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EMOTIONAL INSURANCE — KEY LEARNINGS

Die Versicherungsbranche besitzt ein hohes emotionales Potenzial, das von den Marktanbietern jedoch
nicht vollumfanglich ausgenutzt wird und wodurch Chancen ungenutzt bleiben

Key Learnings: Emotional Insurance

— Versicherungsbranche ist stark von emotionalen Kundenwahrnehmungen gepragt, die sich sowohl in positiven als
Hohe auch in negativen Gefuhlen dufern kdnnen
Emotionalitat — Emotional gebundene Kundinnen und Kunden pflegen eine intensivere Beziehung zu ihrem Versicherungs-

anbieter oder -vermittler, zeigen eine hohere Loyalitat und sind eher bereit, diesen weiterzuempfehlen

— Wahrend Versicherungsthemen wie die Ubernahme eines Schadens oder der Abschluss emotional sehr
positiv besetzt sind, 16sen andere Themen wie der Schadensauftritt negative Emotionen aus

8 Vermittlung ' ' ' o . . o . ' o
= — Eigentliche Vermittlungstatigkeit entfaltet nur eine geringe bis keine emotionale Wirkung, obwohl in diesem
= Bereich ein deutlich hoheres Emotionalisierungspotenzial besteht
14
<
Ll
= — Net-Promoter-Score zeigt lediglich eine negative bis mittelmaBige Bereitschaft der Kunden, Versicherungs-
E Kunden- produkte, Vermittlungsleistungen oder ihre Kontakte an Freunde und Bekannte weiterzuempfehlen w—
= zufriedenheit — Aufgrund des hohen Emotional-Scores in der Versicherungsbranche bestehen erhebliche Potenziale, die
Kundenzufriedenheit durch eine gezielte Steigerung der emotionalen Ansprache weiter zu erhéhen
— Anbieter mussen sich am umkampften Versicherungsmarkt von anderen Wettbewerbern abheben und erhalten
Vorteile fur durch Emotionalisierung ein Instrument, das die Kundenbindung und die Weiterempfehlungsrate steigert
Versicherer — Eine starkere emotionale Bindung des Kunden an die Versicherung steigert die Gewinnprofitabilitat durch Cross-
Selling-Potenziale oder die Akquise von Freunden und Bekannten des Kunden
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EMOTIONAL INSURANCE

Mithilfe des CFIN Emotional Insurance Score konnen Versicherungen verschiedene Handlungsfelder und
Vorteile sowohl im Vertrieb als auch im Betrieb ableiten

Konkrete Vorteile und Handlungsimpulse fiir Versicherungen

Starkere Kundenbindung

Emotionale N&he sorgt dafur, dass
Kunden langer bleiben, seltener wechseln

d mehr Produkte abschlieBen.
NG MEnT FTOCLILE absciiesen Hohere Weiterempfehlungsrate

Emotional gebundene Kunden empfehlen
aktiv weiter. Das senkt Akquisekosten und
wirkt glaubwdrdiger als Werbung.

Vorteile fiir
den Versicherer

\. Differenzierung im Wettbewerb
..Ii Produkte sind austauschbar, emotionale
.‘I. Erlebnisse nicht. Mit Emotionalisierung
.:I. hebt sich der Versicherer am Markt ab. Gesteigerte Profitabilitit
ny esteigerte Profitabilita
hy, Zufriedene Kunden beschweren sich
i, weniger, bleiben langer und senken
Iy . . . Service- und Vertriebskosten.
T Hohere Cross-Selling-Potenziale
| m . * Wer sich verstanden fahlt, kauft eher

Zusatz- oder Premiumpakete. Emotionali-
sierung starkt das Vertrauen in Angebote.

Bessere Steuerung & Monitoring
Der Emotional Insurance Score ist ein
messbarer KPI fiir emotionale Bindung
und unterstutzt gezielte Steuerung.
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INHALT

Wir wirken sich Emotionen auf die Kunde-Versicherer-Beziehung aus?

Welche Erwartungen hat die Zielgruppe an Versicherungen?

Wie lasst sich Kundenbindung messen und optimieren?
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Mittels Emotionale Insurance versuchen Versicherer, neben dem eigentlichen Risikoschutz ihre Kunden
vor allem auch emotional an sie zu Binden und eine langfristige Loyalitatssteigerung zu erzeugen

Emotional Insurance - Definition

Kundenzentrierte Definition | Studienfokus |

Emotional Insurance bezeichnet eine Ausrichtung von Versicherern, bei der nicht nur ausschlieBlich der
Risikoschutz zahlt, sondern die emotionale Bindung zu den Kunden. Durch personalisierte Erfahrungen,
wertorientierte Kommunikation und vertrauensbildende MaBnahmen entsteht stérkere Loyalitét und
Zufriedenheit.

Analyse bedient aufsichtsrechtliche Anforderung nach vertiefter (Kunden-)Analyse im
Rahmen der strategischen Ausrichtung
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Die Versicherungsvermittlung erzeugt bei Menschen nur eine knapp hohere emotionale Reaktion als das
ausfiillen eines biirokratischen Formulars

Emotionalitat in der Versicherungsbranche

2,0 1,0 0

o ® v
_—

D

Versicherungsvermittlung l6st
weniger positive Emotionen
aus als die Prifung des
Wetterberichts

R AT % / y
TS / 7 A
'{////,//’//// / /5,/" WU §2%
- /{‘// 7 , 7 y

o / /A

Essen Vermdgensberatung Versicherungsvermittiung
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Samtliche Menschen haben eine emotionale Bindung zu verschiedenen Bereichen in ihrem Leben, welche
sie gerne in Sicherheit wissen

Emotionale Bindung im Leben von Kunden

Versicherungs-
kunde

Freizeit

Familie Altersvorsorge

Emotionale Bindung

Wertsachen Krankheit
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

In der Versicherungsbranche sind verschiedene Bereiche sowohl positiv als auch negativ emotional
aufgeladen, wahrend die Vermittlung vergleichsweise geringe emotionale Reaktionen auslost

Emotionalitat bei Versicherungsprozessen

Auszahlung Lebensversicherung
Entschadigung erhalten
Abschluss

Unterstatzung erhalten & Versicherungsbranche besitzt Emotionalitat

Vermittlung Innerhalb der Versicherungsbranche bestehen unter-

schiedliche Bereiche, die bei Kunden sowohl positive als
auch negative Emotionen in besonderem MaBe auslésen

A BP0

Vertragsverwaltung

Policen Zahlung

Z Wartezeit "= Vermittlung nutzt das Potenzial nicht aus
@ Policen Steigerung Wahrend verschiedene Situation im Versicherungskonzept
' . emotional aufgeladen sind, befindet sich die Vermittlung

Krankheit selbst im Mittelfeld

@I Schadensauftritt

EVERN ) Avlehnung Leistungen

< -3 -1 e 1 3 ‘o
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Der Emotional-Insurance-Score ist ein wirksamer Proxy, um den Grad der (positiven) Emotionalitat einer

Aktivitat bzw. Verbindung zu messen, wie z.B. das Verhaltnis zur Versicherung

Emotional-Insurance-Score

o/_\‘

@ Positive Emotionen

Gliicklich /

| q
Freundlich Emotional-Score
[} (Emotionalisierungsgradmesser)
Zufrieden

Misst den Grad der
Emotionalisierung in einer
bestimmten Situation
(z.B. beim Vertragsabschluss)

@ Negative Emotionen

Besorgt
Verdrgert

Unsicher

Berechnung: Emotional (Insurance) Score

— Insgesamt werden dem Interviewpartner zehn verschiedene
Fragen gestellt, wie er sich in einer bestimmten Situation
(z.B. wahrend der Arbeit) gefuihlt hat

— Emotional Score (net affect) ist definiert als die Differenz
zwischen der durchschnittlichen Punktzahl, die der Befragte
fur alle positiven Emotionen und der durchschnittlichen
Punktzahl fur alle negativen Emotionen vergibt

YL paAl. YK NAK
EmotionalScore = ( =17y sk=l Tl x 20
L K
— Emotional-Score beschreibt den Nutzen, welche eine Person
" wahrend der Aktivitat ,j” erfahren hat

— Konzept basiert auf den Uberlegungen von Jeremy
Bentham, einem englischen Juristen, Philosoph und
Sozialreformer aus dem 19. Jahrhundert sowie
Daniel Kahneman
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Zwischen den Geschlechtern besteht kein Unterschied im Emotional-Insurance-Score; hingegen zeigen
Personen mit hoherem Vermogen und Einkommen eine stirkere Emotionalisierung

Emotional-Insurance-Score unter Versicherten % == =0
- Alter - - Geschlecht - - Einkommen -
2,8
1,2 2,3 2,3 2.5
18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 5+ Mannlich Weiblich <500 500-1T 1T-2T  2T-4T >4.000
- Vermdgen - - Wohnort - - Bildungsabschluss -
' , 1.3
1,2 - !0
' 0 ' 0.4
F = F r
<25k 25-50 50-150 150-250 250-400 >400 Stadtisch Landlich Niedrig » Hoch
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WIR WIRKEN SICH EMOTIONEN AUF DIE KUNDE-VERSICHERER-BEZIEHUNG AUS?

Wenn es einem Versicherer gelingt, Emotionen bei seinen Kunden zu erzeugen, kann er die Preiselas-
tizitat verringern und die Loyalitat erhohen

Emotionalisierung schafft Kundenbindung

/j‘ Verlassliche Bindung im Ernstfall

Abschluss- E . | P . .
wahrscheinlichkeit motiona rICIng Kunden mit emotionaler N&he zu ihrer Versicherung bleiben loyal, insbesondere in
A Die Abschlussbereitschaft ist bei emotionalisierten Kunden unvorhersehbaren Lebenssituationen, in denen Stabilitat erforderlich ist
hoher und ist weniger stark von der Versicherungspramie
abhéngig als bei entemotionalisierten Kunden. f}j Vertrauen schafft Empfehlungen

Kunden, die sich von ihrer Versicherung verstanden und unterstttzt fahlen,
berichten authentisch dariber und empfehlen das Unternehmen gerne weiter

? Sicherheit statt Preisdiskussion

Fur emotional gebundene Versicherte steht nicht der gtinstigste Tarif im Vorder-
grund, sondern die Sicherheit, im Notfall geschitzt und verlasslich betreut zu sein

Preiselastizitat eines
emotionalisierten Kunden

Loyalitat zeigt sich nicht nur in der Vertragsdauer, sondern auch darin, dass Kunden
. Lo weitere Produkte wie Zusatz- oder Altersvorsorgeversicherungen abschlieBen
Preiselastizitat eines

unemotionalisierten Kunden

»
»

Versicherungspramie

Selbst wenn einmal ein Fehler in der Schadenregulierung passiert, bleiben emotional
verbundene Kunden gelassener und halten ihrer Versicherung die Treue
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INHALT

Wir wirken sich Emotionen auf die Kunde-Versicherer-Beziehung aus?

Welche Erwartungen hat die Zielgruppe an Versicherungen?

Wie lasst sich Kundenbindung messen und optimieren?
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WELCHE ERWARTUNGEN HAT DIE ZIELGRUPPE AN VERSICHERUNGEN?

Emotionale Kundenbindung ist fiir Unternehmen heute mehr als nur ein strategisches Ziel - sie ist ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil

Preis-Leistungs-Verhiltnis vs. emotionale Kundenbindung

7=~ Analytische vs. emotionale Kundenbindung

Erfolgreiche Marken setzen auf emotionale Verbindungen,
um Kunden langfristig zu binden, statt sich immer auf das
Preis-Leistungs-Verhaltnis zu konzentrieren

"= Definition emotionale Kundenbindung

Eine starke, positive Beziehung zwischen Kunde und Marke,
die Uber rationale Faktoren wie Preis oder Qualitat
hinausgeht und auf positiven Gefiihlen basiert

Peter Preis Gregor Gefiihl
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WELCHE ERWARTUNGEN HAT DIE ZIELGRUPPE AN VERSICHERUNGEN?

Emotional verbundene Kunden sind im hoher gebildet als Kunden mit reinem Fokus auf Kosten sowie
Leistung und weisen zudem auch ein hoheres Vermogen und ein hoheres Einkommen vor

Zielgruppe im Emotional Insurance

Wer ist ...
... vermogend? ... einkommensstarker? ... Anleger? ... besser gebildet? ... in Beziehungen?

} 7 ¥ I

g (o) (o) (o) (o) (o)
e - 21% 28% 71% 24% 61%

g.; (+ 150 000 €) (+ 4 000 €) (mit Investments) (+ Studium) (in Partnerschaft)

=

o

L 12% 18% 65% 21% 51%

é. (+ 150 000 €) (+ 4 000 €) (mit Investments) (+ Studium) (in Partnerschaft)
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WELCHE ERWARTUNGEN HAT DIE ZIELGRUPPE AN VERSICHERUNGEN?

Gregor Gefiihl benotigt eine Versicherung, die ihm und seiner Familie im Ernstfall wirklich zur Seite steht
und auf die er sich verlassen kann

Persona: Emotionalisierter Kunde Gregor Gefiihl

Personlichkeitsmerkmale Ziele
. R _ﬁ o — Er mochte die Freiheit in seinem Leben
Crserva vorsieiig — orien nevgieng genieBen und dabei wissen, dass er fur den
wettbewerbsorientiert, misstrauisch gutmatig, kooperativ Ernstfall rundum abgeSiChert ist
spontan, unbekimmert organisiert, zuverlassig - Gregor maochten auf Reisen gehen und
o bendtigt einer Auslandsreisekrankenver-
extrovertiert, gesellig introvertiert, zurtickhaltend sicheru ng, auf die er sich verlassen kann
. [ ) B ) )
qregor qefu.hl, emotional, nervos selbstsicher, ruhig — Wenn sich etwas verandert, mochte er eine
Name flexible Anpassung vornehmen
29
Alter Abzusichernde Risiken Emotionale Werte
verhelratet, ein Kind — Privathaftpflicht (inkl. SchlUsselverlust) — Freiheit und Leichtigkeit, weil Grundrisiken
Familienstand :
ermensian L b L — Hausrat (Diebstahl, Wasser, Fahrrad/ geregelt sind
Bachelorabschluss Elektronik) + Instrumentenversicherung — Transparenz und Sprache auf Augenhdhe
Abschluss — Risikolebensversicherung, um die Familie — Zugehorigkeit zu Marken, die
S‘PDYt, q’:,tarre und im Notfall zu schutzen Nachhaltigkeit authentisch leben
Kochen — Auslandsreise-Kranken + Reisertcktritt/- — Kontrolle ohne Mikromanagement und
abbruch (fur Urlaube) zusammengefasst in einem Angebot

. Hobbies ‘
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WELCHE ERWARTUNGEN HAT DIE ZIELGRUPPE AN VERSICHERUNGEN?

Peter Preis mochte das optimale Ergebnis fiir sich erzielen und hat dabei ein hohes Vertrauen in seine
eigene Kompetenz, wodurch er viele Versicherer vergleicht und jeweils die besten Produkte einbezieht

Persona: Unemotionalisierter Kunde Peter Preis

N

C
Peter Prels

Name

33
Alter
ledig
Familienstand

Berufsausbiloung

Abschluss

Karriere, Squash,
Lesen

. Hobbies ‘

Personlichkeitsmerkmale
a

konservativ, vorsichtig

wettbewerbsorientiert, misstrauisch

offen, neugierig

gutmtig, kooperativ

spontan, unbekimmert organisiert, zuverlassig

introvertiert, zurtickhaltend

selbstsicher, ruhig

extrovertiert, gesellig

emotional, nervos

Abzusichernde Risiken
— Lebensversicherung
— Privathaftpflichtversicherung
— Berufsunfahigkeitsversicherung
— Rechtsschutz fur samtliche Falle
— Hausratsversicherung

— Reiserdcktrittsversicherung

Ziele

Peter mochte in den nachsten Jahren
Karriere machen und sich auf die Arbeit
fokussieren

Im Krankheitsfall schnelle, sptrbare
Unterstltzung bekommen

Grundsteinlegung fur ein Eigenheim

Budgets zuverlassig einhalten und
Uberraschungen vermeiden

Emotionale Werte

Bedarf nach einer umfangreichen
Absicherung fur diverse Risiken

Hohes Vertrauen in die eigene Kompetenz
und Entscheidungsfindung

Stetiger Versuch, das optimale Ergebnis zu
erzielen

Haufiger Vergleich von unterschiedlichen
Optionen, um die beste Auswahl zu treffen
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WELCHE ERWARTUNGEN HAT DIE ZIELGRUPPE AN VERSICHERUNGEN?

Entsprechend der jeweiligen psychologischen Zuordnung des jeweiligen Kunden gilt es fiir
Versicherungen, ihre Angebots- und Ansprachestrategie entsprechend der Emotion anzupassen

Emotionalitdt und Psychologie (4-Farben-Modell) J | | ;
= Anteil an emotionalisierten Kunden

RATIONAL

"= Differenzierte Versicherungsstrategien

Maximaler Schutz. Klare Ergebnisse. Keine Kompromisse
Emotion: Kontrolle, Durchsetzung, Status

Absicherung, die das Leben einfacher macht
Emotion: Freude, Begeisterung, Inspiration

B Verlasslichkeit und Stabilitat bei samtlichen Problemen
Emotion: Geborgenheit, Vertrauen, Flrsorge

INTROVERTIERT
A
v
IR-EINR.ENVe). D €]

@ Detailgenau, nachvollziehbar und maximale Sicherheit
Emotion: Sicherheit, Kontrolle, Verlasslichkeit

\4
EMOTIONAL
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INHALT

Wir wirken sich Emotionen auf die Kunde-Versicherer-Beziehung aus?

Welche Erwartungen hat die Zielgruppe an Versicherungen?

Wie lasst sich Kundenbindung messen und optimieren?
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Der CFIN-Insurance-Score bewertet die Kundenbindung im Versicherungssektor durch Messung von
Emotionen, Weiterempfehlung, Beratungsqualitat und Vermittlerkompetenz

Scoring-Systematik

CFIN-Emotional-Insurance-Score'

Der CFIN-Versicherungs-Score misst die Kundenbindung im Versicherungssektor, indem er den Grad der Emotio-
nalisierung in der Kundenbeziehung, die Weiterempfehlungsrate von, die Qualitat der Beratungsleistung sowie die
personliche und fachliche Kompetenz des Versicherungsberaters bzw. -vermittlers bewertet. Durch die Kombination
dieser Dimensionen liefert der Score eine umfassende Analyse der Kundenloyalitat und Wertschopfung.

Emotional-Score (ES) ‘ o A
-- Misst den Grad der Emotionalisierung in der Kunde-
-100 +100 Versicherer-Beziehung anhand der Differenz zwischen
- positiven und negativen Emotionen
Produkt-Promoter-Score (PPS)

-- Misst den Grad der Weiterempfehlungsrate von
-100 +100 Versicherungsprodukten, wie Haftpflicht, Kfz, Hausrat,
- Kranken, Leben

Vertriebs-Promotor-Score (VPS) , , K: ~
-- Misst den Grad der Weiterempfehlungsrate der o
-100 +100  Vermittlungsleistung. Neben dem Inhalt flieBen weitere
- Faktoren, wie z.B. die ,passende” Methodik ein ’ o
Kontakt-Promoter-Score (KPS) Visst den Grad der Weit el o -100 - +100
-- isst den Grad der Weiterempfehlungsrate des " . .
-100 +100 Vermittlers. Hier spielt neben personlichen Faktoren \/e ra rgerte PaSS|Omerte
- auch die fachliche Ausbildung eine zentrale Rolle Abtrunnige BOtSChaﬂer
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Die Weiterempfehlungsbereitschaft fiir verschiedene Versicherungsprodukte unterscheidet sich deutlich,
wobei die KFZ- und Haftpflichtversicherungen vorne liegen

Produkt-Promoter-Score (PPS)

) Unfall
) Wohngebaude Rechtsschutz .

Auslandsreisekranken \ / - Wahrnehmung von Versicherungs-

\ produkten mittelmaBig bis negativ
Berufsunfahigkeit -5
_—Hausrat GroBteil der Versicherungsprodukte besitzen
Krankenzusatz 10 eine negative Weiterempfehlungsrate, vor allem
Gerate-, Reiserucktritts- und Lebensversiche-
KFZ rungen

Leben
Risikoleben

@ Haftpflicht

Reisercktritt

Wel-terempfehlungsbere[tschaﬁ. von f? Haftflicht und KFZ sind beliebt

Vers:cherungsprodukten Kunden wrden vor allem ihre Haftpflicht- und
KFZ-Versicherungen an Freunde und Bekannte
weiterempfehlen, wobei dies eher die
Ausnahme bildet

Gerate

-35 + 35
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Die Vermittlungsleistung wird in den meisten Fallen nicht oder nicht aktiv weiterempfohlen und ist bei

den meisten Produkten negativer als die Produkte selbst

Vertriebs-Promotor-Score (VPS)

— Produktbezogene Vermittlungsleistungen —

Berufsupféhigkeit
ReiserUcldritt Leben Auslz?ndsreisekranken Hausrat
Risikoleben Kran,kenzusatz Rec@sschutz KFZ
Gerate Unfall Wohngebaude \ Haftpflicht
=33 10 4 6 7
-35 -23))-21 -17 )15 -5 10
< T 7T %
Gerate Leben Auslandsreiselfrapken Hausrat
ReiserUcktr/itt Krankenzus\atz Wohngebéau\de
Risikoleben Berufsunfahigkeit Unfaall
Rechtsschutz
— Versicherungsprodukte —

ﬁ

+ 20

20

/d

Haftpflicht

s Bei Vermittlungsleistung ist noch
Luft nach oben

Geringe Zufriedenheit der Versicherungsneh-
mer mit der erfahrenen Vermittlungsleistung, so
dass keine Weiterempfehlung stattfinden wirde

s Vermittlung unbeliebter als
Produkte selbst

Vergleicht man die Zufriedenheit mit den
Versicherungsprodukten mit der Erfahrung in
der jeweiligen Vermittlung, zeigt sich bei der
Vermittlung eine deutlich negativere Bewertung

{ CRIN memencaen 20



WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Mehr als die Halfte der Kunden wiirden ihren Versicherungsvermittler nicht aktiv weiterempfehlen, vor
allem junge Personen bis 24 Jahre sehen hiervon deutlich ab

Kontakt-Promoter-Score (KPS)

Wiirden Sie Ihren Versicherungsvermittler einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 . . .
. 7~ Mittelfeld dominiert
< me Tee e e Tee Lk e - 52% der Kunden geben eine Bewertung
S rer AL A S A B o o = zwischen funf und acht; nur jeder Dritte wiirde
z ren L ren t r S seinen Versicherungsvermittler weiter-
= Y Y R - ) ) §
£ 'Y | 1} YY) empfehlen, mit 10 Punkten nur jeder funfte
v e
Kontakt-Promoter-Score (KPS): 4
\ ) s Junge Leute empfehlen nicht
weiter
Vor allem Personen unter 25 Jahre sehen
-30 -14 -9 -2 deutlich von einer Weiterempfehlung ab; altere
- 30 + 20 Personen sind hierzu eher bereit
-@® o O O —e
18-24 35-54 25-34 > 55
Jahre Jahre Jahre Jahre
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Der Emotional Score liegt innerhalb der Versicherungsbranche deutlich iiber den Promoter-Scores und
weist damit auf ein breites Feld bislang ungenutzter Potenziale fiir Versicherer hin

Zusammenfassung des Emotional Scorings

| Potenzial-Gap l

Emotionalisierung bei Versicherungen Status quo in der Kundenzufriedenheit

CFIN-Emotional-
Insurance-Score!

Emotional- 2 3 —8 '1 2 '9

( )

Score
& Y Produkt- Vertriebs- Kontakt-
Promoter-Score Promoter-Score Promoter-Score
. . Zufriedenheit der Kunden in Bezug auf Versicherungsprodukte,
Innerha.lb der \./er5|cherungsbra.nche.b?steht eine die Vermittlung und den Kontakt zum Vermittler ist mittelmaBig
vergleichsweiBBe hohe Emotionalitat

mit einer Tendenz zur Negativitat

Fur Versicherungsanbieter zeigt dies, dass ein hohes Potenzial besteht, )) Bestehendes Potenzial, durch die Nutzung der
Kunden fur die eigenen Produkte und Leistungen zu begeistern Emotionalisierung die Zufriedenheit deutlich zu steigern
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Zur Umsetzung des Emotional-Insurance-Konzepts konnen unterschiedliche Aspekte in den Fokus
geriickt und verschiedene Schritte umgesetzt werden

Stufen des Emotional-Insurance-Konzepts

@)

<

| Sicherheits- und Schutzgefahl

Individualisierung

Sinnhaftigkeit

Werte

Fairness

A1

2]

Verstandnis und Aufklarung

Empathie

Partnerschaft

2|

Einfachheit

o

Kundenservice (Analog & Digital)

=

Attraktives Produktangebot

"~ Hoéchste Relevanz: per ubergeordnete
Aspekt ist das Sicherheits- und Schutzgefuhl, das
Kunden von ihrer Versicherung erwarten

?’ Bediirfnisse: rurkunden spielen personalisierte
Produkte und die Sinnhaftigkeit von Versicherungen
gegendiber ihren eigenen Werten eine zentrale Rolle

& Beziehung: innerhalb der Geschaftsbeziehung
gilt eine gute Beziehung zwischen Vermittler und Kunde
als relevantes gut fur eine hohe Emotionalisierung

f?’ Service: Zugang zu den Produkten muss fur den
Kunden so angenehm und einfach wie méglich
ausgestaltet werden

7 Grundlage: Ein attraktives Produktangebot bildet
die Grundlage, auf welcher verschiedene
Emotionalisierungsstufen aufgebaut werden kénnen

L CEIN
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Steigerung der Kundenbindung bedarf, neben den als selbstverstandlich angesehenen Hygienefaktoren
und erwarteten Leistungsfaktoren, insbesondere Begeisterungsfaktoren

Begeisterungsfaktoren sind der Schiissel

S Lo @

s Begeisterungsfaktoren schaffen

: Emotionalisierung Kundenbindung
isterungsfaktoren U
Bﬁgre\;vsaretet J : Versicherungen haben Gber Begeisterungsfaktoren die
. 3 5 Maoglichkeit, die Kundenzufriedenheit und damit die
Erfiillungsgrad der Erwartungen "\‘ Kundenbindung signifikant zu steigern.
=) >100% : ) .
. = Was heute ein Faktor ist, kann morgen

bereits Standard sein

Im Zeitverlauf kbnnen Begeisterungs-
zu Hygienefaktoren werden, sodass eine kontinuierliche
Entwicklung notwendig ist.

Zufriedenheit

Gering

( CFIN FoRARANGAL services 24



WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Jeder Touchpoint in der Kunde-Versicherung-Beziehung kann emotionalisiert werden - es braucht nur
Kreativitiat, Empathie und den Mut, Versicherung menschlich zu machen

Touchpoints fiir Emotionalisierung

olice var ertr

‘beratung

De
undenporta |ag Sabs Chly LUl

,,,,,,,,,,,,,,,,, ngseramia| - qussendienst

Vertragsanderting e

rrrrrrrrrrrr s e Tora
sikoanalyse Ung
. wor v h n beratung

=7 Alles kann emotionalisiert werden

Versicherungen haben Uber Begeisterungsfaktoren die
Maoglichkeit, die Kundenzufriedenheit und damit die
Kundenbindung signifikant zu steigern.

... Statt

X

... lieber

|

,Sie erreichen uns unter ..”

= Rufen Sie uns direkt unter
folgender Nummer % an und
halten Sie bitte Ihre
Versicherungsnummer =+ bereit.
Wir finden gemeinsam eine
Losung! &
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Die Marktanalyse zeigt verschiedene Methoden, wie Kunden mit einer Versicherung emotionalisiert und
so langfristig gebunden werden konnen

Best Practices: Begeisterungsfaktoren

I Gamification

I Zielgruppen-Fokus I Personalisierung

I Wording
— Mit gezielter Kunden- — Um verschiedene Ziel-

ansprache wird Vertrauen gruppen zu adressieren,
und Sicherheit vermittelt werden Produkte und

— Methoden: Pain Point-, II;/Ie:jr!fe]:cir.mg den jeweiligen
Storytelling-, Helden-, edirfnissen angepasst
Guardian Marketing — Exemplarisch klart AXA

mit YouTube-Videos tber
Jugendthemen auf

— Versicherungsleistungen
in spielerischem Konzept

— Produkte und Services,
bei denen der Kunde im

— Challenges und Scores Zentrum steht

binden und regen den
Kunden zu Kaufen an

— Starkung der Kunden-
bindung und -beziehung

— Z.B. setzt Generali Anreize
fur Sport und Gesundheit
mit Belohnungs-System

— Exemplarisch schickt
Basler personalisierte
Geburtstagsgrufe

— Exemplarisch nutzt die
R+V letztere Methode

Gesund leben und daflir g
belohnt werden

sundheitsprogramm Generali Vitality begleitet Sie
n gesiinderes Leben!

Egal wohin

Mit der R+V-Auslandsreise-
Krankenversicherung ab
10,80 €/Jahr sicher reisen

In Safe Hands

Mehr erfahren >

Brustkrebs-Selbstuntersuchung
mit den LFC- und LFCW-Torhiitern

€ WATCH @

APPLE WATCH CASHBACK

——
2
.

R'l'y Du bist nicht allein.

€= GENERALI Vitatity

I Technologie

— Technologische Innova-
tion ermdglichen neue
Serviceangebote

— Metaverse, VR, Kl etc.
setzen neue Malstabe

— Exemplarisch berat ERGO
ihre Kunden mit einem
VR-Avatar remote

(C Fl RESEARCH CENTER 26
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Es lasst sich ein Zusammenhang zwischen individueller Preissensibilitdt und dem individuellen Grad der

Emotionalisierung messen - ,,Uberzeugte Botschafter” sind dabei der priferierte Kundentypus

Emotional Pricing

s

Uberzeugte
Botschafter

”~t

Treue
Sparfiichse

»

Grad der Emotionalisierung

hoch

... geben bis zu 30% mehr fiir Finanzprodukte aus
als andere Kundentypen, da fur sie das emotionale
Markenerlebnis wichtiger ist als der Preis

... haben eine Weiterempfehlungsrate von 75%, da
ihre emotionale Bindung sie zu aktiven
Markenbotschaftern macht

... 85% der ,Uberzeugten Botschafter” bleiben ihrem
Finanzpartner mindestens 5 Jahre treu, da sie
langfristige Beziehungen hoher schatzen als
kurzfristige Vorteile

... ca. zwei Drittel dieser Gruppe entscheidet sich fur
Premium-Produkte und exklusive Angebote, welil
sie Wert auf Einzigartigkeit und Exklusivitat legen

A
o
S
ko,
c 22
@
Pragmatische
= .
2 Zweckkaufer
=
‘»
C
4]
(92}
R%
o
[an
.
’..0
[ (g
...
<
S Ungebundene
- Rosinenpicker
niedrig
'\( CFIN FoRARANGAL services
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Die Vermenschlichung der KI nimmt weiter zu, weshalb ein digitaler Zwilling sowohl die Verfiigbarkeit
einer Webseite als auch die Empathie eines menschlichen Beraters haben kann

Digitaler Avatar-Zwilling

Webseite
Unemoational, standartisiert

B virtueller zwilling

l Digitale Avatare

Virtueller Zwilling

Effizient und immer verfugbar wie
eine Webseite — nahbar,
empathisch und individuell wie ein
menschlicher Berater

Die
Techniker

Jeder Versicherungsexperte In 6 verschiedenen Sprachen
erhdlt einen digitalen Zwilling, berit VANESSA zu jeder Zeit
Menschlicher Berater der nicht nur optisch sondern Mitarbeiter, die frisch in
Personlich, empathisch, auch fachlich dhnelt Deutschland anfangen
vertrauensvoll, auf Augenhohe
— Dialog Avatar von Dialog Versicherung - sayHELLO von Die Techniker

{ CRIN memencaen 28



WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Uber ein individuelles Emotional-Cockpit konnen ergebniswirksame Ableitungen getroffen und
Iosungsorientierte MaBnahmen eingeleitet werden

Emotional-Cockpit

Emotional-Cockpit 09.09.2025 Maglichkeit:
CFIN-Emotional-Insurance-Score Emotionalisierung Kundenstamm Standort Analyse K Verbesserung der
st CiPotential Kundenansprache
a b . N .

rx!
ol
E=T
(] 1

a4

Gen a GenZ GenY Gen X  Boomer Senior

Musterstadt-Mitte

) Emotional Score: 5% B
Vertriebs-Promoter Score (VPS) Benchmark: 7%

\
Haftpflich 7 \2/>

KFZ 6
2 ' — Verbesserte
Kraznui:r;; 2 A Kontaktmdglichkeit

-100 +100 — Hinterlegen von

= ey Berufs- i :
\/era"rge.rte Passionierte unfhigkeit 7 & (Neues Widget) Bedirfnissen
Abtrinnige Botschafter — Ehrliche persénliche

Ansprache
4 >

( RESEARCH CENTER 29
G CFIN fSatanca Srvices



WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Durch die Darstellung in einem Radar, konnen Themen mit ihrer entsprechenden Umsetzungs-
dringlichkeit bewertet und MaBnahmen fiir Emotional Insurance priorisiert werden

Strategieradar - Methoden der Emotionalisierung

Umsetzen

©® Metaverse-

Fitness- Filiale (Avatar)
Integration @

KI-Co-Pilot: Ein digitaler Assistent,
der Kunden proaktiv begleitet: Er
erkennt Chancen, warnt vor Risiken
(z.B. Betrug) und gibt Tipps

Versicherung als

® Co-Working-Space Walk-and-Talk @ Hologram,

Beratung Beratung (AR)
Versicherungs- Social-
Merchandise Media (z.B. @
TikTok)
Financial. KI-Co-Pilot
Literacy | (Berater) @
Nachhaltigkeit @ o @Community-App
Sparen & “ Exklusive- Impact-
Vorsorgepfade . ig:l':"’):j:‘ekte.) i " Communities @ Reisen

Diskutieren

Meine Bucket List . ) ) )
Bucket-List: Eine Liste personlicher

Lebensziele (z.B. Weltreise) wird direkt
mit der Versicherungsplanung
verknlpft (z.B. langfristige Auslands-
reisekrankenversicherung)

,

Exklusive Konzert/
Festival-Tickets

Risiko- @ @Finfluencer-

® Nachlass KI-

DA NT WV EWN

s’-'JGUa g pun Anu nw\no’)

e und Absij
4ors° cher‘”{g

Eingabe Tracker Kooperation £
Interaktives Beobachten
® @ Storytelling
i (Bucket-List)

Wir-kiimmern-uns-Erlebnis

Markenstory - Metaverse: Virtuelle 3D-Welt, in der
%59 o Status- ’FIT;T: Kunden dig Versicher.ung als Erlebnis
0{9/) Updates o Green Merchant a;oo betreten kdnnen — mit eigenem
RN Badge “@i“‘ Avatar, Events, Beratung und
239 S Community-Raumen
Mnt
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Der GroBteil der Vermittlung und Beratung wird sich zukiinftig aber in den eigenen vier Wanden
abspielen — mittels Kl sind verschiedenste Anwendungsfille moéglich

KI-Co-Pilot

.Ich habe gesehen, dass du einen Flug nach Stdafrika gebucht

hast. Du bendétigst noch eine Auslandsreisekrankenversicherung”
(Anwendungsfall: Auslandsreisekrankenversicherung)

.Kannst du mir sagen, ob meine BU

meinen aktuellen Bedarf abdeckt?"
(Anwendungsfall: Berufsunfahigkeitsversicherung)

.Ich kann dir wirklich empfehlen, fiirs Alter vorzusorgen.

Hier wdre ein Produkt, das in dein Budget passt!”
(Anwendungsfall: Vorsorge)

.Du hast das Auto zu teuer versichert — Frag

mich doch beim néichsten Mal ;-)"
(Anwendungsfall: Versicherungsvergleich)

\( CFIN FoRARANGAL services
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Zu Beginn wird eine umfassende Status-quo-Analyse durchgefiihrt, um darauf aufsetzend priorisierte
Handlungs- und Optimierungsfelder ableiten zu konnen

Umsetzungsschritte bei Versicherungen

Erheb " Ermittlung der Kundenpositionierung (Emotional Insurance Score & CFIN
~Ernébung Insurance Score) zur Standortbestimmung
o o o u  Bestimmung von Angebotslicken (Gap-Analyse) sowie Festlegung zu
,,Prlor|S|erung priorisierender Handlungs- und Optimierungsfelder
. . u  Konzeption und Umsetzung einzelner Use Cases zur Verprobung in
"PIIOtIerung unterschiedlichen Zielgruppen (z.B. Generation 2)
Skali " Roll-Out erprobter Angebotskomponenten in der Breite sowie
~oKallerung kommunikative Unterstttzung
Optimi u  Kontinuierliche Weiterentwicklung sowie turnus-maBige
~Jptimierung Status-quo-Aktualisierung

( RESEARCH CENTER 32
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Der CFIN Emotional Insurance Score ist Teil der Status-quo-Analyse, hieriiber konnen fiir verschiedene
Zielgruppencluster entsprechende Werte erhoben werden

Ablauf der Optimierung

4 ™
Status-quo-Analyse Ableitung Handlungsfelder

Priorisierung

Bestimmung von Angebotsliicken (Gap-Analyse) sowie
Festlegung zu priorisierender Handlungs- und

o o
CFIN Emotional Insurance Score *~ Optimierungsfelder

|nitiieru ng Ermittlung von Kundenzufriedenheit und
Weiterempfehlungsverhalten in unterschiedlichen
Festlegung der konkreten Kategorien (z.B. Vermittlung, Produkte) .> Pilotierung
AUSI’ICh’[UI’]g der strateg|schen und Konzeption und Umsetzung einzelner Use Cases zur
operativen Optimierungsvorhaben Verprobung in unterschiedlichen Zielgruppen (z.B.

Generation Z)

Interne Ausrichtung

Identifikation interner Erfolgsfaktoren und Hemmnisse bei
der Optimierung von Kundenzufriedenheit und positiver
Emotionalisierung (z.B. Prozesse, Skillset, Ziele)

Skalierung

Roll-Out erprobter Angebotskomponenten in der Breite
sowie kommunikative Unterstlitzung

.

J

| o Abgleich von Zielen und Erkenntnissen sowie regelmafige Erhebung der Daten fur ein
Kontinuitat kontinuierliches Bestimmen des eigenen Standorts

( RESEARCH CENTER 33
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

Im Ergebnis konnen verschiedene Use Cases individuell nach ausgewahlten Kriterien bewertet werden,
dies ermoglicht einen klaren Fahrplan fiir die zukiinftige Positionierung

Output: Use-Case-Checkliste Exemplarisch

° Identifizierte Handlungsfelder Komplexitat Kundenvorteil Strategic Fit Kosten Empfehlung
o) Erfolgs- und Misserfolgsfaktorenanalyse EEEEN EEEEN Umsetzen
l}QJ Ausbau Kunden-werben-Kunden Umsetzen
Tg Lu/J Ergdnzung Service-Leistungen in der App Beobachten
2 Starkere personliche Betreuung Segment B Beobachten
L%) Verwerfen

Identifizierte Handlungsfelder Komplexitat Effizienzgewinn Strategic Fit Kosten Empfehlung

—
] . .
= Zielgruppenspezifische Produktanalyse EEEEN Umsetzen
% v Optimierung BU-Pricing junge Kunde EEEEN Umsetzen
A O O Mehrwerte Lebensversicherung Verwerfen
O o
G v Q- Fokus Sachversicherung EEEEE Umsetzen
_8 [ | EEEEE EEEEE ] Detailanalyse
j—
o
0]
— . . .
. 9 Optimierung Beraterskillsets Umsetzen
(Y]
2 vn  Bedarfsanalyse Beobachten
s & D\— Social-Media-Kampagnen Beobachten
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

In den nachsten Schritten gilt es, die eigene Kundengruppe und die angebotenen Produkte im Detail zu
analysieren, um daraus effektive Anpassungen in der Strategie ableiten zu konnen

Erforderliche nachste Schritte fiir Versicherungsunternehmen

L

Status-quo und Bedarfsermittlung
in der Versicherungsbranche

Innerhalb der Versicherungsbranche

| besteht auf Kundenseite ein hohes
Emotiona-lisierungspotenzial, das sich
strategisch nutzen lasst

weitgehend unerschlossen — sowohl in der

| Derzeit bleibt dieses Potenzial jedoch
Vermittlung als auch auf Produktebene

L

CFIN
R ll,'
- ll\\:

Detailanalyse der fokussierten
Kundengruppe und Produktfelder

Nachste Schritt umfasst eine detaillierte
Analyse der eigenen Produktfelder sowie
der bestehenden Kunden- und Zielgruppen
als Grundlage fir eine maBgeschneiderte
Bewertung.

Ziel ist die Identifikation des Emotiona-
lisierungsniveaus im eigenen Geschaftsgebiet
zur Ableitung von Handlungsfeldern mit
tatsachlichem Wirkungspotenzial.

CFIN
R ll,'
g f|\\:

Ableitung von Umsetzungsbereichen
zur Erreichung des Potenzials

AbschlieBend erfolgt die Entwicklung

| wirksamer Strategieanpassungen zur

gezielten Steigerung der Emotionalisierung
innerhalb der Kundengruppe

Produkte, Ansprache, Vermittlung,
Betreuung, Websites und Zusatzservices

| Strategie adressiert dabei unter anderem

(C F | N RESEARCH CENTER
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WIE LASST SICH KUNDENBINDUNG (GRAD DER EMOTIONALISIERUNG) MESSEN UND OPTIMIEREN?

CFIN vereint Fachwissen liber die Versicherungsbranche mit einem breit gefacherten Netzwerk in der
Finanzbranche und unterstiitzt bei der Entwicklung und Umsetzung zukunftsorientierter Strategien.

Markt- und Zielgruppenkenntnis des CFIN

Kunden und Zielgruppen

CFIN verfugt tUber ein breites Kunden- und Zielgruppenwissen durch
Kunden & jahrelange Studien- und Beratungstatigkeiten, mit einem starken Fokus
Zielgruppen auf die Anforderungen verschiedener Kundenstammcluster

Markt und Wettbewerb

Umfassende Wissensbasis Uber etablierte und innovative
Marktteilnehmer, die eine fundierte Bewertung von Chancen und Risiken

sowie deren Auswirkungen auf die Kundenschnittstelle ermoglicht
Markt &

Wettbewerb

9sfjeuv

Trends und Themenfelder

Aktuellster Uberblick tiber finanz-technische Trends und Themenfelder
sowie deren Einfluss auf verschiedene Zielgruppen sowie die
Positionierung von Versicherungen

Trends &
Themen

Versicherungen

CFIN bringt langjahrige Expertise aus Forschung und Beratung in der
Versicherungswirtschaft mit und verfligt tGber tiefgehendes Verstandnis
der besonderen Strukturen und Anforderungen
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