-l

Beratung:
Finanzvertriebe bieten
Risiko- und Altersvorsor-

ge aus einer Hand ‘

Studie

FinanzFAIRtrieb

Im zweiten Fairness-Ranking ermittelt FOCUS-MONEY die Zufriedenheit der
Kunden mit Finanzvertrieben. Welche Unternehmen wo punkten

ie Meinungen sind geteilt, die Dis-  tung zu tun haben”, sagt etwa Thorsten Geschaftsgebaren die Rundum-Berater

kussionen hitzig. Seit Jahrzehnten Rudnik vom Bund der Versicherten. in Finanzfragen nicht langst vom Markt
wird in Deutschland tber die Arbeit der Zufriedene Kunden. Pauschalverurtei-  verschwinden lassen miissen? Wie zu-
Finanzvertriebe leidenschaftlich gestrit- lungen dieser Art verbitten sich die Ge-  frieden oder unzufrieden die Kunden

ten. Verbraucherschiitzer lassen selten scholtenen — und verweisen auf die fun-  der Finanzvertriebe wirklich sind, woll-
ein gutes Haar an den Allfinanz-Bera-  dierte Ausbildung ihrer Berater und te FOCUS-MONEY wissen — und fuhr-
tern. Heftige Kritik auch unter der Gir-  die regelmaBigen Schulungsprogram- te gemeinsam mit der ServiceValue
tellinie haben dort eine lange Tradition. = me zur Sicherung der Beratungsquali- GmbH erstmals eine reprasentative Stu-
.Das sind aggressive Verkaufsorganisati-  tdt. Doch was sagen eigentlich die Kun-  die durch, die die Fairness der Finanz-
onen, die nichts mit qualifizierter Bera- den der Finanzvertriebe? Hétte unfaires vertriebe misst.

68 Fotos: Dreamstime /FOCUS-MONEY FOCUS-MONEY 26/2011



Das Analyseinstitut gilt als Innovati-
onsfihrer in puncto Service- und Fair-
nessmessung. Erst kurzlich haben die
Koélner mit rund 800 Unternehmen aus
65 Branchen das bislang grofite Service-
ranking erstellt.

Fir die neuartige Fairness-Studie
im Auftrag von FOCUS-MONEY entwi-
ckelten die Experten ein standardisier-
tes, wissenschaftlich gestiitztes Mess-
verfahren. Vom Autovermieter iiber den
Energieversorger und die Kreditkarten-
gesellschaft bis zum Internet-Service-
Provider: Gemeinsam mit dem Kolner
Analysehaus wird FOCUS-MONEY kunf-
tig in vielen Branchen das Verhaltnis von
Kunden zu ihren Anbietern ausloten und
Fairness-Rankings erstellen.

Faire Geschifte. Als erste Branche
nahm FOCUS-MONEY die Vollversiche-
rungen unter die Lupe (siehe FOCUS-
MONEY 18/2011). Nun gaben die Kun-
den der Finanzvertriebe ihr Urteil ab. Die
Einteilung der wichtigsten Service- und
Leistungsmerkmale in verschiedene Ka-
tegorien zeigt auf einen Blick die Star-
ken und Schwachen der Branche (ab
Seite 71). Verstecken muss sich kaum
einer — sowohl das Gesamtergebnis als
auch die Bewertungen in den einzelnen
Fairness-Kategorien kénnen sich sehen
lassen. ,Die Studienergebnisse decken
sich in keiner Weise mit der Generalab-
rechnung vieler Verbraucherschiutzer”,
resiimiert ServiceValue-Studienleiter
Stefan Heinisch.

Um ihr Image zu verbessern, sollten
die Anbieter aber den fairen und part-
nerschaftlichen Umgang mit ihren Kun-
den deutlicher herausarbeiten. ,Die Fi-
nanzvertriebe haben sich bislang noch
nicht ausreichend mit dem Differenzie-
rungsmerkmal Fairmess beim Kunden
positionieren konnen”, sagt Heinisch.

Das sollten sie rasch nachholen. Denn
.gerade im Finanzbereich und dort bei Fi-
nanzvertrieben"”, so Heinisch, beschlei-
che viele Kunden auf Grund fehlender
eigener Sachkenntnis und teils extrem
komplexer Produkte ein Gefiihl der Ver-
unsicherung und Hilflosigkeit.

Umso mehr nehmen die Verbraucher
.faire Leistung” und ,fairen Service”
wahr und danken es hdufig mit lang-
jahriger Treue. Zufriedenheit erh6ht die
Kundenbindung. Wo auch die besten Fi-
nanzvertriebe noch nachbessern sollten,
zeigt die Studie. >

STEFANIE HABERSTOCK

www.focus-money.de

SECHS FAIRNESS-KATEGORIEN

Der faire, partnerschaftliche Um-
gang mit Kunden ist ein zentrales
Thema der Finanzwirtschaft: Hier wer-
den die Grundlagen fir eine nachhal-
tige Kundenbindung gelegt — oder

FAIRE KUNDENBERATUNG

Eingehen auf Kundenbedurfnisse
Fachkompetenz

soziale Kompetenz

Ehrlichkeit

Beratungsqualitat
Dokumentation/Protokollierung der
Beratungsinhalte/-ergebnisse

FAIRES PREIS-LEISTUNGS-

VERHALTNIS

B Preis-Leistungs-Verhaltnis
B Kostentransparenz
B Best-Price-Garantie

FAIRE KUNDENKOMMUNIKATION

zerstort. Doch Fairness ist ein sub-
jektiver Begriff. Deshalb hat Service-
Value gemeinsam mit FOCUS-MONEY
sechs Kategorien entwickelt, die
messbare Ergebnisse ermdglichen.

FAIRE KUNDENBETREUUNG

Belohnung von Kundentreue
regelmaBige Vertragstuberprifung
Umgang mit Beschwerden/
Reklamationen
Reaktionsgeschwindigkeit

FAIRER SCHUTZ & VORSORGE

Qualitat der Produkte
Tarifauswahl/Angebotsvielfalt
Transparenz der Tarife und Angebote
Sicherheit der Produkte

NACHHALTIGKEIT &

VERANTWORTUNG

o6konomische Nachhaltigkeit

® Verbindlichkeit von Aussagen -
m Verstandlichkeit der Kommunikation ™ umweltbewusstes Handeln
B Erreichbarkeit von Mitarbeitern B Ubernahme sozialer
B Orientierungshilfen Verantwortung
GESAMTURTEIL !
FAIRSTER
Kopf an Kopf Rangliste FINANZVERTRIEB

Die Urteile sprechen eine klare Spra-
che: Der GroBteil der Kunden, die sich
in den vergangenen zwolf Monaten
einem der sechs groBten bankenun-
abhangigen deutschen Finanzvertrie-
be anvertraut haben, fuhlt sich ,fair”
behandelt. Das ergab eine reprasen-
tative Studie der ServiceValue GmbH
im Auftrag von FOCUS-MONEY.

Verdienter Gesamtsieger wurde die
Regensburger Telis Finanz. Doch die
Anbieter lieferten sich ein Kopf-an-
Kopf-Rennen - lediglich die OVB konn-
te das Tempo der Konkurrenz nicht
mitgehen. Das knappe Ergebnis spie-
gelt sich in den Ergebnissen der Teilka-
tegorien wider — wo auch Bonnfinanz,
AWD und MLP punkten konnten.

Kundenurteil

Sechs Finanzvertriebe SEHRGUT

wurden von fast 600
Kunden erstmals in
puncto Fairness beurteilt. Je
mehr ,gute”, ,sehr gute” oder
wausgezeichnete” Urteile, desto
besser die Platzierung.

Telis Finanz
Bonnfinanz
AWD

DVAG

MLP

0VB

Im Test: Die gréBten bankenunabhngigen
inanzvertrie eutschlands  Ausaabe 26/2011
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Quelle: ServiceValue
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So wurden die Fairness-Rankings ermittelt

Den Markt im Blick: Im Auftrag von
Focus-MONEY hat die ServiceValue GmbH
die Fairness der sechs gréBten bankenun-
abhangigen Finanzvertriebe in Deutsch-
land untersucht. Hierzu hat das Kolner
Analyse- und Beratungsunternehmen in
einer reprasentativen Online-Studie fast
600 Kunden von Finanzvertrieben zu 24
Service- und Leistungsmerkmalen —den so-
genannten Fairness-Aspekten — befragt.

Die Bewertung dieser Attribute erlaubt
eine aussagefahige Messung des subjek-
tiven Fairness-Begriffs. Sie haben auch
— manche mehr, manche weniger - Ein-
fluss auf die Kundenbindung. Auf Grund
unterschiedlicher Geschaftsmodelle und
Zielgruppen variiert die Relevanz die-

ser einzelnen ,Kundenbindungstreiber”
von Anbieter zu Anbieter. Die Starke der
Kundenbindung wiederum wird Uber die
Weiterempfehlungsbereitschaft, Loyali-
tat, Treue und das Vertrauen der Kun-
den ermittelt — weitere wichtige Kriterien,
die von ServiceValue ebenfalls abgefragt
wurden.

Jeder Befragte des Online-Panels durfte
bis zu zwei Finanzvertriebe bewerten, bei
denen er in den vergangenen zwélf Mo-
naten Kunde war. Die mehr als 700 Kun-
denurteile wurden anschlieBend von den
ServiceValue-Fachleuten ausgewertet.

Zunachst ermittelten sie fur alle 24 re-
levanten Fairness-Attribute den Anteil der
zufriedenen Kunden. Dieser ergibt sich aus

der Addition aller Wertungen, die ,aus-
gezeichnet”, ,sehr gut” oder ,gut” sind.
Die abgeleiteten Durchschnittswerte er-
geben Leistungsprofile der einzelnen Fi-
nanzvertriebe im Vergleich zum Gesamt-
markt (s. Grafik unten). Werte, die rechts
von denen des Gesamtmarkts liegen,
dokumentieren ein tberdurchschnittlich
gutes Kundenurteil.

Insgesamt haben die Experten von
ServiceValue sechs Fairness-Kategorien de-
finiert. Ihnen wurden die entsprechenden
Leistungs- und Servicemerkmale zugeord-
net (ab S. 71). Zusatzlich zum Gesamtur-
teil werden so dezidiert die Starken und
Schwachen der Finanzvertriebe in den ein-
zelnen Kategorien aufgezeigt. |

24 Merkmale - ein Serviceprofil

Eingehen auf Kundenbediirfnisse
Fachkompetenz

Soziale Kompetenz

Ehrlichkeit

Beratungsqualitat
Dokumentation/Protokollierung der Beratungsinhalte/-ergebnisse
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Best-Price-Garantie

Okonomische Nachhaltigkeit

Uihernahme sozialer Verantwortung
UmwelthewuBtes Handeln

Qualitat der Produkte

Tarifauswahl / Angehotsvielfalt
Transparenz der Tarife und Angebote
Sicherheit der Produkte

Belohnung von Kundentreue

RegelméBige Vertragsiiberpriifung
Umgang mit Beschwerden / Reklamationen
Reaktionsgeschwindigkeit

Verhindlichkeit von Aussagen
Versténdlichkeit der Kommunikation
Erreichbarkeit von Mitarbeitern (6rtlich, telefonisch etc.)

Orientierungshilfen (Geschaftsstelle u./o. Website)
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KATEGORIE 1

Kundenberatung

Fachkompetenz und gute
Beratung sind Voraussetzung
flir den Geschéftserfolg.

Aus Sicht der Kunden
punkten hier einige Finanz-
vertriebe besonders gut.

Es ist keine Uberraschung:
»Soziale Kompetenz”, , Qualitat
in der Beratung” und das ,Ein-
gehen auf Kundenbedurfnisse”
gehoren zu den wichtigsten
Leistungs- und Servicemerkma-
len, mit denen Finanzvertriebe
bei ihren Kunden punkten kon-
nen. Die gute Nachricht: Gerade
mit ihrer Fachkompetenz und
bei der Beratungsqualitat pra-

INCONIENE

FAIRSTE

Kundenberatung

Merkmal ,Fachkompetenz”: Mit
einer Zustimmung von 91 Pro-
zent rangiert der Bonner Finanz-
vertrieb signifikant vor der Kon-
kurrenz.

KOMPETENT

Drei der sechs Leistungsmerkmale zahlen zu den
wichtigsten aller Fairness-Aspekte.

Kundenurteil
SEHRGUT

Im Test: Die graBten bankenunabhéngigen
Finanzvertriebe Deutschlands  usgabe 262011

Rang  Finanzvertrieh : > . Kundenberatung
sentiert sich die Branche besser . o v
alsihr Ruf. Die Merkmale zéhlen Eingehen auf Kundenbedilrfnisse
1 Bonnfinanz zu den am besten bewerteten. Fachkompetenz
2 Telis Finanz Besonders positiv sticht hier Soziale Kompetenz
3 DVAG Bonnfinanz mit einem sehr gu- 5 Enrlichkeit
4 AWD ten Kundenurteil heraus und si- .
3 MLP chert sich Platz 1 in der Kate- t|  Beratungsqualitat
gorie ,Faire Kundenberatung”. | poxymentation/Protokollierung
6 0vB Uberragend das Ergebnis beim & ,/ o o _
Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tber-
durchschnittliche Relevanz fur die Kundenbindung.
KATEGORIE 2 MNE‘Y
FAIRSTE

Erfreulich rasch reagieren
Finanzvertriebe auf Kunden-
anfragen. Gut so. Aber bei
der Pflege des Bestands haben
die meisten Nachholbedarf.

Rang Finanzvertrieh

MLP
Bonnfinanz
DVAG

AWD

Telis Finanz
0vB

S| S|~ W N —

Werden Kunden abgewim-
melt, wenn es Reklamationen
gibt? Oder gehen die Finanz-
vertriebe professionell mit Be-
schwerden um? Auf dieses Ser-
vicemerkmal in der Kategorie
«Faire Kundenbetreuung” legen
die Befragten besonderen Wert.

40 Jahre MLP - der Finanz-
und Vermogensberater aus
Wiesloch spielt hier seine Star-
ken aus. Kein anderer Finanzver-
trieb geht so souveran mit Win-
schen oder Beschwerden seiner
Kunden um. Und auch die regel-
méBige Uberprifung von Ver-
sicherungsumfangen und -bei-

Kundenurteil
SEHRGUT

Im Test: Die graBten bankenunabhéngigen
Finanzvertriebe Deutschlands  usgabe 262011

tragen (,Vertragstberprifung”)
gehort zu den Starken des Ka-
tegoriesiegers aus Baden-W(urt-
temberg.

SCHNELL

Das Beschwerdemanagement hat fur die Befragten
bei der Kundenbetreuung die gréte Bedeutung.

Kundenbetreuung
Belohnung von Kundentreue

v

Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tberdurchschnittliche Relevanz fur die

RegelméBige Vertragsiiberpriifung
Beschwerden/Reklamationen
Reaktionsgeschwindigkeit

Quelle: ServiceValue

KATEGORIE 3

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Die Konstanz fehlt -
der Nachholbedarf bei einigen
Anbietern ist unverkennbar.

Rang Finanzvertrieh

AWD

Telis Finanz
Bonnfinanz
DVAG

MLP

6 0vB

Quelle: ServiceValue
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www.focus-money.de

Das ist bekannt: Deutschlands
Verbraucher sind kritisch und
achten auf ein glnstiges Ver-
haltnis zwischen Preis und Leis-
tung. Umso erstaunlicher ist es,
dass die Branche hier nicht mehr
macht, um sich bei den Kunden
ins rechte Licht zu ricken.

Die Unterschiede zwischen
den einzelnen Finanzvertrieben
sind signifikant — auch bei den
Kundenbewertungen der einzel-
nen Leistungsmerkmale. Nur der
AWD aus Hannover zeigte bei

| NN

FAIRSTES

Preis-Leistungs-

.Kostentransparenz”, ,Best-Price-
Garantie” und ,Preis-Leistungs-
Verhaltnis” eine konstante Perfor-
mance — und sicherte sich souveran
den Sieg in dieser Kategorie.

verhiltnis

Kundenurteil
SEHRGUT

Im Test: Die graBten bankenunabhéngigen
Finanzvertriebe Deutschlands  usgabe 262011

SCHWANKEND

»Kostentransparenz” und ,Preis-Leistungs-Verhalt-
nis sind wichtiger als , Best-Price-Garantie”.

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Preis-Leistungsverhéltnis
Kostentransparenz

v

Quelle: ServiceValue

Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tiberdurchschnittliche Relevanz fur die
Kundenbindung.

Best-Price-Garantie
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KATEGORIE 4

Schutz & Vorsorge

Die Kunden sind sich einig: Die
Finanzvertriebe Uberzeugen
durch Transparenz und mit ih-
ren Produkten. Sowohl die An-
gebotsvielfalt als auch die Qua-
litdét und die Sicherheit der
Produkte kommen Uberwie-
gend gut an. Entsprechend eng

Finanzvertriebe bieten eine
groBBe Auswahl hochwertiger
Leistungen. Bei den Produkten
fahlen sich die Kunden sicher

und gut aufgehoben. beieinander liegen in der Kate-
gorie ,,Schu'_cz & Vor_sorge" die
Kundenurteile. Es gibt nur we-

nige AusreiB3er nach unten.
1 Bonnfinanz Durchgesetzt hat sich in die-
2 DVAG ser Kategorie erneut Bonn-
3 Telis Finanz finanz. Das Unternehmen aus
4 AWD Bonn punktete im Vergleich zur
5 MLP Konkrrenz vor allen Dingen bei
6 VB den Leistungs- und Servicemerk-

malen , Tarifauswahl/Angebots-

vielfalt” und ,Transparenz der
Tarife und Angebote” — Letzte-
res weist aus Sicht der Befrag-
ten die starkste Relevanz fur die
Kundenbindung auf.

Schutz und Vorsorge

Qualitdt der Produkte

Tarifauswahl / Angehotsvielfalt
Transparenz der Tarife und Angehote
Sicherheit der Produkte

Quelle: ServiceValue

HOCHSTER

Schutz & Vorsorge

Kundenurteil

HOCHWERTIG

Durchblick zahlt. Transparente Tarife und Angebote
sind das entscheidende Merkmal dieser Kategorie.

v

Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tberdurchschnittliche Relevanz fur die

Kundenbindung.

KATEGORIE 5

Kundenkommunikation

Insgesamt sind die Finanzver-
triebe mit ihrer Kundenkom-
munikation gut aufgestellt.
Es gibt aber auch Baustellen.

Rang Finanzvertrieh

Wer hangt schon gern in der
Telefon-Warteschleife?Erfreulich
fair ist deshalb die meist Uber-
durchschnittlich gute ,Erreich-
barkeit von Mitarbeitern” der
Finanzvertriebe. Auch Kunden-
briefe, Beitragsrechnungen oder
Produktinformationen verstand-
lich zu transportieren gelingt der

1 Telis Finanz Branche meist gut. Noch wich-

2 MLP tiger ist den Kunden aber, dass

3 DVAG sie sich auch auf die Statements

4 AWD und Zusagen der Berater verlas-
sen kénnen.

5 Bonnfinanz Die fairste Kundenkommuni-

b 0vB kation bietet Gesamtsieger Telis

Finanz. Bei dem Unternehmen
aus Regensburg bekommen die
Kunden auch in dieser Katego-
rie das beste Gesamtpaket.

Kundenkommunikation
Verhindlichkeit von Aussagen

Verstandlichkeit der Kommunikation

Erreichbarkeit von Mitarbeitern
Kontakt

Quelle: ServiceValue

FAIRSTE
Kunden-
kommunikation

Kundenurteil
SEHRGUT

Im Test: Die graBten bankenunabhéngigen
Finanzvertriebe Deutschlands  Ausgabe 26/2011

ERREICHBAR

Lange Warteschleifen sind tabu - Finanzvertriebe
reagieren schnell auf Kundenanfragen.

Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tberdurchschnittliche Relevanz fur die

Kundenbindung.

KATEGORIE 6

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okologie und soziales Engage-
ment werden fir die Kunden-

bindung immer wichtiger.

Rang Finanzvertrieh

Telis Finanz

DVAG

MLP

AWD

Bonnfinanz

Sl &~ N —

6 0vB

Quelle: ServiceValue
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Auch darauf achten Verbraucher
immer starker: Handelt das Un-
ternehmen, mit dem ich Ge-
schafte mache, umweltbewusst?
Ubernimmt es soziale Verant-
wortung? Dass diese Merkmale
in der Befragung hohe Relevanz
aufweisen, zeigt den Wertewan-
del in der Gesellschaft.
Finanzvertriebe, die dies ernst
nehmen, kénnen nur gewinnen.
Doch noch gibt die Branche in
der Kategorie ,Nachhaltigkeit
und Verantwortung” ein eher

durchschnittliches Bild ab. Insge-
samt liegt in diesem Segment nur
die bayerische Telis Finanz im gru-
nen Bereich. Sie zeigt sowohl bei
der wirtschaftlichen Nachhaltig-
keit als auch in Sachen Okologie
Verantwortung.

SOZIAL

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Gkonomische Nachhaltigkeit
Ubernahme sozialer Verantwortung

Quelle: ServiceValue

UmwelthewuBtes Handeln

E

HOCHSTE

Nachhaltigkeit &
Verantwortung

Kunienurteil
SEHRGUT

Im Test: Die grogtzn bankenunabhangigen
Aerevertiebe Deutschiznds  heagae 50011

Soziale Verantwortung ist den Kunden noch
wichtiger als 6kologisches Handeln.

v

Werte rechts des Pfeils (w) signalisieren eine tberdurchschnittliche Relevanz fur die

Kundenbindung.

FOCUS-MONEY 26/2011





