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Erwartungen an die Produktgestaltung
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Title of the document

CHARTA m

Wir erforschen, was Menschen denken und
tun: Als Blrger, als Kunden und als Mitarbeiter
— national, international und weltweit.

Unternehmen, Regierungen und andere
Institutionen kdnnen somit die Menschen, die
Sie tragen, besser verstehen, sie unterstutzen
und so selbst erfolgreicher agieren.”

Uber 130 Forscher und Berater verschiedenster
Disziplinen in 9 Branchenteams

Markt- & Organisationsforschung - online und offline
8 grolter Full-Service Marktforscher Deutschlands

Sehen. Verstehen. Handeln!
Von der Beschreibung zur Analyse in die Umsetzung

Buros in Koln, Berlin, Wien

2| XXX additional information / contact / version / etc.



Title of the document

. Gliederung

Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer

(1
2. Die Bedeutung der Produktgestaltung fiir die Maklerbindung
3. Produktbeurteilungen in den Sparten

Schadenversicherer
Lebensversicherer
Krankenversicherer

Rechtsschutzversicherer
4. Fazit



Title of the document

. CHARTA-/psychonomics-Studien 2008

CHARTA-Qualitatsbarometer 2009
Stichprobe: Ca. 400 Versicherungsmakler

Ca. 3000 Urteile
Spartenspezifische Bewertung der Versicherer:

Empfehlung- und Abratung und zukiinftige
Geschaftsentwicklung

Umdeckwunsch

Zufriedenheit mit Versicherer — insgesamt und in 9
Leistungsbereichen

Vertiefungsthema 2009 — Produktgestaltung

Weitere psychonomics-Informationen zum
Maklermarkt

psychonomics Makler.Onlinepanel:
Der schnelle Weg zur Zielgruppenbefragung — www.maklerpanel.de

Makler-Absatzbarometer:
Das Barometer zur Marktentwicklung

4| XXX additional information / contact / version / etc.



Title of the document

. Aufbau der Untersuchung
Online-Maklerbefragung
]

[ Auswertung von ca. 3.000 Beurteilung zu einzelnen Anbietern ]

2. Schritt

Zufallsziehung

1. Schritt

Multi-Source-Stichprobe aus psychonomics Makler-Panel,
CHARTA-Maklern und offenen Makleradressen

5 | XXX additional information / contact / version / etc.




Title of the document

2. CHARTA-Qualitatsbarometer 2008
. Inhalte der Studie

Empfehl - und Abrat bereitschaft der Makl .
mpfehlungs- un ratungsbereitschaft der Makler Maklerbindungs-

Beurteilung der zukinftigen Geschéaftsentwicklung

Index
Gesamtzufriedenheit i >

Zufriedenheit mit Leistungsbereichen:

Produktgestaltung
Policierung

Schadenregulierung oder Leistungsabwicklung CHARTA

Maklerbetreuung Qualitatsindex

Courtageabwicklung

Erreichbarkeit

Softwareangebot

Extranet/Maklerportal Treiber fur
Ruf/lmage Maklerbindung

Schwerpunktthema 2009: Beurteilung der Produktpolitik

Umdeckwunsch
6 | XXX



Title of the document

. Gliederung

1. Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer

[2. Die Bedeutung der Produktgestaltung ftr die Maklerbindung

3. Produktbeurteilungen in den Sparten
Schadenversicherer
Lebensversicherer
Krankenversicherer

Rechtsschutzversicherer
4. Fazit



Title of the document

. Relevanzanalyse fur Schadenversicherer Auchin KV und L)
Sparte hat die

Korrelation* mit Makler-Bindungs-Index* Proqlukt.gestaltung ebenso
0 0,25 0.5 die hochste Relevanz

Produktgestaltung I o 54

Policierung [ 0,62
Schadenregulierung [N 0,62
Maklerbetreuung [N 0,56

Ruf/image N 0.55
Erreichbarkeit [N 0.54
Courtageabwicklung [N 0.45 | |n Rechtsschutz  steht die

Softwareangebot N 0.40 Leistungsregulierung noch

vor der Produktgestaltung

J
Extranet/Maklerportal — 0.34 |
* Pearson-Korrelation: min=0 und max=1

** Zusammenfassung von Empfehlungs- und Abratungsbereitschatft,

Gesamtzufriedenheit und Einschatzunﬂ der weiteren Geschaftsentwicklung
8 | XXX
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Title of the document

. Erwartungen der Makler an Produkte im
Privatkundengeschaft

Welches sind aus lhrer Sicht die vier wichtigsten A spekte bei Privatkunden-
Produkten?

ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhaltnis 66%
Stabilitat der Beitrage bzw. der Gewinnbeteiligung_ 54%,
individuelle Anpassbarkeit / Flexibilitat 47%
einfache Handhabung_ 45%
bei Komposit, Kranken, Risiko-LV und BUZ o
niedrige Beitrage 32%
gute Produktratings und Testergebnisse- 29%,
bei KLV und private Rentenversicherung o
hohe Gesamtverzinsung- 27%
Mehrproduktlinien (Basis-, Komfort-, Luxusdeckung)- 13%
attraktive Beratungsunterlagen / Hilfestellung ;ur. 10% ?J:E&Q;ﬁffniigembglich)
Beratungsdokumentation

9 | XXX



. Motive fur die Zusammenarbeit mit Maklerpools

Was sind aus lhrer Sicht die 3 wichtigsten Griinde, warum Sie mit Maklerpools
zusammenarbeiten?*

Unterstltzung/Backoffice/Entlastung bei administrativen
Prozessen
vereinfachter Zugang zu Gesellschaften

Angebot von exklusiven Deckungskonzepten
Produktvielfalt
hohere Courtagen
Service & Betreuung

72

besserer IT-Support

Vereinfachung der Courtageabwicklung

Verhandlungsmacht gegenuber Versicherern
Unterstlitzung bei der Produktauswabhl

ungestutzte Abfrage
6 Mehrfachantwort mdglich, Angaben

in Prozent, n=250
20

alles aus einer Hand/zentraler Ansprechpartner
Sonstiges

*Frage wurde nur an Makler mit Poolanbindung gestellt

10 ,Maklerpools und Servicegesellschaften aus Maklersicht* © YouGovPsychonomics 2009



Title of the document

. Gliederung

1. Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer
2. Die Bedeutung der Produktgestaltung fiir die Maklerbindung

(5. Produktbeurteilungen in den Sparten )

Schadenversicherer
Lebensversicherer

Krankenversicherer

9 Rechtsschutzversicherer
4. Fazit

11 x|




Title of the document

. Schadenversicherer Gesamtzufriedenheit

Wie beurteilen Sie insgesamt den XY-Schadenversicherer?
Ranking nach Mittelwerten

® ausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmaRig, schlecht

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. Haftpflichtkasse Darmstadt 84 4
2. ltzehoer 25

3. HISCOX 29

4. Baden-Badener 29

4. Condor / Optima 33

4. InterRisk 26 JiEH

Durchschnitt 42

45. schlechtester Versicherer 33 40

Angaben in %

12 | XXX




Title of the document

. Schadenversicherer Produkte und Pramien

Wie beurteilen Sie die Produkte und Pramien des XY-Schadenversicherers?
Ranking nach Mittelwerten

® ausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmaRig, schlecht

0% 20% 40% 60% 80% 100%
1. Haltpfichtiasse Darmsta 21
s mterioyd [ >
Durchschit az
45. schlechtester Versicherer 49

Angaben in %

13 | XXX



Title of the document

. Einfluss verschiedener Produktmerkmale auf die Prod  uktbeurteilung

insgesamt - Schadenversicherungssparte

Korrelation mit Produktbeurteilung*

Nicht priméares
Suchkriterium, aber 0 0,25 0,5

1

Entscheidungskriterium!

Gunstige Beitrage
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis
Hoher Leistungsumfang
Einfache Handhabung
Gute Ergebnisse in Produktratings
Flexibilitat des Produkts
Klare und Verstandliche Produktinformationen
Stabile Beitrage
Attraktive und flr die Dokumentation hilfreiche..

Beratungsunterlagen
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

* Pearson-Korrelation: min=0 und max=1

14 | x|
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Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 80 100 L
Ginstige Beitrage 47_ 86
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 57- 86 T
Hoher Leistungsumfang 55 _ 92 g
Einfache Handhabung 44 _ 82 N
Gute Ergebnisse in Produktratings 46 _ 84
Flexibilitat des Produkts 29 [ 75
Klare und verstandliche Produktinformationen 56 [ 53
Stabile Beitrage 57 - 79
Attraktive Beratungsunterlagen 33 74
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 49 _90

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

15 | XXX



Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Haftpflichtkasse ]
Darmstadt

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 8 100 .
Gunstige Beitrage 47 [ | 86
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhéltnis 57 [N | 86

92

Hoher Leistungsumfang 55 -
Einfache Handhabung 44- 82
Gute Ergebnisse in Produktratings 46 -‘ 84
Flexibilitat des Produkts 2[R 75
Klare und verstandliche Produktinformationen 56 [N A 53
Stabile Beitrage 57 ‘ 79
Attraktive Beratungsunterlagen 33 ‘ 74
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 49 “90

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

ZUeAa|oy
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Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Baden-Badener ]

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 80 100 .
Gunstige Beitrage 47 RN 86
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhéltnis 57 R 86

Hoher Leistungsumfang 55 -. 92
Einfache Handhabung 44 _ 32

Gute Ergebnisse in Produktratings 46 -‘ 84
Flexibilitat des Produkts 29 KA 75
|
56

Klare und verstandliche Produktinformationen - 33

Stabile Beitrage 57 -z 79
Attraktive Beratungsunterlagen 33 - 74
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 49 “90

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

ZUeAa|oy
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Vertiefung: Produktinnovationen

In Bereich der Sachversicherung stehen mehr All-Ris k-Losungen im

Vordergrund.
,Bitte geben Sie flr die folgenden Produktgruppen ,Welche Innovationen oder Modifikationen fanden
Im Privatkunden-Markt jeweils an, ob Sie Sie in den folgenden Produktgruppen besonders viel
Innovationen oder Modifikationen (nicht versprechend fur den Vertrieb?*
ausschlieRlich in der Preisgestaltung) der offene Kategorisierung, Mehrfachnennungen maoglich
Produkte fiir notwendig halten?" (n=64)

Produktgruppe: Sach
0% 20%
EE |

Mehr All-Risk-Lésungen

Flexible Leistungs-/ Produktauswahl (Kombi-/ Paketlésungen)

Generelle Leistungsverbesserungen/ bessere
Risikoubernahme

Vereinfachte Produktgestaltung/ -tibersicht

Klare, vergleichbare Bedingungen
Bessere Gestaltung von SFR/ SB-Varianten

Einschluss von Elementarschaden . 5

Mehr Einschliisse . 3

22 Generelle Mitversicherung von deliktunfahigen Kinder l 3
Sonstiges
m auf jeden Fall = eherja ehernein m Nein, die bestehenden Produkte
genugen und mussten nur in Details Angaben in %

verbessert werden

18

Makler-Absatzbarometer 1l / 2008, © psychonomics 2008



Title of the document

. Gliederung

1. Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer
2. Die Bedeutung der Produktgestaltung fiir die Maklerbindung

3. Produktbeurteilungen in den Sparten

Schadenversicherer

Lebensversicherer

Krankenversicherer

- Rechtsschutzversicherer

4. Fazit

19 | x|



Title of the document

. Lebensversicherer Gesamtzufriedenheit

Wie beurteilen Sie insgesamt den XY-Lebensversicherer?
Ranking nach Mittelwerten

mausgezeichnet, sehr gut Ogut mmittelmanig, schlecht

0% 20% 40% 60% 80% 100%
1. Allianz (auch Frankfurter) 23
2. VOLKSWOHL BUND 79 17 B
3.moNEY MAXX [ N 17 |
4. Skandia 38
5. Condor / Optima 19

5.Dialog NN

Durohsohnit 39

36. schlechtester Versicherer 29

20 | XXX




Title of the document

. Lebensversicherer Produktbeurteilung insgesamt

Wie beurteilen Sie die Produkte des XY-Lebensversicherers?
Ranking nach Mittelwerten
® ausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmanig, schlecht
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1. Allianz (auch Frankfurter) [
2. MONEY MAXX e
2. VOLKSWOHL BUND %
4. stencard Lt [N - O
5. InterRisk | 34
5. Skandia 24
Durchschnitt 43

36. schlechtester Versicherer 50

21 | XXX




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100

Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis

bei Komposit, Kranken, Risiko-LV und BUzZ GUNStige Beitrage

Hoher Leistungsumfang
t Gute Ergebnisse in Produktratings
Flexibilitat des Produkts

bei KLV und private Rentenversicherung Hohe Ubel‘SChUSSbeteiligung

Hohe garantierte Leistung
Einfache Handhabung

Klare und Verstandliche Produktinformationen
Stabile Beitrage

Attraktive Beratungsunterlagen
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mogliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis , trifft Gberhaupt nicht zu* (0) Je héher die
Index-Werte, desto hoher die Zustimmung der Makler.

22 | XXX

ZUeAa|oy




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Allianz

Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100

Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis

bei Komposit, Kranken, Risiko-LV und BUZ GUnstige Beitrége

Hoher Leistungsumfang
Gute Ergebnisse in Produktratings
Flexibilitat des Produkts

bei KLV und private Rentenversicherung Hohe UberSChUSSbeteiligung

Hohe garantierte Leistung
Einfache Handhabung

Klare und Verstandliche Produktinformationen
Stabile Beitrage

Attraktive Beratungsunterlagen
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

23 | XXX

ZUeAa|oy




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Volkswohlbund ]

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 100

8
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 50 86

bei Komposit, Kranken, Risiko-LV und BUZ GUnstige Beitrége

Hoher Leistungsumfang

ZUeAa|oy

Gute Ergebnisse in Produktratings
Flexibilitat des Produkts

bei KLV und private Rentenversicherung Hohe UberSChUSSbeteiligung

Hohe garantierte Leistung
Einfache Handhabung

Klare und Verstandliche Produktinformationen
Stabile Beitrage

Attraktive Beratungsunterlagen
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

24 | XXX



Title of the document ,g RBS

- o : : _ The Royal Bank of Scotland
Suchkriterien  von Privatkunden beil Rentenversicherungen

Quelle: YouGovPsychonomics & Royal Bank of Scotland Studie ,Variable Annuities*

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Kriterien bei der Entscheidung flr eine private

Rentenversicherung? (Angaben in %, sortiert nach Top2-Boxes, n=1.000, bevolkerungsreprasentativ, Onlinebefragung)
Mdaglichst hohe Garantien (garantierte Auszahlungsbetrage)
Hinterbliebenenschutz 34 28
Garantierte Ruckkaufwerte bei vorzeitiger Vertragskindigung
6
20 34 6
19 28 10 7
15 27 13 4
15 27 16 G
16 24 15 8

M JuRerst wichtig M sehr wichtig wichtig ™ eher unwichtig ® unwichtig

| x> |



Title of the document

. Gliederung

1. Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer
2. Die Bedeutung der Produktgestaltung fiir die Maklerbindung

3. Produktbeurteilungen in den Sparten
Schadenversicherer

Lebensversicherer

Krankenversicherer

\_ Rechtsschutzversicherer

4. Fazit

26 | x> |



Title of the document

. Krankenversicherer Gesamtzufriedenheit

Wie beurteilen Sie den XY-Krankenversicherer insgesamt?
Ranking nach Mittelwerten

mausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmanig, schlecht
0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. Alte Oldenburger 19
2. CSS Versicherung 22
3. Deutscher Ring 78 6
4. Barmenia 50
4. Hallesche 37

24. schlechtester Versicherer o8

27 | XXX




Title of the document

. Krankenversicherer Produkte und Pramien

[Wie beurteilen Sie die Produkte und Pramien des XY-Krankenversicherers? ]

Ranking nach Mittelwerten

mausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmanig, schlecht

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1.CS8 Versicherung [N - 15
2. Alte Oldenburger 23

3. Central 35
4. ARAG N 2

4. Continentale 52

4. Deutscher Ring 7 3
4. Hallesche 37
Durchschnitt 46

25. schlechtester Versicherer 30 40

28 | XXX




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 100

Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis

Hoher Leistungsumfang

Gute Ergebnisse in Produktratings

60 80
87
65 [N o1
88
lGUnstige Beitrage 86
72
72
80
73
. -
76

ZUeAa|oy

Einfache Handhabung

Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

o« I

-« I

e
tStabiIe Beitrage -

4

- I

N

58

44
44
Flexibilitat des Produkts 4
46
42

Klare und Verstandliche Produktinformationen

Attraktive Beratungsunterlagen

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

29 | XXX



Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

CCS ]
Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 8 100 L
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 54 -87
Hoher Leistungsumfang 65 -:91 T
. . . (9]
Gute Ergebnisse in Produktratings 54 -‘88 %

Gunstige Beitrage 2 [, s5
Stabile Beitrage 44 - 72

Flexibilitat des Produkts 47 ‘ 72

Einfache Handhabung 52- 80
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

Klare und Verstandliche Produktinformationen

Attraktive Beratungsunterlagen

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

30 | XXX




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Alte Oldenburger ]

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 80 100 L
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhéltnis 54 '87
Hoher Leistungsumfang 65 “91 T
Gute Ergebnisse in Produktratings ‘38 g
~

Gunstige Beitrage -86
Stabile Beitrage -‘ 72
Flexibilitat des Produkts 47 ‘. 72

Einfache Handhabung 52 [ 80
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 46 ‘73

Klare und Verstandliche Produktinformationen 58 ’ 80

Attraktive Beratungsunterlagen 42 n 76

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

31 | XXX



Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

Central
Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100 _
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 54 -"87

Hoher Leistungsumfang 65

a
Gute Ergebnisse in Produktratings 54 [V Acs
Glnstige Beitrage 44 - 86
Stabile Beitrage 44 -‘ 72

Flexibilitat des Produkts 47 -72

ZUeAa|oy

; \I—
Einfache Handhabung 52 -30
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 46 - 73
Klare und Verstandliche Produktinformationen 58 ‘.80

Attraktive Beratungsunterlagen 42 _ 76

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

32 | XXX




Title of the document

. Gliederung

1. Grundlagen zum CHARTA Qualitatsbarometer
2. Die Bedeutung der Produktgestaltung fiir die Maklerbindung

3. Produktbeurteilungen in den Sparten
Schadenversicherer
Lebensversicherer

Krankenversicherer

_ Rechtsschutzversicherer

4. Fazit

33 | x> |



Title of the document

. Rechtsschutzversicherer Gesamtzufriedenheit

Wie beurteilen Sie den XY-Rechtsschutzversicherer insgesamt?
Ranking nach Mittelwerten

® ausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmanig, schlecht
0% 20% 40% 60% 80% 100%

2. Concordia 38 n
sovs INETNEN < N
I

Durchschnitt 47 16

20
36
18

10. schlechtester Versicherer - 37

34 | XXX




Title of the document

. Rechtsschutzversicherer Produkte und Pramien

Wie beurteilen Sie die Produkte und Pramien des XY-Rechtsschutzversicherers?
Ranking nach Mittelwerten

® ausgezeichnet, sehr gut Ogut ®mittelmanig, schlecht
0% 20% 40% 60% 80% 100%

1. KS / Auxilia 37

T

Durchschnitt

.

10. schlechtester Versicherer n 36

35 | XXX




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

36 | XXX

Mittelwerte (0-100)

0 20 40 60 80 100

Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis

Hoher Leistungsumfang

Glnstige Beitrage

Gute Ergebnisse in Produktratings

Stabile Beitrage
t Attraktive Beratungsunterlagen
Flexibilitat des Produkts

Einfache Handhabung

Klare und Verstandliche Produktinformationen

Gut abgestimmte Mehrproduktlinien

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.

ZUeAa|oy




Title of the document

. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

KS-Auxilia
Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100 L
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 53 - 82
Hoher Leistungsumfang 57 -" 86 X
Gulnstige Beitrage 50 -i 80 g
Gute Ergebnisse in Produktratings 59 - 30 N

Stabile Beitrage 53 " 76

Attraktive Beratungsunterlagen 31 -i65
Flexibilitat des Produkts 47 RN 5
Einfache Handhabung 50 -‘87_

Klare und Verstandliche Produktinformationen 59 '-‘ 80
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 38 n69

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.
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DMB
Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100 L
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 53 m 82
Hoher Leistungsumfang 57 86

Glnstige Beitrage 50- 80
Gute Ergebnisse in Produktratings 59 .80
Stabile Beitrage 53 ‘ 76

Attraktive Beratungsunterlagen 31 "65
Flexibilitat des Produkts M N\ E
Einfache Handhabung 50 -87

Klare und Verstandliche Produktinformationen 59 _ 80
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 38 "69

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.
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. Leistungsaspekte der Produktgestaltung

DEURAG
Mittelwerte (0-100)
0 20 40 60 80 100 L
Ausgewogenes Preis-Leistungsverhaltnis 53 - 82
Hoher Leistungsumfang 57 86

Glnstige Beitrage 50 - 80
Gute Ergebnisse in Produktratings 59 .- 80
Stabile Beitrage 53 .. 76
Attraktive Beratungsunterlagen 31 -"65

Flexibilitat des Produkts M B
Einfache Handhabung 50 —-87

Klare und Verstandliche Produktinformationen 59 " 80
Gut abgestimmte Mehrproduktlinien 38 m69

Dargestellt ist ein Index (Mittelwert), mit den mdgliche Auspragungen von ,trifft voll und ganz z u* (100) bis ,trifft Gberhaupt nicht zu“ (0) Je hoher die
Index-Werte, desto héher die Zustimmung der Makler.
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Viel Erfolg in der weiteren Entwicklung
lhrer Partnerschatft!

Ergebnisprasentation zum
CHARTA-Qualitatsindex 2009
auf der heutigen Abendveranstaltung
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Title of the document

. Variable Annuities — Kunden- und Maklererwartungen an die nachste Generat  ion
] der privaten Altersvorsorgeprodukte

Erfahren Sie mehr Gber die Erwartungen Ihrer Kunden an die pAV-Produkte der
nachsten Generation! Kunden suchen vermehrt nach flexiblen, renditestarken und
sichereren Produktldsungen und auch in Deutschland planen zunehmend nationale und
internationale Versicherer die Entwicklung und Markteinfiihrung ihrer VA-Produkte fir den
deutschen Markt.

Diese Studie liefert Ihnen relevante und handlungsorientierte Informationen mittels einer
reprasentativen Online-Befragung unter Privatkunden (Stichprobe n=1.000) und
Versicherungsmaklern (Stichprobe n=200).

Untersuchungsinhalte sind u.a.:
Bekanntheit der neuen Generation der pAV-Produkte
Produktmerkmale, die Kunden und Makler am starksten ansprechen
Rolle der Anbietermarke und Nutzenwert einzelner Produktaspekte

Optimale Produktkommunikation und Abgrenzungsaspekte gegentiber Studienleitung
alternativen Produkten und Anbietern

FAST FACTS Dr. Michaela Brocke
Variable Annuities — Kunden- und Maklererwartungen Senior Projektmanagerin
+49 (0) 221 42061 - 562

Erscheinungsdatum: Anfang Mai 09 michaela.brocke@psychonomics.de

Umfang: ca. 60 Charts

und Tabellenband
Preis: 6.900 EUR

&4
Weitere Informationen: www.psychonomics.de/filemanager/download/1929 A
The Royal Bank of Scotland

Mitherausgeber

[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]
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.Wechseltétigkeit In der Kfz-Versicherung 08/09
T

Marktbewegungen frihzeitig erkennen und reagieren

Der deutsche Kfz-Versicherungsmarkt ist begrenzt. Die Zahl der zugelassenen Pkw stagniert seit
Jahren bzw. ist seit einiger Zeigt sogar ricklaufig. Dennoch findet jedes Jahr im Herbst ein immer
intensiverer Kampf der Versicherer um die wechselbereiten Kunden statt. Auch jetzt befindet sich die
Kfz-Jahresendrallye wieder auf ihnrem Hohepunkt

Jeder Kfz-Versicherer ist Teilnehmer  in dem Spiel um das Ringen von neuen und besseren
Kunden. Zeitnahe Informationen Uber das Marktgeschehen sind erforderlich, um in diesem schnellen
Spiel bestehen zu kénnen. Mittels der Studie werden die Aussagen von tber 1.000 Wechselbereiten
analysiert sowie Ubersichtlich und zeitnah dargestellt.

Untersuchungsinhalte
Abschlussbereitschaft
Informationsquellen
Informationsintensitat, Entscheidungsaufwand
Gesellschaften

Soziodemographie Studienleitung

FAST FACTS
Kfz-Wechseltatigkeit 2008

Christoph Miller
Senior Projektmanager

Erscheinungsdatum: November 2008

Umfang: ca. 40-seitiger Chartbericht +49 (0) 221 42061 - 328
: christoph.mueller@psychonomics.de
Preis: 1.500 EUR

Weitere Informationen: www.psychonomics.de/filemanager/download/2063

[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]
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Fruhwarnsystem fir die Assekuranz — Kontinuierliche
Marktbeobachtung mit Brandindex und TrustTracker

Paketname Erscheinungs- Preis zzgl. | Inhalt/ Umfang Bezugsmoglichkeit / Bestellung
frequenz MwSt.
Frihwarnsystem Monatlich, kostenlos Schriftliche Schreiben Sie eine Email an
Assekuranz iImmer am letzten Zusammenfassung zur fruehwarn@psychonomics.de mit
Mittwoch im Monat Entwicklung der Branche im dem Vermerk ,Frihwarnsystem
Zeitverlauf im BrandIindex Assekuranz*.
und TrustTracker
Frihwarnsystem Monatlich, 1.500 €/ Zusétzlich zur Entwicklung Schreiben Sie eine Email an
Assekuranz iImmer am letzten Monat der Branche bekommen Sie fruehwarn@psychonomics.de mit
plus Mittwoch im Monat die Verlaufe lhres dem Vermerk ,Frihwarnsystem
Unternehmens zugespielt Assekuranz plus*.
Frihwarnsystem Waochentlich, 3.000€/ Wie zuvor, jedoch als Schreiben Sie eine Email an
Assekuranz immer Montags, 12h | Monat woOchentlicher Bericht mit fruehwarn@psychonomics.de mit
plus weekly Ergebnisse zu lhrem dem Vermerk ,Frihwarnsystem
Unternehmen Assekuranz plus weekly*.
Frihwarnsystem An jedem 4500 €/ Taglicher ppt-Bericht aus Schreiben Sie eine Email an
Assekuranz Arbeitstag, 12h Monat dem TrustTracker und fruehwarn@psychonomics.de mit
plus daily Online-Zugang zum dem Vermerk ,Frihwarnsystem
Brandindex Online-Reporting | Assekuranz plus daily*.
fur eigene Recherchen und
tagliche Analysen
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Maklerpools
e Nutzen und Erwartungshaltung aus Maklersicht

In den letzten Jahren konnten Maklerpools starkes Umsatzwachstum verbuchen.
Die Umsetzung der EU-Richtlinie und das Inkrafttreten des VVG bedeuten fur
Makler wachsende administrative Aufgaben verbunden mit haftungsrechtlichen
Problemen und bescheren den Maklerpools weiteren Zuwachs. Nichts desto
trotz haben auch Maklerpools mit Fluktuation durch Angebote konkurrierender
Pools zu kampfen. Die Vor- und Nachteile bei der Zusammenarbeit mit
Maklerpools oder direkt mit einzelnen Versicherern werden untersucht.

Studieninhalte :

Was sind die Hauptgriinde, warum sich Makler Versicherungspools
anschliel3en?

Wie kénnen Versicherungsgesellschaften mit den Leistungen der Pools
konkurrieren?

Welche Trends fur die Entwicklung der Maklerpools lassen sich erkennen?

Welche aktuellen Leistungen von Maklerpools sind besonders lukrativ und
welche zusatzlichen Leistungen wirden sich Makler wiinschen? Studienleitung

Ranking diverser Maklerpools in verschiedenen Leistungsbereichen aus
Sicht der Makler

Axel Stempel
FAST FACTS Senior Projektmanager
Maklerpools

+49 (0) 221 42061 - 327
Erscheinungsdatum: Marz 2009 axel.stempel@psychonomics.de

Zielgruppe: Makler ohne und mit
Maklerpool-Anschluss

Sponsoringpartner
Preis: 2.300 EUR P 9P

Weitere Informationen: www.psychonomics.de/filemanager/download/2003

Alle Preise verstehen sich zzil. MwSt.
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. Mehrwertprodukte in der Assekuranz
o Ansatzpunkte und Zielrichtungen aus Sicht der Kunde n

Der harter werdende Verdrangungswettbewerb in der Versicherungsbranche
erfordert eine Steigerung der Wertigkeit von Angeboten und Leistungen. Dies
gibt den Weg fir die Entwicklung von Mehrwertprodukten in der Assekuranz
frei. Ziel der Studie ist, hierfur die richtigen Ansatzpunkte und Zielrichtungen zu
geben und das grundsatzliche kundenseitige Interesse an Assistancen und
Flexibilitdt zu eruieren.

Die qualitativ-quantitative Studie ,Mehrwertprodukte in der Assekuranz*
richtet sich inhaltlich vornehmlich auf Kompositprodukte aus und setzt folgende
Themenschwerpunkte:
Bekanntheit, Erfahrungen mit / Erwartungen an Zusatzleistungen
Relevanz und ,echter Mehrwert' von Zusatzleistungen
Sammlung mdglicher neuer Produktideen . .
gmog Studienleitung
Gestaltung von Zusatzleistungen
Ermittlung relevanter Zusatzleistungen und deren Preisgestaltung

. . . Dr. Michaela Brocke
Informationen tber Zielgruppen Senior Projektmanagerin

FAST FACTS +49 (0) 221 42061 - 562
Mehrwertprodukte in der Assekuranz michaela.brocke@psychonomics.de

Erscheinungsdatum: April 2008

Umfang: Chartbericht

_ Dr. Oliver Gaedeke
(inkl. Tabellenband) Senior Manager | Partner

Preis: 6.900 EUR +49 (0) 221 42061 - 364
oliver.gaedeke@psychonomics.de

Weitere Informationen: www.psychonomics.de/mehrwertprodukte
[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]
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. Studie: Losungsverkauf in der Assekuranz
B Cine qualitative und quantitative Erhebung ist geplant

Fragestellungen

Welche Lebensraume werden von verschiedenen Zielgruppen als eine Einheit empfunden?
Welche Assoziationen werden mit diesen Lebensrdumen verbunden?

Welche Rolle spielt dabei Sicherheit bzw. Versicherungsschutz?

Welche Produkte und Dienstleistungen lassen sich aus Kundensicht verbinden?

Welche Produktbtindel kennen die Konsumenten?

Freizeit

Sportbeklei Gesundheit
e

Mobilitat

Auto

Gepack-Vers.

. Reisen
OPNV

Heim
Bahncard - Gepack Wohnungssuche itnessstudio

Telekommunikationsvertrage

Auslandskranken-Vers. Mébel

Versorgervertrage
\\Baumarkte

Wohngebaude-Vers. Zejtungsabos

Familie
Kinderwagen

Kommunikation

andy

46 | XX

WeIIness-Angebote




Title of the document

Assekuranz Absatzpotenzial-Index

Monitoring des Absatzpotenzials
im deutschen Privatversicherungsmarkt

Generelle Abschlussbereitschatt:
Kontinuierlich gemessene Abschlussstimmung im privaten Versicherungsmarkt

Produktspezifische Abschlussbereitschaft:
Differenziert auf Gesamtmarkt-, Sparten- und Produktebene

Relevant Set:
Welche Gesellschaften kommen fir einen Neuabschluss in Betracht?

Konkrete Abschlussintention:
Von der generellen Abschlussbereitschaft bis zur konkreten Abschlussplanung

Studienleitung

FAST FACTS
Assekuranz Absatzpotenzial-Index

Erscheinungsdatum: Quartalsweise Christoph Miller
Umfang: ca. 70 Charts Senior Projektmanager

Preis (Jahresabonnement): 2.900 EUR +49 (0) 221 42061 - 328
christoph.mueller@psychonomics.de

Weitere Informationen: www.psychonomics.de/assdex

[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]
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-Assekuranz Markenbarometer 2008

Markenstarke und Markenpositionierung von 10 Versic herern

2200 Markenbeurteilungen (816 Kunden und 1.388 Kenner) von
1.102 Panelisten des YouGov Panels der psychonomics AG.

Fur jede Marke werden folgende Informationen geliefert:
gestltzte und ungestitzte Bekanntheit
Markenstéarke: brand.engine
spontane Markenassoziationen
emotionale Markenwahrnehmung (brand.map)
funktionale Markenwahrnehmung

FAST FACTS
Assekuranz Markenbarometer 2008

Erscheinungsdatum: 4. Quartal 2008

Umfang: ca. 100 Charts

Preis: Bericht 1.900 EUR

Weitere Informationen unter:
www.psychonomics.de/assekuranzmarkenbarometer

[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]

CosmosDirekt.

RtV

Studienleitung

Robert Quinke
Senior Projektmanager

+49 (0) 221 42061 - 377
robert.quinke @psychonomics.de

Bettina Willmann
Projektmanagerin

+49 (0) 221 42061 - 426
bettina.willmann@psychonomics.de
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AdTracker mit Reaktionszeitmessung
Was steht hinter der Reaktionszeitmessung?

Menschliches Denksystem als Netzwerk:  Je enger zwei Konzepte bzw. Begriffe im mentalen Netzwerk
verbunden sind (d.h. je ndher sie sich sind und je mehr Verknipfungen sie untereinander haben), desto eher
kommt einem Menschen der eine Begriff in den Sinn, wenn er den anderen sieht oder hort

Beispiel:

Sie sehen Angelina Jolie. Die Erregung breitet sich in Inrem mentalen Netzwerk aus; der Begriff ,,Frau”
kommt Ihnen schnell in den Sinn, da er eng mit Ihrem inneren Bild von Angelina Jolie verbunden ist.
Beim Sehen von Hella von Sinnen wird ,Frau® in Ihrem mentalen Netzwerk dagegen spéater aktiviert

Entsprechend ist die Reaktionszeit fur die Entscheidung, dass es sich um eine Frau handelt, bei Angelina
Jolie deutlich kiirzer als bei Hella von Sinnen

[ asketisch ] [ vertraumt ]

[ diszipliniert ]

[ sinnlich

Angelina Jolie
Z

[ pflichtbewusst ]

| Frau
[ moralisch ]
I

[ familiar ] [ extravagant ] [temperamentvoll]__[ rebellisch ]

— /
[ gesellig j \ genieRerisch ] [ mutig ]
/

individuell dominant
) ]

[ tolerant

[ neugierig ]\[ spontan

Hella von Sinnen] weitere Informationen unter:

http://www.psychonomics.de/filemanager/download/2058
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— Servicebarometer Assekuranz 2009

Zufriedenheit, Bindung und Serviceerfahrungen von E ndkunden im
Deutschen Versicherungsmarkt

Die Studie wird jahrlich in 5 Befragungswellen mit insgesamt 8.000 Befragten

durchgefihrt.

Kontaktstellen (auch nach Prozessen) Prozesse (auch nach Kontaktstellen)
Innendienst/Zentrale/Call Center Neuabschluss
Ausschlief3lichkeitsvertrieb Antragsbearbeitung
Makler Laufende Betreuung
Bank/Sparkasse Beschwerde
Agentur/Niederlassung Vertragsanderung
Internet Schadenbearbeitung

FAST FACTS
Servicebarometer Assekuranz 2009

Erscheinungsdatum: 1. Quartal 2009

Umfang: ca. 250 Seiten

Preis: Marktbericht 7.500 EUR
Eigenkundenbefragung nach Anfrage
Weitere Informationen: www.psychonomics.de/servicebarometer

[ Alle Preise verstehen sich zzgl. MwSt. ]

Studienleitung

Robert Quinke
Senior Projektmanager | Partner

+49 (0) 221 42061 - 377
robert.quinke @psychonomics.de
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