Versicherungen

Im Folgenden finden Sie Einzelheiten zu Reputationsmanagement im Bereich Ver-
sicherungen — was ist zu tun, was zu beachten, um gerade im Bereich Versicherun-
gen stets gut dazustehen?

2.1 State of the Art

Versicherungen sind gut, solange man sie nicht braucht. Tritt dann aber der Scha-
densfall ein, bringen sie absolut gar nichts. So die weitverbreitete Auffassung zum
Thema Versicherungen. Versicherungen genieen nur bei 27 % der Bevolkerung
Vertrauen (Zu welchen Institutionen haben Sie grofles Vertrauen 2014). Versiche-
rungsvertreter schneiden noch schlechter ab. Nur 19,4 % der Befragten geben an,
dieser Berufsgruppe Vertrauen zu schenken (Vertrauen Sie folgenden Berufsgrup-
pen 2014).

Nur jeder dritte Versicherungsnehmer weltweit (30%) hat laut dem ,,World
Insurance Report 2013 von Capgemini und EFMA (Lassignardie und Desmar¢es
2013) den letzten Kontakt mit seiner Versicherung positiv in Erinnerung. Auch das
»Edelman Trust Barometer 2014 (German medium-sized businesses are World
Champion of trust. Edelman trust barometer 2014. Germany results.) zeigt, dass die
Vertrauenskrise fiir die Versicherungswirtschaft noch nicht iberwunden ist — das
Vertrauen der Verbraucher in den Versicherungssektor betrdgt danach aktuell le-
diglich 26 % (Abb. 2.1). Zwar konnte der Finanzdienstleistungs-Sektor gegeniiber
dem Vorjahr 2013 um drei Prozentpunkte auf der Vertrauensskala hinzugewinnen
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Abb. 2.1 Germany trust in industry vs its sector. (Quelle: Trust in industries vs its sec-
tor. German medium-sized businesses are World Champion of trust. Edelman trust baro-
meter 2014. Germany results. In: edelman.de. PDF Download, S. 16. Online unter: http://
www.edelman.de/de/studien/trust-barometer/articles/trustbarometer, zuletzt besucht am
19.10.2014)

(Abb. 2.2). Dennoch leidet der Ruf der Versicherungswirtschaft noch immer unter
PR-Desastern einzelner Gesellschaften wie etwa Ergo und Debeka.

Um Kunden zu halten, miissen Versicherer verstirkt in neue Vertriebskani-
le und bessere Kundenerlebnisse investieren. Dabei ist eine kontinuierliche gute
Kundenerfahrung wichtiger als punktuelle Kundenzufriedenheit. So kdnnen Ver-
sicherer mit Social Media neue Wege gehen und damit ihre Marktdurchdringung
erhéhen sowie die Effektivitdt ihrer Kundenbindungs- und Akquisitionsstrategien
steigern. Social Media macht es moglich, Kunden in Echtzeit zu beeinflussen und
einzubinden. Dadurch lassen sich Kundenprobleme zeitnah online 16sen. So kon-
nen die Kosten im Bereich Kundenservice deutlich reduziert werden- ohne nega-
tive Auswirkungen auf den Service. Zudem lésst sich schnell und individuell auf
Kundenprobleme eingehen. Und: durch Social Media Management und den geziel-
ten Einsatz von Marketingkampagnen kann die Zielgruppe direkt angesprochen
und mehr Umsatz generiert werden. Wer auf diesem Gebiet nicht mithélt, lauft
schnell Gefahr, ins Hintertreffen zu geraten und wertvolle Kunden zu verlieren.

Wie eine GfK-Studie von Axa und Google vom Oktober 2013 zeigt (Bohn
2013), wurden 2012 nicht nur mehr Versicherungen online abgeschlossen als je-
mals zuvor. Auch fiir Offline-Abschliisse steigt die Bedeutung des Internets. Der
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Abb. 2.2 Trust in industries, 2013 vs. 2014— Germany. (Quelle: Trust in industries, 2013
vs. 2014. German medium-sized businesses are World Champion of trust. Edelman trust
barometer 2014. Germany results. In: edelman.de. PDF Download, S. 15. Online unter:
http://www.edelman.de/de/studien/trust-barometer/articles/trustbarometer, zuletzt besucht
am 19.10.2014)

Anteil von ROPO (Research Online, Purchase Offline) ist von 29 % im Jahr 2009
auf 40% in 2012 stark angestiegen. Auch die Online-Suche gewinnt immer mehr
an Bedeutung. 51 % der Kunden haben im Verlauf ihrer Recherche Internet-Such-
maschinen genutzt. Im Jahr 2009 waren es noch lediglich 38 % (Bohn 2013).

,Die digitale Transformation ist wie ein reiflender Strom®, so Roman Fried-
rich von der Unternehmensberatung Strategy &. ,,Wer mitschwimmt, kann weit
kommen, wer sich striubt oder in die Gegenrichtung méchte, lauft Gefahr, unter-
zugehen® (Engeser et. al. 2014).

Karl-Heinz Land, Griinder von ,,neuland®, einer Kélner Unternehmensberatung
fiir digitale Vision und Transformation, geht sogar so weit, von ,,digitalem Darwi-
nismus® zu sprechen. Survival of the fittest: ,,Nur Unternehmen die eine klare digi-
tale Vision entwickeln, werden in einer zunehmend digitalisierten Welt {iberleben.
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Der digitale Darwinismus wird auch in Deutschland noch viele Opfer fordern®, so
Land (Neuland Digital Vision & Transformation 2014).

,heuland® hat in Kooperation mit dem Magazin ,,Wirtschaftswoche* den ,,Di-
gital Readiness Index* (DRI) erhoben, der aufzeigt, wie ,,digital ready Unterneh-
men in Deutschland in ihren Kundenbeziehungen sind (Neuland Digital Vision und
Transformation 2014).

Bei dem erhobenen neuland Digital Readiness Index (DRI) handelt es sich
um ein Benchmark fiir die digitale Performance von Unternehmen. Im 4. Quar-
tal 2013 wurden 233 Unternehmen aus zehn Branchen nach bestimmten Kriteri-
en untersucht. Der Fokus der Untersuchungen lag bei digitalen Anlaufstellen fiir
Endverbraucher, weshalb vor allem Branchen und Mérkte betrachtet wurden, die
sich hauptséchlich an private Endverbraucher richten (Neuland Digital Vision und
Transformation 2014).

Anhand von 150 Bewertungskriterien aus fiinf Bereichen wurde analysiert, ob
und wie weit ein Unternechmen schon in der digitalen Welt ,,angekommen® ist.
Kriterien waren Webauftritt, Digitales Marketing/Social Media, Team & Customer
Support, E-Commerce & Loyalty sowie Mobile.

Ergebnis ist ein umfassender Uberblick, wo Unternehmen im Branchenver-
gleich stehen. Die Highlights der Analyse sind in einem DRI Executive Summary
2014 zusammengefasst (Land 2014).

Die Ergebnisse zeigen deutlich den Nachholbedarf der Versicherungsbranche
im Vergleich zu anderen Branchen (Abb. 2.3).

Auch weitere aktuelle Untersuchungen zeigen, dass es gerade im Bereich Versi-
cherungen einen groen Nachholbedarf in puncto Social Media gibt.

Fiir die Studie ,,Social Media in der Finanzdienstleistungsbranche® hat die
V.E.R.S. Leipzig GmbH 2011 die Profile von 31 Versicherungsunternehmen in
Facebook, Twitter und YouTube inhaltsanalytisch untersucht und u. a. 376 Ver-
sicherungsmakler befragt. Dem Ergebnis dieser Befragung zufolge ist der Einsatz
sozialer Medien unter Vermittlern von Versicherungen kaum verbreitet: Lediglich
24% nutzen diese mehrmals in der Woche fiir ihre Téatigkeit. Die Profile der 31
untersuchten Versicherungsunternehmen divergieren hinsichtlich der bereitgestell-
ten Informationen und der den sozialen Medien eigentlich immanenten Dialog-
bereitschaft stark. Oftmals fehlt es an einer Strategie und einer klaren Zielsetzung.
Viele Versicherer setzen zudem noch immer auf veraltete Marketingmethoden im
Sinne eines Push-Marketings. Interaktive Elemente, Mitmach-Aktionen und On-
line-Service werden viel zu selten genutzt (V.E.R.S. Leipzig GmbH 2011).

Fiirchten sich die deutschen Versicherer vor Facebook? fragt gar die Haufe On-
line Redaktion und kommt zu dem Ergebnis: Bei einer Nutzerquote von lediglich
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Abb. 2.3 Auto und Handel preschen vor, Industrie hinkt hinterher. (Quelle: Auto und Han-
del preschen vor, Industrie hinkt hinterher (2014). Neuland, Digital Readiness Index 2014.
In: Wirtschaftswoche online, 22.05.2014. Online unter: http://www.wiwo.de/erfolg/trends/
exklusive-studie-wer-in-der-digitalen-revolution-untergeht-seite-all/9901586-all.html,
zuletzt besucht am 12.11.2014)

45% sehe es fast so aus (Haufe Online Redaktion 2014). Diese Zahl entstammt der
Studie ,,Versicherungen Online 2014 der Unternehmensberatung Absolit Consul-
ting (Absolit Dr. Schwarz Consulting 2014) und zeigt, dass annéhernd die Halfte
der deutschen Versicherungen ihren Kunden den Kontaktkanal Social Media vor-
enthélt und keinen Anschluss an Facebook hat.

Wie genau sich die Online-Aktivititen deutscher Versicherer gestalten
(Abb. 2.4).

Fiir die Berechnung der Onlinepridsenz analysierte Absolit 24 Kriterien, wie Be-
sucher der Website, Reputation und Anzahl der Seiten einer Website. Die Anzahl
der Suchworte, mit denen ein Anbieter in den Top-Positionen von Suchmaschinen
erscheint, wurde ebenso erfasst, wie die Anzahl verlinkender Domains. Fir die
Ermittlung der Aktivitdt im Social Web wurden Facebook, Twitter und Google+
untersucht. Wie viele Fans und Follower hat ein Unternehmen, wie aktiv sind diese
und wie oft wird die Marke erwdhnt? Aus allen Messwerten wurde fiir die drei Be-
reiche Web, Suchmaschinen und Social Web jeweils ein Index ermittelt. Aus der
Summe der Indizes wurde das Ranking errechnet.

Analysiert wurden die 42 online-aktivsten deutschen Versicherungen: Aachen-
Miinchener, Allianz, Alte Leipziger, ARAG, Asstel, AXA, Barmenia, Basler, BGV,
Continentale, CosmosDirekt, DA Direkt, Debeka, DEVK, Ergo, ErgoDirekt, Ge-
nerali Deutschland, Gothaer, Hannoversche, HanseMerkur, HDI, HUK24, Huk-
Coburg, Itzehoer, LVM, Mannheimer, Miinchener Verein, Niirnberger, Provinzial
NordWest, Provinzial Rheinland, R+V, Signal Iduna, SV, Talanx, VGH, VHV,
VKB, Volksfiirsorge, Westfilische Provinzial, Wiistenrot & Wiirttembergische,
WWK, Zurich Deutschland.


http://www.wiwo.de/erfolg/trends/exklusive-studie-wer-in-der-digitalen-revolution-untergeht-seite-all/9901586-all.html
http://www.wiwo.de/erfolg/trends/exklusive-studie-wer-in-der-digitalen-revolution-untergeht-seite-all/9901586-all.html
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Abb. 2.4 Online-Aktivitéten deutscher Versicherungen. Anmerkung: Die Balken zeigen die
Online-Aktivitdt der jeweiligen Versicherung. Der Wert Web setzt sich zusammen aus der
Reputation der Website und der Besucherzahl. SEO bezeichnet die Auffindbarkeit des Unter-
nehmens in Suchmaschinen. Social zeigt an, wie prisent die Firmen im Social Web sind.
(Quelle: Online-Aktivitit deutscher Versicherungen. Absolit Dr. Schwarz Consulting (2014).
Versicherungen Online 2014. Kurzversion. Online unter: http://www.absolit.de/download/
Versicherungen online 2014 Kurzversion.pdf, zuletzt besucht am 09.11.2014)

Mehr als 27 Mio. Deutsche nutzen mittlerweile Facebook (Anzahl der aktiven
Nutzer von Facebook in Deutschland von Januar 2010 bis Januar 2014 in Mil-
lionen, 2014). Viele auch, um Kontakt zu Unternehmen aufzunehmen, fiir deren
Dienstleistungen sie sich interessieren. Dennoch bieten 45 % der deutschen Ver-
sicherer ihren Kunden hier keinerlei Moglichkeit zur Kontaktaufnahme. Zwar
unterhalten alle der 42 untersuchten Versicherungsanbieter eine Telefonhotline,
beim Anschluss an das weltgrof3te soziale Netzwerk hapert es jedoch bei vielen


http://www.absolit.de/download/Versicherungen_online_2014_Kurzversion.pdf
http://www.absolit.de/download/Versicherungen_online_2014_Kurzversion.pdf
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Versicherern. Dabei braucht es mit dem richtigen Know-how und professioneller
Begleitung nur wenig Aufwand, um eine Facebookseite einzurichten und kom-
petent zu betreuen — und damit nicht nur den Kunden zu dienen, sondern auch
dem Unternehmen die Mdglichkeit zu eréffnen, Kundenfragen zu biindeln und
bequem zu beantworten. Studienautor Dr. Torsten Schwarz von Absolit Consul-
ting: ,,Kunden sind iiberaus dankbar, wenn Anfragen {iber Facebook und Twitter
zeitnah beantwortet werden* (Absolit prasentiert Studie ,,Versicherungen Online
2014, 2014). Viel ungenutztes Potenzial schlummert auch bei der Akquise von
Neukunden im Internet. Hier besteht noch Optimierungsbedarf, gerade auch beim
Thema Suchmaschinenoptimierung. Mit ihrem Unternehmensnamen stehen alle
Versicherungen in den Suchmaschinen ganz oben. Anders jedoch bei Suchbegrif-
fen wie ,,Haftpflichtversicherung oder ,, Rechtsschutzversicherung®. Hier gelingt
es nur wenigen, auf der ersten Seite der Suchergebnisse zu erscheinen. Hier gehen
leicht wichtige Kunden verloren, einfach, weil diese die Angebote des eigenen
Unternehmens nicht direkt finden und deshalb auf andere, besser auffindbare Of-
ferten zuriickgreifen. DEVK, R+V und Gothaer sind weit vorne zu finden, andere
sucht man dem Ergebnis der Studie zufolge vergeblich auf den vorderen Seiten.
R+V, HUK-Coburg und Allianz sind mit iiber 15.000 verschiedenen Suchbegrif-
fen auf den vorderen Plitzen der Suchmaschinen vertreten — andere hingegen nur
mit weniger als tausend. Wie leicht kdnnte hier Abhilfe geschaffen werden — mit
enormen positiven Auswirkungen auf die Unternehmenszahlen. Gleiches gilt fiir
die Ubersichtlichkeit der Webprisenz, die ebenfalls oft zu Wiinschen {ibrig ldsst.
Nur schwer finden Neukunden zum gesuchten Produkt. Wer sich als Interessent
anmelden mochte, sicht sich meist mit endlosen Formularen und Fragebdgen kon-
frontiert. Selbst Direktversicherer, die auf neue Kunden aus dem Web angewiesen
sind, nutzen nicht alle Moglichkeiten der einfachen und bequemen Online-Regis-
trierung.

Wie leicht lassen sich mit dem richtigen Partner an der Seite hier einfache,
interaktive Tools zur Kundengewinnung und Kontaktpflege aufbauen und nutzen
— zum Vorteil und Gewinn nicht nur des Unternehmens, sondern nicht zuletzt auch
der Kunden.

Wie es gehen kann, Kundenfreundlichkeit und Social Media geschickt mitei-
nander zu verlinken, zeigt beispielsweise die Deutsche Angestellten Krankenkas-
se (DAK). Neben Online-Chatberatung bietet die Krankenkasse u. a. die DAK
FitCheck App fiirs Smartphone an. Hier besteht neben der Aufzeichnung sport-
licher Leistungen (Radfahren, Laufen, Walken etc.) auch die Moglichkeit, Punkte
fir den DAKgesundAktiv-Bonus zu sammeln, die anschlieBend gegen Pridmien
und Vergiinstigungen eingetauscht werden kdnnen. Sportliche Leistungen kénnen
mittels Share-Funktion mit Freunden auf Facebook geteilt werden. Sportliches
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Abb. 2.5 Screenshot DAK FitCheck App. (Quelle: Screenshot DAK FitCheck App. Ange-
bot auf www.dak.de, 2014. Online unter: http://www.dak.de/dak/gesundheit/FitCheck-
App-1164446.html, zuletzt zugegriffen am 12.11.2014)

Engagement wird so belohnt und ist mit dem Zusatznutzen der Aufzeichnung eige-
ner Leitungen verkniipft (Abb. 2.5).

Die Présenz in sozialen Medien hat auch jedoch auch ihre Schattenseiten. Face-
book & Co. kénnen fiir Versicherer schon aus Datenschutzgriinden problematisch
sein. Wenn hier Antworten gegeben werden, die iiber absolut Allgemeines hin-
ausgehen, ist oftmals automatisch ein Verstol gegen den Datenschutz immanent.
Selbst sehr allgemein gefasste Antworten kdnnen zum Problem werden, wenn ein
nichtautorisierter Mitleser Riickschliisse auf Personen oder Firmen und Organisa-
tionen ziehen kann. Auch in diesem komplizierten und rechtlich schwer fassbaren
Bereich hilft ein kompetenter und professioneller Partner, immer Herr der Lage zu
bleiben und genau zu wissen, worauf zu achten und welche Fehler in jedem Fall
zu vermeiden sind.

Denn das Internet vergisst nichts —auch nicht, wenn es um Kundenbewertungen
auf Bewertungs-Plattformen geht. Ein negativer Kundeneintrag in einem sozialen
Forum kann weitreichende Folgen haben. Selbst, wenn ein Beitrag offensichtlich
nicht den Tatsachen entspricht, eine Loschung zu erreichen, kann rechtlich kompli-
ziert und teuer sein. Und selbst, wenn ein solcher Beitrag zeitnah wieder entfernt
wird: Ein Schaden kann dem Unternehmen bereits nach kiirzester Zeit entstehen.
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Denn: Mehr als die Hélfte (55 %) der Kunden recherchiert der bereits erwahn-
ten Studie von Axa und Google vom Oktober 2013 zufolge vor einem Versiche-
rungsabschluss online. Das entspricht einer Steigerung um 40 % im Vergleich zu
2009 (Bohn 2013).

Besonders eindringlich sind die folgenden Beispiele, die Bewertungen der
R+V Versicherung zeigen (Abb. 2.6 und 2.7):

R+V = Riuber und Verbrecher, stimmt genau!
R+V (Kfz-Haftpflicht)
Autor-Name: Vicky 1968

Produkt:
R+V (Kfz-Haftpflicht)

Vorteile: Keine
Nachteile: Senr unfreundliche Mitarbeiter, Schadensregulierung wird
Wochen hinausgezogert

Ich bin seit fast 25 Jahren Versicherungsnehmer bei der R+V. Im
Januar 2012 fuhr ein Traktor in meinen kieinen PKW und verursachte

damit einen T Dies ich der g einen
Tag spater telefonisch. Eine Woche lang erhielt ich keinerlei Reaktion
der Ver g. Bei einem Anruf wurde mir mitgeteilt, dass

ein Anruf von mir zwar entgegengenommen, aber nicht als

wurde. Dies war mir vollig

unverstandlich. Emven Tag spater wurde ein Gutachter zu meinem PKW geschickt. Dieser nahm mit mir allerdings keinen
Kontakt auf, ich musste ihn ausfindig machen und von ihm erfahren, dass noch Unterlagen fehlen, um den vermutiichen
Totalschaden zu belegen. Diese Unterlagen schickte ich noch am selben Tag ab. Eine Woche erfoigte wiederum keineriei
Reaktion. Ein weiterer Anruf ergab die Auskunft, dass die Verzogerungen allein an mir lagen. AuBerdem habe der
Unfaligegner einen Anwalt eingeschaltet, um seine Teilschuld zu bestreiten. Das konnte sich noch Ober 6-8 Wochen
hir\zhhen Wahrend dieses Zeitraumes soll mein Schaden offenbar nicht bezahlt werden. Das Ganze bezieht sich auf eine

Versicherung fir einen h shrend der Telef: mm.m:ummmumwmm der
Abschleppdienst wird von uns nicht Muhlt (die AGB sagen etwas andh ), die S en werden nicht bezahit
(kein Hinweis darauf, dass dies im Schutzbrief enthalten ist), wir schicken sofort nach Sch idung einen Gi

(dieser kam eineinhalb Wochen nach dem Unfall).

Auf mich werden jetzt groBe berufliche und finanzielle Note zukommen. Immemmmufmmmmm
Jahr einen Kredit aufnehmen missen. Da die R+V nach ihren eig g die i
einigen Wochen vornehmen wird, mumeiunmmnxndkfwehammmm ﬂmmm
Arbeitsplatz nicht erreiche. Wird mir dieser Kredit nicht gewahrt, steht mein Arbeitsplatz auf dem Spiel. Dies teilte ich
auch einem Mitarbeiter der R+V mit. Reaktion: Null. Wer bei dieser Versicherung arbeitet, sollte sich in Grund und Boden
schamen!!!

Ich werde alle ungen bei der R+V [ und kann nur jedem empfehlen, dort nie eine Versicherung
abzuschliefen! Sie treiben euch in den Ruin!

Fazit: Hier keine Versicheruna abschlieBen oder ihr bleibt im Reaen stehen!!!

Abb. 2.6 R+V=Réuber und Verbrecher, stimmt genau. (Quelle: Vicky1968 (2012).
R+V=Réuber und Verbrecher, stimmt genau! R+V KFZ-Haftpflicht. In: dooyoo. de kauf-
beratung online, Fahrzeugversicherung. Eintrag vom 08.02.2012. Online unter: http://www.
dooyoo.de/fahrzeugversicherung/r-v/1533724/, zuletzt besucht am 18.10.2014)


http://www.dooyoo.de/fahrzeugversicherung/r-v/1533724/
http://www.dooyoo.de/fahrzeugversicherung/r-v/1533724/
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KFZ-Versicherungsvergleich

BV (Kfz-Haftpflicht): Einmal und nie wiederill] (211 Worter)
von Marimariey - geschrieben am 16.06.14

Bewertung:

Auch ich méchte mich den i Ben. Seit letztes Jahr September war unser KFZ

bei der R+V versichert. Nlchcinun W&ItMWMMMMle wurden wir
bereits im von 5 auf ein 1/2 Jahr zuriickgestuft. Der jShriiche Beitrag stieg
mnmtmwwmnm Die Reg g des hatte noch nicht mal begonnen. Seit
dem ich zum v um diesen 2urlick zukaufen, was wirtschaftich

msnnmwmmumwvmwmmm Kundenservice ist gleich
null. Eine mehr als unfreundliche Damen der ..

(195 Worter)
won rottifan - L am 23.03.14

smertung: IEAEEAE

Unglaublich : Ich hatte mir 2012 ein anderes Auto zugelegt und suchte nach einer gnstigen kfz versicherung.
Nach einigem suchen hatte ich die obrige versicherung gefunden und dachte super konditionen und super
preis. Was folgen sclite war an Frechheit und Stimperei kaum zu Uberbieten. Ende letzten Jahres hatte ich
einen Schaden am Fahrzeug der durch Wildwechsel hervorgerufen wurde.Da ich den Tieren susgewichen bin
um das Leben der Rehe zu schitzen ummmmwhunmﬁmrwmmﬂwh
Straienbegrenzung leicht und konnte einen frontalz: rh Ich meldete so gleich der ..

Kurzbewertung zu R+V (Kfz-Haftpflicht)
won ¢ - geschrieben am 12.11.13

!m‘lunu:n

eines Angeb zu dieser L] Online und eine
lmungm Nach Ablauf der pruchfrist wurde die fung gesndert. Vion SF 25 in SF 1/2.
Angeblich hat der Vior &SFZSMMI Einige Tage spéter war das Geld abgebucht.
Obwohl die Belege fur die 25 sofort ‘wurden, Snderte sich nichts. Erst nach
vielen Mails (die meisten werden sowleso nicht tet) und Androhung von
wurde die alte fr o und das Geld rurlick Uberwiesen. mun
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einige Mails geschrieben, wieder keine Antwort erhalten, Frist gesetzt, Frist verstrichen - jetat habe ich alle
meine Ver bel R+V 24 g gt |

Es gibt keine telefonische Hotling fir den Service, alles lauft ber Maill

Abb. 2.7 Testberichte zu R+V (KFZ-Haftpflicht). (Quelle: Marimarley, rottifan & ¢
(2013-2014). Testberichte zu R+V (KFZ-Haftpflicht). In: dooyoo. de kaufberatung online,
Fahrzeugversicherung. Eintrige vom 16.06.2014, 23.03.2014 und 12.11.2013. Online
unter: http://www.dooyoo.de/fahrzeugversicherung/r-v/Testberichte/, zuletzt besucht am
11.11.2014)

Diese katastrophalen Eintrdge wiegen um so schwerer, wenn man die Ergebnis-
se der Axa/Google Studie fiir KFZ-Versicherungen hinzuzieht (Bohn 2013): Zwei
Drittel der Personen, die eine KFZ-Versicherung suchen, nutzen Online-Suchma-
schinen (Abb. 2.8).

Die Hilfte der Kunden auf der Suche nach einer KFZ-Versicherung stellt bei
der Online Suche im Durchschnitt 8 Suchanfragen (Abb. 2.9).

Beste Voraussetzungen, um negative Eintridge wie diejenigen zur R+V auf An-
hieb zu finden. Und ein guter Anlass fiir Versicherer, sich aktiv um den guten Ruf
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