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Informationen zur Studie

Nutzwert der Studie:
Wie viele Anbieter werden vor dem Versicherungsabschluss bewusst
wahrgenommen und fur den Abschluss in Betracht gezogen?

EH‘]’]\ Wie stark verengt sich der Trichter mit zunehmender Nahe zur

Abschlussentscheidung?

Wie stark unterscheidet sich der Funnel bei verschiedenen
Produktkategorien?
Welche Versicherer werden besonders haufig weiterempfohlen?

Uber welche Kontaktpunkte treten Kunden mit Versicherern in Kontakt?
Welche Touchpoint-Schwerpunkte setzen die verschiedenen
4 Versicherer?
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Informationen zur Studie

Konzeption:
/ Conversion Funnel / Touchpoint Journey
= Wie stark verengt sich der Trichter mit zunehmender Nahe zur = Welche Touchpoints sind in der Branche wichtig?
Abschlussentscheidung? = |In welchen Produktkategorien sind bestimmte Kontaktpunkte
= Wie viele Versicherer umfasst der relevant set? besonders relevant?
» Wie intensiv erfolgt die Informationssuche in der Branche? = Welche Rolle spielen die Kontaktpunkte in den verschiedenen
= Wie stark unterscheidet sich der Funnel bei verschiedenen Abschlussphasen?
Produktkategorien? = Wie intensiv ist die Interaktion mit den Anbietern nach dem
= Welche Anbieter halten in bestimmten Abschlussphasen hohe Abschluss?
Anteile? » Welche Touchpoint-Schwerpunkte setzen die Versicherer?
( ( (
Produktkategorien Anbieterwahl Abschlussorte
15 Produktkategorien 17 Versicherer 4 Abschlussorttypen
J J J
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Informationen zur Studie

Key Facts der Analysebereiche:

Awareness: @ 2,9 Anbieter
werden zu Beginn des

Conversion Funnels wahrgenommen
\ 4

Evaluation
A 4

Consideration

Purchase
A 4

Advocacy

v

Meiste wahrgenommene Vers. je
Abschluss:

Phase passive
Wahrnehmung:

Werbung

Phase Kaufentscheidung:

Geschaftsstelle

Beste Relation Purchase / Advocacy:

Studiensteckbrief Studie Customer
Journey Versicherungen 2024

Phase Suchen und
Vergleichen:

Online-
Preisvergleich

Nachkaufphase:

Brief erhalten

Hochster Online-Anteil:
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Informationen zur Studie

Nutzen und Umfang der Studie:

Quantifizierung der Micro Conversion Rates / Im Detail
im Sales Funnel der Versicherungsbranche analysierte Marken:
,
mit Relevanzmessung der Customer Touchpoints = Allianz
in den verschiedenen Abschlussphasen = AXA
e’ = CosmosDirekt
. . : » Debeka
und detaillierten Analysen fir bis zu 17 Top-Versicherer = DEVK
—— u Ergo
alle Informationen im Wettbewerbsvergleich = Generali
auf 82 PowerPoint-Seiten = Gothaer
t” = HanseMerkur
: : . } = HDI
als PDF und PowerPoint-Datei kurzfristig verfugbar « HUK(-Coburg)
et = LVM
* Provinzial

Die Studie analysiert objektiv, unabhangig und neutral = R+V Versicherung

= Signal Iduna

"
Nutzen: Ansatzpunkte flr eine bessere Ausschopfung = SparkassenVersicherung
der Leads im Versicherungsmarkt = Versicherungskammer Bayerrj
y
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Informationen zur Studie

Studieninhalte:

Die Studie analysiert unter anderem folgende Aspekte: Die Studie in Zahlen:
. = wie sieht der Conversion Funnel in der Versicherungsbranche aus? = 2.000 Online-Interviews !
' = bei welchen Produktkategorien verjiingt sich der Conversion Funnel zur i . = 15 Produktkategorien i
Abschlussentscheidung hin besonders stark? ! . = 17 Versicherer :
. = in welcher Phase der Abschlussentscheidung verlieren die Versicherer ihre i ' = 4 Abschlussorte
. potenziellen Kunden? = 5 Abschlussphasen im Conversion Funnel ;
. = welche Customer Touchpoints sind in den verschiedenen Abschlussphasen wichtig? . = 23 Touchpoint-Kategorien in 5
' = welche Versicherer erzielen bei bestimmten Touchpoints besonders hohe Anteile? i . der Customer Journey i
- = entscheiden sich die Kunden zunachst fur den Versicherer oder den Vermittler? i . = 5 Advocacy-Kriterien |

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

' Forschungsdesign:
' moweb research fiihrt die Online-Befragung mit 2.000 Interviews in Deutschland durch, research tools analysiert die Antworten und stellt die ;
. Ergebnisse zusammen. Conversion Funnel und Touchpoint Journey der Versicherungsbranche werden anhand diverser Kennzahlen abgebildet.
Fur einzelne Produktkategorien, Versicherer und Abschlussorte liegen separate Ergebnisse vor. Die Studie wurde objektiv, unabhangig und i
' neutral erstellt und ist im Marz 2024 erschienen. !

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————
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Analysebeispiele (1)

Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

Conversion Funnel

Stufe 3: Consideration (Anteile der Versicherer an den Marken, die fiir den Abschluss in Frage kamen)

Touchpoint Journey

Ande
Versicherungskammer Bayern 0%
SparkassenVersicherung 5%
Signal Iduna 0%

R+V Versicherung 10%

Provinzial 5%__————.

Anteile der Kontaktpunkte nach Journeyphase (Angaben in % an allen Kontakten der jeweiligen Phase, Mehrfach ngen moglich) (1/2)

Webseite des Versicherers besucht
personliche Empfehlung

Online-Preisvergleich

Welche Vertriebskanale sind fur
die grofRen Versicherer wichtig?

E-Mail erhalten

Geschéftsstelle besucht unabhéngiger Versicherungsmakler

LVM 5%__—

Brief erhalten Geschiftsstelle des Versicherers

i
HUK(-Coburg) 10% Onlinewerbung online direkt beim Versicherer
Werbung
Uber ein Onlinepreisvergleichsportal

HDI 5% — Suchmaschinenergebnis
anderer Abschlussort
HanseMerkur 0%_—

Anruf getatigt

<6 Monate

E-Mail geschrieben
Fragestellung: Welche Versicherer kamen beim letzten Versicherungsabschluss fir Sie in |

@researgh

7-12 Monate

Suchmaschinenanzeige

1-5 Jahre

= passive Wahrnehmung = aktives Suchen

> 5 Jahre

Fragestellung: Wo sind Sie dem Namen, dem Logo, Informationen, Fotos oder Produkten ¢ Gesamt

m zuerst fir einen Makler/Versicherungsberater entschieden

m zuerst fiir einen Versicherer entschieden

Welche Produkte zahlen

Fragestellung: Welche Entscheidung haben Sie im Rahmen lhres letzten Versicherungsabschluss zuerst getroffen?

Studie Customer Journey
Versicherungen 2024
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Analysebeispiele (2)

Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

e Welche Unterschiede zeigen die
Versicherer im Conversion Funnel?

Anteile der Abschlussorte

unabhéangiger
Versicherungsmakler

anderer 25%
Abschlussort

| 0000000000000 ]
]
0 |
|
finanzen.de 13,0% e
Conversion Funnel 1 “ 1

verivox.de 20,0% . ’
Stufe 5: Advocacy (Anteile der Versicherer an allen Marken) 2 “ )
<1 Onlin AXA '

S ' -

Conversion Funnel

Conversion Funnel Top-Anbieter (Angaben als Indexwerte; Stufe 4 Purchase = 100)

reisvergl|

rt:
p10 59, Weiterempfehlung

check24.de 50,0%

41
N -
[S2] ~

w

Allianz DEVK

~

Fragestellung: Wo haben Sie das letzte Versicherungsprodukt abgeschlossen?

Legende: Stufe 1 Awareness, Stufe 2
5. Evaluation, Stufe 3 Consideration,
Stufe 4 Purchase, Stufe 5 Advocacy

Wiederwahl
Lesebeispiel: Durchschnittlich 2,5 Personen nehmen die Marke Allianz im Vorfeld eines Versicherungsabschluss bewusst wahr (Stufe Awareness).
Studie Customer Journey
I @ mOWEIgI Versicherungen 2024 % :ewse?rfh t°°Is
resea arketingmaBnahmen
erfassen?versrenen, bewerten
Welch ind die b T
e C eS S I n I e ev O r = Fragestellungen: Wiirden Sie den bei Ihrem letzten Vers.-Abschl. gewahlten Versicherer wieder wahlen? Haben Sie den bei Ihrem letzten Vers.-Abschl. gewahlten Vers. oder dessen Produkt nach dem
bschluss bereits ... jemand oder ... online bewertet/kommentiert?

zugten Abschlussorte? | @meoweb, SRS M
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Analysebeispiele (3)

Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

Touchpoint Journey

Anteile der Typen von Kontaktpunkten und Medien an allen Kontakten

Kontaktpunkttyp

Medientyp Anbieterpositionierung

Sonstige 20% Informationssuche 20% Anbieterpositionierung im Conversion Funnel

Touchpoint Journey

Versié:herungskammer
: Bayern
Anteile der Kontaktpunkte (Angaben in % an allen Kontakten, | i

Werb Andere )
o “ SparkassenVersicherun
Online-Preisvergleich Versicherungsanbieter o O se E ¢}

Brief (z.B. Vertragsunterlagen) erhalten R+V \{ersicherung (o)

persénliche Empfehlung

Kommunikation
20%

Empfehlung 30%

Fragestellung: Wo sind Sie dem Namen, dem Logo, Informationen, Fotos oder Produkten ¢

oder hatten mit ihm Kontakt?

@researgh

Welche Kontaktpunkte und Medientypen
sind in der Branche wichtig?

Geschéftsstelle besucht

Webseite des Versicherers besucht
E-Mail erhalten

E-Mail geschrieben

Anruf getatigt

Suchmaschinenanzeige

Suchmaschinenergebnis

Online-Bewertung bzw. -Kommentar

Werbung

CosmosDirekt

Consideration
Allianz

Debeka Q

O Axa

Oum

In welchen Phasen des Conversion Funnels
haben die Versicherer ihre Starken?

A Purchase
o Signal Iduna

o Provinzial
‘ Evaluation

Generali o

QDEVK

HUKE—Coburg)

HanseMerkur
‘ Advocacy

Ergoo o W

Awareness

o Gothaer
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:n, Fotos ader Produkten des Versicherers |hrer zuletzt abgeschlossenen Versicherung vor, wahrend oder nach dem Abschluss begegnet
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