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HEUTE UND MORGEN TRENDSTUDIE




HEUTE uno MORGEN

HEUTE UND MORGEN GMBH BREITE STRARBE 137-139 50667 KOLN

Liebe Interessenten,

es gibt inzwischen zahlreiche Anbieter von Gutesiegeln und Ratings fur die
Assekuranz und standig werden es mehr.

Doch was bringt der Einsatz dieser Gutesiegel eigentlich? Rechtfertigt die
Wirkung die damit verbundenen Kosten? Welche Siegel haben eine besonders
starke Wirkung? Gibt es bestimmte Siegelarten, die von den Kunden starker
beachtet werden? Lohnt sich der Einsatz von Siegeln in allen Sparten oder
sollte man sich auf bestimmte Produkte konzentrieren? Bringen mehr Siegel
auch immer mehr oder was ist die optimale Anzahl an Siegeln? Wie prominent
sollten Siegel platziert werden?

Dies sind nur einige der relevanten Fragen, die sich dem Marketing im
Zusammenhang mit Siegeln stellen und im Studienbericht werden Sie die
Antworten auf diese Fragen finden.

Bisherige Studien beschranken sich auf die direkte Abfrage der Bekanntheit und
Vertrauenswirdigkeit von Siegeln. Doch erlaubt eine relativ hohe Vertrauens-
wurdigkeit eines Siegels den Schluss, dass es sich deutlich positiv auf die
Abschlussbereitschaft der Kunden auswirken wird?

Unsere Mehrbezieher-Studie beantwortet auf der Basis verschiedener
methodischer Bausteine erstmals alle relevanten Fragen zum Thema Siegel
umfassend.

Wir wirden uns freuen, Ihr Interesse zu finden!
lhr Team von HEUTE UND MORGEN



UBERBLICK UBER DIE BAUSTEINE DER STUDIE

Die Studie wurde mehrstufig durchgefthrt, um die Wirkung von Gutesiegeln erstmalig wirklich fundiert zu beantworten. Auf der Basis
der Ergebnisse der Basisbefragung wurden 6 Siegel unterschiedlicher Kategorien und Bekanntheit flr einen experimentellen
Wirkungstest ausgewahlt. Im Wirkungstest wurden den Befragten jeweils eine Produktseite der Homepage eines Versicherers
gezeigt, die anschlielend bewertet wurde.

In insgesamt 40 Experimentalgruppen wurden folgende Merkmale variiert:

® Die 6 Siegel einzeln und in verschiedensten Kombinationen integriert (als Vergleichsgro3e dienen die Webseiten ohne Siegel)
® Sparten: BU vs. Private Haftpflicht
® \Versicherungsmarke: Bekannter (R+V) vs. unbekannter (MVK) Versicherer

|. Vergleichen: Basisbefragung ll. Belegen: Experimenteller Wirkungstest t.a
Vor der Kur kommt die Pflicht: In einer quantitativen Die Wirkung eines Siegels kann nicht fundiert durch eine direkte
Basisbefragung wurden die wichtigsten Grundlagen abgefragt: Abfrage gemessen werden. Um kausale Aussagen treffen zu
® Bekanntheit von 48 relevanten Gutesiegeln und Ratings konnen, ist ein experimentelles Untersuchungsdesign notwendig,
® Vertrauenswiirdigkeit und Entscheidungsrelevanz der Siegel  d. h. der Stimulus wurde systematisch variiert und die damit ver-
® Bedeutung von Siegelarten und Notensystemen bundenen Veranderungen der ZielgroRen (Website-Bewertung,
® Wahrnehmung beim Abschluss Abschlussbereitschaft, Markenstarke und Markenbild) gemessen.

lll. Verstehen: Qualitative Vertiefung

Allein auf der Basis quantitativer Befragungen lasst sich nicht immer verstehen, wie bestimmte Ergebnisse zustande kommen.

Mithilfe von 10 telefonischen Tiefeninterviews mit Online-Unterstitzung zur Prasentation von Stimulusmaterialien (Ausziige aus dem
experimentellen Test) wurden die Motive der Verbraucher hinter den Ergebnissen aufgedeckt.

Es lassen sich auf dieser Basis breiter generalisierbare Aussagen zur Wirkungsweise von Ratings ableiten.
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. BASISBEFRAGUNG - STUDIENDESIGN

Online-Befragung Uber ein hochwertiges Panel (CAWI):

® Befragungsdauer: @ 17 Minuten

® Befragungszeitraum: 09.03.2020 bis 13.03.2020

Stichprobe:

e n=1.015

® Versicherungsentscheider oder -mitentscheider; bevolkerungsreprasentativ

Befragungsinhalte:

Ungestitzte Bekanntheit von Gitesiegeln und Ratings

Gestutzte Bekanntheit aller relevanten Gutesiegel und Ratings

Vertrauens- und Glaubwirdigkeit aller relevanten Gltesiegel und Ratings

Umgang der Verbraucher mit Ratings und Kundenbewertungen bei der Produktinformation

HEUTE uxvo MORGEN



ll. EXPERIMENTELLER WIRKUNGSTEST - STUDIENDESIGN

— —_— =

Online-Befragung tber ein hochwertiges Panel (CAWI):
® Befragungsdauer: @ 10 Minuten
® Befragungszeitraum: 30.03.2020 — 03.04.2020

Stichprobe:
® n=4.088
® Versicherungsentscheider oder -mitentscheider; bevolkerungsreprasentativ

In den Wirkungstest einflieRende Faktoren:
® Sparten: BU vs. Private Haftpflicht
® Gutesiegel: 6 Siegel unterschiedlicher Kategorien (Bekanntheit und Art des Siegels)
(Siegel wurden auf Basis der Ergebnisse der Basisbhefragung ausgewahit)
® Versicherungsmarke: Bekannter (R+V) vs. unbekannter (MVK) Versicherer
® Medium, auf dem die Siegel den Probanden prasentiert werden: Produktseite der Homepage

Befragungsinhalte:
® \Website-Bewertung
? ® Markenstéarke
® Markenbild und Markeneigenschaften
. ® \Wahrnehmung und Bewertung der Gutesiegel
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lll. QUALITATIVE TIEFENINTERVIEWS - STUDIENDESIGN

Telefonische Tiefeninterviews:
® Befragungsdauer: 60 Minuten
® Befragungszeitraum: 08.04.2020 — 09.04.2020

Stichprobe:
® Insgesamt 10 Teilnehmer
® Versicherungsentscheider oder -mitentscheider; gemischt nach Alter und Geschlecht

® 5 Teilnehmer, die sich in den letzten 12 Monaten online zu einer Versicherung informiert oder online eine Versicherung
abgeschlossen haben.

Stimulusmaterial (Online-Vorlage per Link):
® 4 Website-Mock-Ups der Marke MVK (unterschiedlich nach Sparte sowie Anzahl und Platzierung von Siegeln)

® 6 Siegel unterschiedlicher Kategorien (Bekanntheit und Art des Siegels)
(Siegel wurden analog zum experimentellen Wirkungstest ausgewahlt)

® Pro Interview Vorlage von 2 Website-Mock-Ups und 3 Siegeln (Rotation tUber alle Interviews)

Befragungsinhalte:

® \Website-Bewertung

® (Qualitatsmerkmale von Versicherungsprodukten

® Nutzung und Relevanz von Siegeln im Versicherungskontext
® \Wahrnehmung und Bewertung der Gutesiegel
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Auszug aus den Ergebnissen (1)

Beispielcharts aus dem Bericht ,Wirkung von Siegeln in der Assekuranz*

Stiftung Warentest Finanztest ist auch gestttzt das bekannteste Gutesiegel,
gefolgt von Oko-Test und TUV Sud.

Welche der folgenden Gutesiegel und Kundenbewertungen sind Ihnen zumindest dem Namen nach bekannt?

S s I 92 - .
Oko-Test [N 87 - -
Tuvsad [ 31 - -
Check24 - .

- -
-

— - _

e— -

—— -

— -
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Wir liefern detaillierte Ergebnisse zur Bekanntheit und
Vertrauenswirdigkeit von Gutesiegeln...

... und die Bedeutung verschiedener Siegelarten
und Notensysteme.

Sind die Noten und unterliegenden Skalen bekannt oder zumindest leicht
nachvollziehbar, zahlt dies positiv auf die wahrgenommene Transparenz ein.

WIRKUNG VON SIEGELN: FOKUS ,NOTE"

B0 SEHR GUT
Warentest {TE]

imtar
sSBrvauntang:

kemaniheriegen
Ausgabe 05/2019
www.test de

o Jeder kennt die Schulnoten-Skala, sodass sich die
Botschaft hinter der Note sofort erschlieft. Ist die Note
zusatzlich mit Nachkommastelle angegeben, wird die
Bewertung noch unmissverstandlicher.

® Die Sterne-Skala ist als Standard bei Kundenurteilen
gelernt (z. B. bei Amazon). Durch die Angabe der maglich-
en Bestnote und der farbigen Fiillung der erreichten Sterne
erhdht sich der Informationsgehalt fir den Betrachter. Fehlt
die farbige Fiillung (s. M&M Rating) kann dies irritieren.

-> Skala bekannt / nachvollziehbar
- Note leicht interpretierbar

Gesamtsieger

W A Kundenurteil Kundenurteil
T“ Gesamtbewertung
SAARLAND [W-JEETNN ’

M&M RATING

Berufsunfahigkeit

Ausgabe 16/2019

® Verbale Noten / Urteile lassen Interpretationsspielraum.
Die dahinterliegende Skala ist unbekannt, sodass unklar
ist, wie weit das Urteil vom bestmdglichen entfernt ist.
Weiterhin kénnte das Urteil selbstreferentiell sein (z. B.
,die beste Finanzkraft gemessen an den Versicherungen im
Test", nicht die beste Finanzkraft gemessen an vorab
festgelegten Kriterien®).

- Skala unbekannt / ni
i = Note nicht selbsterkl
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Auszug aus den Ergebnissen (lI)

Beispielcharts aus dem Bericht ,Wirkung von Siegeln in der Assekuranz*

iegel sendet ambivalente Botschaften und buft dadurch

Der Einfluss von Siegeln wird auf Zielgrol3en wie die I
ertrauenswurdigkeit ein.

Produktbewertung, Abschlussbereitschaft, Markenstarke und
das funktionale und emotionale Markenbild exakt gemessen,
und ...

BEWERTUNG EINZELNER SIEGEL: FOCUSMONEY

,,Das Siegel mit Kehrseite“ Das Siegel ,FocusMoney* vermittelt ambivalente Aussagen (Double Binding):
4Focus” wird mit der Zeitung assoziiert, die fiir die einen als reiBerisch und
privat bzw. nicht unabhangig, fiir die anderen als informativ und investigativ
verkniipft ist. ,Money* steht einerseits fiir Solvenz und Liquiditat, andererseits

BESTE aber auch fiir Anlageorientierung und Gier.
FINANZ- Aufgrund der assoziativen Nahe zur Zeitung wird das Siegel fir kaum neutral
. . Ty . . gehalten. Es wird vermutet, dass die Beurteilung nicht von Experten vorgenom-
Alle Siegel verhelfen einer Marke zu etwas mehr ,Stabilitét*. Eher positiv wird KRAFT e e e e e g e o i g A

auch durchgangig die Dominanz beeinflusst. Sonst gibt es aber auch negative ekt gt ,einkaufen konnten oder Versicherer mit Werbevertragen wohlwollender
i i i bewertet werden.
Effekte, insbesondere bei FocusMoney und ServiceValue.

Bitte klicken Sie alle Persénlichkeitseigenschaften an, die Ihrer persénlichen Meinung nach auf Projektive Technik: In der Stadt , FocusMoney™ bliiht die Anlageorientierung

die Marke zutreffen.

* moderne, dynamische GroRstadt
« international bekannt und wirtschaftlich relevant
durch dort anséssige Global Player

Abweichung zwischen Markenbild ohne und mit Testsiegel Ein Anbieter, der mit dem

FocusMoney-Siegel wirbt,

...... » zwei-Klassen-Gesellschaft: Oberschicht ist | ist stark profitorientiert,
== == wohlhabend, kennt sich gut mit Finanzen aus, und . was zum Nachteil far den
arbeitet in den oberen Etagen der Global Player; b e e e,
Kontrolle g. Unterschicht ist einkommensschwach, wird nach H
% aulten in die Vororte verdréngt und dort vergessen ¢+ 1
 saniat o)
-
<
[}
Harmonie ﬁ
o A
=z .
< Offenheit ' i I
-
= Erlebnis 0 ) ) ... die Siegel werden im Detail hinsichtlich ihrer
(72}

psychologischen Wirkungsmechanismen analysiert.

Dominanz u

Angaben als Indexwert; Finanztest: n=402, Morgen & Morgen: n=407, Focushioney: n=204, Fitch: n=202, TUV Saarland: n=420, ServiceValue: n=412
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BESTELLUNG DER STUDIE

Bestellung per Fax an: +49 221 995 005 29

NETTOKOSTEN
ZZGL. GESETZL. MWST

‘ Studienpaket ,,Gutesiegel Insights*

C] Analysebericht zur Basisbefragung (n=1.015), dem Experimentellen Wirkungstest (n=4.088) und der Qualitativen 5900 €
Vertiefung (10 Tiefeninterviews) im PDF-Format (176 Seiten) ’

‘ Ihre Kontaktdaten

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

zur Versendung
des Berichts

Rechnungsadresse Ort, Datum,
Unterschrift

IHRE ANSPRECHPARTNER BEI FRAGEN

® Robert Quinke; robert.quinke@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-13
® Axel Stempel; axel.stempel@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-14
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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

HEUTE uxo MORGEN
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Insider Tip Insider Tip Insider Tip
*kk kK *khhk Fokkkk

2018 2018 2018

Gesamteindruck” Qualitat” Preis-Leistungs-Verhiltnis

* belegt eine Top 5-Platzierung * belegt eine Top 3-Platzierung * belegt eine Top 3-Platzierung

it v gt Vo Imagestud
l marktforschungc) marktforschungGD marktforsr:hungCD

. s
Allianz@ carGLass RH/

In der Imagestudie 2018 von
marktforschung.de dreimal
1. Platz fur HEUTE UND MORGEN!

Mehr Information dazu auf unserer
Website www.heuteundmorgen.de
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,HEUTE UND MORGEN hat unser Haus
bereits bei zahlreichen Studien begleitet —
von kleineren AdHoc-Fragestellungen bis
hin zu umfangreichen Trackings
Uiberzeugt uns immer wieder die gute
methodische und inhaltliche Beratung und
hohe Kundenorientierung bei der
Umsetzung.”

Sascha von Rutkowski, Abteilung Strategie &
Analyse, OTTO
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,Bei HEUTE UND MORGEN kénnen wir
uns auf ein Hochstmafd an Professionalitét,
Flexibilitat und Engagement verlassen. Wir
schatzen die fundierte Beratung, die
aussagefahigen Prasentationen und den
angenehmen personlichen Kontakt. Die
Zusammenarbeit mit so erfahrenen
Marktforschern macht Spal3!“

Wiebke Erprath, Leitung Market Research,
CARGLASS



FINANZMARKTTRENDS

ZIELGRUPPEN IM
FINANZMARKT

ZU FINANZPRODUKTEN

CUSTOMER JOURNEY MARKTPERSPEKTIVEN

AUS MAKLERSICHT

® greifen aktuelle Trends und
Entwicklungen auf und
stellen diese Ubersichtlich
dar

® testen Innovationen und
Ideen auf ihre Akzeptanz
und Zukunftsfahigkeit fur
die Finanzdienstleistungs-
branche

® www.heuteundmorgen.de/studien/
finanzmarkttrends/

ben:
Aktuelle Ausga
- Techmonitor Assekuranz

- Alexa, starte meinen

i _akill ..« —Wie
Versicherer Ski
Versicherer und PKVIGKV

yon Skills far Smart Speaker
rofitieren konnen _
- Fl)m‘opost _ So steigern Sie
die Lesebereitschaft
- Cyberversicherungen -

Potenziale im
privatkundenmarkt

® liefern ein tiefgehendes Ver-
standnis der Winsche und
Erwartungen der Zielgruppe
im Hinblick auf Finanzdienst-
leistungsprodukte

® entwickeln und evaluieren
zielgruppenspezifische
Konzepte, Services und
Kommunikationsstrategien

® www.heuteundmorgen.de/studien/

zielgruppen-im-finanzmarkt/

Bereits erschienen:
- Silver Ager —
Finanzverhalten
Berufstatige 50plus "
- Firmenkunden (unter
Mitarbeiter)
- Auszubildende & Studenten
- Berufseinst(.a:lger
- Junge Familien
- Beamte unfi oD
- Existenzgrunder

,Das Studienprogramm von HEUTE UND MORGEN zeichnet sich durch
groR3e Informationstiefe und Praxisrelevanz und zugleich durch hohe Vielfalt
und Aktualitdt aus. Darauf greifen wir immer wieder gerne zurtick.“

Jorg Kéhmann, Strategisches Marketing & Marktforschung, SIGNAL IDUNA Gruppe
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® crgrinden die Customer ® gewahren einen dezidierten

Markteinblick in die Sicht der
Makler auf relevante
Produktwelten

Journey des Kunden zu
Finanzdienstleistungs-
produkten

zeigen Hurden und ® zeigen aktuelle Produkt-
Stolpersteine auf der Reise favoriten und -wtinsche
zu einem Finanzprodukt auf seitens der unabhangigen

www.heuteundmorgen.de/studien/ Vermittler auf

customer-journey/ e www.heuteundmorgen.de/studien/
maklerstudien/

Aktuelle Ausgaben:
- GRV
_ Kfz-Versicherung
-BU
-LVI/RV _ _
Bereits erschienen.
- Rechtsschutz
- Pflegezusatz
- GKV
- Hausrat
- Krankenzusatz

eits erschiene_n:
-Blzartext: Biometne-Produkte

- Klartext: PKV-Produkt‘e(t
_ Klartext: Leben-Produ e

_ Klartext: bKV

,Wir haben bereits zahlreiche Studien von HEUTE UND MORGEN bezogen.
Ihre Qualitat Uberzeugt uns und sie liefern stets neue Erkenntnisse und
konkrete Optimierungsimpulse.*

Susanne Henke, Marketing, CosmosDirekt
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