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Pressemitteilung 9. Februar 2010 — YouGovPsychonomics AG, Koln

Aktuelle Studie: ,AdTracker Assekuranz — Schwerpunkt: Imagekampagne der deutschen Versicherer

IMAGEKAMPAGNE "GUT, DASS ES VERSICHERUNGEN GIBT" DER
DEUTSCHEN VERSICHERER AUF DEM PRUFSTAND

Bisher Giberwiegend positives Echo, jedoch keine Beg eisterungsstirme

Kdln, 9. Februar 2010. Die millionenschwere Imagekampagne der Deutschen Versicherer: "Gut, dass es
Versicherungen gibt.", stof3t bei den Bundesbirgern tberwiegend auf ein positives Echo. Im Vergleich zur
Qualitat sonstiger Werbekampagnen einzelner Versicherungsgesellschaften wird die Gesamtkampagne der
Assekuranz vor allem in Punkto Verstandlichkeit und Passung zu Versicherungsprodukten
Uberdurchschnittlich gut beurteilt. Auf den Dimensionen Einzigartigkeit, Glaubwurdigkeit und Attraktivitat
erzielt sie allerdings nur durchschnittiche Werte. Die Werbeerinnerung der am 25. Dezember 2009
gestarteten Kampagne lag im Januar 2010 bei gestiutzter Abfrage bei 18 Prozent..

Dies zeigt die aktuelle Ausgabe der Werbewirkungsstudie ,AdTracker Assekuranz" des Marktforschungs-
und Beratungsinstituts YouGovPsychonomics AG aus Kdéln. Rund 2.200 Bundesbiirger ab 16 Jahren
wurden zur Messung der Werbeerinnerung und der Werbewirkung der Imagekampagne "Gut, dass es
Versicherungen gibt." reprasentativ in den wdchentlichen Messungen des ,AdTracker Assekuranz* (KW 1
und 2) befragt.

Demnach beurteilen mehr als 70 Prozent der Verbraucher, denen die Kampagne bereits bekannt ist,
die TV-Werbespots und den Slogan: "Gut, dass es Versicherungen gibt." insgesamt positiv, rund jeder Dritte
davon zeigt sich sogar begeistert. Als besonders gelungen werden vor allem die ansprechende und
verstandliche Botschaft, die stimmige Gesamtkomposition und die dargestellten personlichen Geschichten
gelobt.

Besonders gut kommt die vom Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) initiierte
Kampagne bei den Kundentypen ,Uberforderte Unterstiitzungssucher* und ,Preisorientierte Rationalisten”
der Versicherungskundentypologie von YouGovPsychonomics an (www.versicherungstypologie.de).

Kampagnenkritiker in der Minderheit

Knapp dreiBig Prozent aller Bundesbirger kénnen der von der Hamburger Agentur Jung von Matt
entwickelten Imagekampagne der deutschen Versicherer eher weniger abgewinnen. Anders als die
Mehrheit empfinden die Kritiker die TV-Spots und Anzeigen als langweilig und zu wenig eigenstandig,
vermissen klare Aussagezusammenhénge und Differenzierungen oder halten die Kampagne im Ganzen
nicht for glaubwirdig. Besonders haufig finden sich unter den Kritikern ,distinguiert-unabhéngige” und
~Skeptisch-gleichguiltige" Versicherungskunden.

Gesamtkampagne im Vergleich zu Einzelkampagnen der  Versicherer

Im Vergleich zur Beurteilung der Werbekampagnen einzelner Versicherungsgesellschaften, die von

YouGovPsychonomics regelmafig mit dem Werbe- und Markentracking ,AdTracker Assekuranz" untersucht
werden (53 Gesellschaften), belegt die Gesamtkampagne der deutschen Versicherer eine Position im
vorderen Mittelfeld. Die Top-Platze auf den zentralen Werbewirkungsdimensionen belegen aber die
Einzelgesellschaften und hier vor allem Central, Hannoversche Leben, Provinzial und R+V. In punkto
Werbeerinnerung liegen - bei gestiitzter und bei ungestitzter Abfrage - Allianz, AXA und HUK-Coburg vorn.

Bisherige ,Nichtkenner* der Branchenkampagne &ufern sich gegenuber der Idee, dass die deutschen
Versicherer eine gemeinsame Kampagne mit dem Slogan ,Gut, dass es Versicherungen gibt* gestartet
haben, zu einer Halfte positiv, die andere Halfte aul3ert sich neutral bis kritisch.
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.Die Imagekampagne ‘Gut, dass es Versicherungen gibt" soll den Verbrauchern in verstandlichen
Beispielen klar machen, welche Bedeutung Versicherungen fir unser Leben haben. Dies starkt das
vergleichsweise hohe Vertrauen, das die Verbraucher den Versicherern im Vergleich zu anderen
Finanzdienstleister derzeit entgegen bringen“, sagt Dr. Oliver Gaedeke, Vorstand der
YouGovPsychonomics AG.

,Ob die langerfristig angelegte Kampagne ein durchschlagender Erfolg wird, d.h. ob sie vermag, das eher
magere Gesamtimage der Branche spirbar zu verbessern und diese auch auf die Marken der einzelnen
Versicherungsgesellschaften einzahlen kann, werden wir aufmerksam weiterverfolgen.”

Uber den ,AdTracker Assekuranz*

Der ,AdTracker Assekuranz" ist ein prazises, onlinebasiertes Werbe- und Markentracking-Instrument zur
umfassenden Steuerung und Erfolgskontrolle von Werbekampagnen und der Markenfiihrung in der
Versicherungswirtschaft. Regelmafige wochentliche Erhebungen stehen fur 53 gro3e
Versicherungsgesellschaften aus allen zentralen Sparten zur Verfigung. Weitere Informationen:
www.psychonomics.de/filemanager/download/2058
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