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. Wachsender Einfluss von Vergleichsseiten auf Kaufen tscheidung

Wer heutzutage auf der Suche nach einem ginstigen Flug oder dem billigsten
Stromanbieter ist, begibt sich auf eine Vergleichsseite im Internet. Was fur Flige und
Stromanbieter gilt, trifft immer starker auch auf Finanzprodukte zu.

Obwohl im Bereich der Finanzprodukte die Vergleichsportale zurzeit noch am haufigsten fur
den Vergleich von Tagesgeldkonten und Kfz-Versicherungen genutzt werden, lasst sich aus
den aktuellen Entwicklungen schon heute ablesen, dass auch andere Finanzprodukte in den
nachsten Jahren starker auf Basis von Vergleichsrechnern im Internet ausgewahlt werden.

In der jahrlich erscheinenden YouGovPsychonomics Studie ,Wechseltatigkeit in der Kfz-
Versicherung“ wurde bereits 2009 gezeigt, dass Vergleichsportale nicht nur das wichtigste
Informationstool fir die Wechselbereiten Kfz-Besitzer ist, sondern auch diejenige
Informationsquelle mit dem grofdten absoluten Nutzungszuwachs. Der im Juli 2010
erschienene ComparisonCheck zeigt nun, dass die Bedeutung der Vergleichsseiten als
Informations- und Abschlusstool nicht nur fir Kfz-Versicherungen gilt, sondern auch fur viele
andere Finanzprodukte. So gaben beispielsweise 70% der Befragten an, schon einmal tber
eine Vergleichsseite ein Finanzprodukt gekauft zu haben; 36% der Befragten hatten den
Kauf sogar innerhalb der letzten 3 Monate getatigt.

Die meisten Anwender haben schon ein konkretes Produkt im Kopf, wenn sie die
Vergleichsseite besuchen. Bedingt durch die Vergleichsergebnisse &ndern sich jedoch bei
vielen Nutzern die Praferenzen und es wird ein anderes Produkt gekauft als urspringlich
geplant. Die Vergleichsseiten fungieren also nicht nur als Informationstool, sondern immer
starker auch als Anstol3geber und ,Berater*.
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. Hintergrund und Zielsetzung der Studie

Um der zunehmenden Bedeutung der Finanzvergleichsseiten fir den Kaufentschei-
dungsprozess Rechnung zu tragen, hat YouGovPsychonomics den ComparisonCheck
entwickelt, der erstmals die Akzeptanz und Nutzung von Finanzportalen untersucht.

Der ComparisonCheck soll die zunehmende Bedeutung der Vergleichsseiten als
zusatzlichen Vertriebsweg aufzeigen und die Anbieter von Finanzprodukten in die Lage
versetzen den Informations-, Entscheidungs- und Abschlussprozess ber
Vergleichsseiten zu analysieren, gezielte Malinahmen zu ergreifen und somit letztlich die
Weichen fiir ein erfolgreiches Geschéft in den kommenden Jahren zu stellen.

Da der Internetabschluss von Finanzprodukten in Grof3britannien schon deutlich weiter
entwickelt ist und viele Nutzer die gesuchten Produkte auch direkt Uber die
Vergleichsportale erwerben, wurde der ComparisonCheck zunachst in Grof3britannien
durchgefthrt. Im Juli 2010 folgte fir Deutschland der ComparisonCheck Germany.

Um Trends zu identifizieren und Wachstumspotenziale ausweisen zu kdnnen, ist die
Fortfihrung der Studienergebnisse des ComparisonCheck im Rahmen eines
regelmafigen Trackings geplant.

Den Anbietern von Vergleichsportalen liefert der ComparisonCheck die Méglichkeit, auf
Basis der Studienergebnisse ein Service-Rating-Verfahren zu installieren, um ein
positives Testergebnis direkt flir die Markenkommunikation einsetzen zu kénnen (siehe
Seite 12).
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. Untersuchungsinhalte

Versicherungen:
Kapital-Lebens-/ Rentenversicherung
Risiko-Lebensversicherung
Berufsunfahigkeitsversicherung
Private Krankenvollversicherung
Krankenzusatzversicherung
Kfz-Versicherung
Rechtsschutzversicherung
Private Haftpflichtversicherung
Gebaude-/ Hausratversicherung

Bankprodukte:
Girokonto
Tagesgeld/ Festgeld

Baufinanzierung
Kredit/ Darlehen
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. Untersuchungsinhalte
B Teil 2: Befragungsinhalte

Kapitel: Auszug aus den Fragestellungen

( )

Nutzungshaufigkeit / Zahl der genutzten Vergleichsseiten (=VS) / Soziodemo-
\ graphische Beschreibung der Nutzer

Informationsquellen beim Kauf von Finanzprodukten / Kauf von Finanzprodukten
k Uber Vergleichsseiten / Anzahl der Uber Vergleichsseiten gekauften Produkte

' 2\

Bedeutung von Vergleichsseiten / Vorteile von VS / Grunde fur die Nutzung
mehrerer Seiten / Einstellung zu Anbietern, die nicht auf Portalen gelistet sind

Nutzung von Finanzportalen

Gesuchte Finanzprodukte

.

Einstellung zu Vergleichsseiten

Erfahrungen bei der Nutzung von Einfluss der Vergleichsseiten auf die Produktauswahl / Griinde fuir den Kauf direkt
Vergleichsseiten § bei der Gesellschaft / Einfluss der Vergleichsseiten auf die Anbieterauswabhl
Entscheidungskriterien bei der Entscheidungskriterien bei Finanzprodukten / Entscheidungskriterien bei der
Produktauswahl  Produktauswahl J
Bekanntheit und Beurteilung von Ungestitzte und Gestiitzte Bekanntheit von Finanzportalen / Favorisierte Finanz-
Vergleichsportalen VS / Ansehen von Finanzportalen / Beurteilung von VS (z.B. Zufriedenheit)

Urteile zur Servicequalitat der Unabhangigkeit der Seite / Einfachheit der Bedienung / Zuverlassigkeit und
untersuchten Vergleichsseiten § Fehlerfreiheit der Ergebnisse / Passgenauigkeit der Ergebnisse mit den Eingaben )

Einflusskatoren fur Gesamtbe-

. Relevante Stellschrauben zum Produktverkauf
urteilung und Produktverkauf

(.

.

Vermittelte Produkte und genutzte Genutzte Vergleichsseiten nach Produkten / Vermittelte Produkte nach
Vergleichsseiten | Vergleichsseiten

AN

e

Vermittelte Anbieter nach Vermittelte Anbieter nach Produkten
Produkte . )
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. Eckpunkte des ComparisonChecks Germany

Online-Befragung im YouGovPanel Deutschland
n = 1.014 Befragte aus ganz Deutschland
Bevolkerungsreprasentative Einladung (nach Alter, Geschlecht und Region)
Zielgruppe:
Personen, die in den letzten 3 Monaten eine Finanz-Vergleichsseite besucht haben
Personen, die mindestens 18 Jahre alt sind
Erhebungszeitraum: 11. bis 21. Juni 2010

Interviewdauer: ca. 20 Minuten

Umfangreiche versicherungsspezifische und soziodemographische Stammdaten im Panel
verflgbar - inkl. YouGovPsychonomics Versicherungstypologie.
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Nutzungshaufigkeit innerhalb der letzten drei Monate
Ubersicht

58%

18% 15%
- - .
Einmal 2 -5 mal 6 - 10 mal mehr als 10 mal

Q1: Sie haben vorhin angegeben, dass Sie innerhalb der letzten 3 Monate eine Vergleichsseite fiir Finanzprodukte besucht haben, um sich tber
Finanzprodukte zu informieren oder ein Finanzprodukt zu erwerben. Wie oft haben Sie in den letzten 3 Monaten eine solche Seite besucht?

Basis: alle, n=1.014
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Vorteile von Vergleichsseiten
Ubersicht

Ich glaube, dass Vergleichsseiten mir mehr
Informationen uber verschiedene Produkte _ 64%
verschiedener Gesellschaften liefern.
Ich glaube, dass mir Vergleichsseiten mehr Auswahl .
i 53%
bieten.
Ich glaube, dass Vergleichsseiten mir mehr Kontrolle 459
iber meine Entscheidung geben. °
Ich glaube, dass Vergleichsseiten eine objektive und 349
unverfialschte Darstellung der Produkte bieten. °
Es ist einfach, Produkte liber Vergleichsseiten zu 319
erwerben. ’

Q7: Warum nutzen Sie Vergleichsseiten?
Basis: alle, n=1.014 / Mehrfachnennungen mdéglich
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. Zielgerichtete Nutzung der Portale
B Ubersicht

Q14: Wenn Sie eine Vergleichsseite nutzen, haben Sie dann einen bestimmten Anbieter im Kopf?
Basis: alle, die mindestens ein Finanzprodukt Uber eine Vergleichsseite gekauft haben, n=592
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Einfluss der Vergleichsseite auf die Produktauswabhl

® 1 hat mich Uberhaupt nicht beeinflusst ®2 ®3 &4 w5 hat mich sehr stark beeinflusst

Q34: Sie haben vorhin angegeben, dass Sie normalerweise Vergleichsseiten mit einem Produkt oder einer Gesellschaft im Hinterkopf besuchen und
nutzen. Inwieweit hat die Suche auf der Vergleichsseite lhre urspriingliche Auswahl/Meinung diesbezliglich geandert?

Basis: alle, die eine Vergleichsseite mit einem bes  timmten Produkt/ einer bestimmten Gesellschaft im H interkopf besucht haben, n=494
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Ergebnis des letzten Finanzportal-Besuchs

Ich habe nach dem Finanzprodukt gesucht, habe es
aber nicht gekauft / habe nur Informationen ﬁ 44%

gesammelt.

Ich habe die Vergleichsseite genutzt, um nach dem
Produkt zu suchen und es zu vergleichen, aber ich ﬁ 249,
verlieR die Seite und habe den Kauf direkt mit der ’

Gesellschaft getatigt.

Ich habe das Finanzprodukt gekauft, fiir das ich die i 159,
Vergleichsseite besucht habe. °

Ich habe direkt von der Gesellschaft nhach dem Besuch
einer Vergleichsseite ein anderes Finanzprodukt i 6%
gekauft, als das, welches ich eigentlich gesucht hatte.

Finanzprodukt gekauft, als das, welches ich

Ich habe iiber die Vergleichsseite ein anderes i
5%
urspriinglich kaufen wollte.

Sonstiges i 5%

Q29: Wenn Sie an das letzte Mal denken, an dem Sie eine Vergleichsseite besucht haben, um sich Uber ein bestimmtes Finanzprodukt zu informieren:
was war das Ergebnis dieses Besuchs?
Basis: alle, n=1.014
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. Nutzen Sie lhre positiven Kundenurteile
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ServiceRating GmbH

Kundenorientierung und Servicequalitat analysieren, optimieren und kommunizieren

Kontakt: ServiceRating GmbH, Berrenrather Str. 188b, 50937 Kdln
Tel 0221 . 16 88 28 8-0, Fax 0221 . 16 88 28 8-99
info@servicerating.de, www.servicerating.de

ServiceRating_\

ServiceRating ist eine unabhangige Agentur, die hauptsachlich Ratings zur
Servicequalitat anbietet:

Die Rating-Verfahren sind branchentbergreifend und ganzheitlich.

Ein Rating betrachtet stets das Servicemanagement , die konkreten Service- und
Beratungsleistungen sowie deren Wirksamkeit.

ServiceRating stellt Gltesiegel sowie Zertifikate fir externe und interne Kommunikationsmaf3nahmen
bereit.

ServiceRating fuihrt regelmafig Benchmarkstudien zum Thema Servicequalitat aus Kunden- oder
Expertensicht durch.

ServiceRating bietet hausinterne und offene Service-Wettbewerbsmodelle an und ist Mitinitiator des
jahrlich stattfindenden Branchenbenchmarkwettbewerbs ,,Deutschlands kundenorientierteste
Dienstleister *.

ServiceRating versteht sich als Service-Akademie : Auf Konferenzen und Symposien teilen wir unser
Wissen mit anderen Serviceforschern und bieten Erfahrungsaustausch mit Servicemanagern aus der
Praxis an.

W& @& @ O ServiceRating GmbH 12
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. Antwort per FAX: +49 (0)221 420 61-100
B :. Hd. Christoph Mdller, Jochen Kurz
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Verbindliche Bestellung/Anmeldung (bitte ankreuzen)

ComparisonCheck Germany

*Powerpoint-Chartbericht

3.900 €*
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