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SKOPOS-Studie im Juni
2009: Kundenberatung auf
Honorarbasis - Akzeptanz

und Anforderungen

Die Finanzbranche ist durch
langjahrigen  Preiswettbewerb
gepragt — nicht zuletzt, weil er
von Kunden dankend ange-
nommen und durch konditons-
getriebenes Anbieterhopping
sogar noch forciert wurde. Je-
doch ist dies in Zeiten der glo-
balen Finanzmarktkrise und bei
zunehmender Forderung nach
verbesserter Finanzberatung
langst nicht mehr das erfolgver-
sprechende Modell. Aspekte wie
Qualitat und Unabhéngigkeit der
Beratung riicken wieder in den
Vordergrund des Interesses.

Angebote mit Uberdurchschnitt-
lich hohen Zinssdtzen oder die
Ausgabe von Gutscheinen bei
Ubertrag von Neugeldern haben
vor allem in der Bankbranche dazu
geflhrt, dass preissensible Kun-
den fir einfache und standardisier-
te Produkte zu permanenten
Wechslern mutierten. Aber gerade
bei komplexen und erklarungsbe-
dirftigen Finanzprodukten geht
dieses Konzept nicht auf: Da Fi-
nanzprodukte fir viele Kunden
eine vergleichsweise uninteres-
sante Thematik darstellen, Uber-
lasst man Entscheidungen gern
dem Berater.

Was passieren kann, wenn es
sich dann auch noch um Produkte
mit langerer Laufzeit handelt oder
aber um Produkte, die fir Berater
auf Grund attraktiver Provisionen
besonders interessant sind, erhob
das Bundesministerium far
Verbraucherschutz Ende 2008 in
einer Studie: Deutsche Anleger
verlieren jahrlich zwischen 20 und
30 Milliarden Euro durch fehlerhaf-
te und provisionsgesteuerte Fi-
nanzberatung. Wenig verwunder-
lich also, dass die verkaufsbasierte
Finanzberatung sowohl aus Kun-
den- als auch aus Ooffentlicher
Sicht mehr und mehr in Kritik ge-
rat, denn es nahrt sich die Be-
firchtung, dass hierdurch das In-

teresse des Kunden in den Hinter-
grund riicken kénnte.

Viele Akteure geben sich als
unabhangige Berater aus und
behaupten, nebenher keine Provi-
sion fir den Abschluss beim Pro-
duktanbieter zu kassieren. Das
Modell, Honorar und Provision
gleichzeitig zu kassieren, ist hin-
gegen weit verbreitet. Und laut
Stiftung Warentest sind die Bera-
ter, die ausschlieBlich gegen ein
Honorar arbeiten, noch in der Min-
derheit.

Anleger sind verunsichert. Bun-
desverbraucherschutzministerin I
se Aigner und Bundesarbeitsminis-
ter Olaf Scholz setzen sich aktiv
fir die Kunden ein und haben z.B.
unverbindliche Checklisten pra-
sentiert, mit deren Hilfe schlechte
von guten Beratern unterschieden
werden kdnnen. Aigner setzte
zudem durch, dass Verjahrungs-
fristen bei Schadensersatzklagen
auf bis zu 10 Jahre verlangert
werden sowie die Tatigkeit eines
unabhéangigen Honorarberaters
eindeutig geregelt wird. DarlUber
hinaus verlangen neue Richtlinien
der EU und Grundsatzurteile des
Bundesverfassungsgerichts  das
Offenlegen aller Provisionen der
Vermittler.

Fir vermégende Privatkunden
verfolgen Banken bereits seit lan-
gerer Zeit das Modell, ihre Kunden
fir eine vermdgensabhangige
Gebihr qualitativ hochwertig und
an ihren individuellen Bedurfnissen
ausgerichtet zu beraten. Der Kun-
de zahlt dann fir die Beratung
einen Stundensatz und eine trans-
parente Gebulhr fir die laufende
und neutrale Betreuung — und
zwar unabhangig davon, ob es zu
einem Abschluss kommt. Daflr
wird im Gegenzug keine Provision
gezahlt. Eine Vorgehensweise, die
nicht nur fir vermdgende Privat-
kunden attraktiv sein, sondern
auch fir andere Kundensegmente
in den Fokus des Interesses ri-
cken dirfte. Kénnte nicht vielmehr
diese Form der Beratung zu einem
Ruckgewinn des Vertrauens in die
Branche beitragen, wenn sie kinf-
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= Zur Steigerung der telefoni-
schen Servicequalitat und zur
Uberpriifung der Einhaltung
von Service Level Agree-

ments fihrte SKOPOS Mystery
Calls im Call Center einer deut-
schen Bank durch. Durch tagli-
che Feedbackschleifen kann die
Servicequalitat von Tag zu Tag
getrackt werden.

= Im Rahmen eines Trackings
der Kundenzufriedenheit mit
dem Telefonkontakt fihrt
SKOPOS Day after-Calls nach
dem Kundenkontakt mit dem
Call Center einer Versicherung
durch (permanente Messung
der Performance der telefoni-
schen Beratung).

Herausforderung

Mystery Calls allein prifen nur die
Prozesskonformitat der Call Cen-
ter Agents. Wie aber empfinden im
selben Zeitraum die ,echten” Kun-
den die Dienstleistung des Call
Centers? Und wie beurteilen die
Mitarbeiter im Call Center die Per-
formance?
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Lésung TN
SKOPOS hat ein Studiendesign
fir die ganzheitliche Sicht auf
Call Center Prozesse entwickelt:
Es werden Mystery Calls (objektiv)
und Day after-Calls (subjektiv)
durchgefiihrt - als dritte Kompo-
nente werden die Call Center
Agents zu den gefuhrten Telefona-
ten sowie zur Arbeitszufriedenheit
befragt. SKOPOS matcht diese
drei Perspektiven und Uberflhrt
die Ergebnisse in den SKOPOS
C3-Index. Dieser ermdglicht es,
die Call Center-Qualitat ganzheit-
lich auf Basis einer Kennzahl im
Zeitverlauf zu tracken.
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tig ,State of the Art“ wiirde?

Eine Studie von SKOPOS im
Juni 2009 hat die Kundensicht
analysiert und zeigt die derzeitige
Akzeptanz sowie die Anforderun-
gen, die an qualitativ hochwertige
Beratung gestellt werden. SKO-
POS widmete sich hierfir ver-
schiedenen Fragestellungen, um
zu erheben: Ist das Modell der
Honorarberatung fir Kunden att-
raktiv? Wirden sie eine unabhén-
gige bezahlte Beratung in An-
spruch nehmen? Und welche An-
forderungen stellen sie an eine
kompetente und vertrauenswirdi-
ge Finanzberatung? Dazu wurden
1.000 Méanner und Frauen ab 18
Jahren befragt. Zentrales Ergebnis
der Studie ist, dass mittlerweile
bereits 38% der Befragten bereit
sind, flr eine qualitativ hochwerti-
ge Beratung ein angemessenes
Honorar zu zahlen.

Dabei gibt es signifikante Unter-
chiede im Hinblick auf die Sozio-
demographie: Fir junge Manner
unter 35 Jahren ist eine solche
Honorarberatung besonders inte-
ressant. Fir Frauen ist es bei der
Ausgestaltung der idealen Bera-
tung besonders wichtig, dass der
Berater kompetent ist und Uber ein
fundiertes Fachwissen verflgt.
AuBerdem stellen sie noch mehr
als Manner darauf ab, dass Bera-
ter sich ausreichend Zeit fur die
Beratung nehmen und keinen
Druck auslben, Vertrdge zu unter-
schreiben.

Inabhingiakei
u gigkeit

Mehrere Angebote von 10,0%
verschiedenen Anbietern P 8,5%
6.2%

Kompetenz/ Fachwissen

Vertrauen/swiirdigkeit _5 1%

Persiinlich hekannt sein/ 5,6%
Referenzen/ Ruf

Zertifizierung von 3.0%
unabhangigen Instituten

Ehrlichkeit p
3.4%

Zeit nehmen/ kein Druck 7 2,0% = minnlich
Venrige etc. abzuschliefen 4.0% = weiblich

Basis: Online-Umirage snter n=1.000 Befragten im Juni 2009

Prinzipiell &uBern die Befragten
eine grundsatzliche Skepsis ge-
genlber dem Thema Finanzbera-

tung. Kompetenz, Fachwissen,
Vertrauenswurdigkeit und Ehrlich-
keit nehmen daher einen beson-
ders hohen Stellenwert ein. Hygie-
nefaktor beim Thema Honorarbe-
ratung ist ganz klar die Unabhén-
gigkeit — sie wird fir dieses Modell
der Finanzberatung vorausgesetzt:

.Der Berater sollte ein monatli-
ches Gehalt bekommen, so dass
er auf Provisionen nicht scharf
sein muss“. Die ,[...], Offenlegung
von erzielten Abschlissen des
Beraters [...]" und, dass der Bera-
ter ,[...] unabhangig von Gesell-
schaften [...] [ist]* steht bei den
Befragten klar im Vordergrund
o], damit man genliigend Trans-
parenz zur Entscheidung erhalt.”

Kunden werden also unter an-
derem wegen der Berichterstat-
tung zur Finanzmarktkrise, aber
auch auf Grund eigener schlechter
Erfahrungen auf dem Weg dahin,
wieder mindiger und vor allem
interessierter: Miussen sie abwa-
gen, d.h. zwischen Preis und Qua-
litdt entscheiden, so sind sie
durchaus bereit, fir Transparenz
und Unabhangigkeit die Beratung
auf Honorarbasis zu nutzen. Wich-
tig ist, dass sie das begrindete
Gefiihl vermittelt bekommen, dass
ihre Interessen im Vordergrund
stehen und der Berater sowohl
kompetent ist als auch, dass er auf
Basis von Angeboten mehrerer
Gesellschaften unabhangig beréat.

Eine solche Beratung sollte
ganzlich auf Honorarbasis erfol-
gen. Nur wenn ausschlieBlich der
Kunde die Beratung bezahlt, weiB3
er, dass der Berater keinem Inter-
essenskonflikt unterliegt und die
Finanzberatung nicht mehr provi-
sionsgesteuert ist. Nur wenn Ver-
triebsanreize auBen vor bleiben,
kann unabhangige Beratung erfol-
gen. Dass Kunden bereit sind,
Honorare an unabhangige Berater
zu zahlen, zeigen die Studiener-
gebnisse — und vielleicht zahlt der
Kunde das Honorar bald nicht
mehr fir eine Beratung, sondern
fir eine Partnerschaft: Aus Kunde
und Berater werden Rat Suchen-
der und Rat Gebender.
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Am 01.06.2009 konnten wir ein
neues Mitglied in der SKOPOS
Financial Services Unit begrlBen:
Frau Simone Sedimayr, die ne-
ben Berufserfahrung im Versiche-
rungsbereich auch einschlagige
Praxiserfahrung in der quantitati-
ven und qualitativen Marktfor-
schung mitbringt, ist bereits seit
Anfang 2008 Project Manager bei
SKOPOS. Sie unterstitzt nun das
Projektmanagement fir unsere
Kunden im Bereich Finanzdienst-
leistungen. Wir freuen uns auf die
Zusammenarbeit!

Die SKOPOS Financial Services Unit:

Petra Zschietzschmann
Dipl.-Kff. (FH), Bankkauffrau
| Senior Research Manager

Leitung Financial Services Unit

¢ Julia Langner, M.A.
3 Project Manager

f%\ Dipl.-Psych. Simone Sedimayr

) Project Manager

Fir weitere Informationen nehmen
Sie bitte direkt Kontakt mit uns auf.

Petra Zschietzschmann
Dipl.-Kff. (FH), Bankkauffrau

Senior Research Manager
Leitung Financial Services Unit

Fon: +49 (0) 2233 9988-331
Fax: +49 (0) 2233 9988-111

petra.zschietzschmann@skopos.de
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