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Lust auf Altersvorsorge?

- Neueste Marktforschungserkenntnisse zur Gewinnung
junger Kunden fur Altersvorsorge-Produkte -
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Jungere schieben das Thema ,Altervorsorge* vor sich her 2GR

THE NavicaTion ComPany

Warum haben Sie sich noch nicht ausreichend um lhre

Noch keine Gedanken gemacht/
schiebe das Thema vor mir her

Geldmangel

Zeitmangel/ grol3er Informationsaufwand

Versicherungsthema kompliziert, verwirrend,
nicht vertrauenswiurdig

Angst, dass gesetzliche Versicherung nicht
ausreicht

Noch kein gutes/passendes Angebot gefunden

Allgemein unsichere Arbeits- und

Wirtschaftssituation
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Altersvorsorge gekimmert?

12 %
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9%

33 %

24 %

uelle:

Repréasentative puls
Marktforschungsstudie im
Frihjahr 2006 bei 600 Personen
zwischen 18 und 29 Jahren




Warum ist das so?

1. Geldmangel
2. Jugendliche haben "keinen Bock"
f?
auf Altersvorsorge "

3. Die Markenimages, Produkte und
Vertriebswege der Altersvorsorge-Anbieter )
sind zu alt
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L Jugendliche und Altersvorsorge

"Die Rentenkassen werden leer sein und
wir werden selbst vorsorgen muissen”

Kim Adler
Moderator des ZDF-Nachrichtenmagazins
Logo fur Kinder und Jugendliche
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L |ch will mal ganz alt werden ...

Diane Weigmann, ehemalige Sangerin der
Indie-Pop-Band "Lemonbabies”

"Ich bin privat rentenversichert und lege
regelmafig Geld beiseite"
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www.safetylst.de P puls 4

"Schulportal fr
soziale Sicherung und
b private Vorsorge"
*15%a 1

Sﬂfﬂl@ Das Schulportal fiir soziale Sicherung und private Vorsorge "Rentensimulator fiir

Safety 1st - das umfassende Lern- und Informationsangebot fir Schillerinnen und

Schiler - von Klasse 8 his zum Berufsstart, Wir erklaren wie Rente und soziale Jugendllche"

Sicherung funktionieren, was jeder selbst tun muss und wo der Staat hilft.

Herausgeher Safety 1st basic » Safety Ist plus »
'“‘_ """""""""""" Sekundarstufe I: Klasse 8-10 Sekundarstufe II: Klasse 11-13
Jugend Blldung LY, Sc h | ermagazin mit In t ws und Multimediales Magazin fir
In Zusarnmenarbeit rnit: Ku prtg , Carto d Schulabgin grmlthg ndinfas
Kuriositate d urm d Th ermna zu Altersvorsar ge, \-’ersicherungenJ

ZU UN ,.,St tI che 5 h tz dpriuate rufsstart und rmaonatliche
Yarsarge®. Specials.

- [} M [1]
© 2006 Arbeitsg Aktuell: e Aktuell: 3 Z t t
S e v. Cartoon el SDS statt SMS A el enerator
und Informationzzen trumn Zurn Beginn des j’ =, Schuldenfalle Handy - e
der dentarhen Warsirherar Ausbildunasziahres e B o behiltst du die okl 4 2

Kooperationsprojekt zwischen "Zukunft klipp und kla ', dem
Informationszentrum der deutschen Versicherer und d er
Arbeitsgemeinschaft Jugend + Bildung
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Altersvorsorge - Kein Lustthema!

Werte, die mit Lebensversicherungen verbunden werde

Materiell ++ +
Traditionell ++ +
Sozial +
Rational +
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uelle:

Repréasentative Marktforschung
SevenOne Media Personen ab
14 Jahren, Oktober 2003



Sympathiewerte flr 7 ausgewéahlte Versicherungen

14-19 J. | 50-64 J.
Allianz 37,3% | 46,6 %
HUK-Coburg 23,6 % | 29,2 %
R+V Versicherungen 143% | 24,3 %
Hamburg Mannheimer 13,2% | 20,5 %
Gothaer 76% | 115%
DBV-Winterthur 2,8 % 5,7 %
Alte Leipziger 1,5 % 4,2 %

Quelle: Stern Markenprofile 2006
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Sympathiewerte f Ur 4 ausgew ahlte
"lungere" Versicherungen

14-19 J. | 50-64 J.
AXA 10,5 % 9,1 %
Debeka 6,3 % 6,8 %
Cosmos 7,2 % 5,2 %
Asstel 0,6 % 0,7 %

Quelle: Stern Markenprofile 2006
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Anforderungen an Versicherungen, die bei
Jungeren (14-19 J.) unwichtiger _als bei Alteren sind

14-19 J. | 20-29 J. | 50-59 J. | 60-64 J.
Grol3e bekannte Gesellschaft 26,3 % 29,7 % 29,5 % 31,8 %
Schnelle Schadensregulierung 63,8 % 74,7 % 78,0 % 76,2 %
Grol3zugige und kulante Schadensregulierung 62,5 % 72,8 % 77,2 % 73,5 %
Solide, seriose Gesellschaft, guter Ruf 50,6 % 59,3 % 67,2 % 68,0 %
Umfassende Beratung 50,5 % 56,9 % 63,4 % 61,8 %
Vertrauenswiurdige Vertreter 52,1 % 55,8 % 62,7 % 61,5 %
Informiert unaufgefordert tiber neue Angebote 24,5 % 25,9 % 28,7 % 28,3 %

Quelle: Stern Markenprofile 2006
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Anforderungen an Versicherungen, die bei
Jungeren (14-19 J.) wichtiger _als bei Alteren sind

Internetauftritt

14-19 J. 20-29 J. 50-59 J. 60-64 J.
Preiswerter als andere Gesellschaften 52,1 % 52,3 % 50,1 % 46,1 %
Empfehlung von Eltern, Verwandten, 352 % 21.0 % 14.0 % 13.4 %
Freunden, Bekannten
Dl_e Gesellschaft/ der Ver_treter ist fur 257 % 26.4 % 24.6 % 233 %
mich Tag und Nacht erreichbar
Kimmert SIC.h um aktuelle 185 % 19.9 % 17.5 % 17.3 %
gesellschaftliche Probleme
Man kann seine
Versicherungsgeschéfte online vom 26,2 % 23,1 % 13,6 % 7,7 %
Computer zu Hause abwickeln
Ist bei der Altervorsorge auf dem 30.0 % 34.2 % 331 % 26.9 %
neuesten Stand
Hat einen ubersichtlichen 257 % 229 % 13.4 % 8.2 %

Quelle: Stern Markenprofile 2006
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Bewertung der Beratungsgespr ache
zum Thema Altersvorsorge

Mangelnde Problemanalyse

Mangelnde Neutralitat

Zunehmendes Misstrauen
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Glaubwiurdigkeits-
defizit



Jugendliche und Altersvorsorge:
Grol3es Interesse - Wenig Lust auf das Thema

Bis 29 J. | Uber 30 J.
Private Altersvorsorge wird wichtiger 93 % 88 %
Bereits ausfihrlich mit Altersvorsorge beschaftigt 11 % 28 %

Quelle: Resprasentative Marktforschungsstudie "Private Altersvorsorge™ bei 1.000 berufstatigen Personen 2003
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Aktuelle Postbank Studie von 2006

Einerseits
41 % aller Berufstatigen in Deutschland halten ihre heutige
private Altersvorsorge fur "nicht ausreichend"

Andererseits
60 % klagen, sie brauchten deutlich mehr Informatio  nen zum
Thema private Altersvorsorge
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Mund-zu-Mund-Propaganda als wichtigster Information ~ swegy 2alE

Genutzte Informationswege zum Thema Altersvorsorge

Freunde, Bekannte 50%

Personlicher Versicherungsvertreter 33%

Hausbank 32%
Personliche Beratung durch

. - 26%
unabhangigen Finanzexperten

Internet 25%
Fernsehen 23%
Zeitschriften 23%

Familie 22%

Tageszeitung 12%

Eigene Uberzeugung 804
LAus dem Bauch heraus* B
A% Quelle:

Radio Représentative puls
Marktforschungsstudie im
Frihjahr 2006 bei 600 Personen
zwischen 18 und 29 Jahren
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Zunehmende Skepsis bei Jungendlichen
gegenuber klassischem Marketing

Orientierung an Freunden, Bekannten, Peer groups

Wunsch nach Integration in’s Marketing

Internet und Downloads werden immer wichtiger
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Unterhaltung statt Werbung M .

"Jugendliche finden es heutzutage maoglicher-
weise witzig, Werbebotschaften Uber ein Video-
spiel zu bekommen, reagieren aber witend,

wenn Sie von einem Telemarketer angerufen
werden."

Julie Roehm, Direktorin Marketing-
kommunikation Chrysler.

Entscheidet Gber ein Werbebudget, das
2005 bei 1,6 Mia $ lag.
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Die Mitmachwelle erreicht auch die LBS
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www.bauspar-
spiesser.de

Prasentation
von knapp

700 potenziellen
Kunden

Im web



. Mitspielen statt Marketing

winterthur
1

Winterthur Ski Challenge
2006
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. Finanzvertrieb der Zukunft
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Deutsche Bank
Filiale Q110
In Berlin

Trendshop,
Kidscorner,
Galerie der
Winsche"



. easyCredit Shops

Knapp 40 Standorte in
Deutschland

Personliche Beratung als
Erganzung zum Internet
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. Fit fir den Jugendmarkt

3 Empfehlungen flr Versicherungsunternehmen

1. Marktforschung
Aktuelle Erhebung der Wahrnehmung Ihres Unternehmen s bel
Kunden, potenziellen Kunden und Maklern.

Markenimage?
(Einfachheit der) Produkte?

Vertriebswege? Jungere vs. Altere!

Verkaufsprozess?

Verkaufsargumente?
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Fit fir den Jugendmarkt

3 Empfehlungen flr Versicherungsunternehmen

2. Mitarbeiterbefragung

Interne Einschatzung des Jugendmarktes flr
Altersvorsorgeprodukte?

ldeen und Vorschlage zu notwendigen Mal3hahmeninde n
Bereichen Markenkommunikation, Produkte, Internet,
Vertriebswege, Verkaufsprozesse, Verkaufsargumente?

"ldealer" Versicherungsanbieter fur Jugendliche?
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. Fit fir den Jugendmarkt

3 Empfehlungen flr Versicherungsunternehmen

3. Verjingungsprogramm

Kommunikation

Internetauftritt

Produkte

Vertriebswege

Verkaufsgesprache
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1 11 11

Lust auf Altersvorsorge

Dialog, Downloads, Entertainment

Einfach und Selbsterklarend

Forcierung POS-Konzepte

Neutralitat, Einfachheuit,
Kompetenz




puls Uber puls

Grundung: 1990
Firmensitz: Schwaig bei Nirnberg
Mitarbeiter: 20 Festangestellte,

140 Interviewer/ innen
(eigenes Telefonstudio)

Geschaéftsfuhrung: Dr. Konrad Wel3ner
Kerngeschatft: Qualitative und quantitative Marktfors chung
Leistungsversprechen: For Better Decisions

Kein Marktforschungsprojekt ohne Fazit und
MalRnahmenvorschlage

Kunden: Nationale und internationale Unternehmen und Marken, wie z. B.
Audi, Mercedes Benz, Cortal Consors, GORE-TEX®, STA BILO, etc.

Internet: www.puls-navigation.de

Kontaktdaten: puls Marktforschung GmbH
Réthenbacher Stral3e 2
90571 Schwaig
Tel: 0049 (0)911-9535400
Fax: 0049 (0)911-9535404
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. Referenzen
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Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeuit!
puls GmbH
Rothenbacher Stral3e 2
90571 Schwaig

Tel: 0911/9535400
Fax: 0911/9535404

wessner@puls-navigation.de

www.puls-navigation.de
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