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Versicherungen

In der aktuellen Studie wird das Verhaltnis der Verbraucher
gegenuber Versicherungen unter die Lupe genommen. Wie sind sie
versichert, wie wollen sie versichert sein und welchen Trends folgen
sie? Die folgenden Seiten liefern die Antworten.

Die TOMORROW FOCUS Media Social Trends erscheint monatlich zu
einem aktuellen gesellschaftlichen Thema.

Die empirische Studie liefert spannende und teilweise unerwartete
Erkenntnisse zu Konsumverhalten, Mediennutzung, Kundenwinschen
und T bedurfnissen .






INHALT

Part 1: Status Quo
Darstellung des Verhaltens von Versicherten

Part 2. Insights
Einblicke in die Winsche und Bedirfnisse der Versicherten und
deren Einstellungen zu Trends aus der Versicherungsbranche
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PART 1: STATUS QUO

A Versicherungsbewusstsein
A Versicherungsmarkt

A Entscheidungskriterien

A Informationsquellen

A Direktversicherung

A Altersvorsorge
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Studiensteckbrief

Methode:
Onsite -Befragung im TFM

Grundgesamtheit:
Nutzer der Angebote im TFM

Auswahlverfahren:
Auswahl des n -ten Nutzers

Stichprobengrole:
n= 806

Erhebungszeitraum:
Mai 2011

- Netzwerk

-Netzwerk
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Die meisten Befragten haben ihre Versicherungs

angelegenheiten bereits geregelt

AHaben Sie sich bisher mit de AAus welchen Gr¢nden haben Sie
Versicherungen beschaftigt noch nicht mit Versicherungen
besch2ftigt?i

12 % nennen Zeitmangel/ grof3er

Ich habe meine Informationsaufwand

Versicherungen noch nicht 9,7%

volistandig geregelt 19,6% finden das Thema kompliziert, verwirrend,

nicht vertrauenswurdig

20,7% nennen Geldmangel

Bei Versicherungen habe ich

alles Notige geregelt 7.2% 21,2% haben sich noch keine Gedanken gemacht
10,9% haben kein passendes Angebot gefunden
Ist fur mich kein aktuelles 5,4% nennen Allgemein unsichere Arbeits - und
Thema / hab mich noch nicht 13,2% Wirtschaftssituation

damit beschaftigt

10,3% nennen  sonstige Grinde

Fragestellungen: A Haben Sie sich bisher mi? SHkabenahheganen, diss SieslireVersicheringreech besc h? f t
nicht vollstandig geregelt haben bzw. sich noch nicht damit beschéftigt haben. Welche der folgenden Griinde trifft dabei auf S iezu?hn
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Private Haftpflicht - und Hausratversicherung sind die meist

abgeschlossenen Versicherungen

AWel che dieser Versicherungen sind im Haushalt abges

Private Haftpflichtversicherung 2% 69.6%
Hausratsversicherung 9.6% 65,9%
i - 54,6%
PKW-Haftpflichtversicherung 2.6% 0 Zu den geplanten
. 49.9% Versicherungen gehdéren
Rechtsschutzverischerung 6.6% ; Rechtsschutz -,
Zahnersatz - und
i i 44.,5% i
Private Unfallversicherung 2.5% Berufsunfahigkeits )
. versicherungen .
PKW-Vollkaskoversicherung 2.1% 41,1% .
PKW-Teilkaskoversicherung 2 4% 40,0%
Private Rentenversicherung %.2% 37.5%
Kapital-Lebensversicherung 2.4% 33,3%
Berufsunfahigkeitsversicherung 5.5% 32,9%
Verkehrsrechtschutzversicherung o, 32,5% M Bereits abgeschlossen
Risiko-Lebensversicherung 260 25,9% )
’ ® In den néchsten 2
Zahnersatzversicherung 5100 25.8% Jahren geplant
private Krankenversicherung 2.7% 23,3%
Private Zusatzkrankenversicherung 2.7% 23,1%
Private Pflegeversicherung 2.4% 18,5%
Fragestellungen: A Welche dieser Versicheridngen sind im Haushalt abgeschl ossen
AWel che dieser Versicherungen planen Sie in |Ilhrem Haushalt in den n2chsten 2 J
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Auf dem Versicherungsmarkt gibt es wenige sehr starke

Allianz Signal Iduna 3,6%
ADAC AdvoCard 3,4%
HUK-Coburg Barmenia Versicherungen 3,2%
Top 3 Versicherungs - R+V Versicheru:;(A ; PAS S
upnternehmen <in dg DEVK Europa Versicherung 2,9%
Allianz, ADAC und HDI DA Direkt ( 47%s c he é
HUK - Coburg Generali Deutscher Ring 2,6%
Debeka Volksfiirsorge 2,5%
Aachen Miunchener WWK 2 4%
Huk 24
ARAG Hannoversche Leben 2,1%
Zurich BHW 2,1%
Gothaer Versicherungen Mannheimer 2,0%
Cosmos Direkt Karstadt ol | e é
Hamburg-Mannheimer Hallesche 1,7%
Wirttembergische Direct Line 1,6%
SV Spark M¢nchener a5%e i né
DBV-Winterthur '
LVM Versicherungen Postbank 14%
VHV Versicherungen Die Stuttgarter 1,2%
Versicherung VGH Niedersachsen 0,9%
Die Continentale Roland 0,7%
Provinzial Karlsruher Versicherungen 0,7%
Nurnb_erggr VPV Versicherungsgruppe 0,6%
Victoria '
DKV Andere Versicherung 25,6%
Alte Leipziger Weil3 ich nicht 9,3%
Fragestellungen: ABei welchen dieser Unternehmen haben Sie in | hrem Haushalt e
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Das Preis - Leistungsverhaltnis ist das wichtigste

Entscheidungskriterium

AAus wel chen Gr¢nden haben Sie sich f¢é¢gr I hre Versichert

57,5%
54,4%

Das Preis-/Leistungsverhaltnis stimmt

Gute Beratung 20,49
4%
Mannern ist der Ruf
einer Versicherung
wichtiger und  Frauen

Gunstige Konditionen/ niedrige Beitrage 29.6% héren mehr auf Freunde

und Verwandte
Das Unternehmen ist bekannt/ hat einen 32,5%
guten Ruf
Verwandte/Freunde/Bekannte sind 20,3%
bereits Kunde dieser Versicherung 30,0%
. e . N 23,3%
Eine Filiale in meiner Nahe
23,3%
B Manner
Sonsti 8,0%
onstige
9 9,3% H Frauen
Fragestellungen: A Aus welchen Gre¢gnden haben Sie sich f¢gr I hre Versicherung er
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Das Internet dient hauptsachlich zum Suchen und

Vergleichen von Informationen

Cme |
KD
BT -
o R
- Eeer
o
B T

Fragestellung: AAngenommen, sie wollen |Ihre Versicherungsangel egensMeidtiaum rl endg eelr m,e t e?rf
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Empfehlungen spielen bei Versicherungen eine bedeutende

AWi e i

durch Freunde/Bekannte/Verwandte

aus Online-Diensten

aus Wirtschaftszeitschriften

aus Nachrichtenmagazinen

aus der Tageszeitung

aus Werbung

aus Wirtschaftsmagazinen im Fernsehen

aus Informationsbroschiiren meiner
Bank

Uber Weblogs im Internet

Sonstige

aus Borsensendungen in Fernsehen

Fragestellungen:

AWi e

Sie sich

nf or mi

eren cber Versicherungen?i

57,3%

45,5%

32,5%

27,5%

Manner informieren sich

mehr in Online -Diensten

und Frauen hdoren mehr
auf Freunde und

18,9% Verwandte
15,4%
15,2%
14,5%
13,9%
9,8%
12,9%
15,8%
® Manner
5,9% H Frauen
3,4%

informieren Sie sich ¢ber Versicherungen?i
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Direkt , erreichbar und kostengunstig . Direktversicherungen sind
in Deutschland etabliert und akzeptiert

\
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Fast jeder Vierte ist inzwischen Kunde einer Direktversicherung

AHaben Sie von Direktversicherun

ich habe noch
nichts davon
gehort
10%

ich habe schon davon AK°nnen Sirstellenc h Kunde
gehort einer Direktversicher un/

45%
11,6%
ich bin . .
Kunde einer Kann ich mir gut vorstellen,
Direkt - bin sehr interessiert
versicherung
22% 0
47,8%
Koénnte ich mir zwar vorstellen,
aber eine "normale" Versicherung
ist mir lieber
40,6%
Kommt fur mich Uberhaupt
nicht in Frage
ich habe mich bereits
informiert
25%
Fragestellung: AEs gibt zwei Arten von Versicherungen. Ver si cher usicheeungen dieineg Gesch?aft
per Telefon (Hotline) und im Internet zu erreichen sind. Haben Sivestelee Kuadetiser von Dir e
Direktversicherung zu werden?if
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Die Rund -um -die -Uhr -Erreichbarkeit ist der haufigste

Entscheidungsgrund fir eine Direktversicherung

Vorteile einer Direktversicherung AAus welchen Gr¢nden bevorzuge
kl assische Versicherung?i
Das Unternehmen ist . Fir mich ist das personliche
. telefonisch 37,0% Vertrauensverhaltnis zu 38 8%
immer zu erreichen (24h) meinem Versicherungs- ’
vertreter wichtig
Die Beltragg sm(_j_gunstlger, 28.8%
da es keine Filialen gibt
Ich traue der Beratung
. am Telefon nicht
Ich kenne mich gut mit
Versichungen aus und 15,1%
brauche keinen Vertreter
) Ich bin schon immer bei der
gleichen Versicherung
Mir reicht die Beratung 12.3%
am Telefon
] Sonstiges
Sonstige 6,8%
Fragestell un_g: ASi e haben Interesse an einer Direktversicherung. v Kkassisehe\@rsigherdng habe

bevorzugen. Welche Grunde haben Sie daflir?: Sie haben geantwortet, dass Sie eine klassische Versicherung bevorzugen. Welche Gre,nde haben Sie
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Mehr als die Halfte hat die Altersvorsorge bereits geregelt

AHaben Sie Ihre eigene finanzielle AWie sorgen Sie vor?a
Altersvorsorge geregelt ? f
Wohneigentum 39.4%
(selbstgenutzt)
# 58,4% haben bereits ihre Altersvorsorge geregelt Lebensversicherung 39,2%
Private Rentenversicherung 37,0%
. ) . Betriebliche Altersvorsorge 35,2%
# 9,3% haben sich damit beschaftigt, aber noch
keine Entscheidung getroffen Riester-Rente 34.2%
Bausparen
# Fir 18,6 % istes kein aktuelles Thema Aktienfonds
Vermietete Immobilie(n)
Fur 7,2% ist eine Altersvorsorge aufgrund von Sparplane
# Vermégen nicht notwendig Investmentfonds (z.B.
Il mmobilienfo
Aktien, Firmenanteile
# 6,5% haben s_ich poch nicht damit beschaftigt, Festverzinsliche Wertpapiere
wollen es aber in nachster Zukunft tun.
Anderes
Fragestellung: AWi e haben Sie |hre eigene finanzielle Alter svor deschiftigtodeebereize!| t 2f ASi
entschieden. Wi e sorgen Sie vor?i
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Statements zu Versicherungen

B Stimme zu ® Stimme nicht zu

1/5 der Uber 50 -jahrigen
meinen, dass man nicht
frihzeitig vorsorgen muss.

Wer flr seine Zukunft Verantwortung tbernehmeiil, muss Ricklagen bilden.

Man muss friihzeitig vorsorgen, um im AlgemigendGeld zu haben.

Um im Alter gut versorgt zu sein, muss man auch als Arbeithehmer zusétzlich

gesetzlichen Rentenversicherung weitere private Vorsorge treffen. 30% der Uber 60 -jahrigen
L . o L s . meinen, man muss nicht
Bei privater Altersvorsorge ist mir eine ausfihrliche persénliche Beratung wict zusétzlich privat vorsorgen.

aber ich nutze auch das Internet, um mich vorab zu informieren.

Ich flihle mich fur das Alter ausreichend abgesichert.

1/3 der Uber 50 -jahrigen
fuhlen sich nicht
ausreichend abgesichert.

Ich mache mir Sorgen um meine Rente und frage mich,
obich dass, was mir zusteht, auch bekommen werde.

Angebote zur privaten Altersvorsorge simidht wirklich krisensicher.

Am liebsten wirde ich mich nur privam meine Altersversorgung kimmern. . N
Uber die Halfte der 18 -

bis 30 -jahrigen verstehen
die Produkte zur privaten
Vorsorge nicht.

Bei den vielen Mdglichkeiten zur privatgorsorgeblicke ich nicht durch.

Ich weil’ zu wenig Uber die Rentenrefoum eine Entscheidung treffen zu kénne

Altersvorsorge sollte grundséatzlich Privatsache sein.
1/3 der Uber 50 -jahrigen

Es lohnt sich nicht, fir das Alter Geld zurtickzulegen, denken, es lohnt sich

weil man sowieso nicht weil3, was die Zukunft bringt. nicht Geld zuriickzulegen
und machen sich um ihre

Um meine Zukunftaund Alterssicherung mactieh mir noch keine Gedanken. Zukunft keine  Gedanken.

Fragestellungen: ANun finden Sie einige Statements zum Thema Versicohher@ngen. |
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Soziodemografie

Geschlecht Anteil in Prozent Aktuelle  Tatigkeit Anteil in Prozent

Mannlich 66,5
Weiblich 33,5
18 bis 30 Jahre 14,4
31 bis 40 Jahre 10,9
41 bis 50 Jahre 7,7

51 bis 60 Jahre 11,0
alter als 60 Jahre 13,5
Keine Angabe 12,0

Vollzeit berufstatig
Teilzeit berufstatig
Arbeitslos
Rentner
Auszubildender
Schiler

Student

In Umschulung

Nicht berufstatig

54,7
11,2
55
11,0
2,1
2,1
5,0
0,6
7.8

Wohnsituation Anteil in Prozent HHNE Anteil in Prozent

Single - Haushalt 22,6 Bis unter 1.500 Euro 20,1
Alleinerziehend 5,2 1.500 bis 3.000 Euro 28,3
Paar ohne Kind 25,9 3.000 bis 4.500 Euro 16,0
Paar mit Kind( ern) 28,4 4.500 bis 6.000 Euro 7,7
3-Generationen -Haushalt 3.1 6.000 Euro und mehr 9,2
Wohnhatt bei Eltern 7,4 Keine Angabe 18,7
Wohngemeinschaft 4,0

Keines davon 3,3
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STUDIE 2: INSIGHTS

A Typologie der Versicherten
A Trend -Verhalten
AVersicherungs -Trends
A Mobile -Trends
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Studiensteckbrief

Methode:
Onsite -Befragung im TFM

Grundgesamtheit:
Nutzer der Angebote im TFM

Auswahlverfahren:
Auswahl des n -ten Nutzers

Stichprobengrole:
n= 434

Erhebungszeitraum:
Mai 2011

- Netzwerk

-Netzwerk
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Zielgruppen -Insights

. (1 = -
DA e PGSR B > i b f’ha\_‘ L wi
Der Perfekte Der Gleichgultige
78,6 % 9.2% 12,2 %
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Der Perfekte

Der Perfekte ist vorwiegend mannlich und 50 Jahre und alter. Er
arbeitet in Vollzeit oder ist bereits Rentner und lebt allein oder in einer
Partnerschaft. Das Haushaltsnettoeinkommen ist relativ hoch.

In seiner Freizeit interessiert er sich fir Computer, Nachrichten und
Bildung.
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Internet ist das meistgenutzte Medium

Internet (stationar)

Mobiles Internet

Radio

Fernsehen

Zeitung

Zeitschriften

1,8 0,9

58,7

14,4 56 82 41 91

30,8 34,0 13,8 29 10,3 8,2

19,9 45,7 17,0 4,1 B0 6,2
13,2 35,8 17,0 12,9 13,8 7,3
7,3 12,9 23,5 24 A 7,0

B Mehrmals téglich

B T&glich

B Mehrmals pro Woche
B Mehrmals pro Monat
B Seltener

H Nie
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Er ist bestens versichert

Der Perfekte ist T was Versicherungen angeht I bestens abgesichert und

hat alles bereits geregelt

Er achtet bei der Auswahl der Versicherung am meisten auf das Preis -
Leistungsverhaltnis und winscht sich vom Versicherungsprodukt eine
bestmogliche Risikoabdeckung . Bei der Versicherungsgesellschaft ist ihm
vor allem Ehrlichkeit  und Seriositdt  wichtig wie auch  Hilfsbereitschaft

und guter Service

Unzufrieden ist er, wenn sowohl das Produkt als auch das Unternehmen

wenig transparent und die Preise zu hoch sind.
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Der Perfekte wahlt jeweils die Gesellschaft mit dem

bestmdglichen Preis - Leistungsverhaltnis

70,1% haben ihre Versicherungen bei verschiedenen
Gesellschaften abgeschlossen.

Hauptgrund daflr sind die Unterschiede in den Angeboten und Preisen.

Einige konnten keinen Grund nennen, andere wiederum gaben an, diese Streuung

bewusst zur Minimierung des Risikos und der Abhéangigkeit gewabhlt zu haben.
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7 U B & [T
Er erwartet Risikoabdeckung und Seriositdt . Ihn stdren
Intransparenz und hohe Preise . Erwinschtsich Beratung und

Verstandlichkeit

- v

- <
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Neben den Preisen spielen fir den Perfekten auch emotionale

Faktoren eine Rolle

Erwartungen an das Produkt : Erwartungen an die Gesellschaft
27’2 0 Risikoabdeckung 24,5% Ehr“Chkelt, Seridsitat
24,4% Hilfsbereitschaft, Service

19,4% Gutes Preis-Leistungsverhéltnis

20,0% Unkomplizierte Vorgange
16,0% Verlasslichkeit 0 P gang
17,8% Zuverlassigkeit, Bestandigkeit

14,2% Transparenz

11,2% Unkomplizierte Abwicklung

Entscheidungsgrinde

54,3% Preis -Leistungsverhaltnis

12,9% Service

10,0% guter, kompetenter Ansprechpartner

6,4% Empfehlungen
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Vor allem Transparenz ist ihm sehr wichtig

Storfaktoren am Produkt : Storfaktoren an der Gesellschaft

0 :
37,8% Mangelnde Transparenz 21,8% Hohe Preise

. 0
17.8% Fehlender Uberblick 21,8% Mangelnde Transparenz

0 o
13,3% Keine Anpassung an personliche 17,9% Schwierigkeiten im Schadensfall

()
Bedingungen 12,8% Mangelnde Beratung

Woinsche fir den Service: Woinsche fir das Angebot:

26,3% Mehr individuelle und personliche 42,9% Mehr Transparenz, Verstandlichkeit
Beratung 20,0% Individualisierung, Flexibilisierung

18,8% Kompetentere Servicekrafte 17,1% Verbesserung des Preis -

13,8% Mehr Transparenz Leistungsverhaltnisses

11,3% Kostenlose Hotline
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Neben den Preisen spielt fur den Perfekten unter anderem auch
Verlasslichkeit eine grol3e Rolle
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