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Informationen zur Studie

Ausgewahlte Ergebnisse:

u Die Portfolios der zehn untersuchten Versicherungsgesellschaften umfassen bis zu drei Tarife.
Zusatzlich zu ihren Tarifen bieten die Versicherer bis zu neun optionale Zusatzbausteine an.

U Ein Jahreskostenvergleich anhand von zehn typischen Kundenprofilen offenbart erhebliche
Kostenunterschiede. Drei Versicherer stellen mindestens einmal das glinstigste Angebot bereit.

U Bezuglich der Prasenz in Vergleichsportalen heben sich drei Versicherer durch haufige Prasenz ab.
Einer dieser Anbieter ist zudem besonders gut platziert.

U Drei Anbieter Uberzeugen mit aul3ergewdhnlich kurzen Reaktionszeiten auf E-Mailanfragen. Nur ein
Anbieter vermochte sdmtliche gestellten Fragen vollumfanglich zu beantworten.

U Ein Vergleich der von den Versicherern vorgenommenen Investitionen in mediale Werbung zeigt
erhebliches Potenzial auf.

U Social Media Kanale nutzen alle Anbieter. Hinsichtlich der Performance im Zusammenhang mit dem
Thema Wohngebaudeversicherung stechen ein Blog, ein Facebook- und ein YouTube-Profil heraus.
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Informationen zur Studie

Wichtigste USPs:

Kern der Analyse ist das Marketingverhalten der zehn Anbieter [Zehn Anbieter von
Wohngebaude-
‘ versicherungen
‘ Analyseinhalte: Product, Price, Place, Promotion
A Allianz
‘ ganzheitliche Wettbewerbsanalyse aus Anbietersicht A Alte Leipziger
A degenia
‘ alle Informationen auf 359 PowerPoint-Seiten A ERGO
A Gothaer
‘ als PDF- und PPt-Datei kurzfristig verfiigbar A Grundeigentimer
A Helvetia
‘ die Studie ist objektiv, unabhéangig und neutral A VHY
A Wirttembergische
Nutzen: Basis fur klare Positionierung und adaquate A Zurich
Reaktionen auf MarketingmalRnahmen der Wettbewerber j
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Informationen zur Studie

Detaillierte Analyse des Marketingverhaltens
von zehn ausgewahlten Anbietern von Wohngebaudeversicherungen
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[ Produkt

A Produktportfolio

A versicherte Schaden

A Zusatzbausteine

A maximale Versiche-
rungssummen

A weitere Produkte

A Auszeichnungen/
Testberichte

[Konditionen

A nach Kundenprofilen

A Basistarife

A Premiumtarife

A Selbstbeteiligung

A Leistungs-
begrenzungen

A Rabatte

A Besonderheiten

(Distribution

A Vertriebskanéle

A Vertriebspartner

A Hotline

A Websitefeatures

A Kontaktwege

A Préasenz in
Vergleichsportalen

A Mystery Calls / Mails

[Kommunikation

A Kundenmedien

A Werbespendings

A Prasenz in
Suchmaschinen

A Prasenz in Social
Media

A Pressemitteilungen

A USP- / Motivanalyse
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Marketingranking

[ Starken- / Schwachenanalyse Marketing-Positionierung j
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Informationen zur Studie

Die Studie enthalt unter anderem folgende Analysen:

A Produktportfolio-Vergleich

. A Vergleichsanalyse der versicherten Leistungen

. A Beitragsvergleiche zu Basis- und Premiumtarifen

A Positionierung in Vergleichsportalen und Suchmaschinen

; A Auswertung von 50 Telefonanfragen bei den untersuchten Anbietern

. A Auswertung von 50 Onlineanfragen bei den untersuchten Anbietern

. A Werbeausgaben/Motive, differenziert nach Mediengattungen, vom Werbebeobachter AdVision digital
. A Prasenz der Anbieter in Social Media Kanalen

A Analyse von Konsistenz und Alleinstellung bei Vorteilsargumenten und Werbemotiven
; A Marketing-Mix-Ranking auf Basis aller erfassten MarketingmaRnahmen

" A statistische Marketing-Positionierung-Analyse

' Die 359 Seiten umfassende Studie kostet 3.400 EUR zuzlglich Mehrwertsteuer.

. Forschungsdesign:

. Die Studie basiert auf Marktinformationen aus eigenen Erhebungen, Online-Datenbanken, Mystery .
' Research und verschiedensten Sekundarquellen. Hier sind insbesondere die kostenpflichtigen Daten von !
AdVision digital (Werbespendings, Werbemotive) zu nennen. Die Studie ist im August 2015 erschienen.
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Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

inzafi desZusalhausiie gen sich die Versicherungs-
beitrdge der zehn Anbieter?

Versicherungsumfang

Anbieter 50|51|52|53|54 (55|56

Beitragsspanne jahrlicher Betrag fiir eine Wohngebé&udeversicherungim Premiumtarif nach

Nutzungsprofilen (Angabenin Euro
Allianz x| [ X |x el )
X X
Alte Leipziger X ; X|X|x
degenia X X ; X
ERGO x| %] |x
Quelle: research tools X
San research tools "
| Qo B " Gothaer X X ’

Welches Produktportfolio
offerieren die Anbieter?

Quelle: research tools =

Ei5a research tools arketing-Mix-Analyse
@l Marktorschung audeversicherung 2015
fur Innovation und Handlungssicherheit
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Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

Jéhrliche Beitrégefiir eine Wohngebaudeversicheruna im Basistarif na 1sprofile sich durch gute

Angabe in Euro, Platzierung

gunstigster | teuer; : " ance VerQIEIChSportalprasenZ?

Tarif Tar|

Anbieter

Allianz 147,52 Telefonaiiagen
Alte Leipziger 123,84 313 4 Erster
Anbieter Kontakt
degenia 147,52 420
ERGO 123,84 313 i 0:20 Erstplatzierung in Vergleichsportalen
eigentimer Bandansags . Erstplatzierun
Gothaer 147,52 420 Anbieter ‘ i - Q
Grundeigent. 123,84 313 : i ’ = ‘ S| et = ‘ U ‘ -y | | o | ||
Helvetia personlich N
Helvetia 14752 420 Allianz 131 3| 22|17 2| 6]10 6| 213 | 3| 2 (22
s Alte Leipziger 115 11 4 11 3] 7 1 1| T| 5 1
iz == = i S oéo i 313 2|2 7 6 6| 213 | 3| 2 |22
Warttemberg, | 147,52 420 ! degenia ! ] 2 Ll 1 2
Zurich 123,84 313 Wiirttem- 0:20 ERGO 1] ® 1.2 L) 28 L tf{t) 1
bergische Bandansage o Goth 133|221 7| 2] 6]10 6| 2(13| 3| 2|22
Quelle: research tools : qthaer
research tools " Grundeigent. 13| 3|2 (2 1]7| 2| 6]|10 6| 2|13 3| 2|22
Marktforschung . ersonlich
il 3 Helvetia 15 1| 4 11 3] 7 111 1] 5 1
VHV 1313|2217 2| 6]10 6| 2(13| 3| 2 (22
Welche Anbieter liberzeugen Wowebem: | V| F| | T) %] | 2] #|F) |1)C]LIE) |1
b . K d f t Zurich 1313|2217 2| 6]10 6| 2 (13| 3| 2|22
el u n e n an rag en m I Quelle: research tools (5]
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hoher Antwortqualitat?

Marktforschung
far Innovation und Handungssicherheit
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Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

mediale Werbung tatigen
die Versicherer?

Platzierungenin Suchmaschinen (Ang

Anbieter

Presseeffizienz
Allianz 2 Berechnung: Anteil bei Presseartikeln mini

Alte Leipziger

degenia

ERGO 2 1

Werbeausgaben der Anbieter fiir Wohngeb&dudeversicherungenim Zeitraum Juni 2014 bis Mai
2015 (Angabenin Tausend Euro)

Gothaer 2

Grundeigent.

Helvetia 1
VHV

Wirttemberg. 2 1

Zurich 2

Quelle: research tools

ﬁ research tools
Marktforschung w

Quelle: Deutsche T:

Welche Prasenz zeigen die o

. . . Quelle: AdVision digital: Berechnungen durch research tools (7]
Anbieter in Suchmaschinen?  research tools o isiogcinae
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Die Beispielseiten enthalten fiktive Daten

Aktive und passive Medienpréasenz: Verteilung des Impacts betreffend Facebook, Google+, h | n S | C h tI | C h | h rer FO k u S S | er u n g

Twitter und YouTube sowie Anteile bei Pressemitteilungen und Presseresonanz (in %)

aktive Présenz =X | auf einzelne Marketingbereiche?

Anbieter

Faceb. ‘Google+‘ Twitter >YouTube‘ (1) - Presse* Presse*
Allianz 20,0 20,0 40,0 - 20,0 5,0 20,0
Alte Leipziger 40,0 20,0 - 20,0 20,0 10,0 40,0
degenia - 20,0 20,0 40,0 20,0 5,0
ERGO - - - - - 15,0
Gothaer
Grundeigent. 20,0 20,0 - 40,0 20,0 20,0 20,0
Helvetia - - - - - 20,0
VHV
Wiirttemberg. - - - - - 20,0
Zurich 20,0 20,0 40,0 - 20,0 5,0 20,0
Quelle: h tools; * P
Marketing-Mix-Analyse
Wohngebaudeversicherung 2015
In welchen PR-Medien
weisen die Anbieter
Starken auf?
Studiensteckbrief Marketing-Mix-Analyse
% researCh tOOIS Wohngebaudeversicherung 2015
MarketingmaBnahmen
erfassen, verstehen, bewerten




