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Á In vielen Befragungen von Managern in der Finanzdienstleistungsbranche 

wird ein hochwertiger Kundenservice als eines der wichtigsten 

Strategiefelder benannt 

Á In der Regel soll ein hochwertiger Service die Kundenbindung und ggf. 

auch Weiterempfehlungsbereitschaft steigern 

ÁTatsächlich belegen unsere Branchenuntersuchungen, dass verhaltensnahe 

Indikatoren der Kundenbindung, wie z. B. Treue, Cross-Buying-Bereitschaft 

oder auch Weiterempfehlung, einen positiven Effekt auf den Geschäftserfolg 

haben 

ÁZusätzlich wird von den Unternehmensstrategen ein besonderer Service 

oder eine hohe Servicequalität als Differenzierungsmerkmal  

hervorgehoben 

ÁHierbei steht die Abgrenzung zum Wettbewerb sowie der Wunsch, 

höherpreisige und renditeorientierte Produkte absetzen zu können, im 

Vordergrund 

Strategiefeld Kundenservice 

Ausgangslage 
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Weiterempfehlung 

(Die Versicherung empfehle ich auch 

meinen Freunden und Bekannten.)  

rho = + 0.29 
*Spearman-Rho, n=136 

+20 

-20 

0 

70 95 Treue 
(Ich werde in zwei Jahren noch 

Kunde bei der Versicherung sein.) 

rho = + 0.39 

Stärke des Zusammenhangs zwischen Bindungsmerkmalen und Erfolgskennzahlen 

am Beispiel der Versicherungsbranche: Treue ist deutlich wirksamer für die Zuwachsrate als 

Weiterempfehlung, d.h. Cross-Selling aufgrund guter Betreuung ist für das Wachstum von 

Versicherern wichtiger, als Kunden zu Promotoren zu entwickeln. 

Kundenbindung lohnt sich: Zusammenhang* mit Wachstum 
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ÁTrotz des Bemühens vieler Finanzdienstleister, eine hohe Servicequalität 

zu erreichen und sich auch mit Kommunikationselementen (Werbung, 

Gütesiegel) hinsichtlich des Kundenservice vom Wettbewerb 

abzugrenzen, fällt es den Kunden immer schwerer, einen wahren 

Mehrwert bzw. Serviceunterschied in den Angeboten der 

Finanzdienstleister zu erkennen 

ÁViele Serviceleistungen, die bis vor einigen Jahren noch Begeisterung 

stifteten, gehören heute aus Kundensicht bereits zum Standard 

ÁInvestition in die ĂNªhe zum Kundenñ wie z. B. Geschªftsstellen oder 

interaktive Internetseiten sind neue Konzepte eines erweiterten Vor- und 

Nachkauf-Serviceangebots, die nun ihre Wirkung beweisen müssen 

ÁHier stellt sich die wesentliche Frage, welche neuen, zusätzlichen oder 

besonderen Serviceerwartungen Kunden von Versicherern, Banken, 

Sparkassen oder Bausparkassen in Zukunft erwarten 

ÁDiese Studie gibt darauf Antworten! 

Grenzen des Kundenservice ï neue Perspektiven 

Ausgangslage 
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Gliederung der Studie 
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 Zentrale Trends in der Servicearchitektur 

ÁDarstellung der Rahmenbedingungen 

ÁÜbergreifende Darstellung Bedürfnisse und Trends der 
Kunden 

ÁReaktionen der einzelnen Kundentypen auf die 
Ausgangssituation und Trends (getrennt für Bankkunden ï 
und Versicherungstypen) 

ÁZentralisierung und die Rolle des Beraters/Vermittlers 

Bedeutung von Service 

ÁEmotionale und funktionale Bedeutung von Service 

Umsetzung der Trends in den Servicebereichen: 

Beratung 

Á Bedeutung der Beratung 

Á Beratungsgütekriterien 

Á Transparenz und Fairness 

Á Beratungsprotokolle 

Á Honorarberatung 

Á Financial Literacy 

Á Online-Beratungstools 

Á Nähe und Vertrauen 

Proaktive Kundenbetreuung 

Á Individueller Zuschnitt von Inhalten, Frequenz und Kanälen 
 

Kundenbetreuung bei kritischen Ereignissen 

Á Schadenbearbeitung 

Á Telefonischer Kundenservice 

Á Beschwerdemanagement 

Á Persönliche Kundenbereiche im Internetportal 

Service durch Technik 

Á Internetservices 

Á Mobilität 

Á Avatare 

Á Online-Portale 

Á Datenschutzproblem 

Assistance 

Á Grundlegendes Assistancebedürfnis 

Á Assistancewünsche nach Lebensphasen und Lebenslagen 

Á Assistanceleistungen von Banken oder Versicherungen? 
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Folgende Fragen stehen dabei im Vordergrund: 
 

Á Welche Bedeutung hat Service allgemein für den Kunden? 
Á Servicemotive und ïbedürfnisse: Welche Anforderungen haben Kunden an Service? 

Á Welche Kriterien muss Service erfüllen, dass er als solcher wahrgenommen wird? 

Á Welche Rolle spielt Service für die Kunden: Emotionaler und funktionaler Nutzen? 

 
Á Wie haben sich die Serviceerwartungen in den letzten Jahren verändert? 

Á Welche zentralen Bedürfnistrends lassen sich heute feststellen? 

Á Wie sehen die Kunden die Veränderungen im Markt, welche Rolle spielen neue Medien dabei? 

Á Auch durch den Abgleich mit älteren Studien unseres Hauses zu diesem Thema sowie zu Ergebnissen unserer 
FDL-Servicebarometer-Studien wollen wir Veränderungen und neue Perspektiven ermitteln 

 

Á Welche Rolle spielt der Service in der Kundenwahrnehmung im direkten Kontakt mit dem 
Unternehmen (Beratung, Kundenbetreuung bei Schadenfällen, Produktauswahl-prozess 
etc.)? 
Á Wie und wo treten Kunden in den Kontakt mit Servicepunkten? 

Á Wo liegen mögliche Grenzen des Servicebedürfnisses? 

Á Welche Rolle spielen in Zukunft Nähe und Vertrauen, und durch welche Services werden Nähe und Vertrauen 
aufgebaut? 

 

Á Welche Serviceerwartungen werden sich in Zukunft entwickeln? 
Á Wohin entwickeln sich die Servicebedürfnisse des Kunden und wie können diese neuen Serviceerwartungen in 

Zukunft umgesetzt werden? 

Á 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? 

Á Welche Best Practices können sich Kunden für die FDL-Branche vorstellen? 
Wie lassen sich neue gesetzliche Anforderungen an die Beratungsqualität und Betreuungskontinuität integrieren? 

Untersuchungsfragen der Studie 
Zentrale Fragestellungen 
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Á Diese Fragen werden anhand von Gruppendiskussionen eruiert: 

ÁZwei Gruppendiskussionen im klassischen Teststudio in Köln 

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

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

 

Á Merkmale, die in der Gruppenzusammensetzung und ggf. der Auswertung 
berücksichtigt werden, sind unter anderem: 

ÁKompetenz in Finanzfragen (Versicherungen/Bankprodukte) 

ÁService-Erfahrungen (Filial-/Direktvertrieb/Makler) im Finanzbereich max. 1 Jahr 
zurückliegend 

ÁNutzung neuer Medien (Internet/mobile Endgeräte) 

ÁAltersgruppen bzw. Kundenlebenszyklen 

Á Die Leitfäden für die Gruppendiskussionen wurden durch zentrale Themen der 
Bezieher ergänzt und mit den Beziehern abgestimmt. 

Methodik 

Untersuchungsdesign 
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Gruppendiskussionen B2C 

ÁOnline Gruppendiskussion 

 n=14 Teilnehmer 

 vom 8.3. bis 10.3.2010 zur Vertiefung 

ÁZwei Gruppendiskussionen 

 mit je n=9 Teilnehmern 

 am 25.2.2010 in den Räumen von 

YouGovPsychonomics in Köln 

ÁOnline Chat 

 mit den Teilnehmern der Online 

Gruppendiskussion 

 am 9.3.2010, Dauer: 1 Stunde 

ÁStichprobe 

ÁFinanz(mit)entscheider mit Interesse 

an FDL (insgesamt n=32) 

ÁServiceerfahrungen innerhalb der 

letzten 12 Monate mit Versicherungen 

und Banken 

ÁAlter: 20-67 Jahre, Geschlecht gleich 

verteilt 

Ágenauere Beschreibung siehe 

Rekrutierungsmerkmale 

ÁAusschlusskriterien:  

ÁKeine Mitarbeiter von 

Marktforschungsinstituten oder 

Finanzdienstleistern 

Ákeine Teilnahme an Studien zu 

Finanzthemen im letzten halben Jahr 

ÁDie gewonnenen Erkenntnisse werden darüber hinaus als Input für unsere neue Befragungswelle des 

quantitativen Servicebarometer 2011 genutzt, mit dessen Hilfe die Ergebnisse statistisch validiert und 

vertieft werden. 
8 
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Stichprobe 

Rekrutierungsmerkmale 

ÁFinanz(mit)entscheider mit Interesse an FDL 

ÁAlter 20 bis 67 Jahre 

ÁQuotierung: 50% < 36 Jahre, 50% > 35 Jahre) 

ÁService-Erfahrungen Banken:  

Á3-5 haben sich in den letzten 12 Monaten bei einer 

Bank zum Thema Geldanlage oder Finanzierung 

(Privatkredit, Immobilienfinanzierung etc.) oder zum 

aktuellen Vermögensstatus (z. B. Portfolioanalyse) 

beraten lassen ï persönliche Beratung vor Ort oder 

ausführliche telefonische Beratung 

ÁService-Erfahrung Versicherung: 

ÁIn den letzten 12 Monaten Kontakt zu einer 

Versicherung (Beratung/Neuabschluss oder 

Vertragsänderung oder Schadenfall oder 

Beschwerde ï persönlich in Filiale oder telefonisch 

oder online/per Mail). 

Ámind. 3 Schadenfall (Schadenmeldung, -regulierung) 

Ábei mind. 3 Beratung zu neuen 

Versicherungsprodukten 

ÁProduktbesitz Banken 

ÁMind. 4 Kreditkartennutzer 

ÁMind. 6 haben Anlageprodukte (außer Spar-

buch/Sparbrief und Bausparvertrag) 

ÁProduktbesitz Versicherungen 

ÁAlle haben mind. 1 Versicherungsprodukt (mind. 5 

haben mind. 3 Produkte) 

Á1-3 private Krankenversicherung (Voll- oder 

Zusatzversicherung) 

ÁBreite Streuung nach Lebensversicherungen vs. 

Kompositversicherungen 

ÁFilial-/Direktaffinität:  

ÁVersicherungen: 3-4 sind (auch oder ausschließlich) 

bei einer Direktversicherung 

ÁBanken: Mind. 4 betreiben Online-Banking, 3-5 sind 

(auch oder ausschließlich) bei einer Direktbank 

ÁMakler-Kunden: 1-2 sind Kunden von unabhängigen 

Finanzmaklern und ïberatern 

ÁTechnische Ausstattung 

ÁInternetnutzung: Online-GD ausschließlich 

Internet-User (mit privat verfügbarem DSL oder 

ISDN-Modem), Studio-GD mind. 70% Internet-User 

ÁNutzung Mobile-Web-Services (z. B. E-Mailing, 

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

Services auf mobilem Endgerät (Mobiltelefon, PDA, 

Smartphone, Blackberry, iPhone) 

9 
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Überblick Leitfaden 

Ablauf der Gruppendiskussionen 

Einleitung 

ĂWarming upñ Besonders gute oder schlechte 

Service-Erfahrungen 

Zukunftsprojektion 

ĂServiceplanet 2110ñ 

Bedeutung von persönlicher 

Nähe, Eigeninitiative und 

Informationen 
Reflexion und 

Gesamtbewertung 

Bedeutung und 

Verständnis von 

ĂServiceñ 

Service und Beratung 

2015 

Technische Entwicklungen (Kanäle) 

Kundenbetreuung und 

Assistanceleistungen 

2015 

Banken und 

Versicherungen: 

Banken und 

Versicherungen: 
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Leseprobe I 
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Leseprobe II 
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Leseprobe III 
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Leseprobe IV 
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Leseprobe V 
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