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st mein Business bedroht~

Algorithmen, Robo-Adviser,
PSD 2
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Beherrsche ich meine
Zielgruppe?
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echnet sich mein Business?”

Inflation, Kaufkraft, Provision .
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elche Strategie verfolge
ich?
Modellierung )
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Premium

Standard

Economy

Quelle: 2b.AHEAD Trendstudie Versicherungen 2020
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,Der beste Weg die
Zukunft vorauszusagen
Ist sie aktiv zu
gestalten.”




Wie sieht euer |
Zielkunde/in aus?

Was sind seine
Bedirfnisse?
ann sucht er eure DL

Wie sieht sein Weg zu
euch aus?

DET’A

fiireinander



Rendite-

orientierung
E C k d a't e n Kompetent Berater

managen  Umfeld
» 45 Jahre alt g
* Feste Partnerschaft, ein Kind e [ AN\ e
» Wohnt bei Detmold (Eigentum) Berater
« Stabsfeldwebel (Berufssoldat) NN
* Kompaniefeldwebel beim Panzergrena- keit ‘-\ Jiondicrer
dierbataillon in Augustdorf o .

Situation
Alter

Psychografische Einordnung Soziodemografie

« Paul liebt Action in seinem Beruf: er in 6 Einsatzen in den letzten 20 Jahren u. wurde 6fter deutschlandweit versetzt. Durchschnittliches Alter (& 45 Jahre)
Vor 3 Jahren hat er in Detmold mit seiner Frau ein Haus gekauft. Weitestgehend berufstatig (80%)

« Paul macht Triathlon und ist begeisterter Camper — am liebsten in Skandinavien u. genief3t die Natur zusammen mit Meist in Partnerschaft (68%) u. Uberwiegend
(erwachsene) Kinder.

seiner Familie. _ _
. . : : . . . : Leben eher landlich (40% <20.000 Einwohn-
+ Als Staatsdiener macht er sich keine Sorgen um seine Absicherung, aber mdchte spater gut aufgestellt sein. er), haufig Immobilienbesitzer (53% insg.).

+ Hat starke Bindung zum Berater u. vertraut lieber auf inn, um Fehlentscheidungen zu vermeiden. Sparrate (289€) hoch, Vermdgen (31%

« Sieht Versicherer als starke Partner. >50.000€) groR.
Einkommen leicht Gber @ (40% >3.000€)




Customer Journey Bedlirfnisse Pain Points

« Transparenz zum Gesamtstatus Finanzielle Absicherung

« Ubergreifende Beratung tber alle Saulen und Schichten der
AV im Zusammenspiel von personlich & digital

» Vermogen im Alter absichern

* Suche nach Rendite und Absicherung von Verlusten

« Sicherstellung Finanzierung

« Absicherung der Familien i.w.S. (Hinterbliebene)

« Unsicherheit, Komplexitat, Angst vor Unvollstandigkeit und die
richtige Entscheidung treffen
« Sinnhaftigkeit der Entscheidungen

Erkennen

» Fragmentierung der Information / Komplexitat
« Zeitaufwandig, unsexy
« Risiko, aus Frust den Beratungsprozess aufzugeben

» Gesamthaft informieren: Google, Makler, Familie / Freunde
« Befragung des Arbeitgebers oder Dienstherrn

Informieren

« Findet keine gesamthafte Beratung
« Fihlt sich nicht als Zielgruppe abgeholt
« Ernlichterung wegen finanzieller M6glichkeiten

Bewerten —gesamthafter « Sucht nach einer gesamthaften Situation zur
Beratung Vermdgenssituation zur Ableitung von Handlungen

« Suche nach umfassender und kontinuierlicher Transparenz
zur Altersvorsorge

* Suche nach flexiblen, transparenten und kostengulinstigen
Produktlésungen

Kauf - Produktabschluss * Fehlende Produkte: nicht flexibel, nicht transparent, teuer

« Keine kontinuierliche Beratung, sondern reiner Produktverkauf —
Kunde wird alleine gelassen.

» RegelmaBiges update zur Altersvorsorgesituation
» Anpassung der Produkte an die jeweilige Lebenssituation

Interagieren — kontinuierlicher
Austausch
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Prozesslandschaft

Welche Prozesse erlebt der
Kunde?

Wann passiert was?

Was passiert nach der
Kontaktaufnahme?

Was nach dem Abschluss?

Wo kann ich Teile automatisieren?

etc.



Einordnung

Schlisselpartner Schliisselaktivitaten Wertangebote Kundenbeziehung Zielgruppe
Schliisselressourcen .

Einnahmequellen




