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Vorwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

steigende Lebenshaltungskosten, unsichere Arbeitsverhaltnisse, geopolitische Krisen und Natur-
katastrophen — all dies verstarkt das Gefiihl der Unsicherheit. Angste pragen heute nicht nur das
personliche Wohlbefinden, sondern wirken sich direkt auf finanzielle Entscheidungen aus. Auch
Versicherungen geraten dabei in den Fokus: als potenzieller Schutzschirm, aber auch als Kostenfaktor.

Unsere aktuelle Studie zeigt, welche Sorgen die Menschen derzeit am meisten bewegen, wie sich diese
auf ihr Finanz- und Vorsorgeverhalten auswirken und welche Chancen daraus fur Versicherer entstehen.
Sie macht sichtbar, in welchen Bereichen Kund:innen sensibel reagieren, wo Risiken verdrangt werden —
und wie Vertrauen durch Nahe, Transparenz und passende Angebote gestarkt werden kann.

Die zentralen Fragestellungen unserer Studie:

e Welche Sorgen und Angste pragen aktuell die Bevolkerung?

e Wie wirken sich diese Sorgen auf Finanz- und Vorsorgeentscheidungen aus?

e Welche Versicherungen stehen im Fokus von Verunsicherung oder Sparmallhahmen?
[ J

Wie gehen Menschen mit Themen wie Berufsunfahigkeit, Arbeitslosigkeit oder Elementarschutz
um?

e Welche Potenziale haben neue Produkte wie eine private Arbeitslosenversicherung?
e Welche Kommunikationsansétze schaffen Vertrauen und reduzieren Angste?

Fir Versicherer eroffnet die Studie wertvolle Perspektiven: nicht nur Risiken frihzeitig zu erkennen,
sondern auch neue Wege fur Kommunikation, Bindung und Produktentwicklung zu erschlieRen.

Wir freuen uns auf |Ihr Interesse!
Ilhr Team von HEUTE UND MORGEN
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Untersuchungsdesign und
Eckdaten

Der Fragebogen ist bewusst auf eine wiederkehrende jahrliche Befragung
ausgelegt, sodass im kommenden Jahr erste Zeitvergleiche moglich sein
werden. Denn Sorgen und Angste verandern sich mit gesellschaftlichen,
politischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Sie sind ein
Frahindikator fur Verhaltensverschiebungen.

Wer Entwicklungen frihzeitig erkennt, kann darauf mit passenden Produkten,
gezielter Kommunikation und fundierter strategischer Ausrichtung reagieren.

Befragungsmethode:
e Online-Befragung Uber das PAYBACK-Panel

Befragungszeitraum:
e April 2025

Befragungsdauer:
e 10 Minuten

Stichprobe:
e n=1.049

e bevolkerungsreprasentative Befragung von
Personen im Alter von 18 bis 70 Jahren
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Fragestellungen
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Welche Sorgen und ‘ Welches Potenzial hat
pragen aktuell die E ?;J' . eine Arbeitslosen-

il B versicherung?
erunge

Welche Versich
durch SparmaR

Wohngebaude und
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Auszuge aus den Ergebnissen (l)

Die Studie beleuchtet zentrale finanzielle Sorgen — von Inflation und steigenden Lebenshaltungskosten
bis zur Angst, den Lebensstandard nicht halten zu konnen. Analysiert wird, wer besonders betroffen ist
und wie darauf reagiert wird. Ein weiterer Fokus liegt auf dem Sparverhalten: Wo wird zuerst gespart

und wie stark geraten Versicherungen unter Druck?

Finanzielle Angste
sind breit verankert —
allen voran die Sorge
um Erspartes

o |Inflation, steigende Lebenshaltungs-
kosten und die Sorge um den eigenen
Lebensstandard pragen das aktuelle
Sicherheitsgefiihl vieler Menschen.

e Besonders dominant ist die Angst,
dass die eigenen Ersparnisse durch
die Inflation entwertet werden (66 %).

e Gleichzeitig schwingt bei fast jedem
Zweiten die Angst mit, kiinftig den
Lebensstandard nicht halten zu
konnen.

e Diese Sorgen sind keine rein
rationalen Erwagungen, sondern tief
emotional verankert: Wer heute spart,
will morgen noch davon leben kénnen.
Hier kdnnen Versicherer mit Produkten
punkten, die Sicherheit und Substanz
versprechen.

Ich habe Angst, dass wirtschaftliche
Entwicklungen wie Inflation meine
Ersparnisse verringern.

Ich bin besorgt, dass steigende
Lebenshaltungskosten meine finanzielle
Stabilitat gefahrden.

Ich mache mir Sorgen dartiiber, in Zukunft
meinen aktuellen Lebensstandard halten zu
kdnnen.

Ich habe Angst, in Zukunft in finanzielle
Schwierigkeiten zu geraten.

= {rifft voll zu trifft eher zu

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen,
Angaben in %; Gesamt: n=1.040-1.042
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teils, teils trifft eher nicht zu
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= trifft gar nicht zu
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Jeder Fiinfte nennt
Versicherungen als
Sparoption

Versicherungen gelten mehrheitlich als
gesetzt, doch 19 % der Befragten
zahlen sie zu ihren Top 3-Sparposten,
auch wenn nur 6 % sie als erstes
streichen wiirden.

Ein ernstes Warnsignal: Die
Sonderstellung von Versicherungen
als unantastbare Grundversorgung
beginnt zu brockeln.

Was jetzt zahlt: Klar und verstandlich
kommunizieren, warum
Versicherungen unverzichtbar sind.
Und die Kundenperspektive ernst
nehmen und echte Sicherheit
emotional wie rational vermitteln.
Zusétzlich daran arbeiten,
Versicherungen als festen Bestandteil
der persdnlichen Grundversorgung zu
positionieren. Denn wer in der
Wahrnehmung verzichtbar ist, wird
auch eher gekiindigt; selbst wenn der
Schutz dringend gebraucht wiirde.

Versicherungen

Spenden und gemeinntitzige Beitrage

Mitgliedschaften

(z. B. Fitnessstudio, Vereine) 16 56
(2B Rostaurant) A 50

(z. I?!Fr eBiZiiT;::Ki?:g; 23 Genuss 47

Urlaub und Reisen 13 [ 38

Mobilitéit
(z. B. Bahnticket, Auto, Spritkosten)

Handy und Internet

Lebensmittel

Top-3-Sparpotenziale aus Sicht der Verbraucher: Angenommen Sie méchten Ihre Lebenshaltungskosten reduzieren. Bitte ordnen Sie die folgenden
Ausgabenkategorien danach, in welcher Reihenfolge Sie Einsparungen vornehmen wirden. Geben Sie 1 fir die Kategorie an, bei der Sie als Erstes sparen wirden, 2
fur die nachste, und so weiter; Angaben in %; absteigend sortiert nach Anteil Platz 1 bis 3; Gesamt: n=1.049
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(<))
N

]

a4 ~ Grundversorgung 8
g 6
= Platz 1 Platz 2 Platz 3
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Auszuge aus den Ergebnissen (ll)

Die Studie ermittelt auBerdem relevante Teilsegmente, die in der Zielgruppe zu unterscheiden sind und
zeigt__auf, wie diese Segmente am besten erreicht werden konnen. Untersucht werden nicht nur Sorgen
und Angste, sondern auch geeignete Losungsansatze — von Kommunikationsstrategien bis hin zu

Produktideen.

Die ,,Versicherungssparer” sind keine klassischen Geringverdiener, aber sie
empfinden eine hohe finanzielle Unsicherheit

16 % der Befragten planen, in den nachsten 6 Monaten bei Versicherungen zu sparen. Der aktuelle Versicherungssparer ist etwas haufiger méannlich und
etwas jiinger. Die Sparer sind zudem Uberwiegend Vollzeit beschéftigt und fast die Halfte hat Kinder unter 18 Jahren. Das Haushaltsnettoeinkommen
unterscheidet sich nicht signifikant von der Gesamtstichprobe._ Allerdings zeigen sich signifikante Unterschiede beziiglich finanzieller persénlicher Angste: Ein
Hinweis auf gefiihlte Unsicherheit und ein hohes Bedurfnis nach Stabilitat und Orientierung.

54 %, haben Angst, in Zukunft in finanzielle Schwierigkeiten zu geraten
(gesamt: 37 %)

d 62 % machen sich Sorgen dar(ber, in Zukunft ihren aktuellen

(gesamt: 49 %) Lebensstandard halten zu konnen.

74 % achten mehr als friher darauf, Geld zu sparen.
(gesamt: 63 %)

Planen bei Versicherungen zu - - -
sparen 67 % sind besorgt, dass steigende L ebenshaltungskosten ihre finanzielle

(gesamt: 59 %) Stabilitat gefahrden.

1M

46 % Personen mit Kindern
unter 18 Jahren

Haushaltsnettoeinkommen:
unter 1500 € M 9

(

1.500 bis unter 2.000 € B 7 (¢
2.000 bis unter 3.000 € NN 23 (22)
3.000 bis unter 4.000 € mER 21 (21
4.000 bis unter 5.000 € BN 15 (17)
5.000 oder mehr € HEEEN 25 (21)
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@ 44 Jahre 70 % in
(gesam: 46 Jahre)

59.% 4 1 =
L)

Vollzeitbeschéftigung

Sicherheit zahlt — aber
bitte einfach, fair und
flexibel

e \Wenn es um finanzielle Sicherheit
geht, winschen sich Kunden vor allem
Verlasslichkeit durch Belohnung und
schnelle Hilfe:

e An der Spitze der gewlinschten
MaRnahmen stehen Schaden-
freiheitsrabatte (98 %) und eine
unkomplizierte Schadensregulierung
(98 %). Beides klar verstandliche
MaRnahmen mit sofort splirbarem
Nutzen.

e Aber auch flexible Tarifmodelle und
individuelle Beratung zur
Kostenoptimierung sowie transparente
Kommunikation und Rabatte kdnnen
begeistern.

e Sicherheit verkauft sich nicht nur tiber
Leistung, sondern iber Einfachheit,
Fairness und Vertrauen.

Rabattierung bei langeren Zeitperioden ohne
Schadensfall (Schadenfreiheitsrabatt)

schnellere und unkomplizierte
Schadensregulierung

flexiblere Tarifmodelle mit anpassbaren
Leistungen

individuelle Beratung zur Kostenoptimierung
meiner bestehenden Versicherungen

transparentere Kommunikation tber
wirtschaftliche Entwicklungen und deren
Auswirkungen auf meine Versicherungen

Rabatte oder Boni fir Versicherungsnehmer
mit finanziellen Engpéssen

Méglichkeit zur temporéren Beitragsstundung

Einfiihrung neuer Versicherungsprodukte, die
aktuelle Angste (z. B. Inflation, Cyberrisiken)
besser abdecken

m begeistert mich

14
12

4

Bitte geben Sie an, wie attrakfiv die folgenden Mafinahmen eines Versicherers fir Sie waren. um sich finanziell sicherer zu fihlen
Angaben in %; absteigend sortiert nach Top2; Gesamt: n=890-1.016

Potenzial
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82 95
75 89
7 1 89

T 83
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attraktiv = unattraktiv
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Auszuge aus den Ergebnissen (lil)

Daruber hinaus wurden einzelne Versicherungen wie BU und Wohngebaudeversicherung sowie das
Thema Elementarschutz naher beleuchtet. Die Studie testet zudem innovative Konzepte wie eine
private Arbeitslosenversicherung. Abgefragt wird, wie attraktiv Verbraucher:innen dieses Produkt
finden, welche Zielgruppen sich besonders interessieren und was fur die Akzeptanz entscheidend ist.

Filter: Personen mit eigener
(vermieteter) Immabilie (44 %)

Gesamtattraktivitiat der Vertrauen wackelt, Wurden die Beitrdge zu lhrer Wie haben Sie auf die
i auterst attraktiv [l 0 aber bisher kaum Wohngebaudeversicherung in Beitragserhéhung reagiert?
Hleralilde s I I Reakti den letzten 6 Monaten erhoht?
Top2-Wert: ea tlon
29%

Absicherung bei Jobverlust: Mehr als
jeder Vierte ist direkt iiberzeugt

Eine private Arbeitslosenversicherung, die
unverschuldete Erwerbslosigkeit finanziell
abfedert, st6Rt auf spiirbares Interesse:

29 % der Befragten finden die Produktidee

e 43 % der Immobilienbesitzer berichten
von einer Beitragserhdhung ihrer
Wohngebaudeversicherung in den
letzten 6 Monaten.

e Dies ist ein hoher Wert, der mit Blick
auf steigende Schadenquoten nicht
Uberrascht. Auffallig: Immerhin 8 %

weill

nicma

Ich habe Uber einen
Versicherungswechsel 25
nachgedacht.

duBerst oder sehr attraktiv und weitere haben daraufhin gekiindigt oder ihren nein ja ch hab inen Vert

o, 1 - . C abe meinen Vertrag
33 % stufen sie als attrla!(tlv eln.l : Vertrag angepasst. gekiindigt oder angepasst.
Das bedeutet: Mehrheitlich positives e Ein Viertel hat zumindest iber einen
Echo, vor allem, wenn die Leistung Wechsel nachgedacht, doch 67 %
verstandlich erklart und durch eine klare haben gar nicht reagiert.
Beispielrechnung greifbar gemacht wird. e Das kann als Ausdruck von
Potenzial fiir Versicherer: Wer bereits eine Bequemlichkeit, aber auch von

6 i i = auBerst attraktiv . .
entsprechgnde Prqduktlosung im Portfolio e tcid I?esu.;nanon ge!esen werdeq. In i ) Ich habe nichts geandert 67
hat, sollte jetzt aktiver kommunizieren und X sehr attraktiv landlichen Regionen sind Wissen und Befragte aus (eher) landlichen Regionen wissen
gezielt bewerben. Das Kundeninteresse unattraktiv 17 - attraktiv Sensibilitat fiir Beitragsentwicklungen héufiger, ob sie eine Erhdhung erhalten haben und
ist vorhanden! weniger attraktiv héher, méglicherweise weil dort die haben ofter eine Erhdhung erhalten als St&dter. o
= unattraktiv ¥

Préamien zuletzt starker gestiegen sind.

Wie sttraktiv finden Sie diese Vi rung insgesamt?

ese Versiche! Angaben in % Filter: nur Personen, mit einer eigen bewohnten oder vermieteten Angaben in %; absteigend sortiert: Filter: nur Personen, die eine Beitragserhohung
Angsben in %; Filter: nur Personen, die nicht in Rente sind: n=318 =46

Immobilie mit einer in den letzten 6 Monaten hatten: n=198
HEUTE uvo MORGEN
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Bestellung der Studie per Mail

FUr eine Bestellung schicken Sie das ausgefullte Formular bitte an:
studien@heuteundmorgen.de.

NETTOKOSTEN ZZGL.
GESETZL. MWST

Studienreport
Analysebericht (PDF, ca. 70 Seiten) 3.500 €

lhre Kontaktdaten

Name Unternehmen
E-Mail Telefon
Ort, Datum Unterschrift

IHRE ANSPRECHPARTNER BEI FRAGEN

Dr. Michaela Brocke Michaela.Brocke@heuteundmorgen.de 0221-995005-11
Mareen Wolf Mareen.Wolf@heuteundmorgen.de 0221-995005-35

Diese Studie ist einschliellich aller Bestandteile urheberrechtlich geschitzt. Quelle Bilder: Fotolia, Getty Images, iStock,
unsplash, pixabay, Pexels
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HOCHWERTIG

Wir liefern Ihnen héchste und geprufte Qualitat auf allen Ebenen der Zusammenarbeit.
Wir setzen uns mehr als andere dafiir ein, dass Sie lhre Ziele erreichen.

Was uns
auszeichnet
ERFAHREN

Unsere Projektmanager sind hochqualifizierte Forscher und Berater mit langjahriger
Berufserfahrung.

Ihr Ansprechpartner betreut Sie umfassend.

INDIVIDUELL

Jedes Projekt wird optimal auf Ihre individuelle Situation zugeschnitten.
Bei uns kénnen Sie sich auf ein Hochstmal an Flexibilitat verlassen.

PERSONLICH

Wir pflegen einen vertrauensvollen und engagierten Umgang
mit unseren Kunden.

Ihr fester Ansprechpartner unterstutzt Sie aktiv und vorausschauend.

LOSUNGSORIENTIERT

Wir liefern wichtige Marktdaten und konkrete Losungen.
Sie erhalten individuelle Handlungsempfehlungen und Beratung bei der Umsetzung.

ZUKUNFTSORIENTIERT

Wir denken immer einen Schritt voraus, um Sie optimal auf die Zukunft vorzubereiten.
Wir sind Impulsgeber und Entwicklungsberater fur Ihr Unternehmen.
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Wen wir begeistern
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We've got the pove. ZURICH Sparkasse

LHEUTE UND MORGEN hat unser Haus
bereits bei zahlreichen Studien begleitet — von
kleineren AdHoc-Fragestellungen bis hin zu
umfangreichen Trackings liberzeugt uns immer
wieder die gute methodische und inhaltliche
Beratung und hohe Kundenorientierung bei der
Umsetzung.*”

Sascha von Rutkowski, Abteilung Strategie &
Analyse, OTTO

. direct Handelshof

[E] DEICHMANN 60“]“2]'

T

P e e Messe Miinchen
International

PROSEGUR \WeightWatchers

,Bei HEUTE UND MORGEN kénnen wir uns auf
ein Héchstmal3 an Professionalitat, Flexibilitat
und Engagement verlassen. Wir schétzen die
fundierte Beratung, die aussageféhigen
Préasentationen und den angenehmen
persoénlichen Kontakt. Die Zusammenarbeit mit
so erfahrenen Marktforschern macht Spal3!*
Wiebke Erprath, Leitung Market Research,
CARGLASS

,Neben individueller Ausrichtung und grof3er Flexibilitdt schitzen wir an HEUTE UND MORGEN besonders die
qualitativ hochwertige Umsetzung und Ergebnisaufbereitung. In der Zusammenarbeit konnten wir schon viele

wichtige Erkenntnisse fiir unser Haus gewinnen.*
Frauke Keuser, Abteilung Marketingplanung Marktforschung, R+V Allgemeine Versicherung AG
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