA genannt, mit den Produkten Auto & Frei
Haftpflichtversicherung, Auto & Frei Kaskoversicherung, Auto & Frei Insassen

Unfallversicherung sowie Auto & Frei Fahrzeug-Rechtsschutz.

Da im Rahmen dieser Untersuchung jedoch stellvertretend fur jede Produktkategorie
nur jeweils eine Produktvariante ausgewahlt wurde, erfolgt keine Untersuchung im

Hinblick auf Markenfamilien.

%" yigl. Becker (2001), S. 304
28 ygl. Meffert/Bruhn (2003), S 405 f; Kiihimann et al. (2002), S. 180
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3 Entwicklung des Untersuchungsmodells

3.1 Uberblick
Der sich auf dem Versicherungsmarkt vollziehende Geschaftsablauf zwischen den

Teilnehmern kann, stark vereinfacht, als folgendes Modell dargestellt werden:

Versicherungs- Produkt Versicherungs-
unternehmen Distributionsweg nehmer

Abbildung 1: Faktoren im Vertrieb von Versicherungsprodukten, Quelle: eigene Darstellung

Kurz gefasst, befindet sich auf der linken Seite der Graphik das
Versicherungsunterne hmen, welches ein Produkt tber einen Distributionsweg an den

Kunden, den Versicherungsnehmer, anbietet.

Da eine Analyse aller auf dem Osterreichischen Markt angebotenen
Versicherungsprodukte angesichts ihrer Anzahl und Verschiedenartigkeit leicht
unidbersichtlich wirde, empfiehlt sich eine Beschrankung auf einzelne Unternehmen,

Produkte und Versicherungsnehmer.

In den nachsten Punkten soll nun auf die einzelnen Bestandteile des Modells
eingegangen werden. Es sollen sowohl Charakteristika der Faktoren beschrieben
werden, als auch Argumente fur die Beschrankung auf spezifische Auspragungen

gegeben werden.

3.2 Das Versicherungsunternehmen

Da die Gesamtheit der Versicherungsunternehmen gleichzeitig die Grundgesamtheit
der Untersuchung bildet, soll auf die Einschrankung sowie Auswahl der zu
analysierenden Unternehmen an einem spéteren Punkt der Arbeit, im Rahmen der

Stichprobenziehung, eingegangen werden.

3.3 Der Versicherungsnehmer

Die Bezeichnung ,Versicherungsnehmer” ist eigentlich nur flr Vertragspartner eines

Versicherungsunternehmens in der Rechtsform einer AG korrekt — bei
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Versicherungsvereinen auf Gegenseitigkeit spricht das Gesetz auch von
Mitgliedern®. Im Rahmen dieser Arbeit soll der Begriff synonym verwendet werden.

Versicherungsnehmer kénnen nach verschiedenste n Kriterien eingeteilt werden.
33.1 Kriterien der Unterscheidung von Versicherungsnehmern

3.3.1.1 Institutionenbezogene Merkmale

Eine Einteilung der Kunden eines Versicherungsunternehmens kann beispielsweise

in Firmenkunden, Privatkunden, 6ffentliche Haushalte und freie Berufe erfolgen.

Da, wie oben Dbereits erwahnt, lediglich das Breitengeschaft der
Versicherungsunternehmen fir diese Untersuchung von Interesse ist, erfolgt eine

eingeschrankte Betrachtung der Privatkunden.®

3.3.1.2 Personenbezogene Merkmale

Bei personenbezogenen Merkmalen konnen soziodemographische (z.B. Alter,
Geschlecht, Familienstand), sozio6konomische (z.B. Herkunft, Ausbildungsgrad,
Beruf, Nationalitdt, Religion) sowie psychographische Charakteristika (v.a.

Motivationen und Aktivitaten, Interessen, Wertungen) unterschieden werden.*

3.3.1.3 Entscheidungsverhalten

Eine Einteilung unterschiedlicher Kundengruppen kann auch aufgrund ihres
Entscheidungsverhaltens bei der Beschaffung von Versicherungsschutz erfolgen.
Kundengruppen kénnen beispielsweise aufgrund der jeweiligen Risikoeinstellung

oder Motivation gebildet werden.

Die im Zusammenhang mit dieser Untersuchung verwendete Kundentypologie

unterscheidet zwei Merkmale und deren Auspragungen:*

29 ygl. VAG § 32

%0'ygl. Farny (2000), S. 391
3L ygl. Farny (2000), S. 391
32 ygl. Farny (2000), S. 394 ff
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Beim ersten Merkmal handelt es sich um das Wissen des Versicherungsnehmers
und seine intellektuellen Fahigkeiten in Bezug auf Risiko, Risikolagen sowie den
Einsatz von Versicherungsschutz. Mogliche Auspragungen dieses Merkmales sind

hohes bzw. niedriges Wissen.

Kunden mit groRem Wissen sind in der Praxis in der Minderzahl, vor allem unter den

Privatkunden.

Die zweite GrolRe betrifit das Verhalten des Versicherungsnehmers bei

Entscheidungen tber die Beschaffung und Verwendung von Versicherungsschutz.

Auf der einen Seite des mdglichen Spektrums der Auspragungen dieses Merkmals
befindet sich der aktiv/kognitiv handelnde Kunde. Er ergreift bei der Beschaffung von
Versicherungsschutz die Initiative und strebt nach einem optimalen Preis-Leistungs-
Verhéltnis. Diese Kunden beschaffen und verwerten eine gro3e Anzahl an
Informationsmaterial aur Entscheidungsfindung und arbeiten an der Abwicklung des

Versicherungsgeschafts aktiv mit.*

Auf der anderen Seite des Spektrums befindet sich der passiv/affektive Kunde. Er
zeigt, wenn Uberhaupt, nur wenig Initiative bei der Informationsbeschaffung, sein
Verhalten bei Versicherungsentscheidungen ist meist intuitiv. Dieser Kunde ,will mit

Dienstleistungen bedient werden*.*

3 ygl. Farny (2000), S. 395
% Farny (2000), S. 395
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Aufgrund dieser beiden Merkmale mit jeweils zwei Auspragungen lasst sich folgende
Matrix mit vier Kundentypen erstellen:

Wissen & intellekt. Fahigkeiten

hoch

Typ I A Typ Il A

Lrationaler Typ* (selten)

gewerbl. Kunden

aktiv/kognitiv passiv/affektiv

TypIB Typ II B

~controller-Typ* .Nicht-rationaler"

Typ

Wissen & intellekt. Féhigkeiten

niedrig

Abbildung 2: Kundentypen nach intellektuellen und Beschaffungsverhaltensmerkmalen;

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf Farny (2000)35

Typ | A ist durch aktiv/kognitives Verhalten in Verbindung mit einem hohen Grad an
Wissen und intellektuellen Fahigkeiten gekennzeichnet. Dieser Kundentyp kommt
fast ausschlieBlich in der gewerblichen Wirtschaft vor, weshalb er bei der
Untersuchung des Breitengeschafts nicht von Bedeutung ist und vernachlassigt

werden kann.

Typ Il A verbindet grof3es Wissen bei Versicherungsfragen mit passiv/affektivem
Verhalten. Diese Kombination ist in der Praxis selten, da ein gutes Verstandnis von
Risiko- und Sicherheitsfragen selten gemeinsam mit einem passiv/affektivem

Entscheidungsverhalten auftritt.*

Typ | B zeichnet sich durch aktiv/kognitives Verhalten in Kombination mit geringem
Wissen aus. Farny nennt diese Auspragung auch den ,Controller-Typ*,* da dieser
Kunde groBen Wert auf das richtige Preis-Leistungs-Verhéltnis der

Versicherungsprodukte legt.

% ygl. Farny (2000), S. 396
% ygl. Farny (2000), S. 397
3" Farny (2000), S. 395
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Typ Il B schlief3lich verfugt wie Typ | B nur Gber geringes Wissen und intellektuelle
Fahigkeiten, zeichnet sich aber durch passiv/affektives Verhalten aus. Dieser Typ

wird auch als ,nichtrationaler Versicherungskunde®*®

bezeichnet, er bendtigt
umfangreiche Beratung und muss zum Abschluss eines Versicherungsgeschafts

aufgefordert werden.

3.3.2 Einschrankung

Wie oben bereits beschrieben, erfolgt die Einschrdnkung im Rahmen dieser Arbeit
auf Privatkunden. Die Argumentation fur diese Einschrankung ergibt sich schlissig
aus der Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes auf das Breitengeschéatft der

Versicherungsunternehmen.

Eine weitere Beschrankung soll auf die oben beschriebenen Kundentypen Il A sowie
II B (Controller-Typ und nichtrationaler Typ) erfolgen. Diese Einschrankung ergibt
sich, da der Typ Il A, wie oben bereits dargelegt, Uber grofes Wissen im
Zusammenhang mit Versicherungsschutz verfugt, welches im Zusammenhang mit
Privatkunden sehr selten zu finden ist.

Eine Untersuchung des Typus | B hingegen empfiehlt sich nicht, da in der Realitat,
wie oben ausgefuhrt, hohes Wissen uber Versicherungsschutz sehr selten in

Kombination mit einem passiv/affektiven Entscheidungsverhalten auftritt.

% Farny (2000), S. 396
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3.4 Das Versicherungsprodukt

Auch Versicherungsprodukte kénnen nach verschiedensten Kriterien eingeteilt und
voneinander unterschieden werden. Ein Uberblick Uber die wichtigsten

Unterscheidungsmerkmale soll gegeben werden.
34.1 Kriterien der Unterscheidung von Versicherungsprodukten

3.4.1.1 Versicherungszweige

An Versicherungszweigen konnen realguterbezogene, nominalguterbezogene sowie

personenbezogene Versicherungszweige unterschieden werden.*

Realguterbezug haben Produkte der Sachversicherung, wie beispielsweise Sturm-,

Glas-, Feuer-, Tier- und Transportversicherung.

Bei Versicherungszweigen mit Nominalgiterbezug kann eine weitere Unterteilung in
die Versicherung zusatzlicher Auszahlungen (wie bei Haftpflicht-, Rechtsschutz- und
Kautionsversicherung) und Versicherung entgehender Einzahlungen
(Betriebsunterbrechungsversicherung sowie Kreditversicherung) vorgenommen

werden.

Personenbezogene Versicherungszweige sind Lebens-, Kranken-, Unfall-,

Berufsunfahigkeits- und Pflegeversicherung.

3.4.1.2 Art der Versicherungsleistung

Aufgrund der Versicherungsform kann zwischen Summen- (beispielsweise bei der

Nichtpersonenversicherung) und Schadensversicherungen unterschieden werden.*

Im Fall einer Schadensversicherung ist die Hohe der Versicherungsleistung vom
Betrag eines nachgewiesenen Schadens abhangig, wohingegen bei einer
Summenversicherung ein festgelegter Geldbetrag - unabhangig von der

Schadenshohe — im Schadensfall ausgezahlt wird.

%9 ygl. Farny (1993), Sp. 4588 f
4% ygl. Farny (1993), Sp. 4589
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3.4.1.3 Versicherungssparte

Anlage A des Versicherungsaufsichtsgesetzes VAG nennt 23 Versicherungszweige.**

Unfall, Krankheit, Rechtsschutz und Leben seien beispielhaft genannt.

Eine Zusammenfassung von Versicherungszweigen ist moglich und in Anlage B des
VAG definiert.

3.4.1.4 Grad der Spezialisierung

Versicherungsprodukte konnen hoch spezialisiert (wie beispielsweise bei der
Einzellebensversicherung) bis hin zu grol3er Generalisierung reichen. Multi Risk und
All-Risk Versicherungen konnen als Beispiel fur generalisierte Produkte genannt

werden.*

3.4.2 Einschrankung der Versicherungsprodukte
Eine Einschrankung der von Versicherungsunternehmen angebotenen Produkte
erfolgt im Rahmen dieser Arbeit lediglich unter den bereits weiter oben genannten

Kriterien.

Durch den Ausschluss des Industriegeschafts sowie der Ruckversicherung werden
lediglich Produkte des Breitengeschéfts untersucht. Eine weitere Einschrankung
erfolgt jedoch nicht.

“Lygl. Anlage A VAG (1978)
42 ygl. Farny (1993), Sp. 4588
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3.5 Der Vertriebsweqg

Die Beziehung des Versicherungsunternehmens zum Versicherungsnehmer wird

Uber den Vertriebsweg aufgebaut.

Exemplarisch seien nun die fir diese Arbeit wichtigsten Unterscheidungskriterien

genannt.
351 Kriterien der Unterscheidung der Vertriebswege

3.5.1.1 Kommunikationsform

Im Rahmen der beim Versicherungsvertrieb verwendeten Kommunikationsform
kénnen unmittelbarer Kommunikationsaustausch zwischen Versicherungsnehmer
und Versicherungsunternehmen durch ein Verkaufsgesprach sowie eine mittelbare

Kommunikation Uiber Medien unterschieden werden.*

3.5.1.2 Unterscheidung nach Politik des Vertriebsweges

Eine weitere Spezialisierung des Versicherungsvertriebs kann im Hinblick auf
Versicherungszweige und Zielgruppen erfolgen. Das Versicherungsunternehmen
entscheidet, welche Distributionswege fir welche Produkte und Kundengruppen die

am besten geeigneten sind.*

3.5.2 Einschrankung des Vertriebsweges

Eine Einschrankung des Vertriebs erfolgt im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
lediglich auf schriftiche Kommunikationsmedien. Ob der zugrunde liegende
Vertriebsweg uUber firmeneigene Mittler oder selbstdndige Makler erfolgt, ist fir die

Untersuchung nicht relevant.

3 ygl. Koch/Weiss (1996), S. 969
* vgl. Koch/Weiss (1996), S. 971
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4 Methodik

Um Daten erfolgreich analysieren zu kdnnen, mussen diese zunachst erhoben
werden. Das dafir am meisten verwendete Instrument in der empirischen
Sozialforschung ist die Befragung, aber auch Beobachtung und Experiment sind

maogliche Methoden zur Datenerhebung.

Da diese Instrumente fir die vorliegende Untersuchung jedoch nicht geeignet sind,
soll hier die Informationsgewinnung durch das wissenschaftlich anerkannte

Verfahren der Inhaltsanalyse erfolgen.

Gegenstand der Inhaltsanalyse sind alle als Text  abbildbaren
Kommunikationsinhalte, also auch nonverbale Inhalte wie Bilder. Ziel der
Inhaltsanalyse ist ,der Schluss von Merkmalen des Textes auf Merkmale des
Kontextes resp. Merkmale der sozialen Wirklichkeit*.” Es soll also aus den
manifesten Kommunikationsinhalten auf Zusammenhénge der Entstehung und

Verwendung geschlossen werden.*

Aufgrund dieser Definition kann Inhaltsanalyse graphisch als folgendes Modell

abgebildet werden:

el

Rezipient

Situation

Abbildung 3: Kommunikationsmodell der Inhaltsanalyse; Quelle: eigene Darstellung, basierend
auf Merten (1995), S. 16

> Merten (1995), S. 16
“ ygl. Atteslander (2000), S. 203
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Einige Vorteile unterscheiden die Inhaltsanalyse von anderen Verfahren.*” So kénnen
beispielsweise Aussagen uber Kommunikatoren bzw. Rezipienten gemacht werden,
die nicht (oder nicht mehr) erreichbar sind. Es besteht keine Abhangigkeit von
Versuchspersonen, und die Kosten der Datenerhebung sind zumeist geringer als bei
anderen Methoden. Hervorzuheben ist auch die Tatsache, dass das Objekt der
Untersuchung durch die Analyse nicht verandert wird. Dariiber hinaus ist die

Untersuchung beliebig reproduzierbar bzw. am Objekt wiederholbar.

Der Ablauf einer inhaltsanalytischen Untersuchung kann in folgende Arbeitsschritte

unterteilt werden:*
1. Bildung der Hypothesen
2. Festlegen der Grundgesamtheit sowie der Stichprobe

3. Festlegen der Untersuchungseinheit sowie Beschaffung des

Untersuchungsmaterials
4. Entwickeln des Kategoriensystems und durchfiihren der Codierung

5. Statistische Auswertung anhand der Hypothesen

Im folgenden Teil der Arbeit soll nun im Einzelnen auf die oben angeflhrten

Arbeitsschritte eingegangen werden.

" vgl. Frih (2001), S. 39
8 ygl. Atteslander (2000), S. 220
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4.1 Bildung der Hypothesen

Die vorliegende Arbeit soll untersuchen, inwieweit Versicherungsunternehmen eine

Markierung der von ihnen angebotenen Produkte vornehmen.

Grundsatzlich wird folgende Forschungsfrage untersucht:

Es soll erforscht werden, ob ein Zusammenhang zwischen der
Verwendung bzw. Nichtverwendung von Markennamen in der
Versicherungswirtschaft und dem angebotenen Versicherungs-
produkt, dem  Versicherungsunternehmen  und/oder  dem

Versicherungsnehmer besteht.

Da diese Forschungsfrage als solche nicht zu beantworten ist, missen zunachst
Hypothesen abgeleitet werden, auf deren Basis in weiterer Folge die Beantwortung

der Forschungsfrage erfolgt.

Um eine adaquate Priufbarkeit der Hypothesen zu gewéhrleisten, werden diese wie

folgt formuliert:

Hi: Ein Kompositversicherer  markiert die  Produkte  seines

Hauptgeschéftsfeldes.

Ho: Ein  Kompositversicherer  markiert die  Produkte  seines

Nebengeschaftsfeldes nicht.
Hs: Ein Einspartenversicherer markiert seine Produkte nicht.

Hs: Die Darstellung eines Produktes, welche sich in ihren sonstigen
Eigenschaften an  einen Kunden mit  passiv/affektiven

Entscheidungsmerkmalen richtet, bedient sich einer Marke.

Die Darstellung eines Produktes, welche sich in ihren sonstigen
Eigenschaften an einen Kunden mit aktiv/kognitiven

Entscheidungsmerkmalen richtet, bedient sich keiner Marke.



Da es sich bei Hypothesen jedoch meistens um so genannte nicht beweisbare
Allséatze handelt, werden Nullhypothesen formuliert, die in weiterer Folge falsifiziert

werden sollen.” Bei Nullhypothesen handelt es sich um eine negative Formulierung
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der Hypothesen.

Die entsprechenden Nullhypothesen lauten in diesem Fall daher:

H01:

HozZ

Ho3Z

Ho4Z

Ein Kompositversicherer  markiert  ein Produkt  seines

Hauptgeschaftsfeldes nicht.

Ein Kompositversicherer  markiert  ein Produkt  seines

Nebengeschaftsfeldes.
Ein Einspartenversicherer markiert seine Produkte.

Die Verwendung einer Marke ist unabhangig davon, ob sich das
Produkt durch die sonstigen Eigenschaften der Darstellung an

aktiv/kognitive oder passiv/affektive Kunden richtet.

Auf die einzelnen in diesen Hypothesen vorkommenden Termini wurde bereits

weiter oben naher eingegangen.

9 vgl. Merten (1983), S. 317
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4.2 Festlegung der Grundgesamtheit sowie der Stichprobe

42.1 Grundgesamtheit

Ausgangspunkt der vorliegenden  Untersuchung sind jene 118 der
Versicherungsaufsicht in Osterreich im Jahr 2001 unterliegenden inlandischen
Versicherungsunternehmen, sowie zwei Zweigniederlassungen von Nicht-EWR-

Versicherern.®

Wie weiter oben bereits dargelegt, beschrankt sich die vorliegende Untersuchung auf
das direkte Breitengeschéft der Individualversicherung. Im Folgenden soll nun naher
auf die einzelnen in dieser Einschrédnkung verwendeten Begriffe eingegangen

werden.

4.2.1.1 Unterscheidung aus institutioneller Sicht

Eine der wichtigsten Unterscheidungen von Versicherungen ist jene in Sozial und

Individualversicherung.”

Die gesetzliche Kranken, Unfalls- und Pensionsversicherung wird von den offentlich-
rechtlichen Sozialversicherungsunternehmen durchgefuhrt. Bei dieser
Versicherungsform handelt es sich um eine Pflichtversicherung, die weder
privatrechtlich noch marktwirtschaftlich durchgefiihrt wird.** Da fir den einzelnen
Versicherungsnehmer kein Wahlrecht besteht, entzieht sich diese Versicherungsform

der vorliegenden Analyse.

4.2.1.2 Erst- und Rickversicherung

Als Erst- oder Direktversicherungen werden Vertrage zwischen

Versicherungsunternehmen und Privat- oder Geschaftskunden bezeichnet. *

Ubernimmt ein Versicherungsunternehmen ausschlieRlich die Versicherung
weitertransferierter Risiken, kommt es also ausnahmslos zu Beziehungen mit
anderen Versicherungsunternehmen und nicht mit Versicherungsnehmern, so liegt

Ruick- oder indirekte Versicherung vor.>

0 Elvia Reiseversicherungs-Gesellschaft, AG Helvetia Schweizerische Versicherung AG [Anm. KK]
> vgl. Farny (1993), Sp. 4587

52 vgl. Farny (1993), Sp. 4588

%3 ygl. Farny (1993), Sp. 4587 f

> vgl. Koch/Weiss (1996), S. 716
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Da es sich bei der Rickversicherung um indirektes Geschaft handelt, wird sie bei der

vorliegenden Arbeit von der Betrachtung ausgenommen.

4.2.1.3 Geschaftstyp

Aufgrund des Geschaftstyps kann zwischen Breitengeschaft und Industriegeschaft

unterschieden werden.

Beim Breitengeschéft wird der Versicherungsbedarf der privaten Sphare gedeckt.

Gewerbliche und berufliche Risiken sind ausgeschlossen. >

Im Gegensatz dazu steht das Geschaft mit Firmenkunden, welches in Industrie- und
gewerbliches Kundengeschaft unterteilt werden kann. Firmenkunden verfigen
teilweise Uber eigene Versicherungsabteilungen,”® das Fachwissen (ber
Risikomanagement und Vorsorgeprodukte ist meistens hoher als jenes der
Privatkunden.®’

Eine Beschrankung der Betrachtung auf das Breitengeschéatft erfolgt einerseits unter
Bedachtnahme auf Entscheidungsprozesse beim Kauf des Versicherungsprodukts.
Es kann davon ausgegangen werden, dass die entscheidenden Argumente flr den
Abschluss eines Versicherungsprodukts im Falle des Industriegeschéafts andere sind

als bei Privatkunden.

Dartber hinaus ist die Dokumentation der Unterlagen, die ein potentieller Kaufer
erhalt, beim Breitengeschaft umfangreicher und besser zuganglich. Bei jedem
Versicherungsunternehmen auf Anfrage in grof3er Zahl erhaltliches gedrucktes
Informationsmaterial sowie der meist umfangreiche Internetauftritt der meisten

Versicherungsunternehmen seien hier als Beispiel genannt.

4.2.1.4 Rechtsform

Fur die Durchfiihrung der Individualversicherung in Osterreich sind laut Gesetz nur
die Rechtsformen der Aktiengesellschaft (AG) sowie des Versicherungsvereins auf

Gegenseitigkeit (VVaG) zugelassen.>®

%5 vgl. Koch/Weiss (1996), S. 643
% vgl. Koch/Weiss (1996), S. 303
" ygl. Farny (2000), S. 395

%8 vgl. 83 VAG (1978)
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Innerhalb  der  Versicherungsvereine  existieren so  genannte  kleine
Versicherungsvereine, deren Mitgliederzahl sowie sachlicher und Ortlicher
Aufgabenbereich rechtlich beschrankt sind.”® Aufgrund dieser Einschrankung wird
bereits die fehlende Breitenwirkung kleiner Versicherungsvereine auf Gegenseitigkeit
ersichtlich. Da ihr Pramienvolumen weiters von untergeordneter Bedeutung ist,

werden sie im Zusammenhang der vorliegenden Analyse nicht untersucht.

Wie bereits oben erwahnt, bilden 120 Versicherungsunternehmen in Osterreich die

Basis der vorliegenden Untersuchung.

Da reine Rickversicherungsunternenmen® (vier), Industrieversicherungsunter-
nehmen® (vier) sowie kleine Versicherungsvereine (63) ausgenommen wurden,
reduziert sich die Gesamtzahl der Versicherungsunternehmen zunéchst von 120 auf
49.

Der FMA unterliegende Versicherungsunternehmen 118
+ Zweigniederlassungen von Nicht-EWR-Versicherern +2
- Rickversicherungsunternehmen -4
- Industrieversicherungsunternehmen -4
- kleine Versicherungsvereine -63
SUMME 49

Tabelle 1: Ubersicht uber Versicherungsunternehmen in Osterreich im Jahr 2001, ohne Riick-
und Industrieversicherer sowie kl. VVaG; Quelle: eigene Darstellung, basierend auf FMA
(2001a)

Ausgangspunkt fiir die vorliegende Untersuchung sind daher 49 in Osterreich tatige
Versicherungsunternehmen. Ende des Jahres 2001 verkaufte die Winterthur
Versicherung AG jedoch ihr Versicherungsgeschaft in Osterreich an die Zirich
Kosmos Versicherungen AG.% Diese Fusion schrankt die Zahl der beobachtbaren

Versicherungsunternehmen weiter ein, auf insgesamt 48.

Weiters werden, aus Griinden der besseren Ubersichtlichkeit, die lediglich rechtlich
eigenstandigen Unternehmen UNIQA Sach- und UNIQA Personenversicherung

sowie Allianz Elementar und Allianz Elementar Lebensversicherung als jeweils ein

%9 ygl. FMA (2001a), S. 33

% General Cologne Re Ruckversicherungs-AG, Generali Holding Vienna AG, Generali
Ruckversicherung AG, UNIQA Versicherungen AG [Anm. KK]

! Osterr. Hagelversicherung VVaG, Osterr. Kreditversicherung Coface AG, Osterr. Montanver-
sicherungs-AG Prisma Kreditversicherungs-AG [Anm. KK]

82 ygl. Amni (2001), S. 16
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Unternehmen behandelt. Die Anzahl der Unternehmen - und damit die

Grundgesamtheit der vorliegenden Untersuchung — wird damit auf 46 festgelegt.

4.2.2 Stichprobe

Da eine Vollerhebung fir die vorliegende Arbeit aus Grinden der Kostenintensitéat
und des Zeitaufwandes — wie fUr die meisten empirischen Untersuchungen -
ungeeignet ist, soll lediglich eine, mdglichst reprasentative, Stichprobe der
Grundgesamtheit untersucht werden.

Das im vorliegenden Fall angewandte Verfahren ist jenes der geschichteten
Zufallsstichprobe. Die Grundgesamtheit wird in moglichst homogene Schichten
unterteilt, aus denen jeweils einfache Zufallsstichproben gezogen werden. Bei
moglichst homogenen Teilschichten erhdht dieses Verfahren die Genauigkeit der

Auswertungen.®®

Im vorliegenden Fall empfiehlt sich eine Unterteilung der Versicherungsunternehmen
in Einsparten und Kompositversicherungsunternehmen. Kompositversicherer bieten
Produkte aus mehr als einer Versicherungssparte an, wahrend
Einbranchenversicherer sich, wie der Name bereits sagt, auf Produkte eines

bestimmten Geschaftszweiges konzentrieren.®

Um eine moglichst homogene Unterteilung der einzelne n Versicherungsunternehmen
zu erreichen, soll die Ziehung der Stichprobe fir Einbranchen- und

Kompositversicherern getrennt erfolgen.

83 ygl. Atteslander (2000), S. 292 f
8 ygl. Koch/Weiss (1996), S. 459
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4.2.2.1 Auswahl der Kompositversicherer

Folgende Versicherungsunternehmen betreiben in Osterreich mehrere Sparten:

Kompositversicherer:

31

Lebens- und Schadens-
/Unfallversicherung

23

Sparkassen, Raiffeisen, Donau, Grawe, Union, Axa,
Oberdsterreichische, Zurich, Anker, Niederdsterreichische, CA,
Victoria-Volksbanken, OBV, Bawag, Niirnberger, Salzburg,
Tiroler, Basler, Vorarlberger, Postversicherung, Karntner, Hypo,
Quelle Leben

Lebens-, Kranken- und
Schadens-/Unfallversicherung

Allianz Elementar, Wiener Stadtische, Generali, UNIQA,
Interunfall, Wistenrot, Merkur, Call Direct

Tabelle 2: Kompositversicherer; Quelle: eigene Darstellung, basierend auf FMA (2001a)

Um eine reprasentative Untersuchung zu gewdhrleisten, wurden diese

Versicherungsunternehmen zunéchst weiter eingegrenzt.

In Summe halten die Top vier Kompositversicherer (UNIQA, Wiener Stadtische,
Generali, Allianz Elementar) einen Anteil am gesamten Pramienvolumen aller
Mehrspartenunternehmen von 46,67%. Aufgrund des sehr hohen Marktanteils dieser

vier Unternehmen werden diese Unternehmen in jedem Fall untersucht.

Da auch die verbleibenden 27 Unternehmen eine groRe Streuung des
Pramienvolumens aufweisen — im konkreten Fall von rund 747 Mio. Euro bis knapp
Uber 4 Mio. Euro — soll eine Homogenisierung anhand der Verteilung der
Unternehmen vorgenommen werden. Das in diesem Zusammenhang angewandte
Verfahren ist die statistische Analyse anhand eines Boxplots. Erstellt wurde die
entsprechende Graphik mit dem Computerprogramm SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences).
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Die Verteilung der Kompositversicherer stellt sich wie folgt dar:

1000000
a00000 «
Copark.
CRaiff.
e/l
600000 -
400000 «
200000 «
I:I T
M= 27

Praermiernvolumen

Abbildung 4: Verteilung der Kompositversicherer; Quelle: eigene Darstellung, basierend auf
FMA (2001b)

Die in der Graphik als Rechteck dargestellte Flache kennzeichnet die mittleren 50%
der angegebenen Falle. Die waagrechte Linie bezeichnet den Median (den mittleren
Wert), in diesem Fall die CA Versicherung. Die unterste Linie des Rechtecks markiert

das erste Quartil (die ersten 25%), die obere Linie des Rechtecks das 3. Quartil
(75%).

Aus oben stehender Graphik ist ersichtlich, dass die Verteilung des
Pramienvolumens sehr symmetrisch ist. Der Median befindet sich annéhernd in der
Mitte der Box.
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Die Darstellung des Boxplots ermdglicht das Auffinden von Extremwerten. Alle

Daten, die weiter als das Eineinhalbfache der Breite der Box von der oberen bzw.

unteren Grenze entfernt liegen, werden als AusreiRer gekennzeichnet.®

Unter den Kompositversicherern werden die Sparkassen Versicherung, die
Raiffeisen Versicherung sowie die Interunfall Versicherung als Ausreil3er

gekennzeichnet. Dadurch verringert sich die Grundgesamtheit auf 24 Unternehmen.

Um eine zuféllige Ziehung der Stichprobe zu gewahrleisten, wurden die sechs zu
untersuchenden Versicherungsunternehmen blind aus der Grundgesamtheit

gezogen.
In der Reihenfolge der Ziehung sind diese:
1. Grazer Wechselseite (Grawe)

2. Anker

3. Basler

4. Quelle

5. Oberdsterreichische (00)

6. Vorarlberger

Hinzu kommen noch jene anfangs ausgeschiedenen Unternehmen, die aufgrund
ihrer marktbeherrschenden Position gesondert untersucht werden sollen, geordnet

nach Pramienvolumen:
1. UNIQA
2. Wiener Stadtische
3. Generali

4. Allianz

65 vgl. Janssen/Laatz (1999), S. 574
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4.2.2.2 Auswahl der Einspartenversicherer

Folgende Versicherungsunternehmen vertreiben lediglich eine Sparte:

Einbranchenversicherer: 15

Lebensversicherung 4 Skandia, MLP, Drei Banken, APK

Schadens-/Unfallversicherung 11 Hannover, VAV, D.A.S., Arag, Europaische Reise-versicherung,
Porsche, SK, Garant, Elvia, Helvetia, OAFA

Tabelle 3: Einspartenversicherer; Quelle: eigene Darstellung, basierend auf FMA (2001a)

Um auch bei den Einspartenversicherern eine Homogenisierung des
Untersuchungsgegenstandes zu erreichen wurde ein auf dem Pramienvolumen

basierendes Boxplot-Diagramm erstellt:

120000

100000 « Cekandia

80000

gOOO0

40000 «

20000

L|
M= 15
Praemienvaolumen

Abbildung 5: Verteilung der Einspartenversicherer; Quelle: eigene Darstellung, basierend auf
FMA (2001b)

Wie oben bei den Kompositversicherern beschrieben, kennzeichnet auch in dieser
Graphik das Rechteck die mittleren 50% der Félle. Auffallend bei dieser Verteilung ist
jedoch — im Vergleich zu der sehr symmetrischen Verteilung der Kompositversicherer

— dass sich in diesem Fall der Median (Drei Banken Versicherung) im unteren Viertel
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der Box befindet. Daraus lasst sich ablesen, dass eine groRe Bandbreite der
einzelnen Pramienvolumina der Versicherungsunternehmen vorliegt. Der hochste
Wert liegt hier bei rund 103 Mio. Euro (Skandia), der niedrigste Wert bei 68.000 Euro
(OAFA).

Als Ausrei3er wurde aufgrund des Boxplots die Skandia Versicherung ersichtlich,

was wiederum die Grundgesamtheit der Unternehmen von 15 auf 14 reduzierte.
Die Ziehung ergab folgende sechs zu untersuchende Unternehmen:

1. D.AS.

2. Arag

3. Europaische

4. Porsche

5. HDI

6. Elvia
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4.3 Festlequng der Untersuchungseinheit sowie Beschaffung des
Untersuchungsmaterials

Wie oben bereits dargestellt, erfolgt eine Einschrdnkung auf schriftliche
Kommunikationsmedien, welche auch die Untersuchungseinheiten der vorliegenden

Analyse darstellen.

Konkret wurde in den Kundenbiiros der ausgewéhlten Versicherungsunternehmen
Informationsmaterial in Prospektform zu den einzelnen Produkten eingeholt. Diese

Erhebung erfolgte in den Kalenderwochen 21 und 22 des Jahres 2003.

Als problematisch stellte sich jedoch die Einholung von Informationsmaterial der
Basler Versicherung dar. Hier waren zwei Folder, jene Uber KFZ-Haftpflicht und
Rechtsschutzversicherung, nicht erhéltlich. Die Internet-Seite des Unternehmens
(www.basler.co.at) gab jedoch Aufschluss Uber die in Zusammenhang mit diesen
Produkten verwendeten Markennamen. Als Folge werden diese beiden
Untersuchungseinheiten zwar bei allen die Markennamen betreffenden Analysen
berticksichtigt, bei weitergehenden Untersuchungen (beispielsweise die Art der

Aufmachung oder die Anzahl der verwendeten Bilder betreffend) ausgenommen.
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4.4 Entwicklung des Kategoriensystems

Um die spater folgende Uberpriifung der Hypothesen zu erméglichen, miissen die zu
erhebenden Variablen operationalisiert werden, sowie maogliche
Merkmalsauspragungen derselben festgelegt werden.

Die erhobenen Variablen kénnen grob in zwei Kategorien unterteilt werden: jene zur
Analyse der formalen Aufmachung und des Textes sowie jene zur Analyse der
Bilder.

Wie dem folgenden Kategoriensystem zu entnehmen ist erfolgte die Codierung —
soweit moglich — bei allen Variablen binar, die Antwortmaoglichkeiten wurden also mit
Ja und Nein auf zwei mogliche Werten limitiert. Dieses Verfahren gestattet ein
breiteres Spektrum an statistischen Auswertungsmaglichkeiten, wie in weiterer Folge

bei der Analyse des Datenmaterials ersichtlich werden wird.

Das vollstdndige Codierbuch, anhand dessen die Datenerhebung erfolgte, kann dem
Anhang entnommen werden.
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4.4.1 Analyse der formalen Aufmachung sowie des Textes

Variable | Erhebungstatbestand Mogliche Auspragungsformen

1 Laufende Nummer 1-33

2 Unternehmen Codiert, 1-16

3 Produkt Codiert, 1-5

4-6 Spartenzuordnung Einspartenversicherer
Hauptgeschaftsfeld
Nebengeschéftsfeld

7 Seitenzahl

8-10 Art der Aufmachung Broschure: ,leicht geheftetes

Druckwerk“®®

Folder: ,Faltprospekt“®’
Flyer: ,Handzettel“®®

11 Breite

12 Lange

13 Flache pro Seite

14 Flache insgesamt

15 Anzahl der Bilder

16 Flache der Bilder absolut

17 Flache der Bilder relativ In Relation zur Gesamtflache

18 Bild auf Seite 1? Ja/Nein

19 Anzahl der Diagramme »Zeichnerische Darstellung
errechneter Werte*®

20 Flache der Diagramme absolut

21 Flache der Diagramme relativ In Relation zur Gesamtflache

22 Anzahl der Tabellen .Listendhnl., tbersichtlich nach
bestimmten Gesichtspunkten
angeordnete Zusammenstellung v.
Zahlen, Fakten, Namen u.a.
Angaben“"°

23 Flache der Tabellen absolut

24 Flache der Tabellen relativ In Relation zur Gesamtflache

25 Flache des Textes absolut = Gesamtflache - Bilder - Tabellen -
Diagramme

26 Flache des Textes relativ In Relation zur Gesamtflache

27 Verwendung einer Produktmarke? Ja/Nein

28 Verwendung d. Produktbezeichnung | Ja/Nein

immer mit Unternehmensnamen?

Tabelle 4. Analyseeinheiten der formalen Aufmachung sowie des Textes; Quelle: eigene

Darstellung

vgl. Dudenredaktion (2000), S. 248
vgl. ebenda, S. 384
vgl. ebenda, S. 384
vgl. ebenda, S. 289

" ygl. Brockhaus (1996), S. 487
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4.4.2 Analyse des verwendeten Bildmaterials
Den bei gedrucktem Werbematerial dargestellten Bildern kommt eine besondere
Rolle zu. Dies kann auf mehrere Tatsachen zuriickgefiihrt werden, von denen in der

Literatur die folgenden als besonders relevant angesehen werden:

Bei der Betrachtung eines Druckwerkes werden bildliche Darstellungen als Erstes
fixiert. Dadurch wird ein interner Bezugsrahmen fur die nachfolgende Interpretation
des Textes gebildet” — bildliche Darstellungen haben also einen deutlichen Einfluss
darauf, wie nachfolgende Informationen verarbeitet werden.”” Die Ansicht eines

Bildes erfolgt dartiber hinaus zumeist auch tber einen langeren Zeitraum.”

Im Gegensatz zu schriftichen Informationen werden als Bilder dargestellte
Sachverhalte schneller erfasst und leichter erinnert.” Der Informationserwerb tber
Abbildungen erfolgt dartber hinaus unter schwacher kognitiver Kontrolle. Dies
bewirkt, dass bildliche Inhalte tber eine grol3ere Glaubwiurdigkeit verfigen, als dies

bei demselben, jedoch verbal dargestellten Sachverhalt der Fall ware.”

Interessant ist auch der Zusammenhang zwischen der Dominanz von Bildern und
dem Grad an Involvement des Betrachters. Unter Involvement wird das Engagement,
die subjektive Beteiligung an einer Kaufentscheidung verstanden.” Bildmaterial ist
jedoch — unabhangig vom Grad an Involvement des Betrachters — in jedem Fall
beherrschend. Bilder werden sowohl von wenig als auch von stark involvierten

Konsumenten favorisiert.”’

Aufgrund der oben dargelegten Wichtigkeit des Bildmaterials werden bei der
folgenden Untersuchung des erhobenen Datenmaterials die verwendeten Bilder nach

mehreren Gesichtspunkten analysiert.

In einem ersten Schritt wird die durch die jeweiligen Bilder transportierten
Stimmungen untersucht. Dies erfolgt im Hinblick darauf, dass in der Literatur
Hinweise auf eine bevorzugte Verwendung emotionaler Bildkodierungen zu finden

sind.

71 vgl. Trommsdorff (1998), S. 243

2 fiir eine empirische Studie zu diesem Thema vgl. Theil (2003a)
& vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 256

I vgl. Trommsdorff (1998), S. 243

IS vgl. ebenda, S. 243

7 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 175

" vgl. Kroeber-Riel (1996), S. 18
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Kroeber-Riel und Weinberg stellen in diesem Zusammenhang fest, dass ,die
Einstellung zur einer Marke [...] sich durch emotionale Werbung — auch ohne jede

Produktinformation — &ndern (verbessern) [lasst]*.”

Der nachfolgende Teil der Untersuchung befasst sich mit der Erhebung der in den
Bildern dargestellten Personen. Abbildungen von Personen ziehen die
Aufmerksamkeit auf sich, werden folglich vom Betrachter vorrangig beachtet und
sind daher von hohem Stellenwert fur die weiteren Einstellungen des Konsumenten

zum beworbenen Produkt.”

In einem letzten Analyseschritt werden die verwendeten Zusatze, wie Natur,

Haushalt oder ahnliches, erfasst.

Um eine vollstandige Analyse des Bildmaterials zu gewahrleisten, muss zunéchst ein
erschopfendes Kategoriensystem erstellt werden. Nur durch eindeutig festgelegte,
klar voneinander abgegrenzte Kategorien kann sichergestellt werden, dass der

spezifische Informationsgehalt auch nach der Codierung vorhanden ist.*

Die Erstellung der Kategorien erfolgte empiriegeleitet, also direkt anhand des zu
untersuchenden Materials. Zunachst wurde eine Ubersicht aller verwendeten Bilder
erstellt. Aus dieser Aufstellung ergab sich in weiterer Folge eine Einteilung in
zunachst drei, oben bereits erwahnte, Untergruppen: vermittelte Stimmung,
dargestellte Personen sowie etwaige Zusatze. Diese Untergruppen wurden in weitere
Kategorien aufgeteilt, woraus sich schlieBlich das unten abgebildete

Kategoriensystem mit 24 Variablen pro Bild ergab.

Um eine objektiv nachvollziehbare Codierung zu ermdglichen, wurden daruber
hinaus noch zusétzliche Codieranweisungen verfasst, um einen hoéchstmdglichen

Grad an Reliabilitat zu erreichen.

Die im Untersuchungsmaterial verwendeten Abbildungen (Photos und Graphiken)
konnen in folgende Kategorien eingeteilt werden, wobei jede Darstellung im Hinblick

auf alle Kategorien untersucht wird.

8 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 135
I vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 258
8 ygl. Frih (2001), S. 84 f
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Variable | Bildinhalt Zusatzliche Codieranweisungen
Personen
25 Paar (Mann und Frau)
26 Mann
27 Zwei Manner
28 Zwei Manner, eine Frau
29 Drei oder mehr Personen
30 Eine Frau
31 Ein Kind Immer emotional
32 Zwei Kinder Immer emotional
Stimmung
33 Emotional freundlicher Gesichtsausdruck, Glick; immer:
Kinder, Tiere, Sport
34 Neutral Keine Personen, kein Gesichtsausdruck
35 Sachlich Personen in beruflichem Kontext
Zusatz
36 Sport & Spiel Immer emotional
37 Telefon Personen mit Telefon, Handy, Headset
38 Natur
39 Bett
40 Kindersitz
41 Auto Auch: Stral3enverkehr
42 Haushalt Renovierungsarbeiten, Reparaturen
43 Unfall Autopanne, Verletzungen
44 Gericht Richter, Paragraphen, Gerichtsséle/-gebaude
45 Tier Immer emotional
46 Worter & Symbole

Tabelle 5: Kategorien der Bilderanalyse; Quelle: eigene Darstellung
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4.4.3 Analyse der Kundentypen
Bei der Einschrankung des Untersuchungsmodells wurde weiter oben bereits naher
auf mogliche, beim Verkauf von Versicherungsprodukten verwendete,

Unterscheidungskriterien von Kunden eingegangen.

Wiederholend kann gesagt werden, dass es sich bei den im Rahmen dieser Arbeit
verwendeten Auspragungen um einen so genannten ,passiv-affektiven“ sowie einen
»aktiv-kognitiven* Kundentypen handelt.

Aktiv/kognitiv handelnde Kunden, auch ,Controller-Typen*“®

genannt, initiieren die
Informationsbeschaffung und suchen nach einem optimalen Verhéaltnis von Preis und
Leistung. Zu diesem Zweck beschafft und verarbeitet dieser Kundentyp eine groRRe

Menge an Informationsmaterial. ®*

Die andere in diesem Zusammenhang untersuchte Auspragungsform ist ein
passiv/affektiv.  handelnder  Kunde, welcher auch als ,nichtrationaler
Versicherungskunde“® bezeichnet wird. Dieser Typ zeigt wenig bis keine Initiative bei

der Informationsbeschaffung und handelt meist intuitiv.

Vor der Prufung der Hypothese mussten die Kundentypen operationalisiert werden,
um das Untersuchungsmaterial im Hinblick auf die Aufmachung als auf
passiv/affektive bzw. aktiv/kognitive Kundentypen ausgerichtet klassifizieren zu
konnen.

Es kann davon ausgegangen werden, dass kognitiv handelnde Kunden sachliche
Informationsaufbereitung bevorzugen, wahrend affektiv entscheidende Kunden

emotional ausgerichtete Informationen favorisieren.®

Folgende finf Variablen wurden folglich im Zusammenhang mit den beiden
Kundentypen untersucht: Stimmung der Bilder, Anzahl der Bilder, Flache der Bilder
absolut, Anzahl der Tabellen sowie Anzahl der Diagramme. Eine Ubersicht tiber das

Ergebnis aller Rekodierungen kann dem Anhang entnommen werden.

8. Farny (2000), S. 395

% vgl. Farny (2000), S. 395

8 Farny (2000), S. 396

# fiir eine empirische Uberprifung vgl. Agrawal/Patangia (2003), S. 5
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4.4.3.1 Stimmung der Bilder

In einem ersten Schritt wurde die Stimmung der Bilder jedes einzelnen Prospekts
analysiert. Jedes Bild mit positiver Stimmung wurde mit 1 kodiert, neutrale bzw.

sachliche Stimmungen mit -1.

Pro Untersuchungseinheit wurde die Summe der Rekodierung aller Bilder ermittelt.

4.4.3.2 Anzahl der Bilder

Um von der Anzahl der Bilder auf emotionale oder sachliche Ausrichtung des
Prospektmaterials zu schlie3en, wurde aus dem erhobenen Datenmaterial zunachst

der Median errechnet.® Dieser betragt vier Abbildungen.

Im néchsten Schritt wurde die Anzahl der Bilder mit Hilfe des Medians als neuem

Nullpunkt rekodiert.

4.4.3.3 Flache der Bilder

Auch fur die Flache der pro Untersuchungseinheit verwendeten Bilder wurde der
Median ermittelt, welcher in diesem Fall 17,285cm? betragt. Danach wurden

ebenfalls die Werte um diesen Punkt rekodiert.

4.4.3.4 Anzahl der Tabellen, Anzahl der Diagramme

Waurden bei Informationsmaterial Tabellen bzw. Diagramme verwendet, unabhangig
von deren Anzahl oder relativer Groé3e, so wurde dieser Beobachtungseinheit mit -1

kodiert, bei Fehlen dieser Darstellungen erfolgte eine Kodierung mit 1.

Abschlieend wurden samtliche rekodierten Werte addiert. Bei einem positiven
Ergebnis wurde die jeweilige Untersuchungseinheit als emotional klassifiziert, bei

einem negativen Wert erfolgte eine Kategorisierung als sachlich.

% Beim Median handelt es sich um jenen Wert, unter und Uber dem jeweils die Halfte aller Falle liegt
(also das 50. Perzentil)
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Die folgende Tabelle listet die Ergebnisse der Einteilung in sachliche bzw.
emotionale Kundentypen auf:

VU Sparte Kundentyp [ VU Sparte Kundentyp
Allianz KFZ Sachlich GRAWE [Unfall Emotional
Allianz | Leben Sachlich HDI Unfall Emotional
Allianz | Rechtsschutz | Sachlich 00 KFzZ Emotional
Allianz | Unfall Sachlich 00 Leben Emotional
Anker KFZ Emotional |00 Rechtsschutz | Sachlich
Anker Leben Emotional |00 Unfall Sachlich
Anker Rechtsschutz | Emotional |Porsche |KFzZ Emotional
Anker Unfall Emotional | Quelle Leben Emotional
ARAG Rechtsschutz | Sachlich Quelle Unfall Emotional
Basler [ Leben Emotional [ UNIQA KFz Sachlich
Basler Unfall Emotional | UNIQA Rechtsschutz | Sachlich
DAS Rechtsschutz | Emotional | UNIQA Reise Sachlich
Elvia Reise Sachlich UNIQA Unfall Sachlich
EUROP | Reise Emotional |[VBG KFZ Sachlich
Generali | KFZ Emotional [VBG Leben Sachlich
Generali | Leben Emotional [VBG Rechtsschutz | Sachlich
Generali | Rechtsschutz | Emotional | VBG Unfall Sachlich
Generali | Unfall Emotional |[WS KFzZ Emotional
GRAWE | KFZ Sachlich WS Leben Emotional
GRAWE | Rechtsschutz | Emotional | WS Reise Sachlich
GRAWE | Reise Emotional |[WS Unfall Emotional

Tabelle 6: Klassifizierung des Untersuchungsmaterials nach Kundentypen
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5 Statistische Auswertung des erhobenen Datenmaterials

Nach der ausfuhrlichen Darstellung des theoretischen Konstrukts der vorliegenden
Untersuchung beschaftigt sich das nun folgende Kapitel mit der statistischen
Auswertung der erhobenen Daten. Alle in diesem Zusammenhang erstellten Tabellen
und Graphiken sind eigene Darstellungen, basierend auf dem zuvor erhobenen
Datenmaterial.

Samtliche der in weiterer Folge angefiihrten Analysen wurden mit dem Software-
Programm SPSS, Version 11.0.0. vom September 2001, erstellt.

5.1 Analyse der gesamten Stichprobe

Den Beginn der Auswertungen des erhobenen Datenmaterials bildet die Erstellung
von so genannten Haufigkeitstabellen. Diese Funktion ermogicht die Berechnung
absoluter und relativer Haufigkeiten. Dartber hinaus koénnen durch diese

Visualisierung Fehler in der Datenerhebung sichtbar gemacht werden.

Um einen Uberblick tiber das gesamte Untersuchungsmaterial zu erhalten, werden

daher zunachst Haufigkeitstabellen flr ausgewahlte Variablen erstellt.

511 Unternehmen
Unternehmen
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid  Allianz 4 9.1 9.1 9.1
Anker 4 9.1 9.1 18.2
ARAG 1 2.3 23 205
Basler 4 9.1 9.1 295
DAS 1 2.3 23 318
Elvia 1 2.3 23 341
Europaische 1 2.3 23 36.4
Generali 4 9.1 9.1 455
Grazer Wechselseitige 4 9.1 9.1 54.5
HDI 1 2.3 23 56.8
Oberosterreichische 4 9.1 9.1 65.9
Porsche 1 2.3 2.3 68.2
Quelle 2 45 45 72.7
UNIQA 4 9.1 9.1 81.8
Vorarlberger 4 9.1 9.1 90.9
Wiener Stadtische 4 9.1 9.1 100.0
Total 44 100.0 100.0

Tabelle 7: Haufigkeitstabelle der Variable Unternehmen
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Wie aus oben stehender Tabelle ersichtlich ist, wurde beim Umfang des
untersuchten Prospektmaterials auf eine gleichméRige Aufteilung der Anzahl der
Untersuchungsgegenstédnde wert gelegt. Dies erfolgte unter dem Gesichtspunkt,
dass eine ungerechtfertigte gréfiere Gewichtung einzelner Unternehmen — und damit
eine Verfalschung des Ergebnisses — zu vermeiden ist. Mit Ausnahme der Quelle
Versicherung, deren Angebotsspektrum lediglich zwei Produkte umfasst, und der
untersuchten Einspartenversicherer wurden daher von jedem Unternehmen vier

Produktfolder untersucht.

5.1.2 Produkt
Produkt
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid KFzZ 10 22.7 22.7 22.7
Leben 8 18.2 18.2 40.9
Rechtsschutz 10 22.7 22.7 63.6
Reise 5 11.4 11.4 75.0
Unfall 11 25.0 25.0 100.0
Total 44 100.0 100.0

Tabelle 8: Haufigkeitstabelle der Variable Produkt

Betreffend der Verteilung auf die einzelnen Produktkategorien kann folgendes Bild
festgehalten werden: der Grossteil — genau ein Viertel — des eingeholten
Untersuchungsmaterials betrifft die Kategorie Unfallversicherung, gefolgt von
und KFZ-Haftpflicht-Versicherung (jeweils 22,7%).

Lebensversicherung ist mit 18,2% des gesamten Prospektmaterials beteiligt, den

Rechtsschutz Die Sparte

Abschluss bildet die Kategorie Reiseversicherung mit 11,4%.

5.1.3 Aufmachung

Wie weiter oben bereits dargelegt, wird im Rahmen dieser Analyse zwischen den

mdglichen Aufmachungsarten Broschiire, Folder sowie Flyer unterschieden.®®

Da die Codierung dieser Variablen binar erfolgte, werden sie im Sinne einer

besseren Darstellung vor der Auszahlung als Mehrfachantworten-Set

zusammengefasst. Ergebnis der Analyse ist folgende Tabelle:

% fiir eine Definition der einzelnen Aufmachungsarten siehe Kapitel 4.4.1
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Group $AUFMA Art der Aufnmachung
(Vval ue tabulated = 1)

Pct of Pct of

Di chot ony | abel Name Count Responses Cases
Art der Aufmachung - Broschire BROSCH 19 45, 2 45, 2
Art der Aufrmachung - Fol der FOLDER 22 52. 4 52. 4
Art der Aufmachung - Flyer FLYER 1 2.4 2.4
Total responses 42 100.0 100.0

0 m ssing cases; 42 valid cases

Tabelle 9: Haufigkeitstabelle der Variablen Aufmachung

Mehr als die Halfte der Untersuchungseinheiten waren als Folder angelegt, gefolgt
von der Variante als Broschire. Lediglich eine Beobachtungseinheit — die KFZ-
Haftpflicht der Porsche Versicherung — war als Flyer konzipiert. Daraus kann
Handzettel bei den

geschlossen werden, dass die Aufmachungsart als

Versicherungsunternehmen nicht popular ist.

514 Breite und Lange
Aussagen Uber das verwendete Format konnen mit Hilfe der Abmessungen des

Informationsmaterials gemacht werden.

Wie unten stehende Tabelle verdeutlicht, schwankt die Seitenbreite zwischen 9 und
21cm. Aus der Tatsache, dass der Mittelwert jedoch bei fast 19cm liegt, kann

geschlossen werden, dass der Groliteil der Beobachtungseinheiten tber eine héhere

Seitenbreite  verfigt. Diese Annahme wird weiter unten, bei der
Haufigkeitsauszéhlung, bestéatigt.
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean
Breite 42 9.00 21.00 18.8690
Valid N (listwise) 42
Tabelle 10: Deskriptive Statistik der Variable Lange
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean
Lange 42 18.50 29.50 27.5405
Valid N (listwise) 42

Tabelle 11: Deskriptive Statistik der Variable Breite
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Wahrend bei der Variable Lange noch eine relativ breite Streuung beobachtet wurde,
schwankt die Seitenbreite zwischen 18,5 und 29,5cm weniger stark. Auch ein bei

rund 27,5cm liegender Durchschnittswert bestatigt diese Annahme.

Wie aus den folgenden Haufigkeitstabellen hervorgeht, war bei dieser Variable ein
eindeutiger Zusammenhang  feststellbar: mehr als drei Viertel der
Untersuchungseinheiten waren in den Malen 21 mal 29,5cm angelegt. Dies

entspricht dem Format A4, und ist die mit Abstand beliebteste Formatierung.

Samtliche anderen Formate wurden in hochstens drei Fallen verwendet (9,5 mal
20,5cm, jeweils bei der Oberosterreichischen Versicherung) und stellen damit in

jedem Fall weniger als 7% der Stichprobe dar.

Breite
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  9.00 1 24 24 24
9.50 3 7.1 7.1 9.5
9.60 1 24 2.4 119
11.30 2 4.8 4.8 16.7
14.70 1 2.4 24 19.0
15.10 1 2.4 2.4 214
21.00 33 78.6 78.6 100.0
Total 42 100.0 100.0
Tabelle 12: Haufigkeitstabelle der Variable Breite
Lange
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 18.50 1 24 24 24
20.20 2 4.8 4.8 7.1
20.50 3 7.1 7.1 14.3
20.80 1 2.4 2.4 16.7
21.00 2 4.8 4.8 214
29.50 33 78.6 78.6 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 13: Haufigkeitstabelle der Variable Léange
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5.15 Seitenzahl

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Seitenzahl 42 2 10 6.17
Valid N (listwise) 42

Tabelle 14: Deskriptive Statistik der Variable Seitenzahl

Die geringste Anzahl der verwendeten Seiten pro Beobachtungseinheit betragt zwei
(dieser Fall betraf den einzigen im Rahmen dieser Analyse untersuchten Flyer), die
hdchste Seitenanzahl zehn, mit einem Durchschnittswert von knapp lber sechs

Seiten pro Untersuchungseinheit.

Im Gegensatz zu den oben beschriebenen Variablen Lange und Breite konnte - wie
aus untenstehender Haufigkeitstabelle ersichtlich wird — bei der Anzahl der Seiten

kein eindeutiger Zusammenhang festgestellt werden.

Geringfligig mehr als ein Drittel (35,7%) der Untersuchungseinheiten wiesen sechs
Seiten auf. Die zweithdufigste Nennung, etwas mehr als ein Viertel der beobachteten

Falle (28,6%), waren vier Seiten.

In zwei untersuchten Fallen wurde in einem Prospekt fur mehrere Produkte
geworben.?” Bei diesen Broschiren wurden jeweils die allgemeinen Informationen
sowie die das spezifische Produkt betreffenden Daten erfasst und codiert. Aus

diesem Grund kam es zu einer ungewdhnlichen Zahl von drei Seiten.

Seitenzahl
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 2 1 24 24 24

3 1 24 24 4.8

4 12 28.6 28.6 33.3

6 15 35.7 35.7 69.0

8 7 16.7 16.7 85.7

10 6 14.3 14.3 100.0

Total 42 100.0 100.0

Tabelle 15: Haufigkeitstabelle der Variable Seitenzahl

8 HpI Versicherung, Quelle Versicherung [Anm. KK]
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5.1.6 Anzahl der Bilder

Die Anzahl der pro Beobachtungseinheit verwendeten Bilder reicht von einem
Minimum von nur einem Bild bis hin zu zwdlf Bildern. Trotz dieser grol3en Bandbreite
liegt der Durchschnittswert bei knapp Uber vier Bildern, was darauf schliel3en lasst,

dass nur wenige Untersuchungseinheiten eine sehr hohe Anzahl an Bildern

aufweisen.
Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean
Anzahl der Bilder 42 1 12 4.38
Valid N (listwise) 42

Tabelle 16: Deskriptive Statistik der Variable Anzahl der Bilder

Wie aus unten stehender Tabelle ersichtlich wird, ist die am haufigsten verwendete
Anzahl funf Bilder, dies stellt knapp 20% der Stichprobe dar. Mehr als drei Viertel

aller Beobachtungseinheiten verwenden funf oder weniger Bilder (81%).

Daraus ergibt sich in einem direkten Umkehrschluss, dass nur 19% der untersuchten
Einheiten sieben oder mehr Bilder in ihren Informationskatalogen darstellten, was die

im Rahmen der deskriptiven Analyse dieser Variable angestellten Vermutungen

bestéatigt.
Anzahl der Bilder
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Vald 1 5 11.9 11.9 11.9
2 8 19.0 19.0 31.0
3 6 14.3 14.3 45.2
4 6 14.3 14.3 59.5
5 9 214 214 81.0
7 2 4.8 4.8 85.7
9 2 4.8 4.8 90.5
10 1 24 24 92.9
11 2 4.8 48 97.6
12 1 24 24 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 17: Haufigkeitstabelle der Variable Anzahl der Bilder
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5.1.7 Anzahl der Diagramme

Anzahl der Diagramme

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 0 24 57.1 57.1 57.1
1 12 28.6 28.6 85.7
2 2 4.8 4.8 90.5
3 3 7.1 7.1 97.6
6 1 24 24 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 18: Haufigkeitstabelle der Variable Anzahl der Diagramme

Wie oben stehende Haufigkeitstabelle zeigt, verwenden mehr als die Halfte der
Untersuchungseinheiten (57,1%) gar keine Diagramme. Am 06ftesten — in etwas mehr
als einem Viertel aller Falle (28,6%) wird lediglich ein Diagramm dargestellt. Der
unten berechnete Mittelwert dieser Variable liegt daher nur bei 0,74 Tabellen pro

Untersuchungseinheit.

Die gro3te Anzahl an verwendeten Tabellen betrug sechs, und wurde von lediglich
einer Beobachtungseinheit — der Unfallversicherung der Grazer Wechselseitigen

Versicherung —verwendet.

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
Anzahl der Diagramme 42 0 6 74
Valid N (listwise) 42

Tabelle 19: Deskriptive Statistik der Variable Anzahl der Diagramme

5.1.8 Anzahl der Tabellen

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean
Anzahl der Tabellen 42 0 7 1.50
Valid N (listwise) 42

Tabelle 20: Deskriptive Statistik der Variable Anzahl der Tabellen

Die Streuung der Anzahl der Tabellen weist ein &hnliches Bild wie jene der Anzahl

der Diagramme auf. Die Bandbreite reicht von keiner verwendeten Tabelle bis hin zu
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sieben, der Mittelwert ist mit 1,5 Tabellen doppelt so hoch wie jener der verwendeten

Diagramme. Daraus kann geschlossen werden, dass Tabellen im
Informationsmaterial fir Versicherungsprodukte eher verwendet werden als
Diagramme.
Anzahl der Tabellen
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 0 14 33.3 333 333
1 11 26.2 26.2 59.5
2 7 16.7 16.7 76.2
3 5 119 11.9 88.1
4 4 95 95 97.6
7 1 24 24 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 21: Haufigkeitstabelle der Variable Anzahl der Tabellen

Wahrend, wie oben dargelegt, mehr als die Halfte der Beobachtungseinheiten keine
Diagramme verwenden, beinhalten genau zwei Drittel der untersuchten Falle

zumindest eine Tabelle.

In etwas mehr als einem Viertel der Untersuchungseinheiten (26,2%) wurde genau
eine Tabelle inkludiert, gefolgt von drei Tabellen in 11,9% der beobachteten
Einheiten. Lediglich ein Informationsprospekt verfiigt Uber sieben Tabellen. Dies

entspricht 2,4% und betrifft den Folder der Elvia Reiseversicherung.

5.1.9

Von zentraler Bedeutung fur die vorliegende Arbeit ist die Anzahl der verwendeten

Verwendung einer Produktmarke

Produktmarken. Die Haufigkeitsauszahlung fur oben genannte Variable zeigt

folgende Aufteilung:

Verwendung einer Produktmarke

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Nein 14 31,8 31,8 31,8
Ja 30 68,2 68,2 100,0
Gesamt 44 100,0 100,0

Tabelle 22: Haufigkeitstabelle der Variable Verwendung einer Produktmarke

Von insgesamt 44 untersuchten Produktbroschiren wurde bei 30 Féllen, also in

mehr als 2/3 der Untersuchungseinheiten, eine Produktmarke verwendet.
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5.1.10 Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen

Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nein 31 73.8 73.8 73.8
Ja 11 26.2 26.2 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 23: Haufigkeitstabelle der Variable Produktbezeichnung immer mit Unter-

nehmensnamen

Die Haufigkeit, mit der Produktbezeichnung und Name des Unternehmens immer
gemeinsam als Dachmarke verwendet werden, kann oben stehender Tabelle
entnommen werden. Diese Konstellation wurde bei etwas mehr als einem Viertel der
untersuchten Falle (26,3%) beobachtet. Daraus ergibt sich, dass bei fast 75% der

Untersuchungsgegenstande von dieser Verbindung nicht Gebrauch gemacht wurde.

Einzelmarken werden demnach haufiger verwendet als Dachmarken.

5.1.11 Unternehmen und Hauptgeschaftsfeld

Ein etwaiger Zusammenhang zwischen zwei Variablen lasst sich am einfachsten mit
der Funktion Kreuztabellen (Crosstabs) darstellen. Dieser Auswertungsmaoglichkeit
wird an einem spateren Punkt der Arbeit, bei der Prifung der einzelnen Hypothesen,

sehr grol3e Bedeutung zukommen.

An diesem Punkt der Untersuchung soll mit Hilfe dieser Funktion die Verteilung des
Untersuchungsmaterials auf die Sparten Haupt- und Nebengeschaftsfeld dargestellt

werden.

Wie unten stehender Graphik zu entnehmen ist, wurde pro Unternehmen ein
Informationsprospekt aus dem Hauptgeschéaftsfeld untersucht. Diese Aufteilung ist
zwingend, da jedes Unternehmen per Definition (Hauptgeschaftsfeld ist jener
Geschaftsbereich, in dem die Mehrheit des Pramienvolumens erzielt wird) Utber

lediglich ein Hauptgeschaftsfeld verfligen kann.

In den anderen Geschéftsfeldern der Versicherungsunternehmen wurden — mit
Ausnahme der Quelle Versicherung, wie oben bereits angesprochen — jeweils drei

Informationsbroschtren analysiert.
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Weiters ist der Tabelle zu entnehmen, dass bei sechs Fallen keine Codierung der
Variable mit Ja erfolgte. Bei diesen Unternehmen handelt es sich um die

untersuchten Einspartenversicherer.

Unternehmen * Sparte - Hauptgeschéaftsfeld Crosstabulation

Count
Sparte -
Hauptgeschaftsfeld
Nein Ja Total
Unternehmen  Allianz 3 1 4
Anker 3 1 4
ARAG 1 1
Basler 3 1 4
DAS 1 1
Elvia 1 1
Europaische 1 1
Generali 3 1 4
Grazer Wechselseitige 3 1 4
HDI 1 1
Oberdsterreichische 3 1 4
Porsche 1 1
Quelle 1 1 2
UNIQA 3 1 4
Vorarlberger 3 1 4
Wiener Stadtische 3 1 4
Total 34 10 44

Tabelle 24: Kreuztabelle aus Unternehmen und Sparte — Hauptgeschaftsfeld
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5.1.12 Unternehmen und Produkt

Unternehmen * Produkt Crosstabulation

Count
Produkt
KFzZ Leben Rechtsschutz | Reise Unfall | Total
Unternehmen  Allianz 1 1 1 1 4
Anker 1 1 1 1 4
ARAG 1 1
Basler 1 1 1 1 4
DAS 1 1
Elvia 1 1
Europaische 1
Generali 1 1 1 1 4
razer

\clsvgﬁselseitige 1 1 1 1 4
HDI 1 1
Oberosterreichische 1 1 1 1 4
Porsche 1 1
Quelle 1 1 2
UNIQA 1 1 1 1 4
Vorarlberger 1 1 1 1 4
Wiener Stadtische 1 1 1 1 4
Total 10 8 10 5 11 44

Tabelle 25: Kreuztabelle aus Unternehmen und Produkt
Oben stehende Tabelle wurde erstellt, um einen nochmaligen Uberblick tiber die bei
den einzelnen Unternehmen untersuchten Produkte zu ermdéglichen.

Die Verteilung der Untersuchungseinheiten auf die jeweiligen Unternehmen sowie

Produkte wurde bereits weiter oben dargelegt.



-52 -

5.1.13 Analyse des gesamten Bildmaterials

5.1.13.1 Stimmung

57,53%

O Emotional
32,80% ONeutral

B Sachlich

9,68%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Abbildung 6: Graphische Darstellung der Variablen Stimmung

Insgesamt wurden bei der vorliegenden Untersuchung 186 Bilder erfasst. Jedes

dieser Bilder wurde entweder als emotional, neutral oder sachlich kategorisiert.

Mehr als die Halfte der Untersuchungseinheiten transportierten eine emotionale
Stimmung, dies entspricht 107 Abbildungen. Knapp ein Drittel des Bildmaterials
(32,8% bzw. 61 Einheiten) wurde als neutral kodiert. Weniger als 10% der

Analyseeinheiten erzeugten sachliche Assoziationen.

5.1.13.2 Personen

Paar |1 Mann [2 Manner (2 Manner |Mehr als 3 |1 Frau |1 Kind |2 Kinder |Summe
1 Frau Personen

49 29 3 1 12 28 22 11 155

Tabelle 26: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen

Wahrend die Kategorien zur Erfassung der Stimmungen einander ausschliel3en,

kann eine Einteilung der dargestellten Personen in mehrere Gruppen — insgesamt
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acht — erfolgen. In Summe wurden 155 Nennungen in den personenbezogenen
Kategorien erfasst.

Am haufigsten wird die Darstellung eines Paares, also eines Mannes und einer Frau,
verwendet. Diese Kategorie stellt fast ein Drittel der insgesamt erhobenen
personenbezogenen Merkmale dar. Fast in gleichem Ausmald wurde ein einzelner
Mann bzw. eine einzelne Frau dargestellt. In diesen Kategorien wurden 29 bzw. 28

Nennungen gezahlt, dies stellt jeweils rund 18% der Nennungen dar.

Auch Kinder wurden oft abgebildet, insgesamt wurde diese Darstellung in 33 Fallen

festgestellt. Ein einzelnes Kind wird jedoch doppelt so oft dargestellt wie zwei Kinder.

Am seltensten abgebildet wurden zwei Manner sowie zwei Manner und eine Frau

(eine Nennung).

5.1.13.3 Zusatze

Eine Kategorisierung der Darstellungen erfolgte nicht nur im Hinblick auf erzeugte
Stimmungen und dargestellte Personen, auch Umgebungsvariablen wurden als
Zusatze erfasst. Auch hier erfolgte eine Einteilung des Bildmaterials in insgesamt elf
Kategorien, wobei Mehrfachnennungen ebenso moglich waren wie keine Nennung in

auch nur einer Kategorie, falls keine Zusatze verwendet wurden.

Unten stehende Tabelle zeigt die Haufigkeitsauszahlung der einzelnen Kategorien,

wobei insgesamt 163 Nennungen erfolgten:

Sport & |Telefon |Natur |Bett (Kinder- [Auto |Haushalt [Unfall |Gericht |Tiere (Worter &
Spiel sitz Symbole

29 6 47 2 2l 32 4 14 9 7 11 163

Tabelle 27: Haufigkeitstabelle der Variablen Zusatz

Am haufigsten wurde die Kategorie Natur angegeben, diese Nennung erfolgte bei
knapp 29% aller erhobenen Zusatze, gefolgt von Auto bei rund 19,6%. Die Variablen
Bett sowie Kindersitz wurden mit nur jeweils zwei Nennungen am wenigsten oft

erhoben.

Eine genauere Untersuchung des verwendeten Bildmaterials erfolgt bei der

Untersuchung der einzelnen Produktgruppen und Unternehmen.
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5.1.14 Analyse des Bildes auf Seite 1

Neben der oben erfolgten Analyse des gesamten Bildmaterials soll auch eine
Untersuchung der auf der ersten Seite des Informationsmaterials verwendeten Bilder
durchgefiuihrt werden. Dies erfolgt unter dem Gesichtspunkt, dass die Titelseite des
Informationsmaterials von potertiellen Kunden als erstes erfasst wird und einen, wie
oben bereits dargelegt, internen Interpretationsranmen bildet. Dadurch erfolgt bei der

Betrachtung der ersten Seite bereits eine Einschatzung des Produktes.

Da die Stichprobe 42 Untersuchungseinheiten unfasst, wurden auch insgesamt 42

Bilder auf der ersten Seite untersucht.

5.1.14.1 Stimmung

59,52%

Eemotional
35,71% Oneutral
Osachlich

4,76%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Abbildung 7: Graphische Darstellung der Variablen Stimmung der auf Bilder auf Seite 1

Die bereits weiter oben festgestellte Mehrheit einer Verwendung emotional
behafteter Bilder setzt sich auch bei der Untersuchung der Abbildungen auf Seite

eins fort.

Die Untersuchung des gesamten Bildmaterials zeigte, dass 57,53% emotional,

32,8% neutral sowie 9,68% als sachlich kategorisiert wurden.

Bei einer Analyse der Bilder auf Seite eins wird der Anteil emotionaler Darstellungen
weiter verdeutlicht. Es werden mit nur 4,76% weniger sachliche Bilder verwendet,
daflr mehr neutrale Abbildungen (35,71%). Fast 60% der Darstellungen, und damit
die Mehrheit, sind jedoch emotional kodiert.
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5.1.14.2 Personen
Paar |1 Mann |2 Manner |2 Manner | Mehrals3 |1 Frau |1 Kind |2 Kinder
1 Frau Personen
13 4 2 0 1 5 5 2 32

Tabelle 28: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen der Bilder auf Seite 1

Von den insgesamt 42 untersuchten Einheiten stellten insgesamt elf Bilder — dies

entspricht 26,19% - Uberhaupt keine Personen dar.

Bei jenen Abbildungen, die Personen enthielten, war auch hier die Darstellung von
Mann und Frau als Paar das am haufigsten gewahlte Motiv. Diese lllustration wurde
in 13 Fallen verwendet, dies entspricht knapp 40% der insgesamt beobachteten

Auspragungen.

Lediglich bei einer Untersuchungseinheit wurden mehr als drei Personen auf der
ersten Seite dargestellt, bei keinem der Abbildungen wurde die Kombination von

zwei Mannern und einer Frau verwendet.

5.1.14.3 Zusatze
Sport & |Telefon |Natur |Bett (Kinder- [Auto |Haushalt [Unfall |Gericht |Tiere [Woérter &
Spiel Sitz Symbole
6 1] 11 1 0 10 2 2 4 4 5 46

Tabelle 29: Haufigkeitstabelle der Variablen Zusatze der Bilder auf Seite 1

Insgesamt wurden 46 Zusatze auf der ersten Seite der Untersuchungseinheiten
verwendet. Wie auch bei der vorhergehenden Analyse des gesamten Bildmaterials

wird auch bei dieser Beobachtung der Zusatz Natur am 6ftesten verwendet.

Der zweithaufigste Zusatz ist die Variable Auto mit insgesamt 10 Nennungen, dies
entspricht 21,73% der Zusatze. Bis auf eine Ausnahme — die Lebensversicherung
der Generali — betreffen alle Nennungen dieser Kategorie Informationsmaterial zu

KFZ-Versicherungen.

Bei keinem der Beobachtungseinheiten wurden Kindersitze auf der ersten Seite

abgebildet, und der Zusatz Telefon wurde lediglich bei einem Bild

(Reiseversicherung der Elvia) verwendet.
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5.1.15 Analyse der Kundentypen
Eine Einteilung von Kundentypen erfolgte, wie weiter oben dargelegt, in emotionale

sowie sachliche Kunden.

Folgende Tabelle stellt die Einteilung des gesamten Untersuchungsmaterials in diese

beiden Kategorien dar:

Kundentyp
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Emotional 24 57.1 57.1 57.1
Sachlich 18 429 42.9 100.0
Total 42 100.0 100.0

Tabelle 30: Haufigkeitstabelle der Variable Kundentyp

Die Verteilung auf Kundentypen ist relativ. homogen, etwas mehr
Untersuchungseinheiten (57,1%) sind an emotionale Kunden ausgerichtet als an
sachliche (42,9%).
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5.2 Vergleichende Untersuchung der einzelnen Produktgruppen

Um vergleichende Aussagen uber die Aufmachung des Informationsmaterials
einzelner Produktgruppen zu treffen, wurde — bei absolut erfassten GréRen — die
Funktion Mittelwerte vergleichen, mit Produkte als unabhangige Variable,

angewandt.

Die Stichprobengrof3e dieser Analysen betrug (mit Ausnahme der Untersuchungen
des Markierungsverhaltens) 42, da — wie oben dargelegt — die KFZ-Haftpflicht- sowie

Rechtschutzversicherung der Basler nicht analysiert werden konnten.

5.2.1 Seitenzahl
Report

Seitenzahl

Produkt Mean N Std. Deviation [ Minimum [ Maximum Range
KFz 5.78 9 2.108 2 10 8
Leben 6.25 8 2.252 4 10 6
Rechtsschutz 6.44 9 2.404 4 10 6
Reise 6.40 5 2.608 4 10 6
Unfall 6.09 11 2.212 3 10 7
Total 6.17 42 2.186 2 10 8

Tabelle 31: Vergleich der Mittelwerte der Variable Seitenzahl

Der Mittelwert aller untersuchten Seitenzahlen betragt, wie bereits weiter oben
dargelegt, knapp mehr als sechs Seiten (6,17). Wie obiger Tabelle zu entnehmen ist,
streut die individuelle durchschnittliche Seitenzahl der einzelnen Produktkategorien

nicht weit um diesen Wert.

Die mit zwei Seiten geringste Anzahl wurde in der Kategorie KFZ-Haftpflicht

gemessen, wahrend die hdchste Seitenzahl in allen Sparten zehn betragt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die durchschnittliche Seitenzahl tber

alle Produktkategorien keine grof3en Unterschiede aufweist.



-58 -

5.2.2 Art der Aufmachung

*** CROSSTABULATI ON * * *

PRODUKT  Produkt
by $AUFM (tabul ating 1) Aufnmachung

$AUFM
Count Art der Art der Art der
Auf machu Auf machu Auf machu Row
ng - ng - ng - Tot a
BROSCH FOLDER FLYER
PRODUKT
1 2 6 1 9
KFZ 21.4
2 4 4 0 8
Leben 19.0
3 3 6 0 9
Recht sschut z 21. 4
4 3 2 0 5
Rei se 11.9
5 7 4 0 11
Unf al | 26. 2
Col um 19 22 1 42
Tot al 45. 2 52.4 2.4 100.0

Percents and totals based on respondents

42 valid cases; 0 mssing cases

Tabelle 32: Kreuztabelle aus Art der Aufmachung und Produkt

Um die Art der Aufmachung — als Broschire, Folder oder Flyer — in den einzelnen
Produktgruppen darstellen zu kénnen, wurde wieder ein Mehrfachantworten-Set der
drei Variablen Auspragungsform erstellt, welches danach mit der Variable Produkt

gekreuzt wurde. Als Ergebnis ist oben stehende Kreuztabelle dargestellt.

Wahrend in der Sparte KFZ-Versicherung drei Mal so oft das Format Folder
verwendet wurde als andere Aufmachungsformen, kann bei Lebensversicherungen
kein Zusammenhang ausgemacht werden — hier wurden gleich viele

Beobachtungseinheiten als Broschire wie als Folder aufgemacht.
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Im Bereich Rechtsschutzversicherung wurde die Aufmachungsform als Folder

bevorzugt, diese Art wurde doppelt so oft als das Format Broschire verwendet.

Kein eindeutiger Zusammenhang kann bei Reiseversicherungen beobachtet werden,
hier waren drei Beobachtungseinheiten als Broschiren angelegt, im Gegensatz zu

zwei Foldern.

Im Gegensatz dazu wurde in fast zwei Dritteln (63,64%) aller

Untersuchungseinheiten der Kategorie Unfall das Informationsmaterial als Broschire

aufgemacht
5.2.3 Lange und Breite
Report
Breite
Produkt Mean Std. Deviation [ Minimum [ Maximum Range
KFz 19.7222 9 3.83333 9.50 21.00 11.50
Leben 18.3500 8 4.93037 9.50 21.00 11.50
Rechtsschutz 19.6667 9 4.00000 9.00 21.00 12.00
Reise 16.2800 5 4.82359 9.60 21.00 11.40
Unfall 19.0727 11 4.30676 9.50 21.00 11.50
Total 18.8690 42 4.25604 9.00 21.00 12.00
Tabelle 33: Vergleich der Mittelwerte der Variable Breite
Report
Lange
Produkt Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
KFz 28.5000 9 3.00000 20.50 29.50 9.00
Leben 27.3125 8 4.05267 20.50 29.50 9.00
Rechtsschutz 28.2778 9 3.66667 18.50 29.50 11.00
Reise 24.0400 5 4.99029 20.20 29.50 9.30
Unfall 27.9091 11 3.54131 20.50 29.50 9.00
Total 27.5405 42 3.81237 18.50 29.50 11.00

Tabelle 34: Vergleich der Mittelwerte der Variable Lange

Bereits bei der Analyse der gesamten Stichprobe wurde festgestellt, dass die
Abmessungen 21 mal 29,5cm (A4) das beliebteste Format fur Informationsmaterial
darstellt. Dies wird bei der genaueren Betrachtung der Variablen Lange und Breite

noch verdeutlicht.

Wahrend die Breite zwischen einem Minimum von 9cm und einem Maximum von

21cm streut, sind die geringsten sowie htchsten Werte pro Produktkategorie sehr
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ahnlich. Diese Tatsache kann auch bei den jeweiligen Mittelwerten sowie der
Spannbreite beobachtet werden.

Ein @hnliches Bild ergibt auch die Betrachtung der jeweiligen Langenabmessungen.

Hier sind — mit Ausnahme der Kategorie Rechtsschutz — auch die Spannbreiten sehr

einheitlich.
524 Anzahl der Bilder
Report

Anzahl der Bilder
Produkt Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
KFzZ 3.44 9 1.333 1 5 4
Leben 3.63 8 2.560 1 9 8
Rechtsschutz 4.67 9 3.428 1 11 10
Reise 3.40 5 2.510 1 7 6
Unfall 5.91 11 3.590 2 12 10
Total 4.38 42 2.930 1 12 11

Tabelle 35: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Bilder

Waéhrend sich bei den bisher untersuchten Variablen ein relativ einheitliches Bild
Uber alle Produktkategorien ergab, so zeigen sich teilweise grof3e Unterschiede bei
der Anzahl der verwendeten Bilder.

Mit einem Mittelwert von 3,4 Bildern werden bei den Informationsmaterialien fur
Reiseversicherung am wenigsten Darstellungen verwendet, gefolgt von KFZ-
Haftpflicht (3,44 Bilder) sowie Lebensversicherung (3,63 Bilder). Informationsmaterial
fir Rechtsschutzversicherungen stellt im Durchschnitt mehr als 4 Bilder (4,67) dar,
die hdochste Anzahl weisen jedoch Unfallversicherungen mit im Mittel fast 6 Bildern

auf.

Interessant ist in diesem Zusammenhang jedoch vor allem die teilweise doch
bedeutend grofRe Spannbreite. Diese reicht von nur funf (KFZ) bis hin zu
beachtlichen 10 Bildern bei Rechtsschutz und Unfall. Diese Tatsache lasst vermuten,
dass hier groRe Unterschiede bei der Aufmachung des Informationsmaterials
zwischen den einzelnen Unternehmen vorliegen. Dieser Annahmen wird weiter

unten, bei einem Vergleich innerhalb der Unternehmen, nachgegangen.
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5.25 Anzahl der Diagramme
Report
Anzahl der Diagramme
Produkt Mean Std. Deviation [ Minimum [ Maximum Range
KFZ 44 9 527 0 1 1
Leben 1.00 8 1.069 0 3 3
Rechtsschutz .56 9 1.014 0 3 3
Reise .00 5 .000 0 0 0
Unfall 1.27 11 1.849 0 6 6
Total 74 42 1.211 0 6 6
Tabelle 36: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Diagramme
Wie oben bereits dargelegt, wurde in mehr als der Halfte aller

Beobachtungseinheiten (57,1%) gar kein Diagramm verwendet, und mehr als ein
Viertel aller untersuchten Informationsbroschiren (28,6) wiesen genau ein Diagramm

auf.

Interessant ist hier die Tatsache, dass bei einer genaueren Betrachtung nach

Produktgruppen Zusammenhange festgestellt werden konnen. So wurden
beispielsweise bei keiner Untersuchungseinheit der Kategorie Reiseversicherung ein
Diagramm verwendet Bei der Sparte KFZ-Versicherung wurde aul3erdem nie mehr

als ein Diagramm verwendet.

Dartber hinaus wurde bei keiner Produktsparte zumindest ein Diagramm verwendet,

das Minimum betragt in jedem Fall Null.

Die hochste durchschnittliche Anzahl an Diagramme wird bei Lebensversicherungen
gemessen, mit einem Mittelwert von 1,27. Diese Kategorie weist mit sechs jedoch

auch die héchste Streuung auf.

5.2.6 Anzahl der Tabellen
Auch bei der Anzahl der verwendeten Tabellen gibt es keine Kategorie, in der

zumindest einmal von dieser Darstellungsform Gebrauch gemacht wurde.

Generell werden Tabellen jedoch haufiger verwendet als Diagramme, der Mittelwert

Uber alle Produktkategorien betragt hier 1,5 Tabellen.

Abgesehen von der Sparte Lebensversicherung mit nur durchschnittlich 0,75 sowie

Reiseversicherung mit 2,2 Tabellen (der niedrigste bzw. héchste Wert) bewegt sich
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die Tabellenanzahl sehr gleichméaRig in der Nahe von 1,5 Tabellen pro

Untersuchungseinheit, wie unten stehender Auflistung entnommen werden kann.

Report

Anzahl der Tabellen

Produkt Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
KFZ 1.44 9 1.236 0 3 3
Leben .75 8 1.035 0 3 3
Rechtsschutz 1.44 9 1.509 0 4 4
Reise 2.20 5 2.775 0 7 7
Unfall 1.82 11 1.601 0 4 4
Total 1.50 42 1.581 0 7 7

Tabelle 37: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Tabellen

5.2.7

Verwendung einer Produktmarke

Produkt * Verwendung einer Produktmarke Crosstabulation

Count
Verwendung einer
Produktmarke
Nein Ja Total
Produkt KFZ 2 8 10
Leben 2 6 8
Rechtsschutz 3 7 10
Reise 2 3 5
Unfall 5 6 11
Total 14 30 44

Tabelle 38: Kreuztabelle aus Verwendung einer Produktmarke und Produkt

Wie weiter oben bereits analysiert, wurde bei mehr ak zwei Dritteln aller

untersuchten Falle (68,2%) eine Produktmarke verwendet. Eine Analyse der

einzelnen Produktkategorien zeigt folgendes Bild:

In der Kategorie KFZ-Haftpflicht wird in 80% der Falle eine Produktmarke verwendet,
dies entspricht vier Mal der H&aufigkeit keiner Markenverwendung. In dieser Sparte
wird am haufigsten eine Produktmarke verwendet.

Auch bei Lebensversicherung zeigt sich eine deutliche Richtung zur Markierung der
Produkte — drei Viertel aller untersuchten Falle weisen eine Produktmarke auf. In der
Kategorie Rechtsschutzversicherung sind noch 70% der Untersuchungseinheiten

markiert.



-63 -

Keine eindeutigen Zusammenhange konnten jedoch in den Sparten Reise- sowie
Unfallversicherung festgestellt werden. Bei diesen beiden Kategorien wurde jeweils

in fast gleich vielen beobachteten Féllen eine Marke verwendet bzw. nicht gebraucht.

5.2.8 Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen

Produkt * Produktbezeichnung immer mit
Unternehmensnamen Crosstabulation

Count
Produktbezeichnung
immer mit
Unternehmensnamen
Nein Ja Total

Produkt KFZ 7 2 9

Leben 6 2 8

Rechtsschutz 6 3 9

Reise 4 1 5

Unfall 8 3 11
Total 31 11 42

Tabelle 39: Kreuztabelle aus Produkt und Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen

Auch die Haufigkeit der Verwendung einer Dachmarke, also der Produktbezeichnung
immer in Verbindung mit dem Unternehmensnamen, ist von Interesse. Insgesamt
wurde in mehr als drei Viertel aller beobachteten Falle von dieser Kombination kein
Gebrauch gemacht (73,8%).Eine Aufschliisselung nach Produktkategorien ergibt
oben stehende Tabelle.

In der Sparte Reiseversicherung werden lediglich bei 20% der
Beobachtungseinheiten Produktbezeichnung und Name des Unternehmens
gemeinsam gefuhrt — dies ist der niedrigste beobachtete Wert. Auch bei KFZ-
Versicherungen wird bei mehr als drei Viertel der untersuchten Félle von dieser
Kombination kein Gebrauch gemacht.

Ahnliche Zusammenhange zeigen sich auch bei den Kategorien Lebens- sowie
Unfallversicherung, wo jeweils lediglich knapp Uber ein Viertel der

Beobachtungseinheiten (25% bzw. 27,3%) eine Dachmarke verwenden.

Auch bei Rechtsschutzversicherungen wird von dieser Kombination kaum Gebrauch
gemacht, obwohl diese Kategorie mit einem Drittel den hoéchsten Wert bei dieser

Variablen aufweist.
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5.2.9 Analyse des gesamten Bildmaterials

5.2.9.1 Stimmungen

| qasn |
Unfall 61,19% 34,33%

Reise 29,41% - 58,82%
O Emotional
Rechtsschutz 53,49% - 27,91% B sachlich
O Neutral
Leben 65,52% - 20,69%

KFzZ 63,33% 36,67%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 8: Graphische Darstellung der Variablen Stimmung

Mit Ausnahme der Kategorie Reiseversicherung wurde bei allen Produktsparten
mehr als die Halfte des Bildmaterials emotional kategorisiert. Bei den Sparten
Lebens- sowie KFZ-Versicherung betrug der Anteil der emotionalen Darstellungen
sogar annahernd zwei Drittel.

Den geringsten Anteil an sachlichen Darstellungen weist die Kategorie KFZ-
Versicherung auf, hier wurde keine einzige Darstellung in diese Kategorie eingeteilt.
Den grofdten Anteil mit 18,6% der Darstellung weist bei dieser Stimmungskategorie

die Sparte Rechtsschutzversicherung auf.

Neutrale Darstellungen wurden vor allem bei Informationsmaterial zu
Reiseversicherungen verwendet, hier betrug der Anteil mit 58,82% mehr als die
Halfte. Mit weniger als einem Viertel (20,69%) weist die Kategorie

Lebensversicherung den geringsten Prozentsatz an neutralen Abbildungen auf.
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5.2.9.2 Personen

Paar [1 Mann |2 Manner |2 Manner [Mehr als 3 |1 Frau|l Kind [2 Kinder [Summe
1 Frau Personen
KFZ 11 2 0 0 0 4 2 1 20
Leben 8 5 0 1 0 10 4 0 28
Rechtsschutz 10 6) 3 0 2 7| 2 3 33
Reise 4 1 0 0 0 2 2 2 11
Unfall 16 15 0 0 10 5 12 5 63
Summe 49 29 3 1] 12 28 22 11 155

Tabelle 40: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen

Oben stehende Tabelle stellt die Haufigkeit der beobachteten Variablen in Bezug auf

dargestellte Personen.

Der weiter oben bereits festgestellte hohe Anteil an Darstellungen eines Paares setzt
sich bei allen Produktkategorien fort, mit Ausnahme der Sparte Lebensversicherung.
In dieser Kategorie wird die Darstellung einer einzelnen Frau haufiger gewéhlt, was
ein Hinweis auf die Versorgungsfunktion des Produktes Lebensversicherung sein

konnte.

Insgesamt drei Mal wurden zwei Manner abgebildet, alle drei dieser Falle betreffen
das Produkt Rechtsschutzversicherung (ARAG sowie zwei Darstellungen im
Produktfolder der Allianz). Dartber hinaus wurden diese drei Darstellungen als

sachlich kategorisiert, es wurden also berufliche Situationen dargestellt.

Mehr als 40% aller Personendarstellungen wurden in der Kategorie
Lebensversicherung kategorisiert, bei Informationsmaterial dieser Sparte wurden
also die meisten Personen abgebildet. Auch in dieser Kategorie wurde mit insgesamt

17 Nennungen die hochste Anzahl an Kindern dargestellt.

Auffallend ist auch, dass bei jeder Kategorie zumindest bei zwei

Beobachtungseinheiten zumindest ein Kind dargestellt wurde.
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5.2.9.3 Zusatze

Sport &|Telefon [Natur |Bett (Kinder- [Auto [Haushalt [Unfall |Gericht |Tiere [Wérter &Summe

Spiel sitz Symbole
KFZ Qg 1 5 0 2l 23 0 2 1 4 Qg 38
Leben Qg 0 2 0 0 3 0 1 0 1 2 9
Rechtsschutz 2 2 5 0 0 3 2 1 8 1 3 27
Reise 2 2 11 0 0 Qg 0 1 0 0 4 20
Unfall 25 1 24 2 0 3 2 9 0 1 2 69
Summe 29 6] 47 2 2l 32 4 14 9 7 11 163]

Tabelle 41: Haufigkeitstabelle der Variablen Zusatz

Bei der Analyse der dargestellten Zuséatze konnten einige Zusammenhange

festgestellt werden.

So wurden 86,2 der Zusatze der Kategorie Sport und Spiel bei Darstellungen der
Sparte Lebensversicherung verwendet. Diese Produktkategorie weist generell die
meisten verwendeten Zusatze auf. Auch wurde mehr als die Halfte der Nennungen
des Zusatzes Natur bei dieser Sparte beobachtet. Dies ist darauf zurlckzufuhren,
dass bei Informationsmaterial dieser Produktkategorie sehr oft Personen bei

sportlichen Tatigkeiten in der Natur dargestellt werden.

Die geringste Anzahl an Zuséatzen wurde bei Lebensversicherungen dargestellt. In
dieser Kategorie wurden jedoch, wie oben festgestellt, die meisten Personen
abgebildet. Dies lasst darauf schlieRen, dass bei Informationsmaterial dieser
Produktkategorie eine Konzentration bei den Darstellungen auf Menschen erfolgt,

ohne ablenkende Zuséatze.

Wenig verwunderlich ist die hohe Anzahl von 23 Nennungen des Zusatzes Auto in

der Kategorie KFZ-Versicherung.
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5.2.10 Analyse des Bildes auf Seite 1

5.2.10.1 Stimmung

\ I
Unfall 81,82%
Reise | 20,00%
1 Oemotional
Rechtsschutz 55,56% 22,22% | (Eneutral
4 Osachlich
Leben 62,50%
KFz 55,56%

\ [
T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 9: Graphische Darstellung der Variablen Stimmung der Bilder auf Seite 1

Auffallend bei der Betrachtung der auf Seite eins dargestellten Stimmungen ist die
Tatsache, dass sachliche Kategorisierungen ausschlie3lich in der Sparte
Rechtsschutzversicherung erfolgten. Der Prozentsatz ist mit 4,76% genauso grof3
wie jener der neutralen Kategorisierung, welcher in dieser Kategorie der
zweitniedrigste, nach jenem der Unfallversicherungen mit knapp 18%, ist.

Unfallversicherungen weisen mit mehr als drei Viertel emotionalen Kategorisierungen
den grofiten Wert dieser Stimmung auf, der niedrigste Anteil emotionaler
Stimmungen wurde bei Reiseversicherungen beobachtet. Hier betragt der Anteil
lediglich 20%.

5.2.10.2 Personen

Paar [ 1 Mann |2 Manner |2 Méanner [Mehrals3 |1 Frau |1Kind |2 Kinder [Summe
1 Frau Personen

KFZ 4 0 0 0 0 1 0 0 5
Leben 2 1 0 0 0 3 1 0 7
Rechtsschutz 2 1 2 0 0 1 1 0 7
Reise 1 0 0 0 0 0 1 1 3
Unfall 4 2 0 0 1 0 2 1 10
13 4 2 0 1 5 5 2 32

Tabelle 42: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen der Bilder auf Seite 1
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Keine eindeutigen Zusammenhange konnen bei der Analyse der dargestellten
Personen im Hinblick auf die einzelnen Produktgruppen festgestellt werden.

Einzig in der Kategorie KFZ-Versicherung werden bei vier von funf Darstellungen
Paare abgebildet, lediglich bei einer einzigen Untersuchungseinheit wird auf der

ersten Seite die Darstellung einer einzelnen Frau verwendet.

Bei samtlichen anderen Produktkategorien ist die Verteilung der dargestellten
Personen annéhernd gleichmafig.

5.2.10.3 Zusatze

Sport | Telefon | Natur [ Bett [Kinder- | Auto | Haushalt | Unfall | Gericht | Tiere | Worter
& Spiel sitz &

Symbole
KFzZ 4 0 1 0 0 9 0 0 0 1 0] 15
Leben 2 0 2 0 0 1 0 0 0 1 1 7
Rechtsschutz 2 0 0 0 0 0 1 0 4 1 1 9
Reise 1 1 2 0 0 0 0 1 0 0 3| 8
Unfall 4 0 6 1 0 0 1 1 0 1 0| 14
13 1 11 1 0 10 2 2 4 4 5|53

Tabelle 43: Haufigkeitsauszahlung der Variablen Zusatz der Bilder auf Seite 1

Auch bei der Analyse der verwendeten Zusadtze kann kein Zusammenhang
festgestellt werden. Generell kdnnen jene Richtungen weiter beobachtet werden, die

sich auch schon bei der Analyse des gesamten Bildmaterials zeigten.

In der Sparte KFZ-Versicherung ist auch auf der ersten Seite Auto der am haufigsten
verwendete Zusatz. In dieser Sparte werden generell die meisten Zusatze auf der
ersten Seite dargestellt.

Natur und Sport & Spiel sind auch bei den auf der ersten Seite verwendeten Bildern

die haufigsten Zusatze der Kategorie Unfallversicherung.

Am wenigsten Zusatze werden auch auf der ersten Seite beim Informationsmaterial

der Lebensversicherungen festgestellt.

5.2.104 Analyse der Kundentypen

Eine Auflistung der Kundentypen (emotional und sachlich) nach Produktgruppen

erzeugt die auf der nachsten Seite dargestellte Haufigkeitstabelle:
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Produkt * Kundentyp Crosstabulation

Count
Kundentyp
Emotional Sachlich Total
Produkt KFZ 5 4 9
Leben 6 2 8
Rechtsschutz 4 5 9
Reise 2 3 5
Unfall 7 4 11
Total 24 18 42
Tabelle 44: Haufigkeitstabelle der Variable Kundentyp
Wie oben stehender Tabelle zu entnehmen

Zusammenhange zwischen Produktgruppe sowie Kundentyp festgestellt werden.

Am starksten ausgepragt ist die Aufteilung der moglichen Auspragungsformen bei
der Sparte Lebensversicherung, hier wurden drei Mal mehr Untersuchungseinheiten

als emotional klassifiziert, dies entspricht 75% innerhalb dieser Produktgruppe.

Bei Unfallversicherungen wurden noch knapp tber 60% der Beobachtungseinheiten

als emotional klassifiziert, fast doppelt so viele Informationsbroschiren entfielen auf

diese Kategorie.

ist,

kébnnen keine eindeutigen
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5.3 Vergleichende Untersuchung der einzelnen Unternehmen

In gleicher Weise wie oben bereits fur die einzelnen Produktkategorien sollen nun
Vergleiche zwischen dem Informationsmaterial einzelner Unternehmen gezogen
werden. Die folgenden Analysen sollen Zusammenhange innerhalb der
Unternehmen aufzeigen sowie Untersuchungen im Hinblick auf ein etwaiges

einheitliches Auftreten im Bezug auf Informationsmaterial ermdglichen.

Da bei den untersuchten Einspartenversicherern jeweils nur eine
Informationsbroschire untersucht wurde, wurden diese Unternehmen von den
folgenden Untersuchungen ausgeschlossen, da sich Analysen der Einheitlichkeit bei

Aufmachung und Darstellungen aus diesem Grund verbieten.

Bei absoluten GréRen werden wieder Mittelwertvergleiche erstellt, diesmal mit der

Variable Unternehmen als unabhangiger Groéf3e.

531 Seitenzahl
Report

Seitenzahl

Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 7.00 4 1.155 6 8 2
Anker 6.50 4 1.915 4 8 4
Basler 4.00 2 .000 4 4 0
Generali 10.00 4 .000 10 10 0
Grazer Wechselseitige 7.50 4 1.915 6 10 4
Oberosterreichische 6.50 4 1.000 6 8 2
Quelle 6.00 2 .000 6 6 0
UNIQA 4.50 4 1.000 4 6 2
Vorarlberger 4.00 4 .000 4 4 0
Wiener Stadtische 6.00 4 1.633 4 8 4
Total 6.33 36 2.056 4 10 6

Tabelle 45: Vergleich der Mittelwerte der Variable Seitenzahl

Aus oben stehender Tabelle der Analyse der Seitenzahl geht hervor, dass die
Versicherungsunternehmen Basler, Generali, Quelle sowie Vorarlberger eine

einheitliche Seitenzahl fur die Aufmachung ihres Informationsmaterials verwenden.

Mit vier Seiten die grofdte Spannbreite weisen die Unternehmen Anker, Grazer
Wechselseitige und Wiener Stadtische auf. Die anderen untersuchten Unternehmen
— Allianz, Oberosterreichische und UNIQA — weisen jeweils eine Spannbreite von

zwei Seiten auf.
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5.3.2 Art der Aufmachung

*** CROSSTABULATI

VU Unt ernehnen
by $AUFM (tabul ating 1) Aufnmachung

$AUFM
Count Art der Art der

Auf machu Auf machu
ng - ng -
BROSCH FOLDER

VU

1 2 2
Al lianz

2 1 3
Anker

4 2 0
Basl er

8 4 0
CGener al i

9 2 2

Grazer Wechsel seitig

11 3 1
Ober 6sterrei chi sche

13 0 2
Quelle

14 3 1
UNI QA

15 0 4
Vor ar | ber ger

16 1 3

W ener Stadti sche

Col um 18 18
Tot al 50.0 50.0
Percents and totals based on respondents

36 valid cases; 0 mssing cases

Row
Tot al

11.1

11.1

11.1

11.1

11.1

11.1

11.1

4
11.1

36
100.0

ON

*

*

*

Tabelle 46: Kreuztabelle aus Art der Aufmachung und Unternehmen
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Basler, Generali (Broschire) und Quelle (Folder) weisen eine Festlegung auf eine
bestimmte Aufmachungsart auf. Bei allen anderen Unternehmen konnten keine
eindeutigen Zusammenhange festgestellt werden. So wiesen Allianz und Grazer
Wechselseitige jeweils eine gleiche Anzahl an Beobachtungseinheiten in den

Kategorien Broschire und Folder auf.

5.3.3 Lange und Breite
Report

Breite

Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Anker 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Basler 21.0000 2 .00000 21.00 21.00 .00
Generali 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Grazer Wechselseitige 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Oberdsterreichische 9.3750 4 .25000 9.00 9.50 .50
Quelle 11.3000 2 .00000 11.30 11.30 .00
UNIQA 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Vorarlberger 21.0000 4 .00000 21.00 21.00 .00
Wiener Stadtische 19.5250 4 2.95000 15.10 21.00 5.90
Total 19.0056 36 4.21066 9.00 21.00 12.00

Tabelle 47: Vergleich der Mittelwerte der Variable Breite

Report

Lange

Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Anker 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Basler 29.5000 2 .00000 29.50 29.50 .00
Generali 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Grazer Wechselseitige 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Oberdsterreichische 20.0000 4 1.00000 18.50 20.50 2.00
Quelle 21.0000 2 .00000 21.00 21.00 .00
UNIQA 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Vorarlberger 29.5000 4 .00000 29.50 29.50 .00
Wiener Stadtische 27.1750 4 4.65000 20.20 29.50 9.30
Total 27.7139 36 3.70383 18.50 29.50 11.00

Tabelle 48: Vergleich der Mittelwerte der Variable Lange

Wahrend die Variable Seitenzahl noch eine Streuung innerhalb der einzelnen
Unternehmen aufweist, stellen sich die Abmessungen des Informationsmaterials als

sehr einheitlich dar.
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Lediglich die Oberosterreichische Versicherung sowie die Wiener Stadtische
bedienten sich bei jeweils einer Beobachtungseinheit eines anderen Formats (bei

Rechtsschutz bzw. Reiseversicherung).

Aus dieser Auszdhlung kann geschlossen werden, dass die Mehrheit der
Versicherungsunternehmen auf eine einheitliche Aufmachung des

Informationsmaterials in Bezug auf die Abmessungen wert legt.

534 Anzahl der Bilder
Report

Anzahl der Bilder

Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 5.75 4 2.754 3 9 6
Anker 4.00 4 .816 3 5 2
Basler 2.00 2 .000 2 2 0
Generali 7.50 4 3.000 5 11 6
Grazer Wechselseitige 8.25 4 4.113 3 12 9
Oberosterreichische 2.00 4 .816 1 3 2
Quelle 5.00 2 .000 5 5 0
UNIQA 4.50 4 577 4 5 1
Vorarlberger 2.75 4 1.258 1 4 3
Wiener Stadtische 3.50 4 1.732 2 5 3
Total 4.64 36 2.789 1 12 11

Tabelle 49: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Bilder

Sowohl Basler als auch die Quelle verwendeten in samtlichen untersuchten

Informationsbroschuren die gleiche Anzahl an Bildern.

Wahrend die Generali mit elf sowie die Grazer Wechselseitige mit zwolf Bildern die
Hochstwerte in dieser Kategorie aufwiesen, ist bei diesen beiden Unternehmen die
Standardabweichung am héchsten. Dies lasst auf eine sehr uneinheitliche Anzahl an
Bildern innerhalb der jeweils untersuchten Einheiten schlieRen, und wird durch die

grol3e Spannbreite von sechs bzw. neun Darstellungen bestatigt.

Eine relativ einheitliche Darstellung zeigt sich bei der UNIQA Versicherung, hier
betragt die Spannbreite lediglich eins, und auch die — relativ — niedrige

Standardabweichung ist ein Indiz dafir.
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5.35 Anzahl der Diagramme
Report

Anzahl der Diagramme

Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 1.75 4 1.258 0 3 3
Anker 2.00 4 1.155 1 3 2
Basler .00 2 .000 0 0 0
Generali .25 4 .500 0 1 1
Grazer Wechselseitige 1.50 4 3.000 0 6 6
Obergsterreichische .25 4 .500 0 1 1
Quelle .00 2 .000 0 0 0
UNIQA .50 4 577 0 1 1
Vorarlberger .75 4 .500 0 1 1
Wiener Stadtische .25 4 .500 0 1 1
Total .81 36 1.283 0 6 6

Tabelle 50: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Diagramme

Lediglich die Basler sowie die Quelle Versicherung verzichteten bei allen
Informationseinheiten auf die Verwendung von Diagrammen zur graphischen

Darstellungen von Informationen.

Die Spannbreite liegt bei allen anderen untersuchten Einheiten — mit Ausnahme der

Grazer Wechselseitigen Versicherung — zwischen einem und drei Diagrammen.

Aus dieser Aufstellung lasst sich schlie3en, dass dein Zusammenhang zwischen der

Verwendung von Diagrammen und dem jeweiligen Unternehmen besteht.

5.3.6 Anzahl der Tabellen
Basler und Quelle verwendeten nicht nur — wie oben dargelegt — keine Diagramme in
ihren Informationsfoldern, diese Unternehmen verzichteten auch auf die Darstellung

von Tabellen.

Im Gegensatz zur Anzahl der Diagramme zeigt der Mittelwertvergleich der die Anzahl
der Tabellen betreffende Variable ein einheitlicheres Bild innerhalb der einzelnen
untersuchten  Unternehmen. So sind sowohl Spannbreite als auch

Standardabweichung bedeutend niedriger als bei der oben beschriebenen Variablen.

Eindeutige Zusammenhéange innerhalb der analysierten Unternehmen lassen sich

jedoch auch hier nicht feststellen.
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Report
Anzahl der Tabellen
Unternehmen Mean N Std. Deviation | Minimum | Maximum Range
Allianz 3.00 4 1.414 1 4 3
Anker 2.00 4 1.826 0 4 4
Basler .00 2 .000 0 0 0
Generali 1.00 4 .816 0 2 2
Grazer Wechselseitige 2.75 4 .957 2 4 2
Oberdsterreichische .75 4 .500 0 1 1
Quelle .00 2 .000 0 0 0
UNIQA 2.25 4 .957 1 3 2
Vorarlberger 1.50 4 577 1 2 1
Wiener Stadtische .50 4 1.000 0 2 2
Total 1.53 36 1.341 0 4 4
Tabelle 51: Vergleich der Mittelwerte der Variable Anzahl der Tabellen
5.3.7 Verwendung einer Produktmarke
Unternehmen * Verwendung einer Produktmarke Crosstabulation
Count
Verwendung einer
Produktmarke
Nein Ja Total

Unternehmen  Allianz 2 2 4

Anker 3 1 4

Basler 2 2

Generali 1 3 4

Grazer Wechselseitige 4 4

Oberdsterreichische 4 4

Quelle 2 2

UNIQA 4 4

Vorarlberger 2 2 4

Wiener Stadtische 1 3 4
Total 11 25 36

Tabelle 52: Kreuztabelle aus Unternehmen und Verwendung einer Produktmarke

Ein eventuell einheitliches Markierungsverhalten der untersuchten Unternehmen wird
anhand der oben stehenden Kreuztabelle der Variablen Unternehmen sowie

Verwendung einer Produktmarke untersucht.

Von insgesamt zehn untersuchten Mehrspartenversicherern zeigte genau die Hélfte,
funf Unternehmen, ein einheitliches Markierungsverhalten. So markieren die

Unternehmen Basler, Grazer Wechselseitige, Oberosterreichische sowie UNIQA alle
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untersuchten Produkte. Im Gegensatz dazu wurde keines der analysierten Produkte
der Quelle markiert.

Wiener Stadtische sowie Generali markierten jeweils drei Viertel der untersuchten
Produkte, Vorarlberger sowie Allianz jeweils die Halfte. Lediglich ein Viertel der

Untersuchungseinheiten wurde im Fall der Anker Versicherung markiert.

5.3.8 Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen

Unternehmen * Produktbezeichnung immer mit Unternehmensnamen
Crosstabulation

Count
Produktbezeichnung
immer mit
Unternehmensnamen
Nein Ja Total
Unternehmen  Allianz 3 1 4
Anker 1 3 4
Basler 2 2
Generali 4 4
Grazer Wechselseitige 4 4
Oberosterreichische 4 4
Quelle 2 2
UNIQA 4 4
Vorarlberger 3 1 4
Wiener Stadtische 4 4
Total 27 9 36

Tabelle 53: Kreuztabelle aus Unternehmen und Produktbezeichnung immer mit

Unternehmensnamen

Wie Dbereits oben erwdhnt, machen insgesamt fast drei Viertel der
Untersuchungseinheiten keinen Gebrauch der Kombination von

Unternehmensnamen und Produktbezeichnung.

Bei der Analyse nach einzelnen Unternehmen zeigen sechs Unternehmen insofern
ein einheitliches Markierungsverhalten, als dass sie in keiner der analysierten
Informationsbroschiiren Dachmarken verwendeten. Lediglich ein Unternehmen — die
Grazer Wechselseitige Versicherung — kombinierte bei allen Beobachtungseinheiten
den Namen des eigenen Unternehmens mit der Bezeichnung des angebotenen
Produktes. Insgesamt zeigten also sieben Unternehmen ein Kkonsistentes

Markierungsverhalten, dies stellt 70% der untersuchten Kompositversicherer dar.
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Drei Viertel der untersuchten Produktbroschiiren der Anker Versicherung machten
von Dachmarken Gebrauch, wahrend sowohl Allianz als auch Vorarlberger nur bei

einem Viertel der Untersuchungseinheiten sich dieser Art der Markierung bedienten.

Im Gegensatz zur weiter oben untersuchten Haufigkeit der Verwendung einer
Produktmarke — hier zeigten 50% der untersuchten Unternehmen ein einheitliches
Auftreten innerhalb der untersuchten Produktkategorien — kann bei der hier
untersuchten Variable ein einheitlicheres Verhalten der Unternehmen aufgezeigt

werden.
5.39 Analyse des gesamten Bildmaterials

5.3.9.1 Stimmungen

Sechs der insgesamt 16 untersuchten Unternehmen zeigten ein konsistentes

Verhalten in Bezug auf die emotionale Kodierung des verwendeten Bildmaterials.

Bei den Versicherungsunternehmen ARAG, Europaische Reiseversicherung sowie
Porsche ergibt sich diese Homogenitat zwangslaufig, da bei diesen

Untersuchungseinheiten nur jeweils ein Bild verwendet wurde.

Besonders hervorzuheben ist in diesem Fall die Ober6sterreichische Versicherung.
Die diesem Unternehmen zugehoérigen Untersuchungseinheiten verwenden

insgesamt acht Bilder, die Kodierung erfolgte in allen Fallen als emotional.

Anzahl der Bilder | Stimmung
Porsche 1| Emotional
DAS 2| Emotional
Oberdsterreichische 8| Emotional
ARAG 1| Sachlich
Européische 1 Neutral
Basler 4 Neutral

Tabelle 54: Homogene Kodierung des gesamten Bildmaterials der Variable Stimmung
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Unten stehende Abbildung verdeutlicht die Verwendung der einzelnen

Stimmungsbilder der restlichen untersuchten Unternehmen.

Auffallend ist zunachst die Elvia Versicherung, die als einziges Unternehmen bei

keiner der verwendeten Darstellungen eine emotionale Stimmung transportiert.

Die Mehrheit jener Unternehmen, die keine homogene Verwendung der
Stimmungsvariablen aufweisen, bevorzugt eine emotionale Grundstimmung bei den
verwendeten Bildern. Dies ist bei insgesamt sechs Unternehmen — Allianz, Anker,

Generali, Grazer Wechselseitige sowie Wiener Stadtische — der Fall.

Drei der untersuchten Unternehmen — HDI, UNIQA sowie Vorarlberger -
verwendeten in der Mehrheit der untersuchten Falle neutrale Stimmungen. UNIQA
und HDI verwenden dartber hinaus, wie auch die Wiener Stadtische, kein einziges
sachlich kodiertes Bild.

Dartber hinaus wurde sachlich kodiertes Bildmaterial von keinem der analysierten
Unternehmen bevorzugt dargestellt, die Elvia Versicherung weist in dieser Kategorie

mit 50% den hdchsten Wert auf.

\ [ [ [ [ [
Allianz ‘ | 60,?7% | | | 13,04%
Anker 70.59% |
Elvia | 50,OO°AI |
Generali 68.97% 345% 27.59%
i ‘ | | | | | +ﬂ B Emotional
Grazer Wechselseitige 76,47% 11,76% B Sachlich
1 ‘ | | | | | O Neutral
HDI ‘30.00%] | | |70 00%|
PP T T T T #
UNIQA 5,26%‘ | | 94|1,74% | | | |
Vorarlberger 18,1‘8% | | | 7|2,73% | | |
Wiener Stadtische ‘ | I71,430/? | | I| |28,57fy|o
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 10: Graphische Darstellung der Varablen Stimmung
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1 2 2 Ménner [Mehr als 3 (1 1 2
Paar [Mann [Manner |1 Frau Personen [Frau |Kind |Kinder |Summe [Bilder [Pro Bild

Allianz 7 4 2 1 1 2 7 1 25| 23 1,09
Anker 7 2 0 0 0 5 2 2 18 17 1,06
ARAG 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1,00
Basler 3 0 0 0 0 0 0 0 3 4 0,75
DAS 0 1 0 0 0 1 1 0 3 2 1,50
Elvia 0 0 0 0 0 1 0 0 1 2 0,50
Européische 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,00
Generali 8 8 0 0 0 7 1 0 24 29 0,83
GRAWE 13 7 0 0 3 4 5 4 36 34 1,06
HDI 1 2 0 0 7 0 0 1 11 10 1,10
00 1 2 0 0 0 1 0 2 6 8 0,75
Porsche 1] 0 0 0 0 0 0 0 1 1] 1,00
Quelle 4 0 0 0 0 2 4 0 10 10 1,00
UNIQA 1 0 0 0 0 0 0 0 1 19 0,05
\Vorarlberger 1 1 0 0 0 1 1 0 4 11 0,36
\Wr. Stédtische 2 2 0 0 1 4 1 1 11 14 0,79
Summe 49 29 3 1 12 28 22 11 155 23 1,09
Tabelle 55: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen

Eine Analyse der dargestellten Personen zeigt, dass die Europaische

Reiseversicherung als einziges der 16 untersuchten Unternehmen keine Personen
abbildete.

Mit bei

verwendeten Bildern erreicht die DAS Rechtschutzversicherung mit durchschnittlich

insgesamt drei personenbezogenen Kodierungen insgesamt  zwei

1,5 Kodierungen pro Bild den héchsten durchschnittlichen Wert.

In absoluten Zahlen den hochsten Wert erreicht die Grazer Wechselseitige mit
insgesamt 36 dargestellten Personen bzw. Personenkombinationen. Da bei diesem

Unternehmen jedoch insgesamt 34 Bilder analysiert wurden, betragt der

durchschnittliche Wert der personenbezogenen Abbildungen nur 1,06 pro Bild.

Auffallig

verwendeten Bildern werden lediglich in einem einzige Fall Personen (ein Paar)

ist auch die Analyse der UNIQA Versicherung: von insgesamt 19
dargestellt. Diese Erkenntnis ist kongruent mit oben angefihrter Feststellung, dass
bei diesem Unternehmen nur knapp sechs Prozent der untersuchten Bilder emotional

kodiert sind.
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5.3.9.3 Zusatze

Unten stehende Tabelle verdeutlicht die von den einzelnen Unternehmen in den

jeweils verwendeten Abbildungen dargestellten Zusatze.

Nur jeweils einen Zusatz stellten die Unternehmen DAS (Zusatz Telefon) sowie

Porsche (Zusatz Auto) dar.

Mit funf abgebildeten Zuséatzen bei zwei Bildern erreicht das Unternehmen Elvia den
hochsten Durchschnittswert pro Bild. Die meisten Zusétze insgesamt — 30 —
verwendet die Grazer Wechselseitige Versicherung. In diesem Fall ist jedoch die
Gesamtzahl an Darstellungen (34) sehr hoch, was den durchschnittlichen Wert an

Zusatzen pro Abbildung auf weniger als einen (0,88) festlegt.

Keine Zusatze verwendet die Quelle Versicherung, hier werden in jeder Abbildung

ausschlief3lich Personen dargestellt.

Die Halfte der von der UNIQA verwendeten Zuséatze betrifft die Kategorie Natur. Bis
auf einen Fall (Reiseversicherung) werden ausschliel3lich Szenen dieser Kategorie

dargestellt, ohne Abbildungen von Personen (siehe oben).

Bevorzugt dargestellt werden bei der Allianz Zusatze der Gruppe Natur — knapp 30%

der verwendeten Zusatze entfallen auf diese Kategorie.

Sport & Kinder- Haus - Worter &

Spiel [Telefon|Natur |Bett |sitz Auto [halt [Unfall |Gericht |Tiere [Symbole [Summe
Allianz 1 2 5 0 1] 4 0 2 1 1 0 17
Anker 2 1 2 1 1] 4 1 0 0 0 0 12
ARAG 0 0 g o0 0 0 0 0 1 Qg 0 1
Basler 0 0 2 0 0 0 0 1 0 Qg 1 4
DAS 0 1 g o0 0 0 0 0 0 Qg 0 1
Elvia 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 2 5
Europaische 0 0 q o 0 0 0 [0 0 g 1 1
Generali 4 0 g O 0 7 2 5 0 0 0 24
GRAWE 11 0 12 0 0 4 1 2 0 Qg 0 30
HDI 4 0 2 1 0 2 0 0 0 0 0 9
00 2 0 3 0 0 1 0 1 1 4 0 12
Porsche 0 0 d o 0 1] 0 0 0 0 0 1
Quelle 0 0 g o0 0 0 0 0 0 Qg 0 0
UNIQA 0 0 10 0 0 1] 0 0 2 2 S 20
Vorarlberger 1 0 1 0 0 3 0 1 4 g 0 10
Wr. Stédtische 4 0 4 0 0 5 0 1 0 Qg 2 16
Summe 29 6 47 2 2 32 4 14 9 7 11 163

Tabelle 56: Haufigkeitstabelle der Variablen Zusatz
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5.3.10 Analyse des Bildes auf Seite 1

5.3.10.1 Stimmungen

Die nachfolgende Darstellung verdeutlicht die von den einzelnen Unternehmen auf
der ersten Seite verwendeten Stimmungen.

Die sechs im Rahmen dieser Untersuchung analysierten Einspartenversicherer
werden in dieser Abbildung nicht behandelt. Da in diesen Fallen jeweils nur ein
Informationsfolder untersucht wurde, kann die jeweilige Kodierung der oben

stehenden Analyse des gesamten Bildmaterials enthommen werden.

[ [
Allianz 75,00% [ 25.00%

Anker 50.00%

Basler

Generali 75.00% ‘ | ‘
GRAWE 100,00% Oemotional
T | ‘ | ‘ . ‘ | | Eneutral
00 | | ‘ | 100.‘00/0 ‘ | | Osachlich
Quelle 100.00%

UNIQA

Vorarlberger 50,00%

Wr. Stadtische | ‘50 00%I
T

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

Abbildung 11: Graphische Darstellung der Variablen Stimmung der Bilder auf Seite 1

Die Unternehmen Basler und Oberosterreichische zeigten generell bei allen Bildern
eine konsistente Kodierung — ausnahmslos emotional —in Bezug auf Stimmungen,
diese Beobachtung gilt selbstverstandlich auch fur die auf der ersten Seite

verwendeten Bilder.

Dartber hinaus verwendete die UNIQA Versicherung ausschliel3lich neutrales
Bildmaterial auf der ersten Seite. Auch Grazer Wechselseitige sowie Quelle
kodierten das Bildmaterial der ersten Seite einheitlich, in beiden Fallen erfolgte dies
emotional. Die Halfte der untersuchten Kompositversicherer zeigte demnach ein

einheitliches Stimmungsbild auf den Bildern der jeweiligen ersten Seiten.
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Allianz  und  Generali transportieren bei jeweils drei Viertel der
Untersuchungseinheiten eine emotionale Stimmung.

Anker, Vorarlberger und Wiener Stadtische kodierten jeweils die Halfte der Bilder der

ersten Seite emotional, die andere Héalfte wurde neutral kodiert.

Auffallend ist bei oben stehender Abbildung weiters, dass lediglich die Allianz
Versicherung (bei einer Untersuchungseinheit — der Rechtschutzversicherung) eine

sachliche Stimmung darstellte.

5.3.10.2 Personen

2 Mehr als
1 2 Méanner |3 2

Unternehmen Paar | Mann | Manner |1 Frau Personen |1 Frau |1 Kind | Kinder

Allianz 1 1 1 0 0 0 2 0
Anker 2 0 0 0 0 1 0 0
ARAG 0 0 1 0 0 0 0 0
Basler 2 0 0 0 0 0 0 0
DAS 0 1 0 0 0 0 1 0
Elvia 0 0 0 0 0 0 0 0
Européaische 0 0 0 0 0 0 0 0
Generali 2 1 0 0 0 1 0 0
GRAWE 1 1 0 0 0 1 1 1
HDI 1 0 0 0 0 0 0 1
00 0 0 0 0 0 0 0 0
Porsche 1 0 0 0 0 0 0 0
Quelle 2 0 0 0 0 0 0 0
UNIQA 1 0 0 0 0 0 0 0
Vorarlberger 0 0 0 0 0 1 1 0
Wr. Stadtische 0 0 0 0 1 1 0 0
Summe 13 4 2 0 1 5 5 2

Tabelle 57: Haufigkeitstabelle der Variablen Personen der Bilder auf Seite 1

Insgesamt drei der sechzehn untersuchten Unternehmen — Elvia, Europaische sowie

Oberosterreichische — stellten gar keine Personen auf der ersten Seite dar.

Das haufigste personenbezogene Motiv auf der ersten Seite ist, wie bereits weiter
oben analysiert, die Darstellung eines Paares. Die Kombination von zwei Mannern

und einer Frau wird in keinem de untersuchten Falle auf der ersten Seite dargestellt.

Mit durchschnittlich zwei Kodierungen erreicht die DAS Versicherung den hochsten
Wert dieser Betrachtung, gefolgt von Allianz und Grazer Wechselseitigen mit jeweils
1,25 Kodierungen.
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5.3.10.3 Zusatze

Sport Kinder- &

Warter

Unternehmen | & Spiel | Telefon | Natur | Bett | sitz Auto | Haushalt | Unfall | Gericht | Tiere | Symbole

Allianz

Anker

ARAG

Basler

DAS

Generali

GRAWE

HDI

00

Porsche

Quelle

UNIQA

Vorarlberger

O|lRr|O|CO(O|FR[FPIN|IFR|O|O|O|O|O
O|OoO|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
OlRr|W|[OOIN|[OIN|FR|O|R|O|O |-
o|OoO|Oo|Oo|Oo|O|(R,r|O|O|O|O|O|O|O
oO|OoO|0O|0O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O
RlRkrlolr|r|lolr|dv ook |-
oO|OoO|lOo|o|o|Oo|Oo|O |, |O|O|O | |O
o|lo|lo|o|lo|lo|lo|lo|lo|o|o|o|o|+
oO|lRr|O|CO|O|FR|[O|O|O|O|O|F|O|F
o|lo|lo|o|lo|d|lo|lo|lo|o|o|o|o|o

Wr. Stadtische

N|O|FR|[O|O|OC|O|O|O|O|O|O|O|O

Tabelle 58: Haufigkeitstabelle der Variablen Zusatz der Bilder auf Seite 1

Wie bereits oben dargelegt verwendete die Quelle Versicherung bei keiner der
verwendeten Darstellungen Zusétze — diese Beobachtung gilt selbstverstandlich

auch fur die Bilder auf der ersten Seite.

Beim Informationsmaterial der DAS Versicherung wurde zwar ein Zusatz verwendet
(Telefon), allerdings nicht in Zusammenhang mit der auf Seite eins abgebildeten

Darstellung.

Die hochste Anzahl an Zusatzen pro erstem Bild wird von der Oberdsterreichische
Versicherung erreicht, hier erfolgten absolut neun Kodierungen, dies entspricht 2,25

Zusatzen pro Bild.

Die zweithochsten Werte dieser Betrachtung erreichte die HDI Versicherung mit zwei
Zuséatzen, gefolgt von Generali, Grazer Wechselseitige sowie UNIQA mit jeweils

absolut funf bzw. relativ 1,25 Kodierungen pro Bild.
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5.3.104 Analyse der Kundentypen

Unternehmen * Kundentyp Crosstabulation

Count
Kundentyp
Emotional Sachlich Total

Unternehmen  Allianz 4 4
Anker 4 4
ARAG 1 1
Basler 2 2
DAS 1 1
Elvia 1 1
Europaische 1 1
Generali 4 4
Grazer Wechselseitige 3 1 4
HDI 1 1
Oberdsterreichische 2 2 4
Porsche 1 1
Quelle 2 2
UNIQA 4 4
Vorarlberger 4 4
Wiener Stadtische 3 1 4

Total 24 18 42

Tabelle 59: Haufigkeitstabelle der Variable Kundentyp

Oben stehender Tabelle kann die Kategorisierung der einzelnen

Untersuchungseinheiten nach méglichen Kundentypen entnommen werden.

Abgesehen von den Einspartenversicherern, die in dieser Hinsicht zwangslaufig ein
konsistentes Verhalten zeigen, kann bei den meisten analysierten Unternehmen eine
eindeutige Ausrichtung auf entweder sachliche oder emotionale Kundentypen

festgestellt werden.

Lediglich Grazer Wechselseite, Oberosterreichische sowie Wiener Stadtische zeigen

ein gegenteiliges Verhalten.
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5.4 Prifung der Hypothesen

Nach der Analyse der formalen Aufmachung der Untersuchungseinheiten soll nun

die Prifung der weiter oben aufgestellten Hypothesen erfolgen.

54.1 Prifung der Nullhypothese Hoz

Hoi: Ein Kompositversicherer markiert ein Produkt seines

Hauptgeschaftsfeldes nicht.

Die erste Nullhypothese pruft den Zusammenhang zwischen den Variablen Sparte —
Hauptgeschaftsfeld sowie dem Markierungsverhalten der Unternehmen. In einem
ersten Untersuchungsschritt soll zunéchst die Verbindung dieser Grof3e mit der

Variable Verwendung einer Produktmarke getestet werden.

Da, wie oben bereits angesprochen, jeder Kompositversicherer tber genau ein
Hauptgeschaftsfeld verfugt, die Anzahl der Nebengeschéftsfelder jedoch drei (bzw.
eins bei der Quelle Versicherung) betragt, kann keine konventionelle Kreuztabelle
erstellt werden. In diesem Fall ware die Merkmalsauspragung Nein der Variable

Hauptgeschaftsfeld tberproportional oft vertreten.

Aus diesem Grund wurde eine Schichtung der Variablen vorgenommen, und eine
Kreuztabelle der Variablen Sparte — Hauptgeschéftsfeld, nur mit einer
Merkmalsausprdgung von 1, und der Variable Verwendung einer Produktmarke
erstellt.

Folgende Tabelle ergibt sich aus dieser Merkmalskombination:

Sparte - Hauptgeschaftsfeld * Verwendung einer Produktmarke Kreuztabelle

Verwendung einer
Produktmarke
Nein Ja Gesamt
Sparte - Ja Anzahl 2 8 10
Hauptgeschéftsfeld % von Sparte -
0, 0, 0,
Hauptgeschéftsfeld 20,0% 80.0% 100,0%
Gesamt Anzahl 2 8 10
% von Sparte - 0 0 o
Hauptgeschaftsfeld 20,0% 80,0% 100,0%

Tabelle 60: Kreuztabelle aus Sparte — Hauptgeschaftsfeld und Verwendung einer Produktmarke
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Aus dieser Aufstellung ist ersichtlich, dass vier Mal mehr Unternehmen die Produkte
ihres Hauptgeschéftsfeldes markieren, als dass keine Produktmarke verwendet wird.

Die Tests auf Signifikanz (Binomialtest: p < 0,02 und zTest: p < 0,05) unterstiitzen
darUber hinaus die Feststellung, dass die Markierung der vertriebenen Produkte im

Rahmen des Hauptgeschaftsfeldes nicht zufallig geschieht.

Die Hypothese Ho; kann daher verworfen werden.
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5.4.2 Prifung der Nullhypothese Hoz
Ho2:  Ein Kompositversicherer markiert ein Produkt seines
Nebengeschaftsfeldes.
Um einen etwaigen Zusammenhang zwischen den Variablen Sparte -

Nebengeschaftsfeld sowie Verwendung einer Produktmarke zu prufen, wurde
ebenfalls eine Kreuztabelle erstellt. Auch in diesem Fall wurden nur jene Félle
einbezogen, die einen Wert von 1 (Ja) bei der Variable Nebengeschéftsfeld

aufweisen.

Verwendung einer Produktmarke * Sparte - Nebengeschéaftsfeld Kreuztabelle

Sparte -
Nebenges
chéftsfeld
Ja Gesamt
Verwendung einer  Nein Anzahl 9 9
Produktmarke 9% von Sparte -
0, 0,
Nebengeschéftsfeld 32,1% 32,1%
Ja Anzahl 19 19
% von Sparte -
Nebengeschaftsfeld 67,9% 67,9%
Gesamt Anzahl 28 28
% von Sparte - 0 0
Nebengeschéftsfeld 100,0% 100,0%
Tabelle 61: Kreuztabelle aus Sparte — Nebengeschaftsfeld und Verwendung einer

Produktmarke

Bei zwei Drittel von insgesamt 28 untersuchten Fallen wurde eine Produktmarke
verwendet. Daraus kann geschlossen werden, dass bei einem Drittel der Falle keine

Produktmarke verwendet wurde.

Bei der Durchfuihrung der Tests auf Signifikanz zeigt die Binomialverteilung (p<0,089)
eine schwach nicht signifikante Verteilung. Das Ergebnis des z-Tests jedoch

(p<0,001) zeigt eine deutlich signifikante Verteilung.

Die Nullhypothese Hp, kann daher verworfen werden.
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5.4.3 Prifung der Nullhypothese Hos

Hos: Ein Einspartenversicherer markiert seine Produkte.

Ein  etwaiger = Zusammenhang zwischen den

Variablen

Sparte

Einspartenversicherer sowie Verwendung einer Produktmarke wird in der dritten

Nullhypothese unterstellt.

Die durch die Kreuzung dieser beiden Variablen erstellte Tabelle zeigt folgendes Bild

fur die sechs untersuchten Einspartenversicherer:

Sparte - Einspartenversicherer * Verwendung einer Produktmarke Kreuztabelle

Verwendung einer
Produktmarke
Nein Ja Gesamt
Sparte - Ja Anzahl 3 3 6
Einspartenversicherer % von Sparte -
0, 0, 0,
Einspartenversicherer 50.0% 50.0% 100,0%
Gesamt Anzahl 3 3 6
0, -
o von Sparte - 50,0% |  50,0% | 100,0%
Einspartenversicherer
Tabelle 62: Kreuztabelle aus Sparte - Einspartenversicherer und Verwendung einer

Produktmarke

Von den insgesamt sechs untersuchten Einspartenversicherern verwendete die

Halfte eine Produktmarke. Da die Verteilung auf die Kategorien genau im Verhaltnis

50 zu 50 ist, ertbrigen sich Tests auf Signifikanz (Binomialverteilung und zTest).

Aufgrund dieser Tatsache kann also keine systematische Abweichung von einer

Zufallsverteilung festgestellt werden, die Nullhypothese Hos kann daher nicht

verworfen werden.
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5.4.4 Prifung der Nullhypothese Hoq

Hos: Ein Die Verwendung einer Marke ist unabhangig davon, ob sich das
Produkt durch die sonstigen Eigenschaften der Darstellung an aktiv/kognitive

oder passiv/affektive Kunden richtet.

Einen moglichen Zusammenhang zwischen Markierungsverhalten und Kundentyp
unterstellt die vierte Hypothese, zu deren Prifung eine Kreuztabelle aus diesen
Variablen erstellt wird:

Kundentyp * Verwendung einer Produktmarke Crosstabulation

Verwendung einer
Produktmarke

Nein Ja Total
Kundentyp  Emotional Count 7 17 24
% within Kundentyp 29.2% 70.8% 100.0%
Sachlich Count 7 11 18
% within Kundentyp 38.9% 61.1% 100.0%
Total Count 14 28 42
% within Kundentyp 33.3% 66.7% 100.0%

Tabelle 63: Kreuztabelle aus Verwendung einer Produktmarke und Kundentyp

Von insgesamt 14 nicht markierten Produkten entfallt jeweils die Halfte auf die
Kundentypen emotional sowie sachlich.

Wahrend knapp 70% der emotional kodierten Untersuchungseinheiten eine
Produktmarke verwenden, betragt dieser Prozentsatz bei sachlich kategorisierten
Beobachtungseinheiten knapp mehr als 60%.

Das Fehlen eines direkten Zusammenhanges zwischen Markierungsverhalten und
Kundentypen wird durch die Tatsache bestétigt, dass Pearson’s Chi-Quadrat fur

diese beiden Variablen deutlich nicht signifikant ist (p<0,508).

Ein Zusammenhang zwischen Kundentyp und Markierungsverhalten kann
demgemall nicht nachgewiesen werden, die vierte Hypothese kann daher nicht

verworfen werden.
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6 Schlussfolgerungen

Der Markierung von Versicherungsprodukten kommt aufgrund zahlreicher am Markt
fur Vorsorgeprodukte stattfindender Anderungstendenzen — wie beispielsweise der
Realisierung des EU-Binnenmarkts, geadnderte aufsichtsrechtliche Regelungen,
Konzentrationstendenzen — eine wachsende Bedeutung zu. Ziel der Arbeit war es,
das Markierungsverhalten ausgewahiter dsterreichischer Versicherungsunternehmen

ZU untersuchen.

Das dafiir gewéhlte Analyseverfahren war die wissenschaftlich anerkannte Methode
der Inhaltsanalyse, wodurch sich der Untersuchungsgegenstand auf schriftliches

Informationsmaterial beschrankte.

Bei der Festlegung der Grundgesamtheit wurde grol3er Wert darauf gelegt, eine
maoglichst homogene Auswahl an Unternehmen zu gewahrleisten. Einschrankungen
erfolgten daher in Bezug auf institutionelle, personenbezogene und &hnliche

Kriterien.

Das erhobene Datenmaterial wurde danach in zwei Schritten analysiert. Ein erster
Schritt gab einen Uberblick tber die formale Gestaltung der Informationsbroschiiren.
Zu diesem Zweck wurde das Beobachtungsmaterial im Hinblick auf verschiedene
Merkmale — wie Seitenzahl, Aufmachungsart, Anzahl und Inhalt der Bilder, Anzahl

der Tabellen etc. — untersucht.

Auffallend bei diesem Analyseschritt war vor allem die Sparte Lebensversicherung.
Informationsmaterial dieser Produktkategorie hob sich in vielen Kriterien vom
restlichen Untersuchungsmaterial ab, insbesondere bei der Anzahl der verwendeten

Bilder sowie deren Inhalt.

In diesem Schritt wurde auch das Markierungsverhalten der Unternehmen geprduift.
Insgesamt wurde bei mehr als zwei Drittel der untersuchten Produkte eine
Einzelmarke verwendet (68,2%), dies entspricht 30 von 44 Untersuchungseinheiten.

Eine Dachmarke verwendeten immerhin noch 11 Beobachtungseinheiten (26,2%).

Im folgenden Teil der Analyse wurden insgesamt vier Hypothesen aufgestellt, die
einen etwaigen Zusammenhang zwischen dem Versicherungsunternehmen, dem
angebotenen Produkt sowie dem Kundentyp in Zusammenhang mit dem

Markierungsverhalten priufen sollten.
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Die erste Hypothese — ein Kompositversicherer markiert ein Produkt seines
Hauptgeschéftsfeldes nicht — konnte verworfen werden. Es besteht daher ein direkter
Zusammenhang zwischen den Produkten des Hauptgeschéaftsfeldes und deren
Markierung. Diese Hypothese wurde im Hinblick darauf aufgestellt, dass Produkte
des Hauptgeschaftsfeldes fur ein Versicherungsunternehmen von gro3er Bedeutung
sind und daher besonders hervorgehoben bzw. von der Konkurrenz differenziert

werden sollen.

Die zweite Hypothese — ein Kompositversicherer markiert ein Produkt seines
Nebengeschaftsfeldes — konnte ebenfalls verworfen werden. Es kann daher
festgestellt werden, dass die Produkte des Nebengeschéftsfeldes eines

Versicherungsunternehmens nicht zufallig nicht markiert werden.

Diese Erkenntnis weist darauf hin, dass Kompositversicherer eine deutliche
Unterscheidung zwischen Produkten ihres Haupt- sowie Nebengeschaftsfeldes
vornehmen. Diese beiden  Geschéftsfelder werden  anscheinend  mit

unterschiedlichen MarketingmalRnahmen bearbeitet.

Kein Zusammenhang konnte zwischen den von Einspartenversicherern angebotenen
Produkten und deren Markierung nachgewiesen werden. De Hypothese Nummer
drei — ein Einspartenversicherer markiert seine Produkte — konnte nicht verworfen
werden. Ausgangspunkt dieser Hypothese war die Annahme, dass der Firmenname
eines Einspartenversicherers bereits genigend auf die Art des angebotenen

Produkts hinweist und eine dartiber hinausgehende Markierung nicht notwendig ist.

Das Ergebnis weist jedoch auch darauf hin, dass fur etwa ebenso viele
Einspartenversicherer die Verwendung einer Marke Vorrang vor dem alleinigen
Bezug auf den Firmennamen hat. Ein klarer Zusammenhang zeichnet sich hier also

nicht ab.

Auch die vierte Hypothese — die Verwendung einer Produktmarke ist unabhangig
davon, ob sich Informationsmaterial an aktiv/kognitive oder passiv/emotionale
Kunden richtet — konnte nicht \verworfen werden. Ein Zusammenhang zwischen der
Aufmachung des Informationsmaterials im Hinblick auf den Kundentypus und der
Verwendung einer Marke konnte daher nicht bestétigt werden. Diese Hypothese ging
davon aus, dass emotional agierende Kunden von der Verwendung einer Marke eher
angesprochen werden als sachlich handelnde Kunden, die mehr durch das

Verhaltnis von Preis und Leistung Uberzeugt werden.
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Dieser Befund deutet moglicherweise auf eine fehlende Differenzierung im Umgang
mit diesen Kundentypen hin. Eine nahere Untersuchung dieses Zusammenhangs

bleibt weiterfihrenden Arbeiten vorbehalten.

Mit dem bereits erhobenen Datenmaterial sind Uber den Umfang der vorliegenden
Untersuchung hinausgehende Analysen denkbar. Eine Untersuchung im Hinblick auf
Framing der Botschaft sowie die Selbstdarstellung des Unternehmens waren von
Interesse. Auch ein Clustern der Kundentypen, um einander ahnliche Produkte bzw.

Unternehmen aufzufinden, wére vorstellbar.

Abschliel3end kann gesagt werden, dass, wie die vorliegende Untersuchung zeigt,
bereits viele Versicherungsunternehmen Marken als erfolgreiches Instrument des
Marketing verwenden. Im Einzelnen unterscheidet sich die Markenpolitik der
Unternehmen jedoch merklich. Es bleibt abzuwarten, in welche der verschiedenen

Richtungen, die diese Arbeit aufzeigt, die zuklnftige Entwicklung geht.
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Anhang

8.1 Codierbuch

FORMALE KRITERIEN

Laufende Nummer
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CODIERBUCH

Merkmale von Unternehmen und Produkt

Unternehmen
1 Allianz |5 DAS 9 GRAWE 13 Quelle
2 Anker |6 Elvia 10 Helvetia 14 UNIQA
3 Arag |7 Europdische |11 Oberdsterreichische |15 Vorarlberger
4 Basler |8 Generali 12 Porsche 16 Wr. Stadtische
Produkt
1 KFzZ 4 Reise
2 Leben 5 Unfall
3 Rechtsschutz
Spartenzuordnung
Ja | Nein
Einspartenversicherer |1 |0
Hauptgeschéftsfeld 1 |0
Nebengeschéftsfeld 1 |0

Merkmale des Informationsmaterials

Seitenzahl
Art der Aufmachung
Ja [ Nein
Broschire (mittig geheftet) |1 |0
Folder (ausklappbar) 1 |0
Flyer 1 |0
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Lange

Breite

Flache

Flache insgesamt

Anzahl der Bilder

Flache der Bilder insgesamt
Flache der Bilder relativ

Verwendung eines Bildes auf Seite 1?

|0 Nein |1 Ja |

Anzahl der Diagramme
Flache der Diagramme absolut

Flache der Diagramme relativ
Anzahl der Tabellen

Flache der Tabellen absolut
Flache der Tabellen relativ
Flache des Textes absolut

Flache des Textes relativ

Markierungsverhalten

Wird eine Produktmarke verwendet? (Marke 1)

|0 Nein [1 Ja |

Wird die Produktbezeichnung immer gemeinsam mit dem

Unternehmensnamen gefuhrt? (Marke 2)

|0 Nein |1 Ja |

mm

mm

mm

mm

mm

%

mm

%

mm

%

mm

%
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8.2 Einteilung der Untersuchungseinheiten nach Kundentypen
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