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. Strategiefeld Kundenservice

2

A In vielen Befragungen von Managern in der Finanzdienstleistungsbranche
wird ein hochwertiger Kundenservice als eines der wichtigsten
Strategiefelder benannt

A In der Regel soll ein hochwertiger Service die Kundenbindung und ggf.
auch Weiterempfehlungsbereitschaft steigern

A Tatsachlich belegen unsere Branchenuntersuchungen, dass verhaltensnahe
Indikatoren der Kundenbindung, wie z. B. Treue, Cross-Buying-Bereitschaft
oder auch Weiterempfehlung, einen positiven Effekt auf den Geschéftserfolg
haben

A zusétzlich wird von den Unternehmensstrategen ein besonderer Service
oder eine hohe Servicequalitat als Differenzierungsmerkmal
hervorgehoben

A Hierbei steht die Abgrenzung zum Wettbewerb sowie der Wunsch,
hoherpreisige und renditeorientierte Produkte absetzen zu kénnen, im
Vordergrund
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. Kundenbindung lohnt sich: Zusammenhang* mit Wachstum

Starke des Zusammenhangs zwischen Bindungsmerkmalen und Erfolgskennzahlen
am Beispiel der Versicherungsbranche: Treue ist deutlich wirksamer fir die Zuwachsrate als
Weiterempfehlung, d.h. Cross-Selling aufgrund guter Betreuung ist fiir das Wachstum von
Versicherern wichtiger, als Kunden zu Promotoren zu entwickeln.

+204 +204

Zuwachsrate
der verdienten Bruttopramien in %
(Durchschnitt 2003-2006)
o
o
A

rho =+ 0.29 rho =+ 0.39
20 *Spearman-Rho, n=136 . 20 R
50 Weiterempfehlung 75 70 Treue 95

(Die Versicherung empfehle ich auch (Ich werde in zwei Jahren noch

meinen Freunden und Bekannten.) Kunde bei der Versicherung sein.)
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. Grenzen des Kundenservice i neue Perspektiven

A Trotz des Bemiihens vieler Finanzdienstleister, eine hohe Servicequalitat
zu erreichen und sich auch mit Kommunikationselementen (Werbung,
Gutesiegel) hinsichtlich des Kundenservice vom Wettbewerb
abzugrenzen, fallt es den Kunden immer schwerer, einen wahren
Mehrwert bzw. Serviceunterschied in den Angeboten der
Finanzdienstleister zu erkennen

A Viele Serviceleistungen, die bis vor einigen Jahren noch Begeisterung
stifteten, gehdren heute aus Kundensicht bereits zum Standard

Alnvestition in die AN2he zum Kunde
Interaktive Internetseiten sind neue Konzepte eines erweiterten Vor- und
Nachkauf-Serviceangebots, die nun ihre Wirkung beweisen mussen

A Hier stellt sich die wesentliche Frage, welche neuen, zusétzlichen oder
besonderen Serviceerwartungen Kunden von Versicherern, Banken,
Sparkassen oder Bausparkassen in Zukunft erwarten

A Diese Studie gibt darauf Antworten!
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. Gliederung der Studie

Zentrale Trends in der Servicearchitektur

A Darstellung der Rahmenbedingungen

A Ubergreifende Darstellung Bedurfnisse und Trends der

Kunden
A Reaktionen der einzelnen Kundentypen auf die

Ausgangssituation und Trends (getrennt fir Bankkunden 1

und Versicherungstypen)

A Zentralisierung und die Rolle des Beraters/Vermittlers

Bedeutung von Service
A Emotionale und funktionale Bedeutung von Service

Umsetzung der Trends in den Servicebereichen:

Beratung

Bedeutung der Beratung
Beratungsgutekriterien
Transparenz und Fairness
Beratungsprotokolle
Honorarberatung
Financial Literacy
Online-Beratungstools
N&ahe und Vertrauen

A
A
A
A
A
A
A
A
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Proaktive Kundenbetreuung
A Individueller Zuschnitt von Inhalten, Frequenz und Kanéalen

Kundenbetreuung bei kritischen Ereignissen

A Schadenbearbeitung
A Telefonischer Kundenservice

A Beschwerdemanagement
A Personliche Kundenbereiche im Internetportal

Service durch Technik

A Internetservices

A Mobilitat

A Avatare

A Online-Portale

A Datenschutzproblem
Assistance

A Grundlegendes Assistancebedurfnis
A Assistancewtinsche nach Lebensphasen und Lebenslagen
A Assistanceleistungen von Banken oder Versicherungen?
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Untersuchungsfragen der Studie

Folgende Fragen stehen dabei im Vordergrund:

A Welche Bedeutung hat Service allgemein fir den Kunden?
A Servicemotive und i bedUrfnisse: Welche Anforderungen haben Kunden an Service?
A Welche Kriterien muss Service erfillen, dass er als solcher wahrgenommen wird?
A Welche Rolle spielt Service fiir die Kunden: Emotionaler und funktionaler Nutzen?

A Wie haben sich die Serviceerwartungen in den letzten Jahren verandert?
A Welche zentralen Bediirfnistrends lassen sich heute feststellen?
A Wie sehen die Kunden die Veranderungen im Markt, welche Rolle spielen neue Medien dabei?

A Auch durch den Abgleich mit alteren Studien unseres Hauses zu diesem Thema sowie zu Ergebnissen unserer
FDL-Servicebarometer-Studien wollen wir Veranderungen und neue Perspektiven ermitteln

A Welche Rolle spielt der Service in der Kundenwahrnehmung im direkten Kontakt mit dem
Unternehmen (Beratung, Kundenbetreuung bei Schadenfallen, Produktauswahl-prozess
etc.)?

A Wie und wo treten Kunden in den Kontakt mit Servicepunkten?
A Wo liegen mogliche Grenzen des Servicebedurfnisses?

A Welche Rolle spielen in Zukunft Nahe und Vertrauen, und durch welche Services werden Néhe und Vertrauen
aufgebaut?

A Welche Serviceerwartungen werden sich in Zukunft entwickeln?
A Wohin entwickeln sich die Servicebedirfnisse des Kunden und wie kénnen diese neuen Serviceerwartungen in
_ Zukunft umgesetzt werden?
A Wie werden sich hinsichtlich einzelner Kontaktpunkte und Themen die Kundenerwartungen an die Beratung,
Betreuung und weiteren Services entwickeln? Was wird als neu und als Mehrwert erlebt?

Welche Best Practices konnen sich Kunden fir die FDL-Branche vorstellen?
Wie lassen sich neue gesetzliche Anforderungen an die Beratungsqualitat und Betreuungskontinuitat integrieren?

>
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. Methodik

A Diese Fragen werden anhand von Gruppendiskussionen eruiert:
A zwei Gruppendiskussionen im klassischen Teststudio in KoIn

A Eine (vertiefende) Gruppendiskussion als Online-Variante (u.a. mit einem starkeren
Fokus auf die neuen Medien/Internet)

A Bei den klassischen Gruppendiskussionen wird ein Schwerpunkt auch auf die kreative
Erarbeitung neuer, zukunftsorientierter Servicekonzepte gerichtet

A Merkmale, die in der Gruppenzusammensetzung und ggf. der Auswertung
bertcksichtigt werden, sind unter anderem:

A Kompetenz in Finanzfragen (Versicherungen/Bankprodukte)

A Service-Erfahrungen (Filial-/Direktvertrieb/Makler) im Finanzbereich max. 1 Jahr
zuriickliegend

A Nutzung neuer Medien (Internet/mobile Endgerate)
A Altersgruppen bzw. Kundenlebenszyklen

A Die Leitfaden fir die Gruppendiskussionen wurden durch zentrale Themen der
Bezieher erganzt und mit den Beziehern abgestimmt.
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. Methodik

A zwei Gruppendiskussionen AStichprobe
mit je n=9 Teilnehmern A Finanz(mit)entscheider mit Interesse
am 25.2.2010 in den Raumen von an FDL (insgesamt n=32)

YouGovPsychonomics in KoIn A Serviceerfahrungen innerhalb der

letzten 12 Monate mit Versicherungen

G und Banken
: verteilt
n=14 Teilnehmer ) _ _
vom 8.3. bis 10.3.2010 zur Vertiefung A genauere Beschreibung siehe
Rekrutierungsmerkmale
v
A Online Chat A Ausschlusskriterien:
mit den Teilnehmern der Online A Keine Mitarbeiter von
Gruppendiskussion Marktforschungsinstituten oder
am 9.3.2010, Dauer: 1 Stunde Finanzdienstleistern

A keine Teilnahme an Studien zu
Finanzthemen im letzten halben Jahr

A Die gewonnenen Erkenntnisse werden dartber hinaus als Input fir unsere neue Befragungswelle des
gquantitativen Servicebarometer 2011 genutzt, mit dessen Hilfe die Ergebnisse statistisch validiert und
vertieft werden.
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Stichprobe

A Finanz(mit)entscheider mit Interesse an FDL A Produktbesitz Versicherungen

A Alter 20 bis 67 Jahre A Alle haben mind. 1 Versicherungsprodukt (mind. 5
A Quotierung: 50% < 36 Jahre, 50% > 35 Jahre) haben mind. 3 Produkte)
g ° ’ ° A 1-3 private Krankenversicherung (Voll- oder

A Service-Erfahrungen Banken: Zusatzversicherung)
A Breite Streuung nach Lebensversicherungen vs.

A 3-5 haben sich in den letzten 12 Monaten bei einer : _
Kompositversicherungen

Bank zum Thema Geldanlage oder Finanzierung
(Privatkredit, Immobilienfinanzierung etc.) oder zum A Filial-/Direktaffinitat:

aktuellen Vermogensstatus (z. B. Portfolioanalyse) A . . . -
beraten lassen i personliche Beratung vor Ort oder A E)/gir :(;1 Z?rgﬁii?v.esr-s?cﬂggu%mh oder ausschlieBlich)

ausfihrliche telefonische Beratung .
A Banken: Mind. 4 betreiben Online-Banking, 3-5 sind

A Service-Erfahrung Versicherung: (auch oder ausschlieRlich) bei einer Direktbank
A In den letzten 12 Monaten Kontakt zu einer A Makler-Kunden: 1-2 sind Kunden von unabhangigen
Versicherung (Beratung/Neuabschluss oder Finanzmaklern und i beratern
Vertragsanderung oder Schadenfall oder A Technische Ausstattung

Beschwerde 1 personlich in Filiale oder telefonisch
oder online/per Malil).
A mind. 3 Schadenfall (Schadenmeldung, -regulierung)

A bei mind. 3 Beratung zu neuen
Versicherungsprodukten

A Internetnutzung: Online-GD ausschlieRlich
Internet-User (mit privat verfugbarem DSL oder
ISDN-Modem), Studio-GD mind. 70% Internet-User

A Nutzung Mobile-Web-Services (z. B. E-Mailing,

. Web, Apps): Mind. 2 Personen nutzen Mobile-Web-

A Produktbesitz Banken Services auf mobilem Endgerat (Mobiltelefon, PDA,

A Mind. 4 Kreditkartennutzer Smartphone, Blackberry, iPhone)

A Mind. 6 haben Anlageprodukte (aul3er Spar-
buch/Sparbrief und Bausparvertrag)

© YouGovPsychonomics AG, Marz 2010 = PsyChOI‘lomiCS
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. Uberblick Leitfaden

Einleitung Bedeutung und

AWar mi ng—up  Verstandnisvon  _ Besonders gute oder schlechte
AServicen Service-Erfahrungen

)

Zukunftsprojektion

AServicepl anet
/

Service und Beratung

2015
Kundenbetreuungund __—

Assistanceleistungen
2015

Technische Entwicklungen (Kanéle)

\ Bedeutung von persoénlicher

Nahe, Eigeninitiative und
Informationen
T Reflexion und

Gesamtbewertung
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. Leseprobe |
] =

Wo steht der FDL-Kunde in 20107

In einem komplexen Netz aus Chancen und Risiken

Uniiberschaubarkeit Monopolismus/Oligopolismus
Individuell passende Produkte Ganzheitliche Betreuung Wertewandel im FDL-Bereich

Markte, Produkte Globalisierung Finanzkrise

Misstrauen, Hilflosigkeit

Zentralisierung der Multipler Gesetzliche
Kundenbetreuung Informationszugang Rahmenbedingungen

’1 ‘ ! Verlust von Nahe Informationsdruck Uhﬂherschaubarkeit
:f d ) “.;‘.‘ ! H
L N j Direkte, zeithahe Kommunikation Informiertheit, Kompetenz Stirkung der Verbraucher

11 © YouGovPsychonomics AG, Marz 2010 Y°”P8yCh0n0miCS
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. Leseprobe Il

Wo geht die Reise hin?
i)ie 5 Mega-Trends

Bediirfnistrends bei Kunden :

Individualisierung

Zentralisierung der
Kundenbetreuung

Konnektivitat/Dialog

Globalisierung

Wertewandel

:Von auBen gesetzte Trendsé, mit
: denen Kunden konfrontiertg sind

12 © YouGovPsychonomics AG, Marz 2010 X%‘\,’,Psychonomms
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. Leseprobe lll

Bedurfnistrend: Individualisierung

Wichtigster Trend: Individualisierung ist gleichsam ein Allheilmittel

= Starkes Bediirfnis nach individuellem Zuschnitt

" Beratung: Losungsverkauf im besten Sinne. Zuschnitt auf Lebenslage und -phase, Finanzsituation
und -ausstattung, Bedarf und Bedurfnisse, Informationswiinsche und Finanzkompetenz des Kunden

" Produkte: Idealvorstellung: Hoch modularisierte, flexible Produkte, die bei Abschluss dynamisch auf
Kunden zugeschnitten sind und sich bei Veranderung seiner Lebenssituation dynamisch anpassen
(Gegenpol zum aktuellen Angebot einer untiberschaubaren Zahl von Produktvarianten)

"  Kundenbetreuung: Servicehotline muss tber Kunden auf dem Laufenden sein, Kommunikationsstil
auf Kunden und seine aktuelle Befindlichkeit zuschneiden. Proaktive Kommunikationsmaflnahmen
mussen in Inhalten, Frequenz und Kanalen auf Kundenbedtrfnisse zugeschnitten werden

" Information: Individualisierung von Inhalten und Sprachstil, z. B. dynamischer Zuschnitt von
Websites in Content, redaktioneller Aufbereitung und Tools auf Kundentypen (Web 3.0)

® Individualisierung hat wichtige psychologische Funktionen: Sie ist gleichsam ein
Allheilmittel gegen die Gefahren von Technisierung, Zentralisierung und Globalisierung
" Individualisierung schafft Nahe und Vertrauen: Nahe wird Gber Bedeutung hergestellt, iber das

Gefuhl, dass man mich als Kunden kennt und auf mich eingeht. Damit wird der mit der zunehmenden
Technisierung und Zentralisierung erlebte Verlust an értlicher, menschlicher Nahe kompensiert

® Individualisierung reduziert Komplexitat: Vorselektion von Informationen und Individualisierung
des Sprachstils wirken der kundenseitig erlebten Uberforderung durch die zunehmende Komplexitat
von Markten, gesetzlichen Rahmenbedingungen und Informationszugangen entgegen

® Individualisierung erméglicht ganzheitliche Beratung: Akzentuiert damit einen méglichen Vorteil
des Trends zu Globalisierung und Allfinanz. Uberlagert damit negative Aspekte dieses Trends
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. Leseprobe IV

Bedurfnistrend: Individualisierung
Optimierung des CRM und Transparenz sind auch im Kundeninteresse

®  Kunden haben gelernt: CRM ist nicht aufzuhalten — Kunden fordern: Nutzung des
CRM zum Wohle der Kunden ﬁ

.Die haben ja schon unzahlige Daten. Man kann die Kunden sicher auch
kategorisieren, s0 dass sie genal wissen: Wenn der sich meldet, will der das”

= Datenquellen aus Kundensicht
" Bestandskundendaten (\orsicht bei sensiblen Daten, z. B. zu Liquiditat, Gesundheitszustand!)
" Marktforschungsdaten: z. B. Kundentypologien

" Direkte Kundenbefragung zu personlichen Bedurfnissen (z. B. Produktinteressen, Kontaktweg
und -frequenz): mit Online-Fragebogen, z. B. im persoénlichen Kundenbereich

= Teilnahmebereitschaft méglicherweise beschrankt, hdangt ab von; Finanzinteresse, Serviceorientierung,
Bindungsstarke, Fragebogen (10 min. Befragung mit freiwilligen Angaben wird vermutlich akzeptiert)

= Direkte Kundenbefragung hat wichtige psychologische Funktionen (s.u.)

®  Problematik ,,glﬁserner Kunde* pOIﬂI’iSiert ﬁ Man ist tberall glasern. Ich kann das eh nicht kontrollieren.

Dann sollen die die Daten aber zu meinem MNutzen verwenden”

Die Serviceorientierten Die Verschlossenen

= Wunsch nach Individualisierung und proaktiver = Wiinschen zwar individuelle Beratung und
Kundenbetreuung Betreuung, wollen aber selbst Kontakt

= Bereitschaft, sich transparent zu machen, wenn aufnehmen und diesen selbst steuern
auch der FDL transparent agiert und die = Befiirchtung bzgl. individualisierter proaktiver
Kundendaten zur Optimierung von Kundenbetreuung: Kunde verliert Autonomie
Kundenbetreuung und -beratung nutzt bzgl. Informationsselektion und wird manipuliert

= Direkte Kundenbefragung signalisiert: FDL ist = Direkte Kundenbefragung signalisiert: FDL
interessiert, sein Angebot auf ihre individuellen agiert transparent, gibt Kunden die
Bediirfnisse abzustimmen Entscheidungsmacht, welche Daten er nutzt
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. Leseprobe V

‘G’%‘V‘Psychonomics



