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1 Einleitung und theoretische Grundlagen

Auf dem Feld der mobilen Technologien sind seit der Einfiihrung von GSM (Global
System for Mobile Communications) basierten Sprachnetzen und SMS (Short Message
Service) als Datendienst viele Technologien entstanden, ohne sich jedoch wirklich
durchsetzen zu konnen. Die Nutzung von SMS ist dazu im Wesentlichen auf den priva-
ten Gebrauch reduziert. Die Frage nach den Einsatzméglichkeiten der bestehenden
sowie der neuen mobilen Technologien in kundenorientierten Geschiftsprozessen gilt es
zu beantworten. Hierzu sind die entsprechenden Prozesse zu identifizieren sowie pas-
sende Geschéftsmodelle zu entwickeln und mit entsprechenden Kennzahlen fiir die
Messung der Performance zu versehen.

Diese Fallstudie beschreibt ein Anwendungsbeispiel einer verbreiteten Mobiltechnolo-
gie in der Neukundengewinnung einer Krankenversicherung. Sie soll beispiethaft die
folgenden Fragen beantworten:

*  Wie kann M-Commerce in die Geschifts- und Marketingstrategie eingebettet
werden?

= Wo liegen die Potentiale und Grenzen von M-Commerce?
= Wie kann das Projektmanagement aussehen?
#  Wie wird ein glinstiges Kosten-/Nutzen-Verhiltnis erreicht?

= Welche kritischen Erfolgsfaktoren gibt es fiir M-Commerce Projekte?

1.1  M-Commerce und Mehr-Kanal-Management

M-Commerce kann als die Moglichkeit definiert werden, mit Hilfe mobiler Gerite auf
Informationen zuzugreifen, Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen sowie Waren zu
bestellen und geliefert zu bekommen, sofern sie in digitaler Form vorliegen (Kolbe et al.
2001, S. 76). M-Commerce kombiniert dabei das Internet mit der Ortsungebundenheit
des Mobilfunks, um Daten zu iibermitteln und Transaktionen durchzufiihren (Mort/
Drennan 2002, S. 10). Die Implementierung von M-Commerce verlangt die Integration
verschiedener Beteiligter. So stellen Mobilfunkbetreiber und Endgeritehersteller die
Infrastruktur bereit, die am M-Commerce teilnehmenden Unternehmen bieten die In-
halte an und verschiedene Dienstleister unterstiitzen bei der technischen Durchfithrung.
So entsteht eine Wertschopfungskette nach Porter, aber iiber verschiedene Unternehmen
und Branchen hinweg (Kolbe et al. 2001, S. 79).

M-Commerce ist fiir das einzelne Unternehmen aber nicht als eigenstidndiges Ge-
schéftsmodell zu verstehen, sondern als ein zusétzlicher Kanal im Rahmen des Mehr-
Kanal-Management. Das Mehr-Kanal-Management untersucht Fragestellungen im Be-
reich der Kundeninteraktion. Es ist eine Aktivitit im Rahmen des Customer Relations-
hip Management (Kolbe et al. 2003, S. 4), deren Aufgabe die Bereitstellung von kun-
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denorientierten Interaktionsmoglichkeiten und eine aktive Unterstiitzung des Kommu-
nikationsverlaufs ist (Gronover 2003, S. 18 ff.). Mehr-Kanal-Management ist die ganz-
heitliche und abgestimmte Entwicklung, Gestaltung und Steuerung von Kommunikati-
ons-, Produkt- und Wissensfliissen tiber verschiedene Vertriebs- und Servicekanile, mit
dem Ziel, die Kundenbindung zu erhShen und die Vertriebs- und Servicekosten zu sen-
ken (Cespedes 1988, S. 98 ff.; Wirtz 2002, S. 48 ff. ).

Die Kommunikation von Kunden und Unternehmen geschieht Giber verschiedene Kana-
le und Medien. Kanile sind aus unternehmensinterner Sicht betrachtet organisatorische
Einheiten, wie eine AuBendienst-Organisation oder ein Call-Center (Coughlan et al.
2001, S. 3). Diese differenzieren sich von Zugangsmedien, wie z.B. Telefon, PC oder
PDA (Personal Digital Assistent). Dieser logischen Trennung folgend, ldsst sich Mehr-
Kanal-Management in die Bereiche Interaktionsmanagement und Kanalmanagement
unterteilen (siehe Abb. 1). :

= Interaktionsmanagement beschiftigt sich mit der Frage, welche Kommunikati-
onstechnologien die Interaktion mit dem Kunden in welchen Kundenprozessen
bestmdglich unterstiitzen.

e Kanalmanagement hingegen geht der Frage der internen Ausgestaltung und Ab-
stimmung der verschiedenen Kanéle nach.
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Abb. 1 Kanile und Medien
Quelle: Gronover 2003, S. 26
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1.2 Konzeption, Aufbau und Methodik der Fallstudie

Die Fallstudie beruht auf strukturierten Interviews mit den Projektverantwortlichen und
auf der Auswertung von Projektunterlagen. Das Vorgehen basiert auf einer fiir die Un-
tersuchung von Transformationsprojekten abgeleitete Fallstudienmethodik (Senger/
Osterle 2002; Yin 1994). Grundlage dieser Methodik ist das Business Engineering, ein
ganzheitlicher Managementansatz, der auf die Transformation von der Industrie- in die
Informationsgesellschaft fokussiert und in der Informationstechnologie ein wesentliches
Instrument fiir Erhalt und Ausbau der Wettbewerbsfihigkeit von Unternehmen sieht

(Osterle/Blessing 2000, S. 61 ff.).

Die verwendete Fallstudienmethodik zielt auf die Beschreibung der Transformation von
traditionellen Geschiftslosungen (auf den Business-Engineering Ebenen Strategie, Pro-
zess und Systeme) hin zu neuen Geschéftsmodellen des Informationszeitalters und ihre
Konkretisierung durch Prozesse und Systemunterstiitzung (Osterle/Senger 2003, S. 8 f).
Wesentliche Kernbereiche der Betrachtung sind somit:

die Ausgangssituation auf den Ebenen Strategie, Prozess und Systeme sowie der
Ausléser des Projektes,

»  das Projekt mit den Initianten und deren Zielen, dem Projektablauf und den
wihrend des Projektes wahrgenommenen kritischen Erfolgsfaktoren und

die neue Losung auf allen Ebenen des Business Engineering mit der Diskussion
von Kosten- und Nutzenaspekten und geplanten Weiterentwicklungen.

1.3 Das Schweizer Versicherungssystem

Gemiss dem Krankenversicherungsgesetz (KVG) ist die Krankenpflegeversicherung fiir
alle in der Schweiz wohnenden Personen obligatorisch. Das bedeutet, dass eine obliga-
torische Grundversicherung abgeschlossen werden muss. Die Grundversicherung bietet
einen umfassenden Basisschutz. Sie umfasst, egal welche Krankenkasse der Versicherte
wihlt, die gleichen Leistungen. Preisunterschiede resultieren aus der Zusammensetzung
des Versichertenstamms der Krankenkasse, aus der die Pramienberechnung nach ge-
setzlich festgelegten Regeln erfolgt. Zudem variieren die Preise von Kanton zu Kanton.

Arzt- und Medikamentenrechnungen werden zunéchst durch den Versicherten bezahlt
und nachtriglich bei der Kasse eingereicht und riickerstattet. In der Schweiz besteht
zudem eine festgelegte Kostenbeteiligung der Versicherten. Diese setzt sich aus der
Jahresfranchise und einem prozentualen Selbstbehalt zusammen. Die Franchise, in der
Regel CHF 230, bedeutet, dass der Patient zunschst CHF 230 selbst bezahlt. Erst wenn
die Behandlungskosten iiber das Jahr diesen Betrag iibersteigen springt die Kasse ein.
Der Selbstbehalt von 10% fillt bei jeder Arzt- oder Medikamentenrechnung bis zu ei-
nem jéhrlichen Hochstwert von CHF 600 an. Somit betrégt die jahrliche Zuzahlung aus
Franchise und Selbstbehalt insgesamt maximal CHF 830.
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Versicherte konnen freiwillig eine héhere Franchise wihlen und bezahlen im Gegenzug
geringere Primien. Ebenfalls freiwillig ist der Abschluss von Zusatzversicherungen.
Zusatzversicherungen erhhen entweder den Komfort, wie Ein- oder Zweibettzimmer
im Krankenhaus, oder ermdglichen eine Erweiterung des Leistungsumfangs, wie die
Kosteniibernahme bei Zahnbehandlungen. Bei Zusatzversicherungen kénnen die Kran-
kenkassen die Pramien frei gestalten und beispielsweise das ,,Risiko®, das eine Person
fiir die Krankenkasse darstellt, einbeziehen. Die Aufnahme von Antragsstellern kann
abgelehnt oder Vorbehalte aufgrund des Gesundheitszustandes angebracht werden.

2 Unternehmen und Problemstellung

Unternehmen: Die Helsana Versicherungen AG (Helsana) entstand 1997 durch die
Fusion der Unternehmen Helvetia (79%) und Artisana (21%). Sie bietet Kranken-, Un-
fall- und Pflegeversicherungen an. Mit iiber 1,4 Millionen Kunden und 2.335 Mitarbei-
tern ist die Helsana die grofte Krankenversicherung der Schweiz. Der Primienertrag

belduft sich auf tiber CHF 3,8 Mrd.

. ‘_He/lséﬂa Ve'rs\ichgmn;g'enlAGg/ . o - ‘j
Griindung Seit 1997 als Helsana
(Zusammenschluss aus Helvetia und Artisana)
Firmensitz Zrich
Branche | Krankenversicherung
Geschiftsfelder Kranken-, Unfall- und Pflegeversicherung
Homepage www.helsana.ch

Versicherungsertrag 3.824 Mio. CHF (2002)

Ergebnis 40 Mio. CHF (2002)
Marktanteil 15%

Mitarbeiter 2.335 (2002)
Kunden 1.437.835 (2002)

Tab. 1: Kurzcharakteristik der Helsana Versicherungen AG

Progrés Caisse Maladie (Progrés) besteht seit 1903 als regionale Krankenkasse in der
Westschweiz. Seitdem sie 1991 eine Kooperation mit der Helsana eingegangen ist,
entwickelte sie sich zu einer schweizweiten Krankenkasse. 2001 hat sie ein neues, mo-
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dernes Image angenommen. Sie bietet selbst nur Standardprodukte im Bereich der obli-
gatorischen Krankenversicherung an. Zusatzversicherungen werden iiber die Helsana
bereiigestellt. Seit Ende 2001 besteht auf ihrer Homepage die Méglichkeit online Versi-
cherungen abzuschlieBen. Hatte sie im Jahr 2000 37.500 Kunden, so stieg die Zahl 2001
auf 53.000 und bis Ende 2002 auf iiber 104.000 Kunden. Mit ihrem Image und Angebo-
ten spricht sie vor allem junge Versicherte an. Das Durchschnittsalter der Kundschaft
lag 2001 bei 29,9 Jahren. Der Prémienertrag betrug 2001 CHF 60,2 Mio.

- Pr@gresCaisseMaIadle e
Griindung Seit 1903
Firmensitz Le Locle (Kanton Neuenburg)
Branche , Krankenversicherung
Geschéftsfelder Kranken-, Unfall- und Pflegeversicherung
Homepage WWWw.progres.ch

Versicherungsertrag 60,2 Mio. CHF (2001)
Kunden 104.600 (2002)

Tab.2: Kurzcharakteristik der Progrés Caisse Maladie |

Problemstellung: Versicherte konnen im Schweizer Krankenversicherungssystem ihre
Versicherung im Normalfall nur zum 31.12. jeden Jahres wechseln. Die Kiindigung
muss bis zum 30.11 eingegangen sein. Somit steigt die Wechselbereitschaft der Kunden
und das Interesse an Pramienangeboten und Versicherungsleistungen im Herbst stark
an. In diesen Monaten werben Krankenversicherungen daher intensiv um bestehende
und neue Kunden. SchlieBlich steht ihnen zum spiirbaren Ausbau jhres Kundenstamms
nur dieser begrenzte Zeitraum zur Verfiigung. Es gilt, das eigene Angebot fiir den Kun-
den sichtbar zwischen der Vielzah! der Konkurrenten zu plazieren. Eine effektive Kun-
denansprache ist daher fiir einen erfolgreichen Akquisitionsprozess unerlésslich. Die
Helsana sucht aus diesem Grund innovative Moglichkeiten der Kundenansprache.

3 Ausgangssituation

Strategie: Die Helsana kooperiert seit 12 Jahren mit Progrés. Die Marke Progrés steht
dabei fiir glinstige Angebote fiir junge Leute, die Marke Helsana fiir Sicherheit, Zuver-
l4ssigkeit und Tradition.
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Die Strategie von Progrés besteht in der Nutzung moderner Technologien zur Kunden-
ansprache und -interaktion im Rahmen des Mehr-Kanal-Management. Indem Prozesse
durch Selbstbedienungsangebote an die Kunden ausgelagert werden, kénnen Akquisiti-
ons- und Servicekosten verringert werden.

« Giinstige Primien
« Giinstige Vertriebskanile
e Junges, modernes Image

« Kundenakquisition verstérkt iiber das Internet

= Webbasiertes Primienberechnungsmodul

Beschreibungsébene‘ L Charakteﬁstika vor dem Projekt

Abb. 2: Kurzcharakteristik

Prozess: Fiir den Akquisitionsprozess nutzt Progres verschiedene Kommunikationska-
nile. Kunden erhalten Angebote {iber Filialen, den Aulendienst, selbststindige Vermitt-
ler, Call Center und das Internet. Im Folgenden wird der elektronisch unterstiitzte Ak-
quisitionsprozess tiefergehend vorgestellt (siehe Abb. 3). Er umfasst die Kanéle Internet
und Call Center. Kunden kénnen tiber den Primienrechner auf der Homepage verschie-
dene Angebote berechnen und vergleichen. Dazu missen Name, Alter, Geschlecht und
Postleitzahl sowie Angaben zur Erwerbstitigkeit, Vertragsbeginn und dem gewiinschten
Versicherungsschutz eingegeben werden. In einem zweiten Schritt kann der Nutzer
seinen Versicherungswunsch genauer spezifizieren. Wird nur eine Standard-Grund-
versicherung gewinscht, kann der Kunde sich eine sogenannte Kurzofferte durch Mi-
nimalangaben (Jahrgang, Postleitzahl) erstellen. Dies wird beispielsweise bei der
Durchfilhrung von Wettbewerben genutzt. Nimmt ein Besucher auf der Homepage an
einem Quiz teil, wird ihm vor dem Absenden der persénlichen Daten automatisch ein
Primienangebot berechnet und présentiert.

Versicherungen konnen direkt im Internet abgeschlossen werden. Interessenten kdnnen
aber auch jederzeit mit dem Call Center Kontakt aufnehmen, um das gewiinschte Ange-
bot zu bestellen oder um eine persénliche Beratung zu erhalten.
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Abb. 3:  Prozess Online Akquisition

Systeme: Kernkomponente der Systemunterstiitzung fiir den elektronischen Akquisiti-
onsprozess ist ein webbasiertes Pramienberechnungs-Modul, das in den Internetaufiritt
integriert ist. Dort sind HTML-Formulare verfiigbar, welche die browserbasierte Einga-
‘ be der zur Berechnung einer individuellen Pramie erforderlichen Daten erlauben. Diese
| werden mittels eines http-Requests an eine Applikation auf dem Applikationsserver der
Progrés weitergeleitet. Dort berechnet die Applikation die individuelle Primie und er-
zeugt eine HTML-Seite, die an den Browser zuriickgesendet wird und das Ergebnis
darstellt.

Ausldser: Der Erfolg der Marke Progres seit der Einfithrung der neuen Homepage 2001
bewies das Potential des elektronischen Kanals. Bisher hatte die Helsana keinerlei Er-
fahrung mit dem mobilen Kanal gesammelt, wollte aber die Einsatzmdglichkeiten und
Nutzenpotentiale - dieses innovativen Vertriebskanals austesten. Sie beschloss, ihren
ersten Schritt in Richtung M-Commerce zu machen.
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Diese Innovation sollte zunichst fiir Progrés zum Einsatz kommen, um eine Differen-
zierung der Marken Helsana und Progrés zu erreichen. Auflerdem erwartete man von
der Zielgruppe der Progrés eine hohere Response auf das neue Angebot. Die mit der
Helsana eng verbundene Progres spricht eine eher junge Zielgruppe an. Junge Versiche-
rungsnehmer sind zumeist gesund und mochten moglichst preisglinstig versichert sein.
Sie wihlen die Krankenversicherung hauptsichlich tiber den Preis. Ausschlaggebend
kann aber auch ein méglichst schneller und unkomplizierter Vertragsabschluss sein.
Diesen Bediirfnissen kommt Progrés entgegen. Sie bietet sehr preisgiinstige, standardi-
sierte Versicherungsangebote und nutzt zur Kommunikation und Transaktion mit den
Kunden verstirkt das Internet und das Call Center. Gerade bei der Akquisition von
Kunden setzt Progrés bewusst auf moderne Kommunikationstechnologien, um der ho-
hen Technikaffinitét ihrer Kunden entgegen zu kommen.

4  Projekt

Ziele: Initiator des Projektes war der Bereich E-Commerce aus dem Fachbereich Mar-
keting/Vertrieb. Nach der Umsetzung des Projektes sollten Kunden eine auf sie zuge-
schnittene Primie von (iberall her anfordern kénnen, indem sie per Handy eine Berech-
nung durch das webbasierte Primienberechnungs-Modul anstofien.

Die Hauptziele des Projektes waren:

= nnovation: Ein Ziel des Projektes war es, erste Erfahrungen mit dieser neuen
Technologie zu sammeln und die Potentiale des mobilen Kanals zu evaluieren.
Die zu Testzwecken entwickelte Losung sollte fiir das Unternehmen als auch fiir
die Nutzer moglichst einfach gehalten sein.

= Unterstiitzung des Akquisitionsprozesses: Geplant war der Einsatz des mobilen
Angebots zu Werbezwecken in der Hochsaison des Krankenkassenwechsels.
Die neue Technologie sollte die Kunden tberraschen und das Interesse an der
Krankenkasse wecken. Ist dieses Ziel erreicht, durchlduft der Interessent den
traditionellen Verkaufsprozess iiber das Call Center. Die bestehende Vertriebs-
struktur sollte durch den mobilen Kanal nicht verdndert, sondern lediglich um
einen zusétzlichen Einstiegspunkt in den Akquisitionsprozess erweitern werden.

= Geringer Aufwand: Um das Projekt kostengiinstig und in kurzer Zeit durchzu-
fithren, sollte auf bestehende Ressourcen zurtickgegriffen werden. So wurde an-
gestrebt, den bestehenden Primienrechner fiir Online-Berechnungen auch fiir
den mobilen Kanal zu nutzen. Das Call Center solite ebenfalls eingebunden
werden, um gewonnene Interessenten durch eine persénliche Beratung zu tiber-

zeugen.

Durchfiithrung: Das Projekt begann im Juni 2002 und musste unter Zeitdruck durchge-
fithrt werden, um das mobile Angebot in der Hochsaison von Oktober bis Dezember
einsetzen zu konnen. Das Projektteam bestand aus acht Personen. Die Projektleitung

@
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wurde aus Mangel an Zeit und Know-How extern an die Firma Novawind (Beratung fiir
Marketing, E-Commerce und M-Commerce) vergeben. Fiir die Helsana {ibernahm der
Leiter des E-Commerce die Rolle des Steuerungsausschusses. Das Projektteam setzte
sich fiir den Bereich Technik aus einem Techniker der Helsana, einem Mitarbeiter des
Lieferanten des Primienrechners Softcon und einem Mitarbeiter der Firma Mobile So-
lutions (Wireless-ASP) zusammen. Mobile Solutions ibernahm die Weiterleitung der
per Handy geschickten Kundenanfragen an den webbasierten Primienrechner der Hel-
sana. Fiir die Gestaltung der Prozessabliufe gab es eine Verantwortliche aus dem Fach-
bereich Marketing/Vertrieb und einen Ansprechpartner im Call Center. Die Vermark-
‘tung des mobilen Prémienangebots plante ein Mitarbeiter aus dem Bereich Marketing.

Das Projekt dauerte 4 Monate mit einer nur partiellen Auslastung der beteiligten Perso-
nen. Fiir die Bereiche Technik, Prozesse und Vermarktung wurde je eine Personenwo-

che benétigt.

Auf Anraten des externen Projektleiters entschied sich die Helsana fiir GSM/SMS als
Basistechnologie. Die Griinde fiir dieses Zuraten liegen in der Verfligbarkeit, der
Verbreitung und der Ubersichtlichkeit dieser Technologie (Mort/Drennan 2002, S. 11).
SMS ist eine Standardfunktionalitit von Mobiltelefonen und Handy-Besitzern vertraut.
Eine weitere Stirke dieser Technologie ist ihre Performanz und Stabilitit. Bei SMS
besteht eine Beschrinkung der Zeichenzahl auf 160, was einerseits den Umfang der
iibermittelbaren Inhalte begrenzt, andererseits aber einen geringen Aufwand bei der

Eingabe bedeutet.

Um das Pramienberechnungsmodul verwenden zu kdnnen, mussten eingehende SMS in
http-Requests transformiert werden. Ebenso musste die errechnete Prdmie in Form einer
SMS an den Handybesitzer zurtickgeschickt werden. Die Transformation der Primie
vom Internet auf das Handy erfolgt durch ein SMS-Gateway. Der gesamte Transforma-
tionsprozess und somit auch die Anpassung wurde gegen eine monatliche Lizenz an die
Firma Mobile Solutions ausgelagert. Der Anbieter stellte dabei sicher, dass der Trans-
formationsprozess reibungslos ablief und dass Kunden aller Schweizer Mobilfunkanbie-
ter (Swisscom, Orange, Sunrise) auf den Service zugreifen konnten.

Bei der Planung der Vermarktung beschloss man, ausschlieBlich durch Offline-
Marketing auf das mobile Pridmienangebot aufmerksam zu machen. Werbetréger waren
beispielsweise Plakate, Handzettel in Bussen und Bahnen, Tisch-Sets fiir Restaurants
und Give-Aways wie kleine Gummibérchentiiten. Auf den Werbetrigern wurde das
Angebot beschrieben und der Prozess der Primienanforderung erldutert. Das Marke-
tingkonzept folgt einem ,,beschleunigten” AIDA-Modell (Attraction, Interest, Desire,
Action) (Kotler/Bliemel 1995, S. 916 ff.). Die Werbung gewinnt die Aufmerksamkeit
des Kunden, die innovative Technologie weckt das Interesse, das giinstige Primienan-
gebot iberzeugt den Kunden schliefllich und er entschlieft sich zum Kauf. Dadurch
unterstiitzt der innovative Vertriebskanal die kritischen Schritte ,,Attraction” und ,,Inte-

rest” im Verkaufsprozess.

Interessenten werden an das Call Center weitergeleitet, damit beim Kauf personlicher
Kontakt mit dem Kunden besteht. Die zustindigen Call Center Mitarbeiter erhielten
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eine eintigige Schulung, um einen Uberblick tiber die vom Kunden zu durchlaufenden
Prozessschritte bei der Anforderung einer mobilen Primie zu bekommen und tiber Zeit-
rdume der flankierenden Promotions-Aktionen informiert zu sein. Fir das Call Center
wurde ein Qualititsstandard festgelegt. Fordert ein Kunde den Rickruf durch das Call
Center, soll dies innerhalb kiirzester Zeit geschehen (max. 10 Minuten). SchlieBlich
wird die mobile Primie als spontane Reaktion auf ein Werbeplakat von unterwegs ange-
fordert. Der Kunde soll méglichst noch in derselben Situation vom Call Center erreicht
werden, in der er sich mit dem Prémienangebot beschiftigt.

Kritische Erfolgsfaktoren: Erfolgskritisch fiir das Projekt war die schlanke und schnelle
Realisierung.

Das Projekt galt dem Austesten einer neuen Technologie, nicht der endgiiltigen Imple-
mentierung. Der Aufwand blieb durch Riickgriff auf bestehende Ressourcen gering. Auf
diese Weise konnte die Unterstiitzung durch die Geschiftsleitung und anderer interner
Bereiche, die fiir das Gelingen des Projektes wichtig waren, gewonnen werden. Fiir die
Schlankheit der Losung spielte auch das standardisierte Angebot eine wichtige Rolle.
Allen Kunden wurde das gleiche Angebot unterbreitet, ohne Auswahloptionen oder

Zusatzangebote.

Die schnelle Durchfiihrung des Projektes war nétig, um die Hochsaison im Herbst fiir
die Einfithrung und Bewertung des mobilen Kanals nutzen zu kénnen. Deshalb ent-
schied sich die Helsana mangels interner Kapazititen von Anfang an dafiir, lediglich die
Aufgabe des Steuerungsausschusses zu tibernehmen und die Projektleitung auszulagern.
Ebenso wurde die technische Umsetzung der Losung durch einen externen Systeman-
bieter {ibernommen. Die Helsana bezahlt auf diese Weise nur die tatsichliche Nutzung
der Losung in Form einer monatlichen Lizenz, die sie flexibel erwerben kann. Fixkosten

wurden so vermieden.

5  Neue Lésung

Strategie: M-Commerce wird von der Helsana genauso wenig wie E-Commerce als
eigenes Geschiftsmodell betrachtet, sondern ist ein zusétzlicher Kanal im Rahmen des

Mehr-Kanal-Managements.

Das mobile Angebot wurde unter der Marke Progres eingesetzt, zum einen, um deren
innovatives Image zu unterstreichen und zum anderen, um eine Differenzierung von der
Marke Helsana zu erreichen. Das Angebot war in acht deutschsprachigen und drei fran-
z6sischsprachigen Stidten erhiltlich. Damit das mobile Anfordern einer Prémie mdg-
lichst einfach ging, wurde ein standardisiertes Minimalangebot gew&hlt. Den Kunden
standen keine weiteren Produkteoptionen (Zusatzversicherungen) zur Verfligung. Diese
konnten aber mit den Call Center Mitarbeitern besprochen werden.

Die mobile Pramieerstellung per SMS war von Oktober bis Dezember erhitlich. Die
Helsana wollte mit dem Angebot die Aufmerksamkeit wechselwilliger Versicherter
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gewinnen. Auch die notwendige Unterstiitzung durch Marketingmafinahmen und die zu
zahlenden Lizenzen fiir das SMS-Gateway machten eine Beschriinkung auf diesen Zeit-

raum sinnvoll.

» Potential der mobilen Technologie anhand | » Giinstige Primien
des Akquisitionsprozesses getestet * Glinstige Vertriebskanile
» Unterstiitzung des innovativen Images » Junges, modernes Image

» Einbindung des mobilen Kanals in den » Kundenakquisition verstiirkt tiber das
Akquisitionsprozess iiber das Call Center Internet
* Vermarktungsmafnahmen

* Nutzung der SMS Basistechnologie » Webbasiertes Pramienberechnungsmodul

» SMS-Gateway zur Transformation
zwischen SMS und Web

Abb. 4:  Vergleichende Kurzcharakteristik

Prozess: Bestehende Prozesse wurden durch das mobile Angebot nur erginzt, nicht
verdndert (siehe Abb. 5). Kunden konnten nach wie vor iiber alle zur Verfiigung stehen-
den Kanéle mit dem Unternehmen kommunizieren. Die mobile Offerte war eine weitere
Moglichkeit des initialen Kontaktes durch den Kunden. Sie war zudem in die bestehen-

den Abliufe eingebunden.

Kunden wurden durch Werbemittel auf die mobile Offerte von Progrés aufmerksam
gemacht. Plakate, Tisch-Sets w.d4. und mehrere Promotion-Aktionen im Oktober, in
deren Rahmen kleine Give-aways an Passanten verteilt wurden, informierten tiber die
mobile Offerte und die durchzufithrenden Schritte. Zur Pramienanforderung versendete
der Kunde eine SMS mit 12 Zeichen, beispielsweise PD 1968 8001. Die 12 Zeichen
setzten sich aus einem Code, hier ,,PD* fiir ,,Progres Deutsch*, Geburtsjahr und Post-
leitzahl des Nutzers zusammen. Durch die Werbung wurde die kurze, einprigsame
Telefonnummer 20120 kommuniziert, die sonst fiir Wettbewerbe und Sonderaktionen
reserviert ist. Die SMS wird zunéchst an Mobile Solutions gesendet. Mobile Solutions
stellt sicher, dass Kunden der verschiedenen Mobilfunkanbieter das Angebot nutzen
konnen und transformiert die SMS in eine fiir den webbasierten Primienrechner lesbare
Form. Die Anfrage wird an den Primienrechner weitergeleitet, der anhand des Geburts-
jahrs und der Postleitzahl die Offerte berechnet. Mobile Solutions erhilt die Primie, die
dort wieder transformiert und als SMS an den Kunden geschickt wird. Der Prozess
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dauert nur wenige Sekunden (1-5 Sek.). Das Pramienangebot bestand in einer minima-
len Deckung fiir die Krankenversicherung zu ca: 150 CHF bei einer Jahresfranchise von
CHF 600. Hatte das Angebot das Interesse des Nutzers geweckt, sollte er an das Call
Center weitergeleitet werden. Nach Auffassung der Helsana braucht der effektive Ver-
tragsabschluss persénliche Betreuung. Es standen zwei Alternativen zur Auswahl. Ent-
weder entschied sich der Interessent fiir eine Riickruf durch das Call Center. Dafiir
musste er nochmals eine SMS mit dem Code ,,PDJ“, fiir ,,ja* an dieselbe Nummer schi-
cken. Mobile Solutions leitete diese SMS an das Call Center weiter, damit dieses den
Kunden auf seinem Handy zurlickruft. Nur in diesem Fall wurde die Handy-Nummer
des Kunden an das Call Center weitergegeben. Alternativ konnten die Kunden iiber eine
kostenlose 0800-Nummer direkt im Call Center anrufen. Im Call Center konnte die
Offerte angenommen, eine variierte Offerte berechnet oder ein Beratungstermin abge-

macht werden.

- Angebot
| wahrnehmen

Primien- - SMS verfassen/
berechnung - | transformieren versenden

Versendung
Angebot

| Annahme SMS

|

Beratung

| Veranlassung
| Vertrags-
1 zusendung

Abb. 5. Akquisitionsprozess {iber mobilen Kanal

Systeme: Der Pramienrechner fiir Online erstelite Offerten konnte auch fiir die Offerte -
per SMS eingesetzt werden. Die Aufwendungen flir Systeme und Programmierarbeiten
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waren somit sehr gering. Lediglich fiir die Transformation der SMS in eine fiir den
Priamienrechner lesbare Form musste die Losung des Wireless-ASP lizenziert werden,
Diese Losung ist in Java programmiert. Der Input ist die vom Mobilfunkanbieter iber-
mittelte SMS Nachricht. Die eingehende Nachricht wird analysiert und Geburtsdatum
und Postleitzah! werden ausgelesen. Diese Daten werden in einen HTTP-Request iiber-
setzt, der an den webbasierten Prémienrechner iibermittelt wird. Die HTTP-Response
wird abgerufen, das Ergebnis der Primienberechnung ausgelesen und in eine Vorlage
einer SMS Nachricht eingefligt. Diese SMS wird dem Mobilfunkanbieter geschickt, der
sie den Interessenten zustellt.

_ UBERBLICK MOBILEPRAMIE = =

Autwand:

Projekt
Laufzeit insgesamt 6 Monate (06/02-12/02)
- Konzeption und Entwicklung 4 Monate (06/02-09/02)
- Durchfithrung 2 Monate (16/62-12/02)
Projektteam insgesamt 8 Personen (3 Externe)
- Business (inkl. Projektleiter) - 5 Personen
- IS - 3 Personen
Projektaufwand (Personentage, PT) insgesamt ca. 40 PT
- Technik - 10PT
- Prozesse - 10PT
- Planung & Konzeption - 10PT
- Vermarktung - 10PT
- Call Center Mitarbeiter Schulungen (Tagesworkshops) - 1PT \
Projektkosten Insgesamt 100.000 CHF
- Lizenz-, Hard- und Softwarekosten, Konzeption, Schutung - 50.000 CHF
- Vermarktung - 50.000 CHF
Betrieb
Call Center Kein gesonderter
Aufwand erforderlich
Support ~ Gering ,
Monatliche Lizenzkosten 10.000-20.000 CHF
 Durch M-Commerce realisierte Potentiale: ..
Anzahl angeforderter Berechnungen (netto) : ca. 7.500
Davon angeforderte Riickrufe des Call Centers 650
Davon erreichte Abschliisse (nur SMS) 4 >100
Abschliisse tiber Anruf der 0800-Nummer sind nicht bekannt

Tab. 3: Akquisitionsprozess liber den mobilen Kanal — Aufwand und realisierter
Nutzen
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Kosten- und Nutzenbetrachtung: Die Kosten fiir den technischen Betrieb der Losung
waren mit 10.000-20.000 CHF pro Monat eher niedrig. Den hé6chsten Kostenfaktor
machten die flankierenden Werbeaktivititen aus. Diese betrugen insgesamt ca. 50.000
CHF, so dass sich der Gesamtaufwand fur das Projekt auf ungefihr 100.000 CHF bezif-

fern ldsst.

Der Nutzen des Projektes wird als sehr positiv bewertet. Die Kundenakzeptanz iiber-
stieg die Erwartungen des Projektteams. An manchen Tagen wurden tiber 300 Primien
angefordert. 8-10% dieser Personen baten um Riickruf durch das Call Center. Insgesamt
wurden im Oktober und November 2002 ca. 7.500 Primienangebote angefordert. 650
dieser Interessenten haben sich durch das Call Center zuriickrufen lassen. Davon haben
schlieBlich 150 die Versicherung abgeschlossen. Kunden, die {iber die 0800-Nummer
direkt im Call Center angerufen haben, wurden nicht erfasst. Deshalb kénnen keine
Aussagen tiber den insgesamt {iber den mobilen Kanal erzielten Absatz gemacht wer-

den, :

Doch selbst bet 150 Abschliissen pro Jahr wiirde die Losung ihren Deckungsbeitrag
{iber einen Zeitraum von 2-3 Jahren erreichen.

Bei Kosten von insgesamt 100.000 CHF ergibt sich fiir die 150 erfassten Abschliisse
Kosten von 667 CHF pro Abschluss. Diese Rechnung beriicksichtigt jedoch nicht die
Kunden, die direkt das Call Center kontaktiert haben. Zum Vergleich kostet ein Ab-
schluss tiber einen klassischen Makler ca. 500 CHF an Provision.

Die Wirkung der Vermarktungsmafnahmen wurde tiber alle Absatzkanile hinweg ge-
messen. Es konnte eine direkte Abhéngigkeit zwischen der Anzahl der Anfragen per
Handy und den durchgefithrten Marketingaktionen gesehen werden. Wihrend und di-
rekt nach Promotion-Aktionen mit Give-aways schnellten die Anfragen in die Hohe,
gingen nach Abschluss der Mafinahmen aber rasch wieder zuriick. Die Anforderung
einer mobilen Primie ist somit eine spontane Reaktion auf die Werbebotschaft. Marke-
tinginvestitionen sind folglich fiir den Erfolg des mobilen Kanals unerlisslich.

Geplante Weiterentwicklungen: Nach den positiven Erfahrungen ist eine Wiederauf-
nahme des mobilen Prdmienangebots im Jahr 2003 geplant. Eine Primienberechnung
kann kaum schneller, einfacher und ortsunabhingiger als tiber das Handy erfolgen. Die
Nutzer des Angebots werden bisher eher als Vorreiter gesehen, in Zukunft wird eine

noch hohere Response erwartet.

Bei dem erneuten Einsatz des mobilen Kanals soll die giinstigste Primienalternative auf
dem Handydisplay erscheinen, denn die Entscheidung fiir eine Versicherung lduft pri-
mér Uber den Preis. 2002 wurde die Primie mit einer Jahresfranchise von 600 CHF
berechnet. Zukinftig wird die hdchste Franchisenvariante von CHF 1500 gewihlt, um
noch gilinstigere Primien auszuweisen und dem herrschenden Preiswetthewerb der

Krankenkassen Rechnung zu tragen.

Des weiteren sollen technische Probleme behoben werden. So konnten Interessenten mit
einer 6-stelligen Postleitzahl kein mobiles Primienangebot einholen, da dieses die fest-
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gelegte Zeichenlinge der SMS von 12 iibersteigt. Betroffene Kunden wurden aufgefor-
dert, direkt das Call Center zu kontaktieren.

Eine weitere wichtige Ergénzung ist im Bereich Performancemessung geplant. Um den
Erfolg des mobilen Kanals wirklich beziffern zu kénnen, sollen die Call Center Mitar-
beiter durch Nachfragen erfassen, iiber welchen Kanal der Kunde auf die Krankenversi-
cherung aufmerksam wurde. Auf diese Weise werden auch Empfinger der mobilen
Priamie erfasst, die Uiber die 0800-Nummer im Call Center anrufen. Dieses Wissen ist
fur eine Einschétzung des Nutzen des Kanals wichtig und erméglicht eine Verrechnung
der Aufwénde und Ertrige auf die Kommunikationskanile.

Auch flir die Marketingkosten wird eine Verteilung und Reduktion der Kosten ange-
strebt. Die Vermarktung ist einerseits unerlisslich flir das mobile Angebot, andererseits
stellt sie aber einen hohen Kostenpunkt dar. Durch eine Kombination von allgemeinen
WerbemaBnahmen mit Informationen zum mobilen Angebot lieBen sich Kosten redu-

zieren.

6 Erkenntnisse

Mit dem Projekt sollten die Potentiale des mobilen Vertriebkanals getestet werden. Das
positive Ergebnis zeigt, dass der Einsatz des mobilen Kanals sinnvoll ist, er aber in die
vorhandene Infrastruktur eingebunden sein muss. Zudem ist eine starke Unterstiitzung
durch Marketingmafnahmen notwendig. Die Helsana nutzte die neue Technologie, um
auf ihr Prémienangebot aufmerksam zu machen. Dann aber leitete sie die Interessenten
weg vom mobilen Kanal zum Call Center, um durch ein persénliches Gesprich fiir
einen Versicherungsabschluss zu iiberzeugen. Der mobile Kanal ist somit nicht als ei-
gensténdiger Vertriebskanal zu sehen, sondern eher als zusitzlicher Einstiegspunkt fiir
die Kommunikation mit den Kunden.

Zudem ist die Abschlussquote im Vergleich mit anderen Vertriebskanilen relativ ge-
ring. Ubersteigerte Erwartungen sind deshalb nicht angebracht. Fiir die Helsana ist M-
Commerce daher nur ein Zusatzangebot, fiir das keine GroBinvestitionen getitigt wer-
den. Es sollte auf die vorhandene Infrastruktur zuriickgegriffen werden, was sicherlich
zum Erfolg dieses Projektes beigetragen hat. Die Verfligbarkeit und Performanz muss
aber sichergestellt sein, da im mobilen Bereich Spontaneitit und Zeit eine kritische

Rolle spielen.
Ausschlaggebend fiir die Akzeptanz beim Nutzer ist die Einfachheit der Lésung. Durch

die Vertrautheit mit der Technologie SMS sowie den geringen Eingabeaufwand hat die
mobile Offerte viele Neugierige spontan zum ,,Ausprobieren bewegt.

Die wesentlichen Erkenntnisse des Projektes und der realisierten Losung sind:

*  M-Commerce muss in die gesamte Unternehmensstrategie eingeordnet werden.
Ziel war es, das Potential des mobilen Vertriebskanals auszutesten. Dieser wur-
de als ein zusitzlicher Kanal im Rahmen des Mehr-Kanal-Management defi-
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niert. Durch das innovative Angebot wurde das junge, moderne Image der Mar-
ke Progrés gestéirkt und eine Differenzierung von der Konkurrenz erreicht. Die
Kundenakzeptanz zeigt das Interesse an neuen Technologien, aber auch die
Notwendigkeit einer einfachen Lésung und von flankierenden Vermarktungs-

maBnahmen.

Wichtig war eine kostengiinstige Lisung unter Riickgriff auf vorhandene Res-
sourcen und Standardkomponenten. Der mobile Vertriebskanal wurde mit ge-
ringem Aufwand realisiert. Technisch nutzt er den vorhandenen Primienrechner
im Internet. Der Transformationsprozess zwischen SMS und Internet erfolgt mit
Hilfe eines Standardtools, das nur eine geringfiigige Anpassung benétigt. Orga-
nisatorisch ist der mobile Kanal in bestehende Prozessabliufe eingebunden, in-
dem tiber das Handy gewonnene Interessenten an das Call Center weitergeleitet
werden. Die angebotene Versicherung ist ein Standardprodukt ohne Wahloptio-
nen. So wurde der Prozess der Pramienanforderung sowohl fiir die Helsana als
auch fiir die Nutzer einfach und schlank gehalten.

Die Wertschopfungskette spielt eine wichtige Rolle, denn Quitsourcing ermdg-
licht Kosten- und Zeitersparnis. Durch Outsourcing konnte das Projekt trotz
mangelnder interner Ressourcen in kurzer Zeit durchgefiihrt werden. Auch stand
so bendtigtes Know-how zur Verfiigung. Die externe Vergabe des Transforma-
tionsprozesses an einen Wireless-ASP verhinderte Investitionen in ein SMS-
Gateway und dessen Anpassung auf die Helsana. Somit entstanden durch das
Projekt kaum Fixkosten. Durch die monatlich erwerbbaren Lizenzen kann die

Helsana die Nutzung des mobilen Kanals auf die Monate der Hochsaison im

Krankenkassengeschift beschrinken.
Die Einfachheit und Performanz der Technologie ist ein wichtiger Erfolgsfak-

- for. Die Lésung wurde mit der Technologie SMS realisiert. Diese ist weit ver-

breitet und jedem Handy-Besitzer vertraut. Die einzugebenden Angaben des
Kunden sind auf zwolf Zeichen beschrénkt, was wenig Aufwand fiir den Nutzer
bedeutet. Die Antwort auf die Anfrage erhilt der Interessent in kurzer Zeit.

M-Commerce muss in die Marketingstrategie eingebettet sein. Das Ziel der mo-
bilen Prémie ist es, eine spontane Reaktion der Kunden hervorzurufen. Wihrend
Marketingmafinahmen die Aufmerksamkeit der Passanten gewinnen, bewirkt
das innovative Angebot einer Primienberechnung per Handy das Interesse. Die
glinstige Pramie muss schlieflich zum Kauf bewegen. Der Kauf selbst erfolgt
tiber den erprobten Vertriebskanal Call Center, um mit den Interessenten in per-
sénlichen Kontakt zu treten und gegebenenfalls bestehende Fragen zu kldren.
Der mobile Kanal wurde zuniéchst fiir die Marke Progrés ausgetestet, da deren
Zielgruppe eine héhere Aufgeschlossenheit gegeniiber neuen Technologien ver-
spricht als Kunden der traditionelleren Marke Helsana.

Die Helsana hat das Umfeld ihres Tochterunternehmens Progres erfolgreich dazu ge-
nutzt, die Potentiale und Erfolgsfaktoren des mobilen Vertriebskanals auszutesten.
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Durch die Einbindung in die vorhandene Infrastruktur und Prozessabliufe konnte eine
kostengtinstige und schnell realisierbare Losung geschaffen werden.
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