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Ziel und Vorgehen

In der Schweiz gehdéren Gber 500'000 Firmen dem Segment der Mikro- und Kleinstunternehmen an, wobei Mikro-
unternehmen 1-9 Mitarbeitende beschaftigen, Kleinunternehmen 10-49. Zahlreiche Versicherungsunternehmen de-
finieren sie als strategische Zielgruppe fur lhre Geschaftsentwicklung. Oftmals fallt es den Versicherern jedoch nicht
leicht, dieses Kundensegment gezielt zu adressieren. So sind die Risiken und Versicherungsbedirfnisse bei einem
produzierenden Betrieb mit 30 Angestellten doch sehr anders als bei einer Anwaltskanzlei mit 5 Partnerinnen. Ver-
sicherungstechnisch waren deshalb oft Einzelrisikoprifungen notwendig, wie sie im Industriekundensegment Usus
sind. Gleichzeitig erlaubt die Héhe der Pramien jedoch kein solch individualisiertes Vorgehen, sondern zwingt zu
einem Portfolioansatz, wie er im Privatkundengeschaft Gblich ist. Organisatorisch und prozesstechnisch fallt das
Segment deshalb oft zwischen Stuhl und Bank, sprich: zwischen die klar aufgestellten Bereiche Privat- und Indust-
riekunden.

Das Ziel der Studie ist zu verstehen, welche Bedirfnisse die Mikro- und Kleinstunternehmen in Bezug auf Versi-
cherungsprodukte und Zusatzdienstleistungen haben. Im speziellen wird beleuchtet, welchen Beitrag die Digitali-
sierung bei der Erfullung der Kundenbedirfnisse leisten kann. Damit erbringt die Studie wertvolle Beitrage zur
Erbringung von besseren Dienstleistungen der Versicherungs- und Maklerbranche fir diese fir die Schweizer Wirt-
schaft so wichtigen Unternehmen.

Die vorliegenden Ergebnisse stammen aus einer im Méarz 2023 online durchgefihrten Umfrage, an der 1'439
Schweizer Unternehmen aus verschiedenen Branchen teilgenommen haben, 250 Klein- und 1'189 Mikrounterneh-
men. Darunter sind auch 281 Unternehmen, die junger als 5 Jahre alt sind (knapp 20%). Wir danken an dieser
Stelle allen an der Umfrage beteiligten Unternehmen fir lhren Beitrag.

Abbildung 1: Anzahl Mitarbeitende und Griindungsjahr des Unternehmens
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Folgende Branchen wurden in der Umfrage segmentiert.

Abbildung 2: Verteilung der Beteiligten nach Branche (gem. NOGA-Code)

Branche (NOGA Code) Anzahl

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei (01-03)
Verarbeitendes Gewerbe (10-33)

Hoch- und Tiefbau, Ausbaugewerbe, Garten- und Landschaftsbau, Gebaudebe-
treuung (41-43, 81)
Automobilhandel und Reparatur (45)

Gross- und Onlinehandel (46)

Detailhandel (47)

Verkehrsdienstleistungen und Lager (49-53)

Beherbergung und Gastronomie (55-56)

Rundfunk, Telekommunition, IT- und Informationsdienstleistungen (60-63)

Finanzdienstleistungen, Immobilienwesen, Rechts- und Steuerberatung, Wirt-
schaftsprifung, Unternehmensberatung, Architektur- und Ingenieursburos, For-
schung, Werbung und sonstige freiberufliche Tatigkeiten (64-74)

Ausleihen, Vermittlung Arbeitskrafte, Reisebliros, Wach- und Sicherheitsdienste,
sonstige wirtschaftliche Dienstleistungen (77-80, 82, 96)

Veterinar- und Gesundheitswesen, Heime (75, 86-87)

Sozialwesen und kiinstlerische Tatigkeiten (88-90)
Sport, Unterhaltung und Erholung (93)
Andere (8, 35-39, 58-59, 91-95)
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Ergebnisse

NACHGEFRAGTE VERSICHERUNGEN
Die folgenden Versicherungen stand den Umfrageteilnehmenden zur Auswahl:

—  Berufliche Vorsorge

—  Betriebs- / Gebaudehaftpflicht

—  Cyber-Versicherung

— Krankentaggeld

—  Motorfahrzeug

— Rechtsschutz

— Sachversicherung (Geschéftsinventar)
— Unfall

Am haufigsten nicht abgeschlossen werden Cyber-Versicherungen (37.6%) sowie Rechtsschutz (23.6%). Es folgt
die Motorfahrzeugversicherung mit 16.2%. Alle anderen Versicherungen werden von mehr als 90% der Umfrage-
teilnehmenden gekauft, am haufigsten die Unfallversicherung (>96%).

Beim Kauf der Versicherung schwingen zwei Kriterien als prioritar oben auf: Gute Versicherungsdeckungen sowie
die Qualitat der Beratung (siehe Abbildung 3). Interessanterweise kommt der Preis erst an deutlich dritter Stelle,
dicht gefolgt vom Beduirfnis, fur alle Finanzthemen einen Ansprechpartner zu haben.

Erst auf Platz fiinf folgen einfache digitale Zugange als Bedurfnis. Zugéange zu Produkten von Drittanbietern oder
zu Zusatzdienstleistungen werden kaum als relevant wahrgenommen.

Es ist interessant zu sehen, dass die Prioritéten je nach Branche variieren. So kénnen zum Beispiel die einfachen
digitalen Zugange fiir gewisse Branchen auf Platz drei der Prioritatenliste rutschen und dabei den Preis und den
solitaren Ansprechpartner auf die Range vier und fiinf verweisen. Es gilt jedoch fiir alle Branchen, dass die Versi-
cherungsdeckungen und die Beratungsqualitat die obersten Prioritaten einnehmen.

Abbildung 3: Wichtigkeit ausgewahlter Faktoren beim Kauf einer Versicherungslésung
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PRAFERIERTE KOMMUNIKATIONSKANALE

Die geringe Préaferenz fur einfache digitale Zugange beim Kauf einer Versicherung widerspiegelt sich auch in den
bevorzugten Kommunikationskanalen und Ansprechpersonen wahrend der Vertragslaufzeit. Uber 52% der Befrag-
ten bevorzugen als primaren Kontakt ihren Versicherungsberaterin auf der Agentur oder im Callcenter. Knapp 33%
gehen am liebsten zu ihrem Makler. Etwas Uber 5% nutzen ihren Kontakt zu einem Treuhander und lediglich knapp
5% gehen online via Portal oder Website. Der bevorzugte Kommunikationsweg mit Versicherungsberater oder -
maklerin ist an erster Stelle Telefon und E-Mail (knapp 28%) sowie das personliche Gesprach (um die 25%). Der
postalische Weg liegt bei Maklern noch vor der Kommunikation via Portal oder Website, wahrend es bei Versiche-
rungsberaterinnen umgekehrt ist (alle Werte zwischen 8 und 12%).

Abbildung 4: Ansprechpersonen und Kommunikationskanale
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Die praferierten Kommunikationskanale variieren sehr stark von Branche zu Branche. So bevorzugen uber 62%
der Kunden aus Sport, Unterhaltung und Erholung sowie aus dem Automobilhandel und Reparatur die Versiche-
rungsberaterin. Im Detailhandel sind es sogar uUber 71%. Hingegen tun dies lediglich knapp 30% der land- und
forstwirtschaftlichen sowie Fischereibetriebe. Bei Letzteren sind Makler (>47%) und Treuhander (<18%) wesentlich
beliebter als in anderen Branchen. Mit Werten zwischen 13.0% und 14.3% ebenfalls beliebt sind Treuhander in den
Branchen Verkehrsdienstleistungen und Lager sowie im Sozialwesen und bei kinstlerischen Tatigkeiten. Im Ge-
gensatz zu Beherbergung und Gastronomie mit lediglich 1.8%. Maklerinnen sind wiederum beliebt im verarbeiten-
den Gewerbe (37.8%), in der Beherbergung und Gastronomie (40.3%) sowie in den Branchen der Finanzdienst-



leistungen, Immobilienwesen, Rechts- und Steuerberatung, Wirtschaftspriifung, Unternehmensberatung, Architek-
tur- und Ingenieursburos, Forschung, Werbung und sonstige freiberufliche Tatigkeiten (38.4%). Dies im Gegensatz
zu Sport, Unterhaltung und Erholung mit lediglich 15.9%.

ZUFRIEDENHEIT MIT DEN DERZEITIGEN LOSUNGEN

Insgesamt kann die Zufriedenheit mit den bestehenden Versicherungslésungen als eher positiv bezeichnet wer-
den (siehe Abbildung 5), wobei auch hier branchenspezifischen Unterschiede bestehen. Fiir die Versicherer si-
cherlich erfreulich ist zu sehen, dass die Zufriedenheit mit den gekauften Versicherungen bezlglich der zwei wich-
tigsten Prioritaten, namlich gute Deckungen und hohe Beratungsqualitat, ebenfalls am hdchsten ist. Wenig iber-
raschend fallt die Zufriedenheit mit dem Preis im Vergleich zu seiner Wichtigkeit ab. Wer wiirde schon nicht gerne
weniger bezahlen? Uberraschend hingegen, dass die doch stark bevorzugten, nicht-digitalen Zugénge leicht kriti-
scher beurteilt werden als die weniger bevorzugten digitalen Zugénge.

Abbildung 5: Zufriedenheit mit den bestehenden Versicherungslésungen

4
E mVersicherungsdeckung(en)
(0]
1
™
c m Qualitat der Beratung
) C
3o
;g B 3 2.9
’%‘ “5 m Nicht-digitale Zugénge
o=
58
n m Digitale Zugange
5
8 .
£ 2 m Preis
N

Vorhandene Zusatzdienstleistungen
(z.B. Praventions- oder
Nachhaltigkeitsprogramme)

1 = sehr unzufrieden, 2

Die Zufriedenheit mit den verschiedenen Versicherern entlang der genannten Kiriterien zeigt ein sehr differenzier-
tes Bild seitens der Befragten. Kein Versicherer vermag bei allen Kriterien obenaus zu schwingen. Es zeichnen
sich stattdessen Unternehmensprofile ab, zum Beispiel Versicherer mit guten Preisen aber schlechterer Beratung
und keinen Zusatzdienstleistungen - oder umgekehrt. Dann wiederum solche mit einem mittleren Profil entlang
der meisten Kriterien. Die Differenzen in den Beurteilungen sind dabei erheblich. So variiert zum Beispiel die
Zufriedenheit mit dem Preis von 3.7 (also nahe bei «sehr zufrieden») zu 2.8 (also zwischen neutral und eher
zufrieden). Grosse Spannen findet sich bei den digitalen Zugéngen (zwischen 3.9 und 2.7) sowie bei den Zusatz-
dienstleistungen (zwischen 2.6 und 3.7). Am wenigsten differenziert sind die Versicherungsdeckungen (zwischen
3.6 und 3.2). Versicherer, die bei diesem zentralen Kriterium unter die Schwelle von «eher zufrieden» (3.0) fielen,
wéren wohl nicht mehr marktfahig. Uberraschend allerdings die Differenzen bei den nicht-digitalen Zugéangen (3.4
bis 2.8) sowie der Qualitat der Beratung (3.6 bis 2.9). Hier zeichnet sich ein erhebliches Differenzierungspotenzial
ab.



WECHSELBEREITSCHAFT

Trotz dieser markanten Unterschiede in der Beurteilung der verschiedenen Versicherer und der insgesamt nicht
Uberschwanglichen Begeisterung mit den bestehenden Versicherungsldésungen zeichnen sich die Befragten durch
eine relativ hohe Loyalitat aus. In keiner Versicherungssparte wechseln innerhalb von 30 Jahren mehr als 27%
der Kundinnen ihren Versicherer, in der Halfte der Sparten sind es weniger als 20%. Wenn gewechselt wird, dann
in deutlich mehr als 50% der Félle innerhalb der ersten 5 Jahre.

Am untreuesten sind die Kunden in den Sparten Motorfahrzeug (17% Wechsel innerhalb der letzten 5 Jahre),
wobei der Preis in knapp 39% der Falle ausschlaggebend ist, sowie Krankentaggeld (16% innerhalb der letzten 5
Jahre). Hier wiegt der Preis mit 36% ebenfalls schwer. Im Mittelfeld mit 12% - 13% Wechsel innerhalb der letzten
5 Jahre liegen die Sparten Berufliche Vorsorge - wobei hier die Versicherungsdeckungen mit Gber 20% einen
wichtigen Wechselgrund darstellen - Unfall sowie Betriebshaftpflicht. Hier wiederum scheint die Qualitat der Be-
ratung ausschlaggebend zu sein. Lediglich 10% bzw. 11% wechselten ihre Sachversicherung bzw. Rechtsschutz-
versicherung innerhalb der letzten 5 Jahre. Die Cyberversicherung als fiir viele Kundeninnen neues Produkt kann
hier noch nicht klar beurteilt werden.

Abbildung 6: Griinde fiir den Wechsel
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ZUSATZDIENSTLEISTUNGEN

Mit 2.7 von maximal 9 Punkten beurteilen die Befragten Unternehmen Zusatzdienstleistungen nicht als besonders
relevant fir lhren Kaufentscheid.

Die Griinde liegen iberwiegend in einem mangelnden Bedarf (siehe Abbildung 7).
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Abbildung 7: Griinde fiir die Nichtnutzung von Zusatzdienstleistungen

9.0%
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= Brauche ich nicht
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Die folgenden Zusatzdienstleistungen standen den Befragten zur Auswahl.

Zusatzdienstleitung
Risikomanagement
Rechtsratgeber

Nachhaltigkeit

Steuern

Finanzmanagement / Buchhaltung
IT und Cloud fir KMU

Einkauf / Beschaffung, Supply Chain Management
Nachfolgeplanung

Beratung zu Cyber Security
Physische Sicherheit

Flottenmanagement

Nutzung
5.3%
23.6%
6.8%
7.8%
6.7%
6.7%
2.4%
4.7%
16.4%
5.1%

9.3%

Betriebliches Gesundheitsmanagement

8.7%

Corporate Governance

1.8%

Grundung und Wachstum

3.8%

Networking mit anderen Unternehmern

7.9%

Unternehmer-Mentoring

1.7%

Digitales Kundenportal

Nebst dem doch von Uber 50% der Befragten genutzten digitalen Kundenportal schaffen es lediglich der Rechts-
ratgeber sowie die Beratung zur Cyber-Security auf tber 10% Nutzung. Interessanter sind die erheblichen Unter-
schiede zwischen den Branchen. So nutzen Unternehmen der Verkehrsdienstleistungs- und Lagerbranche viele
der Zusatzdienstleistungen drei bis neunfach (!) so haufig wie der Durchschnitt (wobei hier aufgrund des geringen
Samples von nur 14 beteiligten Unternehmen Vorsicht geboten ist), wadhrend Unternehmen aus dem Sozialwesen
und kuiinstlerische Tatigkeiten, Sport, Unterhaltung und Erholung sowie Land- und Forstwirtschaft und Fischerei

diese Uberhaupt nicht gebrauchen.

55.1%
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Fazit

Die Befragung von 1'439 Mikro- und Kleinunternehmen zu ihren Versicherungsbediirfnissen liefert ein sehr klares
und in gewissen Punkten Uberraschendes Bild. Die meisten Befragten sind mit ihren bestehenden Versicherungs-
I6sungen leidlich zufrieden. Es besteht auch nur eine limitierte Wechselbereitschaft, wobei diese in den ersten
Jahren nach einem Abschluss am hdchsten ist. Wichtiger als der Preis sind den meisten Unternehmen gute De-
ckungen und eine hohe Beratungsqualitat. Letztere erfolgt primar iber die Beraterinnen in den Agenturen, gefolgt
von Maklern und schliesslich Treuhanderinnen, wobei sich erhebliche Praferenzunterschiede zwischen den Bran-
chen zeigen. Das Bemiihen der Versicherer, Ihren Kunden in diesem Segment ndher zu kommen, sei es mit digi-
talen Losungen wie Portalen oder mit Zusatzdienstleistungen, wird generell nicht begeistert aufgenommen—wobei
in gewissen Branchen bei gewissen Versicherungssparten durchaus Interesse und Potenzial besteht. Es ist also
ein sehr gezieltes und bedarfsgesteuertes Vorgehen angebracht, und tendenziell als Teil eines Okosystems.

So weit, so wenig (iberraschend. Uberraschender ist das sehr differenzierte Profil, das die Befragten von den un-
terschiedlichen Versicherern zeichnen. Entgegen der weitverbreiteten Meinung, dass sich die Versicherer in den
Augen der Kunden kaum differenzieren, zeigt die Umfrage fiir jede beurteilte Versicherungsgesellschaft ein anderes
Bild. Die einen werden klar als Preisfiihrer mit wenig ausgebauter Beratung und kaum vorhandenen Zusatzdienst-
leistungen wahrgenommen. Bei Anderen ist das Bild umgekehrt. Eine weitere Gruppe zeigt ein mittleres Profil.
Lediglich bei der Frage nach den Versicherungsdeckungen scheint die Differenzierung zumindest nach unten limi-
tiert zu sein, da aufgrund der zentralen Bedeutung dieses Kriteriums fiir die Befragten hier keine grossen Kompro-
misse eingegangen werden. Insbesondere in der Qualitat der Beratung Uber nicht-digitale Kanéle zeigt die Studie
jedoch einen moglicherweise entscheidenden Differenzierungspotenzial, speziell ausserhalb der klassischen Mo-
torfahrzeugsparte.

Es wird eine interessante Diskussion mit den Versicherern sein, inwieweit dieses Fremdbild dem Eigenbild bzw.
der Unternehmensstrategie entspricht.

Der vorliegende Bericht liefert eine summarische Fassung der Ergebnisse. Interessierte kdnnen sich gerne fir
branchen- und spartenspezifische Resultate melden. Ein umfassenderer Bericht, der auch die Resultate von Ex-
pertinneninterviews mit den Versicherern beinhaltet, wird im Herbst 2023 erscheinen.
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