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HE TE ND M R EN Liebe Leserinnen, liebe Leser,
U U 0 G ,Viele Wege fuhren nach Rom* — dies gilt auch fur die ,Reise” des Kunden zu

seinem Finanzdienstleister. Mit zunehmender Anzahl an Kanalen und Touch-
Points fachern sich die Wege des Kunden zu einem Anbieter immer weiter auf.

Daher haben wir bereits 2014 und 2019 die Customer Journey zur
Berufsunfahigkeitsversicherung unter die Lupe genommen. In der vorliegenden
Studie mochten wir lhnen aktuelle Werte bieten und Veranderungen im
Informations- und Abschlussverhalten aufzeigen.

Die Studie untersucht zum einen — ebenso wie die Vorgangerstudien — alle
zentralen ,Touch-Points“ des Kunden von der ersten Suche nach néaheren
Informationen zur BU bis hin zum tatsachlichen Abschluss:

e Wie verlauft die Reise des Kunden, welche Wege werden beschritten?

e Was sind typische Stolpersteine auf der Reise zu einer BU und welche
Bedingungen fordern einen Abschluss?

Zum anderen wird aufgezeigt, wie sich das Informations- und Abschluss-
verhalten in den letzten Jahren verédndert hat. Die Studie liefert lhnen damit
auch Antworten auf Fragen wie:

e Hat sich das Informationsverhalten in den letzten Jahren verandert?

e Welche ,Pfade” werden haufiger beschritten? Hat die Bedeutung des
Internets zugenommen?

e Und wie hat sich das Abschlussverhalten verandert?
Die Studie wird Ende Juli 2022 erscheinen.
Wir freuen uns, lhr Interesse zu wecken!

lhr Team von HEUTE UND MORGEN

HEUTE UND MORGEN GMBH BREITE STR. 137-139 5066




STUDIENDESIGN: STICHPROBE UND UNTERSUCHTE INHALTE

Stichprobe:

® 300 Versicherungsentscheider / -mitentscheider im Alter von 18 bis 65 Jahren, die in den letzten 12 Monaten eine
Berufsunfahigkeitsversicherung abgeschlossen haben oder sich zu einem solchen Produkt aktiv informiert haben.

® Ca. 50% (153 Personen), die sich informiert haben (ohne Abschluss / Anbieter-Wechsel)

® Ca. 50% (147 Personen), die eine BU erstmalig abgeschlossen oder den Anbieter gewechselt haben

Befragungsmethode:
® (J 10-minutige Online-Befragung Uber ein Verbraucherpanel (Zeitraum: 21.04. bis 26.04.2022)

Inhalte:
® In der Befragung werden die einzelnen ,,Schritte“ der Customer Journey zur BU untersucht und Veranderungen
im Informations- und Abschlussverhalten der Kunden aufgezeigt:
® Awareness — Aufmerksamkeits-Ausloser: Wie wurde die Aufmerksamkeit fir das Produkt geweckt?

® Informationssuche — Aufgesuchte Kontaktpunkte: Welche Kontaktpunkte werden aufgesucht? Wie werden
nahere Informationen zum Produkt eingeholt? Wie werden die einzelnen aufgesuchten Kontaktpunkte

bewertet?

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

® Abschluss: Uber welchen Kanal wurde abgeschlossen (bzw. gewechselt)? In welchen Schritten wurde der
Abschluss vollzogen?
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UNTERSUCHTE KONTAKTPUNKTE DER CUSTOMER JOURNEY

Persdnlich:
* Versicherungsvertreter / -makler
* Bankberater

Telefonisch:
* Versicherungsvertreter / -makler
* Bankberater

//,

Internet:

* Google oder andere Suchmaschine

* Homepages von Anbietern

* Vergleichsrechner / -portale

* Foren, Blogs, soziale Netzwerke

* Allgemein im Internet (z.B. auf Ratgeberseiten)

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

Eigenes Umfeld:
* Freunde, Bekannte, etc.

Sonstiges:

* Zeitschriften / Zeitungen

* Berichte im Radio oder TV
* Etc.

&N O
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Auszug aus den Ergebnissen (1)
Beispielcharts aus dem Bericht

CUSTOMER JOURNEY ZUR BERUFSUNFAHIGKEITSVERSICHERUNG

y
Informationssuche

Awareness Entscheidung Abschluss./ Wechsel

Top3 Abschlusswege:

Top3 Informationsquelien: Top3 letzte

‘Wechselintention (Top3):
Informationsquelien (Wechsel):

o
72% Internet gesamt 53% personlich Uber einen

mir vorher bekannten Berater

& 35% Unzufriedenheit mit
dem Preis f Wunsch nach

% 56% personliche Beratung
bei einem Verireter / Makler

Erspamis 4 52% personliche Beratung
# 28% Hinweise von bef einem B':'ak'f’” VY # 9% Vergleichsportale 4 12% persénlich iber einen
Freunden / Bekannten / aler mir verher unbekannten
Verwandien # 34% bei Freunden / 9% allgemein im Infernet Berater
4 20% Hinweis von Vertreter / Bekannten / Verwandten r
Nt Top3 letzte 11% Vergleichsportale
Informationsquellen
Abschlussintention (Top3): (Abschluss):

% 48% persénliche Beratung

# 44% Hinweise von
bei einem Verireter / Makler

Freunden / Bekannten /
Verwandten
599 L ebenssituation / 9% telefonische Beratung bei
e e e einem Verireter / Makler

9% Gesprach mit Freunden /

27% Hinweis von Verireter /
Bekannten / Verwandten

Makler

9 Anstieg: mindestens 5% mehr im Vergleich zu 2019 44 Absiieg” mindestens 5% weniger im Vergleich zu 2018
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Detaillierte Ergebnisse zu allen Stufen der Customer Journey.

Es werden alle relevanten Unterschiede zu den Erhebungen 2019 und
2014 identifiziert und Veranderungen im Informations- und
Wechselverhalten der Kunden aufgezeigt.

ENTWICKLUNG DER GENUTZEN
INFORMATIONSQUELLEN

2014 vs. 2019 vs. 2022

6 8 informieren sich im
0, Internet (inkl. sozialer
A' Medien)

nutzen die persénliche

Beratung beim

64% 581% Versicherungsvertreter,
Makler oder Bankberater
als Informationsquelle.
informieren sich bei
Freunden, Bekannten
und Verwandten.

*2014 exklusive sozialer Medien
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Auszug aus den Ergebnissen (1)

Beispielcharts aus dem Bericht

Vergleichsportale sind die Top-Informationsquelle Nr.1. Die Websites der Versicherer
werden im Vergleich zu 2019 deutlich seltener genutzt.

E Wo haben Sie sich tiberall informiert? — Fokus Internet vs. persénliche Beratung

Veranderung im Vergleich zu: 2019 2014
im Internet auf Seiten fiir Versicherungsvergleiche /
Vergleichsrechner _ 40 -2 +4
im Internet Gber Google oder eine andere . .
Suchmaschine 7
Internet gesamt: allgemein im | nternet (z.B. Finanzportale oder _ 37
7 20/ Ratgeberseiten, Stiftung Warentest) +9
o im Internet auf den Home i i
pages einzelner Versicherer /

Sanken N 33 -8 2
Social Media [l 16 YouTube: 1% +14 "

Instagram: 7%

) . Facehaok: 5%
im Internet speziell in Foren, Blogs . 11 +2 +3

Persdnlich gesamt: - ; .
—0 persénlich bei einem Versicherungsvertreter / Makler _ 47 -3 -5
52%
personlich bei einem Bankberater ] 7 5 8
o o , 2014: n=207; “tem wurde nicht erhoben
=

Differenzierte Insights zum konkreten Ablauf der Suche und
den genutzten Informationsquellen...

... sowie zur Bewertung der einzelnen, genutzten Informationsquellen.

Personliche Beratungsgespréache als beste Helfer bei der Informationssuche: Von allen
Informationsquellen werden Beratungsgesprache — personlich oder telefonisch — als am
hilfreichsten wahrgenommen.

Wie sehr haben Ihnen die folgenden Informationsquellen, die Sie im Rahmen der Informationssuche genutzt
haben, weitergeholfen? (1)
genutzte Informationsquelle Bewertung Kontaktpunkt persénlicher Kontakt

Top2

= hervorragend = sehr gut - gut = mittelmaRig = schiecht

m 6o
N 35 19 73
persdnlich beim

Versicherungs-
berater

a’ (109 29 19 76
elefonat mit einem

Versicherungs-

vertreter / Makler

Angaben in Prozent; genutzie Informationsqusen; 2022; n=300, 2018: n=300, n=287; Kiammem I sehr gut) persénich beim
Versicherungsberater: n=141; Telefonat mit einem Versicherungsvertrater / Makler: n=42

26 HEUTE uvo MORGEN

HEUTE uno MORGEN



BESTELLUNG DER STUDIE

Bestellung per E-Mail an: michaela.brocke@heuteundmorgen.de

NETTOKOSTEN
ZZGL. GESETZL. MWST

‘ Customer Journey Berufsunfahigkeits-Versicherung (Folgestudie 2022)

C] Studienbericht im PDF-Format (ca. 70 Seiten) 2.900 €

‘ 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
® Cathrin Cramer; cathrin.cramer@heuteundmorgen.de; +49 (0)221 995005-35
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STUDIEN .
e In unserer Studienreihe »Customer Journey zu Versicherungsprodukten« unter-
C U STO M E R » suchen wir die einzelnen Schritte der Customer Journey zu Versicherungsprodukten:
- ® Awareness: Was gab den Anstol3 fuir die Auseinandersetzung mit dem Produkt?
| JOURNEY

® 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 fur / gegen 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 flir Marketing, Serviceoptimierung und

HEUTE UND MORGEN STUDIENREIHE »CUSTOMER JOURNEY«

Vertrieb!
STUDIEN ZUR »CUSTOMER JOURNEY«
® NEU: Kfz-Versicherung ® [Lebens-/ Rentenversicherung
(3. Welle 2022) (2. Welle: 2019)
® Krankenzusatz-Versicherung ® (Gesetzliche Krankenversicherung
(2. Welle: 2021) (GKV) (2. Welle: 2019)
® Private Krankenversicherung ® Risiko-Lebensversicherung
(2. Welle: 2021) ® Hausratversicherung

Sollten Sie Wiinsche zu weiteren zu untersuchenden Produkten oder Anregungen zu
Studieninhalten haben, sprechen Sie uns jederzeit gerne an!

Wir haben bereits zahlreiche Studien Das Studienprogramm von HEUTE UND
, von HEUTE UND MORGEN bezogen. , , MORGEN zeichnet sich durch groRRe

lhre Qualitat Giberzeugt uns und sie Informationstiefe und Praxisrelevanz und

liefern stets neue Erkenntnisse und zugleich durch hohe Vielfalt und Aktualitét

konkrete Optimierungsimpulse. aus. Darauf greifen wir immer wieder gerne

Susanne Henke, Marketing, zuriick.

CosmosDirekt Jorg Kéahmann, Strategisches Marketing &
Marktforschung, SIGNAL IDUNA Gruppe
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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
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m—— ZURICH Siegen PROSEGUR freditversicherung
Mit HEUTE UND MORGEN haben Wer wichtige Zukunftsperspektiven und
wir das Ohr eng an unseren Kunden. Innovationen im Markt ausloten und testen
Das Team versteht es, Wesentliches will, ist bei HEUTE UND MORGEN sehr
begreifbar zu machen und von gut aufgehoben. Weitblick paart sich hier
Unwichtigem und dem ‘Rauschen” zu mit zuverlassiger Detailarbeit, sehr
trennen. HEUTE UND MORGEN liefert zugewandter Kundenservice mit aktiver
uns Informationen und Erkenntnisse, Expertenberatung. Die Zusammenarbeit ist
die unser Handeln voranbringen. Uberaus anregend und macht richtig SpaR!
Ulrich Borchmann, Senior Marktforscher, Marianne van Vorst, Marktforschung,
Gothaer Allgemeine Versicherung AachenMunchener

Neben individueller Ausrichtung und groRRer Flexibilitat schatzen wir an HEUTE UND MORGEN
besonders die qualitativ hochwertige Umsetzung und Ergebnisaufbereitung. In der

Zusammenarbeit konnten wir schon viele wichtige Erkenntnisse fur unser Haus gewinnen.
H EUTE UND MORG EN Frauke Keuser, Abteilung Marketingplanung Marktforschung, R+V Allgemeine Versicherung AG



