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Vorwort

Versicherungen sind nachhaltig. Mit ihrer Hilfe
kénnen Kunde*innen eine lebenslangliche Alters-
vorsorge, eine lebenslangliche Gesundheitsvor-
sorge, einen dauerhaften Schutz ihres Vermogens
und die Sicherung ihrer Haushalte und Betriebe
erreichen. Ohne Versicherungen ware eine mo-
derne Wirtschaft, waren Wohlstand und soziale
Sicherheit nicht vorstellbar.

Die Europaische Union erwartet jedoch mehr von
der Branche. Sie soll mithelfen, eine Transforma-
tion der Realwirtschaft zu finanzieren, durch die
eine dauerhafte Klimaerwdarmung tber ein kriti-
sches MaR hinaus und andere Schaden an natdirli-
chen Ressourcen vermieden werden sollen.

Versicherungen sind vielfaltig betroffen. Naturka-
tastrophen nehmen durch den Klimawandel zu,
ebenso Wertkonzentrationen in den Ballungsge-
bieten. Die erneute Diskussion Uber die Einfih-
rung einer Elementaschaden-Pflichtversicherung
nach dem Sturmtief Bernd 2021 zeigt Grenzen der
Versicherbarkeit auf, vor allem, wenn Risikotber-
legungen hinter Anspriichen einer modernen
Wohlstandsgesellschaft zuriickstehen miussen.
Der freie Blick auf das schone Flusstal ist wichtiger
als die Sorge vor der nachsten Uberschwemmung.

Die Nachhaltigkeitsregulatorik ist sehr komplex
und fir die Branche schwer umzusetzen. Gleich-
zeitig bleiben nachhaltige Versicherungen fir
Kund*innen ein freiwilliges Angebot, von dem sie
mit den (blichen Methoden wie Werbung, Bera-
tung und Betreuung Uberzeugt werden wollen.
Kund*innen wissen oft gar nicht, was Versiche-
rungen und Nachhaltigkeit miteinander zu tun ha-
ben. Diese Studie soll Aufklarungsarbeit leisten
und verstehen helfen, ob Kund*innen Interesse
an Nachhaltigkeit haben, und was sie vielleicht
noch daran hindert, entsprechende Nachfrage zu
entwickeln.

Dortmund, im Januar 2023

Matthias Beenken, Hubert Bornhorn,
Lukas Linnenbrink, Jens Mérchel

Diese Studie ist unserem Kollegen Prof. Dr.
Michael Radtke gewidmet, der am 27. Sep-
tember 2022 nach langer, schwerer Krank-
heit im Alter von 64 Jahren verstorben ist.

Michael  Radtke
war seit 1998 Inha-
ber der von Dr.
Walter Merz, ehe-
maliges Vorstands
mitglied der SIG-
NAL Krankenver-
sicherung a.G. und
SIGNAL  Unfall-

versicherung a.G.,

meﬁ)r. gestifteten Profes-

Michael Radtke

sur ,,Risikoma-
nagement, Versi-
(Foto: privat) cherungen und Fi-
nanzmanagement*
an der Fachhochschule Dortmund. Der Ma-
thematiker und Aktuar (DAYV) hatte zuvor
berufliche Stationen beim Statistischen Bun-
desamt sowie der Kolnischen Riickversiche-
rung absolviert. In Kéln griindete er ein ak-
tuarielles Beratungsunternehmen. In Dort-
mund baute er den Masterstudiengang Risk
& Finance und den Bachelorstudiengang

Versicherungswirtschaft Dual auf.

Wir verdanken Michael Radtke zahlreiche
Impulse, gemeinsame Projekte, Studien und
Veroffentlichungen. Er war uns stets ein
freundschaftlicher Ratgeber und unseren
Studierenden ein hervorragender Lehrer.
Dortmund entwickelte sich zu einem aner-
kannten Standort der Versicherungslehre.
Zuletzt konnten wir gemeinsam die Dort-
munder Versicherer Continentale Versiche-
rungsverbund, SIGNAL IDUNA und
VOLKSWOHL BUND iiberzeugen, eine

neue Stiftungsprofessur zu unterstiitzen.

Michael Radtke hiatte an diesem aus Stif-
tungsmitteln finanzierten Projekt sicher mit

grofler Begeisterung mitgearbeitet.
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Vorbemerkung

Nachhaltigkeit zahlt mittlerweile zu den Top-Trend-Themen in der Assekuranz. Die Versicherer inte-
ressieren sich daher zunehmend dafiir, was ihre Kundinnen und Kunden im Versicherungskontext un-
ter Nachhaltigkeit verstehen. Das gilt fir die Bedarfe, Erwartungen und Wiinsche, die hierzu bereits
vorhanden sind oder gerade entstehen. Und dafiir, welche nachhaltigen Produktldsungen die Versi-
cherungsnehmer als besonders passend, attraktiv und zukunftsfahig erleben — und welche nicht.

Eigene aktuelle Untersuchungen zum Thema zeigen: Die Finanzdienstleister werden spontan oft noch
gar nicht mit Nachhaltigkeit assoziiert. Zugleich sieht die groRe Mehrheit der Bundesbiirger diese aber
in der Pflicht, sich nachhaltig zu engagieren. Erwartet Sie erwartet hierzu auch starkere Kommunika-
tion, Sichtbarkeit und Transparenz. Personlich zeigen sich viele Kunden zudem grundsatzlich interes-
siert, nachhaltige Versicherungen oder Kapitalanlagen abzuschlieRen.

Klar ist aber auch: Nachhaltigkeit in der Assekuranz muss fiir die Versicherungsnehmer noch deutlich
verstandlicher, greifbarer und nicht zuletzt auch attraktiver werden. Hierbei fiihrt auf Anbieterseite
hier nicht das Proklamieren unverbindlicher Fernziele weiter, sondern nur der Nachweis konkreter
Schritte, Meilensteine und Angebote. Nachhaltig darf aus Kundensicht auch nicht automatisch und
unbegriindet teurer bedeuten.

Ubergreifend wird erkennbar: Nachhaltigkeit entwickelt sich schrittweise vom ,Nice-to-have” zum
»Must have”. Auf diesem Weg steht auch die Assekuranz zunachst einmal unter 6ffentlichem Green-
washing-Verdacht. Gleichzeitig trauen die Deutschen der Branche in puncto Nachhaltigkeit Einiges zu.
Darin liegt eine groRe Chance: die Die Fehler rein kosmetischer Manahmen und substanzloser Nach-
haltigkeitsversprechen zu vermeiden, selbstbewusst und eigenstandig zu handeln und Nachhaltigkeit
zu einem Markenkern und echten Unterschied im Wettbewerb zu machen.

Noch ist dieses Feld weitgehend unbestellt. Aufgrund ihrer langfristigen Ausrichtung haben die Versi-
cherer dafiir aber grundsatzlich beste Voraussetzungen und Aussichten.

Die vorliegende Studie der Forschungsstelle Risikomanagement, Versicherungsregulierung und Ver-
trieb der Fachhochschule Dortmund gibt vielfaltige und detaillierte Einblicke in die aktuelle Kunden-
sicht auf Nachhaltigkeit und Versicherungen. Sie zeigt, wo die Versicherungskunden aktuell stehen und
abzuholen sind. Damit wird ein wertvoller Beitrag fiir die weitere Auseinandersetzung und Entwicklung
der Branche in puncto Nachhaltigkeit geleistet. Personlich wiinsche ich der Studie daher die Verbrei-
tung und die Beachtung, die ihr aufgrund der auBerordentlich hohen Relevanz des Themas zustehen.

Dr. Michaela Brocke

Michaela Brocke ist geschéaftsfihrende Gesellschafterin des auf die Finanzdienstleistungsbranche spe-
zialisierten Marktforschungs- und Beratungsinstituts HEUTE UND MORGEN GmbH aus Koéln, das die
Kundenbefragung fiir diese Studie durchgefiihrt hat. Neben der unternehmensspezifischen For-
schungs- und Beratungsarbeit nimmt das unabhangige Institut regelmaRig wichtige Trendthemen in
der Assekuranz in Eigenstudien unter die Lupe, wie beispielsweise zur Nachhaltigkeit, Digitalisierung,
Customer Journey und Innovation.
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Nachhaltigkeit aus Versicherersicht

Continentale Versicherungsverbund

CDoiﬁtinentaIe

Eine verantwortungsvolle und nachhaltige Unternehmensfiihrung bestimmt das Handeln und Auftre-
ten des Continentale Versicherungsverbundes. Umweltschutz und Ressourcenmanagement spielen
dabei eine immer gréRere Rolle im Wertesystem des Verbundes. Bei Investitionsentscheidungen im
Rahmen der Kapitalanlage werden in Anlehnung an die 17 Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der Ver-
einten Nationen Umwelt- und Sozialaspekte sowie Grundsatze guter Unternehmensfiihrung beriick-
sichtigt. Nachhaltigkeitsaspekte werden zunehmend in das Produktangebot und in die Zeichnungspo-
litik integriert.

Im Rahmen der seit August 2022 verpflichtenden Nachhaltigkeitspraferenzabfrage bei Endkunden im
Verkaufsprozess von Altersvorsorgeprodukten kdnnen wir erstmals die Affinitat der Kunden zu diesem
Thema erfassen. Die meisten Kunden des Continentale Versicherungsverbundes radumen dem Thema
Nachhaltigkeit bei der Planung von Altersvorsorge, Geldanlage oder Vermoégensaufbau noch keine
hohe Prioritat ein. Eine hohere grundsatzliche Affinitat zu diesem Thema beobachten wir jedoch vor
allem bei den jingeren Kunden. Nachhaltigkeitsaspekte spielen fiir diese Bevolkerungsgruppe im Rah-
men von Kaufentscheidungen eine gewichtigere Rolle und reflektieren vor allem eine klare Erwartung
an das Verhalten des Unternehmens, von dem ein Produkt erworben werden soll.

Gezielte Festlegungen bestimmter ESG-Zielsetzungen fallen allerdings mangels dezidierter Fachkennt-
nisse eher schwer. Insbesondere junge Menschen wiinschen jedoch eine gezielte Beratung zu ESG-
Kriterien. Bereits gut Uber die Thematik informierte Kunden méchten bei der Gewichtung der unter-
schiedlichen Auspragungsformen von Nachhaltigkeitsaspekten im Rahmen der Produktwahl mitbe-
stimmen kdnnen. Der Continentale Versicherungsverbund begegnet diesen Anforderungen mit Trans-
parenz und begleitet die Angebotsgestaltung addaquat mit der Offenlegung produktbezogener Nach-
haltigkeitsinformationen.

Als Stifterunternehmen der Professur Versicherungs- und Risikomanagement freuen wir uns liber die
Initiative zur Auseinandersetzung mit dem Thema Nachhaltigkeit. Ein bewusster Umgang mit dem
Thema in unser aller Alltag — sei es privat oder beruflich — leistet einen sinnvollen Beitrag fiir unsere
gemeinsame Zukunft.
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SIGNAL IDUNA

SIGNAL IDUNA @

SIGNAL IDUNA sieht und lebt Nachhaltigkeit als gesellschaftlichen Auftrag. Das zeigt auch unsere ganz-
heitliche Nachhaltigkeitsstrategie ,Zusammen wird’s Zukunft”, die weit tGber die Erfillung regulatori-
scher Pflichten hinausgeht. Auf vielfaltige Weise leisten wir spilirbare Beitrage zu nachhaltigen Entwick-
lungen: Wahrend unsere Kundinnen und Kunden von nachhaltigen Produktentwicklungen und Services
profitieren, unterstiitzen wir u.a. durch unsere Kapitalanlagestrategie die Transformation der Wirt-
schaft in eine klimafreundliche und soziale Zukunft. ,Zusammen wird’s Zukunft” gilt auch und beson-
ders im Handlungsfeld Gesellschaftlichen Engagements. Wir unterstiitzen aktiv soziale und kulturelle
Einrichtungen und fordern zudem Forschung, Bildung sowie Projekte mit 6kologischem Hintergrund.
Unser Ziel ist es, das Miteinander zu verbessern.

Die Digitalisierung unserer Geschaftsprozesse bis hin zur Bereitstellung voll-digitaler Beratungsmog-
lichkeiten bedienen einerseits die zunehmenden Erwartungshaltungen unserer Kundinnen und Kun-
den sowie Vertriebspartnerinnen und -partner und stellen nicht zuletzt einen wichtigen Hebel in der
Erreichung der Nachhaltigkeitsziele dar. Unsere Vertriebspartnerinnen und -partner nehmen durch
ihre beratende Rolle eine Schlisselfunktion in der Aufklarung Gber den Einfluss von Versicherern auf
die Transformation ein. Verpflichtende WeiterbildungsmalRnahmen bilden dabei die notwendige Basis
und stellen somit ein wichtiges Element in der Gestaltung nachhaltiger Kundenbeziehungen dar.

13



VOLKSWOHL BUND Versicherungen

NOLKSWOHL BUND #

RSI1CHERLU

Versicherungen und Nachhaltigkeit — wie passt das zusammen, wenn doch unsere Branche keine Gliter
produziert und vom reinen Geschéftsbetrieb vergleichsweise wenige Umwelteinfliisse ausgehen?

Besser, als allgemein bekannt ist.

So setzen wir als VOLKSWOHL BUND Versicherungen bei unserer Kapitalanlage schon seit vielen Jahren
auf alternative Anlageklassen und erzielen damit gute Ertrage. Unseren Vertriebspartnern und ihren
Kunden stellen wir Versicherungsprodukte zur Verfligung, die 6kologische, ethische und soziale As-
pekte bericksichtigen.

Wir pflegen eine verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung und legen viel Wert auf zufriedene Mit-
arbeiter. Unsere Verwaltung arbeitet ressourcenschonend und effizient. Wir férdern die Berufshildung
in unserer Branche sowie die Versicherungswissenschaft — zum Beispiel unterstitzen wir das Duale
Studium der Versicherungswirtschaft an der Fachhochschule Dortmund. Mit unserem langfristigen
Sponsoringkonzept unterstltzen wir Kinder und Jugendliche in Dortmund und Umgebung.

Und dann ist da noch unser Geschaftszweck im Besonderen, denn als Versicherer erfillen wir eine
zutiefst nachhaltige Aufgabe. Wir helfen den Menschen dabei, Altersarmut vorzubeugen, die finanzi-
ellen Folgen von Berufsunfahigkeit aufzufangen, Vorsorge fiir Hinterbliebene zu betreiben und Scha-
den auszugleichen, durch die Existenzen gefahrdet sein konnen. Das entlastet sowohl die Allgemein-
heit als auch nachfolgende Generationen.

Die Studie ,Nachhaltigkeit und Versicherungen aus Kundensicht” liefert allen Versicherungsunterneh-
men wertvolle Erkenntnisse Uiber die Erwartungen ihrer Kunden. Und sie zeigt auf, (iber welche Berei-
che unseres nachhaltigen Engagements wir — jenseits der vorgeschriebenen Berichtspflichten — noch
besser kommunizieren sollten.
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Executive Summary

e Ziel der Studie ist eine Antwort auf die Fragen:

O
O

Wie sorgen die Haushalte vor und wer unterstitzt sie dabei?

Welche Einstellung haben die Haushalte allgemein zur Nachhaltigkeit und speziell in Zu-
sammenhang mit Versicherungen?

Wie sehr iberlagern Inflations- und Energiesorgen sowohl Nachhaltigkeits-Einstellungen
als auch Vorsorgebereitschaft?

Kann man bestimmte Nachhaltigkeits-Typen in der Bevolkerung unterscheiden, um diese
gezielter auch auf nachhaltige Versicherungen hin ansprechen zu kénnen?

e Der regulatorische Rahmen fiir Versicherungsunternehmen und Versicherungsvermittler ist Gber-

aus komplex und schwer umsetzbar. Insbesondere fehlen wichtige Definitionen, um dem Risiko
zu begegnen, Greenwashing vorgehalten zu bekommen. Die Befragung und Beratung zur Nach-
haltigkeit bedeutet einen Mehraufwand fir die Betroffenen.

e Methodik

o

Die Studie basiert auf einer bevolkerungsreprasentativen Befragung von 2.000 Personen
zwischen 18 und 69 Jahren. Reprasentativitat besteht hinsichtlich Alters- und Geschlech-
terverteilung, Herkunft aus den Bundeslandern und Schulbildung.

Der Versicherungsbesitz der Befragten scheint ebenfalls iiberwiegend reprasentativ ver-
teilt zu sein.

e Versicherungsbesitz und Erfahrungen mit Versicherungen

o

Die Befragten geben im Mittel 220 Euro im Monat oder 1.700 Euro im Jahr fir Versiche-
rungen aus, die Mittelwerte variieren auffallend stark mit der Fragestellung — je eine
Halfte der Befragten wurde nach Monats- und nach Jahresausgaben gefragt.

Die Kfz-Versicherung wird am haufigsten als unverzichtbar genannt, gefolgt von der Pri-
vathaftpflichtversicherung.

Die wichtigsten Informationsquellen tiber Versicherungen sind , das Internet” sowie Ver-
gleichsportale. Dahinter folgen Versicherungsunternehmen und Versicherungsvertreter
sowie das private Umfeld.

Bei der Beratung sind Versicherungsvertreter am haufigsten gefragt, gefolgt vom ,,Inter-
net” und von Versicherungsunternehmen.

Produktgeber-unabhiangige professionelle Quellen wie Versicherungs-, Honorarberater
und Verbraucherschutzverbdnde werden eher selten zu Rate gezogen.

Die Zufriedenheit mit Versicherungen (89 Prozent) und die Weiterempfehlungsbereit-
schaft (NPS-Wert +31,7) sind hoch.

Die Zufriedenheit mit Beratern ist etwas schwacher ausgepragt (75 Prozent) ebenso wie
die Weiterempfehlungsbereitschaft (NPS-Wert +18,6).

Rund die Halfte der Befragten hat in den letzten drei Jahren einen oder mehrere Versi-
cherungsschaden gehabt, zumeist war die Kfz-Versicherung betroffen. Die Zufriedenheit
mit der schadenabwickelnden Versicherung (81 Prozent) und die Weiterempfehlungsbe-
reitschaft (NPS-Wert 28,9) fallen relativ hoch aus. Besonders zufrieden sind die Befragten
mit der Schadenregulierung durch ihren eigenen Versicherer (NPS-Wert +41,5), deutlich
unzufriedener mit derjenigen eines fremden Versicherers, bei der sie als Anspruchsteller
aufgetreten sind (NPS-Wert -25,8).

o Nachhaltigkeit

O

82 Prozent der Befragten kdnnen mit dem Begriff Nachhaltigkeit etwas anfangen.
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Die selbst formulierten Definitionen fokussieren ganz (iberwiegend den 6kologischen As-
pekt der Nachhaltigkeit, aber auch die Zukunftsorientierung. Vielfach werden daraus per-
sonliche Handlungsanforderungen abgeleitet, die von Verzicht und Sparsamkeit domi-
niert sind.

Die Befragten kénnen nur selten Nachhaltigkeit und Versicherungen in einen Kontext
bringen. Die nichtdkologischen Aspekte der Nachhaltigkeit Soziales und Governance sind
ebenso wie die 17 UN-Ziele der nachhaltigen Entwicklung der Welt wenig gelaufig. Noch
deutlich starker gilt dies flr Fachbegriffe der Regulatorik wie ESG.

Flr 70 Prozent der Befragten ist Nachhaltigkeit personlich wichtig. Konkrete Handlungs-
anforderungen ergeben sich fiir die Bereiche Lebensmitteleinkauf, Heizung und techni-
sche Haushaltsgerate, dagegen liberwiegend nicht fiir Geldanlagen und fiir Versicherun-
gen.

Der Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis geht in den Bereichen Lebensmittelein-
kauf, Heizung und technische Haushaltsgerate und Kleidung zugunsten der Nachhaltig-
keit aus, hier zeigen bis zu fast zwei Drittel der Befragten eine erhéhte Zahlungsbereit-
schaft. Bei Mobilitat, Restaurantbesuchen und Kosmetik ist das Bild unklar. Bei Urlaubs-
reisen, Geldanlagen und Versicherungen hingegen dominiert jeweils die Preisorientie-
rung.

e Nachhaltigkeit von Versicherungen

O

O
@)

86 Prozent der Befragten haben noch keine Versicherungswerbung zur Nachhaltigkeit
wahrgenommen. Ahnlich viele haben auch noch keine Informationen von ihrer Versiche-
rung zu dem Thema erhalten.

Erst vier Prozent sind zu ihren Nachhaltigkeitspraferenzen befragt worden, was allerdings
angesichts der erst seit 2.8.2022 bestehenden Pflicht und der Tatsache, dass nicht lau-
fend Grund fir Kontakt und fir Beratungen besteht, eher schon erstaunlich viel ist.

26 Prozent haben ein dezidiertes Interesse an Informationen zur Nachhaltigkeit.
Werbung und Informationen verstarken dieses Interesse spirbar.

e [nflation

o

Die mit Beginn des Ukraine-Kriegs noch einmal spirbar angestiegene Inflation wird vor
allem beim Lebensmittleinkauf von 95 Prozent der Befragten wahrgenommen, vor Hei-
zung (84 Prozent), Mobilitdt und Restaurantbesuchen (jeweils 74 Prozent). Auch die wei-
teren Bereiche des privaten Konsums sind lGiberwiegend fir mehr als die Halfte der Be-
fragten betroffen, anders dagegen bei Kosmetik (47 Prozent), Bankberatung (13 Prozent)
und Versicherungen (29 Prozent).

Bisher sagen nur 45 Prozent der Befragten, dass sie von der Geldentwertung stark betrof-
fen sind. SparmalRnahmen wurden vor allem bei der Heizung (64 Prozent), Lebensmitteln
(57 Prozent) und Restaurantbesuchen (54 Prozent) ergriffen, bei Bankberatungen und
Versicherungen dagegen mehrheitlich nicht (jeweils 52 Prozent). Plane fir Sparmafnah-
men sind bisher wenn, dann am ehesten bei Versicherungen (11 Prozent zuséatzliche Spa-
rabsicht) vorgesehen.

Noch jedenfalls beeinflusst die Inflation die Einstellung zur Nachhaltigkeit mehrheitlich
nicht negativ. Aber immerhin 40 Prozent geben an, wahrend des starken Preisanstiegs
Nachhaltigkeit zurilickzustellen.

e Nachhaltigkeitstypologie

O

Aus den Variablen ,Attitude”, der grundsatzlichen Einstellung zur Nachhaltigkeit, und
,Behavior”, dem Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis, wurde ein Vierer-Cluster
der Kund*innen gebildet:
* Nachhaltigkeits-Uberzeugte (19,4 Prozent Anteil): Diese Personen haben im Ver-
gleich zur Gesamtstichprobe sowohl eine deutlich zustimmende Haltung zur
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O

Nachhaltigkeit als auch ein Kaufverhalten, bei dem die Nachhaltigkeit wichtiger
ist als der Preis.

Nachhaltigkeits-Wohlwollende (33,9 Prozent): Diese Personen haben im Ver-
gleich zur Gesamtstichprobe sowohl eine leicht tiber dem Durchschnitt liegende,
zustimmende Haltung zur Nachhaltigkeit als auch ein Kaufverhalten, bei dem die
Nachhaltigkeit etwas wichtiger ist als der Preis.

Nachhaltigkeits-Skeptiker (40,7 Prozent): Diese Personen haben im Vergleich zur
Gesamtstichprobe sowohl eine etwas kritischere Haltung zur Nachhaltigkeit als
auch ein Kaufverhalten, bei dem der Preis etwas wichtiger ist als die Nachhaltig-
keit.

Nachhaltigkeits-Gegner (5,9 Prozent): Diese Personen haben im Vergleich zur Ge-
samtstichprobe sowohl eine deutlich kritische Haltung zur Nachhaltigkeit als
auch ein Kaufverhalten, bei dem der Preis wichtiger ist als die Nachhaltigkeit.

Man kann einen Attitude-Behavior-Gap feststellen, der aber maRig ausgepragt ist.

o Aus der Nachhaltigkeitstypologie lassen sich unterschiedliche Ansprachewege und The-

men ableiten. Die Nachhaltigkeits-Uberzeugten lassen sich gut von traditionellen Ver-
triebswegen ansprechend und sind Versicherungen gegeniber aufgeschlossen. Die Nach-
haltigkeits-Wohlwollenden sind kritischer und miissen starker auch Gber Internetinfor-
mationen angesprochen werden. Die Nachhaltigkeits-Skeptiker und vor allem die Nach-
haltigkeits-Gegner werden auf das Thema Nachhaltigkeit bei Versicherungen skeptisch
bis ablehnend reagieren und halten andere Produktmerkmale und vor allem den Preis als
Entscheidungskriterien fir wesentlich wichtiger.
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1. Ziel der Untersuchung

Mit dieser Studie soll das Thema Nachhaltigkeit ndher ausgeleuchtet werden. Insbesondere soll ge-
prift werden, welche Erfolgswahrscheinlichkeiten und Handlungsimplikationen sich fiir die Versiche-
rungswirtschaft ergeben. Hintergrund ist die umfassende Nachhaltigkeitsregulatorik, durch die Versi-
cherungsunternehmen und Versicherungsvermittler zumindest dann, wenn sie Versicherungsanlage-
produkte anbieten, iber ihre Nachhaltigkeitsstrategien und die Nachhaltigkeit dieser Produkte infor-
mieren, die Kund*innen zu den Nachhaltigkeitspraferenzen befragen und diese in der Produktauswahl
beriicksichtigen missen. Dariber hinaus ist langst ein Wettbewerb auch um nachhaltige Versicherun-
gen entbrannt, die nicht in diesen engen regulatorischen Rahmen fallen.

Hinzu kommt seit 24. Februar 2022 der Ukraine-Krieg und die nachfolgende Energiekrise, die die Preis-
entwicklung stark beschleunigt haben. Das kann allgemein Auswirkungen auf die Vorsorgebereitschaft
in der Bevolkerung haben, aber auch speziell auf die Einstellung zur Nachhaltigkeit.

Mit einer bevolkerungsreprasentativen Haushaltsbefragung sollen folgende Fragen beantwortet wer-
den:

e Wie sorgen die Haushalte vor und wer unterstitzt sie dabei?

e Welche Einstellung haben die Haushalte allgemein zur Nachhaltigkeit und speziell im Zusammen-
hang mit Versicherungen?

e Wie sehr liberlagern Inflations- und Energiesorgen sowohl Nachhaltigkeits-Einstellungen als auch
Vorsorgebereitschaft?

e Kann man bestimmte Nachhaltigkeits-Typen in der Bevolkerung unterscheiden, um diese geziel-
ter auch auf nachhaltige Versicherungen hin ansprechen zu kénnen?
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2. Regulatorischer Rahmen

2.1  Der Nachhaltigkeit-Begriff

Der Begriff der Nachhaltigkeit wurde schon im 18. Jahrhundert in forstwissenschaftlichen Aufsatzen
verwendet. Dabei wurde der Grundsatz gepragt, nicht mehr Holz zu schlagen, als auf natiirlichem Weg
nachwichst.! Dies diente dem Schutz einer libermaRigen Ausbeutung der Natur, die im Zuge der auf-
kommenden Industrialisierung in Gefahr geriet. Die 6kologischen Folgen waren schon damals bekannt,
wenn auch eher in einem regionalen statt wie heute globalen AusmaR.

1979 veroffentlichte der Journalist Horst Stern gemeinsam mit einem Team aus Forstwissenschaftlern
das Buch ,Rettet den Wald“.?2 Gesponsert wurde es von der damaligen Colonia Versicherung als fiih-
rendem Waldbrandversicherer Deutschlands. Das Buch entstand unter dem Eindruck der verheeren-
den Stirme und spaterer Waldbrande in den 1970er Jahren schwerpunktmaRig in Niedersachsen, die
auf eine flaichendeckende Monokultur von schnell wachsenden Baumen mit flachem Wurzelwerk zu-
rickgeflhrt wurde. Letztere erschienen zwar fiir die Waldbewirtschaftung gut geeignet, hatten aber
den Naturgewalten wenig entgegenzusetzen — heute wiirden wir sagen, sie waren nicht resilient. Die
Colonia, heute Teil der AXA Versicherungen, versprach seinerzeit einen Obolus des Verkaufserloses an
Naturschutzorganisationen zu spenden, eine auffillige Parallele zu den aktuell populdren Kompensa-
tionsgeschaften zur Erreichung von Klimaneutralitat.

1987 entstand eine Definition der Nachhaltigkeit, die bis heute ihre Gultigkeit hat:

»Sustainable development meets the needs of the present without compromising the ability of fu-
ture generations to meet their own needs.“®

Nachhaltigkeit wird weit iber den urspriinglichen forstwirtschaftlichen Zusammenhang hinaus als ein
Denken und Handeln bezeichnet, durch das keine Ressourcen verbraucht werden, die spateren Gene-
rationen nicht mehr zur Befriedigung von deren Bediirfnissen zur Verfligung stehen.

,Als nachhaltig wird eine Entwicklung bezeichnet, bei der heutige Bedlirfnisse befriedigt werden
(intergenerationale Gerechtigkeit), ohne zukiinftigen Generationen die Lebensgrundlage zu entzie-
hen (intragenerationale Gerechtigkeit). “*

Die Vereinten Nationen haben in ihrer Agenda 2030 die ,Ziele fiir die nachhaltige Entwicklung der
Welt” formuliert. Diese beginnen nicht etwa mit Umwelt- und Klimaschutzzielen, sondern mit basalen
Zielen der Herstellung eines menschenwiirdigen Lebens. , Keine Armut” und , kein Hunger” sind bisher
keineswegs weltweit erfiillt. Diese Ziele werden zudem unter anderem durch Klimaveranderungen ge-
fahrdet, weil die nicht mehr landwirtschaftlich nutzbaren Zonen der Erde zunehmen. Weitere soziale
Ziele sind das gesundheitliche Wohlergehen, hochwertige Bildung und Geschlechtergerechtigkeit. Erst
auf Nummer 6 folgen Ziele, die mit Umweltbedingungen menschlichen Lebens zu tun haben, sauberes
Wasser und saubere Energie. Es folgen weitere Ziele, die den Bereichen soziale Nachhaltigkeit und
wirtschaftliche Nachhaltigkeit durch gute Unternehmensfiihrung zuzuordnen sind. Der Klimaschutz
wird ,erst” als Ziel Nr. 13 gefiihrt. Traurige Wahrheit nicht erst seit dem Uberfall Russlands auf die

1 vgl. Carlowitz, Hanns Carl von: Anweisung zur wilden Baum-Zucht, Sylvicultura Oeconomica, Leipzig 1713
2\gl. Stern, Horst (Hrsg.): Rettet den Wald, Miinchen 1979

3 Brundtland-Bericht 1987, zitiert im Lexikon der Nachhaltigkeit, https://www.nachhaltigkeit.info/arti-
kel/brundtland_report_563.htm [29.12.2022]

4 Suchanek, Andreas: Nachhaltigkeit, in: Gablers Wirtschaftslexikon online, https://wirtschaftslexikon.gab-
ler.de/definition/nachhaltigkeit-41203 [29.12.2022]
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Ukraine am 24.2.2022 ist, dass das Ziel Nr. 16 ,,Frieden” nicht einmal innerhalb von Europa eine Selbst-
verstandlichkeit ist. Die Unterbindung von Getreidelieferungen an verschiedene Entwicklungslénder,
die von den ukrainischen Getreideimporten abhangig sind, zeigt, dass auch andere der 17 Ziele durch
die Verletzung dieses Ziels gefdahrdet sind.

GESUNDHEIT UND HOCHWERTIGE GESCHLECHTER-

BILDUNG GLEICHHEIT

M| §

1 WENIGER
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Abbildung 1: Agenda 2030 der Vereinten Nationen®

Mit Ziel 17 werden ,Partnerschaften zur Erreichung der Ziele” angestrebt. Eine solche Partnerschaft
hat die Européische Union (EU) mit der Finanzwirtschaft geschlossen. Mit dem sogenannten , Green
Deal” soll Europa bis 2050 klimaneutral werden, also netto nicht mehr Treibhausgase ausstoRen als
gleichzeitig wieder auf natirlichem und/oder technischem Weg aus der Luft entnommen werden. Es
soll generell ein Wachstum ohne unwiederbringliche Vernichtung von Ressourcen realisiert werden,
aber dabei auf eine soziale Ausgewogenheit und regionale Fairness geachtet werden. Die Transforma-
tion der Wirtschaft in eine nachhaltige Wirtschaftsweise benétigt ein Investment von 1,8 Billionen Euro
aus dem EU-Haushalt der kommenden sieben Jahre.® Diese gewaltige Summe reicht jedoch nicht aus.
Vielmehr sollen auch private Anlagemittel aktiviert werden, die ihrerseits einen , Impact” erreichen,
also die Transformation der Wirtschaft voranzutreiben:

»In ihrer Mitteilung vom 8. Méirz 2018 verdffentlichte die Kommission ihren Aktionsplan ,,Finanzie-
rung nachhaltigen Wachstums*“, in dem eine ehrgeizige und umfassende Strategie fiir nachhaltige
Finanzierungen in die Wege geleitet wurde. Eines der Ziele dieses Aktionsplans ist die Neuausrich-
tung von Kapitalfliissen hin zu nachhaltigen Investitionen, um ein nachhaltiges und integratives
Wachstum zu schaffen.” (Erwdgungsgrund 6 Verordnung (EU) 2020/8527)

5 Bundesregierung: Ziele fiir eine nachhaltige Entwicklung weltweit, https://www.bundesregierung.de/breg-
de/themen/nachhaltigkeitspolitik/agenda-2030-355966 [29.12.2022]

6 Vgl. Europdische Kommission: Européischer Griiner Deal, https://commission.europa.eu/strategy-and-po-
licy/priorities-2019-2024/european-green-deal_de [29.12.2022]

7Verordnung (EU) 2020/852 des Européischen Parlaments und des Rates vom 18. Juni 2020 {iber die Einrich-
tung eines Rahmens zur Erleichterung nachhaltiger Investitionen und zur Anderung der Verordnung (EU)
2019/2088, Amtsblatt der EU vom 22.6.2020, S. L 198/13-43 (auch Taxonomieverordnung genannt)
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2.2 Das regulatorische Rahmenwerk

Die regulatorischen Vorgaben der EU zur Nachhaltigkeit sind gelinde gesagt komplex. Dazu muss man
zunachst die Hierarchie europdischer Rechtsetzungsakte im Finanzdienstleistungsbereich kennen, die
im sogenannten Lamfalussy-Verfahren geregelt sind:

¢ Rechtsakte mit Gesetzescharakter: Verordnungen, Richtlinien
* Vorschlag durch EU-Kommission, Beschlussfassung durch EU-Parlament und EU-Rat

¢ Verordnungen sind unmittelbar in jedem Mitgliedsland verbindlich

¢ Richtlinien verpflichten die Mitgliedsstaaten zur nationalen Umsetzung

* Rechtsakte ohne Gesetzescharakter: Delegierte Rechtsakte, Technische
Regulierungsstandards (RTS)

¢ Durch EU-Kommission erlassen auf Basis einer Ermachtigungsgrundlage in Level 1, sind EU-Parlament und Rat
vorzulegen, die diesen widersprechen kdnnen
* Unmittelbar in jedem Mitgliedsland verbindlich

¢ Leitlinien, Empfehlungen, Stellungnahmen

* Werden von Europadischen Aufsichtsbehérden (z.B. EIOPA) erlassen

* Leitlinien binden die nationalen Aufsichtsbehérden nach der ,comply or explain“-Logik
* Empfehlungen und Stellungnahmen sind unverbindlich

o Uberwachung der Einhaltung der Rechtsakte

* Durch die EU-Kommission, unterstitzt durch die Europdischen Aufsichtsbehdrden

Abbildung 2: Europdische Rechtsetzung nach dem Lamfalussy-Verfahren

Verwirrend daran ist, dass es , Verordnungen” gibt, die mal dem Level 1 und mal dem Level 2 entspre-
chen. Auf Level 1 befinden sich Verordnungen, die Ublicherweise als ,Verordnung des Europaischen
Parlaments und des Rates” bezeichnet werden (Beispiele: Taxonomieverordnung, Offenlegungsver-
ordnung). Auf Level 2 gibt es sogenannte Delegierte Verordnungen, die von unterschiedlichen europa-
ischen Institutionen erlassen werden kénnen (Beispiele: Delegierte Verordnungen der Kommission zur
Taxonomieverordnung sowie zur Offenlegungsverordnung). Die Delegierten Verordnungen basieren
zwingend auf einer Ermachtigungsgrundlage in einem Level 1-Rechtsakt, also einer Verordnung oder
einer Richtlinie und dienen in der Regel dazu, Details zu deren Rechtssetzungen zu bestimmen — so wie
im deutschen Rechtssetzungssystem eine Verordnung auf Basis einer Ermachtigungsgrundlage in ei-
nem Gesetz erlassen werden kann.

Weiter muss man wissen, dass die Adressaten der europaischen Rechtsakte unterschiedlich sein kén-
nen. Richtlinien (Beispiele: EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie IDD8, EU-Finanzmarktrichtlinie MiFID
11°) adressieren die Mitgliedsstaaten, die diese Rechtsakte in ihr nationales Recht ilbernehmen miissen.

8 Richtlinie (EU) 2016/97 des Européischen Parlaments und des Rates vom 20. Januar 2016 iiber Versicherungs-
vertrieb (Neufassung), Amtsblatt der EU vom 2.2.2016, L 26/19-58

° Richtlinie 2014/65/EU des Européischen Parlaments und des Rates vom 15. Mai 2014 (iber Méarkte fir Finan-
zinstrumente sowie zur Anderung der Richtlinien 2002/92/EG und 2011/61/EU (Neufassung), Amtsblatt der EU
vom 12.6.2014, S. L 173/349-496
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Level 1-Verordnungen ebenso wie Level 2-Delegierte Verordnungen hingegen adressieren die im An-
wendungsbereich genannten Rechtssubjekte, beispielsweise Finanzdienstleistungsunternehmen und
Finanzdienstleistungsvermittler unmittelbar. Eine konkrete Folge davon ist, dass es beispielsweise fir
Versicherungsunternehmen und Versicherungsvermittler nicht mehr ausreicht, sich mit den ohnehin
schon umfangreichen nationalen, deutschen Rechtsvorschriften fir ihre Tatigkeit (insb. Versicherungs-
aufsichtsgesetz, Gewerbeordnung, Versicherungsvertragsgesetz und darauf basierende Verordnungen
wie beispielsweise VVG-Informationspflichtenverordnung und Versicherungsvermittlungsverordnung)
auszukennen und diese anzuwenden. Vielmehr kommt immer mehr unmittelbar verpflichtendes, eu-
ropdische Recht hinzu, eine strukturelle Uberforderung insbesondere von kleinen und mittleren Un-
ternehmen (KMU), die es sowohl bei Versicherungsunternehmen als auch ganz besonders oft bei Ver-
sicherungsvermittlern gibt.

Die Grundstruktur der européischen Nachhaltigkeitsregulatorik basiert auf einem Fundament aus den
sogenannten Taxonomien. In ihnen wird definiert, was unter Umweltzielen (E), sozialen Zielen (S) und
Zielen der guten Unternehmensfiihrung oder Governance (G) zu verstehen ist, zusammenfassend ESG.

Darauf aufbauend sollen die Unternehmen der Realwirtschaft nachhaltige Produkte erzeugen und/o-
der nachhaltige Dienstleistungen erbringen. Damit die Offentlichkeit sich von der Nachhaltigkeit iber-
zeugen kann, ist grundsatzlich fir bestimmte, groRere Unternehmen eine Offenlegung ihrer Nachhal-
tigkeit vorgeschrieben. Aber selbst kleinere Unternehmen, die nicht zur Offenlegung verpflichtet sind,
kénnen dadurch in Zugzwang geraten, beispielsweise als Lieferanten der grofReren Unternehmen,
denn die Nachhaltigkeit wird nicht auf jeder Produktionsstufe fiir sich festgestellt, sondern setzt sich
aus den Produktionsweisen der gesamten Lieferkette zusammen.

Die Finanzdienstleister ihrerseits sollen Anleger*innen die Maoglichkeit geben, freiwillig ihre Anlagen
oder Versicherungsanlagen in nachhaltig wirtschaftende Unternehmen (z.B. in deren Aktien und An-
leihen direkt oder indirekt Gber Fonds) umzuschichten. Damit soll der Druck auf die Realwirtschaft
erhoht werden, nachhaltig zu wirtschaften. Dazu dienen die Offenlegungen der eigenen Nachhaltig-
keitsstrategien und der Nachhaltigkeit ihrer (Versicherungsanlage- oder Anlage-) Produkte sowie die
Befragung der Anleger*innen zu ihren Nachhaltigkeitspraferenzen und der Beratung dazu.

Realwirtschaft Finanzdienstleister Anleger*innen
Offenlegung

der Nachhaltigkeits- :>

strategie und der . .

nachhaltigen Produkte

Offenlegung
der Nachhaltigkeit

Nachhaltige Befragung und Beratung
Produktion und zu nachhaltigen Anlagen und
Dienstleistungserbringung Versicherungsanlageprodukten

Taxonomien

Umwelt (E) Il Soziales (S) J_ Governance (G)

Abbildung 3: Grundstruktur der europdischen Nachhaltigkeitsregulatorik
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GroBunternehmen der Realwirtschaft — borsennotierte Unternehmen mit mehr als 500 Beschéaftigten
—sind bereits seit 2014 zur Offenlegung ihrer Nachhaltigkeit im Rahmen einer sogenannten nichtfinan-
ziellen Berichterstattung verpflichtet.’® Diese Offenlegungspflicht wird mit der Corporate Sustainabi-
lity Reporting Directive (CSRD)*! voraussichtlich ab 2024 sukzessive auf alle mittleren und groRen Un-
ternehmen ab 250 Mitarbeitenden ausgedehnt.

Finanzdienstleister, die Anlagen oder Versicherungsanlagen konzipieren und/oder vertreiben, miissen
bereits spatestens seit 10.3.2021 auf ihren Webseiten veroffentlichen, welche Nachhaltigkeitsstrate-
gien sie verfolgen. AuRerdem missen sie gemaR dem als Offenlegungsverordnung, Transparenzver-
ordnung oder SFDR (sustainability-related disclosures in the financial services sector) bezeichneten
Rechtsakt Produktinformationen zur Nachhaltigkeit ihrer Anlagen oder Versicherungsanlagen bereit-
stellen.’? Die zur Vereinheitlichung und Standardisierung dieser Offenlegungen notwendigen Detail-
vorgaben sind in einer Delegierten Verordnung zur SFDR enthalten, die erst seit 1.1.2023 anzuwenden
ist.2 Fiir die Betroffenen bedeutete das, fast zwei Jahre auf eigenes Risiko Formulierungen und Daten
zu finden, mit denen die Nachhaltigkeitsstrategie und die Nachhaltigkeit der (Versicherungs-) Anlagen
dargestellt werden — ein nicht unerhebliches Risiko, sich dem Vorwurf des Greenwashings auszuset-
zen.™

Seit 2.8.2022 spatestens miissen diese Finanzdienstleister, wenn sie Anlagen oder Versicherungsanla-
gen vertreiben, ihre Kund*innen im Rahmen der Geeignetheitsprifung nach ihren Nachhaltigkeitspra-
ferenzen befragen und diese bei der Produktauswahl beriicksichtigen. Geregelt ist das in Delegierten
Verordnungen, die dltere Delegierte Verordnungen wiederum zu den beiden Richtlinien IDD*® und Mi-
FID 11*® abindern. Die Richtlinien selber — Level 1-Rechtsakte — wurden nicht angepasst, was Fragen
nach der Legitimierung der Neuregelung liber nachgeordnete, delegierte Rechtsakte aufwirft. Vermut-
lich galt der Zeitaufwand fiir eine Anderung dieser beiden Level 1-Rechtsakte als zu groR.

10 ygl. Richtlinie 2014/95/EU des Europiischen Parlaments und des Rates vom 22. Oktober 2014 zur Anderung
der Richtlinie 2013/34/EU im Hinblick auf die Angabe nichtfinanzieller und die Diversitédt betreffender Informa-
tionen durch bestimmte groRe Unternehmen und Gruppen, Amtsblatt der EU vom 15.11.2014, S. L330/1-9

1 ygl. EU-Kommission: Vorschlag fiir eine Richtlinie des Européischen Parlaments und des Rates zur Anderung
der Richtlinien 2013/34/EU, 2004/109/EG und 2006/43/EG und der Verordnung (EU) Nr. 537/2014 hinsichtlich
der Nachhaltigkeitsberichterstattung von Unternehmen, 2021/0104 (COD), Brussel 21.4.2021

12ygl. Verordnung (EU) 2019/2088 des Européischen Parlaments und des Rates vom 27. November 2019 (iber
nachhaltigkeitsbezogene Offenlegungspflichten im Finanzdienstleistungssektor, Amtsblatt der EU vom
9.12.2019, S. L317/1-16

13 ygl. Delegierte Verordnung (EU) 2022/1288 der Kommission vom 6. April 2022 zur Ergidnzung der Verordnung
(EU) 2019/2088 des Europaischen Parlaments und des Rates im Hinblick auf technische Regulierungsstandards
zur Festlegung der Einzelheiten des Inhalts und der Darstellung von Informationen in Zusammenhang mit dem
Grundsatz der Vermeidung erheblicher Beeintrachtigungen, des Inhalts, der Methoden und der Darstellung von
Informationen in Zusammenhang mit Nachhaltigkeitsindikatoren und nachteiligen Nachhaltigkeitsauswirkun-
gen sowie des Inhalts und der Darstellung von Informationen in Zusammenhang mit der Bewerbung 6kologi-
scher oder sozialer Merkmale und nachhaltiger Investitionsziele in vorvertraglichen Dokumenten, auf Internet-
seiten und in regelmaRigen Berichten, Amtsblatt der EU vom 25.7.2022, S. L 196/1-72

14 y/gl. Beenken, Matthias; Rudkowski, Lena: Vertrieb nachhaltiger Versicherungsprodukte, in: r+s 2023, S. 49-
54; Hock, Martin: Geld fiir die Welt, in: Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 29.12.2022

15 vgl. Delegierte Verordnung (EU) 2021/1257 der Kommission vom 21. April 2021 zur Anderung der Delegier-
ten Verordnungen (EU) 2017/2358 und (EU) 2017/2359 im Hinblick auf die Einbeziehung von Nachhaltigkeits-
faktoren, -risiken und -praferenzen in die Aufsichts- und Lenkungsanforderungen an Versicherungsunterneh-
men und Versicherungsvertreiber sowie in die fiir den Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten geltenden
Informationspflichten und Wohlverhaltensregeln, Amtsblatt der EU vom 2.8.2021, S. L 277/18-24

16 ygl. Delegierte Verordnung (EU) 2021/1253 der Kommission vom 21. April 2021 zur Anderung der Delegier-
ten Verordnung (EU) 2017/565 im Hinblick auf die Einbeziehung von Nachhaltigkeitsfaktoren, -risiken und -pra-
ferenzen in bestimmte organisatorische Anforderungen und Bedingungen fiir die Auslibung der Tatigkeit von
Wertpapierfirmen, Amtsblatt der EU vom 2.8.2021, S. L 277/1-5
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Eine weitere Besonderheit ist, dass gemaR der Delegierten Verordnung 2021/1257 nicht nur die Frage-
und Beratungspflichten bei Versicherungsanlageprodukten, sondern auch das Produktgenehmigungs-
verfahren (§ 23 Abs. 1a-1d VAG) ergédnzt wurde — und zwar ohne Einschrankung auf Versicherungsan-
lageprodukte, also damit Versicherungen aller Art. Danach missen Versicherungsunternehmen ,,Nach-
haltigkeitsfaktoren” bei der Zielmarktdefinition berlicksichtigen und den Vertrieb so organisieren, dass
ylediglich Versicherungsprodukte” vertrieben werden, ,die den Bedrfnissen, Merkmalen und Zielen,
einschlieBlich etwaiger Nachhaltigkeitsziele der zum Zielmarkt gehérenden Kunden entsprechen“?’.
Auch die laufende Produktprifung muss etwaige Nachhaltigkeitsziele einbeziehen. Alle Vertreiber —
vor allem also Versicherungsvermittler sowie kooperierende Versicherungsunternehmen — sind tber
etwaige Nachhaltigkeitsziele der vertriebenen Versicherungen zu informieren.

Realwirtschaft Finanzdienstleister Anleger*innen

:> Offenlegung
SFDR seit 10.3.2021

Del. VO zur SFDR ab
‘ 1.1.2023

Offenlegung
der Nachhaltigkeit

NFRD seit 2014,
CSRD ab 2024

Nachhaltige Befragung und Beratung
Produktion und zu nachhaltigen Anlagen und
Dienstleistungserbringung Versicherungsanlageprodukten

Anderung der IDD-/MiFID Il-Del.
VO seit 2.8.2022

Umwelttaxonomie

Del. VO zu 2 von 6 )
Umweltzielen ab 1.1.2023 Governance (G)

Taxonomien

Abbildung 4: Zentrale europdische Rechtsakte zur Nachhaltigkeit

Das Fundament aller dieser Nachhaltigkeitsanforderungen stellen die Taxonomien dar, ein ehrgeiziges
Projekt der EU zur Definition der Nachhaltigkeitsbegriffe. Dieses Fundament ist allerdings wackelig.
Bisher existiert nur eine in Kraft getretene Umwelttaxonomie (Verordnung (EU) 2020/852). Deren An-
wendung setzt Technische Regulierungsstandards voraus, die erst seit 1.1.2023 Uber eine Delegierte
Verordnung anwendbar sind*8, und das auch nur fiir zwei von sechs Umweltzielen laut Taxonomiever-

17 Art. 1S. 1 Nr. 2 Unterabs. 3 Del. Verordnung 2021/1257

18 vgl. Delegierte Verordnung (EU) 2021/2139 der Kommission vom 4. Juni 2021 zur Erganzung der Verordnung
(EU) 2020/852 des Europdischen Parlaments und des Rates durch Festlegung der technischen Bewertungskrite-
rien, anhand deren bestimmt wird, unter welchen Bedingungen davon auszugehen ist, dass eine Wirtschaftsta-
tigkeit einen wesentlichen Beitrag zum Klimaschutz oder zur Anpassung an den Klimawandel leistet, und an-
hand deren bestimmt wird, ob diese Wirtschaftstatigkeit erhebliche Beeintrachtigungen eines der tibrigen Um-
weltziele vermeidet, Amtsblatt der EU vom 9.12.2021, S. L 442/1-349
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ordnung (Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel). Wann die vier tibrigen Klimaziele (nach-
haltige Nutzung und Schutz von Wasser- und Meeresressourcen, Ubergang zu einer Kreislaufwirt-
schaft, Vermeidung und Verminderung der Umweltverschmutzung, Schutz und Wiederherstellung der
Biodiversitidt und der Okosysteme)'® durch technische Regulierungsstandards definiert werden, ist
ebenso offen wie die Frage, wann eine Sozialtaxonomie und ob lberhaupt eine Governance-Taxono-
mie kommen werden.

Konsequenz ist, dass die Unternehmen der Realwirtschaft ebenso wie die Finanzdienstleister vielfach
selbst definieren missen, was sie als nachhaltig ansehen. Dariliber gibt es naturgemaR unterschiedliche
Vorstellungen in der Gesellschaft, insbesondere vonseiten professioneller Verbraucherschiitzer und
von Medien, sodass die betroffenen Unternehmen weiterhin mit einem latenten Reputationsrisiko le-
ben miussen, 6ffentlich falsche oder lbertriebene Aussagen zur Nachhaltigkeit — Greenwashing — zu
tatigen.

2.3 Nachhaltigkeit bei Versicherungen

Die Versicherungsbranche ist auf verschiedene Weise von der Nachhaltigkeitsregulatorik betroffen.
Das beginnt bei den Versicherungsunternehmen, an die die Anforderung zu richten ist, dass sich das
Management eine Nachhaltigkeitsstrategie gibt, diese offenlegt und hiernach handelt. Einige Versiche-
rer sind durch die NFRD bereits zur nichtfinanziellen Berichterstattung liber Aspekte der Nachhaltigkeit
verpflichtet, sehr viele weitere werden es mit der CSRD sukzessive ab 2024 werden. Das ist unabhangig
vom Vertrieb von Versicherungsanlageprodukten, es betrifft alle Versicherer in allen Sparten.

Speziell Lebensversicherer, die Versicherungsanlageprodukte konzipieren und vertreiben, miissen den
Anforderungen der SFDR und der Delegierten Anderungsverordnungen zu den Delegierten IDD-Ver-
ordnungen geniigen. Das heiRt, sie haben eine Nachhaltigkeitsstrategie zu veroffentlichen, ein fir alle
Versicherungen geltendes Produktgenehmigungsverfahren einzurichten sowie die Kund*innen min-
destens bei Versicherungsanlageprodukten — freiwillig kann das auch auf andere Lebensversicherun-
gen ausgedehnt werden — nach ihren Nachhaltigkeitspraferenzen zu befragen und diese in die Geeig-
netheitsprifung gemaR § 7c VVG einzubeziehen.

Alle Versicherungsunternehmen mussen sich im Rahmen ihrer Nachhaltigkeitsstrategie mit einer mog-
lichen, nachhaltigen Ausrichtung ihres Unternehmens beschéftigen. Unterteilt man dies analog einer
Bilanz in Aktiva und Passiva, finden sich folgende Handlungsfelder im Unternehmen: Auf der Aktivseite
sind die Kapitalanlagen zu betrachten, ob und inwieweit diese ESG-Anforderungen geniigen.

Das ist eine Herausforderung, denn erstens legen Versicherungsunternehmen aus verschiedenen
Grinden in betrachtlichem Mal langfristig an und verfolgen dabei zugunsten ihrer Kunden buy and
hold-Strategien, vor allem bei Lebens- und Krankenversicherern mit ihren sehr langfristigen Verpflich-
tungen. Damit ist kein schnelles Umschichten von nicht nachhaltigen in nachhaltige Kapitalanlagen
moglich und sinnvoll. Zweitens sind betrachtliche Teile der Kapitalanlagen Staatsanleihen, fur die es
derzeit keine Nachhaltigkeitseinstufungen gibt. Insbesondere in den Deckungsstdcken der Lebensver-
sicherer fiir kapitalbildende Lebens- und Rentenversicherungen mit Garantien fir die Kund*innen sind
Staatsanleihen eine wichtige Assetklasse, zudem wird sie durch die Kapitalanlagevorschriften und Vor-
schriften zur Kapitalunterlegung besonders unterstiitzt. Drittens ist das Angebot an nachhaltigen An-
lagen derzeit noch sehr begrenzt, sodass ein rasches Umschichten entweder gar nicht oder nur unter
Inkaufnahme erheblicher Renditeverluste moglich ware.

19vgl. Art. 9 Verordnung 2020/852

25



Ein weiteres Handlungsfeld auf der Aktivseite sind die Betriebsmittel wie die Betriebsgebdude, Technik
und Fahrzeuge, bei denen Nachhaltigkeitsiiberlegungen wie beispielsweise eine Reduzierung des 6ko-
logischen FuBRabdrucks eine Rolle spielen.

Auf der Passivseite der Versicherungsbilanz sind die eingegangenen Risiken relevant. Klimaschadliche
oder sonst nicht nachhaltige Wirtschaftsweisen werden sich langerfristig nicht im Markt halten kén-
nen, sodass Versicherer aus eigenem Interesse Zuriickhaltung bei der Versicherung solcher Risiken zei-
gen kénnen. Das wirkt sich beispielsweise bei Schaden-/Unfall-Versicherern in deren Zeichnungsricht-
linien aus. Noch wenig erforscht, aber erwartbar sind Risikovorteile durch nachhaltiges Verhalten der
Versicherten. Ein markantes Beispiel ist der historisch hochste Versicherungsschaden der deutschen
Schadenversicherung durch das Unwetter Bernd im Juli 2021 mit Uberflutungen an der Ahr und an-
derswo mit Schaden von 8,2 Milliarden Euro, davon 7,7 Milliarden Euro fiir Gebdude und Hausrat und
betriebliches Inventar sowie der Rest fir Kraftfahrzeuge.?® Die Frage ist, ob alle bei der Sturzflut zer-
storten Gebdude und Betriebe an derselben Stelle wiederrichtet werden sollten, oder ob zumindest
HochwasserschutzmalRnahmen zu verlangen sind, da diese Art Schaden ist nach Aussagen von Fach-
leuten keineswegs auRergewdhnlich gewesen sind und sich in der Zukunft wiederholen kénnen.?

Auch sonstige Verpflichtungen beispielsweise gegeniiber Mitarbeitenden und Vertriebspartnern spie-
len eine Rolle, insbesondere, wenn man die Buchstaben S und G aus ESG betrachtet.

Versicherer Vermittler

ESG-konformes Management

Aktiva Passiva

ESG-konforme ESG-konforme
Kapitalanlagen Risiken

ESG-konforme
Versicherungen

ESG-konforme
sonstige
Verpflichtungen

ESG-konforme
Betriebsmittel

Abbildung 5: Nachhaltigkeit bei Versicherungen

Die Versicherungsvermittler*innen wiederum haben die Aufgabe, Kund*innen die Moglichkeit zu ge-
ben, ihre Nachhaltigkeitspraferenzen zu formulieren und sie bei der Auswahl dazu passender, geeig-
neter Produkte zu unterstitzen. Zwar gilt diese Pflicht zunachst nur fir Versicherungsanlageprodukte,

20 ygl. Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft: 2021 teuerstes Naturgefahrenjahr fiir die Versi-
cherer, Pressemitteilung vom 27.12.2021

21 ygl. Beenken, Matthias: Die Justizminister machen den Weg frei, in: Versicherungsmagazin Aktuell vom
29.6.2022, https://www.versicherungsmagazin.de/rubriken/branche/die-justizminister-machen-den-weg-frei-
3194424.html
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dennoch gibt es gute, prozessuale Griinde, diese freiwillig zumindest auf alle Arten von Lebensversi-
cherungen auszudehnen. Denn erstens ist die Definition des Begriffs Versicherungsanlageprodukt in
den vielfach ineinander verschachtelten europdischen Vorgaben unklar. Nach der SFDR ist damit jegli-
che Form von kapitalbildender Lebens- und Rentenversicherung angesprochen, die ,einen Falligkeits-
wert oder einen Riickkaufwert bietet, der vollstdndig oder teilweise direkt oder indirekt Marktschwan-
kungen ausgesetzt ist“?2. Die Richtlinie IDD schrinkt diese Definition allerdings stirker ein. Ausge-
schlossen werden danach staatlich geférderte, private wie betriebliche Versicherungsprodukte.?® Da
beide Rechtsakte auf Level | stehen, ergibt sich ein Spannungsverhéltnis zwischen diesen Vorgaben.?
Zweitens kann es sinnvoll sein, im Rahmen einer dezidiert auf Nachhaltigkeit ausgelegten Strategie die
Anwendung auf verschiedenartige Versicherungsprodukte auszudehnen, zumal es inzwischen auch ein
wachsendes Angebot beispielsweise an nachhaltigen Schadenversicherungen gibt.

Versicherungsvermittler*innen miissen entsprechende Beratungsprozesse etablieren. Sie sollen bei
Bedarf Kund*innen aufklaren, was Nachhaltigkeit bedeutet und wie sie Nachhaltigkeitspraferenzen
formulieren kénnen.? AnschlieBend miissen sie sehr detailreich diese Nachhaltigkeitspraferenzen ab-
fragen. Dazu wird der Begriff Nachhaltigkeitspraferenzen wie folgt definiert:

,» Nachhaltigkeitspréferenzen” ist die Entscheidung eines Kunden oder potenziellen Kunden dar-
liber, ob und, wenn ja, inwieweit eines der folgenden Finanzprodukte in seine Anlage einbezogen
werden sollte:

a) ein Versicherungsanlageprodukt, bei dem der Kunde oder potenzielle Kunde bestimmt, dass ein
Mindestanteil in ékologisch nachhaltige Investitionen im Sinne von Artikel 2 Nummer 1 der Verord-
nung (EU) 2020/852 des Europdischen Parlaments und des Rates (*) angelegt werden soll;

b) ein Versicherungsanlageprodukt, bei dem der Kunde oder potenzielle Kunde bestimmt, dass ein
Mindestanteil in nachhaltige Investitionen im Sinne von Artikel 2 Nummer 17 der Verordnung (EU)
2019/2088 des Europdischen Parlaments und des Rates (**) angelegt werden soll;

c) ein Versicherungsanlageprodukt, bei dem die wichtigsten nachteiligen Auswirkungen auf Nach-
haltigkeitsfaktoren beriicksichtigt werden, wobei die qualitativen oder quantitativen Elemente, mit
denen diese Beriicksichtigung nachgewiesen werden, vom Kunden oder potenziellen Kunden be-
stimmt werden {(...)“%®

Mit anderen Worten ergeben sich drei Schwerpunktsetzungen

- Okologisch nachhaltige Investition im Sinne der Taxonomieverordnung,

- Allgemein nachhaltige Investition (ESG) im Sinne der Offenlegungsverordnung,

- Ausschluss bestimmter Arten von Investitionen, die als nachteilig angesehen werden (z.B. Unter-
nehmen mit hohem Verbrauch an karbonisierten Energien wie Ol, Kohle und Gas oder Unterneh-
men, deren Produkte in Kinderarbeit erstellt werden).

Diese Schwerpunktsetzungen konnen auch noch untereinander kombiniert sowie durch Mindestan-
teile eingeschrankt werden, was das Auswahlproblem insbesondere bei Fondsanlagen drastisch ver-

22 Art. 2S. 1 Nr. 3 Unterbuchst. b Verordnung (EU) 2019/2088

2 Vgl. Art. 2 Abs. 1 Nr. 17 Buchst. c-e Richtlinie 2016/97/EG

24 vgl. Beenken/Rudkowski 2023, a.a.0.

25 Vgl. EIOPA: Guidance on the integration of sustainability preferences in the suitability assessment under the
Insurance Distribution Directive (IDD), Frankfurt/Main 2022, S. 8 f.

26 Art. 2'S. 1 Nr. 1 Del. Verordnung 2021/1257
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scharft. In Ermangelung rechtssicherer Vorgaben zur Nachhaltigkeit kdnnen Versicherungsvermitt-
ler*innen derzeit noch nicht in dieser gewiinschten Granularitdt geeignete Versicherungen identifizie-
ren und beraten.

Allerdings konnen die Kund*innen Uber das tatsachlich verfiigbare Angebot aufgeklart werden und
kénnen dann ihre Nachhaltigkeitspraferenzen so anpassen, dass sie zu einem geeigneten Angebot fiih-
ren. Dies wiederum muss jedoch sorgfaltig dokumentiert werden?’, allein schon um Vorwiirfen der
Falschberatung und Schadenersatzhaftung vorzubeugen.

Weiter sollen sich Versicherungsvermittler*innen entsprechend weiterbilden, wobei die EIOPA einen
Unterschied macht zwischen einer Grundausbildung fiir den ,,normalen” Vertrieb von Versicherungs-
anlageprodukten und der Befragung zur Nachhaltigkeitspraferenzen einerseits sowie dem Vertrieb von
sogenannten Artikel 9-Produkten andererseits.?® Damit ist eine in der Branche géngige Unterscheidung
gemald SFDR gemeint. Dort werden in den Artikeln 6, 8 und 9 Anlagen und Versicherungsanlagen be-
schrieben. Nach Artikel 8 eingestuft sind Finanzprodukte, bei denen ,,unter anderem d6kologische oder
soziale Merkmale oder eine Kombination aus diesen Merkmalen beworben“?® werden. Sie enthalten
also grundsatzlich nachhaltige Anlagen oder Anteile davon. Nach Artikel 9 ,,wird mit einem Finanzpro-
dukt eine nachhaltige Investition angestrebt” und ein entsprechender ,Index als Referenzwert be-
stimmt” 3°. Diese Produkte werden auch als ,Impact-Produkte” bezeichnet, die eine Transformation
der Realwirtschaft aktiv vorantreiben wollen.

Die deutsche Bundesregierung ist zwar in die Umsetzung der europaischen Rechtsakte zur Nachhaltig-
keit nicht involviert, da es sich um unmittelbar verbindliche Verordnungen und nicht um Richtlinien
handelt. Allerdings schatzt sie den Aufwand fiir die prozessuale Umsetzung als nicht unerheblich ein,
wie man einer Begriindung eines Referentenentwurfs zur Neufassung der Verordnung liber die Finanz-
anlagenvermittlung entnehmen kann. Dort wird geschatzt, dass Finanzanlagenvermittlern bzw. Hono-
rar-Finanzanlagenberatern durchschnittlich ein Mehraufwand von 2.567 Euro jahrlich allein durch die
Befragung zu Nachhaltigkeitsprdferenzen entsteht. Dabei wird sogar nur von sechs Minuten je Bera-
tungsfall ausgegangen3!, was bei einer ernsthaften Auseinandersetzung mit diesem Thema insbeson-
dere gegenilber Kund*innen, die noch keine tieferen Kenntnisse liber die Nachhaltigkeit und die For-
mulierung von Nachhaltigkeitspraferenzen besitzen, deutlich zu niedrig gegriffen erscheint.

Allerdings hat sie sich bisher auch nicht engagiert, um den betroffenen Branchen wenigstens eine Hil-
festellung zu geben, die Nachhaltigkeitsregulatorik sachgerecht umzusetzen. So lehnte sie es beispiels-
weise auf eine kleine Anfrage hin ab, eine Erstinformation zur Nachhaltigkeit zu entwickeln oder Wei-
terbildungsinhalte in die Versicherungsvermittlungsverordnung aufzunehmen.3? Auch eine Vorgabe
zum Beratungsprozess wurde nicht zentral entwickelt, sondern auf Initiativen wie unter anderem ei-
nen Anhang zur DIN-Norm 772303 oder auf die Branche und ihre Verbdnde verwiesen.

Das alles trifft auf Kund*innen, die nicht verpflichtet sind, nachhaltige Anlagen oder Versicherungsan-
lagen zu erwerben. Die Entscheidung hierfir bleibt freiwillig. Insofern stellt sich die Frage, wie viel
Uberzeugungsarbeit den Finanzdienstleistern zugemutet wird und zugemutet werden kann, um eine

27Vgl. EIOPA, a.a.0., S. 28

28 Vgl. EIOPA, a.a.0., S. 29

29 Art. 8 Abs. 1 S. 1 Verordnung (EU) 2019/2088

30 Art. 9 Abs. 1S. 1 Verordnung (EU) 2019/2088

31y/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz: Referentenentwurf einer Verordnung zur Anderung
der Gewerbeanzeige- und der Finanzanlagenvermittlungsverordnung vom 10.11.2022, S. 10

32 vgl. Bundestags-Drucksache 20/2992, S. 2, 22

33 vgl. Anhang B, Teilanalyse ,Abfrage von Nachhaltigkeitspriferenzen®, DIN 77230:2022-09
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Transformation der Realwirtschaft voranzutreiben, die auch durch direkte Eingriffe in die regulatori-
schen Vorgaben fiir diese Branchen umsetzbar ware.
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3. Methodik der Untersuchung

Im Auftrag der Fachhochschule Dortmund fiihrte das Kélner Marktforschungsinstitut Heute und Mor-
gen GmbH eine Onlinebefragung durch. Genutzt wurde das Payback-Verbraucherpanel, das nach An-
gaben von Heute und Morgen mehr als 120.000 Panelteilnehmer enthalt, die aktiv rekrutiert werden
und sich nicht selbst anmelden kénnen. Dadurch sei eine hohere Qualitat gewahrleistet.

Die Befragung erfolgte im Zeitraum 23.11.2022 bis 5.12.2022. Die durchschnittliche Bearbeitungszeit
des Fragebogens betrug 12 Minuten (arithmetisches Mittel) bzw. 11 Minuten (Median34).

Die Grundgesamtheit fiir diese Befragung war die deutsche Bevolkerung im Alter zwischen 18 und 69
Jahren. Die Teilnahme wurde zur Erreichung einer Bevolkerungsreprasentativitdt quotiert nach den
Kriterien Alter, Geschlecht, Bundesland und Schulbildung. Insgesamt wurden 2.000 Personen befragt.

34 Median ist der Wert, bei dem gleich viele Beobachtungen dariiber wie darunter liegen.
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4. Stichprobenbeschreibung

4.1  Soziodemografische Merkmale der Stichprobe
Die Umfrageteilnehmer*innen sind im Mittel 45,1 Jahre alt. Das liegt dicht am Durchschnittsalter der
bundesdeutschen Bevélkerung von 44,7 Jahren.?®

In der Stichprobe liegt das Mindestalter bei 18 Jahren (fiinf Teilnehmer*innen) und das Hochstalter bei
69 Jahren (37 Teilnehmer*innen). Relativ am haufigsten (64 Teilnehmer*innen) sind 24-Jahrige in der
Stichprobe vertreten.

Variable Maxi- Mittel- [\ LIET Modus Stan- Stichpro-

mum wert dardab- ben-
weichung groBe (N)
Alter (Jahre) 18 69 45,1 46 24 14,2 2.000
Tabelle 1: Stichprobe Alter Lagemafie

Die relativ groRRte Altersgruppe unter den Befragten sind die 46 bis 55 Jahre alten Personen mit gut 23
Prozent Anteil an der Stichprobe. Es folgt die Altersgruppe 56 bis 65 Jahre mit gut 20 Prozent Anteil.
Relativ am schwaéchsten vertreten ist die jlingste Altersgruppe 18 bis 25 Jahre mit rund 13 Prozent
Anteil, wenn man von der Gruppe der Alteren absieht, die nur vier Altersjahrginge (66 bis 69 Jahre)
reprasentiert.

Stichprobe: Altersverteilung
12,6%

7,5%
—~
m 18 bis 25 Jahre
18,4% m 26 bis 35 Jahre
20,4%_/ ya ‘
= 36 bis 45 Jahre
® 46 bis 55 Jahre

= 56 bis 65 Jahre

= dlter als 65 Jahre

23,2%
\\_ 17,9% N=2.000

Abbildung 6: Stichprobe Altersverteilung

35 vgl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung Deutschlands im Jahr 2021 leicht gewachsen, Pressemitteilung Nr.
251 vom 20. Juni 2022
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Die Umfrageteilnehmer*innen verteilen sich zu rund 52 Prozent auf Frauen und 48 Prozent auf Man-
ner, Diverse nehmen keinen groReren Anteil ein. Die Geschlechterverteilung ist derjenigen der bun-
desdeutschen Bevolkerung dhnlich, diese weist rund 51 Prozent Frauen und 49 Prozent Manner auf.3®

Stichprobe: Geschlechterverteilung
10,20%

® weiblich
47,60% 52,15%

® mannlich

= divers

N=2.000

Abbildung 7: Stichprobe Geschlechtsverteilung

Von den Befragten verflgt nur knapp Uber ein Prozent lber keinen Schulabschluss, rund 29 Prozent
Uber einen Volks- oder Hauptschulabschluss und jeder Dritte tGber die Mittlere Reife. Rund 37 Prozent
verfligen (iber hohere Schulabschlisse, die sie zum Studium an der Fachhochschule oder an der Uni-
versitdt berechtigen. Diese Verteilung der héchsten Schulabschlisse ist derjenigen der bundesdeut-
schen Bevodlkerung dhnlich, wenn man die leicht abweichende Altersgruppierung (alle Personen ab 15
Jahren) in den Darstellungen des Statistischen Bundeamts beriicksichtigt.3’

36 vgl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung nach Nationalitdt und Geschlecht, Stand 30.9.2022
(https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/Tabellen/liste-
zensus-geschlecht-staatsangehoerigkeit.html#616584)

37 vgl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung nach Bildungsabschluss in Deutschland, Stand 2019,
https://www.destatis.de/DE/Themen/Gesellschaft-Umwelt/Bildung-Forschung-Kultur/Bildungsstand/Tabel-
len/bildungsabschluss.html
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Stichprobe: Hochster Schulabschluss
1,4%

|
232%_ A ’ /-

14,1%

_—_

28,4%
m Kein Schulabschluss
® Volks-/Hauptschulabschluss
= Mittlere Reife
m Fachhochschulreife

® Hochschulreife

N=2.000

32,9%

Abbildung 8: Stichprobe Héchster Schulabschluss

Die groRte Teilnehmergruppe stammt aus Nordrhein-Westfalen mit knapp 22 Prozent, gefolgt von Bay-
ern mit knapp 16 Prozent und Baden-Wirttemberg mit gut 13 Prozent Anteil

Stichprobe: Bundesland

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Baden-Wiirttemberg
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Hamburg
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Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiiringen
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B o7%
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M 13%
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B 2,7% N=2.000
P 3,6%

s 2,7%

Abbildung 9: Stichprobe nach Bundesland
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Die Verteilung in der Stichprobe entspricht weitgehend der Verteilung der Gesamtbevolkerung auf die
Bundeslander.®® Insofern ist auch in diesem Kriterium die Stichprobe bevélkerungsreprisentativ.

Stichprobe und Gesamtbevolkerung: Bundesland
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Baden-Wiirttemberg
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H Stichprobe
Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen B Gesamtbevolkerung
Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Saarland [ 13%
sachsen D %%
Sachsen-Anhalt [l 3:£% N=2.000

Schleswig-Holstein

WL
e
R

-

V)
4
Uiy
=2

-

Thiiringen

Abbildung 10: Stichprobe und Gesamtbevélkerung nach Bundesland

Teilt man die Herkunft der Umfrageteilnehmer*innen in vier Bereiche nach Himmelsrichtungen auf,
stammen die relativ meisten aus dem Westen Deutschlands mit knapp 36 Prozent. Weitere knapp 29
Prozent kommen aus dem Sliden, gut 19 Prozent aus dem Osten und gut 16 Prozent aus dem Norden
Deutschlands.

38 ygl. Statistisches Bundesamt: Bevdlkerung: Bundesldnder, Stichtag 31.12.2021, Tabelle, https://www-gene-
sis.destatis.de/genesis/online?operation=abruftabelleBearbeiten&levelindex=1&levelid=1671777000048&aus-
wahloperation=abruftabelleAuspraegungAuswaehlen&auswahlverzeichnis=ordnungsstruktur&auswahl-
ziel=werteabruf&code=12411-0010&auswahltext=&werteabruf=Werteabruf#tabreadcrumb
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Stichprobe: Herkunft nach Region
19,3%

~

16,4% '

Abbildung 11: Stichprobe Herkunft nach Region
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® Sud
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Mit 910 Nennungen und 46 Prozent Anteil am haufigsten geben die Befragten an, verheiratet zu sein.
Es folgen 535 Nennungen (26,8 Prozent) des Status ledig, gefolgt von 423 Nennungen (21,2 Prozent),
die in Partnerschaft leben. 128 Personen (6,4 Prozent) geben an, geschieden zu sein. 34 Personen (1,7
Prozent) sind verwitwet. 19 Personen (knapp ein Prozent) machte keine Angabe zur personlichen Le-
benssituation. Bei dieser Fragestellung gab es die Moglichkeit zur Mehrfachnennung, da im Einzelfall
mehrere der genannten Optionen zutreffen kénnen. Daher addieren sich die Nennungen auf geringfi-
gig mehr als die StichprobengréfRRe von 2.000 Personen.

Stichprobe: Personliche Lebenssituation
(Anzahl Nennungen)

Ledig 535

Verheiratet 910

Geschieden - 128

Verwitwet I 34

Keine Angabe

Abbildung 12: Stichprobe Persénliche Lebenssituation
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Die meisten Befragten (44 Prozent) leben in einem Haushalt mit einem Partner oder Partnerin, aber
ohne Kinder. Knapp 27 Prozent leben in reinen Single-Haushalten. In gut 29 Prozent der Haushalte
leben auch ein oder mehrere Kinder. Darunter sind gut 25 Prozent Haushalte, in denen der/die Be-
fragte mit Partner*in und Kind oder Kindern lebt sowie vier Prozent Haushalte von Alleinerziehenden.

Stichprobe: Haushaltssituation

0%_\

4,

26,6%
/_ m Allein lebend

25,4%_ -
m Mit Partner, ohne Kinder

lebend

» Mit Partner und Kind(ern)
lebend

® Ohne Partner, mit Kind(ern)
lebend

T 44,0% N=1.954

Abbildung 13: Stichprobe Haushaltssituation

Die relativ meisten Befragten wohnen in einer Kleinstadt (knapp 40 Prozent), gefolgt von der GroRstadt
(gut 31 Prozent) und einer landlichen Wohnlage (gut 29 Prozent).

Stichprobe: Wohnlage

29,2% 31,2%

m Landlich

m Kleinstadtisch

‘ /_
’ » GroRstadtisch

———_39,6% N=1.995

Abbildung 14: Stichprobe Wohnlage
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4.2  Soziookonomische Merkmale der Stichprobe

Gut zwei Drittel der Befragten sind als Angestellte berufstatig. Selbststandige sind nur mit knapp vier
Prozent vertreten, Beamt*innen bzw. Angehorige des offentlichen Dienstes mit knapp neun Prozent.
Gut jede zehnte Person ist Hausfrau oder Hausmann. Kleinere Teilgruppen sind in Berufsausbildung
(knapp zwei Prozent), Studierende (gut drei Prozent) oder arbeitssuchend (gut drei Prozent).

Stichprobe: Berufsstand

3,2% 3,1%
® Angestellt
10,4% = Selbststandig
Verbeamet/im &ffentlichen Dienst
8,9% ® Hausfrau/Hausmann
® |n Berufsausbildung
3.8% 68 6% Im Studium

® Arbeitssuchend

N=1.834

Abbildung 15: Stichprobe Berufsstand

Rund 70 Prozent der Befragten geben an, liber einen Ausbildungsabschluss verfligen. Knapp jeder
Zehnte hat einen nichtakademischen Fortbildungsabschluss wie beispielsweise eine Meister- oder eine
Fachwirt-Prifung erworben. Bei den akademischen Abschliissen sind der neuere Abschluss Bachelor
und das altere Diplom etwa gleich stark mit jeweils knapp sechs Prozent Anteil vertreten. Immerhin
schon gut drei Prozent weisen einen Master-Abschluss auf. Der Anteil Promovierter liegt bei unter
einem Prozent. Gut zwei Prozent der Befragten machten keine Angaben zu Berufs- oder akademischen
Abschlissen.

Ungefahr jeder Zehnte gibt an, keinen berufsqualifzierenden Abschluss zu besitzen. Dies ist allerdings
ein typisches Altersphanomen. Der Anteil von Personen ohne Berufsabschluss ist in den jlingsten hier
untersuchten Altersklassen naturgemaR hoch, weil sich die Befragten noch in der Schul- oder Berufs-
ausbildung oder im Studium befinden. Gut jeder dritte in der Altersgruppe 18 bis 22 Jahre fallt hierun-
ter. Der Anteil sinkt in den oberen Altersgruppen ab 33 Jahren auf einstellige Prozentwerte.

Da die Frage Mehrfachnennungen zulieR, addieren sich die Gesamtzahlen auf einen Wert oberhalb der
Gesamtstichprobe. So werden beispielsweise nichtakademisch Fortgebildete fast immer auch lber
eine abgeschlossene Berufsausbildung verfligen oder Master-Absolvent*innen fast immer auch einen
Bachelorabschluss aufweisen.
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Stichprobe: Berufsausbildung und weitergehende
Abschlisse

0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 1.600

Kein Abschluss - 192
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Nichtakademischer Fortbildungsabschluss (z.B. - 191

Meister, Fachwirt)
Bachelor . 118

Master I 61

Diplom . 117

Promotion | 12

Keine Angabe I 47

Abbildung 16: Stichprobe Berufsausbildung und weitergehende Abschliisse

Stichprobe: Anteil Personen ohne Ausbildungsabschluss
nach Altersgruppe
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Abbildung 17: Stichprobe Anteil Personen ohne Berufsabschluss nach Altersgruppe
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Die befragten Haushalte weisen ein durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen von gerundet 3.300
Euro auf.® Knapp 13 Prozent haben weniger als 1.500 Euro zur Verfligung. Die relativ meisten Haus-
halte geben mit jeweils rund 38 Prozent Anteil zwischen 1.500 und unter 3.000 bzw. zwischen 3.000
und unter 5.000 Euro an.

Gangige Untersuchungen bilden héhere Einkommen nur noch in einer nach oben offenen Randklasse
,5.000 Euro und mehr” ab, hier sind das knapp tber neun Prozent Anteil an der Gesamtstichprobe. Fiir
die Zwecke dieser Untersuchung wurde eine zusatzliche Klasse gebildet, um festzustellen, wie viele
Haushalte auch noch den Wert 10.000 Euro und mehr erreichen. Dies sind nur noch weniger als ein
Prozent aller Haushalte. Allerdings erleichtert diese Klassenbildung die Mittelwertfindung fiir die Ge-
samtstichprobe, weil fiir eine nach oben offene Klasse naturgemaR kein Mittelwert bestimmbar ist.
Ausreifler kdnnten sich sehr verzerrend auswirken. Daher wird hier oft der Klassenschwellenwert ver-
wendet, der seinerseits die tatsachliche Situation der befragten Haushalte im Zweifel zu niedrig be-
wertet.

Stichprobe: Haushaltsnettoeinkommen

0,7% 12,7%
10,6% ® Unter 1.500 Euro
= 1.500 bis unter 3.000 Euro
3.000 bis unter 5.000 Euro
37,9% = 5.000 bis unter 10.000 Euro

38 1% = 10.000 Euro und mehr

N=1.647

Abbildung 18: Stichprobe Haushaltsnettoeinkommen

Nicht untypisch ist, dass bei dieser Fragestellung knapp 18 Prozent der Teilnehmer*innen keine Anga-
ben zum Haushaltsnettoeinkommen gemacht haben. Zum einen gilt die Frage nach dem Einkommen
als sensibel. Zum anderen koénnten einzelne Befragte Schwierigkeiten bei der Feststellung des Haus-
haltsnettoeinkommens haben, beispielsweise, wenn sie als Selbststandige oder als Akkordarbeitende
Uber das Jahr stark schwankende Gewinne oder L6hne erzielen.

4.3 Qualitat der Stichprobe
Wie schon weiter oben deutlich geworden ist, handelt es sich um eine bevélkerungsreprasentative
Stichprobe hinsichtlich der Merkmale:

- Durchschnittliches Alter der Befragten im Vergleich zur Gesamtbevolkerung,
- Geschlechtsverteilung der Befragten im Vergleich zur Gesamtbevdélkerung und

39 Mittelwert aus den Durchschnitten der Klassen und dem Klassenschwellenwert der nach oben offenen,
obersten Klasse.
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- Verteilung der Befragten nach Herkunft aus den Bundeslandern im Vergleich zur Gesamtbevolke-
rung.

Die GesamtgroRe der Stichprobe von beachtlichen 2.000 Befragten erleichtert zudem statistische Aus-
wertungen und die Bildung von Teilstichproben zur Untersuchung von einzelnen Zusammenhangen.
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5. Versicherungsbesitz und Erfahrungen mit Versicherungen

5.1  Versicherungsbesitz
Die Teilnehmer*innen wurden befragt, welche der in einer Liste genannten Versicherungen in ihren
Haushalten bestehen. Durchschnittlich wurden 5,4 Versicherungen je Haushalt angegeben.

Mit 87 Prozent Anteil am haufigsten wurde die private Haftpflichtversicherung genannt, gefolgt von
der Kfz-Versicherung (83 Prozent) und Hausratversicherung (79 Prozent).

Unter den Schadenversicherungen sind ansonsten noch Rechtsschutzversicherungen (56 Prozent) und
Wohngebaudeversicherungen (37 Prozent) vertreten. Die Cyberversicherung spielt mit einem Prozent
Anteil keine Rolle. Sie ist wenn, dann eher bei betrieblichen Versicherungen anzutreffen, im Privatkun-
dengeschift dagegen gibt es bisher nur wenige Angebote, oft als Zusatzdeckung.

Deutlich weniger verbreitet sind die Personenversicherungen, am haufigsten die private Unfallversi-
cherung (34 Prozent), die Berufsunfahigkeitsversicherung (29 Prozent), die private Rentenversicherung
sowie die staatlich geférderten Riester- oder Basis-/Rirup-Rentenversicherungen mit jeweils 27 Pro-
zent. Das ehemalige ,,Brot-und-Butter-Produkt” der Altersvorsorge, die kapitalbildende Lebensversi-
cherung, findet sich noch in 19 Prozent der befragten Haushalte, nach der Veranderung der Besteue-
rungsregeln 2005 hat sich der Absatz deutlich hin zu Rentenversicherungen verschoben.

Die private Krankenvollversicherung ist mit neun Prozent nur geringfiigig seltener vertreten als im Ge-
samtmarkt (10,5 Prozent)*, die private Krankenzusatzversicherung dagegen mit 29 Prozent deutlich
starker. Nur 17 Prozent der Haushalte haben eine Risikolebensversicherung und sieben Prozent eine
private Pflegezusatzversicherung. Grundfahigkeitsversicherungen, die auch als schwere Krankheiten-
oder Dread-Disease-Versicherungen bezeichnet werden, sind nur in wenig mehr als einem Prozent der
Haushalte vertreten.

40 vgl. Neubert, Henriette: Cyberversicherung, So schiitzt Du Dich vor Gefahren aus dem Internet, in: Finanztip,
Stand 18.10.2022, https://www.finanztip.de/cyberversicherung/

41 vgl. GKV-Spitzenverband: Versicherte je System in Prozent, https://www.gkv-spitzenverband.de/service/zah-
len_und_grafiken/zahlen_und_grafiken.jsp
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Versicherungsbesitz (Anzahl Nennungen)
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Abbildung 19: Versicherungsbesitz der Befragten

Der Produktbesitz an Versicherungen weist hohe Ahnlichkeiten zu demjenigen auf, den das Statistische
Bundesamt in der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 2018 festgestellt hat.*? Der Produktbesitz
unterscheidet sich zwischen dieser Stichprobe hier und den Feststellungen des Statistische Bundesam-
tes teilweise nur im Nachkommabereich oder im niedrig einstelligen Prozentbereich. Auffallig ist ledig-
lich, dass der Besitz an kapitalbildenden Lebensversicherungen in der Einkommens- und Verbrauchs-
stichprobe 2018 mit 32 Prozent deutlich hoher war. Wie oben erwahnt, diirfte das auch mit dem Wech-
sel in der Steuerbegiinstigung weg von Kapital- hin zu Rentenversicherungen und dort vor allem zu den
staatlich geférderten Varianten zusammenhangen. Kapitallebensversicherungen werden als reine An-
lageprodukte nicht mehr steuerlich bevorzugt behandelt und deshalb seit 2005 wesentlich seltener
verkauft als Rentenversicherungen.

Weiter fallt auf, dass in dieser Stichprobe die Rechtsschutzversicherung mit 56 Prozent deutlich haufi-
ger vertreten ist als in der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 2018 mit 46 Prozent. Umgekehrt
ist die private Unfallversicherung mit 34 Prozent deutlich seltener in der Stichprobe vertreten als in
der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe 2018 mit dort 42 Prozent.

42 y/gl. Statistisches Bundesamt: Wirtschaftsrechnungen, Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, Ausstattung
privater Haushalte mit ausgewahlten Gebrauchsgiitern und Versicherungen, Fachserie 15 Heft 1, Wiesbaden
2018, S. 33

42



Versicherungsbesitz (Stichprobe/Statist. Bundesamt)
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Abbildung 20: Versicherungsbesitz der Befragten im Vergleich zu Statistischem Bundesamt

Zusammenfassend zeigt die Analyse des Produktbesitzes einmal mehr, dass die Stichprobe ein fiir die
Gesamtbevolkerung reprasentatives Bild liefern kann.

5.2 Ausgaben fur Versicherungen

Die Teilnehmer*innen wurden nach den Ausgaben gefragt, die sie fir private Versicherungen haben,
also ohne Ausgaben fiir gesetzliche Renten-, Kranken- und andere Versicherungen. Diese Frage ist
durchaus schwierig, weil sie aus dem Gedachtnis beantwortet werden muss und eine ganze Reihe ver-
schiedener Versicherungen umfasst, die teilweise jahrlich, teilweise aber auch unterjahrig in Raten ge-
zahlt werden. Deshalb diirfen die Angaben nicht als exakte Werte, sondern eher als ein grober Indika-
tor gewertet werden.

In diesem Zusammenhang sollte untersucht werden, ob es den Befragten leichter fillt, ihre monatli-
chen oder aber ihre jahrlichen Ausgaben zu benennen. In beiden Fallen miissen Umrechnungen vor-
genommen werden, entweder von jahrlich, halbjahrlich oder quartalsweise bezahlten Versicherungs-
pramien in monatliche Ausgaben — oder umgekehrt von monatlichen, quartalsweisen oder halbjahrli-
chen Versicherungspramien in jahrliche Ausgaben. Deshalb wurde die Gesamtstichprobe randomisiert

43



geteilt und jeweils die Halfte der Teilnehmer*innen nach ihrer monatlichen und nach ihrer jahrlichen
Ausgabe befragt.

In beiden Fallen war ein groRerer Anteil der Befragten nicht in der Lage oder nicht bereit, Angaben zu
den Ausgaben zu tatigen:

- 21,7 Prozent der nach Monatsausgaben Befragten und
- 25,8 Prozent der nach Jahresausgaben Befragten

machten keine Angaben.

Aufschlussreich ist der Verlauf der Schatzungen. Dazu wurden die Monatsangaben mit zwolf multipli-
ziert und kumuliert, ebenso wie die Jahresangaben kumuliert wurden. In der nachfolgenden Abbildung
wird gezeigt, wie sich die Angaben der Befragten kumulieren, zum einen in der Version der Monats-
ausgaben multipliziert mit zwolf und zum anderen in der Version Jahresausgaben. Man kann erstens
erkennen, dass es deutlich mehr unterschiedliche Schatzbetrdge bei den Jahresausgaben gab (101) im
Vergleich zu den Monatsausgaben (78). Zweitens wird deutlich, dass die Monatsausgaben systema-
tisch hoher eingeschatzt werden als die Jahresausgaben. Eigentlich ware ein dhnlicher Verlauf der ku-
mulierten Schatzungen zu erwarten. Moglicherweise fallt es den befragten leichter, ihre monatlichen
Ausgaben zu schatzen als die jahrlichen.

Verlauf der kumulierten Schatzungen der Ausgaben fir
Versicherungen - Im Monat oder im Jahr

= Kumulierte Summe (Monatsausgabe) e===Kumulierte Summe (Jahresausgabe)

2.500.000€

2.000.000€

1.500.000€

1.000.000€

500.000€

Abbildung 21: Verlauf der kumulierten Schétzungen der Ausgaben fiir Versicherungen

Im Mittel geben die Befragten der Teilstichprobe ,,Monatsausgaben” 220 Euro im Monat, diejenigen
der Teilstichprobe ,,Jahresausgaben® 1.705 Euro im Jahr flir private Versicherungen aus. Auch hier zeigt
sich ein deutlicher, systematischer Unterschied, denn die geschatzte Monatsausgabe von 220 Euro
entspricht hochgerechnet 2.640 Euro oder 55 Prozent mehr als die Schatzungen der Jahresausgaben.
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Variable Mittel- Median Stan- Stichpro-

wert GETGE]LE ben-
weichung groRe (N)

Ausgaben 3 5.000 220 140 100 341 787

Versicherun-

gen monat-

lich (EUR)

Ausgaben 0 30.000 1.705 1.000 1.000 2.695 728

Versicherun-

gen jahrlich

(EUR)

Tabelle 2: Ausgaben Versicherungen Lagemafe

Die Angaben lassen sich sinnvollerweise klassieren und so verdichten. Dabei zeigt sich, dass immerhin
knapp 19 Prozent der Teilstichprobe ,Monatsausgabe“ nur sehr wenig Geld fiir Versicherungen aus-
gibt, bis zu 50 Euro maximal. Zusammengerechnet 44,6 Prozent geben Ausgaben von bis zu 100 Euro

im Monat an.

Monatliche Ausgaben fur private Versicherungen

18,6%

.
\_18,9%

16,6%

—~—

12,8%

12,3%/

13,6%_—

Abbildung 22: Monatliche Ausgaben fiir Versicherungen

m Bis 50 Euro

m Zwischen 50 und 75 Euro

m Zwischen 75 und 100 Euro
m Zwischen 100 und 150 Euro
= Zwischen 150 und 200 Euro
» Zwischen 200 und 300 Euro

® Mehr als 300 Euro
N=787

Bei der Teilstichprobe ,Jahresausgaben” liegen mit rund 36 Prozent ganz erheblich mehr bei dem un-
tersten Wert bis zu 600 Euro im Jahr, der den zuvor genannten 50 Euro Monatsausgabe entspricht.
Zusammengerechnet 62,3 Prozent geben danach nicht mehr als 1.200 Euro im Jahr oder entsprechend

100 Euro im Monat aus.
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Jahrliche Ausgaben fur private Versicherungen

9,5%

® Bis 600 Euro
10,6% 35,9% ® Zwischen 600 und 900 Euro

Zwischen 900 und 1.200 Euro

» = Zwischen 1.200 un 1.800 Euro
6,6%

m Zwischen 1.800 und 2.400 Euro

11,1% Zwichen 2.400 und 3.600 Euro

m Mehr als 3.600 Euro

11,3% N=728
15,1%

Abbildung 23: Jdhrliche Ausgaben fiir Versicherungen

Zusammenfassend ist es schwierig flir Befragte, einen zuverldssigen Wert fiir ihre Versicherungsaus-
gaben zu schatzen. Dabei zeigt sich eine systematische Geringerschatzung der Jahresausgaben gegen-
Uber den vermuteten Monatsausgaben. Genaue Werte kdnnten ohnehin nurim Rahmen einer Analyse
der Versicherungsunterlagen oder einer Kontoanalyse ermittelt werden. Fiir Befragungen von schwie-
rig zu erinnernden Werten kann man daraus lernen, dass kleinere, regelmaRige Ausgaben leichter zu
erinnern sind als nur einmalige jahrliche. Ob die Schatzung allerdings zuverlassiger ist, weil sie eine
implizite Umrechnung von jahrlich bezahlten Versicherungen voraussetzt, darf bezweifelt werden.

5.3 Unverzichtbare Versicherungen

Die Befragten wurden gebeten, jeweils eine ihrer abgeschlossenen Versicherungen zu benennen, auf
die sie auf keinen Fall verzichten wirden. Bei insgesamt durchschnittlich 5,4 genannten Versicherun-
gen konnte also je befragter Person nur ein Vertrag genannt werden. Damit sollte deutlich werden,
welche Versicherung aus Sicht der Befragten tatsachlich ,,am wichtigsten” zu sein erscheint.

Mit Abstand am haufigsten genannt wurde die Kfz-Versicherung (633 Nennungen). Sie ist auch relativ
zum Besitz am haufigsten benannt worden mit gut 38 Prozent Anteil. Offensichtlich ist die Mobilitat
mit dem eigenen Kfz sehr vielen Befragten so wichtig, dass die als Voraussetzung notwendige Versi-
cherung auch als unverzichtbar eingestuft wird.

Am zweithaufigsten genannt wird die private Haftpflichtversicherung (469 Nennungen). Dies repra-
sentiert auch knapp 27 Prozent derjenigen, die eine solche besitzen. Das zeigt ein hohes Risikobewusst-
sein, fir verschuldete Schaden einstehen zu muissen. Den relativ zweithdchsten Anteil am Besitz mit
knapp 38 Prozent reprdsentieren aber die nur 70 Nennungen derjenigen, die eine private Krankenvoll-
versicherung besitzen. Diese Versicherung ist ebenso wie die Kfz-Versicherung eine Pflichtversiche-
rung, zudem berihrt sie ein sehr haufig wahrzunehmendes Risiko der Krankheitskosten.

Ein erhohtes Risikobewusstsein zeigt sich zudem beim Thema Wohngebaude. Auch hier sind es gut 25
Prozent derjenigen, die eine solche besitzen, die sie auch als wichtigste Versicherung angeben (185
Nennungen). Das Wohngebdaude ist zumeist das gréRte Vermogen, das Privathaushalte im Lauf der Zeit
aufbauen. Zudem hat das eigene Heim einen hohen emotionalen Wert.
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Anzahl Nennungen unverzichtbarer Versicherungen
(Einfachnennung) und Anteil an deren jeweiligem Besitz

mmm Anzahl Nennungen == Anteil unverzichtbarer Versicherungen am Besitz
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Abbildung 24: Unverzichtbare Versicherungen — Anzahl und Anteil am Besitz

5.4  Informationen Uber Versicherungen

Die Befragten informieren sich relativ am héaufigsten ,im Internet” tGber Versicherungen (Top Box-
Wert*® 47 Prozent), wobei hinter dem Begriff ,Internet” verschiedenartige Urheber stehen kdnnen:
Versicherungsunternehmen, Versicherungsvermittler, Medien, Verbraucherverbande, Rechtsanwalts-
kanzleien u.a. Die am zweithaufigsten genannte Quelle ist ebenfalls eine ,,im Internet”, namlich die
Vergleichsportale (36 Prozent). Erst dahinter folgen Versicherungsunternehmen (32 Prozent) und Ver-
sicherungsvertreter/Agenturen (31 Prozent). Eine beachtliche Informationsquelle ist auch Familie,
Freunde und Bekannte (27 Prozent). Es folgen Versicherungsmakler (22 Prozent), Banken/Sparkassen
(9 Prozent), Soziale Netzwerke (8 Prozent) und Arbeitgeber (7 Prozent).

Unabhangige Informationsquellen werden selten genutzt: Relativam haufigsten genannt werden Ver-
braucherzentralen (9 Prozent Top Box-Wert), seltener Fachzeitschriften (5 Prozent) und Honorarbera-
ter (2 Prozent). Allgemeine, unspezifische Informationsquellen werden ebenfalls eher selten angege-
ben: Fernsehen (4 Prozent) und Radio (2 Prozent).

43 Top Box: Summe der beiden oberen, zustimmenden Antwortkategorien einer ungeraden Skala.
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Informationsquellen zu Versicherungsthemen

M Top Box M Bottom Box
N=1.923-1.978

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

27,1%

Versicherungsunternehmen direkt

Versicherungsvertreter/Agentur 18,4%

Versicherungsmakler 14,7%

Bank/Sparkasse 15,9%

Arbeitgeber 14,9%

Vergleichsportale 26,6%

Fachzeitschriften I)13,2%

Soziale Netzwerke - 13,6%

Familie/Freunde/Bekannte 33,7%

Internet 23,9%

Fernsehen 4}8%:14,4%

1,
Radio %),4

Verbraucherzentrale - 14,9%

2,1
Honorarberater i’,tl

Abbildung 25: Informationsquellen zu Versicherungsthemen

Die Befragung wurde ebenfalls in zwei Teilstichproben geteilt.** Die Frage selbst blieb dabei unveran-
dert, allerdings wurden die Antwortskalen variiert. In beiden Fallen waren es flinfteilige Skalen mit
einem natlrlichen Mittelpunkt. Die eine Halfte der Befragten erhielt jedoch eine endpunktbenannte
Skala, bei der nur die beiden duReren Bewertungspunkte mit ,,immer” und mit ,nie” bezeichnet wur-
den. Die zweite Halfte erhielt eine Skala angeboten, bei der auch die tbrigen Skalenpunkte Bezeich-
nungen erhielten, sodass die Skala von ,immer” tber ,, meistens”, ,manchmal“ und ,selten” bis ,nie”
reichte.

Methodisch handelt es sich im ersten Fall um eine Intervallskala, im zweiten Fall um eine Ordinalskala.
Bei der Intervallskala sind die Abstdande der Skalenpunkte im mathematischen Sinn stets gleich, sodass
Mittelwerte berechnet und fiir die verschiedenen mittelwertbasierenden Verfahren der beschreiben-
den und der schliefenden Statistik verwendbar sind. Bei der Ordinalskala kann man nur Rangunter-
schiede zwischen den Skalenpunkten bestimmen, sie sind jeweils ,grofRer als“ oder , kleiner als” die

4 vgl. Maitland, Aaron: “Should | Label All Scale Points or Just the End Points for Attitudinal Questions?” Survey
Practice 2 (4), 2009
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umgebenden Skalenpunkte. Das schrankt die Ermittlung von Mittelwerten ein. Dennoch werden auch
Ordinalskalen haufig willkiirlich wie Intervallskalen behandelt. In Zusammenhang mit dieser Studie in-
teressierte, ob das Antwortverhalten durch die Verwendung der Skalenbeschriftungen beeinflusst
wird.

In der oben dargestellten Haufigkeitsverteilung ist ein Mittelwert aus beiden Teilstichproben und da-
mit aus beiden Skalen gebildet worden. Vergleicht man das Antwortverhalten zwischen den beiden
Teilstichproben, ergeben sich zum Teil beachtliche Unterschiede. Diejenigen Befragten, die die Inter-
vallskala erhielten, antworteten um bis zu rund zwélf Prozent haufiger im Top Box-Bereich und um bis
zu gut zehn Prozent seltener im Bottom-Box-Bereich.* Die zwischen Top Box und Bottom Box liegen-
den Middle Box-Werte sind dagegen mal starker, mal weniger stark vertreten. Diese Werte sind ohne-
hin schwer zu interpretieren, weil der mittlere Wert einer ungeraden Skala einerseits Ausdruck einer
abwiéagenden ,sowohl als auch“-Antwort, andererseits aber auch einer Unsicherheit liber die Beant-
wortung dieser Frage sein kann, eigentlich also eine Antwort , weif3 nicht”.

Im Mittel liegen die Top Box-Werte bei der Intervallskala um 6,2 Prozent hoher, die Bottom Box-Werte
um 6,6 Prozent niedriger, die Middle Box-Werte um 0,4 Prozent héher als bei der Ordinalskala. Die
GroRe der beiden Teilstichproben ldsst nicht erwarten, dass es sich um Zufallsunterschiede handelt,
sondern um einen systematischen Unterschied, der auf die Art der verwendeten Skala zurlickzufiihren
ist.

45 Bottom Box: Summe der beiden unteren, ablehnenden Antwortkategorien einer ungeraden Skala.
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Vergleich Antwortverhalten zu Informationsquellen
uber Versicherungsthemen: Intervallskala versus
Ordinalskala
W Top Box Middle Box m Bottom Box

-15,0% -10,0% -5,0% 0,0% 5,0% 10,0%  15,0%

Versicherungsunternehmen direkt 9 9% &
Versicherungsvertreter/Agentur 8 3%

Versicherungsmakler

I 12,3%
I 10,1%
6,7%

0,0%
— 3 7%

2,9%
-6,7% I

P S 0%

Arbeitgeber 3,3%

g -8,3% I °

I 11,6%

-6,7% I
Bank/Sparkasse

Vergleichsportale -6,0%
-5,6% I
. . I 4,2%
Fachzeitschriften ¢ 35 2,1% "7
-6,3% I
. I 2 9%
Soziale Netzwerke 1,8%"7 "

-5,7% I

Familie/Freunde/Bekannte _1.99
7.0% E————
Internet 5,7% ——

I 9,9%

I 7,1%

Fernsehen 1 ?9/3’7%
-5,4% I e
Radio 11’68;6
-3,4% o
I S 8%
Verbraucherzentrale 4,4%° "

-10,2% I

Honorarberater - OJ%’QV
-2,6% N =7
. . I 6,2%
Mittelwert Uber alle Items 0,4%

-6,6% I

Abbildung 26: Informationsquellen zu Versicherungsthemen, Vergleich Skalenniveaus

5.5 Beratung zu Versicherungen

Beratung zu Versicherungen wird am ehesten tber Versicherungsvertreter nachgefragt (Top Box-Wert
34 Prozent), gefolgt von ,Internet” (33 Prozent) und Versicherungsunternehmen (33 Prozent). Ver-
gleichsportale werden von 27 Prozent als Quelle von Beratungsdienstleistungen angegeben. Versiche-
rungsmakler folgen mit 23 Prozent, etwa gleich haufig Familie, Freunde und Bekannte. Letzteres er-
staunt, denn im Familien- und Bekanntenkreis diirfte Gblicherweise keine Versicherungsfachkompe-
tenz zu finden sein. Deutlich seltener sind Banken und Sparkassen (9 Prozent), Soziale Netzwerke (6
Prozent) und Arbeitgeber (5 Prozent) als Berater gefragt.

Selten nachgefragt werden erneut die unabhéngigen Beratungsangebote der Verbraucherzentralen (7
Prozent) und Honorarberater (2 Prozent). Medien, die zuvor als Informationsquellen abgefragt wur-
den, wurden nicht als Anbieter von Beratungsdienstleistungen eingeordnet und daher hier nicht in die
Fragestellung einbezogen.
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Beratung zu Versicherungsthemen

M Top Box W Bottom Box
N=1.952-1.982

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Versicherungsunternehmen direkt 23,9%

Versicherungsvertreter/Agentur 17,5%

Versicherungsmakler 15,4%

Bank/Sparkasse

4,
Arbeitgeber

15,2%

10,8%

Vergleichsportale

23,1%

Soziale Netzwerke 5*. 9,3%

Verbraucherzentrale ' 12,6%

1,7
Honorarberater rl

Abbildung 27: Beratung zu Versicherungsthemen

Auch diese Frage wurde geteilt und jeweils einer Halfte der Befragten eine endpunktbenannte Inter-
vallskala bzw. eine Ordinalskala angeboten. Wiederum sind die Unterschiede im Antwortverhalten be-
achtlich ausgepragt, sogar noch starker als bei der Frage nach den Informationsquellen. Die Top Box-
Werte sind bei der Intervallskala um bis zu 15 Prozent starker vertreten, dasselbe gilt fiir die Bottom
Box-Werte. Im Mittel liegen die Top Box-Werte bei der intervallskalierten Frage um 7,7 Prozent héher
und die Bottom Box-Werte um 8,2 Prozent niedriger, die Middle Box-Werte um 0,6 Prozent héher.
Erneut zeigt sich, dass die verwendete Skala das Antwortverhalten beeinflusst.
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Vergleich Beratung zu Versicherungsthemen:
Intervallskala versus Ordinalskala

M Top Box Middle Box ® Bottom Box

-20,0% -15,0% -10,0% -5,0%

Versicherungsunternehmen direkt
Versicherungsvertreter/Agentur
Versicherungsmakler
Bank/Sparkasse

Arbeitgeber
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Soziale Netzwerke
Familie/Freunde/Bekannte
Internet

Verbraucherzentrale
Honorarberater

Mittelwert Uber alle Items

0,0%

-15,1%
-3,7%
-7,0% I
-7,0% I
-0,3%
-5,5% |
-7,6% I
0,0%
12,2%
-4,1% I
-1,3%

-11,5% I
-9,5% I
-8,5% I
-2,6%

-8,2% I

Abbildung 28: Beratung zu Versicherungsthemen, Vergleich Skalenniveaus

5.6  Zufriedenheit mit Versicherungen und Beratung
Die Befragten sind mit der jeweils von ihnen zuvor benannten, unverzichtbaren Versicherung tiberaus
zufrieden. 51 Prozent sind duBerst zufrieden, weitere 38 Prozent zufrieden, sodass insgesamt 89 Pro-
zent in der Top Box sind. Nur 1,8 Prozent sind unzufrieden, davon 0,6 Prozent dulerst unzufrieden.
Knapp jeder Zehnte dullert eine mittlere Zufriedenheit, die schwer interpretierbar ist.

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%
I 15,1%

I 10,7%
I 6,6%
0,4%
I 5,3%
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Zufriedenheit mit unverzichtbaren Versicherungen

B Top Box Middle Box M Bottom Box N=1.819

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Abbildung 29: Zufriedenheit mit unverzichtbaren Versicherungen

Auch bei dieser Fragestellung wurde die Stichprobe halftig geteilt und eine Halfte mit einer endpunkt-
benannten Intervallskala mit den Endpunktbezeichnungen , duBerst zufrieden” und , dufRerst unzufrie-
den” sowie die andere mit einer Ordinalskala befragt. Bei letzterer gab es die Skalenpunktbezeichnun-
gen ,aulerst zufrieden”, ,eher zufrieden”, ,teils, teils“, ,eher unzufrieden und , duflerst unzufrieden”.

Die Unterschiede im Antwortverhalten sind hier gering. Anders als in den vorhergehenden Tests ant-
wortet die erste Halfte der Befragten auf der Intervallskala etwas seltener im Top Box-Bereich (-2,7
Prozentpunkte) und auch etwas geringer im Bottom Box-Bereich (-0,2 Prozent). Das heil3t, dass bei der
Intervallskala 2,9 Prozent mehr Befragte die mittlere Antwortoption wahlen als bei der Ordinalskala.

Noch aussagekraftiger als die Zufriedenheitsbewertung gilt die Weiterempfehlungsbereitschaft gegen-
Uber Freund*innen und Kolleg*innen, die meist mit dem ,NPS“ (Net Promotor Score) gemessen wird.
Er ergibt sich aus der Subtraktion der ,,Promotoren”, die auf einer elfteiligen Skala die beiden hochsten
Zustimmungen abgegeben haben, und der ,,Detraktoren”, die sich fiir eine der unteren sieben Bewer-
tungen entschieden haben. Die beiden dazwischenliegenden Bewertungen (,, Indifferente”) bleiben un-
bericksichtigt. Hier fallt der Wert aus 51,7 Prozent Promotoren abzlglich 19,9 Prozent Detraktoren
mit +31,7 Prozentpunkten im Vergleich zu typischen Bewertungen flir Versicherungen sehr positiv aus.

Weiterempfehlungsbereitschaft Versicherung (NPS)
00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

6,1%p5,0% 9,6% 18,8%

N=1.806
1,4% 1,4%2,2% 2,3% 1,6%

Abbildung 30: Weiterempfehlungsbereitschaft Versicherung (NPS)
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Weiterempfehlungsbereitschaft Versicherung (NPS)

O Detraktoren 0O Indifferente M Promotoren

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Promotoren minus Detraktoren = 31,7%

19,9% 28,5%

N=1.806

Abbildung 31: Weiterempfehlungsbereitschaft Versicherung verdichtet (NPS)

Diejenigen Teilnehmer*innen, die zuvor bei eine der folgenden, professionellen Berater*innen ge-
nannt hatten, wurden zur Zufriedenheit mit dieser Person oder Institution befragt:

e Versicherungsunternehmen

e Versicherungsvertreter/Agentur
e Versicherungsmakler

e Bank/Sparkasse

o Arbeitgeber

e Vergleichsportal

e Verbraucherzentrale,

e Honorarberater.

Dabei zeigt sich eine dhnlich hohe Zufriedenheit mit der beratenden Person oder Institution wie mit
den wichtigsten, abgeschlossenen Versicherungen. Der Top Box-Wert liegt bei 89 Prozent, nur 1,8 Pro-
zent zeigen sich dezidiert unzufrieden.

Zufriedenheit mit Berater*in

m Top Box B Bottom Box N=1.522

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Abbildung 32: Zufriedenheit mit Berater*in

Die Weiterempfehlungsbereitschaft gegenliber Freund*innen und Kolleg*innen fallt allerdings etwas
schwacher aus. Hier sind nur 46,6 Prozent bereit, eine Empfehlung auszusprechen, wohingegen 28
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Prozent dem kritisch gegeniiberstehen. Im Saldo betrdgt der NPS hier aber immer noch den positiven
Wert von +18,6 Prozent.

Weiterempfehlungsbereitschaft Berater*in (NPS)

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 800% 90,0% 100,0%

8,2% (6,9%| 9,1% 16,2%

|

\ \‘\
2.8% 2,3% 2,2& 2,8% 2,8%

N=1.552

Abbildung 33: Weiterempfehlungsbereitschaft Berater*in (NPS)

Weiterempfehlungsbereitschaft Berater*in (NPS)

O Detraktoren 0O Indifferente M Promotoren

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Promotoren minus Detraktoren = 18,6%

28’0% 25,3%

N=1.552

Abbildung 34: Weiterempfehlungsbereitschaft Berater*in verdichtet (NPS)

5.7  Schadenerfahrungen

Nahezu jeder zweite Befragte hat in den vergangenen drei Jahren keinen Versicherungsfall (Schadens-
oder Leistungsfall) gehabt. 28 Prozent hatten einen Schadens- oder Leistungsfall, insgesamt 41 Prozent
einen oder zwei davon. In rund neun Prozent der Falle waren es drei und mehr Falle.
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Schadenerfahrungen der letzten drei Jahre

1 Schaden 2 Schdden MW 3Schdden M Mehrals3Schidden [OKein Schaden

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 700% 80,0% 90,0% 100,0%

27,5% 13,8% 49,4%

4,1% N=1.852

Abbildung 35: Schadenerfahrungen der letzten drei Jahre

Mit Abstand am h&ufigsten wurde als zuletzt eingetretener Schadens- oder Leistungsfall ein Schaden
in der Kfz-Versicherung genannt (397 Nennungen). Mit deutlichem Abstand folgend die private Haft-
pflichtversicherung (128 Nennungen), die Hausrat- und die Wohngeb&udeversicherung (jeweils 103
Nennungen), die Rechtsschutzversicherung (64 Nennungen) und die private Krankenzusatzversiche-
rung (57 Nennungen).

Von Schadens-/Leistungsfall zuletzt betroffene
Versicherung (Anzahl Nennungen)

0 100 200 300 400

Kfz-Versicherung | 397
Private Haftpflichtversicherung [N 128
Hausratversicherung [N 103
Wohngebaudeversicherung [N 103

Rechtsschutzversicherung [ 64
Zusatzliche private Krankenversicherung [ 57
Private Krankenvollversicherung [l 31
Private Unfallversicherung [li] 20
Berufsunfihigkeitsversicherung || 8
Cyberversicherung | 3
Private Rentenversicherung | 2

N=917
Grundfahigkeitsversicherung 1

Abbildung 36: Zuletzt von Schadens-/Leistungsfall betroffene Versicherung
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Die Kfz-Versicherung sticht aus einem weiteren Grund hervor: Bei ihr sind immerhin 24 Prozent aller
von den Befragten benannten, in den Haushalten vorhandenen Kfz-Versicherungen direkt oder indi-
rekt (im Fall einer Inanspruchnahme einer gegnerischen Kfz-Haftpflichtversicherung) betroffen. Auch
die private Krankenvollversicherung ist mit rund 17 Prozent der Bestandsvertrage oft Gegenstand des
letzten Leistungsfalls, an den sich die Befragten erinnern. Es folgen mit 14 Prozent Anteil die Wohnge-
baudeversicherung, mit zwolf Prozent Anteil die Cyberversicherung und mit zehn Prozent Anteil die
private Krankenzusatzversicherung.

Von Schadens-/Leistungsfall zuletzt betroffene
Versicherung (Anzahl, Anteil am Bestand)

400 30,0%
24,0%
350 ¥ 25,0%
300
16,8% 20,0%
250 14,1%
200 12,0% 15,0%
150 /\ 10,0%
7,3%
100 ° 6,5% 5,7% /\ 10,0%
v 4% 3,6%

' 5,0%

50 . ot/ 0,4%
3 ’
0 . ﬁ VA 0,0%
e
. &
& &
e ‘;\e
& & &
&
&
<
R N=917

Abbildung 37: Anzahl zuletzt aufgetretener Schadens-/Leistungsfdlle und Anteil am Bestand

In der groBen Mehrheit der Falle (rund 82 Prozent) betraf der letzte Schadens- oder Leistungsfall die
befragte Person in ihrer Eigenschaft als Versicherungsnehmer*in bei der eigenen Versicherungsgesell-
schaft, in gut 18 Prozent hingegen als Anspruchsteller*in bei einer fremden Versicherungsgesellschaft.
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In Anspruch genommene Versicherungsgesellschaft

1

18,4%

m Meine eigene Versicherungsgesellschaft

m Eine fremde Versicherungsgesellschaft

—_81,6%
N=828

Abbildung 38: In Anspruch genommene Versicherungsgesellschaft gesamt

Relativ haufig werden fremde Versicherungsgesellschaften in der Kfz-Versicherung in Anspruch ge-
nommen, wenn der Befragte von Dritten geschadigt wurde und als Anspruchsteller*in bei deren Kfz-
Haftpflichtversicherung auftritt. In dieser Stichprobe sind es 31 Prozent Anteil, mit denen fremde Ver-
sicherer als Anspruchsgegner genannt werden. In der privaten Haftpflichtversicherung ist das mit 14
Prozent deutlich seltener der Fall.
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In Anspruch genommene Versicherungsgesellschaft

nach Art der Versicherung
(in Klammern: Anzahl Schadens-/Leistungsfélle)

B Meine eigene Versicherungsgesellschaft W Eine fremde Versicherungsgesellschaft

o
=S

20% 40% 60% 80% 100%

Kfz-Versicherung (395)
Private Haftpflichtversicherung (128)
Wohngebdudeversicherung (103)

Hausratversicherung (102)
Rechtsschutzversicherung (63)

Zusatzliche private Krankenversicherung (55)
Private Krankenvollversicherung (30)

Private Unfallversicherung (20)
Berufsunfahigkeitsversicherung (8)
Cyberversicherung (3)

Private Rentenversicherung (2)

Grundfahigkeitsversicherung (1)

Abbildung 39: In Anspruch genommene Versicherungsgesellschaft nach Versicherungsart

Insgesamt 81 Prozent der Befragten waren mit der Abwicklung ihres letzten Schadens- oder Leistungs-
falls zufrieden, nur knapp zehn Prozent unzufrieden.

Zufriedenheit mit Schadenabwicklung

m 1 (AuRerst zufrieden) ®m2 m®m3 =4 = 5(AuRerst unzufrieden)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

N=929 >,3%

Abbildung 40: Zufriedenheit mit Schadenabwicklung
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Eine gute Schadenabwicklung zahlt sich aus. Gut die Halfte der Befragten wiirde die Versicherung, die
ihren letzten Schadens- oder Leistungsfall abgewickelt hat, als ,Promotoren” weiterempfehlen. Dem-
gegeniber stehen knapp 23 Prozent , Detraktoren”, die der schadensabwickelnden Versicherung kri-
tisch gegenliberstehen. Im Saldo ergibt das einen guten NPS-Wert von +28,9 Prozent.

Weiterempfehlungsbereitschaft Schadenabwickler
(NPS)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

N=919

4,9% 1,8% 2,8% 3,2% 4,4% 3,8%

Abbildung 41: Weiterempfehlungsbereitschaft Schadenabwickler (NPS)

Weiterempfehlungsbereitschaft Schadenabwickler
(NPS)

O Detraktoren 0O Indifferente M Promotoren

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Promotoren minus Detraktoren = 28,9%

22,7% 25,6%

N=919

Abbildung 42: Weiterempfehlungsbereitschaft Schadenabwickler verdichtet (NPS)

Die Zufriedenheit mit der Abwicklung von Schadens- und Leistungsfallen mit der eigenen Versiche-
rungsgesellschaft fallt signifikant hoher aus als mit einer fremden. Wahrend 85 Prozent derjenigen
zufrieden sind, die als Versicherungsnehmer*in auftraten, war das nur bei 63 Prozent derjenigen der
Fall, die die Rolle Anspruchsteller*in einnahmen. Umgekehrt waren sieben Prozent der Betroffenen
mit der eigenen, aber 20 Prozent derjenigen mit einer fremden Versicherungsgesellschaft unzufrieden.
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Zufriedenheit mit Schadenabwicklung durch...

® 1 (AuRerst zufrieden) ®2 m3 =4 5 (AuBerst unzufrieden)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Meine eigene Versicherungsgesellschaft - \

2,8% 4,3%
Eine fremde Versicherungsgesellschaft 0,0% 10,0%

N=921

Abbildung 43: Zufriedenheit mit Schadenabwicklung durch eigene/fremde Versicherer

Die fremde Versicherungsgesellschaft wird deutlich seltener weiterempfohlen als die eigene. Der NPS
betragt bei der eigenen Gesellschaft, die einen Schadens- oder Leistungsfall abgewickelt hat, sehr po-
sitive +41,5 Prozentpunkte. Offensichtlich steigert eine Schadenerfahrung insgesamt die Weiteremp-
fehlungsbereitschaft, wenn man den mit +31,7 Prozentpunkte geringeren NPS fiir die unverzichtbare
Versicherung insgesamt oder den NPS von +18,6 Prozentpunkte fiir die Berater*innen bedenkt.

Im Unterschied dazu ist der NPS bei den fremden Versicherern, bei denen die Befragten Anspriiche
geltend gemacht hatten, mit -25,8 Prozentpunkten deutlich negativ. Griinde dafiir kbnnen zum einen
etwas schlechtere Regulierungserfahrungen sein, wie schon die oben dargestellte geringere Zufrieden-
heit mit der Schadensfall-/Leistungsregulierung zeigt. Anspruchsteller*innen kénnten eine starkere
Abwehrhaltung seitens der Versicherungsgesellschaft erleben oder empfinden, zudem selbst sensibler
gegeniber Nachfragen und ggf. Untersuchungen der in Anspruch genommenen Versicherung reagie-
ren. Zum anderen sind fremde Versicherungsgesellschaften den Betroffenen oft unbekannt und nicht
vertraut, auch werden sie dort zumeist keine personlichen Ansprechpartner*innen kennen, anders als
bei den eigenen Versicherern. Auch das dirfte die Weiterempfehlungsbereitschaft senken.
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Weiterempfehlungsbereitschaft Schadenabwickler (NPS)
O Detraktoren OIndifferente W Promotoren

Promotoren minus Detraktoren = 41,5%

Meine eigene Versicherungsgesellschaft 15’894 26,9% _

Promotoren minus Detraktoren =-25,8%

Eine fremde Versicherungsgesellschaft 53,4% 19,0% -

N=747/163

Abbildung 44: Weiterempfehlungsbereitschaft eigener/fremder Versicherer verdichtet (NPS)
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6. Nachhaltigkeit und Versicherungen aus Kundensicht

6.1  Begriff der Nachhaltigkeit

Rund 82 Prozent der Befragten geben an, dass ihnen der Begriff der Nachhaltigkeit etwas sagt. Nur vier
Prozent verneinen dies. Mit 14 Prozent antworten relativ viele Personen in der Mitte der Intervallskala
und damit unklar, ob sie entweder eine , teils, teils“-Antwort geben wollten oder unsicher sind, welche
Antwort sie geben kénnen. Grundsatzlich kann man jedoch festhalten, dass der Begriff der Nachhal-
tigkeit ganz Uberwiegend geldufig und nicht etwa unbekannt ist.

Sagt Ihnen der Begriff "Nachhaltigkeit" etwas?

m1 (Sehrviel) m2 m3 =4 5 (Uberhaupt nichts) N=2.000

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

2,0% 2,2%

Abbildung 45: Bekanntheit des Begriffs ,Nachhaltigkeit”

Die Befragten wurden anschlieBend gebeten, mit eigenen Worten kurz zu formulieren, was sie unter
Nachhaltigkeit verstehen. 84 Prozent der Befragten (N=1.674) nutzten diese Gelegenheit, der Rest
machte keine Angaben oder gab ein Nichtwissen an.

Ganz liberwiegend wurde dabei der 6kologische Aspekt zum Ausdruck gebracht wie Umweltschutz,
Reduzierung von Ressourcenverbrauch und Verlangerung der Nutzungsdauer durch Weiter- und Wie-
derverwertung. Sehr selten dagegen werden auch soziale Aspekte wie faire Loéhne und Einhaltung von
Menschenrechten sowie Aspekte der guten Unternehmensfiihrung und Wirtschaftlichkeit genannt.
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ESG-Aspekte in den eigenen Definitionen von Nachhaltigkeit
(Haufigkeit)

1.400

1.185

1.200
1.000
800
600
400

200
36 26

Okologisch (E) Sozial (S) Unternehmensfiihrung (G)

Abbildung 46: ESG-Aspekte in den eigenen Definitionen von Nachhaltigkeit

Sehr haufig (371 Nennungen) wird die Zukunft oder Langfristigkeit genannt, insbesondere die Erhal-
tung der Erde als lebenswerten Planeten fiir kiinftige Generationen. Einige Befragte kopierten dazu
auch Definitionen aus Internetlexika ins Antwortfeld.

Die Darstellungen sind Giberwiegend positiv oder neutral formuliert. In 15 Fallen wird Nachhaltigkeit
negativ kommentiert. Sie wird als ,,Modewort”, als entweder politisch motiviert oder durch geldgierige
Unternehmen erfunden eingeordnet. Beispiele:

,Ich kann den Begriff nicht mehr héren.”
,Modeerscheinung, nichts ist wirklich nachhaltig.”
,Griliner und politischer Irrsinn!“

,Mir kommt es so vor als ob jeder das Thema zu Marketingzwecken nutzt und in Wirklichkeit
nichts dahinter steckt. Ich versuche solche Produkte zu meiden.”

Eine Analyse hiufig genutzter Begriffe?® zeigt einmal mehr, dass die Diskussion iber Nachhaltigkeit
sehr stark von der Diskussion um den Klimaschutz und 6kologische Herausforderungen gepragt ist, wie
beispielsweise die oft verwendeten Begriffe ,,Ressource”, ,,Umwelt“ und , Natur” zeigen. Das wird zu-
meist an ,,Produkten” festgemacht, die die Befragten aus ihrem taglichen Leben, Einkaufen und Kon-
sumieren kennen. Da geht es beispielsweise um ,Energie”, ,Mill“, , Papier” oder ,Plastik”. Besonders
haufig wird der Umgang mit den dabei eingesetzten Ressourcen thematisiert. Erstaunlicherweise wird
Nachhaltigkeit vergleichsweise selten mit Verkehr und Auto und gar nicht mit Reisen verbunden.

Mit der Nachhaltigkeit werden auch Haltungen verbunden. Besonders oft wird auf einen ,,bewussten”
Umgang mit natlrlichen Ressourcen Bezug genommen. ,Dinge” sollen ,lange” genutzt werden. Ein
,Sparsamer” Umgang wird oft angesprochen.

46 Ausgezihlt wurde die Hiufigkeit des Auftretens. Vereinzelt sind Eintrdge mehrfach wortgleich vorhanden,
diese wurden als jeweils eine Nennung gewertet. Falsch geschriebene Worte (in der Regel Fremdwaorter) wur-
den nicht mitgezahlt.
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Daraus resultieren eigene Handlungsanforderungen. Besonders oft geht es um ,schonen” von Res-
sourcen, die lange zu ,nutzen” sind, und um ,sparen”. Auch sollte man ,denken”, bevor man handelt,
und Gebrauchtes ,wiederverwenden” oder ,reparieren” statt der Lésung , wegwerfen”. Auch ,Ver-
zicht“ ist kein ganz seltenes Wort in diesem Zusammenhang. Nachhaltigkeit wird also vorwiegend de-
fizitar interpretiert, weniger hingegen als Chance und Zugewinn.

Betroffen sind... Haltungen Handlungsanforderungen
Begriff n Begriff n Begriff n
Ressource 328 | bewusst 78  schonen 166
Umwelt 307 lange 57 nutzen 108
Produkt 102 | o6kologisch 39  sparen 67
Zukunft 97 sparsam 36 denken 47
Generation 89 Dauer 35 wiederverwenden 23
Dinge 67 Bedirfnis 25  reparieren 19
Rohstoff 54 gebraucht 22  wegwerfen 19
Natur 48 erneuerbar 21  Verzicht 19
Energie 48 regional 19

Klima 44 fair 15

Mall 44 haltbar 11

Papier 29 grun 10

Plastik 29

Recycling 27

Verschwendung 25

Sozial 22

Versicherung 22

Schaden 21

Planet 19

Verpackung 18

Konsum 18

Wiederverwendung 15

Lebensmittel 15

Kreislauf 14

Kosten 13

CO; 13

Einkauf 13

Auto 12

Bio 11

Strom 10

Tabelle 3: Hdufige Begriffe aus den eigenen Definitionen der Nachhaltigkeit

Versicherungen kommen namentlich oder indirekt insgesamt 24 Mal in den Definitionen von Nachhal-
tigkeit vor, und wenn, dann meist nicht positiv. Drei Befragte sind sich sicher, dass Versicherungen
nichts mit Nachhaltigkeit zu tun haben, Beispiel:

,Alles nur nicht Versicherung”

sei nachhaltig. Vier weitere Befragte geben an, dass ihnen in Zusammenhang mit Versicherungen kein
sinnvoller Bezug zur Nachhaltigkeit einfallt, Beispiel:

,Beim Thema Versicherung fdllt mir dazu nichts ein.”
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Einige wenige Befragte geben dagegen Hinweise, welche konkreten Bezlige zur Nachhaltigkeit sie sich
bei Versicherungen vorstellen kdnnen. Genannt werden Themen der Kapitalanlage:

,Im Fall Versicherung wire fiir mich neben nachhaltiger (ékologischer) Anlage fiir Uberschussbe-
teiligung vor allem eine verldssliche und vertrauensvolle Abwicklung von Vertrédgen und ggf. Scha-
densfdllen.”

,Investitionen der Versicherungsprdmien / Uberschiisse in nachhaltige Investitionen”

»Mit Blick auf den Klimawandel und knapper werdende Ressourcen eine zukunftsorientierte Anlage
der Versicherungsprdmien”

Einige Befragte duRern konkrete Erwartungen an das Handeln der Versicherungsunternehmen, um
Nachhaltigkeitsanforderungen gerecht zu werden:

,Ein Ausgleich des verursachten Schadens durch die Tdtigkeit der Versicherung. Z.B Bdume pflanzen
als Ausgleich fiir die Dienstwagen der Mitarbeiter.”

»Ressourcen aus der Umwelt schonen, z.B. auf die Zusendung neuer Vertragsberechnungen ver-
zichten und sich ein Postfach bei der Versicherung einrichten, um so alles virtuell zu speichern”

»Papierloser Antrag, Digitale App zur Verwaltung”

,Versicherung kiimmert sich auch um Klimaschutz”

,wenn die Versicherung weniger Werbung verschicken wiirde”

,Z.B. Autoversicherung= nicht gefahrene Kilometer gegenrechnen.”

»Verantwortlicher Umgang mit den Beitrdgen und nicht stindig neue Protzbauten der Zentralen”

Mehrere AuRerungen geben eher allgemeine Anforderungen an Versicherungen wieder, die keinen
spezifischen Zusammenhang mit Nachhaltigkeit aufweisen:

,Gute Versicherung zu einem fairen Preis”

“

»Ich meine, dass es bedeutet, dass alles was du von deiner Versicherung brauchst, auch beinhaltet.

,Im Zusammenhang mit dem Abschluss einer Versicherung verstehe ich unter Nachhaltigkeit, eine
langfristige Beziehung zu dem entsprechenden Versicherungsunternehmen aufbauen zu kénnen,
Tarifstabilitdt zu erhalten, also nicht Jahr fiir Jahr {iberproportional steigende Kosten zu erleben -
und mich im Schadensfall auf das Unternehmen, mit dem wir zusammenarbeiten, verlassen zu kén-

“

nen.
»Nachhaltig bedeutet fiir mich, dass eine Versicherung nicht jéhrlich sprunghaft steigt.”
»Sinnvoller, kostenglinstiger Einsatz von Versicherungsbeitridgen”

,Versicherungen priifen ob sie noch sinnvoll sind”

Besonders hinweisen muss man darauf, dass bei der Definition der Nachhaltigkeit kein Zusammenhang
mit Versicherungen explizit erfragt war, sondern sich allenfalls implizit aus den vorhergehenden Fragen
rund um das Thema Versicherungsbesitz und Erfahrungen mit Versicherungen ergeben konnten.

In Zusammenhang mit Nachhaltigkeit gibt es verschiedene Schlagworte, die vor allem aus der europa-
ischen Nachhaltigkeitsregulierung stammen. Diese wurden erst im Anschluss an die Fragen nach der
Bekanntheit des Begriffs Nachhaltigkeit sowie der Wiedergabe einer eigenen Interpretation erfragt,
um die Teilnehmer*innen in ihren persdnlichen Wahrnehmungen des Themas nicht zu beeinflussen.
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Eine Abfrage verschiedener zentraler Begriffe zeigt einmal mehr, dass fiir die meisten Befragten (89
Prozent Top Box-Werte*’) die Nachhaltigkeit mit ,Umwelt” und fiir fast ebenso viele (84 Prozent) mit
»Klimaschutz” verbunden ist. Wesentlich seltener sind die Themen Soziales (46 Prozent) und gute Un-
ternehmensfiihrung (49 Prozent) damit verbunden. Hier sind die Middle Box-Werte mit 29 bzw. 30
Prozent ausgepragt, was auf Unsicherheit der Befragten hindeuten kann. Zudem sind hier relativ die
héchsten Anteile an ablehnenden Bottom Box-Werten*® mit 19 bzw. 16 Prozent zu finden.

Den technischen Begriff ,ESG“ kennt fast die Halfte der Befragten nicht (49 Prozent), und nur 17 Pro-
zent verbinden ihn mit Nachhaltigkeit. Das stellt ein Problem fiir alle Finanzdienstleister dar, die mit
diesem Begriff werben und ihre Kund*innen in der Anlageberatung bzw. Versicherungsanlageberatung
zu den unter diesem Begriff zusammengefassten Praferenzen befragen sollen.

Auch die 17 Ziele der nachhaltigen Entwicklung der Welt der Vereinten Nationen (SDG) sind gut jedem
Vierten nicht bekannt und nur 43 Prozent verbinden diese mit dem Begriff Nachhaltigkeit. Dabei be-
zieht sich der erste Erwagungsgrund der Offenlegungsverordnung (Verordnung 2019/2088) genau auf
diese und leitet daraus die Offenlegungspflichten der Finanzdienstleister ab.

Womit verbinden Sie den Begriff ,Nachhaltigkeit“?

H Top Box B Bottom Box # weil nicht N=2.000

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

2,7%H2%
! 5
Umwelt ,5% §
:

,2%

Soziales

Gute Unternehmensfiihrung

ESG-Kriterien - 21,3%

17 UN-Ziele*

*17 Ziele der nachhaltigen Entwicklung der Welt (SDG)

Abbildung 47: Begriff der Nachhaltigkeit

Zusammenfassend sehen die Befragten Nachhaltigkeit, wenn, dann in einem klaren Zusammenhang
mit 6kologischen Fragen. Die Einbeziehung von sozialen und von Unternehmensfiihrungsaspekten ist
den Befragten eher nicht geldufig. Wenn Finanzdienstleister diese Aspekte dennoch ansprechen ms-
sen, kdnnen sie mindestens mit wenig Verstandnis rechnen, unter Umstdnden sogar mit Ablehnung,
wonach den fragenden Finanzdienstleistern unterstellt werden kénnte, sie hitten diese Aspekte

47 Summe aus den beiden oberen Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,,trifft voll und ganz zu“.

8 Summe aus den beiden unteren Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,, trifft Gberhaupt nicht zu“.
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selbststandig erganzt, um von den ,eigentlichen” Umweltzielen der Nachhaltigkeit abzulenken. Hier
ware die Politik gefordert, wenn sie ein solches Regulatorikwerk einfiihrt, auch fir eine breite Bekannt-
heit der unter den Buchstaben ESG zusammengefassten Aspekte zu sorgen und den Birger*innen zu
erklaren, warum Nachhaltigkeit weitaus mehr als ,,nur“ Umwelt- und Klimaschutz ist.

6.2  Bedeutung der Nachhaltigkeit

Sieben von zehn Befragten ist Nachhaltigkeit personlich sehr wichtig oder wichtig (Top Box). Nur 4,5
Prozent verneinen dies, jeder Vierte antwortet in der Mitte. Nur ein sehr geringer Anteil der Befragten
(1,4 Prozent, in der Grafik unten nicht mit einbezogen) hatte keine Meinung zu dieser Frage.

Wie wichtig ist Ihnen persénlich Nachhaltigkeit?

m Sehr wichtig m2 m3 4 Uberhaupt nicht wichtig

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

1,5%

N=1.97

Abbildung 48: Persénliche Bedeutung der Nachhaltigkeit

Die Befragten achten nach eigenen Angaben relativ am haufigsten in Zusammenhang mit dem Einkauf
von Lebensmitteln, der Heizung und dem Einkauf von technischen Gerdten im Haushalt auf Nachhal-
tigkeit. In allen drei Bereichen liegt der Top Box-Wert* bei (iber 60 Prozent. Weniger als die Hilfte
achten auf Nachhaltigkeit in Zusammenhang mit dem Einkauf von Kleidung und Kosmetikprodukten
sowie bei der Mobilitat, also der Verkehrsmittel, die benutzt werden. Noch seltener ist das bei der Art
der Urlaubsreisen und bei Restaurantbesuchen der Fall. Bei Geldanlagen achtet nur rund jeder Vierte
und bei Versicherungen sogar nur rund jeder Fiinfte auf Nachhaltigkeit. Hier sind auch die Anteile der
»weill nicht“-Antworten vergleichsweise hoch mit rund jedem zehnten Befragten.

In allen Bereichen sind die Middle Box-Werte ausgepragt, deren Interpretation schwierig ist. Sie kon-
nen Ausdruck einer bewussten , teils, teils“-Entscheidung sein, aber auch Unsicherheit zum Ausdruck
bringen, wie diese Frage zu beantworten ist. Dezidierte Ablehnung des Gedankens, Nachhaltigkeit in
Kaufentscheidungen einzubeziehen, zeigt sich bei Versicherungen mit 42 Prozent Bottom Box-Wert*°
sowie bei Geldanlagen mit 36 Prozent Ablehnungen. Deutlich ist die Ablehnung zudem bei Restaurant-
besuchen mit 34 Prozent. Das dirfte allerdings andere Griinde haben als bei Finanzdienstleistungen:

4 summe aus den beiden oberen Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,,ja absolut”.

0 Summe aus den beiden unteren Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieflich dem Endpunkt ,,nein, Gberhaupt nicht”.
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Hier ist es wohl mehr der hohe Freizeitwert, der nicht durch Nachhaltigkeitsiiberlegungen beeintrach-
tigt werden soll. Bei Geldanlagen und Versicherungen konnte dagegen eher Unkenntnis (iber Nachhal-
tigkeit, vorherrschende andere Motive wie Rendite oder auch fehlendes Vertrauen in entsprechende
Nachhaltigkeitsaussagen die Ursachen sein.

Achten Sie in den folgenden Bereichen auf
Nachhaltigkeit?
H Top Box B Bottom Box @ weild nicht N=2.000

00% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Mobilitst [  27,5% [ 0%

Art der Urlaubsreisen
Heizung

Einkauf von Lebensmitteln

Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten

Einkauf von Kleidung _ 31,9% "8%
,8%
Einkauf von technischen Gerdten im Haushalt _ 24,4% 1

Geldanlagen

Versicherungen

Abbildung 49: Nachhaltigkeit im Konsumverhalten

Die Einstellung zur Nachhaltigkeit allein ist noch wenig aussagekraftig. Interessant ist das Handeln der
Betroffenen, das von Tradeoffs gepragt ist. Bei Kaufentscheidungen heien diese haufig, sich zwischen
entweder Nachhaltigkeit oder einem glinstigen Preis entscheiden zu mussen.

So ist eine nachhaltige Mobilitat oft mit Mehraufwendungen beispielsweise flr Elektrofahrzeuge oder
fir das unbequemere und oft nicht glinstige Fahren mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln verbunden.
Nachhaltige Urlaubsreisen kénnen bedeuten, auf bestimmte Verkehrsmittel zu verzichten und Auf-
schlage fir nachhaltige Unterkiinfte zu zahlen. Nachhaltiges Heizen bedeutet oft Umstellen auf erneu-
erbare Energien und entsprechende Investitionen ins Gebaude oder in die Beschaffung von Okostrom.
Nachhaltige Lebensmittel sind oft Fleischersatzprodukte oder fair gehandelte oder Bio-Lebensmittel,
die teurer sind als die Ublichen Supermarkt-Massenprodukte. Bei Restaurantbesuchen gilt dasselbe.
Nachhaltige Kosmetikprodukte konnen aufwandiger hergestellt sein, um sie ohne Chemikalien haltbar
zu machen. Bei Kleidung sind Angebote mit Fairtrade- und Okosiegeln oft etwas teurer als ohne. Tech-
nische Gerate im Haushalt sind beispielsweise mit besserer Energieeffizienz auch héherpreisig ange-
siedelt. Nachhaltige Geldanlagen und Versicherungsanlagen kénnen, miissen aber nicht mit Rendite-
verzicht einhergehen. Schadenversicherungen bieten oft Mehrleistungen fiir Nachhaltigkeit an, die
letztlich von den Kund*innen durch Aufschlage bezahlt werden missen.
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Bei dieser Fragestellung wurden die Teilnehmer*innen auf einer geraden Skala aufgefordert, sich ein-
deutig fur oder gegen Nachhaltigkeit unter Inkaufnahme entsprechender Preiswirkung zu entscheiden.
Die Moglichkeit zur ,, weild nicht“-Antwort bietet hier eine Fluchtoption, sich nicht festlegen zu missen,
die wie schon bei der vorhergehenden Fragestellung besonders haufig beim Thema Geldanlagen, aber
auch bei Versicherungen und bei Kosmetikprodukten genutzt wurde.

Eine klare Praferenz fir Nachhaltigkeit auch bei hherem Preis zeigt sich bei technischen Geraten im
Haushalt (66 Prozent), Lebensmitteln (64 Prozent), Heizung (58 Prozent) und Kleidung (55 Prozent).
Eine klare Praferenz gegen Nachhaltigkeit und fiir den glinstigeren Preis gibt es bei Versicherungen (57
Prozent), Urlaubsreisen (52 Prozent) und Geldanlagen (51 Prozent). Unentschieden sind die Befragten
bei Mobilitat, Restaurantbesuchen und Kosmetikprodukten.

Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis

M Teurer, aber nachhaltig ~ ® Giinstiger, aber nicht nachhaltig  # weil? nicht

N=2.000
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Mobilitat

Art der Urlaubsreisen

Heizung

Einkauf von Lebensmitteln
Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten

Einkauf von Kleidung

Geldanlagen

Versicherungen

Abbildung 50: Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis

Zusammenfassend wird Nachhaltigkeit im privaten Bereich vorwiegend als Beschaffung nachhaltiger,
wohl energieeffizienter technischer Gerate, von nachhaltigen Lebensmitteln und von energieeffizien-
ter und schadstoffarmer Heizung verstanden. In anderen Bereichen des privaten Konsums sind die
Befragten unterschiedlicher Meinung, ob Nachhaltigkeit dabei eine Rolle spielen sollten. Sogar dezi-
diert nicht an Nachhaltigkeit interessiert ist die Mehrheit bei Geldanlagen und bei Versicherungen,
ausgerechnet also bei den Bereichen, bei denen die Europdische Union mit ihrer Nachhaltigkeitsregu-
latorik hohe Erwartungen an eine Mobilisierung von Kapital hat:

,Da sich die Union in zunehmendem Maf8e mit den katastrophalen und unabsehbaren Folgen
des Klimawandels, der Ressourcenverknappung und anderer nachhaltigkeitsbezogener Prob-
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leme konfrontiert sieht, miissen dringend Mafinahmen ergriffen werden, um Kapital zu mobili-
sieren, und zwar nicht nur durch die Politik, sondern auch durch den Finanzdienstleistungssek-
tor. Daher sollten Finanzmarktteilnehmer und Finanzberater verpflichtet werden, spezifische
Informationen (iber ihre Ansdtze fiir die Integration von Nachhaltigkeitsrisiken und die Bertick-
sichtigung nachteiliger Nachhaltigkeitsauswirkungen offenzulegen. “*

Offensichtlich geht die Européische Union hier derzeit von einem illusorischen Bild aus, welche Hebel-
wirkung von der Anlageberatung fiir Klima- und andere ESG-Ziele ausgehen kann.

6.3  Nachhaltigkeit bei Versicherungen

Eine wichtige Voraussetzung, damit Kund*innen Praferenzen fir nachhaltige Versicherungen entwi-
ckeln kénnen, ist eine entsprechende Kommunikation der Branche. Eine typische Form ist die Wer-
bung. Hier zeigt sich allerdings, dass die Befragten in der Breite noch keine Nachhaltigkeitswerbung
von Versicherungen wahrgenommen haben, 79 Prozent jedenfalls geben das so an und weitere 14
Prozent geben Nichtwissen an — nur sieben Prozent kdnnen eine Wahrnehmung von Werbung beja-
hen. Das muss nicht heilRen, dass es keine Nachhaltigkeitswerbung gibt — aber zumindest, dass eine
solche nicht zu den Adressaten durchdringt.

Werbung zur Nachhaltigkeit von Versicherungen
wahrgenommen?

6,9%

EJa
= Nein

@ Weild nicht

78,9% N=2.000

Abbildung 51: Wahrnehmung von Werbung zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

Angesichts der vielen Unklarheiten in der Nachhaltigkeitsregulatorik und dem latenten Risiko, Green-
washing vorgeworfen zu bekommen, ist die Zurlickhaltung der Versicherungswirtschaft in Sachen
Nachhaltigkeitswerbung verstandlich. Gleichzeitig 16st das aber nicht das ,Henne oder Ei“-Dilemma,
ob erst Nachfrage der Kund*innen nach nachhaltigen Versicherungen und dann die aktive Kommuni-
kation oder nicht doch besser erst eine aktive Bewerbung eines nachhaltigen Angebots in der Hoffnung
auf eine anspringende Nachfrage vorliegen sollten.

Mindestens sollten die Kund*innen Informationen zur Nachhaltigkeit beispielsweise ihrer schon be-
stehenden und insbesondere der ihnen neu angebotenen Versicherungen erwarten kénnen. Doch hier

51 Erwagungsgrund 8 Verordnung (EU) 2019/2088
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zeigt sich dieselbe Zurlickhaltung. Sogar nur noch sechs Prozent der Befragten geben an, solche Infor-
mationen erhalten zu haben, 81 Prozent dagegen verneinen dies und 13 Prozent sind sich erneut nicht
sicher.

Informationen zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

erhalten?
5,6%
13,4%
| Ja
= Nein
= Weild nicht

Abbildung 52: Informationserhalt zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

NaturgemaR noch sehr selten (3,7 Prozent) geben die Befragten an, dass sie bereits eine Befragung zu
ihren Wiinschen zur Nachhaltigkeit ihrer Versicherungen erlebt haben. Angesichts der Tatsache, dass
diese Pflicht erst seit dem 2. August 2022 besteht und auch nur bei erstmaligen und bei Folgeberatun-
gen fur Versicherungsanlageprodukte, ist es erstaunlich, dass es (iberhaupt bereits Teilnehmer*innen
gibt, die eine solche Befragung erlebt haben. Dieser Anteil sollte sich in den nachsten Jahren sukzessive
erhéhen. Zehn Prozent der Befragten gaben allerdings ein ,,weil8 nicht” an.

Befragung zu Wiinschen beziglich der Nachhaltigkeit
von Versicherungen erlebt?

m Trifft vollund ganzzu m2 3 4 Trifft Gberhaupt nicht zu

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 600% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

L1 5,6% 9,3% 81,4%

N=1.800

Abbildung 53: Befragung zu Nachhaltigkeitswiinschen von Versicherungen

Immerhin gut jeder Vierte (26,2 Prozent) zeigt allerdings Interesse an Informationen zur Nachhaltigkeit
von Versicherungen. Umgekehrt ist es nur etwas weniger als die Halfte (47 Prozent), die dezidiert kein
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solches Interesse haben. Angesichts des in der Branche oft beklagten Desinteresses an Versicherun-
gen, das in einem Onlinelexikon auch zu folgender Aussage verdichtet wird,

(...) erstens gilt das Versicherungsprodukt als sog. ,low-interest-product”, das eher verkauft

werden muss, als dass es gekauft wird (...)**?,

sollte dieses Ergebnis Mut machen, offensiver mit dem Thema Nachhaltigkeit an die Offentlichkeit und
vor allem an die Kund*innen heranzutreten.

Interesse an Informationen zur Nachhaltigkeit von
Versicherungen?

W Trifft voll und ganzzu m2 3 4 Trifft Uiberhaupt nicht zu

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 70,0% 80,0% 9S0,0% 100,0%

26,8% 15,5% 31,5%

N=1.848

Abbildung 54: Interesse an Informationen zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

Ein weiterer Hinweis auf eine potenziell positive Wirkung von Kommunikationsaktivitdten zeigt eine
Kreuztabellierung sowohl der wahrgenommenen Werbung als auch dem Informationserhalt mit dem
Interesse an Informationen zur Nachhaltigkeit von Versicherungen.

Der Anteil derjenigen, die an Informationen interessiert sind, steigt jeweils deutlich an. Von denen, die
schon einmal Werbung wahrgenommen haben, sind 41 Prozent an Informationen zur Nachhaltigkeit
von Versicherungen interessiert gegentiber nur 25 Prozent derjenigen, die keine Werbung wahrge-
nommen haben bzw. 26 Prozent derjenigen, die sich hierin nicht sicher sind. Gleichzeitig halbieren sich
in etwa die Anteile derjenigen, die dezidiert nicht an Informationen interessiert sind.

Ein vergleichbares Bild ergibt sich, wenn die Befragten schon einmal Informationen zur Nachhaltigkeit
erhalten haben. Das Interesse an solchen Informationen steigt dann auf 42 Prozent, gegeniiber nur 26
Prozent Interessierten bei denen, die keine Informationen bislang erhalten haben bzw. 21 Prozent bei
denen, die unsicher sind. Der Anteil derjenigen, die Informationen dennoch ablehnen, geht sogar um
mehr als die Halfte auf nur noch 23 Prozent von zuvor 48 bzw. 50 Prozent zuriick, wenn die Befragten
bereits Informationen erhalten haben.

52 Laue, Uwe: Vertrieb, in: Gabler Versicherungslexikon (https://www.versicherungsmagazin.de/lexikon/ver-
trieb-1947119.html)
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Wahrnehmung Werbung versus Interesse an
Informationen zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

B Top Box (Interesse an Informationen) W Bottom Box (Kein Interesse an Informationen)

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Ja, Werbung wahrgenommen 34,3%

Nein, keine Werbung wahrgenommen 25,6%

Weil nicht, ob Werbung

29,6%
wahrgenommen

N=1.8.48

Abbildung 55: Kreuztabelle Werbewahrnehmung und Interesse an Nachhaltigkeitsinformationen

Informationserhalt versus Interesse an Informationen
zur Nachhaltigkeit von Versicherungen

B Top Box (Interesse an Informationen) W Bottom Box (Kein Interesse an Informationen)

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

Ja, Informationen erhalten 34,9%

Nein, keine Information erhalten 25,9%

Weil nicht, ob Information erhalten 28,9%

N=1.8.48

Abbildung 56: Kreuztabelle Informationserhalt und Interesse an Nachhaltigkeitsinformationen

Zusammenfassend kann es sich lohnen, verstarkte Aufklarungsarbeit sowohl in Gestalt von Werbung
als auch von sachorientierten Informationen zu Versicherungen zu leisten. Dadurch kann die Versiche-
rungswirtschaft ihren Kund*innen helfen zu verstehen, was genau Versicherungen mit Nachhaltigkeit
zu tun haben und warum es sinnvoll sein kann, Nachhaltigkeitsiiberlegungen in die Auswahl und Ge-
staltung von Versicherungen einzubeziehen.
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7. Wirkung der Inflation auf Einstellungen zu Versicherungen und
Nachhaltigkeit

7.1  Inflation und ihre Auswirkungen auf die Haushalte

Bereits vor dem Ukraine-Krieg hat sich die Inflation verstarkt, mit dem Beginn des Kriegs Ende Februar
2022 aber stark beschleunigt. Vor allem Energie ist seitdem erheblich teurer geworden, Auswirkungen
gibt es aber auch auf viele andere Produkte und Dienstleistungen. Die Befragten nehmen dies beson-
ders stark beim Lebensmitteleinkauf wahr, dort haben 95 Prozent (Top Box-Wert) in den zurtickliegen-
den zwolf Monaten einen starken Preisanstieg festgestellt. Dahinter folgen Heizung (84 Prozent), Mo-
bilitdt und Restaurantbesuche (jeweils 74 Prozent), Kleidung (56 Prozent), Urlaub und technische Ge-
rate (jeweils 52 Prozent). Ganz im Gegensatz dazu haben die Befragten mehrheitlich keine Preissteige-
rungen bei Bankberatungen und bei Versicherungen wahrgenommen.

Preisanstieg (Inflation) im eigenen Haushalt

m Top Box B Bottom Box # weild nicht N=2.000
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Mobilitat
Art der Urlaubsreisen
Heizung
Einkauf von Lebensmitteln
Restaurantbesuche
Einkauf von Kosmetikprodukten
Einkauf von Kleidung
Einkauf von technischen Geraten
Bankberatung

Versicherungen

Abbildung 57: Preisanstieg

Noch kdénnen die Befragten ganz gut mit der Inflation umgehen. Nur 17 Prozent sehen sich ,aulleror-
dentlich schwer” betroffen, in Summe 45 Prozent geben eine hohere Betroffenheit an. Demgegeniiber
stehen 16 Prozent Befragte, die nach eigenen Angaben lberhaupt nicht oder nur wenig betroffen sind
und 38 Prozent im mittleren, unentschiedenen Bereich.

75



Wie gut kdnnen Sie mit dem Anstieg der Preise
(Inflation) umgehen?

W Das trifft mich auBerordentlich schwer m2 m3 114 Das trifft mich Uberhaupt nicht

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

13,8% 2,6%

N=1.994

Abbildung 58: Betroffenheit durch die Inflation

Die Befragten haben am haufigsten nach eigenen Angaben SparmalRnahmen aufgrund des Preisan-
stiegs bei der Heizung vorgenommen (64 Prozent Top Box-Wert>3). Es folgen SparmaRnahmen beim
Einkauf von Lebensmitteln (57 Prozent) und bei Restaurantbesuchen (54 Prozent). In allen anderen
Bereichen wurden bisher noch von weniger als der Halfte der befragten Personen SparmaRnahmen
durchgefiihrt. Besonders auffallig sind erneut die Finanzdienstleistungen, bei denen jeweils eine Mehr-
heit antwortet, keine inflationsbedingten SparmaBnahmen ergriffen zu haben (jeweils 52 Prozent Bot-
tom Box-Werte>*).

53 Summe aus den beiden oberen Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,,sehr stark“.

% Summe aus den beiden unteren Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieflich dem Endpunkt ,,gar nicht”.
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Inflationsbedingte Sparmallinahmen ergriffen
H Top Box B Bottom Box i weild nicht N=2.000
0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0%  100,0%

Mobilitat 25,1%

3,0%

Art der Urlaubsreisen 20,8%

Heizung

Einkauf von Lebensmitteln

Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten
Einkauf von Kleidung

Einkauf von technischen Geraten

Bankberatung

Versicherungen 21,1%

Abbildung 59: Inflationsbedingte Sparmafinahmen ergriffen

Auf die Frage, ob SparmalRnahmen wegen der Geldentwertung geplant sind, antworten deutlich mehr
Befragte positiv. Die Heizung legt noch einmal weiter zu auf 68 Prozent Top Box-Zustimmungen. Spar-
maBnahmen bei Lebensmitteln steigen leicht auf 58 Prozent und Restaurantbesuche auf 55 Prozent.
Uber die Hélfte der Befragten plant dariiber hinaus Einsparungen bei technischen Haushaltsgeriten
(54 Prozent) und Kleidung (53 Prozent). Die lbrigen Konsumbereiche weisen einen Anteil geplanter
Einsparungen von unter 50 Prozent aus. Allerdings sinkt der Anteil derjenigen, die keine Einsparungen
planen, durchgangig ab. Beispielsweise bei den Finanzdienstleistungen Bankberatung und Versiche-
rungen gehen nur noch 38 bzw. 36 Prozent davon aus, dass dort keine inflationsbedingten Anpassun-
gen vorzunehmen sind.
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Inflationsbedingte Sparmalinahmen geplant

H Top Box B Bottom Box i weild nicht N=2.000
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Art der Urlaubsreisen _
Heizung

Einkauf von Lebensmitteln
Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten
Einkauf von Kleidung

Einkauf von technischen Geraten
Bankberatung

Versicherungen

Abbildung 60: Inflationsbedingte Sparmafinahmen geplant

Eine Gegenlberstellung der Verdnderungen von geplanten zu bereits ergriffenen EinsparmaRBnahmen
zeigt, dass bei den Finanzdienstleistungen die starksten Veranderungen zu erwarten sind. Hier steigen
die Anteile derjenigen, die SparmalRnahmen planen, von niedriger Basis kommend um neun bzw. elf
Prozent an. Gleichzeitig nehmen auch die Anteile derjenigen zu, die entweder unentschieden in der
Mitte antworten oder ,,weil} nicht” angeben, sodass hier eine besonders groRe Unsicherheit liber die
kiinftige Entwicklung erkennbar wird. In Summe fiihrt das zu den relativ starksten Abnahmen um 14
bzw. 16 Prozent Anteilen bei denen, die auch in Zukunft weder an der Bankberatung noch an Versiche-
rungen sparen wollen.

Eine solche Volatilitat zeigt sich in den Ubrigen Konsumbereichen nicht. Beispiel technische Gerate fir
den Haushalt: Auch hier tbersteigt der Anteil derjenigen, die EinsparmalRnahmen planen, denjenigen
der bereits ergriffenen MaBnahmen um zehn Prozent. Gleichzeitig nehmen aber auch die mittlere Ant-
wortoption und die ,,weiR nicht“-Antworten ab, hier scheinen die Befragten also ein klareres Bild da-
von zu haben, wie sie kiinftig beim Einkauf von Haushaltstechnik vorgehen wollen. Das gilt in etwas
schwacher ausgepragter Form im Grunde auch fiir weitere Konsumbereiche.

Auffallig ist, dass bei Lebensmitteln und bei Restaurantbesuchen die geringsten Veranderungen zwi-
schen geplanten und bereits ergriffenen MaBnahmen auftreten. Offensichtlich sind das Bereiche, bei
denen entweder kaum noch vertretbare MaRnahmen moglich (Lebensmittel) oder fiir den personli-
chen Lebensstil akzeptabel (Restaurantbesuche) sind.
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Inflationsbedingte SparmaRnahmen: Veranderung

zwischen ergriffen und geplant
H Top Box Middle Box B Bottom Box  # weil nicht N=2.000
-20,0% -15,0% -10,0% -5,0% 0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%
6%

Mobilitit --?% 0,8%

Art der Urlaubsreisen

Heizung

Einkauf von Lebensmitteln
Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten
Einkauf von Kleidung

Einkauf von technischen Geraten

Bankberatung 2,1%

Versicherungen

Abbildung 61: Veridnderung zwischen geplanten und ergriffenen Sparmafsnahmen

7.2 Auswirkungen auf die Nachhaltigkeitseinstellung

Die Geldentwertung hat Auswirkungen auf die Einstellung zur Nachhaltigkeit. Das ist wenig verwun-
derlich, wenn man bedenkt, wie pl6tzlich mit dem Kriegsbeginn in der Ukraine und der Einstellung der
Gaslieferungen durch Russland Prioritaten bei den Themen Klimaschutz und Energiesicherheit neu
festgelegt werden mussten. Die Bundesregierung, die sich dezidiert den Klimaschutz als zentrales Ziel
ihrer Politik vorgenommen hatte, musste gegen groRe Widerstande und Uberzeugungen Kohlekraft-
werke reaktivieren und ein Terminal fir die Schiffsanlieferung von Flissiggas errichten. Der Bundes-
kanzler musste seine Richtlinienkompetenz in die Waagschale werfen, um eine um rund ein Vierteljahr
verlangerte Nutzung der letzten drei verbliebenen Atomkraftwerke bis zum Frihjahr 2023 zu errei-
chen. Im Verlauf des Jahres 2022 wurden erst Benzinrabatte, dann Heizkostenzuschiisse und schliel3-
lich Preisdeckel und AusgleichsmaBnahmen beschlossen, in deren Genuss nach und nach sogar Nutzer
klimaschadlicher Energieerzeugungsarten kamen. Das kann nicht spurlos an den Einstellungen der Ver-
braucher*innen vorbeigehen.

Deshalb wurde zum Abschluss der Befragung noch einmal Bezug auf die Nachhaltigkeit genommen,
nun aber bewusst beeinflusst durch die vorhergehenden Fragen zur Inflation. Erfreulicherweise zeigt
sich, dass die grundsatzliche Haltung zur Nachhaltigkeit bei gut zwei Drittel der Befragten stabil positiv
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bleibt, abzulesen an der weitgehenden Ablehnung der Aussage, Nachhaltigkeit sei nur eine voruber-
gehende Modeerscheinung (Bottom Box-Wert>®). Gleichwohl sagen immerhin vier von zehn Befragten
(Top Box-Wert)>®, dass die Nachhaltigkeit so lange nicht wichtig ist, wie die Preise stark steigen.

Die Preissensibilitat zeigt sich auch in der unterschiedlich starken Zustimmung zu den beiden nachfol-
genden Aussagen. Nur 28 Prozent sind bereit, wegen der Nachhaltigkeit Preissteigerungen in Kauf zu
nehmen, dennoch wollen 44 Prozent ihr Verhalten andern, weil ihnen Nachhaltigkeit so wichtig sei.
Die Unsicherheiten in der Beantwortung sind allerdings hoch, bei beiden Aussagen will sich rund ein
Drittel der Teilnehmer*innen nicht auf eine Richtung in ihrer Antwort festlegen.

Inflationsbedingte Anpassungen der Einstellung zur
Nachhaltigkeit

B Top Box W Bottom Box # weild nicht N=2.000
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nachhaltigkeit ist nur eine Mode, die bald

wieder vorbei geht. 16,5%

So lange die Preise so stark steigen, ist

Nachhaltigkeit fir mich nicht wichtig. 27,2%

Nachhaltigkeit ist fiir mich so wichtig, dass
ich dafiir auch Preissteigerungen in Kauf
nehme.

; 1%
32,8%

Nachhaltigkeit ist fiir mich so wichtig, dass 1 8%

ich bereit bin mein Verhalten zu verandern. 32,6%

Abbildung 62: Inflationsbedingte Anpassung der Einstellung zur Nachhaltigkeit

55 Summe aus den beiden unteren Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,,stimme tiberhaupt nicht zu“.

%6 Summe aus den beiden oberen Bewertungsoptionen auf der fiinfteiligen, endpunktbenannten Intervallskala
einschlieBlich dem Endpunkt ,,stimme voll und ganz zu“.
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8. Nachhaltigkeits-Kundentypologie

8.1  Aufbau des Nachhaltigkeits-Clusters

Um die Einstellungen der Kund*innen naher zu untersuchen und Zusammenhange besser zu erkennen,
bietet sich eine Clusterung nach den Einstellungen zur Nachhaltigkeit an. Dazu wurde zum einen eine
Variable

e  Attitude: Beachtung von Nachhaltigkeit im privaten Konsum*“

als Mittelwert der Antworten zur Frage ,Achten Sie in den folgenden Bereichen auf Nachhaltigkeit?“
mit den Items ,,Mobilitat (welche Verkehrsmittel genutzt werden), Art der Urlaubsreisen, Heizung, Ein-
kauf von Lebensmitteln, Restaurantbesuche, Einkauf von Kosmetikprodukten, Einkauf von Kleidung,
Einkauf von technischen Geraten im Haushalt, Geldanlagen, Versicherungen® und einer flinfteiligen,
endpunktbenannten Intervallskala gebildet. Zum anderen wurde eine Variable

e . Behavior: Tradeoff fiir Nachhaltigkeit im privaten Konsum*

als Mittelwert der Antworten zur Frage ,,Wenn Sie die Wahl hatten zwischen einem etwas teureren,
nachhaltigen und einem etwas giinstigeren, nicht nachhaltigen Angebot, welches wiirden Sie wahlen?“
mit denselben Items, allerdings einer vierteiligen, endpunktbenannten Intervallskala gebildet.

Die erste Variable reprasentiert die grundsétzliche Einstellung der Befragten, die zweite ihr vermutli-
ches Verhalten, wenn sie den Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis entscheiden miissen. So kann
man grundsatzlich Vieles gut finden, ob man aber entsprechend handelt, steht auf einem anderen
Blatt. Das bekannteste Beispiel fiir , Attitude” und ,,Behavior” ist der Unterschied zwischen den guten
Vorsatzen zu Silvester und der tatsachlichen Umsetzung ab Neujahr. Dies wird auch als ,Attitude-Be-
havior-Gap“ bezeichnet.

Im Mittel auf einer Skala von 1 (liberhaupt nicht nachhaltig) bis 5 (voll und ganz nachhaltig) liegt die
Einstellung (Attitude) der Befragten bei 3,2. Im Mittel auf einer Skala von 1 (giinstig und nicht nachhal-
tig) bis 4 (teurer und nachhaltig) ist das Einkaufverhalten (Behavior) mit 2,5 zu bewerten. Damit liegt
unter Berlicksichtigung der unterschiedlich weit reichenden Skalen das Verhalten leicht unterhalb der
Einstellung. Damit ist der Attitude-Behavior-Gap zwar nicht ausgepragt, aber doch erkennbar.

Variable Mini- \EVE Mittel- [\ LIET Modus Stan- Stichpro-
mum mum wert dardab- ben-
weichung groBe (N)
Attitude 1,0 5,0 3,2 3,3 3,6 0,9 1.988
Behavior 1,0 4,0 2,5 2,6 3,0 0,7 1.988

Tabelle 4: Nachhaltigkeit Attitude und Behavior LagemafSe

Noch deutlicher wird der Attitude-Behavior-Gap, wenn man die Verteilung der Einstellungen in hohe,
mittlere und niedrige Durchschnittswerte der oben genannten Items unterteilt.®” Das Kaufverhalten
(Behavior) liegt um elf Prozentpunkte seltener im oberen Bereich als die Einstellung zur Nachhaltigkeit.
Dagegen ist der mittlere Bereich um drei Prozentpunkte und der niedrige um acht Prozentpunkte star-
ker vertreten.

57 Die Skala wurde fiir diesen Zweck in drei gleiche Teile unterteilt.
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Verteilung der Einstellungen nach "Attitude" und
"Behavior" und Gap dazwischen

Niedrig m= Mittel ®mHoch N=1.998

-20,0%10,0%0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%

Attitude: Beachtung von Nachhaltigkeit im 16,0% 51 9%
privaten Konsum (Mittelwert) L 32,1% 77
Behavior: Tradeoff flir Nachhaltigkeitim 24,1% 54 9%
privaten Konsum (Mittelwert) L 20,9% o
8,1%
Attitude-Behavior-Gap 3,1%
-11,2% [

Abbildung 63: Verteilung der Einstellungen und Attitude-Behavior-Gap

Mit den beiden Variablen , Attitude: Beachtung von Nachhaltigkeit im privaten Konsum“ und ,Beha-
vior: Tradeoff fiir Nachhaltigkeit im privaten Konsum“ wurde eine Clusterung®® vorgenommen, die zu
vier Clustern fuhrt:

e Nachhaltigkeits-Uberzeugte (19,4 Prozent Anteil): Diese Personen haben im Vergleich zur Gesamt-
stichprobe sowohl eine deutlich zustimmende Haltung zur Nachhaltigkeit als auch ein Kaufverhal-
ten, bei dem die Nachhaltigkeit wichtiger ist als der Preis.

e Nachhaltigkeits-Wohlwollende (33,9 Prozent): Diese Personen haben im Vergleich zur Gesamt-
stichprobe sowohl eine leicht Gber dem Durchschnitt liegende, zustimmende Haltung zur Nachhal-
tigkeit als auch ein Kaufverhalten, bei dem die Nachhaltigkeit etwas wichtiger ist als der Preis.

e Nachhaltigkeits-Skeptiker (40,7 Prozent): Diese Personen haben im Vergleich zur Gesamtstich-
probe sowohl eine etwas kritischere Haltung zur Nachhaltigkeit als auch ein Kaufverhalten, bei
dem der Preis etwas wichtiger ist als die Nachhaltigkeit.

e Nachhaltigkeits-Gegner (5,9 Prozent): Diese Personen haben im Vergleich zur Gesamtstichprobe
sowohl eine deutlich kritische Haltung zur Nachhaltigkeit als auch ein Kaufverhalten, bei dem der
Preis wichtiger ist als die Nachhaltigkeit.

58 Mithilfe von IBM SPSS for Statistics Version 28, hierarchisches Cluster nach der Ward-Methode, Intervall qua-
drierte euklidische Distanz
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Nachhaltigkeits-Typologie

\ /_ 19,4%

5,9%

= Nachhaltigkeits-Uberzeugte
40,7% = Nachhaltigkeits-Wohlwollende
Nachhaltigkeits-Skeptiker

Nachhaltigkeits-Gegner

\_33,9% N=1.986

Abbildung 64: Nachhaltigkeits-Typologie Verteilung in der Stichprobe

Variable Nachhaltig- Nachhaltig- Nachhaltig- Nachhaltig- Gesamt-
keits-Uber-  keits-Wohl-  keits-Skepti- keits-Geg- stichprobe
zeugte wollend

Attitude 4,3 3,5 2,7 1,4 3,2

(Mittelwert, Skala 1-5)

Behavior 3,3 2,8 2,1 1,1 2,5

(Mittelwert, Skala 1-4)

Stichprobengrofle 386 674 809 117 1.986

Tabelle 5: Nachhaltigkeits-Cluster Mittelwerte Variablen Attitude und Behavior

Die Unterschiede in der grundséatzlichen Einstellung zur Nachhaltigkeit in Zusammenhang mit Produk-
ten und Dienstleistungen des privaten Konsums fallen zwischen den vier Clustern durchgangig sehr
deutlich aus. Acht bis neun von zehn Nachhaltigkeits-Uberzeugten zeigen eine positive Einstellung (Top
Box-Werte der fiinfteiligen Skala), lediglich bei Finanzdienstleistungen fallen diese Anteile signifikant
geringer aus mit 70 Prozent bei Geldanlagen und 57 Prozent bei Versicherungen. Die weiteren Gruppen
im Cluster zeigen erwartungsgemaR durchgangig jeweils geringere Top Box-Werte bis hin zu den Nach-
haltigkeits-Gegnern, bei denen die Top Box-Werte liberwiegend bei oder nahe Null liegen. Davon wei-
chen lediglich die Top Box-Werte bei Heizung (elf Prozent), technische Gerate (zehn Prozent), Mobilitat
und Lebensmittel (jeweils sechs Prozent) etwas ab.

Auch die Unterschiede beim Tradeoff zwischen Nachhaltigkeit und Preis fallen zwischen den vier Clus-
tern erwartungsgemal durchgéngig sehr deutlich aus. Auch hier entscheiden sich acht bis neun von
zehn der Nachhaltigkeits-Uberzeugten fiir die nachhaltige, aber teurere Variante, und diesmal gilt das
auch fir Finanzdienstleistungen mit 76 Prozent Top Box-Wert der vierteiligen Skala bei Geldanlagen
und 78 Prozent bei Versicherungen.

Besonders der Unterschied bei Versicherungen ist bemerkenswert und kénnte darauf hindeuten, dass
diese Befragten bisher keinen Bezug zwischen Nachhaltigkeit und Versicherungen herstellen kénnen,
aber bei entsprechendem Angebot dhnlich haufig zum nachhaltigeren Angebot selbst bei Mehrpreis
greifen wirden wie in anderen Bereichen des privaten Konsums auch. Das Cluster der Nachhaltigkeits-
Uberzeugten ist daher fiir die Versicherungswirtschaft besonders interessant. Dasselbe gilt fiir das
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Cluster der Nachhaltigkeits-Wohlwollenden: Auch hier entscheiden sich knapp 20 Prozent mehr Be-
fragte fur die nachhaltige, aber teurere Versicherung, als sie gleichzeitig eine hoch positive Haltung zu
Nachhaltigkeit bei Versicherungen einnehmen. Dieses Cluster kann also auch fiir das Thema nachhal-
tige Versicherungen gewonnen werden.

Attitude

(Beachtung von Nachhaltigkeit im privaten Konsum,
Top Box-Werte der 5-teiligen Skala)

m Nachhaltigkeits-Uberzeugte ~ m Nachhaltigkeits-Wohlwollende
= Nachhaltigkeits-Skeptiker Nachhaltigkeits-Gegner

B Gesamt

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

— 88,0%
Mobilitat 28,2% ’

% 49,0%

41,7% 86,4%
Art der Urlaubsreisen 13,3% ’

e 36,3%

94,5%
. 75,6%
Heizung 45,4%

% 63,3%

96,6%
80,1%

45,0%
% 64,6%

r 72,2%
31,2%
Restaurantbesuche 9,4%

% 28,2%

21,1%

Einkauf von Lebensmitteln

00 500 89,5%
Einkauf von Kosmetikprodukten ’

|

46,9%

92,7%
57,5%

Einkauf von Kleidung 23,5%

|

47,2%
95,1%

~
w
W
=N

’

Einkauf von technischen Geraten im Haushalt 43,5%

61,7%

70,1%
29,5%
14,7%

0,0%

I 29,2%
26,2%
7,0%

% 22,7%

i

Geldanlagen

57,9%

Versicherungen
N=1.752-1.973

Abbildung 65: Attitude Top Box-Werte der verschiedenen Produkte und Dienstleistungen
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Behavior
(Tradeoff flir Nachhaltigkeit im privaten Konsum,
Top Box-Werte der 4-teiligen Skala)

B Nachhaltigkeits-Uberzeugte ~ m Nachhaltigkeits-Wohlwollende

W Nachhaltigkeits-Skeptiker

B Gesamt

Nachhaltigkeits-Gegner

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Mobilitat

Art der Urlaubsreisen

Heizung

Einkauf von Lebensmitteln

Restaurantbesuche

Einkauf von Kosmetikprodukten

Einkauf von Kleidung

Einkauf von technischen Geraten im Haushalt

Geldanlagen

Versicherungen

67,6%
25 3%

50 8%

86,2%
58,2%
15 9%

42 9%

76,9%
39 1%

60 9%

95,8%
83,5%
43 0%

64 9%

86,8%
67,5%
23 5%

49 6%

75,1%
30 7%

56 9%
93,7%
73,7%
31 1%
56 3%

97,4%
85,4%
47,4%

k 67,8%

r 75,7%
45,7%

13,2%

% 35,9%

r 77,5%
46,1%
10,2%

N=1.586-1.966
34 8%

Abbildung 66: Behavior Top Box-Werte der verschiedenen Produkte und Dienstleistungen

Neben den Finanzdienstleistungen fallen vor allem die Restaurantbesuche auf, bei denen alle Cluster
sich haufiger fir nachhaltige, aber teurere Angebote entscheiden wiirden, als es der grundsatzlichen
Einstellung im Top Box-Bereich entspricht. Insgesamt muss bei diesen Vergleichen stets beachtet wer-
den, dass die Skalen der beiden Variablen unterschiedlich ausfallen, sodass der Top Box-Vergleich nicht
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der grundsatzlichen Aussage widerspricht, dass es einen —wenn auch nur leichten — Attitude-Behavior-
Gap gibt.

Anteile Top Boxes Behavior abzliglich Top Boxes

Attitude
B Nachhaltigkeits-Uberzeugte ™ Nachhaltigkeits-Wohlwollende
= Nachhaltigkeits-Skeptiker Nachhaltigkeits-Gegner
W Gesamt

-10,0% 0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

8,4%
Mobilitat _ -3,0%
-6,0%

r

W 1,7%
-0,4% |
Art der Urlaubsreisen 2,6%

-0,9% '
. 6,6%

-0,3% |. 13%

Heizungg,3% M

oL 1% m

-0,8% 1

Einkauf von Lebensmitteln -1,9% =

-4y

16,6%

1

I 3,4%

| 0,2%

“ 36,3%
Restaurantbesuche 14,1%

% 21,4%

3,9%

Einkauf von Kosmetikprodukten 9,6% 14,3%

10,0%
% 16,2%
Einkauf von Kleidung 18% 7,6%
. 9,1%
Einkauf von technischen Geradten im % 12,1%
3,9%
Haushalt -3,4%

Geldanlagen

Versicherungen

N=1.586-1.973

Abbildung 67: Anteile Top Boxes Behavior abziiglich Top Boxes Attitude
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8.2  Soziodemografische und -6konomische Merkmale

Die Nachhaltigkeits-Kundentypologie zeigt verschiedene, statistisch signifikant®® unterschiedliche
Merkmale der Cluster, andere dagegen unterscheiden sich nicht. Unterschiede gibt es vor allem beim
Geschlecht, der Region, der Schulbildung und der weiterfiihrenden Bildung. Ansatzweise unterschied-
lich ist die Lebenssituation. Dagegen spielen das Alter, die Haushaltssituation, die berufliche Stellung
oder erstaunlicherweise auch das im Haushalt verfiigbare Einkommen keine Rolle, sie erklaren nicht
die Einstufung der Befragten in die Cluster.

Variable Auspragung Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.
tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker
Geschlecht Weiblich 61,1% 52,8% 49,3% 38,5% 52,2% ja
Mannlich 38,1% 47,0% 50,7% 61,5% 47,6%
Divers 0,8% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2%
Alter Jahre 47,5 45,5 43,5 44,1 45,0 nein
Schulbil- Keine/Volks-/ 31,3% 25,5% 31,3% 37,6% 29,7% ja
dung Hauptschule
Mittlere Reife 34,2% 34,6% 30,5% 35,9% 32,9%
Hochschulreife 34,5% 39,9% 38,2% 26,5% 37,4%
Region Norden 18,4% 14,5% 15,9% 20,5% 16,2% ja
Westen 35,0% 36,8% 35,4% 32,5% 35,6%
Suden 29,8% 31,8% 26,9% 22,2% 28,9%
Osten 16,8% 16,9% 21,8% 24,8% 19,3%
Wohnort Landlich 33,2% 30,1% 31,6% 25,6% 31,0% nein
Kleinstadtisch 40,5% 37,2% 40,4% 46,2% 39,7%
GroRstadtisch 26,4% 32,7% 27,9% 28,2% 29,3%
Familien- Ledig 26,2% 26,1% 26,3% 36,8% 26,8% ja
stand Verheiratet 47,2% 44,2% 46,4% 39,3% 45,4% nein
In Partner- 18,7% 23,1% 20,9% 21,4% 21,2% nein
schaft
Geschieden 5,4% 7,1% 5,9% 8,5% 6,4% nein
Haushalts-  Allein lebend 26,3% 26,3% 26,3% 31,3% 26,6% nein
situation Mit Partner, 46,2% 44,4% 43,9% 36,5% 44,0%
ohne Kinder
Mit Partner 23,3% 24,6% 26,7% 27,0% 25,3%
und Kind(ern)
Alleinerzie- 4,2% 4,7% 3,2% 5,2% 4,0%
hend
Kinder Im Haushalt 27,6% 29,3% 29,8% 32,2% 29,4% nein
Berufs- Angestellt 66,8% 68,2% 70,1% 68,5% 68,8% nein
stand Selbststandig 4,6% 4,2% 2,8% 5,6% 3,8%
Verbeamtet 8,7% 8,4% 10,0% 6,5% 9,0%
Hausfrau/- 11,3% 11,2% 8,8% 11,1% 10,2%
mann
In Berufsaus- 2,3% 2,1% 1,5% 2,8% 1,9%
bildung
Im Studium 2,6% 3,4% 3,6% 0,9% 3,2%

%9 Chi-Quadrat-Test signifikant mindestens auf dem 10 Prozent-Niveau
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Variable Auspragung Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.
tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker
Arbeitssu- 3,8% 2,4% 3,2% 4,6% 3,1%
chend
Ausbildung Abgeschlos- 69,7% 66,8% 71,0% 76,9% 69,6% ja
sene Berufs-
ausbildung
Fortbil- Nichtakadem. 10,1% 10,4% 8,4% 11,1% 9,6% nein
dung Abschluss
Studium Akademischer 12,4% 16,9% 13,0% 7,7% 13,9% ja
Abschluss
Haushalts-  Unter 1.500 13,9% 10,9% 12,5% 20,6% 12,7% nein
nettoein- 1.500 bis un- 38,9% 38,5% 37,5% 37,1% 38,1%
kommen ter 3.000
(monatlich  3.000 bis unter 37,3% 36,9% 39,7% 34,0% 38,0%
in Euro) 5.000
5.000 und 9,8% 13,6% 10,3% 8,2% 11,2%
mehr
Mittelwert = 3.200 3.500 3.300 3.000 3.300
Stichpro- 386 674 809 117 1.986

bengroRe

Tabelle 6: Nachhaltigkeits-Cluster Soziodemografie/-6konomie

Die soziodemografischen und -6konomischen Merkmale des Clusters kann man zu Personas verdich-
ten. Diese sind im Marketing beliebt, weil sie die typischen Eigenschaften einer Personengruppe greif-
bar und lebendig machen. Die Cluster bekommen sozusagen ,,ein Gesicht” und wirken nicht nur als
Ansammlung statistischer Merkmale und GréRen. Auf ihrer Basis lassen sich Produkte und Dienstleis-
tungen ebenso wie Zielgruppenansprachen entwerfen. Sie verdeutlichen, dass die Lebenssituation und
Lebensgeschichte der typischen Vertreter*innen eines Clusters tber den Erfolg oder Misserfolg von
Angeboten entscheiden kdénnen. In Zusammenhang mit dieser Studie sind es vor allem nachhaltige
Angebote an Produkten und Dienstleistungen, die auf einen sehr unterschiedlich fruchtbaren Boden

der Kundenzielgruppen fallen.
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Cluster Persona Beschreibung
Nachhaltigkeits-
Uberzeugte

Katrin ist 48 Jahre alt und wohnt in einem Dorf in Niedersach-
o O . e
sen, wo sie auch die regionale Hauptschule abgeschlossen
hat. Sie ist verheiratet, hat aber keine Kinder. Da ihr Mann
einen herausfordernden und lukrativen Beruf ausiibt, hat
Katrin sich entschieden, bis auf eine Geringfiigigkeitsstelle fiir
520 Euro monatlich als Aushilfsverkauferin in einem ortlichen
Geschaft keine Berufstatigkeit auszuiiben und sich im We-
sentlichen sich um den Haushalt zu kimmern. Eine Ausbil-
dung hat sie nie abgeschlossen, hat sich aber (iber Fortbildun-
gen fur ihre aktuelle Tatigkeit qualifiziert.
® Melanie ist 46 Jahre alt und lebt in einer stiddeutschen GroR-

stadt. Aufgrund der hohen Lebenshaltungskosten wohnt sie
m

mit ihrer 14-jahrigen Tochter, die von einem friiheren Partner
Melanie

Katrin

Nachhaltigkeits-
Wohlwollende

stammt, bei ihrem derzeitigen Freund Joachim. Melanie hat
ein Diplomstudium der Betriebswirtschaftslehre absolviert
und arbeitet als Controllerin bei einem 6rtlichen Industrieun-
ternehmen. Sie verdient aktuell 6.000 Euro im Monat.
Nachhaltigkeits- Dirk ist 44 Jahre alt und wohnt in einer Kleinstadt in Thirin-
gen. Er ist seit zehn Jahren mit Dana verheiratet, sie haben
zwei Kinder im Alter von 9 und 5 Jahren. Nach Abschluss der
Realschule hat Dirk eine Berufsausbildung bei den o6rtlichen

| 3K 4
Skeptiker
m
Stadtwerken absolviert und sich bis zum Vorarbeiter hochge-

Dirk arbeitet. Er verdient 3.800 Euro im Monat.

Nachhaltigkeits-
Gegner

[ ] Heiko ist 45 Jahre alt und lebt in einer mittelgroBen Stadt in

Sachsen-Anhalt. Er ist ledig und lebt allein. Nach Abschluss

der Hauptschule hat Heiko eine Berufsausbildung im Maler-

handwerk durchlaufen und spater die Meisterpriifung abge-

legt. Durch die schwierige Auftragslage verlor Heiko vor we-

Heiko nigen Jahren seine Stelle bei einem ortlichen Malerbetrieb
und meldete ein eigenes Gewerbe an. Doch er kdmpft weiter
mit einer schwierigen Auftragslage und erzielte im letzten
Jahr nur einen Gewinn aus Gewerbebetrieb von wenig tber
1.000 Euro im Monat. Dafiir musste er Reserven angreifen,
kommt aber Gber die Runden.

Tabelle 7: Personas nach Nachhaltigkeits-Cluster

8.3  Nachhaltigkeitseinstellungen

Die unterschiedlichen Einstellungen zur Nachhaltigkeit diirften eher nicht auf eine Unkenntnis des Be-
griffs zurlickzufiihren sein. Selbst das Cluster der Nachhaltigkeits-Gegner gibt Gberwiegend an, dass
ihm der Begriff etwas sagt, du nur knapp 15 Prozent widersprechen dem.
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Bekanntheit des Begriffs Nachhaltigkeit

B Top Box B Bottom Box N=1.986

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

,79'2,6%
8,9%'2,5%
19,9% I3%
29,9% -
14,0% IO%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte

Nachhaltigkeits-Wohlwollende

Nachhaltigkeits-Skeptiker

Nachhaltigkeits-Gegner

Gesamt

Abbildung 68: Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs nach Cluster

Uber alle Cluster hinweg verbindet eine Mehrheit der Befragten Nachhaltigkeit mit den Begriffen Um-
welt und Klimaschutz. Deutliche Unterschiede gibt es bei den weiteren Fachbegriffen: Die Nachhaltig-
keits-Skeptiker und die Nachhaltigkeits-Gegner identifizieren Soziales und gute Unternehmensfiihrung
anders als die beiden anderen Cluster nicht mehr als Nachhaltigkeitsbegriffe. Bei den 17 Zielen der
nachhaltigen Entwicklung der Welt (SDG) sind es nur die Nachhaltigkeits-Uberzeugten und bei den
ESG-Kriterien kein einziges Cluster, das diese Begriffe mit Nachhaltigkeit mehrheitlich zusammen-
bringt. Hier zeigen sich Informationsdefizite selbst bei denjenigen Kund*innen, die dem Thema Nach-
haltigkeit aufgeschlossen gegeniiberstehen.
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Womit verbinden Sie den Begriff Nachhaltigkeit?
(Top Box-Werte)

® Nachhaltigkeits-Uberzeugte ~ m Nachhaltigkeits-Wohlwollende
N=1.986
I Nachhaltigkeits-Skeptiker Nachhaltigkeits-Gegner

W Gesamt

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Klimaschutz

Soziales

Gute Unternehmensfihrung

ESG-Kriterien

17 Ziele der nachhaltigen Entwicklung

Abbildung 69: Beziige zu Nachhaltigkeitsbegriffen nach Cluster

Erwartungsgemal sehr klar unterscheiden sich die personlichen Haltungen zur Nachhaltigkeit zwi-
schen den Clustern. Wihrend 98 Prozent der Nachhaltigkeits-Uberzeigten und 87 Prozent der Nach-
haltigkeits-Wohlwollenden das Thema fiir sich als wichtig bezeichnen, sind es nur 52 Prozent der Nach-
haltigkeits-Skeptiker und neun Prozent der Nachhaltigkeit-Gegner. Letztere zeigen mit 42 Prozent Bot-
tom Box-Anteil als einziges Cluster eine deutliche Ablehnung.
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Wie wichtig ist Ihnen personlich Nachhaltigkeit?

 Top Box B Bottom Box N=1.961

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

%
Nachhaltigkeits-Skeptiker _ 43,4% 4'6

49,6%

oo I - &

Abbildung 70: Wichtigkeit der Nachhaltigkeit nach Cluster

Nachhaltigkeits-Gegner

Nachhaltigkeit wird weit mehrheitlich nicht als voriibergehende Modeerscheinung eingeordnet. Das
gilt jedoch nicht fiir die Nachhaltigkeits-Gegner, bei ihnen stimmen 41 Prozent dieser Meinung zu und
nur 37 Prozent lehnen sie ab.

Nachhaltigkeit ist nur eine Mode, die bald wieder

vorbei geht.
N=1.916

B Top Box H Bottom Box

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte IS,S

Nachhaltigkeits-Wohlwollende l 13,5%

Nachhaltigkeits-Skeptiker 23,6%

Nachhaltigkeits-Gegner 22,2%

Gesamt 17,1%

Abbildung 71: Nachhaltigkeit als Moderescheinung nach Cluster
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Die Inflation wird sowohl von den Nachhaltigkeits-Skeptikern als auch den Nachhaltigkeit-Gegnern als
Argument gegen Nachhaltigkeit ins Feld gefiihrt, mit 56 bzw. sogar 88 Prozent Top Box-Anteilen. Da-
gegen lehnen nur die Nachhaltigkeits-Uberzeugten diese These mehrheitlich ab, aber selbst unter

ihnen gibt es 19 Prozent Zustimmung zu der These. Die Nachhaltigkeits-Wohlwollenden zeigen sich

in

dieser Hinsicht unentschlossen. Offensichtlich hat die Preissteigerung durch die Bank eine dampfende

Wirkung auf die Nachhaltigkeitseinstellung.

So lange die Preise so stark steigen, ist Nachhaltigkeit

fur mich nicht wichtig.
N=1.942

B Top Box H Bottom Box

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nachhaltigkeits-Wohlwollende _ 31,8% _

Nachhaltigkeits-Uberzeugte

p— 22 =

Abbildung 72: Inflation als Ablehnungsgrund fiir Nachhaltigkeit nach Cluster

Die umgekehrte Aussage, dass die Befragten fiir Nachhaltigkeit bereit sind, Preissteigerungen hinzu-
nehmen, wird so nur von den Nachhaltigkeits-Uberzeigten mehrheitlich geteilt (57 Prozent Top Box-
Anteil). Ganz im Gegensatz dazu wird sie von 94 Prozent der Nachhaltigkeits-Gegner und 55 Prozent

der Nachhaltigkeits-Skeptiker (Bottom Box-Anteile) abgelehnt. Die Nachhaltigkeits-Wohlwollend
sind erneut unentschlossen — hier ist der Attitude-Behavior-Gap am deutlichsten zu spiiren: Nachh
tigkeit ja, aber bitte nicht mehr dafiir bezahlen missen.

en
al-
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Nachhaltigkeit ist flir mich so wichtig, dass ich dafur

auch Preissteigerungen in Kauf nehme.
N=1.967

B Top Box W Bottom Box

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte _ 31,5% .%

Nachhaltigkeits-Wohlwollende _ 38,2% -

Nachhaltigkeits-Skeptiker - 33,8% _
2,6

Abbildung 73: Zahlungsbereitschaft fiir Nachhaltigkeit nach Cluster

Die Bereitschaft zur Verhaltensveranderung zugunsten der Nachhaltigkeit ist bei den Nachhaltigkeits-

Uberzeugten mit 79 Prozent Top Box-Anteil wieder am starksten ausgepragt, gefolgt von den Nachh
tigkeits-Wohlwollenden mit 54 Prozent. Die Nachhaltigkeits-Gegner hingegen lehnen diesen Gedank

al-
en

mit 79 Prozent Bottom Box-Anteil klar ab. Die Nachhaltigkeit-Skeptiker legen sich in dieser Hinsicht

nicht fest.

Nachhaltigkeit ist fir mich so wichtig, dass ich bereit
bin mein Verhalten zu verandern.

® Top Box B Bottom Box N=1.852

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte _ 16,1% l%
Nachhaltigkeits-Wohlwollende _ 34,3% -
Nachhaltigkeits-Skeptiker - 42,5% _
Nachhaltigkeits-Gegner 4I6 17,1% _

Abbildung 74: Bereitschaft zur Verhaltensdnderung nach Cluster

94



Die in diesem Kapitel dargestellten Ergebnisse zu Nachhaltigkeitseinstellungen lassen sich anhand der
Personas veranschaulichen.

Cluster Persona Beschreibung
Nachhaltigkeits-
Uberzeugte

CEE Katrin beschaftigt sich intensiv mit dem Thema Nachhaltig-
keit und hat dazu schon viel gelesen. lhr ist klar, dass es dabei
nicht nur um die Umwelt und den Klimaschutz geht, sondern
auch soziale Ziele erreicht werden sollen und die Unterneh-
men gut wirtschaften missen. Sie ist Gberzeugt davon, dass
sich die Welt ohne eine Bekdampfung von Armut, Hunger,
Krankheiten und Ungerechtigkeiten beispielsweise im Bil-
dungssystem nicht weiterentwickeln kann. Dafiir will sie sich
auch personlich einsetzen, wo es sich anbietet. Die Preisstei-
gerungen nimmt Katrin beim taglichen Einkauf wahr, ver-
sucht ihnen aber durch eine bewusstere Ernahrung zum Bei-
spiel mit weniger Fleisch zu begegnen und spricht mit ihrem
Mann iber MaBnahmen wie eine Photovoltaikanlage und ein
Elektroauto.
Melanie hat schon ab und zu einmal etwas tiber Nachhaltig-
keit gelesen und weil3, dass es dabei nicht ausschlieRlich um
Umwelt- und Klimaschutzfragen geht. Ansatzweise weil sie,
dass auch Themen wie Soziales und gute Unternehmensfiih-
rung dazu gehoren, hat aber keine genaue Vorstellung davon.
Ahnlich geht es ihr mit den Zielen der Vereinten Nationen
hinsichtlich einer nachhaltigen Entwicklung der Welt. Den Be-
griff ,ESG” hat sie noch nicht wahrgenommen. Das Thema
findet sie aber wichtig. Allerdings ist das Leben gerade ziem-
lich teuer geworden, und man muss ihrer Meinung nach sehr
genau hinsehen, was man sich noch leisten kann — wenn es
glinstig und nachhaltig zugleich ist, umso besser, sonst muss
die Nachhaltigkeit voriibergehend zurlickstehen. Man muss
es ja nicht gleich Gbertreiben mit der Idee vom nachhaltigen
Leben.
T Dirk findet, dass Nachhaltigkeit ganz klar ein Umwelt- und
Klima-Ding ist. Da muss seiner Meinung nach sicher etwas ge-
schehen, wobei der eigene Einfluss darauf doch sehr be-
grenzt ist. Die Politik muss hier klare Vorgaben machen, ist er
Uberzeugt. Das ganze Thema interessiert ihn auch nicht be-
Dirk sonders, frei nach dem Motto, dass das mit der Nachhaltig-
keit sicher keine schlechte Sache ist und wohl auch langer in
der Diskussion bleiben wird, ihn aber eigentlich nichts an-
geht. Argerlich ist, dass die Preise fiir Energie, Lebensmittel
und andere Dinge des taglichen Lebens so stark gestiegen
sind, da muss man dann erst einmal darum kdmpfen, sich
noch eine warme Wohnung und genug zu essen leisten zu
kénnen. Dirk sieht auch nicht ein, warum er sein Verhalten
verandern muss. ,,Die da oben“ und die groRen Konzerne soll-
ten damit erst einmal anfangen..

Katrin

Nachhaltigkeits-
Wohlwollende

Melanie

Nachhaltigkeits-
Skeptiker
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Cluster Persona Beschreibung
Nachhaltigkeits-
Gegner

. Heiko glaubt, dass Nachhaltigkeit, wenn, dann etwas mit Um-
welt und Klima zu tun hat. Was genau, interessiert ihn aber
nicht wirklich. Das hat fiir ihn keine personliche Bedeutung.
Das Ganze ist ohnehin nur eine Modeerscheinung, Gber die
schon bald keiner mehr reden wird — so war das doch friher
auch schon, zum Beispiel als das Thema saurer Regen aufkam
oder manche andere Sau durch das Dorf getrieben wurde.
Abgesehen davon kann man sich seiner Meinung nach Nach-
haltigkeit gar nicht leisten, das Leben ist so schon viel zu
teuer. Und sein Verhalten wird er dafiir schon mal gar nicht
andern.

Tabelle 8: Personas und Nachhaltigkeitseinstellungen

Heiko

8.4  Versicherungen und Nachhaltigkeits-Cluster

Der Versicherungsbesitz ist Gber die Nachhaltigkeits-Cluster relativ gleichmaRig verteilt, nur bei weni-
gen Versicherungsarten gibt es einen statistisch signifikanten® Gruppenunterschied. Allerdings fallt
auf, dass die Nachhaltigkeits-Gegner weniger Versicherungen besitzen als die tibrigen Cluster. Der Ver-
sicherungsbesitz dieses Clusters fallt vor allem in den Versicherungsarten Wohngebaudeversicherung
(-9,1 Prozentpunkte), Hausratversicherung (-9,0 Prozentpunkte), private Krankenzusatzversicherung (-
7,1 Prozentpunkte), Berufsunfahigkeitsversicherung (-5,6 Prozentpunkte), private Unfallversicherung
(-5,5 Prozentpunkte), Risikolebensversicherung und private Rentenversicherung (-5,0 Prozentpunkte)
im Vergleich zur Gesamtstichprobe geringer aus.

Versicherung vorhanden? Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.
tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti-  Gegner  probe kanz
zeugte wollend ker

Berufsunfahigkeitsversiche- 28,5% 30,0% 28,4% 23,1% 28,7% nein

rung

Grundféhigkeitsversicherung 1,6% 0,9% 1,9% 0,9% 1,4% nein

Risikolebensversicherung 19,2% 15,1% 18,3% 12,0% 17,0% nein

Kapitalbildende Lebensversi- 20,2% 17,7% 18,3% 19,7% 18,5% nein

cherung

Private Rentenversicherung 30,3% 25,8% 27,7% 22,2% 27,2% nein

Riester-/Basis-/Riirup-Ren- 28,0% 30,1% 24,6% 22,2% 27,0% ja

tenversicherung

Kfz-Versicherung 80,3% 80,6% 85,7% 80,3% 82,6% ja

Private Haftpflichtversiche- 87,0% 88,6% 86,7% 84,6% 87,3% nein

rung

Hausratversicherung 80,6% 78,8% 79,9% 70,1% 79,1% ja

Wohngebaudeversicherung 35,0% 37,5% 37,6% 27,4% 36,5% nein

Rechtsschutzversicherung 60,9% 54,2% 55,4% 53,0% 55,9% nein

Cyberversicherung 1,8% 1,0% 1,0% 2,6% 1,3% nein

Zusatzliche private Kranken- 28,2% 31,2% 27,4% 21,4% 28,5% nein

versicherung

0 Nach Chi-Quadrat-Test mit einem Signifikanzniveau von mindestens 10 Prozent.
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Nachhal-
tigkeits-
Gegner

Nachhal-
tigkeits-
Wohl-
wollend

Nachhal-
tigkeits-
Skepti-
ker

Stat.
Signifi-
kanz

Gesamt-
stich-
probe

Nachhal-
tigkeits-
Uber-
zeugte

Versicherung vorhanden?

Private Krankenvollversiche- 9,8% 10,1% 8,5% 7,7% 9,3% nein
rung

Zusatzliche private Pflegever- 9,8% 6,8% 6,1% 5,1% 7,0% ja
sicherung

Private Unfallversicherung 34,2% 34,4% 33,6% 28,2% 33,7% nein
Summe 5,6 5,4 5,4 4,8 5,4 nein

Tabelle 9: Versicherungsbesitz nach Cluster

Bei den Ausgaben fiir Versicherungen ergibt sich erneut das einheitliche Bild, dass die Nachhaltigkeits-
Gegner signifikant weniger Geld flr Versicherungen ausgeben als die (ibrigen Cluster. Bei der Teilstich-
probe, die nach Monatsausgaben gefragt wurde, differieren die Angaben starker zwischen den Clus-
tern, die Nachhaltigkeits-Uberzeugten weisen signifikant hthere Ausgaben auf. In der zweiten Teil-
stichprobe nach Jahresausgaben lasst sich dieser Effekt gerade nicht nachvollziehen.

Nachhal-
tigkeits-
Gegner

Nachhal-
tigkeits-

Nachhal-
tigkeits-
Wohl-
wollend
221
1.710

Nachhal-
tigkeits-
Skepti-
ker

Stat.
Signifi-
kanz

Ausgaben fiir Versicherun-
gen

Uber-
zeugte
248
1.560

Tabelle 10: Ausgaben fiir Versicherungen nach Cluster

214
1.830

185
1.280

Monatliche Ausgaben (EUR)
Jahrliche Ausgaben (EUR)

220 ja
1.700 nein

Auch bei den als unverzichtbar bezeichneten Versicherungen ergeben sich keine statistisch signifikan-
ten Unterschiede zwischen den Clustern. Auffallig im Detail ist, dass die Kfz-Versicherung von den
Nachhaltigkeits-Gegnern mit 10,6 Prozentpunkten haufiger als unverzichtbar eingestuft wird als von
der Gesamtstichprobe. Auch die Nachhaltigkeits-Skeptiker fallen mit 3,6 Prozentpunkten tber dem
Durchschnitt auf. Ein deutlicher Unterschied ergibt sich darliber hinaus bei der privaten Haftpflichtver-
sicherung, sie wird von den Nachhaltigkeit-Wohlwollenden um 3,2 Prozentpunkt haufiger und von den
Nachhaltigkeits-Skeptikern um 3,5 Prozentpunkte seltener als unverzichtbar genannt.

Unverzichtbare Versicherung Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.
tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker

Berufsunfahigkeitsversiche- 4,5% 5,7% 4,4% 3,0% 4,8% nein

rung

Grundfahigkeitsversicherung 0,0% 0,3% 0,5% 0,0% 0,3%

Risikolebensversicherung 1,1% 0,6% 1,1% 0,0% 0,9%

Kapitalbildende Lebensversi- 1,4% 0,9% 1,3% 0,0% 1,1%

cherung

Private Rentenversicherung 5,0% 3,2% 2,4% 4,0% 3,2%
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Unverzichtbare Versicherung Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker
Riester-/Basis-/Rurup-Ren- 1,1% 0,9% 1,5% 0,0% 1,1%
tenversicherung
Kfz-Versicherung 30,6% 31,0% 36,6% 44,6% 34,0%
Private Haftpflichtversiche- 22,8% 28,5% 24,3% 21,8% 25,3%
rung
Hausratversicherung 7,5% 4,7% 6,0% 5,0% 5,8%
Wohngebaudeversicherung 10,9% 9,8% 9,9% 8,9% 10,0%
Rechtsschutzversicherung 6,4% 5,1% 4,6% 4,0% 5,1%
Cyberversicherung 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
Zusatzliche private Kranken- 1,7% 2,7% 1,5% 1,0% 1,9%
versicherung
Private Krankenvollversiche- 3,9% 3,5% 3,6% 6,9% 3,8%
rung
Zusatzliche private Pflegever- 0,6% 0,2% 0,3% 0,0% 0,3%
sicherung
Private Unfallversicherung 2,5% 2,8% 2,0% 1,0% 2,3%
Summe 4,5% 5,7% 4,4% 3,0% 4,8%

Tabelle 11: Unverzichtbare Versicherungen nach Cluster

Bei den Informationsquellen gibt es zum Teil deutliche Unterschiede zwischen den Clustern. Die Nach-
haltigkeits-Uberzeugten fallen durch die intensivste Nutzung von Informationsquellen auf. Besonders
haufig nutzen sie Versicherungsunternehmen (+8,1 Prozentpunkte im Vergleich zur Gesamtstich-
probe), Verbraucherzentralen (+6,1 Prozentpunkte), Versicherungsvertreter (+5,9 Prozentpunkte), Fa-
milie/Freunde/Bekannte (+5,6 Prozentpunkte), Soziale Netzwerke (+5,4 Prozentpunkte) und das Fern-
sehen (+3,0 Prozentpunkte). Diese Zielgruppe ist daher fiir die Versicherungswirtschaft besonders gut
zuganglich, sie muss aber auch verschiedenste Kanale bedienen, um Informationen Gber ihre Nachhal-
tigkeit bzw. nachhaltigen Angebote zu platzieren.

Alle anderen Cluster unterscheiden sich eher geringfiigig, was die Menge der genutzten Informations-
qguellen angeht, aber die Art der Quelle variiert. Vor allem Nachhaltigkeits-Gegner vertrauen in beson-
derem MaR auf Informationen aus dem Internet (+8,4 Prozentpunkte), dagegen signifikant seltener
auf die Quellen Versicherungsvertreter (-8,0 Prozentpunkte), Versicherungsmakler (-6,8 Prozent-
punkte), Versicherungsunternehmen (-6,5 Prozentpunkte), Familie/Freunde/Bekannte (-4,8 Prozent-
punkte) und Fernsehen (-3,6 Prozentpunkte). Die Nachhaltigkeits-Skeptiker stiitzen sich nur auffallend
seltener als die Gesamtstichprobe auf Informationen von Versicherungsunternehmen (-4,0 Prozent-
punkte).

Bemerkenswert ist weiter, dass die Nutzungsunterschiede bei Vergleichsportalen und Internet nicht
statistisch signifikant ausfallen. Diese Quellen sind also fiir alle Nachhaltigkeitscluster gleichermalien
wichtig als Informationsquelle und sollten daher von der Versicherungswirtschaft besonders beachtet
werden.
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Informationsquellen zu Ver- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

sicherungen tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
(Top Box-Werte) Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker
Versicherungsunternehmen 33,6% 28,4% 40,5% 25,9% 32,4% ja
direkt
Versicherungsvertre- 32,2% 28,9% 37,2% 23,3% 31,3% ja
ter/Agentur
Versicherungsmakler 23,9% 21,0% 23,9% 15,4% 22,2% ja
Bank/Sparkasse 7,8% 9,5% 12,1% 6,9% 9,3% ja
Arbeitgeber 6,4% 6,2% 10,5% 7,0% 7,1% ja
Vergleichsportale 35,6% 34,9% 37,0% 37,1% 35,7% nein
Fachzeitschriften 6,5% 4,5% 5,9% 3,4% 5,4% ja
Soziale Netzwerke 6,8% 7,2% 13,9% 9,4% 8,5% ja
Familie/Freunde/Bekannte 26,5% 25,9% 32,8% 22,4% 27,2% ja
Internet 47,2% 45,1% 48,2% 56,4% 47,1% nein
Fernsehen 4,3% 3,7% 7,4% 0,9% 4,5% ja
Radio 1,7% 0,5% 4,3% 0,0% 1,6% ja
Verbraucherzentrale 8,7% 6,6% 15,2% 8,8% 9,1% ja
Honorarberater 1,8% 2,2% 2,7% 0,9% 2,1% nein
Mittelwert aller Quellen 20,8% 17,4% 16,0% 15,5% 17,4% ja

Tabelle 12: Informationsquellen zu Versicherungen nach Cluster

Auch die Beratung zu Versicherungen erfolgt Gberwiegend unterschiedlich nach den Clustern. Die
Nachhaltigkeits-Uberzeugten fallen einmal mehr als besonders beratungsaffin auf. lhre bevorzugten
Berater sind Versicherungsunternehmen (+8,8 Prozentpunkte im Vergleich zur Gesamtstichprobe),
Versicherungsvertreter (+5,5 Prozentpunkte), Familie/Freunde/Bekannte (+3,8 Prozentpunkte) und
Verbraucherzentralen (+3,5 Prozentpunkte).

Besonders beratungsavers sind erneut die Nachhaltigkeits-Gegner. Besonders schwer haben es bei
ihnen Versicherungsvertreter (-6,7 Prozentpunkte), Versicherungsmakler (-6,4 Prozentpunkte), Versi-
cherungsunternehmen (-3,7 Prozentpunkte) und Familie/Freunde/Bekannte (-3,6 Prozentpunkte). Da-
gegen vertrauen sie deutlich starker als die Gesamtstichprobe auf die Beratung durch das Internet
(+6,9 Prozentpunkte).

Auch die Nachhaltigkeits-Skeptiker lassen sich auffallend seltener von Versicherungsunternehmen
(-4,4 Prozentpunkte) und von Versicherungsvertretern (-3,0 Prozentpunkte) beraten. Alle Gbrigen Be-
ratungswege und die von den Nachhaltigkeits-Wohlwollenden gewahlten Beratungswege unterschei-
den sich nur wenig vom Mittelwert aller Befragten.
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Beratung zu Versicherungen Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

(Top Box-Werte) tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits-  stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker

Versicherungsunternehmen 41,6% 33,6% 28,4% 29,1% 32,8% ja

direkt

Versicherungsvertre- 39,8% 36,0% 31,3% 27,6% 34,3% ja

ter/Agentur

Versicherungsmakler 22,1% 26,4% 22,7% 17,1% 23,5% ja

Bank/Sparkasse 10,2% 8,9% 9,1% 8,6% 9,2% ja

Arbeitgeber 6,1% 3,6% 4,7% 3,4% 4,5% ja

Vergleichsportale 26,3% 27,2% 28,2% 29,9% 27,6% nein

Soziale Netzwerke 7,3% 5,3% 5,4% 8,5% 5,9% ja

Familie/Freunde/Bekannte 27,2% 23,5% 22,0% 19,8% 23,4% ja

Internet 32,5% 34,1% 32,1% 40,2% 33,3% nein

Verbraucherzentrale 10,0% 6,5% 4,9% 6,9% 6,6% ja

Honorarberater 1,3% 1,7% 2,3% 0,0% 1,8% nein

Mittelwerte aller Berater 20,4% 18,8% 17,4% 17,4% 18,4% ja

Tabelle 13: Beratung zu Versicherungen nach Cluster

Bei der Zufriedenheit mit der jeweils als unverzichtbar bezeichneten Versicherung ergeben sich trotz
statistischer Signifikanz des Chi-Quadrat-Tests keine grofReren Unterschiede zwischen den Clustern,
insbesondere, wenn man die Bewertungen zu Top Box- und Bottom Box-Werten verdichtet. Die Zu-
friedenheit ist durchgangig sehr hoch mit um 90 Prozent Top Box-Werten.

Zufriedenheit mit unverzichtbarer Versicherung

M Top Box W Bottom Box N=1.810

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte _8,9%'1,5%
Nachhaltigkeits-Wohlwollende _ 11,9% IZ,D%
Nachhaltigkeits-Skeptiker _,kall,?%
Nachhaltigkeits-Gegner _9,0% IZ,D%
I oo b

Gesamt

Abbildung 75: Zufriedenheit mit unverzichtbarer Versicherung nach Cluster
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Der NPS-Wert der Weiterempfehlungsbereitschaft hingegen unterscheidet sich deutlich nach den
Clustern. Er liegt bei den Nachhaltigkeits-Uberzeugten mit Abstand am héchsten (51,4 Prozent Uber-
schuss der Promotoren liber die Detraktoren). Rund zwei Drittel der Befragten wiirden ihre Versiche-
rung weiterempfehlen und nur 14 Prozent abraten. Die Nachhaltigkeits-Gegner und die Nachhaltig-
keits-Skeptiker dagegen bewerten ihre Versicherer deutlich kritischer mit jeweils weniger als der Halfte
an Empfehlungen und deutlich mehr Abratungen.

Weiterempfehlungsbereit- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Stat.

schaft Versicherungsgesell- tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- Signifi-

schaft Uber- Wohl- Skepti-  Gegner kanz
zeugte wollend ker

Promotoren 65,4% 51,4% 46,0% 46,5% 51,6% ja

Detraktoren 14,0% 19,1% 22,6% 24,8% 19,8%

NPS 51,4% 32,3% 23,3% 21,8% 31,8%

Tabelle 14: NPS Versicherungsgesellschaft nach Cluster

Auch bei der Zufriedenheit mit dem wichtigsten Berater sind die Unterschiede im Antwortverhalten
trotz statistisch signifikantem Chi-Quadrat-Test eher gering. Die Top Box-Werte liegen zwar durchweg
niedriger als bei der Zufriedenheit mit der unverzichtbaren Versicherung, aber alle mindestens bei
mehr als 70 Prozent.

Zufriedenheit mit dem wichtigsten Berater

m Top Box W Bottom Box N=1.514

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte

Nachhaltigkeits-Wohlwollende

Nachhaltigkeits-Skeptiker

Nachhaltigkeits-Gegner

Gesamt

20,3%

22,4%

12,3%

14,9%

19,2%

BB 8 En

Abbildung 76: Zufriedenheit mit wichtigstem Berater nach Cluster

Die Weiterempfehlungsbereitschaft unterscheidet sich erneut deutlich nach Cluster trotz fehlender
statistischer Signifikanz des Chi-Quadrat-Tests. Wieder sind die Nachhaltigkeits-Uberzeugten diejeni-
gen mit der groBten Empfehlungsbereitschaft, die Nachhaltigkeits-Skeptiker diejenigen mit dem ge-
ringsten NPS-Wert, gefolgt von den Nachhaltigkeits-Gegnern.

101



Weiterempfehlungsbereit- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

schaft wichtigster Berater tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker

Promotoren 56,4% 47,4% 40,8% 49,3% 46,7% nein

Detraktoren 22,3% 27,8% 30,6% 30,7% 27,9%

NPS 34,1% 19,6% 10,2% 18,7% 18,8%

Tabelle 15: NPS Versicherungsgesellschaft nach Cluster

Die Schadenerfahrungen der Cluster unterscheiden sich nicht wesentlich voneinander. Alle vier Clus-
terhaben nur zu rund der Halfte in den letzten drei Jahren Schaden gehabt.

Schadenhdaufigkeit in den Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

vergangenen drei Jahren tigkeits-  tigkeits-  tigkeits- tigkeits- stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner probe kanz
zeugte wollend ker

Kein Schaden 49,3% 48,7% 49,1% 51,8% 49,2% nein

1 Schaden 29,1% 28,5% 26,9% 22,8% 27,6%

2 Schaden 12,6% 13,4% 14,3% 16,7% 13,8%

3 Schaden 6,4% 4,9% 5,0% 5,3% 5,3%

Mehr als 3 Schaden 2,5% 4,6% 4,6% 3,5% 4,1%

Tabelle 16: Schadenhdufigkeit nach Cluster

Auch die Zufriedenheit mit der Schadenabwicklung unterscheidet sich verdichtet in Top Box- und Bot-
tom Box-Werte nur geringfligig voneinander, auch wenn der Chi-Quadrat-Test einen signifikanten
Gruppenunterschied indiziert. Relativ am zufriedensten sind die Nachhaltigkeits-Uberzeugten. Relativ
die meisten kritischen Erfahrungen haben hier die Nachhaltigkeits-Wohlwollenden gemacht.
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Zufriedenheit mit Schadenabwicklung

B Top Box M Bottom Box N=927

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nachhaltigkeits-Uberzeugte _10,2%.%
Nachhaltigkeits-Wohlwollende _ 11,9% -
Nachhaltigkeits-Skeptiker _,49.%
Nachhaltigkeits-Gegner _10,9%.6
I

Gesamt

Abbildung 77: Zufriedenheit mit Schadenabwicklung nach Cluster

Bei der Weiterempfehlungsbereitschaft der Versicherung, die den Schaden abgewickelt hat, zeigen
sich hingegen wieder deutliche Unterschiede zwischen den Clustern. Die Nachhaltigkeits-Uberzeugten
sind einmal mehr mit Abstand am ehesten bereit, diese Versicherung weiterzuempfehlen, die Nach-
haltigkeits-Skeptiker dagegen am wenigsten, gefolgt von den Nachhaltigkeits-Gegnern. Bei diesen bei-
den Gruppen sind relativ die meisten Detraktoren zu finden, was den gar nicht so niedrigen Anteil an
Promotoren relativiert.

Weiterempfehlungsbereit- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Nachhal- Gesamt- Stat.

schaft wichtigster Berater tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  tigkeits-  stich- Signifi-
Uber- Wohl- Skepti- Gegner  probe kanz
zeugte wollend ker

Promotoren 62,4% 53,5% 44,6% 54,5% 51,7% ja

Detraktoren 14,0% 20,8% 27,7% 27,3% 22,7%

NPS 48,3% 32,7% 16,9% 27,3% 29,0%

Tabelle 17: NPS Schadenabwickler nach Cluster

Zusammenfassend kann allerdings die Schadenerfahrung wohl keinen sinnvollen Beitrag leisten, Un-
terschiede in der Nachhaltigkeitsaffinitat zu erklaren.

Nachfolgend werden die Personas weiter beschrieben, um die Erkenntnisse aus diesem Kapitel an-
schaulich zusammenzufassen. Fiir die Versicherungswirtschaft ergeben sich daraus sehr unterschied-
liche Ansprachewege und Erwartungen der Kund*innen, mit denen sie konfrontiert werden. Offen-
sichtlich gibt es beim Thema Versicherungen ganz allgemein wie auch speziell in Zusammenhang mit
Nachhaltigkeit nicht den ,One size fits all“-Ansatz.
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Cluster Persona Beschreibung
Nachhaltigkeits-
Uberzeugte

CY Katrin findet, dass Versicherungen sehr wichtig sind. Als si-
cherheitsbewusster Mensch informiert sie sich gerne und in-
tensiv Uber Risiken und deren Absicherung. Dazu recher-
chiert sie im Internet und in Vergleichsportalen, um dann
dem Vertreter ihrer vertrauten Versicherungsgesellschaft ge-
zielte Fragen stellen und vergleichen zu kénnen, ob der ihr
alle notwendigen Informationen beschafft hat. Dort schlieRt
sie dann aber in der Regel auch die vorgeschlagenen Vertrage
ab. Im Freundeskreis fragt sie regelmaRig nach Tipps. |hr
Mann schimpft zwar manchmal tber die hohen monatlichen
Ausgaben, aber das ist eine gute Absicherung nun einmal
wert. Einmal ist sie auch zur Verbraucherzentrale gegangen
und hat einige Versicherungen Uberpriifen lassen. Vor kur-
zem gab es einen Versicherungsschaden, den der o6rtliche
Vertreter umgehend aufgenommen und sehr anstandig und
schnell reguliert hat. Das erzahlt Katrin auch gerne in ihrem
Umbkreis weiter.
Melanie hilt Versicherungen fiir ein notwendiges Ubel und
beschéftigt sich eher ungern damit. Sie hat ihre Versicherun-
gen einem Makler anvertraut und kiimmert sich selbst nicht
mehr darum. Allerdings hat sie eine Testzeitschrift abonniert
und fragt gelegentlich bei ihrem Makler nach, ob der die Er-
kenntnisse aus Versicherungstests beriicksichtigt. Als sie vor
kurzem einen Schaden melden musste, hat sie das aus Zeit-
mangel online gemacht. Er wurde zwar bearbeitet und nach
einigem hin und her an Fragen auch reguliert, aber das muss
man ja schlieBlich auch erwarten kdnnen fiir die hohen Bei-
trage.
Dirk ist der Meinung, dass Versicherungen bis auf die fiir sein
Auto eigentlich Gberflissig sind, weil ohnehin kaum je mal et-
was passiert und auBerdem die Versicherungsgesellschaften
und deren Vermittler das Kleingedruckte nicht ausreichend
erklaren. Deshalb macht er einen Bogen um Versicherer und
Dirk deren Agenturen. Die irgendwann abgeschlossenen Vertrage
rihrt er nicht mehr an, die Zeit sich damit zu beschaftigen
wirde er als Verschwendung empfinden. Die Autoversiche-
rung rechnet er aber jedes Jahr einmal bei einem Vergleich-
sportal nach und hat sie schon mehrmals dariiber online ge-
wechselt. Weiterempfehlen kann man die ganze Branche und
ihre Reprasentanten eher nicht. Er hat auch schon mal einen
Schaden gehabt. Der wurde zwar bezahlt, aber Dirk ist sich
fast sicher, dass die Versicherung ihm hatte mehr bezahlen
mussen.
Heiko kann sich nur die wichtigsten Versicherungen leisten,
allen voran die fir sein Auto, die fur ihn die wichtigste tber-
haupt ist, denn Mobilitat ist in seiner Umgebung wichtig, zu-
dem arbeitet er regelmaRig aulRerhalb auf Baustellen. Versi-
cherungsunternehmen und deren Vermittler sowie Banken
Heiko sind ihm ein Graus, denn nach seiner Erfahrung geht kein Ge-
sprach zu Ende, ohne dass wieder eine neue Versicherung
aufgeschwatzt wird. Auch in seinem Freundeskreis nervt es

Katrin

Nachhaltigkeits-
Wohlwollende

Melanie

Nachhaltigkeits-
Skeptiker

Nachhaltigkeits-
Gegner
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Cluster Persona Beschreibung

ihn, auf Versicherungen angesprochen zu werden. Was er
braucht, sucht er sich selbst im Internet zusammen und
schlieRt dort die Vertrage ab. Dabei wendet er viel Zeit auf
und glaubt, damit cleverer zu sein als viele seiner Mitmen-
schen. Die besten Seiten, die er im Netz gefunden hat, behalt
er deshalb auch fiir sich. Als er neulich einen Schaden hatte,
war er fast Uberrascht, dass der anstandslos bezahlt wurde,
obwohl er ihn online bei der Versicherungsgesellschaft ge-
meldet und keinen Ansprechpartner dort gekannt hatte —im-
merhin, aber das wird ja vielleicht beim nachsten Mal anders
aussehen. Das bleibt abzuwarten, findet Heiko.

Tabelle 18: Personas und Versicherungsbesitz
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9. Handlungsempfehlungen

Die Versicherungswirtschaft muss vorerst damit leben, dass ihr groRe Anforderungen aufgelastet wer-
den, was die Offenlegung von Nachhaltigkeitsstrategien, die Entwicklung und den Vertrieb nachhalti-
ger Versicherungen und die Aufklarung der Kund*innen angeht. Der europdische Gesetzgeber stellt
dafiir nur ein Flickenwerk an unvollstandigen Rechtsregeln und wenig pragmatisch gedachten Pflichten
zur Verfligung.

Der nationale deutsche Gesetzgeber zeigt ein weitgehendes Desinteresse. Die deutlich verspatet an-
gegangene Korrektur eines simplen, redaktionellen Fehlers in der Finanzanlagenvermittlungsverord-
nung ist ein beredtes Beispiel dafiir, das bis zum Redaktionsschluss dieser Studie zu der unsaglichen
Situation flihrt, dass die als Anlageberater und Anlagevermittler tatigen Finanzanlagenvermittler nach
§ 34f GewO bzw. Honorar-Finanzanlagenberater nach § 34e GewO keine Befragung und Beratung zur
Nachhaltigkeit durchfiihren miissen®?, die Versicherungsvermittler und -berater nach § 34d GewO aber
schon. Und das, obwohl bei der Versicherungsberatung naturgemal} andere Kaufmotive der Kund*in-
nen wie (nachhaltige) Altersvorsorge und Existenzsicherung im Vordergrund stehen als bei der klassi-
schen Anlageberatung.

Andererseits gilt es aber Chancen zu realisieren. Nach rund 20 Jahren sinkender Zinsen und fehlender
Anpassung der Forderregeln besonders bei der Riesterrente bekommt die Branche mit der Nachhal-
tigkeit ein neues Thema, mit dem eine ,Formel” aufgemacht werden kann:

Lebensversicherung = Altersvorsorge + Impact Investing.

Das ist eine nachhaltigere ,Formel” als friihere, bei denen die Altersvorsorge mit Renditevorteilen
und/oder Steuervorteilen in Verbindung gebracht wurde.

Eine weitere Chance ist, dass Versicherungsanlageprodukte nun auch wie ,normale” Anlagen als Pro-
dukte angesehen werden, bei denen eine vertragslebenslangliche Beziehung zwischen Versicherer und
Kund*in eingegangen wird, deren Gegenstand eine laufende Beobachtung und Optimierung des Anla-
geportfolios ist. Der traditionelle Versicherungsverkauf war dagegen von dem Gedanken gepragt, dass
die Arbeit der Versicherungsvermittler*innen mit der Unterschrift unter dem Versicherungsantrag
weitestgehend getan ist und anschlieBend die Kund*innen aus eigener Verantwortung dafiir sorgen
missen, dass die Giber Jahrzehnte abgeschlossenen, aufgeschobenen Lebensversicherungen dauerhaft
ihren Wiinschen und Bediirfnissen entsprechen. Stillschweigend wurde in Kauf genommen, dass viele
dieser Versicherungen vorzeitig zuriickgekauft oder beitragsfrei gestellt wurden und damit ihren ei-
gentlichen Zweck nicht oder nur unzureichend erfiillen konnten. Gerade die vielen Unsicherheiten bei
der Definition des Begriffs Nachhaltigkeit und die in dieser Studie aufgezeigten, beachtlichen Einflisse
der kurzfristigen finanziellen Situation der Haushalte — hier der Inflation — drangen geradezu auf, eine
laufende Betreuung und wiederholte Beratung zu den abgeschlossenen Lebensversicherungen zu
etablieren. So kann beispielsweise die Fondsauswahl immer wieder neueren Erkenntnissen zur Nach-
haltigkeit aufseiten der Anbieter wie neueren Wiinschen und Einstellungen der Kund*innen angepasst
werden. Unzufriedenheit und Stornierungen werden so vermieden.

Auch Schadenversicherungen profitieren vom Nachhaltigkeitsgedanken, wenn durch eine kluge Zeich-
nungspolitik und eine innovative Produktgestaltung Risiken des Klimawandels beherrschbarer und be-
zahlbarer werden. Zudem koénnen Versicherer und Vermittler*innen glaubwirdiger auftreten, wenn
sie Nachhaltigkeit nicht ausschlielilich als ein regulatorisches Spezialthema fiir bestimmte Arten von
Lebensversicherungen betrachten und behandeln.

61\/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz: Referentenentwurf einer Verordnung zur Anderung
der Gewerbeanzeige- und der Finanzanlagenvermittlungsverordnung vom 10.11.2022
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Die Studie zeigt, dass die groRe Mehrheit der Kund*innen bisher noch keine Werbung zur Nachhaltig-
keit von Versicherungen und keine sonstigen Informationen von ihren Versicherungen erhalten hat,
dass aber das Interesse an solchen Informationen durch die Rezeption von Werbung und von anderen
Informationen signifikant steigt. Daher sollte die Branche deutlich offensiver werden und vermehrt
Werbung fur die Nachhaltigkeit ihres Geschaftsmodells und ihrer Produkte machen, ohne dabei zu viel
zu versprechen — das Risiko des Greenwashing-Vorwurfs besteht weiterhin, mindestens jedenfalls, so
lange einheitliche MaRstdbe zur Messung von Nachhaltigkeit durch gesetzlich vorgegebene Kennzah-
len fehlen. Aber auch schon ein — ehrliches — Versprechen, sich mit dem Thema intensiv auseinander-
zusetzen und die jeweils aktuellen, gesicherten Erkenntnisse in die Produktgestaltung und den eigenen
Betrieb einflielen zu lassen, kann flir Kund*innen bereits wertvoll sein.

Auch lassen sich langst schon grundsatzliche Informationen zur Nachhaltigkeit erstellen und den
Kund*innen zur Verfligung stellen. Das sollte niederschwelliger erfolgen als nur durch Nachhaltigkeits-
berichte, die sich zwischen anderen Investor Relations-Informationen wie Geschéaftsberichten und
SFCR-Berichten auf der Homepage verstecken.

Glaubwirdigkeit ist ein Schlisselwort in diesem Zusammenhang. Glaubwiirdig wird die Nachhaltig-
keitsstrategie, wenn auch das erlebbare Handeln davon gepragt ist. Daher sollten die Unternehmen
der Branche unter anderem folgende Punkte priifen:

- Papierintensitat: Die Befragten dieser Studie sprechen sehr haufig an, dass Nachhaltigkeit fiir sie
bedeutet, Papierverschwendung entgegenzuwirken. Genau diese erleben die Versicherten aller-
dings, wenn es um Angebots- und Vertragsinformationen, Beitragsrechnungen und Anderungsmit-
teilungen geht. Auch wenn die Regulatorik hier nicht Schritt halt und an vielen Stellen im VVG
Textform oder sogar Schriftform und damit oft genug papiergebundene Informationen verlangt
werden, ist die Akzeptanz von digitalen Informationen in vielen Lebensbereichen hoch genug, um
ihr entgegenkommen zu kénnen.

- CO2-AusstolR: Auch, wenn Versicherer und Vermittlerbetrieb keine CO2-intensiven Betriebe unter-
halten, sind doch die teilweise noch sehr umfangreichen Fahrzeugflotten an reprasentativ grolRen
Fahrzeugen fiir Fihrungskrafte und AulRendienstler augenscheinlich ein Widerspruch zur Bemu-
hung zur CO2-Vermeidung. Da nitzt es auch wenig, wenn der Luxuswagen oder der SUV ein ,E“
im Kennzeichen fiihrt. Das passt nicht zum Bewusstsein vieler Konsumenten, dass Nachhaltigkeit
auch etwas mit Verzicht zu tun hat. Viele Fahrten zu Kund*innen sind zudem vermeidbar, wenn
man Telefon und Videotelefonie einsetzt.

- Fairness: Viele Kund*innen haben ein Gesplir fir Fairness. Dieses sollte nicht durch Geschaftsprak-
tiken gestort werden, die als unfair empfunden werden. Das kénnen tatsachliche oder wegen der
Komplexitit der Versicherungsbedingungen nur vermutete Ubervorteilungen sein. Allein die juris-
tische Fachsprache schlieBt viele Kund*innen vom Verstandnis aus, was als unfair empfunden wer-
den kann. Auch im Umgang mit den zumeist selbststandigen Vertriebspartner*innen ist Fairness
ein Thema, wenn man den Umgang mit Vergiitungs- und Anreizsystemen und Verkaufszielen be-
denkt. Hier wurden schon mit der Richtlinie IDD Anforderungen formuliert, dass solche Praktiken
nicht im systemischen Widerspruch zum bestméglichen Kundeninteresse stehen dirfen (§ 48a
VAG).

- Regionalitat: Viele Kund*innen verbinden Nachhaltigkeit mit dem positiv besetzten Begriff ,regio-
nal“, den sie zum Beispiel in Zusammenhang mit dem Einkauf von Lebensmitteln kennen, weil da-
mit inzwischen selbst von Discountern intensiv geworben wird. Zudem leuchtet es ein, dass kurze
Transportwege den CO2-Ausstol senken. Die kritische Abhdngigkeit von globalen Lieferketten ist
vielen Menschen aktuell in der Corona-Pandemie und nach Beginn des Ukraine-Kriegs besonders
bewusst geworden. Versicherungen werden traditionell zumeist regional durch Vermittler vertrie-
ben, die die Versicherungsgesellschaften vor Ort reprdsentieren oder als Versicherungsmakler die
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geeigneten auswahlen. Die Versicherungsbranche sollte es weiterhin als einen Vorteil wahrneh-
men und vor allem auch kommunizieren, dass Versicherungen ,regional” vertrieben werden. Ein
Abbau von Geschaftsstellen und Riickzug aus der Flache ware hier kontraproduktiv.

- Sparsamkeit: Ein zentraler Begriff in Zusammenhang mit der Nachhaltigkeit ist die Sparsamkeit
oder sogar der Verzicht. Daraus erwachst eine Anforderung fiir die Versicherungsbranche, die Kos-
teneffizienz weiter ins Zentrum ihrer Bemiihungen, aber auch ihrer Kommunikation zu stellen. So
kénnte es Kund*innen interessieren, ob der eigene Versicherer erfolgreich seinen Betrieb digitali-
siert und Einsparungen realisiert hat, die er nun einerseits durch Beitragsnachldsse und anderer-
seits durch nachhaltige Investitionen einsetzen kann.

Ein einfaches Mittel, das Interesse am Abschluss nachhaltiger Versicherungen zu steigern, ist das
Nudging. Ein Experiment im Rahmen einer Abschlussarbeit an unserer Hochschule zeigt, dass Green
Nudges wie Siegel und Soziale Erwiinschtheit die Abschlusswahrscheinlichkeit von nachhaltigen Ren-
tenversicherungen signifikant steigern kénnen.5?

62 vgl. Beenken, Matthias; Honermann, Alexander; Zahn, Christian: Per Nudging zu mehr Nachhaltigkeit, in:
Zeitschrift fur Versicherungswesen, 73. Jg., Heft 24/2022, S. 710-712
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Anhang: Fragebogen

Al Screening

4 Wohnort: Bundesland

# Frage Antwortoptionen Anmerkung

1 Geschlecht m/w/d Bevolkerungsreprasenta-
2 Alter __Jahre tive Quotierung

3 Hochster Schulabschluss Keiner, Volks-/Hauptschulab-

schuss, mittlere Reife, Fach-
hochschulreife, Hochschulreife
Ba-Wi, Bayern, Berlin, Branden-
burg, Bremen, Hamburg, Hes-
sen, Meck-Pomm, Niedersa-
chen, NRW, Rheinland-Pfalz,
Saarland, Sachsen, Sachsen-An-
halt, Schleswig-Holstein, Thirin-
gen
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A2 Versicherungsbesitz des Haushalts und Erfahrungen mit Versicherungen
Frage Antwortoptionen Anmerkung
5 Versicherungsbesitz Berufsunfahigkeits-, Grundfa- Mehrfachauswahl
Welche der nachfolgenden higkeits- (auch: Schwere Krank-
Versicherungen gibt es in lh- | heiten-, Dread Disease-Versi-
rem Haushalt? cherung), Risikolebens-, kapital-
bildende Lebens-, private Ren-
ten-, Riester-/Basis-/Rlrup-Ren-
ten-, Kfz-, private Haftpflicht-,
Hausrat-, Wohngebaude-,
Rechtsschutz-, Cyber-, zusatzli-
che private Kranken-, private
Krankenvoll-, zusatzliche private
Pflege-, private Unfall-Versiche-
rung, weild nicht
6 Wie viel Geld geben Sie un- ca. Euro pro Monat, Stichprobensplit: 50% er-
gefahr jeden Monat fir Ver- halten die Antwortskala:
sicherungen aus (bitte nur ca. Euro pro Jahr pro Monat und 50% die
flr private Versicherungen, Antwortskala: pro Jahr
nicht zum Beispiel fur die weild nicht
Gesetzliche Renten-, Kran-
ken- etc. Versicherung)?
Bitte geben Sie eine grobe
Schatzung ab.
7 Auf welche der von lhnen Berufsunfahigkeits-, Grundfa- Einfachauswahl
abgeschlossenen Versiche- higkeits- (auch: Schwere Krank-
rungen wiirden Sie auf kei- heiten-, Dread Disease-Versi-
nen Fall verzichten wollen? cherung), Risikolebens-, kapital-
bildende Lebens-, private Ren-
ten-, Riester-/Basis-/Rlrup-Ren-
ten-, Kfz-, private Haftpflicht-,
Hausrat-, Wohngebaude-,
Rechtsschutz-, Cyber-, zusatzli-
che private Kranken-, private
Krankenvoll-, zusatzliche private
Pflege-, private Unfall-Versiche-
rung, weild nicht
8 Wie informieren Sie sich Versicherungsunternehmen di- | Stichprobensplit:
Uber Versicherungen? Es rekt, Versicherungsvertre- 50 % mit nur an Endpunk-
geht um die Informations- ter/Agentur, Versicherungsmak- | ten benannte 5-teilige Li-
quellen, die Sie zu Versiche- | ler, Bank/Sparkasse, Arbeitge- kertskala (,,immer”, ,nie”
rungsthemen nutzen. ber, Vergleichsportale, Fachzeit- | (+,weiR nicht”));
schriften, Soziale Netzwerke, 50 % mit vollstandig be-
Familie/Freunde/Bekannte, In- nannten Skalenpunkten:
ternet, Fernsehen, Radio, Ver- ,immer”, , meistens”,
braucherzentrale, Honorarbera- | ,manchmal”, ,selten”,
ter, bei niemandem Lhie” (+ ,weild nicht”)
9 Wo lassen Sie sich Ublicher- | Versicherungsunternehmen di- | Antwortskala wie in Frage

weise beraten?
Es geht darum, an wen Sie

rekt, Versicherungsvertre-
ter/Agentur, Versicherungsmak-
ler, Bank/Sparkasse, Arbeitge-
ber, Vergleichsportale, Soziale

8
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Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

10

11

12

13

14

15

sich wenden, wenn Sie Bera-
tung bendtigen oder Fragen
haben.

Wie zufrieden sind Sie mit
der Versicherungsgesell-
schaft, bei der Sie lhre [Versi-
cherung aus Frage 7 einblen-
den] abgeschlossen haben?

Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie die Versicherungs-
gesellschaft, bei der Sie Ihre
[Versicherung aus Frage 7
einblenden] abgeschlossen
haben, lhren Freunden oder
Kolleg*innen weiterempfeh-
len?

Wie zufrieden sind Sie mit
dem wichtigsten Berater, der
Sie zu Versicherungen berat?

Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie den wichtigsten Be-
rater, der Sie zu Versicherun-
gen berat, lhren Freunden o-
der Kolleg*innen weiteremp-
fehlen?

Wie viele Versicherungsfalle
(Versicherungsschaden und /
oder Leistungsfalle) haben
Sie in den vergangenen drei
Jahren bei lhrer eigenen o-
der einer fremden Versiche-
rung gemeldet?

Wenn Sie an lhren letzten
Schadens- bzw. Leistungsfall
denken: Welche Art Versi-
cherung war davon betrof-
fen?

Netzwerke, Fami-

lie/Freunde/Bekannte, Internet,

Verbraucherzentrale, Honorar-
berater, niemand

___(Anzahl), weil nicht

Berufsunfahigkeits-, Grundfa-

higkeits- (auch: Schwere Krank-

heiten-, Dread Disease-Versi-

cherung), Risikolebens-, kapital-

Stichprobensplit:

50% endpunktbenannte,
5-teilige Likertskala von
,auBerst unzufrieden” bis
»aullerst zufrieden” (+
»weild nicht“);

50 % vollstandig be-
nannte 5-teilige Skala: du-
Rerst unzufrieden, eher
unzufrieden, teils, eher
zufrieden, duBert zufrie-
den, weil nicht
NPS-Skala von 0 (duBerst
unwahrscheinlich) bis 10
(auRerst wahrscheinlich),
+ weild nicht

Filter: Frage nur an Perso-
nen, die bei Frage 9 be-
ruflichen Berater ausge-
wahlt haben
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,au-
Rerst unzufrieden” bis
,auBerst zufrieden”, +
,weil nicht”

NPS-Skala von 0 (duRerst
unwahrscheinlich) bis 10
(duBerst wahrscheinlich),
+ weild nicht

Filterfrage, bei ,>0" wei-
ter mit nachster Frage,
sonst weiter mit Frage 19

Versicherungen aus Frage
1
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Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

16

17

18

War das lhre eigene oder
eine fremde Versicherungs-
gesellschaft, bei der Sie An-
spriiche geltend gemacht ha-
ben?

Wie zufrieden waren Sie mit
der Abwicklung dieses Scha-
dens?

Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie die Versicherung,
die diesen Schadensfall ab-
gewickelt hat, Ihren Freun-
den oder Kolleg*innen wei-
terempfehlen?

bildende Lebens-, private Ren-
ten-, Riester-/Basis-/Rirup-Ren-
ten-, Kfz-, private Haftpflicht-,
Hausrat-, Wohngebaude-,
Rechtsschutz-, Cyber-, zusatzli-
che private Kranken-, private
Krankenvoll-, zusatzliche private
Pflege-, private Unfall-Versiche-
rung, weild nicht
Eigene/fremde, weil nicht

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,au-
Berst unzufrieden” bis
,aullerst zufrieden”, +
,weil nicht“

NPS-Skala von 0 (duBerst
unwahrscheinlich) bis 10
(auRerst wahrscheinlich),
+ weild nicht
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A3

Nachhaltigkeit
Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

19

20

21

22

23

24

25

26

27

Sagt Ihnen der Begriff ,,Nach-
haltigkeit” etwas?

Wenn Sie mit eigenen Wor-
ten ganz kurz formulieren
mussten, was ware fir Sie
,Nachhaltigkeit“?

Womit verbinden Sie den Be-
griff ,Nachhaltigkeit“?

Wie wichtig ist lhnen person-
lich Nachhaltigkeit?

Achten Sie in den folgenden
Bereichen auf Nachhaltig-
keit?

Wenn Sie die Wahl hatten
zwischen einem etwas teure-
ren, nachhaltigen und einem
etwas glinstigeren, nicht
nachhaltigen Angebot, wel-
ches wiirden Sie wahlen?

Wenn Sie speziell an Versi-
cherungen denken, haben
Sie schon einmal Werbung
zur Nachhaltigkeit von Versi-
cherungen wahrgenommen?
Haben Sie schon einmal In-
formationen zur Nachhaltig-
keit von Versicherungen er-
halten?

Sind Sie schon einmal zu lh-
ren Wiinschen beziglich der
Nachhaltigkeit von Versiche-
rungen befragt worden?

Freitext

Umwelt, Klimaschutz, Soziales,
gute Unternehmensfiihrung,
ESG, 17 Ziele der nachhaltigen
Entwicklung der Welt (SDG)

Mobilitat (welche Verkehrsmit-
tel genutzt werden), Art der Ur-

laubsreisen, Heizung, Einkauf

von Lebensmitteln, Restaurant-
besuche, Einkauf von Kosmetik-

produkten, Einkauf von Klei-
dung, Einkauf von technischen
Geraten im Haushalt, Geldan-
lage, Versicherungen

Mobilitat (welche Verkehrsmit-
tel genutzt werden), Art der Ur-

laubsreisen, Heizung, Einkauf

von Lebensmitteln, Restaurant-
besuche, Einkauf von Kosmetik-

produkten, Einkauf von Klei-
dung, Einkauf von technischen
Geraten im Haushalt, Geldan-
lage, Versicherungen

Ja, nein, weild nicht

Ja, nein, weild nicht

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,lber-
haupt nichts” bis ,sehr
viel“

Begrenzung auf 200 Zei-
chen

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ bis
Htrifft voll und ganz zu”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,lber-
haupt nicht wichtig” bis
»sehr wichtig”, + , weild
nicht”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,ja,
absolut” bis ,,nein, tber-
haupt nicht”, + ,weil}
nicht”

Endpunktbenannte, 4-tei-
lige Likertskala von ,teu-
rer, aber nachhaltig” bis
»gunstiger, aber nicht
nachhaltig”, + ,weil}
nicht”; (keine mittlere /
neutrale Option)

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ bis
Htrifft voll und ganz zu”
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Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

28

Interessiert Sie, mehr Gber
die Nachhaltigkeit von Versi-
cherungen zu erfahren?

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ bis
trifft voll und ganz zu”
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A4:

Inflation und Nachhaltigkeit

Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

29

30

31

32

33

33.1

33.2

33.3

Wie stark stimmen Sie der
Aussage zu?

Ich habe in den letzten zwolf
Monaten in meinem Haus-
halt einen starken Anstieg
der Preise (Inflation) festge-
stellt im Bereich ...

Wie gut kdnnen Sie mit dem
Anstieg der Preise (Inflation)
umgehen?

In welchem Mal3e haben Sie
in den letzten zwolf Mona-
ten in den folgenden Berei-
chen SparmaRRnahmen er-
griffen?

In welchem MalRe planen Sie
in Zukunft in den folgenden
Bereichen SparmaRnahmen
zu ergreifen?

Wie bewerten Sie die folgen-

den Aussagen:

- Nachhaltigkeit ist nur
eine Mode, die bald wie-
der vorbei geht.

- Solange die Preise so
stark steigen, ist Nach-
haltigkeit fir mich nicht
wichtig.

- Nachhaltigkeit ist fur
mich so wichtig, dass ich

Mobilitat (Verkehrsmittel wie

Pkw, 6ffentlicher Personennah-

und -fernverkehr), Art der Ur-
laubsreisen, Heizung, Einkauf

von Lebensmitteln, Restaurant-
besuche, Einkauf von Kosmetik-

produkten, Einkauf von Klei-

dung, Einkauf von technischen
Geraten im Haushalt, Bankbera-

tung, Versicherungen

Mobilitat (Verkehrsmittel wie

Pkw, offentlicher Personennah-

und -fernverkehr), Art der Ur-
laubsreisen, Heizung, Einkauf

von Lebensmitteln, Restaurant-
besuche, Einkauf von Kosmetik-

produkten, Einkauf von Klei-

dung, Einkauf von technischen
Geraten im Haushalt, Bankbera-

tung, Versicherungen
Mobilitat (Verkehrsmittel wie

Pkw, 6ffentlicher Personennah-

und -fernverkehr), Art der Ur-
laubsreisen, Heizung, Einkauf

von Lebensmitteln, Restaurant-
besuche, Einkauf von Kosmetik-

produkten, Einkauf von Klei-

dung, Einkauf von technischen
Geraten im Haushalt, Bankbera-

tung, Versicherungen

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,trifft
Uberhaupt nicht zu“ bis
Htrifft voll und ganz zu“, +
,weil nicht”

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von ,das
trifft mich aueror-
dentlich schwer” bis ,,das
trifft mich Gberhaupt
nicht”, + ,weil} nicht”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskalen von
»sehr stark” bis ,,gar
nicht”, + ,weill nicht”

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskalen von
»sehr stark” bis ,,gar
nicht”, + ,weild nicht”

Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von
»stimme Gberhaupt nicht
zu“ bis ,stimme voll und
ganz zu“, + ,,weiR nicht”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von
»stimme Gberhaupt nicht
zu“ bis ,,stimme voll und
ganz zu“, + ,weil} nicht”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von
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Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

33.4

dafiir auch Preissteige-
rungen in Kauf nehme.

Nachhaltigkeit ist fur
mich so wichtig, dass ich
bereit bin mein Verhal-
ten zu verandern.

»Stimme Uberhaupt nicht
zu“ bis ,stimme voll und
ganz zu“, + ,weil} nicht”
Endpunktbenannte, 5-tei-
lige Likertskala von
»stimme Gberhaupt nicht
zu“ bis ,,stimme voll und
ganz zu“, + ,weil nicht”
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AS5:

Soziodemografie und -6konomie

Frage

Antwortoptionen

Anmerkung

34

35

36

37

38

39

Familienstand

Haushaltssituation

Wohnort

Berufsstand

Ausbildungsabschluss

Haushaltsnettoeinkommen

Ledig, verheiratet, in Partner-
schaft, geschieden, verwitwet,
keine Angabe

Allein lebend, mit Partner aber
ohne Kinder lebend, mit Partner
und Kindern lebend, ohne Part-
ner aber mit Kindern lebend,
keine Angabe
Landlich/kleinstadtisch/groR-
stadtisch, keine Angabe
Angestellt, selbststandig, verbe-
amtet/im 6ffentlichen Dienst,
Hausfrau/Hausmann, Berufsaus-
bildung, Studium, Arbeitssu-
chend, keine Angabe

Keiner, abgeschlossene Berufs-
ausbildung, nichtakademischer
Fortbildungsabschluss (z.B.
Meister, Fachwirt), Bachelor,
Master, Diplom, Promotion,
keine Angabe

In Klassen, <1.500 EUR, 1.500
bis <3.000 EUR, 3.000 bis <5.000
EUR, 5.000 EUR bis <10.000
EUR, 10.000 EUR und mebhr,
keine Angabe

Mehrfachauswahl

Mehrfachauswahl
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