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AdTracker Assekuranz

Das Marken- und Werbetracking fur die Versicherungswirtschaft

You



———,—,—,————————————————————————————————————,———————————
Werbe- und Markenmonitoring als Herausforderung fur das
Marketing

Die Bruttospendings steigen stetig an — auch in der Assekuranz. Dem gegentber stehen sinkende
Werbeetats, so dass auch die Ausgaben fir Werbung und Marke auf dem Prifstand sind.

—> Das prazise Werbe- und Markentracking als Instrument der Steuerung und Erfolgskontrolle
gewinnt an Bedeutung.

- PR-Arbeit und Online-Werbung gewinnen an Bedeutung und kénnen in der Wirksamkeit
klassische Medien zum Teil toppen.

Konzentrationsprozesse am Markt fihren zu einer verscharften Konkurrenzsituation: Die
numerische Verringerung der Versicherungs-Marken fiihrt zu aufwandigen
Repositionierungsmallnahmen, um fir den Verdrangungswettbewerb zukunftssicher aufgestellt zu
sein.

-> Das Thema Marke ist in der Assekuranz zunehmend wichtiger.
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Die Losung bietet der AdTracker -
das Werbe- und Markentracking der Versicherungswirtschaft

= Durch die Analyse der Markenentwicklung im zeitlichen Verlauf kann die Markenkommunikation
auf Effektivitat gepruft werden.

= Der AdTracker analysiert die Entwicklungen von Marke und Werbeaktivitaten im Zeitverlauf:

—> Aufbau der Markenstirke und sofern gewiinscht auch der Markenpersonlichkeit

-> kontinuierliche Erfolgskontrolle Ihrer WerbemaRnahmen inkl. Stirke-Schwichen-Analyse der
Werbemittel und Bildung von Effizienzkennziffern moglich

-> Ableitungen fiir Konzeptionen zukiinftiger WerbemaRnahmen (Werbekonzepte,
Mediaplanung)
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Ihre Vorteile beim AdTracker

= Reprasentative Online-Erhebung fir den Versicherungsmarkt von z.Zt. 150 Befragten wochentlich

= Aufstockung der Fallzahlen wéchentlich moglich

= Tracking-Zeitraum wird mit Ihrem Mediaplan abgestimmt und Aufbau einer Zeitreihe ab der ersten
Welle

=  Abstimmung auf Ihren spezifischen Erkenntnisbedarf (bspw. Messung von spezifischen
Positionierungsmerkmalen, Tonalitaten, Leistungsversprechen etc.)

=  Umfassende Benchmarks in der Assekuranz

"Der AdTracker Assekuranz bietet fiir uns als Werbetracking eine fundierte
Grundlage fiir unsere Kommunikationssteuerung. Wochentlich erhalten wir wichtige

Kennziffern fiir eine effiziente Ausrichtung unserer Kommunikationsaktivitaten."
Verena Wohlers, Manager CRM & Market Research, HanseMerkur Versicherungsgruppe
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Untersuchungsinhalte und Methode ab 2013

Module der Erhebung

Basis-Modul (Mehrbezieherstudie)

® Werbeerinnerung (gestitzt und ungestitzt) — Spartenspezifischen und Gesamtabfrage

® Bekanntheit (gestlitzt und ungestitzt) — Spartenspezifischen und Gesamtabfrage

Recall-Modul (teilweise individuell anpassbar)

® Detaillierter Werberecall und Werbewirkung fiir eigene Marke

® Relevant Set und First Choice

Erhebungsmethode

" Monatliche Online-Befragung von z.Zt. n = ca. 600 Privatpersonen

® Befragung im YouGov Online-Panel (z. Zt. 100.000 Mitglieder, weiter wachsend)
® Befragte: Privatpersonen, 16-69 Jahre

® Befragungsstart: 6. April 2009; seit Januar 2010

® Ausschluss der Panelisten fir AdTracker 6 Monate

® Gewichtung nach Versicherungstypen und soziodemographischen KerngroRen
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Vorteile des Online-Kommunikationstrackings AdTracker

Einbindung von Bild und Ton

® Einspielung von (audio-)visuellen Vorlagen moglich
® Kampagnen konnen direkt getestet und bewertet werden

Validitat

B Gerade fir kleine Versicherungsgesellschaften sind aufgrund der groRen Stichprobe (monatliche Befragung von
z.Zt. ca. n=600) valide Aussagen moglich

Umfangreiche Stammdaten

® Umfangreiche soziodemographische und psychographische Stammdaten im Online-Panel verfiigbar
- keine separate Erhebung erforderlich
—> keine Zusatzkosten
= mehr Raum fir Themen, z. B. Medianutzungsdaten

Versicherungsnehmertypologie

® Versicherungsnehmertypologie von YouGov steht zur Verfigung
B \Weitere Typen auf Anfrage abbildbar oder etablierbar
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Vielfaltige Losungen und Moglichkeiten

Benchmarks fiir den direkten Vergleich mit dem Wettbewerb

® Benchmarks aller erhobenen Gesellschaften
® ggof. Bildung von Benchmark-Subgruppen und Peergroups (z. B. Direktversicherer)
® Bildung von Zeitreihen (seit Jan. 2009 moglich)

Individuelle Anpassung um eine maf3geschneiderte Analyse zu ermoéglichen

® Aufstockung der StichprobengrofSe flir bestimmte Zielgruppen
® Aufnahme unternehmensindividueller Items moglich
® Modularer Aufbau des Kommunikationstrackings

Ubersichtliches Reporting fiir den groRten Analysenutzen in lhrem Hause

® Je nach Kampagnenaktivitaten liefern wir zeitnahe und tbersichtliche Monats-, Quartals- oder Jahresreports
® Managementuberblicke inkl. Zielerreichungsgrad
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Reportingbeispiel: Uberblick fur XY-Versicherung

als Zeitreihe

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

6%
3 X 3 g
unge. Werbeerinnerung 2 2 1 2 2
0%
1 2 3 4 5 8 T 8 9 10 1 12
15% 13 12
10 10
8 8 ; ° 9
gest. Werbeerinnerung
00/0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
15%
7 6 8 8 7 8
ungest. Bekanntheit 5 5 5
0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i 12
70%
63
gestutzt. Bekanntheit 56 o8 57 57 57
50%

g 10 11 12
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Reportingsbeispiel: Ungestutzte Bekanntheit

als Zeitreihe (1)

10

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Jan  Feb Marz April
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Mai

Juni

Juli

Aug Sept

Okt

Nov

Dez

—O— AachenMiinchener

——Allianz

—@— Asstel

—o— AXA

—o— CosmosDirekt

@®— Hannoversche Leben/Hannoversche

Direkt
HUK-Coburg

—o0—ERGO Direkt

—/— Provinzial

—8—R+V

Angaben in Prozent

Basis: jeweilige Gesamtstichprobe
Ungestiitzte Abfrage
Mehrfachnennungen

YouGov



Reportingbeispiel (Optional): Ranking Gesamtgefallen der
Werbung

Wie hat Ihnen die Werbung insgesamt gefallen?

Hannoversche Leben (n=322)

Asstel (n=46)

R+V (n=269)

Angaben in Prozent

Basis: Werbekenner der jeweiligen
Gesellschaft

kumulierte Darstellung

Sortiert nach MW

Central (n=79)

DKV (n=262)

Signal Iduna (n=190)
HUK-Coburg (n=600)

Victoria (n=80)
Allianz (n=577)

Provinzial (n=134) W 0="...Uberhaupt nicht gefallen"

Hamburg-Mannheimer (n=263) E1
DBV (n=30) m2

AXA (n=495) B3

Debeka (n=134) 151

CosmosDirekt (n=497) 6
AachenMiinchener (n=102) B7
HanseMerkur (n=206) 38

H9

KarstadtQuelle (n=584) B 10="sehr gut gefallen”

Barmenia (n=65)
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Uniqueness

Die Werbung hebt sich von Werbung anderer ab.

Likeability & Sympathy
Ich finde die Werbung angenehm.

Activity & Involvement
Die Werbung ist interessant.

Brand Fit
Die Werbung passt zu der Marke.

Product Fit

Die Werbung passt zum Produkt Versicherungen.

Insight
Ich finde die Aussage der Werbung verstandlich.

Credibility
Die Werbung ist glaubwiirdig.
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20%

Mittelwerte (0-100)
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XXX
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=—— Gesellschaft (n=122)
Beste Gesellschaft
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Optional: Koppelung an Werbespendings®

*Spendingdaten missen vom Auftraggeber zur Verflgung gestellt werden

= Anpassung der Darstellung an lhren
spezifischen Erkenntnisbedarf — bspw.
»  ungestltzte Bekanntheit

TEURO »  gestitzte Bekanntheit in %
»  ungestltzte Werbeerinnerung

3000 - »  gestltzte Werbeerinnerung - 60

2500 A 14 50

2000 - -+ 40

1500 - 4 30

1000 H~ 14 20

10

O' 1 1T 1 T T 1 O

51521 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24

I Brutto-Spendings =—e—ungestlutzte Werbeerinnerung -—®— gestiltzte Bekanntheit
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Nutzungsrechte von YouGov-Mehrbezieherstudien

Bitte beachten Sie unsere Eigentumsrechte

19

Diese Studie sowie alle einzelnen Studienergebnisse sind Eigentum der YouGov Deutschland AG.

Studienbeziehern ist nur eine unternehmensinterne Verwendung der Studienergebnisse gestattet. Die
Weitergabe an Dritte ist nicht gestattet.

Einzelne Ergebnisse dirfen ohne Riicksprache mit YouGov den AuBendienstmitarbeitern
(AusschliefSlichkeitsvertrieb) des eigenen Unternehmens zur Verfligung gestellt werden. Dies gilt auch
z. B. fiir Vertriebsmitarbeiter in kooperierenden Sparkassen. Dabei wird nicht die komplette Studie
weitergeleitet, sondern Ausziige oder Einzelergebnisse.

Veroffentlichungen in der Presse sind auszugsweise moglich, bediirfen aber auf jeden Fall der
textlichen Zustimmung durch die YouGov Deutschland AG.

Die Veroffentlichung eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse ist u. U. moglich (Fallzahlen
beachten!), Wettbewerberergebnisse sind von einer Veroffentlichung ausgeschlossen.

Veroffentlichungen erfolgen grundsatzlich unter der Angabe der Quelle (Studienname, YouGov als
Hrsg., ggf. o6ffentlich genannte Unterstitzer und Jahr).

Bei der Veroffentlichung einzelner Ergebnisse, z. B. eigener gesellschaftsbezogener Ergebnisse
unterstlitzen wir Sie gerne. Bitte wenden Sie sich hierzu an den Studienleiter.
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Haben Sie Fragen?

Sprechen Sie uns gerne an.

Martin Stolze
Manager Marketing & Sales
T+49 221 42061 - 420

F+49 221 42061 - 100

Martin.Stolze@yougov.de
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