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HEUTE UND MORGEN GMBH VON-WERTH-STR. 33-35 50670 KOLN

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Lebensversicherungen stehen vor grof3en Herausforderungen. Durch die
langanhaltende Niedrigzinsphase sind die Abschlussquoten der klassischen
Lebens- und Rentenversicherungen stark zuriickgegangen. Zudem lasten die
verscharften Richtlinien zur Eigenkapitalquote sowie auch die demografische
Entwicklung auf den Schultern der Lebensversicherer.

Vor dem Hintergrund des aktuell schwierigen Marktumfelds flr die klassischen
Lebensversicherungen gewinnt die Risiko-Lebensversicherung an Relevanz.
Um das Abschlusspotenzial fur dieses Produkt bestmdglich abzuschopfen und
die Chancen der Neukundengewinnung fir die eigene Gesellschaft zu
maximieren, missen die Anbieter den vorhandenen Interessenten den Weg zur
Risiko-Lebensversicherung so einfach wie mdglich machen.

Daher gehen wir in der vorliegenden Studie aus unserer beliebten Studienreihe
,Customer Journey zu Versicherungsprodukten nun auch im Hinblick auf die
Risiko-LV folgenden Fragen nach: Welche Wege werden im Rahmen der
Informationssuche von Interessenten einer Risiko-LV beschritten? Wie werden
Informations- und Abschluss-Kanale miteinander kombiniert? Welche Wege
fuhren zu einem Abschluss und welche verlaufen typischerweise im Nichts?

Zielsetzung ist dabei, Ihnen umfassende Empfehlungen zur Optimierung von
Marketing und Vertrieb an die Hand zu geben, um im Kampf um die Kunden zu
bestehen. Die Studie beantwortet unter anderem folgende Fragen:

Was sind Ausloser fur die Informationssuche zur Risiko-LV?

Wo werden Informationen gesucht? Welche Informationsquellen fungieren
als Treiber, welche als Hemmnis auf der Customer Journey zur Risiko-LV?

Wie verlaufen die Einholung von Angeboten und der Abschlussweg? Welche
weiteren Treiber und Stolpersteine lassen sich hier identifizieren?

Unser Ergebnisbericht umfasst rund 100 Seiten und geht Uber das HEUTE
hinaus, indem wir Ihnen Empfehlungen fir das MORGEN mit auf den Weg
geben! Wir freuen uns, Ihr Interesse zu wecken!

lhr Team von HEUTE UND MORGEN



STUDIENDESIGN: STICHPROBE UND UNTERSUCHTE INHALTE

Stichprobe:
® 300 Personen im Alter von 25 bis 55 Jahren

® Nur Personen, die in den vergangenen 12 Monaten eine Risiko-Lebensversicherung abgeschlossen oder
sich zu einem solchen Produkt aktiv informiert haben

® Nur Personen, die in Versicherungsangelegenheiten selbst oder zusammen mit einer anderen Person entscheiden

Befragungsmethode:
® @ 20-minutige Online-Befragung tber ein Verbraucherpanel (Zeitraum: 02. - 10. August 2018)

Inhalte:

® In der Befragung werden die einzelnen ,,Schritte” der Customer Journey zur Risiko-LV untersucht:

® Awareness — Aufmerksamkeits-Ausloser:
Wie wurde die Aufmerksamkeit fir das Produkt geweckt?

® Informationssuche — Aufgesuchte Kontaktpunkte:
Welche Kontaktpunkte werden aufgesucht? Wie werden nahere Informationen zu dem Produkt eingeholt? Wie
werden die einzelnen aufgesuchten Kontaktpunkten bewertet?

® Entscheidung zum Abschluss der Informationssuche:
An welchem Punkt fand ein Abbruch der Suche bzw. eine Entscheidung gegen einen Abschluss statt? Bzw. an
welchem Punkt stand die Entscheidung fur einen Abschluss fest? Was gab den Ausschlag?

® Abschluss:
Uber welchen Kanal wurde abgeschlossen? In welchen Schritten wurde der Abschluss vollzogen? Wie
zufrieden ist man mit dem Abschluss je nach gewahltem Weg? Bleiben Fragen offen und wenn ja, welche?
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UNTERSUCHTE KONTAKTPUNKTE DER CUSTOMER JOURNEY

Persdnlich:
* Versicherungsvertreter / -makler
* Bankberater

Telefonisch:
* Versicherungsvertreter / -makler
* Bankberater

Internet:

* Homepages von Anbietern
* Vergleichsrechner / -portale
* Foren, Blogs

* Allgemein im Internet (z.B. auf Finanz-Portalen oder
Ratgeber-Seiten)

Schriftlich:
* Z.B. per Brief, E-Mail bei einzelnen Anbietern

Eigenes Umfeld:
* Freunde, Bekannte, etc.

Sonstiges:

* Zeitschriften / Zeitungen

* Berichte im Radio oder TV
* Etc.

OGNS
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Auszug aus den Ergebnissen (1)

Beispielcharts aus dem Bericht ,Customer Journey zur Risiko-Lebensversicherung®

Der mit Abstand h&ufigste Ausléser dafur, sich zur Risiko-LV zu informieren, ist
der Wunsch, einen Immobilienkredit abzusichern.

ﬁ Was war fir Sle der Ausibser, sich naher zur Risiko-Lebensversicherung zu informieren?

B Gesamt mabgeschlossen Enurinformiert
O Abbezahlung einer Immobilie sichem  WENNNNECTNNNSN DRI W
geringer / nicht verdienenden Pariner absichem IR [ ] [ 20 ]
Absicherung des Kindes / der Kinder 15|
Hinwels ven Freunden / Bekannten / Verwandten IEENN L 11| |16 ]
Hinweis von Versicherungsvertreter/ -makler IEM ER
Abbezahlung sines Darehens sichern  IEN | & I Bei Wunsch nach T2 |
Todesfall im Bekanntenkreis (4] Absicherung der 15 ]
Hinwels von einem Bankberater Ikl | & W Abbazahlung [ 5 |
Ersatz fir die Witwen- /| Witwerrente El [ 5 | @aner Immobilie [ & ] .
Angebot / Infarmation ven Anbleter ehalten B0 (4] iRt inger sin =7 QU Ein Tocesfall im
besondere Berufsrisiken [ o CEEEE J g S
Werbung im Internet [E3 H 5]
Werbung in TV, Radic, Zeitung oder Zeitschriften 8 (5]
Bericht in den Medien 3] [& ]
Hinweis / Empfehlung vom Arbeitgeber El [ 5 | g
bestehende gesundheitiche Risiken B B
Absicherung Unternehmen / Geschaftspartner gl g 5]
risikereiches Hobby B 3} i
Senstiges E 4 H

Angasen i Prozent Wehfachnenn ungsn magich Gesamt: n=29 5 abgeschi ssenn=1 B3 nurinformiet n=108

Detaillierte Ergebnisse zu allen Stufen der Customer Journey.

Bei jeder Stufe wird analysiert, welche Abschlusstreiber und
-hemmnisse sich zeigen, indem Personen, die am Ende ihrer Reise

abgeschlossen haben, mit den Personen verglichen werden, die sich

gegen einen Abschluss entschieden haben.

Befragte, die am Ende der Customer Journey eine Risiko-LV abschlielten, haben
sich deutlich haufiger personlich bei einem Berater informiert.

E Wao haben Sie sich Uberall informiert?

im Internet [T
perscniich [N
telefonisch [EEN

HAbschieler haben

bei Freunden ( Bekannten ( Verwandten [ sich hiuiger

in Zeitschriften / Zeitungen
{z B. Stiftung Warentest / Finanztest) E

per E-Mail bei einzelnen Anbietern £

perssnich beraten
lassen als Micht-
Apschieler,

durch Berichte im Radio oder TV £
schriftiich per Brief bei einzelnen Anbietern £

Senstiges | 1

Angaizen in Preeent Wehefachnenn ungan magich abgeschiosmen n=188 rur mlarmist n=111

u Micht-Abschliefer
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Auszug aus den Ergebnissen (1)

Beispielcharts aus dem Bericht ,Customer Journey zur Risiko-Lebensversicherung®

Die am haufigsten genutzte Informationsquelle ist das Internet (68%), dicht
gefolgt von einer persdnlichen Beratung (55%).

... sowie zur Bewertung der einzelnen, genutzten Informationsquellen...
E Wo haben Sie sich dberall informiert?

im Internet NG s2
! persaniich NI ss

tetefonisch [ 13 Abschlielfer nennen den persénliche Berater deutlich haufiger und das Internet deutlich

bei Freunden / Bekannten / Verwandten [ 13 seltener als wichtigste Informationsquelle als Personen, die am Ende nicht abschlielten.

in Zeitschriften [ Zeitungen 6
(z B. Stiftung Warentest / Finanztest) o

R : E Was war Ihre wichtigste Informationsquelle?
per E-Mail bei einzelnen Anbistern ] 2

Anzahi Kontaktpunkte: 024  Abschieter  Nicht-Abschlter
durch Berichte im Radio oder TV || 2 . '?Kwak‘lpunlﬂmﬂ: R 000 . T BT
+ 2 Kentakipunkte 19% ! Versicherungsverireter [ Makler " 6 — 23
per Brief bei einzeinen Anbistern | 2 + 3 Kentakipunkie: 17% q m m
+ 4 Kentaktpunkte 13% . Bankberaler [ 14 -@ _— 10 -
Sonstiges 1 + 6 Kentakipunkte: 4% Seiten fiir Versicherungsvergleiche | Vergleichsportale m—— 20 N 25
+ mehr ois 5 Kontakipunkte: 5%  reeeseeeeeeeeeeoeseeeee- . e
oeemmmconnnn.. flomepages einzeiner Anbicter W—_-G11_ am) - — .21...:
@ allgemein im Intermet § 2 I
Angasen i Frozant Wetrfach merLngen moghh G samt =238 Google oder anders Suchmaschine Bl 4 o
= speziell in Foren, Blags 0 4
Wersicherungsvertreter | Makler | 2 11
Hetling | Call-Center einer Versicherung | 1 a
Bankberater | 1 a
@ per E-Mall bel einzelnen Anbietern B 2 11
. . . per Brief bei einzelnen Anbietern I 2 ]
Differenzierte Insights zum konkreten Ablauf der Suche und Freunde / Bekanrte /Verwandte § 2 "
den genutzten Informationsquellen... Zeitschriften / Zeitingen i 2 1
Sonstiges | 1 a
Angazen in Progent BT iert =107, Kategurian m Rk pdee T nicht darpesiedl da keine Hennung
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Auszug aus den Ergebnissen (l11)

Beispielcharts aus dem Bericht ,Customer Journey zur Risiko-Lebensversicherung*

Neben dem zu hohen Allgemeinheitsgrad und der mangelhaften Verfligbarkeit
von Informationen wird auch die untibersichtliche Gestaltung kritisiert.

ZU ALLGEMEINE /
UNSPEZIFISCHE INFORMATIONEN

FEHLENDE INFORMATIONEN ZU UNUBERSICHTLICH

99 Esteniten | Zusatzein- Reievante informationen
genaue schlisse payer f Weniger chaotisch,
Angaben. wrden nicht 73 ige *

gerechne!, 99 lirgendeine Information ubersichtiicher.
(Preis, Leistungsumfang
etc.) hat immer gefahit.

? auf die speziellen Wurnsche ke He
. hiffreich.
Kleingedruckles
genau zugeschitien sind. & v
Die bereitgesteiiten Informationen werden Knapp ein Viertel der Perscnen | fehlt es den Inf
von etwa einem Dritte! als zu all b fehl fi quellen im Internet an Ubersichtiichkelt.
oder zu unspezifisch bewertet. Die Aufbereitung der Inf wird
als ungeordnet wahrgenommen.
pelet? Fiter srzanmn, dhs diejewe e der schischt

Froge .
Bewedst haban n=21
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... inklusive der Untermauerung und Anreicherung durch offene
Nennungen zu Optimierungshinweisen fur einzelne genutzte
Informationsquellen.

Zu allen Phasen der ,Reise” werden detaillierte
Optimierungshinweise sowie Ansatzpunkte fir eine erfolgreichere
Neukundengewinnung gegeben.

53% bewerten die Angebote positiv. Bei den Personen, die die Risiko-LV am
Ende nicht abschliefen, fallt die Zufriedenheit mit den Angeboten deutlich
niedriger aus.

Wie zufrieden waren Sie mit den Produktangeboten, die Sie erhalten haben? \Wie bewerten Sie die Angebote
alles in allem?

= hervorragend = sehrgut - gut = mittelmakiy = schlecht Tep2

oo AN
Fersanen, die die Risiko-LY .
i KRN = ¢ @
1
1
1
1
i
Fersanen, die sich nur informiert haben H- : 47 .E a7
1

ComeaThn=37; Personn, dis e Riskor-LV 2 bgeschia sxen haben n=%; Fers onan, o & sich mmiarmier, azer
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Angaizen n Frozent Fiker nur Parsanen, desn
nichl abgesthiossen faten =32
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BESTELLUNG DER STUDIE

Bestellung per E-Mail an: michaela.brocke@heuteundmorgen.de / oder per Fax an: +49 221 995 005 29

NETTOKOSTEN
ZZGL. GESETZL. MWST

# Customer Journey zur Risiko-Lebensversicherung: So steigern Sie die Abschlussquote

O Studienbericht im PDF-Format (ca. 100 Seiten) 2.500 €

‘ lhre Kontaktdaten

Name, Vorname Unternehmen,
Abteilung
E-Mail-Adresse Telefon

zur Versendung
des Berichts

Rechnungsadresse Ort, Datum,
Unterschrift

IHRE ANSPRECHPARTNER BEI FRAGEN

® Dr. Michaela Brocke; michaela.brocke@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-11
® Wolfram Martin; wolfram.martin@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-18
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STUDIEN _
CUSTOMER
*';‘ JOURNEY :

HEUTE UND MORGEN STUDIENREIHE »CUSTOMER JOURNEY «
A In unserer Studienreihe »Customer Journey zu Versicherungsprodukten« unter-
suchen wir die einzelnen Schritte der Customer Journey zu Versicherungsprodukten:

Awareness: Was gab den Anstol fur die Auseinandersetzung mit dem Produkt?

Informationssuche: Wie wurden nahere Informationen zum Produkt eingeholt?
Wie werden die einzelnen aufgesuchten Kontaktpunkte bewertet? Welche
Optimierungswiinsche haben die Kunden?

® Entscheidungsphase: An welchem Punkt fand ein Abbruch der Suche oder eine
Entscheidung gegen bzw. fur das Produkt statt? Was gab jeweils den
Ausschlag?

® Abschluss: Uber welchen Kanal wurde abgeschlossen? Wie zufrieden ist man
mit dem Abschluss?

® Nutzen Sie die wertvollen Grundlagen fur Marketing, Serviceoptimierung und
Vertrieb!

WEITERE STUDIEN ZUR »CUSTOMER JOURNEY«

® Kfz-Versicherung ® | ebens-/ Rentenversicherung

@ Berufsunfahigkeitsversicherung (BU) ® Hausratversicherung

® Krankenzusatzversicherung ® Gesetzliche Krankenversicherung
® Private Pflegezusatzversicherung ® Private Krankenversicherung (PKV)

Sollten Sie Winsche zu weiteren zu untersuchenden Produkten oder Anregungen zu
Studieninhalten haben, sprechen Sie uns jederzeit gerne an!
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Wir haben bereits zahlreiche Studien
von HEUTE UND MORGEN bezogen.
lhre Qualitat iiberzeugt uns und sie
liefern stets neue Erkenntnisse und
konkrete Optimierungsimpulse.
Susanne Henke, Marketing,
CosmosDirekt

MORGEN zeichnet sich durch grof3e
Informationstiefe und Praxisrelevanz und
zugleich durch hohe Vielfalt und Aktualitét
aus. Darauf greifen wir immer wieder gerne
zuriick.

Jorg Kéhmann, Strategisches Marketing &
Marktforschung, SIGNAL IDUNA Gruppe

, , Das Studienprogramm von HEUTE UND




Full-Service-Institut mit Sitz im Herzen von Kaln
Mitgliedschaft beim BVM
TUV-zertifizierter externer Datenschutzbeauftragter

Zahlreiche Partnerschaften & Lehrauftrage & Netzwerke

. Kreativ- . .
Interview online persoénlich
workshop
Gruppen- Online mobile schriftlich
diskussion Community
telefonisch

FORSCHUNGS- UND BERATUNGSLOSUNGEN

:I‘ Kundenzufriedenheit ﬁ}ﬁ Produkt und Preis

® Marke =l Vitarbeiterzufriedenheit

Kommunikation ‘ ’ Digitaler und kultureller Wandel
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Schwibisch Hall
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LHEUTE UND MORGEN hat unser Haus
bereits bei zahlreichen Studien begleitet —
von kleineren AdHoc-Fragestellungen bis
hin zu umfangreichen Trackings
Uberzeugt uns immer wieder die gute
methodische und inhaltliche Beratung und
hohe Kundenorientierung bei der
Umsetzung.*”

Sascha von Rutkowski, Abteilung Strategie &
Analyse, OTTO

Gesamteindruck”

Imagestudie von Imagestucic

(R
marktlorschungc) marktforschung© marktforschungo

t eine Top 5-Patzierung L * belegt cine Top 3-Pltzierung ) * belest eine Top 3-Platzierung

— —
World Vision :i _— tesa LBS CINorDEX

—————

,Bei HEUTE UND MORGEN kénnen wir
uns auf ein Héchstmal an Professionalitat,
Flexibilitat und Engagement verlassen. Wir
schatzen die fundierte Beratung, die
aussagefahigen Prasentationen und den
angenehmen persoénlichen Kontakt. Die
Zusammenarbeit mit so erfahrenen
Marktforschern macht Spal3!“

Wiebke Erprath, Leitung Market Research,
CARGLASS

HEUTE UND MORGEN hat in der
Imagestudie 2018 von marktforschung.de
im Wettbewerbsvergleich gleich dreimal
den 1. Platz erreicht, und zwar in den
Wettbewerbskategorien: Gesamtbe-
wertung, Qualitat und Preis-Leistung.



