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Liebe Interessenten,

Versicherungen konnen vor Abschluss nicht wirklich getestet werden. Der
Kunde muss sich fir einen Anbieter entscheiden. Die Stunde der Wahrheit, in
der die eigentliche Leistung erbracht wird, erfolgt aber erst spater oder nie.
Umso wichtiger ist der Markenauftritt in der Assekuranz! Der Auftritt einer Marke
als die starke, die solide oder die glnstige Marke ist fir den Kunden neben
Testberichten quasi das einzige Entscheidungskriterium.

Die vorliegende Studie will mehr als nur die Markenpersonlichkeit der grof3ten
Versicherer zu beschreiben. Wir wollen wissen, was eine starke Marke in der
Assekuranz ausmacht. Kann ein gutes Logo oder eine ungewdhnliche Farbe im
Corporate Design die Aufmerksamkeit fr weniger bekannte Anbieter erhéhen?
Was macht einen guten Slogan aus? Welche Marke passt zu welchem
Kundentyp? Und natirlich: Welche Emotionen sollte eine Marke auslésen, um
bei den Kunden anzukommen? Welche funktionalen Aspekte sind am
wichtigsten? Grol3e, Preis, Beratung oder die Produkte an sich?

Dies sind nur einige der relevanten Fragen, die sich fur die Platzierung der
eigenen Marke stellen. Im Markenmonitor Assekuranz 2020 werden Sie
fundierte Antworten auf diese Fragen finden.

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



IHRE ERKENNTNISSE (1)

CosmosDirekt wird als besonders innovativ erfahren. Vor allem bei Modernitét . . . L .
und Digitalitat wird sie als fihrend wahrgenommen. Als digital werden auch die LANDKARTE DER MOTIVE gleispontane Assoaatllu@ der rne\s_ten Befragten sind jeweils Werbung oder die
. ) roe und Bekanntheit einer Versicherung.
ERGO und die Allianz wahrgenommen.
N + Die if Dautschiand
= Uiber das gesamie Feld zwischan Balance und Stimulanz.
E Funktionales Markenbild: Innovation ; O + E8 Wird aber Ceutlich, dass eine hah Stinuianz in e E Wenn Sie an die ... denken, was fallt lhnen dann spontan ein?
2 Regel mit eher niedriger Balance einhergent.
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L, LY b s oo Image der meisten Vrsicherer hindeutet.
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o o 2 gunsty -5 einfach die Assaziation, dass die Marke ein
3 5 2 @ tever N 3 Versicherer Ist
< 2 'j 1 o o N schiechte Efahrungen I 2 + Erfahrungen mit elnzelnen Versicherem sind
& M o ° o Qrilinefekus, innovay, modem W 2 m gm Pmr:‘::;c:p;&j‘nglm.rdrm
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5 | o \ / C\ 0 (@] Lebarauarsichenang @ 1 der Versicherer gunstig ist. Jeder Dritte, der
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B | B Bausparen ! Baufinanzierung I 1 ‘zusammenhangen.
\-52 f {)5 BALANCE umtarscheidet sich nicht von anderen \tu:::::: IO_ i
A 1 o keine Assotistion 1 keine Angatie 0
Funktionales Markenbild Emotionale Markenpersonlichkeit Spontane Assoziationen
® Detalilliertes funktionales Markenbild © Emotionale Markenpersonlichkeit ®  Zu jeder Marke wurden zunéachst
auf den 8 Dimensionen Beratung auf der Basis des Markenmodells die spontanen Assoziationen offen

und Mitarbeiter, Prozesse, von HEUTE UND MORGEN. erfasst.
Produkte, Nachhaltigkeit, Preis,

I tion. GroR d Soliditat ® Detaillierte Rankings zu den © Diese werden in kategorisierter

sr:)rzlgi\éaAlr?lr;ge(r)?ieitlijer}ungor;ilt a 6 Dimensionen mit Form dargestellt.

Darstellung aller 24 Einzel- 18 E Rt e © Die spontanen Assoziationen zeigen

merkmale. ® Verdichtung auf die 3 Grund- die Klarheit des Markenbildes und
dimensionen Balance, Stimulanz geben Hinweise auf den

® Im gesamten Bericht sind die
Ergebnisse aller 20 einzelnen
Marken offen ausgewiesen.

und Dominanz sowie Darstellung Markenkern.
als Landkarte der Motive.
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IHRE ERKENNTNISSE (II)

Ist die HUK-COBURG im Re\eyanl Set, ist sie auch fiir 72% davon die Erste
Wahl bei Kfz-Versicherungen. Ahnlich hohe Transferraten erreicht auf dieser
Stufe keine andere Marke.
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Die wichtigsten Dimensionen im funktionalen Markenbild sind ,Beratung und
Mitarbeiter* sowie ,Prozesse”. Diese Dimensionen werden vom Kunden im
Kontakt mit der Versicherung direkt erlebt.
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JVersichern heildt verstehen” spricht die meisten Befragten an. ,Immer da, immer
nah." stiftet am meisten Vertrauen.

ﬂ Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen zu diesem Slogan zu? (Top2-Werte)
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Marken-Funnel

® Der Marken-Funnel gibt die fir den
Kaufprozess wichtigen Stufen
Gestltzte Bekanntheit, Ungestiitzte
Bekanntheit, Top of Mind, Relevant
Set und First Choice an.

®  First Choice wird fur die Produkte
Altersvorsorge und Kfz
ausgewiesen.

© Die Transferraten (Anteil der
Kunden, die auf die nachste Stufe
springen), geben Hinweise auf die
Problembereiche einer Marke.

Treiber der Markenstarke

® Treiberanalysen auf der Basis der
besonders aussagekraftigen LMG-
Methode zeigen die Treiber der
Markenstéarke auf.

® Die Treibermodelle werden fir die
Bereiche Funktionale Marken-
kompetenzen, Emotionale Marken-
personlichkeit und Marken-
Touchpoints getrennt nach Kunden
und Nichtkunden dargestellt.

Test von Slogans

® Was zeichnet einen guten Slogan in
der Assekuranz aus?

© Der Test von 8 unterschiedlichen
Claims gibt generalisierbare
Hinweise darauf, wodurch sich ein
erfolgreicher Slogan auszeichnet.
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IHRE ERKENNTNISSE (lII)

Die Zurich Versicherung hat das prégnanteste Logo, was durch den Buchstaben

aber nicht ganz vergleichbar mit den anderen Marken ist. Sonst dominieren die
Allianz und die HUK-Caoburg.

Kennen Sie dieses Symbol und wenn ja, mit welchem Versicherer verbinden Sie es?

— korrekte Zuordnungen

SECHS EMOTIONALE DIMENSIONEN ERGEBEN SECHS MOTIVTYPEN

@ DIE EHRGEIZIGEN
Sle suchen den Erfolg und definieren

Allianz @)

2 FurEh o sich Ober Status. Zielstrebigkeit und

@ Allianz & Durchsetzungsfahigkeit zeichnen sie ZuRICH
I aus
I DIE DRAUFGANGER o DIE KONTROLLIERTEN

- praeiey s Sie sind impulsiy_ und spontan Sie sind rational und strukturiert
I Befragten, cer aas 5““:‘99“9:‘6:”" 'H'E{:”f’fi’ Disziplin und ein gecrdnetes Leben
‘Symbol dem y Y DIE TOLERANTEN uche mach dem n: n Kicl sind ihnen wichtig. Sie kdnnen

(— -+ Jomawen ‘ Freude am Verzicht entwickeln
— s het. SOZIODEMOGRAFIE & INTERESSEN
—
— Geschiacht

DIE BODENSTANDIGEN

Sie sind eher vorsichtig und
vermeiden Veranderungen,
Traditionen sind inen wichtig,

[ §3
(R

DIE TOLERANTEN e u
Sle sind offen fir Neues und tolerant
anderen Menschen und Einstellungen
gegeniber. Sle interessieren sich fir
Kunst und Kultur.

@ DIE FURSORGLICHEN
Fir sie stehen scziale Bindungen und
die Famile im Mittelpunkl. Sie gehen
Konflikten eher aus dem Weg.

Anganen Pt saprgen st s =520

- i()’l‘ g

Logos und Farben

Angaen nProsnt Gasamk n=2 128

© Welche Marken haben einen
charakteristischen und
wiedererkennbaren Markenauftritt?

© | Brand Cues” sind charakteristische
Markenhinweise, die eine Marke
mental verfigbar machen. Sie
erhdhen die Wahrscheinlichkeit,

Motivtypen

® Fur Marken und ihre Zielgruppen gilt eindeutig: Gleich und gleich gesellt sich
gern! Menschen wahlen die Marken aus, deren Motivprofil spirbare
Parallelen zu ihrem eigenen Motivtyp aufweisen.

dass die Marke in Entscheidungs- ® Sie erfahren, welche Zielgruppen sich durch welche Marken angezogen
situationen in den Sinn kommt. fuhlen.
¢ Indieser Studie werden zwei © AuRerdem bietet der Bericht sehr viele Informationen Uiber die verschiedenen

wichtige ,Brand Cues” analysiert:

Motivtypen und ihre optimale Ansprache.
Farben und Logos.
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STUDIENDESIGN: STICHPROBE UND UNTERSUCHTE INHALTE

Stichprobe: Fallzahlen pro vertiefter Marke:

® Reprasentativstichprobe "I D 244
® Versicherungsentscheider / -mitentscheider im Alter von ERGO mmmmmmmmmmmm 221

18 bis 65 Jahren - 219
: : Gothoer
® n=4.056 Markenbilder basierend auf n=2.028 befragten

|
Personen e 213
RH/ e 213
Befragungsmethode: Clethinentse 212
® Online-Befragung tUber das komplett aktiv rekrutierte HDI w212

PAYBACK-Panel

EUN o 210
® Befragungszeitraum: Juni 2020

GENERALI s N 204
Allianz @ e 203
P 203
VHY e O 202

Zentrale Themen der Befragung:
® Was sind die starksten Marken in der Assekuranz?
® \Welche Marken haben eine profilierte emotionale

Markenpersonlichkeit? @zuricH [ 201
® Welche funktionalen Kompetenzen werden den Marken SiGNALIDUNA () I 101

zugesprochen? HUK:COBURG [y 189
® Welche Eigenschaften machen Marken in der @) NomecResr Y 182

Assekuranz stark? P wirttembergiscne I 179
® Welcher Kundentyp bevorzugt welche Art von Marke? T e

® \Welche Marken sind besonders kognitiv verfigbar?
® Welche Marken werden praferiert und warum?

/HANNOVERSCHE [ 169 NICHT
wretnce [ 152 DABEI?

Gerne fuhren wir eine kostenguinstige Erhebung zu Ihrer Marke durch und weisen die Ergebnisse in einem individuellen Benchmarkbericht aus.
Sprechen Sie uns an!
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OPTIONAL: INDIVIDUELLER MARKENBERICHT

® Im Basisbericht sind die Ergebnisse
fur alle 20 Marken ausgewiesen.

® Durch eine individuelle Darstellung
der Ergebnisse der eigenen Marke
im Vergleich zum Wettbewerb
treten die eigenen Starken und
Schwéachen aber noch einmal
deutlich pragnanter hervor.

©® Dazu dienen kommunikationsstarke
Benchmark-Profile und Handlungs-
Relevanz-Matrix-Darstellungen.

® AulRRerdem sind die Ergebnisse zur
eigenen Marke noch detaillierter
dargestellt, z.B. erfolgt bei
ausreichender Fallzahl eine
zusatzliche Unterteilung nach
Kunden und Nichtkunden.

®  Auch werden zusétzlich die
kompletten Antwortverteilungen
dargestellt und nicht nur der
Mittelwert.

Die Marke ... hat die grolite Prasenz und Pragnanz unter allen getesteten
Versicherern.

E Dimensionen Markenstarke (Top2-Werte)

1 sehechter bester ) fapvarmena

Top of Mind |
Prasenzwert
(Tap af Mind < Pragnmz) Ich habe ein kiares Biid der .. im Kopf. .

Die ... ist mir sympathisch.

Ich habe Vertrauen zur

In der Wahrnehmung wird die ... als grof} und solide, aber teuer erfahren.

ﬁ Funktionales Markenbild (Il)

< schlechter besser: [lep-versiener]|
Preis gunstige Beltrige | 35
IMegenmitat
digital suf dem neusten Stand
Innovation
#in cooles Markenimage.
inncvative Produkle
Intamationainat
I
Grof und win dichies Fiialinez 0
Zallda

Relevant Set
Potenzialwert
ot Secx Ieh bevorzuge die _auch d
] wenn diese micht am preisgunst

Ich spreche oft mit Freu

e [ B Baare et emotionalen Markentreiber der .... Die Wahmehmung als ,menschlich” ist ein N
[Woteromgithing x Netpromatersl  Gefahrdungspotenzial.

= E LIMG Emotionales Markenbild

Aus Kundensicht sind die Dimensionen Kontrolle und Dominanz die starksten

Nur urchschn Wert | | hehsier W
Kunden sller Versicherer | | gller Wersichersr.

£
jd
£
R
£
Mehr als die Halfte der Befragten h: i
Beitrége passen fir mehr als ein Di 53
e
[ Funktionales Markenbild (1) g H - 1
pas: B
Preis gunstige Beitrdge 4
s -565 48 schiechier Markenbewertung (abweichung zum Dyl

digital auf dem neusien Stand [
Innovation o
ein cooles Markenimage | T .

nnovative Produkte |8

Intematonaltit s
Grof und ‘oin dichtes Filiainetz 33
solide: Gréitte und Bekanntheit 53
Kasansicheret 17 e,
rendiestarke Geicaniage | 10
Anlage-
orentierun e =

Exkiusivtat |10

EMOTIONALES MARKENEBILD — DIMENSIONEN

e Kontrolle

&
&
&
©
i Marktschnitt
b
%
&

© offenheit

g D i 10 1001 Basart o201
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HINTERGRUND: DAS MARKENMODELL VON HEUTE UND MORGEN

Unser Markenmodell basiert auf den aktuellen Erkenntnissen der
Neurowissenschaften: Motive bestimmen als stabile
Personlichkeitseigenschaften unsere Ziele und unser Verhalten.
Marken mussen diese Grundmotive ansprechen!

Es gibt drei Grundmotive:
BALANCE: Wunsch nach Sicherheit und Konstanz.
® Kontrolle: Vermeidung von Uberraschungen.

® Stabilitat: Sicherheit und Vertrautheit.
® Harmonie: Vertraglichkeit und Bindung.

STIMULANZ: Neugier, Streben nach Abwechslung, neuen

spontan N I solide Erfahrungen und Belohnung.
unange- g % boden- ® Offenheit: Neugierde; Suche nach neuen Einfliissen.
passt c;; i standig ® Erlebnis: aktive Komponente; Eingehen von Risiken.
abenteuer- N g eRhe el DOMINANZ: Streben nach Macht, Durchsetzung und
lustig Autonomie.

Das Markenbild enthéalt emotionale (die Markentonalitat) und
funktionale Eigenschaften (den Markennutzen).

)

2

CJ;/ ® Zielist die Ableitung einer eigenstandigen emotionalen

% Zielpositionierung.

® Es sollte ein funktionales Markenversprechen abgeleitet
werden, das stimmig die gleichen Motive wie die emotionale
Positionierung anspricht.
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BESTELLUNG DER STUDIE

Bestellung per Fax an: +49 221 995 005 29

NETTOKOSTEN
ZZGL. GESETZL. MWST

‘ Studienpaket ,,Markenmonitor Assekuranz 2020

Basisbericht ,Markenmonitor Assekuranz 2020 mit kompletten Ergebnissen zur Markenstarke, zum funktionalen und
C] emotionalen Markenbild und den Marken-Touchpoints fur alle 20 beriicksichtigten Versicherer 2.900 €
(Bericht im PDF-Format, ca. 130 Seiten)

D Individualbericht mit kommunikationsstarker Darstellung der Ergebnisse der eigenen Marke im Vergleich zum 1.900 €
Wettbewerbsdurchschnitt (Bericht im PDF-Format, ca. 60 Seiten) ’

C] Bitte kontaktieren Sie mich beziiglich einer kostengtinstigen individuellen Erhebung zur folgenden Marke:

‘ 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
® Tanja Hdllger; tanja.hoellger@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-12
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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



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

Insider Tip Insider Tip Insider Tip
*kk kK *khhk Fokkkk
2018 2018 2018

Gesamteindruck”

Qualitat”

Preis-Leistungs-Verhiltnis

marlnzrf’our;:rrlung@ mar;;c;r;:r:ung@ marlm(‘:fsovr;rv:“rnlungCD Mehr Information dazu auf unserer
RrE— G— . Website www.heuteundmorgen.de
. panm | 4 :
Allianz @ CARGLASS COMMERZBANK ¢

HEUTE uno MORGEN
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We've got the power.

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

Bei HEUTE UND MORGEN kdnnen 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 Spaf3!

Wiebke Erprath, Leitung Market Research,
CARGLASS



FINANZMARKTTRENDS

ZIELGRUPPEN IM
FINANZMARKT

CUSTOMER JOURNEY
ZU FINANZPRODUKTEN

MARKTPERSPEKTIVEN
AUS MAKLERSICHT

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

® testen Innovationen und ldeen
auf ihre Akzeptanz und
Zukunftsfahigkeit far
die Finanzdienstleistungs-
branche

® www.heuteundmorgen.de/studien/
finanzmarkttrends/

ktuelle Ausgaben:
I-\Wie die Versicherungs-
kunden in Corona-Zelten
ticken
- Techmonitor Assgku
- ,Alexa, starte mﬁnng‘n Wie
Versicherer-Skl L=
\ersicherer und PKV/GK;{(er
yon Skills fur gmart Spe
rofitieren kénnep _
- ‘ljnfopost — So steigern Sie
die Lesebereitschaft

ranz

® liefern ein tiefgehendes Ver-

standnis der Wiinsche 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

® crgrinden die Customer
Journey des Kunden zu
Finanzdienstleistungs-
produkten

® zeigen Hurden und
Stolpersteine auf der Reise
zu einem Finanzprodukt auf

® www.heuteundmorgen.de/studien/

customer-journey/

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

gewahren einen dezidierten
Markteinblick in die Sicht der
Makler auf relevante
Produktwelten

zeigen aktuelle Produkt-
favoriten und -wtinsche
seitens der unabhangigen
Vermittler auf

www.heuteundmorgen.de/studien/
maklerstudien/

eits erschiene_n:
-Blzartext: Biometne-Produkte

- Klartext: PKV-Produktet
_ Klartext: Leben-Produk e
- Klartext: bKV

Das Studienprogramm von HEUTE UND MORGEN zeichnet sich durch
groR3e 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

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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