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Zusammenfassung (1)

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Vor dem Hintergrund der digitalen Vernetzung vollzieht sich derzeit ein tiefgreifender Wandel des Verbraucherverhaltens. Online-
Nutzung im Rahmen von Entscheidungsprozessen wird zur Norm, ,Always Online‘ dank mobiler Internettechnologie zur Realitat. Mehr
als in anderen Versicherungssparten andert das digitalisierte Kauferverhalten auch den Kfz-Versicherungsmarkt. Schon seit Jahren
lasst sich ein rapider und bisher ungebremster Anstieg des Anteils online abgeschlossener Vertrdge beobachten. Insbesondere
Vergleichsportale haben eine hohe Bedeutung erlangt und wachsen nicht nur auf Kosten der klassischen personengebundenen
Vertriebsformen, sondern zunehmend auch auf Kosten des Direktvertriebs der Versicherer. Das Hinzukommen weiterer Wettbewerber
— insbesondere das von Google angekiindigte eigene Vergleichsangebot — dirfte den Wandel nochmals beschleunigen.

Vor diesem Hintergrund gibt die vorliegende Studie eine Bestandsaufnahme der Kaufprozesse bei internet-affinen Kfz-
Versicherungskunden. Dies erfolgt auf Basis einer Befragung von 1.024 aktuellen Kfz-Versicherungs-Kaufern, darunter 60%
Versicherungswechsler (bei gleichbleibendem Fahrzeug) und 40% NeuabschlieRern (nach einem PKW-Kauf). Bei der Stichprobe
handelt es sich um gelibte Internetnutzer, die aber ansonsten nach Demographie und Fahrzeugmerkmalen annahernd reprasentativ
fur den Gesamtmarkt sind und so einen Ausblick auf die kiinftige Mehrheit der deutschen Kfz-Versicherungskaufer erlauben.

Die Ergebnisse zeigen: Bei online-affinen Kfz-Versicherungskaufern haben sich bereits ganz neue Informations- und
Entscheidungswege herausgebildet. Die Nutzung von Onlinemedien im Entscheidungsprozess ist bei netzaffinen Kunden eine
Selbstverstandlichkeit. Medienspringe zwischen unterschiedlichsten Informationsquellen sind — besonders bei Vertragswechslern —
Normalitat. Dazu gehéren gleichermalRen Wechsel zwischen Online- und Offline-Kanélen (wobei ,research online, purchase offline”
gegenuber ,research offline, purchase online* derzeit leicht Gberwiegt) wie auch Spriinge innerhalb der Online- und der Offline-Welt.

Dabei suchen die Kaufer vor allem einen guten Preis, in der Regel aber abgesichert durch einen ,Vertrauensanker“: Eine solche
Begrenzung des ,wahrgenommenen Kaufrisikos* kann zum Beispiel durch die Wahl einer bekannten Marke (eines Versicherers oder
eines Portals) oder die Beachtung von Empfehlungen oder Bewertungen erfolgen. Diese stammen aus unterschiedlichsten Quellen,
wobei die Qualitat der Quelle (neutral oder interessengebunden) oft eher unkritisch betrachtet wird.

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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Zusammenfassung (2)

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Bei konkreter Betrachtung der wichtigsten Informations- und Vertriebswege zeigt sich:

Portale besitzen eine wichtige Treiber- und Mittlerfunktion fir den Markt. Sie initiieren viele Wechsel, sind der wichtigste
Orientierungspunkt bei Beginn einer Recherche und dienen oft auch als Berater. Dies gilt sowohl fir Wechsler als auch fir
NeuabschlieRer. Nur einen Teil dieses Potenzials schopfen die Portale aber auch in Form von Vertragsabschliissen selbst ab,
daneben sind sie wichtige ,Verteiler” fir andere Vertriebswege.

Hohe Kundenzufriedenheit und die gedulRerten zukiinftigen Abschlussabsichten lassen einen weiter zunehmenden Marktanteil von
Portalen erwarten. Der geplante Einstieg von Google kénnte aber einen deutlichen Teil dieses Potenziales abschépfen. Vor allem
Portale ohne starke Marke kénnen dabei von Verdrangungseffekten betroffen sein.

Eine wesentliche Rolle spielt auch der Direktabschluss beim Versicherer — telefonisch, schriftlich, vor allem und weiter
zunehmend aber online. Direktversicherer erhalten Zulauf tber ihre Marke, Uber Portale, Suchmaschinen und zum Teil auch aus
vorhergehenden Kontakten zum personengebundenen Vertrieb. Allerdings kénnen derzeit nur die wenigsten Anbieter von einer
starken Marke profitieren und neben hoher Reichweite auch gute Abschlussquoten erzielen.

Personengebundene Vertriebe (Vertreter, Makler, Geschéaftsstellen) konnen nach wie vor im direkten Kontakt tberzeugen. Sie
geniel3en Vertrauen, haben zufriedene Kunden und kdnnen am besten Kontakte in Abschliisse konvertieren. Zugleich haben sich
die meisten Kunden aber vorab aus anderen Quellen informiert, sodass eine hohe Preistransparenz besteht. Zudem sind
personengebundene Vertriebsformen fiir Versicherungswechsler schon jetzt nur noch zweite Wahl und verlieren weiterhin an
Boden.

Klassische, neutrale Medien (Printmedien, TV) spielen im Entscheidungsprozess internetaffiner Zielgruppen nur eine geringe
Rolle. Zudem haben die Onlineangebote dieser Medien noch nicht wirklich den Weg in die neuen Entscheidungsmuster gefunden.
Und auch der Verbraucherschutz erzielt nur geringe Reichweiten. Auch hier gilt: Wer aufklaren will, muss online gehen — und sich
den neuen Such- und Entscheidungspfaden anpassen.

Die Kunden kdnnen von den neuen Optionen erheblich profitieren. Sie sind nicht von einseitigen Informationen abhangig, kdnnen sich
schnell und breit informieren und bei den Pramien oft deutlich sparen (typischerweise zwischen 50 und 100 € gegentber der
bisherigen Jahrespramie). Vergleichen lohnt sich, zwischen Versicherern, aber auch zwischen Portalen. Die Nutzerfreundlichkeit und
Kundenzufriedenheit der Onlineangebote ist meist hoch.

Hohe Zufriedenheit gilt aber auch fir andere Abschlusswege, in denen sich fur informierte Kunden ebenfalls attraktive Konditionen
realisieren lassen. Dem Kunden bietet sich somit eine Palette guter Optionen fir preisgiinstigen Versicherungsschutz.

Zu winschen bleibt aber eine hohere Aufklarung auch der ,digitalen“ Konsumenten: Der kritische Umgang mit unterschiedlichen
Empfehlungsquellen des Netzes muss von vielen Nutzern ebenso noch gelernt werden wie das Verstandnis neuer Angebote und
Geschéaftsmodelle (z.B. von Google-Adwords, von Portalen, Test-Sites etc.) oder der Umgang mit der Freigabe eigener Daten.

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Changing Customer Behaviour? New channels of information and conclusion regarding the motor insurance market

The motor insurance market is under pressure. The providers suffer from a highly competitive environment, actuarial losses, a low return of
capital employed as well as a long-term phase of market stagnation (due to demographic development, loss of importance of owning a car,
competition by new mobility concepts). The customers suffer from rising premiums and an increasing variety and non-transparency of
products while being confronted with high differences between the individual providers’ prices.

At the same time, against the background of digital interconnection a profound change in consumer behaviour is taking place. It becomes
normal to use online services in the context of decision-making processes, and it becomes reality to be always online thanks to mobile
internet technologies.

The digitalised shoppers’ behaviour changes the motor insurance market more than any other insurance business. A rapid and hitherto
unbridled increase of insurance contracts that are taken out online has been apparent for several years now. Especially comparison portals
have significantly gained in importance, growing not only at the cost of the traditionally personalised means of distribution but increasingly
also at the expense of the insurers’ direct sales. New competitors — especially the newly announced comparison site by Google — will
probably accelerate this market transformation.

Yet, this change does not only affect the motor insurance market. Rather, the recently learned information and decision-making patterns
might successively spread to other insurance sectors — even if partly slower and incomplete in more complex areas that are subject to less
customer demands.

Against this background, this study provides an evaluation of the situation as well as an outlook on the purchase processes of internet-
oriented motor insurance customers. It is based on a survey of 1,024 current purchasers of motor insurances, including 60% that have
switched insurances (for the same vehicle) and 40% that have taken out a new policy (after buying a car). The sample consists of skilled
internet users but, according to demographic data and vehicle characteristics, it is approximately representative for the total market and thus
allows for an outlook on the future majority of German motor insurance purchasers.

The results show that many online-oriented motor insurance purchasers now take completely new paths for obtaining information and
making decisions. Using online media in the decision-making process is a matter of course for net-savvy customers. “Media jumps” between
the different sources of information are perfectly normal — especially for those who change contracts. This includes switching between
online- and offline-channels (here, “research online, purchase offline” is preferred to the converse way “research offline, purchase online”) as
well as jumps within the online or the offline world.

The purchasers are particularly looking for the best price, but usually, they also need some sort of “trust anchor”: such a limitation of the
“perceived purchase risk” can, for example, be made by choosing a well-known brand (insurer or portal) or by paying attention to
recommendations or reviews. These recommendations or reviews come from the most diverse sources; however, the quality of the
respective source (neutral or biased by interest) is mostly regarded in a rather uncritical way.

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

With reference to the most important information and distribution channels, it shows that:

For the motor insurance market, comparison portals have an important driver and intermediary function. They initiate many
changes, are the most important points of orientation when starting a research and often also serve as advisors. This applies both
to customers who change contracts and for those who take out a new contract. Yet, portals skim only a fraction of this potential in
the form of contract conclusions; beyond that, they are important “allocators” for other distribution channels.

Due to high customer satisfaction and the consumers’ expressed plans to conclude contracts, a further increasing market share of
portals can be expected. Yet, Google’s planned market entrance might skim a significant part of this potential. Particularly
comparison portals lacking a strong brand could then be affected by predatory effects.

Direct contract conclusion with the insurer also plays and essential role — by telephone, in writing, but mainly and even more
increasingly online. Direct insurers gain customers via their brand, via portals, search engines, and partly also via previous contacts
to personalised distribution. However, only few providers currently profit from a strong brand and can — besides the high reach —
also achieve high sales conversion rates.

Personalised distribution channels (agents, brokers, branch offices) are still able to convince customers in direct contact. They
enjoy the confidence of their satisfied customers and are best in converting contacts into concluded contracts. However, as most
customers have previously obtained information from other sources, there is a high price transparency. In addition to that, for
customers changing insurances personalised forms of distribution have already become second choice and continue losing ground.

Traditional, neutral media (print media, TV) only play a marginal role in the decision-making process of internet-oriented target
groups. Additionally, the online services of these media have not really found their way into the new decision-making patterns yet.
Consumer protection does not reach many people, either, as it applies that if you want to educate and inform, you need to go
online — and adjust to the new paths of obtaining information and making decisions.

The customers can considerably benefit from these new options. They are not dependent on one-sided information anymore but can
quickly obtain diversified information themselves and, in most cases, save a lot of money regarding the premiums (typically between
50 and 100 € compared to the previous annual rate). The online services’ user friendliness and customer satisfaction is generally high.

Yet, the latter applies to other ways of taking out insurance, too — here, attractive conditions can also be realised if information was
previously obtained. Thus, the information-savvy customer is presented with a broad range of options for getting reasonably priced
insurance cover.

However, the new media also have to be approached critically. It is always worthwhile to compare — also between the different portals.
Additionally, a greater sophistication of digital consumers would be desirable. Many users still need to learn a critical approach to the
diverse sources of recommendation in the internet as well as to understand new services and business models (e.g. by Google
AdWords, by portals, test sites, etc.) or how to handle personal data.

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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e Die Situation der Kfz-Versicherer:
Zwischen Druck und Aufbruch

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

» Die Kfz-Versicherungssparte steht unter Ertragsdruck. Dies ist bedingt durch hohen Wettbewerbsdruck, ein zuletzt
negatives versicherungstechnisches Ergebnis und in der derzeitigen Niedrigzinsphase fehlende
Ausgleichsmdglichkeit durch Kapitalertrage.

» Seit 2011 steigen die Preise branchenweit an (vgl. GDV 2013, Koehne 2013). Ein weiterer Pramienanstieg ist
auch fur 2014 zu erwarten (vgl. Finanztest 11.2013).

» Je nach Anbieter und Fahrzeugkonstellation bestehen erhebliche Preisdifferenzen zwischen den Anbietern (vgl.
Muller-Peters 2012, Koehne 2013, Finanztest 11.2013.)

» Die Produkt- und Anbietervielfalt fihrt zu geringer Transparenz, ein objektiver Produktvergleich wird fur Laien
zunehmend schwierig (vgl. Koehne 2013).

* Nicht nur die demographische Entwicklung begrenzt die Zahl neuer Kunden, sondern auch das klassische Ideal
eines eigenen PKW erlebt in nachwachsenden Zielgruppen einen Bedeutungsverlust. Neue Mobilitatskonzepte
(Carsharing, verkehrsmittelibergreifende Angebote, All-Inclusive-Pakete etc.) &ndern auch den Bedarf an
Versicherungsschutz.

» Zugleich kriselt das Geschéaftsmodell zahlreicher Versicherer und der meisten personengebundenen Vertriebe
durch Zins- und Reformdruck in der Personenversicherung (vgl. z.B. Handelsblatt 2013). Das Sachgeschaft — und
auch das Kfz-Geschaft - gewinnt daher fur viele Unternehmen derzeit wieder an strategischer Relevanz.

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013 8
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Verbraucherverhalten:
Die Digitalisierung des schreitet voran

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Online wird zur Norm :

77,2 Prozent bzw. 54,2 Millionen der Erwachsenen ab 14 Jahren in Deutschland sind online (2012: 75,9%). Sie
verbringen im Schnitt fast drei Stunden taglich (169 Minuten) im Internet. Das ist Uber eine halbe Stunde mehr als noch
ein Jahr zuvor (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2013).

Online sind nicht mehr nur die Jiingerenund Berufstatigen. Gerade die Alteren holen massiv auf. ,Den gréRten Sprung
vom Offliner zum Onliner machen 2013 die Uber-70-Jahrigen: von 20,1 Prozent (2012) auf 30,4 Prozent (2013). Bei den
50- bis 59-Jahrigen steigt die Internetverbreitung um 6 Prozentpunkte auf 82,7 Prozent, bei den Uber-60-Jahrigen um 3
Prozentpunkte auf 42,9 Prozent“. (ARD/ZDF-Onlinestudie 2013).

Durch die mobile Vernetzung tber Smartphone, Tablet und Co. wird die Onlinenutzung noch deutlich weiter steigen. Die
Nutzung hat sich alleine 2013 im Vergleich zum Vorjahr fast verdoppelt (ARD/ZDF-Onlinestudie 2013, YouGov 2013a).
»Always Online* wird zur Normalitat.

Die Frage ist nicht mehr ob, sondern wie und welche Onlinemedien im Entscheidungsprozess eingebunden sind.

Neue Entscheidungsmuster wie Research online, Purchase offline und umgekehrt haben sich bereits in vielen
Konsumbereichen entwickelt.

Mit zunehmender Selbstverstandlichkeit der Onlinenutzung kommt ein steigendes Nebeneinander unterschiedlicher
Onlinemedien hinzu (Portale, Webshops, Direktvertrieb ...).

Durch mobile Vernetzung werden die verschiedenen Kanéle zunehmend nicht mehr sukzessive, sondern synchron
genutzt — die Informationsasymmetrie zugunsten der Anbieter geht auch in der Kaufsituation verloren.

In vielen Branchen haben Vergleichsportale eine wichtige Schliisselstellung eingenommen.

Die meisten Internetnutzern kennen Portale, die Mehrheit davon hat diese auch schon genutzt. Fihrend sind dabei die
Markte fur Reisen, Energie sowie Elektronikprodukte (GfK 2013, YouGov 2013a).

Portale finanzieren sich durch Provisionen. Sie erh6hen so den Kostendruck auf die Anbieter und werden zudem an
deren Stelle zum ,Client Owner®. Andererseits ersetzen Sie Vertriebsaufwande und vereinfachen den Marktzugang fur
kleine und fur neue Anbieter.

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013 9
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Der digitale Konsument ,krempelt*
den Kfz-Versicherungsmarkt um

Versicherungsabschluss online spielte viele Jahre nur eine Nebenrolle. Mittlerweilen steigt der Anteil online
abgeschlossener Vertrage aber rapide an (Vgl. YouGov 2013, Miller-Peters 2012).

Dabei spielt der Kfz-Markt eine Vorreiterrolle. Andere Versicherungssparten ziehen langsam, aber kontinuierlich
nach.

Versicherungskaufer online verhalten sich informationsaktiver, preisbewusster und wechselbereiter (vgl. YouGov
2013b).

Portale als Vermittler verdrangen zunehmend den direkten Kauf tGber die Websites der Versicherer.

Vergleichsportale erzielen deutlich h6here Reichweiten (vgl. z.B. GfK SirValuse 2012).

Alleine der Marktfihrer Check 24 erwartet im Wechselgeschaft 2013/2014 750.000 neue Vertragsabschlisse und
schatzt, dass die Portale insgesamt 1 Mio neue Vertrage und damit 10 bis 15% des Gesamtmarktes vermitteln
werden (Versicherungsmonitor 2013, Weikert 2013).

Zumindest die fuhrenden Portale tUberzeugen durch hohe Useability und zufriedene Nutzer (vgl. Muller-Peters
2012).

Schwachen finden sich — portalabhangig — in Marktabdeckung, mangelnder Transparenz und im Einzelfall beim
Datenschutz (vgl. Stiddeutsche 2011, Muller-Peters 2012, Koehne 2013).

Die dominierende Suchmaschine Google plant einen Eintritt ins Portalgeschaft in Deutschland fur 2014 (vgl.
(Versicherungsmonitor 2013) und stellt damit die bestehenden Portale vor eine neue grof3e Herausforderung (,Ein
Klick naher am Kunden®).

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013 10
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Zielsetzung

Ziel der Studie ist eine aktuelle Bestandsaufnahme und ein Ausblick in die nahe Zukunft:
Wie verlaufen Kaufprozesse von Kfz-Versicherungen bei internet-gewohnten Kunden?

» Welche Kanale werden in welcher Phase der Entscheidungsfindung genutzt?
* Wie interagieren diese Kanéle miteinander? Welche typischen Pfade der Mediennutzung finden sich?

* Wie vertrauenswirdig sind die verschiedenen Kanéle aus Sicht der Verbraucher? Welche Rolle spielen Presse
und Verbraucherschutz? Wird der miindige Kéaufer Realitat, oder entwickeln sich neue Informationsasymmetrien?

Damit soll die Transparenz erhéht werden
 fur Anbieter, um sich auf das wandelnde Kundenverhalten einzustellen
« flOr Verbraucher, um passende Wege zum besten Vertrag zu finden

» flr Presse und Verbraucherschutz, um ihre Zielgruppe auch zukiinftig an den richtigen Kontaktpunkten zu
erreichen.

Zur Beantwortung dieser Fragen erfolgte mithilfe des Panels des Marktforschungsunternehmens YouGov eine
Befragung mit einer Stichprobe von 1.000 internetaffinen, aber ansonsten Uber alle relevanten Merkmale breit
gestreuten und annahernd reprasentativen Autofahrern, die in den letzten 12 Monaten

» eine Versicherung fur einen neu gekauften PKW abgeschlossen haben (,Neuabschliel3er“, egal ob Neu- oder
Gebrauchtwagen)

» den Versicherer fur ihren bestehenden PKW gewechselt haben (,Wechsler®).

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013 11
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.. Beratung
Impuls Orientierung (ausfiihrliche Abschluss
(nur Wechsler) (Erstinformation) :
Information)

Versicherungsvertreter oder —makler
Bank oder Sparkasse

Autohandler v E R I v ¢ x

Websites einzelner Versicherer

Allianz () Suchnaschinen CHECK24

GO () le Nachfichtenseiten i
ﬁ J 8 Sonstige Internet
SPIEGEL

DIE ONLINE-VERSICHERUNG i
ex Verbraucherberatung / Stiftung Warentest ONLINE

Ber!in
Ze iften

AD Ac " : Legende:
Testzeitschriften Medien, Kontakt- und Vertriebskanéle,
Fernsehen/Radio die uber die Stufen des
Tageszeitungen Entscheidungsprozesses hinweg
ADAC-Motorwelt untersucht wurden..
(Kursiv = ohne Abschlussmdéglichkeit,
schriftlich oder telefonisch tber Versicherer * = derzeit noch ohne
Anschreiben / Prospekte und Broschuren eines Versicherers Abschlussmdglichkeit, aber fir 2014

Werbung allgemein angekiindigt)
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Zielgruppe

Erhebung

Anzahl der Interviews

Befragungszeitraum

Inhalte

Cologne University of Applied Sciences

ivwKaoln Methode:
| - Untersuchungssteckbrief

Kfz-Halter, die in den letzten 12 Monaten eine Kfz-Versicherung
abgeschlossen haben:

* Wechsler aus bestehenden Vertragen
* Neuabschliel3er nach Fahrzeugkauf

Online-Befragung im YouGov-Panel

n=1.024

* 60% Wechsler

*  40% Neuabschliel3er
Die Bezeichnung ,n=...“ in den folgenden Charts gibt jeweils den Umfang
der jeweiligen (Sub-)Stichproben an

12.09.2013 — 23.09.2013

Screening

Anstol3 zum Versicherungsabschluss
Orientierung zum Versicherungsabschluss
Information zum Versicherungsabschluss
Abschlusswege

Vertrauen in Vergleichsportale

Umfangreiche Statistiken (Datenschutztypisierung, Fahrzeug- und
Versicherungsstatistik, Demographie)

Die vorliegende Studie wurde nach aktuellen Forschungsstandards und nach bestem Wissen und Gewissen erstellt. Die Studie
enthélt allgemeine Informationen, die z.B. durch zeitliche Anderungen oder stichprobenbedingte statistische Schwankungen
verzerrt sein kdnnen. Der Autor, das Institut fir Versicherungswesen oder die YouGov Deutschland AG tGibernehmen keinerlei
Garantie oder Gewdhrleistung noch haften sie in irgendeiner Weise fir die Inhalte dieses Berichts.

Kundenverhalten im Umbruch? -

Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013 13



----- Fachhochschule Kéln

eseee Cologne University of Applied Sciences \/ ';Jrl‘_; r\ J"_;'I | | B eSC h rel b u n g

e e ' II l
des

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
You Online-Panel
Quelle: YouGov Deutschland AG Verwendeten

Online-Panels
Facts & Figures

» Aktuell 100.000 aktive Mitglieder
* Monatlich ~1.800 neue Mitglieder You

. . What the world thinks
« Stammdaten aus verschiedenen Bereichen

» Standardquotierung und -gewichtung: bevoélkerungsreprasentativ
16/18-74, internetreprasentativ 16+

Das Panel aus Sicht der Panelisten

» Vergutung erfolgt Glber Bonuspunkte (pro Fragebogenminute € 0,10)

» Einlésung in Bargeld, Gutscheine, Spenden fur die Welthungerhilfe /Gute Abbildung der\
oder Sach-Incentives internet-nutzenden

 Rekrutierung tber Google AdWords, Affiliate Marketing und Bevélkerung.

Kooperationen sowie Offline-Kanéle : : :
Breiter Einsatz In

der Markt-, Sozial-
und Politik-
forschung.

Gute Prognosekraft

Benefit: TurboSampling

* Automatische Einladungssteuerung und Zuweisung zur jeweils
passenden Umfrage

« Garantie, dass Panelist immer eine Umfrage vollstandig

beantworten kann (kein explizites Screenout) in der
« Damit Realisierung auch anspruchsvoller Quotenvorgaben und Wahlforschung.
Erreichung unterreprasentierter Zielgruppen maoglich K /

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Mller-Peters - Oktober 2013 14



Fachhochschule Kéln N W e, QU e R e . H .
Cologne University of Applied Sciences || .‘J‘ 'IJJr"E; 'r\ ‘l\.' -_ StIChprObenbeSChrelbung (1) :
Fakultat flr Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut | | eser . .
Soziodemographie
Soziodemographie
Geschlecht Haushaltseinkommen Alter
Manner 63 unter 1.500€ 17 18-30 11
1.500€ bis unter - 31-40 17
2.500€
Frauen 37 41-50 25
2.500€ bis unter -
3.500€
51-60 28
3.500¢€ bis unter -
5.000€ 61-70 16
5.000€ und mehr 7 71+ 3

Breit gestreute Stichprobe, gutes Abbild der Zielgruppe ,Internetaffine Kfz-Halter*

Basis: Alle Befragte; n=897 — 1.024

Angaben in %; gestitzte Abfrage

15
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Cologne Unmveriyof Appled Scisnces VW o ivw Kaln Stichprobenbeschreibung (2):

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut | IgSWESEr Vers I C h ertes Fah rzeu g (a)
Wurde dieses Fahrzeug Wie alt ist dieses Wie hoch ist die ungefahre
von Ihnen als Neu- oder Fahrzeug? jahrliche Fahrleistung
Gebrauchtwagen gekauft? dieses Autos (in km)?

Gebrauchtwagen 54  bis 2 Jahre 35 bis 6000 km 13
i 13
Neuwagen a4 3-4 Jahre 16 bis 9000 km
bis 12.000 km 26
Sonstiges | 2 5-6 Jahre 13
bis 15.000 km 18
We|B n|Cht / élter als
keine Angabe 6 Jahre 36
bis 20.000 km 14

bis 25.000 km 6

mehr als 25.000 km 11

Typische Verteilung der Fahrleistung, im Vergleich zu KBA-Daten héherer Anteil von Neuwagen
und neueren Wagen (Durchschnittsalter laut Kraftfahrt-Bundesamt 2013 8,7 Jahre)

Basis: Alle Befragte; n=1.024

Angaben in %; gestitzte Abfrage 5
1

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013



D e DAty o Appked Seences VW o ivwKaln Stichprobenbeschreibung (3):
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut filir Ve Ierungsweser VerSICherteS Fahrzeug (b)

Zu welcher Gruppe gehort Wie ist Ihr Auto
dieses Fahrzeug? momentan versichert?
SuUvV 8
Kfz-Haftpflicht und 57
Oberklasse | 1 Vollkasko (incl. Teilkasko)
Obere Mittelklasse 7
Kfz-Haftpflicht und 34
Mittelklasse 28 Teilkasko
Kompaktklasse 25 _
nur Kfz-Haftpflicht 14
Kleinwagen 20
Kleinstwagen = 4 Sonstiges

Sonstiges . 7

weild nicht / keine
Angabe

Annéhernd représentative Verteilung der Fahrzeugklassen (im Vergleich zur Statistik des
Kraftfahrt-Bundesamtes 2013. Mittelklasse und SUV sind jeweils tberrepréasentiert)

Basis: Alle Befragte; n=1.024

Angaben in %; gestitzte Abfrage
17
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2. Impuls — Orientierung - Beratung
Wege der Information

Impuls Orientierung Beratung Abschluss



Coognetmenyarmmieaseences VN Ty W K G| Wer gibt den Anstol3 zum
Wechsel? (nur Wechsler)

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Wer oder was hat Ihnen den Anstol3 gegeben, ihre Kfz-Versicherung bei einer anderen
Versicherungsgesellschaft abzuschlieRen?

Vergleichsportale im Internet e
Versicherungsvertreter oder -makler [ 14
Bekannte oder Verwandte [ 14

Internetseiten von einzelnen Versicherern | 10
Sonstiges Internet w0
Suchmaschinen, z. B. Google, Bing [ 7
Berichte in Medien - 5
Verbraucherberatung / Stiftung Warentest s
Autohandler [ 4

(Medien ohne Internet):
Testzeitschriften: 3%
Fernsehen / Radio: 2%
Zeitschriften: 2%
Tageszeitungen: 1%
ADAC-Motorwelt: 1%

» Drei Stunden taglicher
Onlinenutzung hinterlassen
Spuren: Onlinemedien

Automobilclub [ 4 anstelle klassischer Medien
Werbung [ 4 als Impulsgeber.
Prospekte und Broschiiren eines Versicherers [ 3 » Vergleichsportale dienen
Berater einer Bank oder Sparkasse [ 3 nicht nur der Suche, sondern

Anschreiben / Anruf eines Versicherers | 1 geben auch V\/“echsellmpulse
und ,bewegen” so den

Niemand, ich bin selbst drauf gekommen [ NN 2! Markt.

Sonstiges [ 6 > Daneben bleiben Vertreter

sowie Hinweise durch

Bekannte wichtige Initiatoren

Basis: Alle Befragte, die in den letzten 12 Monaten ihre Kfz-Versicherung gewechselt haben; n=615 eines Wechsels.
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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Fachhochschule Kéln

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Cologne University of Applied Sciences Y 1 vV W K N M

Orientierung: Wo beginnt die Suche?
(nur Wechsler)

Wie bzw. wo genau haben Sie dann nach Informationen zur Kfz-Versicherung gesucht,

unabhangig davon, ob sie dort tatsachlich Informationen gefunden haben?

Vergleichsportale im Internet
Versicherungsvertreter oder —makler
Bekannte oder Verwandte

Internetseiten von einzelnen Versicherungsgesellschaften
Sonstiges Internet

Suchmaschinen

Berichte in Medien

Verbraucherberatung / Stiftung Warentest
Autohandler

Automobilclub

Werbung

Prospekte und Broschiren eines Versicherers
Berater einer Bank oder Sparkasse
Anschreiben / Anruf eines Versicherers

Sonstiges | 1

50
18
17
26 (ohne Internet): \
20 Testzeitschriften 5%

Zeitschriften: 4%
ADAC-Motorwelt: 3%
Tageszeitungen: 3%
Fernsehen / Radio: 3%
Sonstiges: 2% J

10

» Online dominiert, klassische Medien haben als Quelle aktiver Suche ausgedient. Jeder zweite

Wechsler orientiert sich zuerst auf Portalen.

» Sowohl online als auch offline werden vor allem ,interessengebundene® Quellen genutzt.

Neutrale Medien und der Verbraucherschutz erzielen nur geringe Reichweiten.
Basis: Alle Betragte, die In den letzten 12 Monaten inre Kiz-Versicherung gewechselt haben, n=(b615); Alle Betragten, die In den letzten 12

Monaten eine Kfz-Versicherung abgeschlossen haben, n=(409)
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen moglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters
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s sty o Apphs Seeieis Vo jvw Kol p Orientierung: Wo beginnt die Suche?
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften nstitut fiir Versicherungsweser (Wec h S I er u n d Neu abSC h I I eBer)

Wie bzw. wo genau haben Sie dann nach Informationen zur Kfz-Versicherung gesucht,
unabhangig davon, ob sie dort tatsachlich Informationen gefunden haben?

Verg|EiChSp0rtale im Internet e 36 30

Versicherungsvertreter oder —makler _18 o5

~

Bekannte oder Verwandte g ﬂ (ohne Internet):

Testzeitschriften 5%
Zeitschriften: 4%
ADAC-Motorwelt: 3%
Tageszeitungen: 3%
Fernsehen / Radio: 3%
Sonstiges: 2%

Internetseiten von einzelnen Versicherungsgesellschaften  pu— 2326

Sonstiges INternet "’ 3 20

SuChmMaschinen  puu—— 150
Berichte in Medien gy 3 8

Verbraucherberatung / Stiftung Warentest puuus 8

Autohandler i 7
Automobilclub g 7

Werbung pmm f’
Prospekte und Broschiren eines Versicherers pam 57

(ohne Internet): \
Testzeitschriften 1%
Zeitschriften: 1%
ADAC-Motorwelt: 1%
Tageszeitungen: 1%
Fernsehen / Radio: 1%
Sonstiges: 1% /

10

Berater einer Bank oder Sparkasse g5 4 Wechsler
Anschreiben / Anruf eines Versicherers pgg §
Sonstiges g 4 ® Neuabschluss

» NeuabschlielRer sind weniger informationsaktiv als Wechsler.
» Vertreter und Makler spielen eine gro3ere Rolle, dennoch dominierten auch hier Onlinemedien.

Basis: Alle Befragte, die in den letzten 12 Monaten ihre Kfz-Versicherung gewechselt haben, n=(615); Alle Befragten, die in den letzten 12
Monaten eine Kfz-Versicherung abgeschlossen haben, n=(409)
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen moglich 21
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Cologne Unmveriyof Appled Scisnces Vi jvw Kol p Beratung: Wer hat die Deutungshoheit?

\AT K
vV I\

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften Institu erungsweser (N u r WeC h S I er)

Wo genau haben Sie sich dann ausfihrlicher zur Auswahl Ihrer Kfz-
Versicherung informiert oder beraten lassen?

Vergleichsportale im Internet 36
Versicherungsvertreter oder —makler 24
Bekannte oder Verwandte 11
Internetseiten einer Versicherungsgesellschaft 23
Sonstiges Internet 15 Testzeitschriften 2%
. Zeitschriften: 2%
Suchmaschinen 12 ADAC-Motorwelt: 2%
; ; ; Tageszeitungen: 1%
Be_”Chte in Medien > Fernsehen / Radio: 1%
Verbraucherberatung / Stiftung Warentest 7
Autohandler 3 » Portale und Websites der
Automobilclub 8 Versicherer dienen nicht nur der
Orientierung, sondern ersetzen auch
Werbung 2 die Beratung.
Prospekte und Broschiren eines Versicherers 6 > Nur noch jeder vierte internetaffine
Berater einer Bank oder Sparkasse 3 Wechsler sucht eine personliche
Anschreiben / Anruf eines Versicherers 5 Beratung beim Vertreter oder

Makler.

» Verbraucherberatung und klassische
Medien spielen nur eine Nebenrolle.

Sonstiges ] 1

Basis: Alle Befragte, die in den letzten 12 Monaten ihre Kfz-Versicherung gewechselt haben, n=(615); Alle Befragten, die in den letzten 12
Monaten eine Kfz-Versicherung abgeschlossen haben, n=(409)

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

22
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Fachhochschule Kaln
Cologne University of Applied Sciences

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

LywKoln

Beratung: Wer hat die Deutungshoheit?
(Wechsler und Neuabschliel3er)

Wo genau haben Sie sich dann ausfihrlicher zur Auswahl Ihrer Kfz-

Versicherung informiert oder beraten lassen?

Vergleichsportale im Internet
Versicherungsvertreter oder —makler
Bekannte oder Verwandte

Internetseiten einer Versicherungsgesellschaft
Sonstiges Internet

Suchmaschinen

Berichte in Medien

Verbraucherberatung / Stiftung Warentest
Autohéandler

Automobilclub

Werbung

Prospekte und Broschuren eines Versicherers
Berater einer Bank oder Sparkasse
Anschreiben / Anruf eines Versicherers
Sonstiges

36
I 24
é 39
11

10
D 2177 Testzeitschriften 2%

15 Zeitschriften: 2%
—1 ADAC-Motorwelt: 2%
o %% Tageszeitungen: 1%

5 Fernsehen / Radio: 1%
. 3
E

B 5 Testzeitschriften 3%

3 Zeitschriften: 3%

- 4 o ADAC-Motorwelt: 2%
B 6 Tageszeitungen: 2%

2 Fernsehen / Radio: 2%
N1
. g

3

Wechsler ® Neuabschluss

-
—
'

Bei Neuabschliel3ern bleiben Vertreter und Makler ,Marktfihrer” in der Beratung, in der Summe

uberwiegen aber ebenfalls Onlinequellen.

Basis: Alle Befragte, die in den letzten 12 Monaten ihre Kfz-Versicherung gewechselt haben, n=(615); Alle Befragten, die in den letzten 12

Monaten eine Kfz-Versicherung abgeschlossen haben, n=(409)
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters
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Cologne University of Applied Sciences

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenscha&eﬁ . Reg u | al‘eS SUCherg eanS Oder
Sponsored Link?

Erfolgte der Anstol3, die Suche oder die Information tUber das regulére Ergebnis der Suchmaschine oder
Uber einen sogenannten ,, Sponsored Link“, der wahrend der Benutzung der Suchmaschine eingeblendet

wurde, gefunden?

M ivwKaln Suchmaschinen:

Sponsored Link
(gekennzeichnet durch das
Wort  Anzeige")

Regulires
Ergebnis
wiihrend der

Suche

iz na,
\ N 1 Vergeich Ktz -Varsicherung
et v Kt

81

Regulares Ergebnis innerhalb einer Suche

® Sponsored Link
weil3 nicht / keine Angabe

Suchmaschinennutzer folgen den reguldren Suchergebnissen.
Trotz entsprechender bildlicher Erlauterung im Fragebogen bleibt aber fraglich, ob die entsprechende

Transparenz gegeben ist, oder die Kategorien von den Nutzern verwechselt werden.

Basis: Befragte, die eine Suchmaschine genutzt haben (als Anstol3, zur Orientierung oder zur Information)

Angaben in %; gestltzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich )
4
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Cologne University of Applied Sciences ! L\ W A ()

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Fachhochschule Kéln N - - P

Gesamtubersicht: Alle
genutzten Informationsquellen
(Wechsler und Neuabschliel3er)

Insgesamt genutzte Kandle (bei Anstol3, Orientierung oder Beratung)

Vergleichsportale

Internetseiten einzelner Versicherer
Versicherungsvertreter oder -makler
Suchmaschinen

Bekannte oder Verwandte

Allgemeine Ratgeberseiten
Automobilclub

Verbraucherberatung / Stiftung Warentest
Testseiten

Berichte in Medien gesamt

Prospekte und Broschiren eines Versicherers
Nachrichtenseiten

Autohandler

Anschreiben / Anruf eines Versicherers
Werbung

Berater einer Bank oder Sparkasse
Sonstige Internetseiten

Facebook

Sonstige soziale Netzwerke

2
1

55
36
36
27
25
13
12
12
11
11
11

Mehr als jeder Zweite nutzt Portale. Der personengebundene Vertrieb erreicht nur noch 36% der Kaufer.

Basis: Alle Befragte; n=1.024
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters
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e sssse
seeeee
PSPl i o S A ivwKoln Ausschlaggebende
e e | - Yy I\ Vs ] 1]
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut | IgSWESEr | n fo r m atl O n S q u el | en

Welche Informationsquellen wurde insgesamt genutzt? (tber alle Stufen)
Welche davon war die ausschlaggebende Informationsquelle?

Gesamt (n=1.024) Wechsel (n=615) Neuabschluss (n=409)

Vergleichsportale 33 40 22
Internetseiten Versicherer 14 13 16
Vertreter oder -makler 23 18 30
Suchmaschinen 2 3 1
Bekannte oder Verwandte 10 9 10
Allgemeine Ratgeberseiten = 1 1 1
Automobilclub
Verbraucherberatung/ Stift. Warentest

Testseiten | 1 1 1
Berichte in Medien gesamt | 1 1 1
Prospekte / Broschuren eines Vers.

Nachrichtenseiten = 1 1 0

Autohandler 3 2 5

Anschreiben / Anruf eines Vers. 2 1 3
Werbung O 0 0
Berater einer Bank o. Sparkasse ' 1 1 1
Sonstige Internetseiten | 0 0 0
Facebook | 0 0 0
Sonstige soziale Netzwerke 0 0 0

40% der Wechsler entscheiden sich im Portal!
Neuabschliel3er orientieren sich starker tber die Versicherer (personlich oder online)

Basis: Alle Befragte

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich
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23553 Clognelesty of Appied Scienes VW o ivwKoln Genutzte versus ausschlag-
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut Jerungsweser g eb en d e I n fo r m atl O n S q u eI I en

Welche Informationsquellen wurde insgesamt genutzt? (tber alle Stufen)
Welche davon war die ausschlaggebende Informationsquelle?

Nutzung Ausschlag Quote (falls genutzt)

Vergleichsportale 55 33 61
Internetseiten Versicherer 36 14 39
Vertreter oder -makler 36 23 64
Suchmaschinen 27 2 8
Bekannte oder Verwandte 25 10 39
Allgemeine Ratgeberseiten 13 1 7
Automobilclub 12
Verbraucherberat./ Stift. Warentest 12
Testseiten 11
Berichte in Medien gesamt 11

3 23
3 23
1 13
1

10

9 1 10
8 3 40
8
8

Prospekte / Broschiiren eines Vers. 11

Nachrichtenseiten
Autohandler

Anschreiben / Anruf eines Vers.
Werbung
Berater einer Bank 0. Sparkasse 5
Sonstige Internetseiten = 2
Facebook = 2
Sonstige soziale Netzwerke ' 1

2 26

23
16
16

O, 0O O ! O

Vertreter und Portale liegen bei ihnren Nutzern Kopf an Kopf an der Spitze in der Uberzeugungsstarke.

Basis: Alle Befragte; n=1.024
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich )
7
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

3. Abschluss
Wer macht den Vertrag?

Impuls Orientierung Beratung Abschluss



Fachhochschule Kéln
Cologne University of Applied Sciences

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

T N B
| VW NANOII]

Abschlusswege

Wo haben Sie letztlich die Kfz-Versicherung abgeschlossen?

Versicherungsvertreter/-makler;
in Geschaftsstelle

Im Internet auf der Seite eines
Versicherers

Im Internet auf einem
Vergleichsportal

schriftlich oder telefonisch
direkt bei der Gesellschaft

Bei einem Automobilclub

Bei einem Autohandler

Bei einem Berater einer Bank
oder Sparkasse

Sonstiges

» Wechsler: Vertreter, Portale und Direktvertrieb (online, schriftlich, telefonisch) gleichauf.

Wechsel

30

30

26

Neuabschluss

21
11

12

2

E

 Neuabschluss: Vertreter/Makler nach wie vor fuhrend. Direktvertrieb vor Portalen.

» Wechsler nutzen eher auch Portale, NeuabschlielR3er kaufen eher beim Versicherer.

Basis: Alle Befragte, n = 1.024 (615 Wechsler, 409 Neuabschliel3er)
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters
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Fachhochschule Kéln
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Cologne University of Applied Sciences

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

LvwKoln

Institut fur Ver

Marktanteile beim Abschluss

Bei welchem Versicherer haben Sie Ihre jetzige Kfz-Versicherung abgeschlossen?

HUK24
HUK-Coburg
Allianz
Direkt Line
DEVK
VHV
AllSecur
R+V
AXA
ADAC
DA Direkt
CosmosDirekt
Generali
Europa
AdmiralDirekt
LVM
HDI/ HDI direkt
WGV
Provinzial
SV SparkassenVersicherung
Deutsche Internet Versicherung
Gothaer
Debeka
Sonstiges , 6

»

'b-b-b-b.bmm

HI—‘I—‘I—‘I\JNI\)NNNNNw

weild nicht / keine Angabe

Basis: Alle Befragte; n=1.024

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? -

Prof. Horst Muller-Peters
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14

Website
Personengebunden
Personengebunden
Portal
Personengebunden
Personengebunden
Personengebunden
Website, Portal
Personengebunden
Personengebunden

Website, Portal
Website, Portal

Oktober 2013

Wesentliche Kanéle
Mindestens 30% der
Abschlisse der jeweiligen
Gesellschaft.

~Website" = Website des
Versicherers,
.Personengebunden” =
Uber Vertreter, Makler
oder Geschaftsstelle.
Achtung, teils kleine
Fallzahlen.

30



23331 G Grappiedscences VW o ivwKoln Anteile der einzelnen Portale an
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut fiir Ve Jerungsweser d en A b S C h | u SS en u b er PO rtal e
Insgesamt

Auf welcher Vergleichsseite genau haben Sie die Versicherung abgeschlossen?

Check24 61
Transparo 13
g Angaben in A Verivox 8
Prozent. _ |
Achtung, Preisvergleich.de = 4
geringe _
Fallzahlen, Toptarif = 3
insgesamt _
\ 204 Eille. FinanceScout24 3

Autoversicherung.de @ 2
Versicherung.de

Sonstiges I 2

weil3 nicht / keine Angabe I 3

Check 24 ist deutlicher Marktfiihrer. Mit deutlichem Abstand folgen Transparo und Verivox.

Basis: Befragte, die einen Abschluss Uber eine Vergleichsseite tatigten; n=204

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich 3
1
Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013



Cologne Unmveriyof Appled Scisnces VW o ivw Kaln Das Ausschlag gebende
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften nstitut i Versi .h weser Krlterlum
Was hat letztlich den Ausschlag fur Ihre Entscheidung gegeben?

Wechsel (n=615) Neuabschluss (n=409)

Preis 66 55

Produktqualitét (z.B. Umfang der
Versicherungsschutzes)

33 30

Vertrauen in die Gesellschaft 22 36

Empfehlung von Freunden / Verwandten /
Bekannten

17 13

Gute Bewertung durch Nutzer im Internet 10 11
Empfehlung durch Vertreter / Makler 10 6

Empfehlung durch unabhéngige Tests 3 1
Empfehlung durch Medien (z. B.

Zeitungen, Zeitschriften, Radio, 17 16

Fernsehen)
Sonstiges I 4 I 4

weil3 nicht / keine Angabe ‘ |

» Der Preis dominiert in beiden Gruppen.

> Meist findet sich der Preis in Kombination mit einem weiteren Kriterium. Neben Produkt-
eigenschaften sind dies vor allem ,Vertrauensanker* wie Empfehlungen oder eine bekannte Marke.

» Wechsler wahlen noch preisbewusster, Neuabschliel3er orientieren sich starker an der Gesellschatft.

Basis: Alle Befragte; n=1.024
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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Fakultat fir Wirtschafts- und Rechtswissansal titut fiir Versicherungsweser nac h A b SC h I us Sweg
(nur Wechsler)

Geschéftsstelle einer Versicherung (n=182) 0 24 e > § 8
Internetseite eines Versicherers (n=182) 25 513
Vergleichsportal (n=159) 33 314

m keine Ersparnis ® bis 50€ Ersparnis im Jahr
bis 100€ Ersparnis im Jahr ® bis 200€ Ersparnis im Jahr
® bis 500€ Ersparnis im Jahr m Sonstiges

mweil3 nicht / keine Angabe

» Kommunizierte Ersparnisse gehen oft von unrealistischen ,Worst-Case“-Féallen aus.

» Aber auch ein realistischer Vergleich mit den bisherigen Vertragen zeigt: Wechsler sparen bares
Geld. Meist sind das 50 bis 100 €, nur selten aber mehr als 200 € im Jahr.
» Die berichteten Einsparungen sind tber die Kanéle hinweg annahernd gleich verteilt.

Basis: Nur Wechsler der Kfz-Versicherung
Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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4. Die wichtigsten Wanderungsstrome
Welche Pfade fuhren zum Ziel?



[ XN N N ]
L N NN ]
[ RN N N ]
LN NN ]
ssee
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nstitut fiir Versicherungswesen (WeC h S I er)

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Impuls Orientierung Beratung > [Abschluss]

Bekannte oder ‘“ ‘
Verwandte 1‘9 ' 9 | £1)

Suchmaschinen q)

Vergleichsportale 33

17 ‘ 26 '
3 > Q 30,
Versicherungsvertreter ) ' , j‘> ,
14 18 13 24 19 30
oder -makler E:> \

» Die meisten Wechsler springen zwischen den Medien.

Internetseiten

einzelner ‘\19

Versicherer

Y

Portale dominieren in der Orientierung, kdnnen das Potenzial aber nur in Teilen ausschoépfen.

» Websites der Versicherer und Vertreter/Makler kdnnen Interessenten haufig binden und gewinnen
zudem aus anderen Kanalen hinzu.
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ssee

Orientierung Beratung > [AbschlussJ

Bekannte oder :r;
Verwandte \ &_7) @ Erganzung, da nicht abgebildet:

Kunden, die telefonisch oder schriftlich
beim Versicherer abschliel3en, haben

sich zuvor zu etwa gleichen Teilen tber
@ Portale, Websites der Versicherer oder

Uber Vertreter/Makler informiert.

24 E:> \19
9 2

Suchmaschinen

Vergleichsportale

Internetseiten "
einzelner @ E> @
Versicherer

Versicherungsvertreter
oder -makler

39 34 ‘ 47 ’
_l }

» Portale bringen Neuabschliel3er meist nicht ,ins Ziel*, sondern ,beliefern” Direktvertrieb und
personengebundene Vertriebsformen.

> Auch die meisten NeuabschlieRer agieren multimedial.

> Websites der Versicherer und Vertreter/Makler kdnnen ihre Interessenten deutlich starker binden.



LR N N
Sl rahodchuern M ivw K i | Zuvor genutzte Informationsquellen
eeseee ologne University of Applied Sciences [\ . .
= Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften . nstitut flir Versiche _Q__D (Orlentlerung und Beratung
zusammengefasst) nach Abschlussweg
Abschluss Uber Vertreter Abschluss auf einem Abschluss auf der Website
oder -makler (n=374) Vergleichsportal (n=204) eines Versicherers (n=266)
Versicherungsvertreter oder -makler 76 w7 s
Vergleichsportale [ 33 88 |
Bekannte oder Verwandte [ 30 M I 16 22
. - . Lesebeispiel:
Internetseiten von einzelnen Versicherern [ 24 Jeder Dritte | I 30 62
Suchmaschinen [ 20 Kaufer tber | 30 . s3s
Allgemeine Ratgeberseiten Wl 11 ;ijr;’f”M\;ek:terregt 14 17
Automobilclub B8 11 sich zuvor auf |4 8 10
Verbraucherberatung / Stiftung Warentest [ 10 Vergleichs- e 11 14
Prospekte und Broschiiren eines Versicherers [l 10 irf’fgrrﬁﬁ?t_ W s M 10
Berichte in Medien [ 10 \ /B 12 M9
Anschreiben / Anruf eines Versicherers [ 8 05 N5
Testseiten M 7 e 12 | 15
Autohéandler M 6 i3 04
Nachrichtenseiten M 6 13 e o212
ADAC-Motorwelt H 5 I3 £3
Berater einer Bank oder Sparkasse @ 4 [2 [ 2
Zeitschriften N 4 me N4
Werbung N 4 e 13 )
Testzeitschriften [ 4 W7 e
Fernsehen/Radio § 3 04 g5
Tageszeitungen | 2 W5 N4
Sonstige Internetseiten | 1 12 I3
Facebook | 1 1 12
Sonstige soziale Netzwerke | 1 03 |

» Drei von vier Kaufern auf Websites von Versicherern haben zuvor Vergleichsportale besucht!

» Knapp jeder Dritte Portalkunde kam von einer Suchmaschine.

Basis: Alle Befragte, die Gber den entsprechenden Vertriebsweg abgeschlossen haben
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich 37

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013



Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Falls Angebote an der jeweiligen Stelle eingeholt:
Wurde auch uber diesen Vertriebsweg abgeschlossen?

Anteil derer, die mindestens ein
Angebot bei der entsprechenden
Stelle eingeholt haben

Vergleichsportale 64

Seite eines Versicherers im Internet 50

Versicherungsvertreter oder

-makler / Geschaftsstelle 44

Direkt bei Versicherungsgesellschaft

(schriftlich oder telefonisch) !

Automobilclubs 16
Autohandler 10
Banken oder Sparkassen 9

» Auch in internetaffiner Zielgruppe hohe Conversion-Rate des Vertreters

Basis: Befragte, die einen Abschluss lber eine Vergleichsseite tatigten; n=1024
Angabe der Mittelwerte; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich

Der vernetzte Autofahrer - Prof. Horst Muller-Peters - Januar 2013

i i A ivwKoln Eingeholte Angebote und

Erfolgsquote nach
Vertriebswegen

Anteil der Angebotseinholer, die
einen Abschluss tber den
jeweiligen Vertriebsweg getétigt
haben (Erfolgsquote)

30

43

68

18

17

24

23

38
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Wegen teils geringer Fallzahlen Angabe in absoluten Werten!

HUK24
HUK-Coburg
ADAC
CosmosDirekt
AXA
DirectLine
R+V

DA Direkt
WGV
AdmiralDirekt
Sonstige

weild nicht / keine Angabe

Orientierung (n=256)

117

77
74
62
61
56
46
41
16

12

| 3

Information (n=227)

69
67
60
66
58
41
47
15
12

—
| 3

HUK?24 ist der deutlich prasenteste Onlineversicherer —

und schopft das Kontaktpotenzial als einziger Anbieter auch mehrheitlich aus.

Vertiefung: Genutzte

119

Internetseiten einzelner

Versicherer

Abschluss (n=266)

-

Basis: Befragte, die sich auf Internetseiten von einzelnen Versicherern orientiert, informiert oder dort abgeschlossen haben
Angaben in n; gestlitzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich

Kundenverhalten im Umbruch? -

Prof. Horst Muller-Peters

Oktober 2013
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5. Vergleichsportale
Zwischen den Stuhlen oder
die neue Mitte des Marktes?



Fachhochschule Kéln

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Check24

Verivox
Preisvergleich.de
Transparo
FinanceScout24
Autoversicherung.de
Toptarif
Versicherung.de
Sonstiges

weil3 nicht / keine Angabe

Cologne University of Applied Sciences

Orientierung (n=453)

345
103
108
64
74

60

49

25

| =

v wKGln

Beratung (n=319)

248
65
63
44
63
49
28
22

14

Uberblick: Genutzte
Vergleichsportale

Abschluss (n=204)

6

5

7 (Wegen teils \
geringer

1 Fallzahlen

A alle Angaben

in absoluten

Werten!

6 \_ J

» Besonders in der Orientierungsphase dominieren branchenibergreifende Portale.
» Check24 ist Marktfiihrer auf allen Entscheidungsstufen.
» Nur Check24 und Transparo motivieren einen deutlichen Teil ihrer Kontakte zum Abschluss.

Basis: Befragte, die sich auf Portalen von einzelnen Versicherungsgesellschaften orientiert, informiert oder dort abgeschlossen haben
Angaben in n; gestltzte Abfrage; Mehrfachnennungen méglich

Kundenverhalten im Umbruch? -

Prof. Horst Muller-Peters

Oktober 2013

41



Cologne Universy of Applied ciences VW o ivwKoln Der Weg zum Vergleichsportal

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Sie sagten, Sie haben zumindest ein Vergleichsportal genutzt. Wie sind Sie auf dieses
Portal gekommen? Wenn Sie mehrere Portale genutzt haben, beziehen Sie sich bitte auf
das Portal, was fur Ihre Entscheidung am wichtigsten war.

Das Portal war mir bekannt und ich habe konkret
nach diesem Vergleichsportal gesucht

56

Ich bin durch reguléare Suchergebnisse auf das
Vergleichsportal aufmerksam geworden

26

Ich bin durch allgemeine Werbung auf das
Vergleichsportal aufmerksam geworden

Ich bin durch eine persénliche Empfehlung auf das
Vergleichsportal aufmerksam geworden

Ich bin durch einen ,Sponsored Link* wahrend der
Suche auf das Portal aufmerksam geworden

Sonstiges I 2

weil3 nicht / keine Angabe I 3

> Marke zahlt — die meisten Nutzer suchen ihr Portal und nicht ein Portal.

» Aber auch Suchmaschinen sind relevant. Kommt Google Compare, besitzt es eine wichtige
Gatekeeper-Funktion - ,Ein Klick ndher*.

Basis: Befragte, die eine Vergleichsseite genutzt oder tiber eine Vergleichsseite abgeschlossen haben; n=583

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich )
4
Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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Cologne University of Applied Sciences : I -:-_l}:' ﬁ.s '[< .u \. A b S C h | U S Sweg e VO n
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften titut fir Versi .. 1 vesen PO rtal n u tzer n

Falls Information (Orientierung oder Beratung) tber ein Vergleichsportal eingeholt wurde:
Wo haben Sie letztlich die Kfz-Versicherung abgeschlossen?

Im Internet auf der Seite eines Versicherers 36

Im Internet auf einem Vergleichsportal 32

Uber einen Versicherungsvertreter/-makler/ in

" : : 22
der Geschaftsstelle einer Versicherung

schriftlich oder telefonisch direkt bei der
Gesellschaft

Bei einem Automobilclub 2
Bei einem Autohandler =~ 1
Bei einem Berater einer Bank oder Sparkasse 1

Sonstiges | 1

» Portale schopfen nur ein Drittel ihrer Kontakte aus.

» Portale besitzen eine wichtige Vorbereitungs-, aber auch Verteilungsfunktion fur Direktversicherer
und personengebundene Vertriebe.

Basis: Befragte, die sich Uber ein Vergleichsportal informierten, aber keinen Abschluss dort tatigten; n=425

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich 3
4
Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2013
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Warum haben Sie letztendlich nicht bei einem Vergleichsportal abgeschlossen?

Ich hatte das Geflhl, dass es einfacher wéare, direkt
bei der Gesellschaft abzuschliel3en. 30

Ich wollte direkt beim Versicherer einen besseren
Preis bekommen.

24

Ich wollte mich nur Uber das Produkt / die

Gesellschaft informieren. 19

Ich war wegen der Sicherheit meiner Daten im

Internet besorgt. 10

Habe das gewtinschte Produkt nicht gefunden bzw.
habe nur Informationen gesammelt.

Der Abschluss Uber das Vergleichsportal war mir zu
aufwandig.

Sonstiges - 7

» Portalnutzer, die dann beim Vertreter oder direkt beim Versicherer abschlie3en, suchen meist
Bequemlichkeit oder einen besseren Preis.

» Auch Datenschutz spielt eine Rolle.

Basis: Befragte, die sich Uber ein Vergleichsportal informierten, aber keinen Abschluss dort tatigten; n=366
Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013

beim Vergleichsportal

44
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Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Falls Information Uber ein Vergleichsportal,
aber kein Abschluss dort:

Wo haben Sie letztlich die Kfz-
Versicherung abgeschlossen?

Gesamt (n=366)

Im Internet auf der Seite eines

Versicherers

Uber einen Versicherungsvertreter/-
makler/ in der Geschéftsstelle einer 34

Versicherung

schriftlich oder telefonisch direkt bei der
Gesellschaft

51

Bei einem Automobilclub 3

Bei einem Berater einer Bank oder

1
Sparkasse

Bei einem Autohéndler @ 1

Sonstiges | 1

Abschlusswege bei Ablehnung
des Vergleichsportals als

Ich hatte das Geflhl,
dass es einfacher ware,
direkt bei der
Gesellschaft
abzuschlie3en (n=109)

64

25

Vertriebsweg

Ich wollte direkt beim
Versicherer einen
besseren Preis
bekommen (n=87)

46

38

> Der Abschluss Uber Websites der Versicherer erscheint vielen Kaufern einfacher.

» Auch im personengebundenen Vertrieb wird nach einem besserer Preis gesucht.
Basis: Befragte, die sich Uber ein Vergleichsportal informierten, aber keinen Abschluss dort tatigten; n=366

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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Wissen Uber
Vergleichsportale (1)

Was denken Sie, wie viele von allen Kfz-Versicherungsanbietern sind auf den

Vergleichsportalen vertreten?

(fast) alle Anbieter

die meisten Anbieter

eine breite Auswahl an Anbietern

nur wenige Anbieter

weil3 nicht / keine Angabe

Basis: Alle Befragte

12

Gesamt (n=1.024)

31

45

Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters

Oktober 2013

Abschliel3er tber ein
Vergleichsportal (n=204)

10

34

49

46
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Woher erhalten die Vergleichsportale hauptséachlich Ihre Einnahmen?

Gesamt (n=1.024) Abschlie3er bei
' Vergleichsportal (n=204)

durch Provisionszahlungen der 61 67
Versicherer

durch Werbung 21 19
durch Mittel der 6ffentlichen Hand / | 5
des Verbraucherschutzes
Sonstiges | * 0
weild nicht / 19 12

bisher nicht drtiiber nachgedacht

» Im Vergleich zu alteren Studien sind die Nutzer heute deutlich aufgeklarter.
» Viele Nutzer haben dennoch ein unklares Bild tiber Angebotsbreite und Provisionsfinanzierung der

Portale.

Exkurs zu Google Compare UK: ,Our service is free to you but to operate this service, we are
compensated by the insurance providers on our panel®
Suggeriert die Anmerkung Provisionen zwischen 50 und 100 € pro Vertrag?

Basis: Alle Befragte

Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich
47

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Gesamt (n=889-966)

Vergleichsportale sind nicht neutral.
Angebote einzelner Anbieter werden B
bevorzugt.

Angebote, die direkt auf
Seiten der Versicherer zu finden sind, fep <l
sind gunstiger.

Ich wirde Gesellschaften
bevorzugen, die auf Vergleichsseiten ks
gut bewertet sind.

m trifft voll und ganz zu

m trifft eher zu
* Auch hier finden sich Unsicherheiten tUber Portale.

Einstellung zu
Vergleichsportalen

Abschluss tber
Vergleichsportal (n=183-201)

11 40

» Die in Portalen aufgeftihrten Bewertungen der Angebote dienen vielen Nutzern als sinnvolle
Orientierung (vgl. dazu auch Miiller-Peters 2012, Universitat Koblenz-Landau 2013).

Basis: Alle Befragte
Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich

Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Muller-Peters - Oktober 2013
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Portale — zwischen den Stuhlen

oder die neue Mitte des Marktes?

» Besonders zu Beginn des Entscheidungsprozesses dominieren
branchentbergreifende Portale (Check 24, Verivox, Preisvergleich.de).
Check24 ist Marktfuhrer auf allen Entscheidungsstufen.

> Marke zahlt — die meisten Nutzer suchen ihr Portal und nicht ein Portal.

» Aber auch Suchmaschinen sind relevant. Kommt Google Compare,
besitzt es eine wichtige Gatekeeper-Funktion - ,Ein Klick ndher”,

> Die meisten Portale kdnnen nur maximal 20% der suchenden Kaufer auch
zum Abschluss gewinnen. Nur Check24 und Transparo motivieren deutlich
starker zum Kauf.

> Portalnutzer, die stattdessen beim Vertreter oder Versicherer abschliel3en,
suchen Bequemlichkeit oder einen besseren Preis. Auch Datenschutz
spielt eine Rolle.

» Im Vergleich zu alteren Studien sind die Nutzer heute aufgeklarter tiber
Portale. Viele Kaufer haben dennoch ein unklares Bild Uber
Angebotsbreite und Finanzierung der Portale.

Kundenverhalten im Umbruch? -  Prof. Horst Mlller-Peters - Oktober 2013 49
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6. Transparenz, Vertrauen, Verbraucherschutz
Neue Instanzen fur neue Konsumenten?
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siil Getmemmernmeasiencs [V TV W KON Vertrauen in Informationsquellen
LA L
Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften Institut fur Versicherungswesen

Bitte geben Sie an, wie weit Sie den Informationen zur Kfz-Versicherung aus den
folgenden Quellen vertrauen? (Jeweils nur Nutzer der jeweiligen Quelle)
Verbraucherberatung / Stiftung Warentest (n=126) 43 38
Automobilclub (n=126)
Bekannte oder Verwandte (n=253)
Nachrichtenseiten im Internet (n=94)

w
o
IS
N

H
I
w
o
D
N
w
[e'e]
(o]
~IREE

Soziale Netzwerke, z. B. Facebook (n=30) 20 30
Versicherungsvertreter oder -makler (n=362) 18 32

(0]
w
(o]

Vergleichsportale im Internet (n=556)

[EY
w
[EEN
© w
~
(63
=

Internetseiten einzelner Versicherungsges. (n=366)
Testseiten (n=99)
Anschreiben / Anruf eines Versicherers (n=84) 13 2
Berichte in Medien (n=108)
Berater einer Bank oder Sparkasse (n=52)

N
w
ey

18 2

Allgemeine Ratgeberseiten im Internet (n=83)
Autohandler (n=85)

Suchmaschinen (n=271)

Prospekte und Broschiiren eines Versicherers (n=107)

\‘
=
N
[EEN
©

a1

N

SN
w
[EnY
w

20 2

Werbung (n=80) 10 10 31 10
m dulRerst vertrauenswirdig (5) m sehr vertrauenswurdig (4)
vertrauenswirdig (3) = weniger vertrauenswiurdig (2)

® nicht vertrauenswaurdig (1)

» Verbraucherschutz wird zwar kaum aktiv genutzt — geniel3t aber das hochste Vertrauen.

» Unabhangig von der Quelle besteht eine Tendenz, der gegebenen Information zu vertrauen. Das betrifft Portale, aber
auch anbietergebundene Quellen, sofern ein entsprechender Kontakt erfolgte.

> Lediglich direkte Werbung und Soziale Netzwerke polarisieren.

Basis: Alle Befragte, die die jeweilige Quelle als Anstol3, Orientierung oder Information genutzt haben
Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich
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Entscheidung nach
Abschlussweg

Wie beurteilen sie Ihre Entscheidung fir diese Versicherung aus heutiger Sicht?

Gesamt (n=1.011) 21 47

Versicherungsvertreter oder -makler / 21 46
Geschaftsstelle einer Versicherung (n=369)
Internetseite eines Versicherers (n=264) 23 48
Vergleichsportal (n=201) 18 52

schriftlich oder telefonisch direkt bei der 29
Gesellschaft (n=79)

=

42

Automobilclub (n=35)

Ilmﬂﬂﬂ

I L
|

Autohandler (n=29) 21

Berater einer Bank oder Sparkasse (n=24) i 50 - =

m ausgezeichnet (100) msehr gut (75) gut (50) mmittelmaRig (25) mschlecht (0)

» Durchgehend hohe Zufriedenheit. Alle Kanale bedienen den Bedarf ihrer Kunden gleich gut?
(Einschrankung: Die Befragung erfolgte innerhalb eines Jahres nach Abschluss, langfristige

Erfahrung und Schadenerfahrung ist in den meisten Fallen nicht gegeben.)
Basis: Alle Befragte

Angaben in %; Ranking nach Top-Boxes; gestiitzte Abfrage; Mehrfachnennungen mdéglich
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Wanderung und
Wanderungsabsicht zwischen den

Abschlusswegen
Auf welchem Weg hatten Sie den Kfz-Versicherungsvertrag abgeschlossen, den Sie vor dem jetzigen Vertrag
hatten? - Wo haben Sie letztlich die Kfz-Versicherung abgeschlossen? - Wo werden Sie aller
Wahrscheinlichkeit nach beim nachsten Mal Ihre Kfz-Versicherung abschlie3en?

Letzter Abschluss (Aktueller Abschluss ) Néachster Abschluss
Versicherungsvertreter oder -makler / 7
y 6 37 31
Geschaftsstelle
Internetseite eines Versicherers 17 26 22
Vergleichsportal 17 20 25
schriftlich o. telefonisch bei Gesellschaft 8 8 4
Automobilclub, z. B. ADAC 2 3 4
Autohandler 4 3 2
Berater einer Bank 0. Sparkasse 3 2 2
Sonstiges | 1 I 1 | 1
weifd nicht / keine Angabe | 1 B w
hatte zuvor keine Kfz-Versicherung I 3 \ y

» Offline verliert, Online gewinnt. Portale gewinnen weiter auch auf Kosten des Direktvertriebs.

Basis: Alle Befragte; n=1.024

Angaben in %; gestitzte Abfrage; Mehrfachnennungen maéglich 3
5
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7. Der Kfz-Versicherungsmarkt im Wandel
Fazit, Ausblick und Empfehlungen
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Neue Entscheidungswege

» Die Nutzung von Onlinemedien im Entscheidungsprozess wird zur Selbstverstandlichkeit.
Ein ,Stand-Alone-Situation“ des Versicherers wird zur Ausnahme, die
Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und Nachfrager l6st sich auf.

» Die Kaufer suchen vor allem einen guten Preis, im Idealfall abgesichert durch einen
,vertrauensanker®. Das kann die Marke sein, oder Empfehlungen aus verschiedensten
Quellen. Bezlglich der Herkunft der Empfehlungen (personlich, unpersonlich, neutral,
neutral aber manipulierbar, anbietergebunden) sind die Kaufer relativ unkritisch.

» Medienspriinge werden zur Selbstverstandlichkeit. Research Online, Purchase Offline
findet ebenso oder in noch héherem Mal3e statt als der umgekehrte Weg.

» Mit der Selbstverstandlichkeit der Vernetzung wird aber wesentlicher, wie die
Entscheidungspfade insgesamt verlaufen — unabhangig ob off- oder online:

= Welcher Marktteilnehmer wird flr die Kunden ,zur Institution“ und kann so
eigenstandig Kontakte generieren — ohne beliebige Austauschbarkeit und einseitiger
Abhangigkeit von Suchmaschinen?

= Welcher Marktteilnehmer schafft es, die ,springenden” Kontakte auch in Abschltisse
zu konvertieren?
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Portale besitzen eine wichtige Treiber- und Mittlerfunktion
fur den Markt. Sie initileren viele Wechsel und sind die
wichtigste Orientierungspunkt sowohl fiir Wechsler als auch
fur Neuabschliel3er.

Nur einen Teil dieses Potenzials schdpfen sie selbst in Form
von Abschlissen ab. Daneben sind sie wichtige ,Verteiler” fur
andere Vertriebswege, insbesondere flr den Direktvertrieb.

Eine Verankerung beim Konsumenten ist vor allem
Marktfiihrer Check24 gelungen. Kontakte in Vertrage
konnen am ehesten Check24 und Transparo
konvertieren.

Kundenzufriedenheit und Abschlussabsichten lassen
einen weiter zunehmenden Marktanteil von
Vergleichsportalen erwarten.

Der geplante Einstieg von Google - ,ein Klick ndher am
Kunden® - kdnnte einen deutlichen Teil des Potenziales
abschopfen. Vor allem fiir Portale ohne eigene starke
Marke wird es eng.

Direktabschluss beim Versicherer - egal tiber
welches Medium, aber zunehmend online — generiert Zulauf
Uber die eigene Marke, aber auch tber Portale,
Suchmaschinen und den personengebundenen Vertrieb.

Nur Marktfiihrer HUK/HUK24 kann derzeit von seiner
starken Marke profitieren und erzielt Reichweite und hohe

Abschlussquoten.
Kundenverhalten im Umbruch? - Prof. Horst Milller-Peters - Oktober 2013

Fazit (2): Neue Champions im Markt

Personengebundene Vertriebe
(Vertreter, Makler, Geschéftsstellen) kénnen
nach wie vor im Kontakt Uberzeugen. Sie
geniel3en Vertrauen, haben zufriedene
Kunden und kdnnen am besten Kontakte in
Abschlisse konvertieren.

Dennoch ist der personengebundene Vertrieb
schon jetzt fir Wechsler nur noch zweite
Wahl und verliert weiter deutlich an Boden.

— Um im Kfz-Neugeschaft weiter eine Rolle
zu spielen, miussen Ausschlie3lichkeits-
vertriebe und Makler sich starker in die
neuen, primar digitalen
Entscheidungspfade einbinden. Hier sind
Gesellschaften mit Einmarkenstrategie im
Vorteil.

— Konzentration auf andere (rentablere und
passivere) Versicherungssparten bietet
keine dauerhafte L6ésung. Auch wenn dies
langsamer erfolgt, werden sich auch die
Entscheidungspfade in anderen
Themenfeldern (Altersvorsorge,
Krankenversicherung,
Gewerbeversicherung) andern und in
weiten Teilen digitalisieren.
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positionieren

» Klassische Medien (Print, TV etc.) spielen im Entscheidungsprozess internetaffiner
Zielgruppen nur eine geringe Rolle. Zudem haben ihre Onlineangebote noch nicht
wirklich den Weg in die neuen Entscheidungsmuster gefunden.

» Auch fur den Verbraucherschutz gilt: Wer aufklaren will, muss online gehen — und sich
den neuen Such- und Entscheidungspfaden anpassen.
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Neue Chancen

Mehr Information, mehr Macht und ein
besseres Ergebnis:

Der Kunde kann von den neuen
Optionen erheblich profitieren.

» Er ist nicht mehr von einseitigen
Informationen abhangig und kann sich
schnell und breit informieren.

» Er kann bei den Pramien meist
deutlich sparen und sich so zugleich
ein Stlick von der derzeitigen
Preissteigerung in der Kfz-
Versicherung abkoppelin.

> Die Usability der Onlineangebote ist
meist hoch, die Zufriedenheit in allen
Abschlusswegen gut.

Kundenverhalten im Umbruch? -

Prof. Horst Miiller-Peters -

Fazit (4)
Der aufgeklarte Kunde profitiert

Neue Anforderungen

An der Gemusetheke selbstverstandlich,
im Internet noch in der Entwicklung: Ein
kritischer Umgang ist gefragt!

» Vergleichen lohnt sich — zwischen Anbietern
und auch zwischen Vergleichern.

> ,Schlafer* werden bestraft — nach einer
gewissen Laufzeit empfiehlt sich ein
erneuter Vergleich.

> Nicht alles, was geschrieben ist, ist wahr,
nicht alles, was gegeben ist, ist
offensichtlich:

Der Umgang mit unterschiedlichen
Empfehlungsquellen muss ebenso noch
gelernt werden wie das Verstandnis neuer
Angebote und Geschéaftsmodelle (Google-
Adwords, Portale, Test-Seiten, Google-
Compare ...).

» Und nicht erst seit Edward Snowden ist Klar:
Der eigentlich gesetzlich verankerte Schutz
der eigenen Daten ist nicht per se gegeben,
sondern muss aktiv erarbeitet werden.
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[DE-Projektnummer — Entscheidungsprozess

vor Kfz-Versicherungsabschluss]

#Einleitung

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geshrer Teilnehmer,

zuerst machten wir uns fir lhre Teinahmebereitschaft an dieser Online-Befragung rund um das Thema
“Abschluss von Versicherungen® herzlich bedanken.

Die Befragung wird ca. 10 Minuten dawemn und Sie bekommen bis zu XXX Punkte gutgeschrieben.
Selbstverstandlich werden |hre Angaben vollstindig anonym behandelt: der Datenschutz wird strengstens
eingehalten.

Benuizen Sie bitte ausschlielilich die Pfeil-Schalfliche im unteren Teil des Fragebogens, um zur nichsten
Seite zu gelangen.

Sie kinnen die Befragung starten, indem Sie auf den Pfeil nach rechts” klicken.
Viel Spalt bei der Umfraga!

#Titel: Versicherungsart /Screening

#Programmierung: Mehrfachantwortenset, Mehrfachnennungen mdglich; randomisieren, keine
randomizisrung bei <10>

#Filterlogik: wenn q@1 # 5§ wund bei mehr alz 5 Angaben =2 Screenouf;

bei g01= <i0= 2 Screenout

#Filterbeschreibung:

[qd1] Bitte schauen Sie sich einmal die folgende Liste an:

Welche der folgenden Versicherungen haben Sie in den letzten 12 Monaten neu abgeschlossen? Denken
Sie bitte sowohl an Meuabschlisse als auch an den Wechsel von giner zur anderen Gesellschaft

<1= Lebens- oder Rentenversicherung
<2» Berufsunfahigkeisversicherung
<3> Krankenzusatzversicherung

=4= Private Unfallversicherung

<= Kfz-\Versicherung

<G> Rechtsschutzversicherung

<7 Private Haftpflichtversicherung
<&» Hausratwersicherung

=@ Sonstige Versicherung

<10= Habe in den letzten 12 Monaten keine Versicherung abgeschlossen

<h5h> Sonstiges
<777> weilk micht ! keine Angabe

Abbruchtext einfiigen fiir Versicherungen, die nicht Kfz sind.

lvwKaln

#Titel: Art des Abschlusses

#Programmisrung:
#Filterlogik: Falls [q01]= <5=
#Filterbeschreibung: Falls der Befragte eine Kfz-Versicherung abgeschiassen hat

Bitte denken Sie im Folgenden an den Abschluss lhrer Kfz-Versicherung. Wenn Sie mehr als
eine Kfz-Versicherung in den letzten 12 Monaten neu abgeschlossen haben, denken Sie bitte
nur an den letzten Abschluss.

iq02] Handelte es sich um einen Wechsel cder um einen Neuabschluss der Kfz-Versicherung?

<1 Ich hatie den gleichen Versicherungswverirag zuvor bei einem anderen Anbister. (Wechsel)
<2= |ch hatte diesen Versicherungsverrag zuvor noch nicht. (Meuabschluss)
<777> weilk micht [ keine Angabe

#Kapitel: AnstoB

#Titel: Versicherungswechsel

#Programmierung: Mehrfachantworfensetf, Mehrfachnennungen méaglich; einzeiliges Texifeld
#Filteriogik: Falls [gl2]= <1=
#Filterbeschraibung: Befragle, die den Anbieter gewechselt haben

ial31 Wer oder was hat lhnen den Anstoll gegeben, ihre Kfz-Versicherung bei einer anderen
‘Wersicherungsgesellschaft abzuschlislen?

<1= Versicherungsvertreter oder -makler

<2= Berater einer Bank oder Sparkasse

<3= Autchindler

=4> Automobilclub, z. B. ADAC

<5 Bekannte oder Verwandte

<G> \Verbraucherberatung | Stiftung Warentest

<7= Berichte in Medien (z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Fernsehen)

<g> Intemet (z. B. Vergleichsportale, Intemetseiten einzelner Versicherer, Suchmaschinen, Soziale
Metzwerke)

<@ Werbung (z.B. Anzeigen, Werbespots, Plakate, Werbebanner im Internat_..}
<10> Prospekte und Broschiiren sines Versicherers

<11= Anschreiben / Anruf eines Versicherers

<12» Sonstiges, und zwar___

<13= Niemand. ich bin selbst drauf gekommen

<555> Sonstiges
<7 77> weilk nicht/ keine Angabe
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#Titel: Neuabschiuss

#Programmierung: Mehrfachanfworfenset, Mehrfachnennungen magiich; einzeiliges Textfeid;
#Filterlogik: Fallz [g02]= <2> oder <777=>
#Filterbeschreibung: Befragie, die einen neuen Vertrag abgeszchlozzen haben

[q04] Wer oderwas hat lhnen den Anstoll gegeben, sinen neusn Kfz-Wersicherungsvertrag
abzuschliefen?

<=1» Versicherungsvertreter oder -makler

<2» Berater einer Bank oder Sparkasss

<3> Auichandier

<4> Automobilciul, =z B. ADAC

<S> Bekannte oder Verwandiz

<G> Verbraucherberatung / Stiftung Warentest

<7> Berichte in Medien (z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Femsehen)

2= [ntemet (z. B. Vergleichsportale. Intemetseiten einzelner “ersicherer, Suchmaschinen, Soziale
Metzwerke)

<@> Werbung iz B. Anzeigen, Werbespots, Plakate, Werbebanner im Intermet_. .}
<10> Prospekte und Broschiren eines Versicherers

<11> Anschreiben ! Anruf eines Versicherers

<i2= Sonstiges, und zwar.____

<13= Miemand. ich bin selbst drauf gekemmen

<555 Sonstiges
<77 7= weil nicht / keine Angabe

#Titel: Medien

#Programmisrung: Mehrfachanfworfenset, Mehrfachnennungen maglich; randomizieren
#Filterlogik: Fallz [q03] oder [q04] = <7>

#Filterbeschreibung: Wechszler und Neuabschiieler, die Medien ale impuis hatten

[g05] Welche Madien genau haben den Anstoll fir den Abschluss gegeben?

=1= Femsehen ! Radic

«=2= Tageszeitungen z. B. FAZ, Shddeutsche, BILD, Regionale Tagezeitung
3= Zeitschriftien, z. B. Spiegel. Focus, Stern, Autobild, auto metor sport
<4 Testzeitschriften z. B. Finanztest. Test, Okotest

<G> ADAC-Motorwelt

<h555> Sonstiges
=777 weill nicht [ keine Angabe

Institut fr Versicherungswesen

#Titel: Internet

.- --' .'- .
#Programmierung: Mehrfachantworfensetf, Mehrfachnennungen médgiich; randomisieren (auler <5>
immer hinfer <4=, 9= immer hint=n)
#Filterlogik: Fallz [g03] oder [q04] = <8=
#Filterbeschreibung: Wechsler und Neusbschliefer, die Infemet als Impulz haffen
[@08] Wo genau im Internet wurde Ihnen der Anstol fir den Abschluss gegeben?

«<1= Internetseiten von einzelnen Versicherungsgesellschaften, z.B. AXA, DirectLine, HUK
«<2=Vergleichsportale im Intemet, z. B. Check24, FinanceScout24, fransparc

3> Suchmaschinen. z. B. Google, Bing

«<4=> Facebook

«<H> Sonstige soziale Metzwerke, z B. wer-kennt-wen.de, meinVZ, XING

=G> Nachrichtenseiten im Intemet. z. B. Spiegel-Online, Focus-Online, Stern.de, Autobild.de
«=7> Testseiten z. B. test.de, ciao.de

«<B> Allgemeine Ratgeberseiten im Intemet

<B> Sonstige Intemetseiten, z. B. Chatrooms, Blogs, Foren

«585> Sonstiges
<7 77> weilk nicht / keine Angabe

#Titel: Nachfrage Versicherungsseite

#Seitenwechsel
#Programmierung: Mehfachantwarienset
#Filterlogik: Falls [q06] = <1>
#Filterbeschreibung: Falls im Infternef die Seile einer Versicherung genuitzf wurde
[07] Welche Versicherungsseite genau hat den Anstof fiir den Abschiuss gegeben?

<= ADAC

=2= AdmiralDirekt
3= ANA

=4> CosmosDirekt
<5= DA Direkt
<= Directline
<7=HUK24

<B> HUK-Coburg
<g> R+

<10= WGV

«555> Sonstige
<7 77> weilk nicht / keine Angabe
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#Titel: Nachfrage Vergleichsportale

- #sei eahiod
#Programmisrung: Mehfachantwarienzet

#Filteriogik: Falls [q06] = <2>

#Filterbeschreibung: Falls beim Abzschiuss sine Vergleichzseite genuizt wurde
[g03] Welche Vergleichsseite genau hat den Anstol fiir den Abschluss gegeben?

<1> Auicversicherung.de
=2= Check24

<3> FinanceScoull4
=4= Preisvergleich.de
<G> Toptanf

<G> Transparo

<T> Verivox

=8= Versicherung.de

<h55> Sonsiiges
=7 77> weill nicht / keine Angabe

#Titel: Suchmaschine

#Programmierung: Mehrfachaniweorfensef, Einblenden des Screenshois siehe unten
#Filterlogik: Fallz [q06]= <3=

#Filterbeschreibung: Falls bei der Suche sine Suchmaschine genutzt wurde

[q09] Sie haben angegeben, dass Sie den Anstoll durch sine Suchmaschine (z.B. Google, Bing) erhaltan

haben. Kam der Anstolt dber ein regulires Ergebnis der Suche oder Gber =inen sogenannten
~sponsored Link”, der wahrend der Benuizung der Suchmaschine eingeblendet wurde?

Wenn Sie es nicht genau wissen, schauen Sie bitte auf die untenstehende Grafik: ,Sponsored Links®
finden sich z. B. bei Google Ober und rechts von den reguldren Suchergebnissen und sind immer mit
JAnzeige” gekennzeichnet.

<1> Regulires Ergebnis innerhalb einer Suche
«2» Sponsorad Link

=555> Sonstiges
<7772 weill nicht [ keine Angabe

Institut fr Versicherungswesen

barz aprwrmmm 1

#Kapitel: Orientierung

#Programmierung: Mehrfachantwortenset, Mehrfachnennungen moalich, einzeifiges Textfeld
randomizieren

#Filterlogik:

#Filterbeschreibung:

[g1d] Wie b=w. wo genau haben Sie dann nach Informationen zur Kfz-Versicherung gesucht, unabhangig
davon, ob sie dort tatsdchlich Informationen gefunden haben?

<1= Versicherungsvertreter oder -makler

«<2> Berater einer Bank oder Sparkasse

=3= Autchandler

=4> Automobilclub, z B. ADAC

5= Bekannte oder Verwandte

<6 \erbraucherberatung / Stiftung Warentest

<7 Berichte in Medien {z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Femsahen)

=B8= Intemet (z. B. Vergleichsportale, Intemetseiten einzelner Versicherer, Suchmaschinen, Soziale
MNetzwerke)

<g> Werbung (zB. Anzeigen, Werbespots, Plakate, Werbebanner im Intemet...)
<10 Prospekie und Broschiren eines Versicherers
<11= Anschreiben ! Annuf eines Versicherers

=12= Sonstiges. und zwar.

<555> Sonstiges
<777 weill nicht / keine Angabe
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#Titel: Medien

#Programmierung: Mehrfachantworfenset, Mehrfachnennungen maoglich; randomizieren
#Filteriogik: Fallz [q10] = =7=

#Filterbeschraibung: Falls zur Crientierung Medien zur Suche herangezogen haben
Ig11] Welche Medien genau haben Sie fir die Suche genutzt?

<1> Femsehen / Radio

<2> Tageszeitungen z. B. FAZ, Siddeutsche, BILD, Regionale Tagezeitung
<3= Zeitschriften, z. B. Spiegel, Focus. Stemn. Autobild, aute motor sport
<4 Testzsitschriften z. B. Finanztest, Test, Okaotest

<G> ADAC-Motorwelt

<555> Sonstiges
<777> weill micht f keine Angabe

#Titel: Internet

#FProgrammierung: Mehrfachantwortenset, Mehrfachnennungen moalich; randomisieren {auler <5=
immer hinfer <4=, <%= immer hinten)

#Filterlogik: Fallz [q10] = =8>
#Filterbeschraibung: Befragfe, die sich im Internat arientierf haben
I912] Wa genau im Internet haben Sie Informationen gesucht?

<1> Internetseiten von einzelnen Versicherungsgessllschaften, z.B. AXA, Directline, HUK
<2= Vergleichsportale im Intemet, z. B. Check24, FinanceScout24, transparo

<3> Suchmaschinen, z. B. Google, Bing

<4> Facebook

<5> Sonstige soziale Metzwerke, z.B. wer-kennt-wen.de, meinVZ, XING

<G> Machrichtenseiten im Internat, z. B. Spiegel-Online, Focus-Online, Stermn . de, Autobild.de
«=7= Testseiten z. B. test.de, ciac.de

<8> Allgemeine Ratgeberseiten im Internet

<@ Sonstige Internetseiten, z. B. Chatrooms, Blogs, Foren

<h55> Sonstiges
<7 77> weilk nicht ! keine Angabe

#Titel: HNachfrage Versicherungsseite

#5eitenwechsel
#Programmierung: Mehfachantworfenzet
#Filterfogik:fg12] = <1=
#Filterbeschreibung: Falls Internetseiten von Versicherem genufzi wurden

Institut flr Versicherungswesen

[q13] Auf welcher Versicherungsseite genau haben Sie Informationen gesucht?

<1= ADAC

<2= AdmiralDirekt
<3= AXA

=4= CosmosDirekt
<5= DA Direkt
== DirectLine
=T= HUK24

=f> HUK-Coburg
8= R+V

<10= WGV

<555 Sonstige
<777=weil nicht / keine Angabe

#Programmierung: Einzeiliges Textfeld, nur ganze Zahien zulassen

#Filterlogik: Falls [q13] = <555>

#Filterbeschreibung.

[a14] Auf wie vielen senstigen Versicherungsseiten haben Sie die Informationen gesucht?

Versicherungsseiten

<777> weill nicht / keine Angabe

#Titel: Nachfrage Vergleichsportal

#Programmierung: Mehfachantwortenset

#Fiteriogik: Falls: [q12] = <2=

#Fiiterbeschreibung: Falls Vergleichsseiten genuizt wurden

[g15] Auf welchen VYergleichsseiten genau haben Sie die Informationen gesucht?

=1= Autoversicherung.de
=2= Check24

=3> FinanceScout24
<4> Preisvergleich.de
<5= Toptanf

<B> Transparo

=7= Venvox

=8> Versicherung.de

=555> Sonstige
=T77= weil nicht / keine Angabe
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#Filterlogik: Falls [q15]= <555=
#Filterbeschreibung: Falls sonstige Vergleichsseiten genutzt wurden

[q18] Aufwie vielen sonstigen Vergleichaseiten genau haben Sie die Informationen gesucht?

<T77> weilk nicht / keine Angabe

#Titel: Suchmaschine

#Programmierung: Mehrfachantwortenset; Einblendung des Screenshols
#Filferlogik: Falls [g12] = <3=
#Filferbeschreibung: Falls zur eine Suchmaschine gesucht wurde

<1= Regulares Ergebnis innerhalb siner Suche
<2= Sponsored Link

=555= Sonstiges
<777=weil nicht / keine Angabe

sssse
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#Programmisrung:

Vergleichsseiten

Sie haben angegeben, dass Sie uber eine Suchmaschine (z.B. Google, Bing) nach Informationen
gesucht haben. Erfolgte die Suche Ober das regulare Ergebnis der Suchmaschine oder dber einen
sogenannten Sponsored Link®, der wahrend der Benutzung der Suchmaschine eingeblendet wurde,
gefunden?

Wenn Sie es nicht genau wissen, schauen Sie bifte auf die untenstehende Grafik: ,Sponsored Links®
finden sich z. B. bei Google Gber und rechts von den reguldren Suchergebnissen und sind immer mit
HAnzeige” gekennzeichnet.

#Kapitel: Information / Beratung

#Programmierung: Mehrfachantwortensef,
randomisieren

#Filteriogik:

#Filterbeschreibung:

Mehrfachnennungen maoglich; einzeiliges Texifeld;

[g18] Wo genau haben Sie sich dann ausfihrlicher for die Auswahl Ihrer Kfz-\ersicherung informiert oder
beraten lassen?

=1= Versicherungsvertreter oder -makler

=2= Berater einer Bank oder Sparkasse

=3= Autohandier

=4= Automebilelub, z. B. ADAC

<>=> Bekannte oder YVerwandte

<B> Yerbraucherberatung / Stiftung Warentest

<7= Berichte in Medien {z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Femsehen)

<B> Intermet (z. B. Vergleichsportale, Intemetseiten einzelner “ersicherer, Suchmaschinen, Soziale
MNetzwerke)

<9> Werbung (z.B. Anzeigen, Werbespots, Plakate, Werbebanner im Intemet...)
<10= Prospekte und Broschiren eines Versicherers
<11= Anschreiben | Anruf eines Versicherers

<=12= Sonstiges, und zwar:

=555> Sonstiges
=777> weil nicht f keine Angabe

#Titel: Medien

#Programmicrung: Mehrfachantwortenset, Mehrfachnennungen méglich: randomisieren

#Filterlogik: Falls [q19] = <7>
#Filterbeschreibung: Befragte die fiir die Beratung relevanten Infos in den Medien fanden
[q20] In welchen Medien haben Sie sich informiert?

<1= Femsehen | Radio

<2=> Tageszeitungen z. B. FAZ, Siddeutsche, BILD, Regionale Tagezeitung
<3> Zeitschriften, z. B. Spiegel, Focus, Stemn, Autobild, aute motor sport
=4 Testzeitschriften z. B. Finanztest, Test, Okotest

<5= ADAC-Motorwelt

<555> Sonstiges
<77 7= weil nicht f keine Angabe
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#Titel: Internet

#Programmierung. Mehrfachantwortensel, Mehrfachnennungen mdéglich; randomisieren (auBier =3=
immer hinter =4=_<9= immer hinten)

#Filterlogik: Falls = [q13] = =8>
#Filterbeschreibung: Befragte, die bei der Orientierung die fir Sie relevanten infos im Internet fanden
[q21] Wo im Intermnet haben Sie sich informiert?

<1> Intemetseiten von einzelnen Yersicherungsgesellschaften, z.B. AXA, Directline, HUK
<2= Vergleichsportale im Intemet, z. B. Check24, FinanceScout24, transparo

=3= Suchmaschinen, z. B. Google, Bing

<4= Facebook

=5= Sonstige soziale Netzwerke, z.B. z.B. wer-kennt-wen.de, meinVZ, XING

=6= Nachrichtenseiten im Intemet, z. B. Spiegel-Online, Focus-Onling, Stern_de, Autobild de
<7=> Testseiten z. B. test.de, ciao.de

<B> Allgemeine Ratgeberseiten im Intemet

<9= Sonstige Intemetseiten, z. B. Chatrooms, Blogs, Foren

=555> Sonstiges
=7 77= weilk nicht f keine Angabe

#Titel: Nachfrage Versicherungsseite

#Seitenwechsel

#Programmicrung. Mehfachantworienset
#Filterfogik:[q21] = <1>
#Filterbeschreibung: Fall Befragte auf Internetseifen von Versicherern war

[q22] Auf welchen Versicherungsseiten haben Sie sich informiert?

=1= ADAC

<2= AdmiralDirekt
=3= AXA

=4= CosmosDirekt
<3> DA Direkt
<= Directline
=7= HUK24

<8= HUK-Coburg
<9= R+V

=10= WGV

<553> Sonstige
<7 77> weilk nicht f keine Angabe

#Programmierung: Einzeiliges Textfeld, nur ganze Zahlen zulassen
#Filterlogik: Falls [q22] = <555=
#Filterbeschreibung:

[q22b] Auf wie vielen sonstigen Versicherungsseiten haben Sie sich informiert?

Versicherungsseiten

<77 7= weilk nicht f keine Angabe

#Titel: Nachfrage Vergleichsportale

“#Seitenwechsel

#Programmierung: Mehfachantwortenset

#Filterlogik:fg21] = <2=

#iFilterbeschreibung: Falls Befragle Vergleichsseifen genutzt hat
[q23] Auf welchen Vergleichsseiten genau haben Sie sich informiert?

<1= Autoversicherung.de
=2= Check24

<3=> FinanceScout24
=4= Preisvergleich.de
<5> Toptanf

<6= Transparo
<f=Verivox

<B= Versicherung.de

<555 Sonstige
=7 77> weil nicht f keine Angabe

#Programmierung: Einzeiliges Textfeld, nur ganze Zahlen zulassen
#Filterlogik: Falls [q23] = =555=
#Filterbeschreibung:

[@23b] Aufwie vislen sonstigen Vergleichsseiten haben Sie sich informiert?

‘Vergleichsseiten

=T77= weil nicht f keine Angabe
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#Titel: Suchmaschine

#Programmierung:; randomisieren Einblendung des Screenshots, siehe oben

#Filterfogik: Falls [g21] = =3=

#Filterbeschreibung: Falls Befragte Suchmaschinen genutzi haben

[324] Wo haben Sie auf der Suchmaschine die Informationen gefunden? Durch ein reguldres Ergebnis der

Suche oder dber einen sogenannten ,Sponsored Link®, der wihrend der Benutzung der
Suchmaschine eingeblendet wurde?

Wenn Sie es nicht genau wissen, schauen Sie bitte auf die untenstehende Grafik: Sponsored Links®
finden sich z. B. bei Google dber und rechts von den reguléren Suchergebnissen und sind immer mit
LAnzeige® gekennzeichnet.

<1> Regulares Ergebnis innerhalb einer Suche
<2= Sponsored Link

<555= Sonstiges

<77 7= weil nicht / keine Angabe

#Programmierung: Matrixfrage, randomisieren
#Filterfogik: Alle items einblenden, die in [q03] bis [q24] mindestens einmal genannt
#Filterbeschreibung:

[g25] Bitte geben Sie an, wie weit Sie den Informationen zur Kfz-Versicherung aus den folgenden Quellen
vertrauen?

1925_1] Versicherungsverireter oder -makler
1q925_2] Berater einer Bank oder Sparkasse
4925_3] Autohéndler

-[g25_ 4] Automobilclub, z. B. ADAC

{q925_5] Bekannte oder Verwandte

Jq25_8] Verbraucherberatung / Sfiftung Warentest

Institut flr Versicherungswesen

1g25_7] Berichte in Medien (z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Fernsehen)

925 8] Intemetseiten von einzelnen Yersichemungsgesellschaften, z.B. AXA, HUK, DirecilLine
925_8] Vergleichsportale im Intemet, z. B. Check24, FinanceScout24, transparo

{q25_10] Facebook

-925_11] Sonstige Soziale Netzwerke im Internet, z. B. wer-kennt-wen.de, meinVvZ, XING
-{g25_12] Suchmaschinen, z. B. Google, Bing

-925_13] Nachrichtenseiten im Internet, z. B. Spiegel-Onling, Focus-Onling, bild_de, Stemn.de,
Autobild_de

Jg25_14] Testseiten z.B. test.de, ciac.de

1g25_15] Aligemeine Ratgeberseiten im Internet

{g25_18] Sonsfige Internetseiten, z. B. Chatrooms, Blogs, Foren

-g25_17] Werbung {z.B. Anzeigen, Werbespots, Plakate, Werbebanner im Internet_..)
{g25_18] Prospekte und B: hiren eines Versich

-g25_18] Anschreiben f Anruf eines Versicherers

<5 gulerst vertrauenswirdig
=4> sehr vertrauenswirdig

=3= vertrauenswirdig

=2= weniger vertrauenswiirdig
<1=> nicht vertrauenswirdig
<777> weilk nicht / keine Angabe

#Programmierung. rank

#Filteriogik: Alle ltems, die in [q03] bis [g24] angeklickt wurden bitte jeweils zweimal einblenden, um

damit eine Rangordnung erstellen zu kénnen

#Filterbeschreibung: nur abfragen, wenn mehrare Quellen genutzt wurden

[926] Denken Sie bitte nochmal genau ber lhre Suche nach. In welcher Reihenfolge haben Sie die
Quellen genutzt? Jede von Ihnen genutzte Quelle ist zweimal auf der linken Seite aufgefihrt. Bitte
ziehen Sie die Quellen in der Reithenfolge Ihrer Nutzung von links nach rechts. Wenn Sie eine Quelle
zweimal genutzt haben, kinnen Sie sie auch zweimal von links nach rechts ziehen. Falls Sie eine
Quelle nur einmal genutzt haben, ziehen Sie sie bitte auch nur einmal von links nach rechts.

=1= ltem 1
<2= Item 2
<3= Item 3

etc

#Programmierung: single-colorpicker
#Fiteriogik: Alle Mtems, die in [q03] bis [q24] angeklickt wurden; Von diesen ltems soll dann eins
farblich unferlegt angekiickt werden

#Filterbeschreibung:
[327] Welche davon war die ausschlaggebende Informationsquelie?

=1= ltem 1
<2= ltem 2
=3= ltem 3
etc
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#Kapitel: Abschluss

#Titel: Abschlussort

#Programmierung:

#Fiiteriogik:

#Fiiferbeschreibung:

[q28] Wo haben Sie letztlich die Kfz-\Versicherung abgeschlossen?

<1= Uber einen Versicherungsverireter oder -makler / in der Geschéftsstelle siner Versicherung
<2> Bei einem Berater einer Bank oder Sparkasse

<3> Bei einem Autohdndler

<4> Bei einem Automobilclub, z. B. ADAC

<5 Im Internet auf einem Vergleichsportal

<6 Im Internet auf der Seite eines \Versicherers

<7= schriftlich oder telefonisch direkt bei der Gesellschaft

«555= Sonstiges
=7 77> weil nicht / keine Angabe

#Titel: Nachfrage Vergleichsportal

#Seitenwechsel
#Programmicrung: Offens Nennung, einzeiliges Textfeld
#Filferiogik: Falis [g28] = <5=

#Filferbeschreibung: Fall der Abschil dber eine Vergleichsseite erfolgte

[q29] Auf welcher Vergleichsseite genau haben Sie die Versicherung abgeschlossen?

<1> Autoversicherung.de
=2> Check24

=3> FinanceScout24
<4= Preisvergleich.de
<5= Toptanf

<fB= Transparo

<7= Vernvox

<B= Versicherung.de

<555> Sonstiges:
<777= weil nicht / keine Angabe

Institut fur Versicherungswesen

#Programmisrung:

#Filterlogik: Falls: [q0B]ig12][q21]=2 oder [g28] = <5>

#Filterbeschreibung: Falls ein Vergleichsportal beim Ansfofi, Info, Orientierung oder Abschluss

genutzt wurde

[930] Sie sagten, sie haben zumindest ein Vergleichsportal genutzt. Wie sind Sie auf dieses Portal
gekommen?

Wenn Sie mehrere Portale genutzt haben, beziehen Sie sich bitte auf das Portal, was fiir lhre
Entscheidung am wichtigsten war.

<1= Das Portal war mir bekannt und ich habe konkret nach diesem Vergleichsportal gesucht
<2= lch bin durch reguldre Suchergebnisse auf das \Vergleichsportal aufmerksam geworden

<3> lch bin durch einen ,Sponsored Link" wahrend der Suche auf das Vergleichsportal aufmerksam
geworden

<4= |ch bin durch allgemeine Werbung auf das Vergleichsportal aufmerksam geworden
<5= lch bin durch eine persdnliche Empfehlung auf das Vergleichsportal aufmerksam geworden

=555= Sonstiges
<777= weill nicht / keine Angabe

#Programmierung:
#Filterlogik:
#Filterbeschreibung:

[g31] Auf welchem Weg hatten Sie den Kfz-Versicherungsverirag abgeschlossen, den Sie vor dem
jetzigen Vertrag hatten?

<1=> Uber einen Versicherungsvertreter oder -makler / in der Geschaftestelle einer Versicherung
«2= Bei einem Berater einer Bank oder Sparkasse
=3> Bei einem Autohdndler
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<4= Bei ginem Automobilclub, z. B. ADAC

<S> Im Intermmet auf einem Vergleichsportal

<= Im Internet auf der Seite eines VVersicherers

<7= schriftich oder telefonisch direkt bei der Gesellschaft

=555> Sonstiges
<777=weill nicht f keine Angabe

#Programmierung:
#Filterbeschreibung:

[932] Wo werden Sie aller Wahrscheinlichkeit nach beim ndchsten Mal Ihre Kfz-Versicherung
abschiislen?

<1= Uber einen Versicherungsvertreter oder -makler / in der Geschéftsstelle einer Versicherung
«2= Bei einem Berater einer Bank oder Sparkasse

=3= Bei einem Autohdndler

<4= Bei einem Automobilclub, z. B. ADAC

<5> Im Intemet auf einem Vergleichsportal

== Im Intermet auf der Seite eines Versicherers

<7= schriftich oder telefonisch direkt bei der Gesellschaft

=8> leh hatte zuver keine Kfz-Versicherung

<555= Sonstiges
<777=weill nicht f keine Angabe

#Programmierung:

#Filterlogik.:

#Filterbeschreibung:

[333] Beiwelchem Yersicherer haben Sie lhre jetzige Kfz-Versicherung abgeschlossen?

<1> AachenMuinchener
<2= ADAC

<3= AdmiralDirekt

=4= Allianz

<5= AllSecur

<6= ASSTEL

<T= A¥A

<f= BavanaDirekt

<@= CosmosDirekt
<10= DA Direkt

=11= DBV-Winterthur
<12= Debeka

<13>= Deutsche Internet Yersicherung

Institut fur Versicherungswesen

<14= DEVK

<15= Direct Line

<16= Ergo Direkt

<17= Erge Versicherung

<18= Europa

<19= Generali

<20> Gothaer

=21= Hannoversche

<22= HDI / HDI direkt

=23> HUK24

<24= HUK-Coburg

<253= KRAVAG

<26= LVM

=27>= Numberger

<28> Onfos

<29= Provinzial

=30= R+V

<31 sdirekt

<32= SIGMNAL IDUNA

=33=5V SparkassenVersicherung
<34> Versicherungskammer Bayem
=35= VHG

=36= VHV

<37> Volksfiirsorge

=38> Volkswagen-\Versicherung
=<38= WGV

<40= Wirttembergische

=41= Zlrich

=555= Sonstiges
=7 77> weil nicht / keine Angabe

#Programmierung:

#Filferiogik:

#Filferbeschreibung:

[334] Wie beurteilen sie Ihre Entscheidung fir diese Versicherung aus heutiger Sicht?

<5> ausgezeichnet

<4> gehr gut

<3> gut

=2= mittelmanig

<1= schlecht

<7 77> weil} nicht / keine Angabe
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#Programmigrung:

#Filterlogik: Falls und [g0&]fg12]jg21]=<2= und [q28] # <5=
#Filterbeschreibung: Falls Orientierung, Info, Beratung beim Vergleichsporial, der Abschluss aber
micht

[q35] Warum haben Sie letztendlich nicht bei einem Vergleichsportal abgeschlossen?

=1= Habe das gewilinschie Produkt nicht gefunden bzw. habe nur Informationen gesammelt
<2=> |ch wollte mich nur Gber das Produkt / die Gesellschaft informieren

<3> |ch hatte das Gefiihl, dass es einfacher wire, direkt bei der Gesellschaft abzuschlieien
<4> [ch war wegen der Sicherheit meiner Daten im Intemet besorgt

<35> |ch wollte direkt beim ‘Versicherer einen besseren Preis bekommen

<B= Der Abschluss Gber das Vergleichsportal war mir zu aufwandig

<555= Sonstiges
<77 7=weil nicht f keine Angabe

#Programmierung: Offene Nennung, einzeiliges Textfeld, nur ganze Zahlen zulassen; Pflichifeld > es
muss zu jedem Ifem eine Zahl angegeben werden

#Filterbeschreibung:

[q38] Beiwie vielen Stellen haben Sie vor dem Abschluss des Vertrages jeweils Preise eingeholt? Bitte
fragen Sie jeweils die Anzahl ein. Wo Sei keine Angebote eingeholt haben, fragen Sie bitte eine 0°

&in.
=1=bei _____ Versicherungsvertretern oder -maklemn / Geschéftsstellen giner Versicherung
=2=bei _____ Versicherungsgesellschaften (direkt, schriftlich cder telefonisch)
<3>bei__ Banken oder Sparkassen
=4=bei__ Autchandlern
=S=bei__ Automecbilclubs
=G=bei__ Vergleichsportalen im Internet
<f>bei__ Seiten eines Versicherers im Intemet

#Programmicrung: Mehrfachantwortensetf, Mehrfachnennungen méglich; randomisieren
#Filteriogik:

#Filferbeschreibung:

[q37] Was hat letztlich den Ausschlag fir lhre Entscheidung gegeben?

<1=> Preis

<2> Produktqualitat {z.B. Umfang der Versicherungsschutzes)

<3= Verfrauen in die Gesellschaft

=4= Gute Bewertung durch Nutzer im Intemet

<5> Empfehlung durch Verireter / Makler

<B> Empfehlung durch unabhéngige Tests

=7=> Empfehlung durch Medien (z. B. Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Fernsehen)
=8> Empfehlung von Freunden / Verwandten / Bekannten

=555> Sonstiges
<7 77> weil nicht / keine Angabe

#Titel: Ersparnis

#Programimierung:
#Filterlogik: Falls 0= <1=
#Filferbeschreibung: Falls Befragie seinen Verirag gewechselt hat

[g38] Wie grol war lhre Erspamis durch den Wechsel des Versicherungsanbieters?

<1> keine Erspamis

<2> big S0€ Ersparnis im Jahr
<3> big 100€ Ersparnis im Jahr
<4> big 200€ Ersparnis im Jahr
<5 big S00€ Ersparnis im Jahr

=555= Sonstiges
=7 77>= weilk nicht / keine Angabe
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#Kapitel: Vergleichsportale

#Titel:

Wir médchten Sie im Folgenden geme noch zu Vergleichsportalen befragen, also zu Intemetangeboten wie
zum Beispiel FinanceScout, transparo eder check24, auf denen Angebote verschiedener
Versicherungsgesellschaften miteinander verglichen werden.

#Programmierung:
#Filterbeschreibung:

[q32] Was denken Sie, wie viele von allen Kiz-\ersicherungsanbietern sind auf den Vergleichsportalen
verireten?

<1=nur wenige Anbieter

<2=> eine breite Auswahl an Anbietemn
<3> die meisten Anbieter

<4= (fast) alle Anbicter

<7 77=weil nicht / keine Angabe

#Seitenwechsel

#Programmierung: Matrixfrage, randomisieren
#Filterbeschreibung:
[q40] Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

-g40_1] Vergleichsportale sind nicht neutral. Angebote einzelner Anbieter werden bevorzugt.
940_2] Angebote, die direkt auf Seiten der Versicherer zu finden sind, sind ginstiger.
Jg40_31 lch wiirde Gesellechaften bevorzugen, die auf Vergleichsseiten gut bewertet sind.

<4 {rifft voll und ganz zu

=3 trifft eher zu

<2= trifft eher nicht zu

<1= trifft Gberhaupt nicht zu

<7 77> weilk nicht / keine Angabe

#5eitenwechsel
#Programmierung:
#Filterlogik:
#Filterbeschreibung:

[q41] Woher erhalten die Vergleichsportale hauptsachlich hre Einnahmen?

<77 7=weil nicht / bisher nicht drilber nachgedacht

<1= durch Werbung

=2= durch Provisionszahlungen der Versicherer

<3= durch Mittsl der &ffentiichen Hand / des Verbraucherschutzes
=555> Sonstiges

Institut flr Versicherungswesen

#Kapitel: Fahrzeug

Mun noch einige Fragen zum Fahrzeug, fur das Sie diese Kfz-\Versicherung abgeschlossen haben.

#Seitenwechsel

#Programimierung:
#Filterbeschreibung:
[q42] Wurde dieses Fahrzeug von lhnen als Neu- oder Gebrauchtwagen gekauft?

<1= Neuwagen

<2= Gebrauchtwagen

«555> Sonstiges

<7 77> weil nicht { keine Angabe

#Programmierung: offene Frage, nur ganze Zahlen zulassen
#Filteriogik:

#Filterbeschreibung:

[q43] Wie alt ist dieses Fahrzeug?

Jahire

<77 7= weil nicht / keine Angabe
#Programmierung: .
#Filteriogik:

#Filterbeschreibung.

[g44] Zu welcher Gruppe gehdrt dieses Fahrzeug?

=1= Kleinstwagen (z. B. Smart, VW up!, Fiat 500 etc.)

=2= Kleinwagen (z. B. YW Polo, Audi A1, Mini, Ford Fiesta etc.)

=3= Kompaktklasse (z. B. VW Golf, BMW 1er, Opel Astra, ete.)

=4 Mittelklasse (z. B. Teyota Prius, VW Passat, Skoda Octavia, Mercedes-Benz C-Klasse)
=5= Obere Mittelklasse (z. B. Mercedes-Benz E-Klasse, Audi A7, Jaguar XF)

«6> Oberklasse (z. B. Porsche Panamera, Mercedes-Benz 5-Klasse, YW Phaeton, BMW Ter)
<7>SUVY (z. B. VW Tiguan, Toyota Land Cruiser, Ford Kuga, Mercedes-Benz M-Klasse)
<555> Sonstiges

<T77> weilk nicht / keine Angabe
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#Programmisrung:

#Filteriogik:

#rilterbeschreibung:

[q45] Wie ist Ibr Auto momentan versichert?

=1= Kiz-Haftpflicht und Vollkaskeo (incl. Teilkasko)
=2= Kfz-Haftpflicht und Teilkasko
=3= nur Kfz-Haftpflicht

<555= Sonstiges
<77 7=weil nicht f keine Angabe

#Programmierung. Offene Nennung, einzeiliges Texitfeld
#Filterlogik:
#Filterbeschreibung:

[q468] Wie hoch ist die ungeféhre jdhriche Fahrieistung dieses Autos (in km)7

Ungefahr 000 km jéhrich

Kapitel: Soziodemographie

Geschlecht (Gender)
Haushaltsnettoeinkommen (HINC)
Alter (BIRTHMONTH, BIRTHYEAR)

#5chluss

Sie sind am Ende des Fragebogens angekommen.
Wir mdchten uns herzlich bei lhnen bedanken!
Wir winschen lhnen noch einen schonen Tag!
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« Finanztest 11/2013: Autoversicherung: Jetzt hunderte Euro sparen.

* Focus Money Heft 41/2013: Vergleichsportale: Klick auf die Preisbremse

« GfK 2013: Pressemitteilung vom 16.08.2013: Zwei Drittel der Kunden nutzt Vergleichsportale.
« GfK SirValuse 2012: Pressemitteilung vom 1.2.2012: Check24 versus Transparo.

« Handelsblatt, 22.10.2013: Vermittlermesse DKM: Schlecht gelaunt zur Versicherungsparty.

« Handelsblatt, 23.10.2013: Vermittler: Der grof3e Umbruch — umstellen oder sterben.

« Kohne, Thomas 2013: Zur Preissituation im deutschen Kfz-Versicherungsmarkt. Studie im Auftrag
der Direct Line Versicherungs AG.

« Muller-Peters, Horst: Vergleichsportale und Verbraucherwiinsche. Eine empirische Studie zu
Vergleichsportalen fiir Kfz-Versicherungen, Schriftenreihe Forschung am IVW Kdéln, 2012 Nr. 9

« Muller-Peters, Horst, Voller, Michaele (Hg.) (2013, i.V.): Innovation in der Versicherungswirtschatft.
Bericht vom 17. Koélner Versicherungssymposium.

« Suddeutsche 2011: Helfer, die Ratlos machen: Vergleichsportale im Internet. 5.10.2011

« Universitat Koblenz-Landau 2013: PKW-Versicherungs-Vergleichsrechnerstudie 2013. Institut fir
Management, Arbeitsgruppe MI2EO, Leitung: Prof. Dr. Harald von Kortzfleisch

* Versicherungsmonitor vom 17.10.2013: Check24: Hoher Zuwachs, Sorge vor Google

« Weikert, Bjorn 2013: Aussage auf der Podiumsdiskussion des BusinessForum 21 , Zukunftsforum
Assekuranz®am 9.10.2013 in Kaln.

* YouGov 2013a: Studie ,Finanzvergleichsportale 2013

* YouGov 2013b: Studie , Target Report Assekuranz: Internetkunden im Versicherungsmarkt*
Schwierig und interessant zugleich. Pressemitteilung vom 21.10.2013

Vergleichsportale und Verbraucherwiinsche - Prof. Horst Miller-Peters - Oktober 2012 73



Fachhochschule Kéln

A A L] : / - - |
Cologne University of Applied Sciences : || 'i'g" J{j\j [\ J"_," [ [] l | ber u n S

Fakultat far Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

Der Autor: Prof. Horst Muller-Peters

Professur fur Marketing, Marktforschung und Kundenverhalten am Institut fir Versicherungswesen (IVW) und Direktor der
Forschungsstelle Versicherungsmarkt der Fachhochschule Kéln. Lehrauftrage u.a. Universitat Leipzig, Managementakademie der
Sparkassen-Finanzgruppe. Zuvor Mitgriinder und langjahriger Vorstandsvorsitzender des Marktforschungsinstitutes psychonomics
AG (seit 2012: YouGov Deutschland AG). Zahlreiche Publikationen zu Marktforschung, Kundenverhalten und dem
Versicherungsmarkt. Grinder und Herausgeber des in der filhrenden Portals der Marktforschungsbranche

und des Fachmediums markrtforschung.depesche.

(Kontakt: )

Das Institut fir Versicherungswesen Koln

Das IVW ist das grofite spezifisch auf die Versicherungswirtschaft ausgerichtete Hochschulinstitut in Deutschland. 17 aktiv lehrende
Professoren und tber 40 Lehrbeauftragte beschaftigen sich interdisziplinar mit allen Fragen der Versicherungswissenschaft und des
Risikomanagements. Als erste deutsche Hochschule bietet die Fachhochschule Kéln sowohl einen Bachelor- als auch einen
Masterstudiengang an, die sich konsequent an den Anforderungen der Versicherungswirtschaft orientieren.

Die Absolventen Ubernehmen anspruchsvolle Tatigkeiten bei Versicherern, Vermittlern, in Versicherungsabteilungen von Handel und
Industrie, bei Wirtschaftsprifungsgesellschaften und Unternehmensberatern. Zahlreiche Fihrungskrafte der Branche sind
Absolventen des Instituts.

Der Fordererverein des Instituts umfasst rund 170 Unternehmen der Versicherungswirtschaft und anderer Branchen.

Mit zahlreichen Forschungsprojekten, Kongressen, Exkursionen, Fallstudien und Gastvortrdgen sowie dem angeschlossenen
Seminar fur berufliche Weiterbildung (IVW-Professionals) ist das Institut ein Treffpunkt der Branche. Rund 2000 Absolvent(inn)en des
Instituts haben sich zur Vereinigung der Versicherungsbetriebswirte (VVB) zusammengeschlossen.

Die Forschungsstelle Versicherungsmarkt

(Leitung: Prof. Horst Miller-Peters, Prof. Dr. Michaele Véller) biindelt die Forschungsaktivitdten des Instituts fir Versicherungswesen
der Fachhochschule Kéln zu den Themengebieten Versicherungsmarketing, Vertrieb, Konsumentenverhalten und Verbraucherschutz.
Gemeinsam mit einem interdisziplindren Kreis von Professoren werden neben betriebswirtschaftlichen Fragestellungen auch Fragen
der Psychologie, der Mathematik, der Rechtswissenschaften und der Volkswirtschaftslehre behandelt.

Die Durchfiihrung der Studie wurde geférdert durch das GOSLAR INSTITUT Studiengesellschaft fur verbrauchergerechtes
Versichern e.V. - Eine Initiative der HUK-COBURG
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