


– Editorial

 K undenzufriedenheit liegt uns aus mehreren Gründen am 
Herzen. Erstens wirkt ein zufriedener Kunde als Multi-
plikator, weil er die Allianz bei Freunden und Bekannten 
weiterempfiehlt. Zweitens bietet er auch geschäftliche 
Chancen, weil er lange bei uns bleibt oder sich für weite-
re Produkte interessiert. Kundenzufriedenheit ist qua-
si der Motor in unserem Geschäft. Und der läuft richtig 

rund, wenn es gelingt, allerhöchste Zufriedenheit zu erzielen, ja zu begeis-
tern. Dann ist die Weiterempfehlung genauso gesichert wie wirtschaftli- 
cher Erfolg. Unsere Maxime heißt deshalb: Wir wollen begeisterte Kunden. 

Für echte Begeisterung muss man allerdings Erwartungen nicht nur er-
füllen, sondern übertreffen. Man muss positiv überraschen. Durch Kom-
petenz, Schnelligkeit oder kreative Hilfe. Wie das im Einzelfall gelingt, ver-
deutlichen wir in diesem Bericht anhand echter Kundenerlebnisse. Damit  
das jedoch immer funktioniert, braucht es mehr als hohes Engagement im 
Einzelfall: Es braucht System. Wir erläutern hier deshalb auch, wie wir ver-
suchen, „Kundenzufriedenheit mit System“ im Unternehmen zu verankern: 
durch eine auf individuelle Bedürfnisse ausgerichtete Beratungslogik, die 
Einbindung von Kunden in die Produktentwicklung oder „Verständlichkeits-
labore“ für Broschüren. 

Wo wir aus Sicht unserer Kunden stehen, zeigen die Noten. In Bera-
tung, Schadenregulierung oder Kommunikation erhalten wir die Best-
note 1 von 50 bis 60 Prozent aller Kunden, begeistern also die Mehrheit. 
Beim Vertragsservice gelingt das nur bei jedem Dritten. 2012 ging es an 
den meisten Stellen aufwärts, unsere Anstrengungen tragen also Früch-
te. Es liegt aber noch ein ganzes Stück Weg vor uns, bis wir sagen kön-
nen: Wir begeistern mit System – in jedem Einzelfall. 

Wenn Sie diesen Bericht lesen, spüren Sie in den Erlebnissen un-
serer Kunden und hinter den Verbesserungsinitiativen hoffentlich auch 
den dritten Grund, aus dem uns Kundenzufriedenheit so wichtig ist: Die 
Menschen, die für die Allianz tätig sind, die Vertreter, Mitarbeiter und Ver-
triebspartner, wollen begeistern, weil gutes Feedback einfach motiviert. 

Weiterempfehlung, Geschäftserfolg  
und gutes Feedback – unsere Motivation 
für begeisterte Kunden

Alle Bewertungen finden Sie gesammelt im Zahlenanhang und unter: www.allianz.de

Ihr Bernd Heinemann

 
 



Maßgeschneidert  
und digital: 
Wir haben unsere mo-
dulare Produktfamilie 

2012 erweitert, zum Beispiel in der 
Haftpflicht- und Hausratversiche-
rung. Und kontinuierlich Verbesse-
rungen in vielen weiteren Angebo-
ten realisiert. Wie schon im Jahr 
2011 benoteten die Kunden unsere 
Produkte mit der Note 1,9. Der Anteil 
der vollkommen zufriedenen Kun-
den stieg von 40 auf 44 Prozent.  
Für Informationen und Service rund 
um die Produkte werden wir den 
Online-Auftritt deutlich ausbauen.

Bedarfsgerecht  
und kundennah: 
Gerade in der Beratung 
zählt der persönliche 

Kontakt. Unsere Note hat sich im 
Vergleich zum Vorjahr verbessert, 
von 1,7 auf 1,6. Der Anteil der voll-
kommen zufriedenen Kunden stieg 
von 57 auf 59 Prozent. Um unseren 
Spitzenplatz zu halten, entwickeln 
wir unseren Vertrieb beständig  
weiter. Im vergangenen Jahr haben 
wir ein neues Beratungskonzept 
eingeführt und in Aus- und Weiter-
bildung investiert. Zusammen mit 
unseren Vertretern und Vertriebs-
partnern setzen wir diesen Weg 
2013 fort. 

Krisenfest und sicher: 
Trotz des schwierigen 
Marktumfelds bieten 
wir eine attraktive Ver-

zinsung des Kunden kapitals und 
schaffen Sicherheit für Altersvorsor-
ge, Kranken- und Pflegeversiche-
rung. Wie im Vorjahr bekamen wir 
von unseren Kunden dafür die Note 
2,0. Auch die Anzahl der vollkom-
men zufriedenen Kunden blieb mit 
44 Prozent (Vorjahr 45 Prozent) na-
hezu gleich. Verbessern wollen wir 
uns bei den Bearbeitungszeiten in 
der Kranken- und Berufsunfähig-
keitsversicherung.

Transparent und  
verständlich: 
Wir haben Hunderte 
Schriftstücke überar-

beitet und verständlicher gemacht. 
Dafür haben uns die Kunden mit der 
Note 1,6 statt zuvor 1,7 bewertet. Die 
Anzahl der vollkommen zufriede-
nen Kunden stieg von 57 auf 59 Pro-
zent. Auch in diesem Jahr werden 
wir daran arbeiten, unsere Briefe, 
Produktbeschreibungen und Kun-
deninformationen klarer und deut-
licher zu machen. Dazu führen wir 
unter anderem für Bedarfs- und 
Produktbroschüren ein neues Kon-
zept ein.

Produkte

Beratung

Leistung

Kommu
nikation

– Das Wichtigste auf 
den Punkt gebracht  
Status und Ausblick in den sechs Aktionsfeldern

Kompetent und  
leistungsstark: 
Hohe Standardleis-
tung mit flexiblen Lö-

sungen: Das erfordert modernste 
Technik und fachlich versiertes Per-
sonal. Um unsere Mitarbeiter noch 
besser zu schulen, eröffneten wir 
2012 unsere Akademie für den In-
nendienst. Unsere Kunden gaben 
uns für den Service die Note 2,2 
(Vorjahr 2,3). Der Anteil der voll-
kommen zufriedenen Kunden ver-
besserte sich von 31 auf 34 Prozent. 
Kommendes Jahr wollen wir vor al-
lem unsere Erreichbarkeit steigern.

Schnell und  
persönlich: 
Nach einer umfassen-
den Reorganisation 

2012 erfolgt die Schadenbearbei-
tung wieder stärker aus einer Hand. 
Damit die Regulierung für unsere 
Kunden schneller und persönlicher 
läuft, haben wir zudem die Zahl der 
Schadenbearbeiter um mehr als 100 
erhöht. Diese Maßnahmen werden 
2013 Wirkung zeigen. Im vergange-
nen Jahr verschlechterte sich unsere 
Note zunächst von 1,8 auf 1,9. Die 
Anzahl der vollkommen zufriede-
nen Kunden ging allerdings kaum 
zurück, von 53 auf 52 Prozent. 

Service

Schaden
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n. Messen. Verankern.

 friedenheit mit System
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Es gibt keine Einzelfälle“, be-
hauptet Harald Boysen, Lei-
ter des neuen Fachbereichs 
Kunde bei der Allianz 
Deutschland, provokant. 
Und erklärt: „Natürlich be-
handeln wir die Anliegen 

unserer Kunden so individuell wie möglich. 
Aber wir wissen aus unseren Kundenbefra-
gungen und Rückmeldungen, dass die Zu-
friedenheit oder Unzufriedenheit der Kun-
den oft grundsätzliche Ursachen hat, die 
über den Einzelfall hinausgehen.“ 

Damit der Kunde sich verstanden fühlt, 
damit er vom Produkt überzeugt und vom 
Service beeindruckt ist, muss die Allianz 
diese grundsätzlichen Erwartungen per-
fekt erfüllen, für echte Begeisterung sogar 
übertreffen. Das erfordert einerseits eine 
hohe Qualität in den Prozessen, anderer-
seits das persönliche Engagement aller 
Mitarbeiter. Kurzum: Kunden orientierung 
muss sowohl in den Systemen des Unter-
nehmens als auch in den Herzen der Mitar-
beiter tief verankert sein. „Wir richten uns 
darauf aus, Qualität in Serie für individuel-
le Bedürfnisse zu liefern.“ 

Kundennähe mit System – dafür stehen 
Boysen und seine Mitarbeiter. Den Anfang 
macht das Versicherungsgeschäft für Pri-
vatkunden, im nächsten Schritt folgen das 
Firmenkundengeschäft und das übrige 
Produktangebot. Betrachtet werden Sach-,  
Lebens- und Krankenversicherung oder der 
Vertrieb und die Betriebs- oder Schaden-
funktion. Millionen eigener Kundenfälle 
bilden die Datenbasis, aus der die Allianz 
mit Unterstützung von Wissenschaftlern 

Kundenanforderungen abgeleitet hat. „Das 
ging nur, weil wir seit fast zehn Jahren akri-
bisch und ganz gezielt bei unseren Kunden 
nachfragen“, erläutert Boysen. „Der Dialog 
mit Kundenverbänden, Aufsicht, Verbrau-
cherschutz und Vertriebspartnern ist eine 
weitere wichtige Quelle für die an uns ge-
stellten Anforderungen.“ Zusätzlich beob-
achten Boysen und sein Team die Entwick-
lung in anderen europäischen Märkten. 
Dort ist Kundenzufriedenheit zum Teil 
in festen Regelwerken verankert. „‚Trea-
ting Customers Fairly‘ aus Großbritannien 
und ‚Klantgericht Verzekeren‘ aus den Nie-
derlanden nennen es beim Namen“, sagt  
Boysen. „‚Faire Kundenbehandlung‘ und 
‚Klientengerecht versichern‘ – da rum geht 
es uns. Mit dieser Zielsetzung mischen wir 
uns bei wichtigen Themen und Entschei-
dungen des Unternehmens ein.“ Die Inst-
rumente der Vertriebssteuerung und alle 
neuen Produktentwicklungen etwa gehen 
über den Tisch des neuen Fachbereichs. Ge-

»Qualität in  
Serie heißt: die 
Erwartungen 
der Kunden 
systematisch 
bedienen.«
– Harald Boysen, 
Fachbereich Kunde,  
Allianz Deutschland AG

– Systematisch  
immer kunden-  
orientierter
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– Zufrieden mit 
der Beratung?
Wenn Kunden die Beratung benoten, profitie-
ren alle davon: Nur auf beidseitigem Verständnis 
kann professionelle Beratungsqualität entstehen 
und eine faire Beziehung wachsen.
TEXT MARTINA FISCHER    FOTO DOMINIK ASBACH

Aktionsfeld Beratung  //  Wert  Kompetenz
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Kundin Barbara Witter (rechts) 
gab gerne Auskunft: Sie ist zu-
frieden mit Vertreterin 
Sabine Knott-Haltmair

Aktionsfeld Beratung  //  Wert  Kompetenz

24     Ergebnis für den Kunden 2012







































  
  

Ergebnis für den Kunden 2012     43























Aktionsfeld Leistung  //  Wert  Kompetenz

Viele Menschen sorgen sich in der Finanzkrise um ihre  
Lebensversicherung. Chefanleger Jörg Ladwein erläutert, wie 
man trotz niedriger Zinsen langfristig gute Renditen für die 
Altersvorsorge erwirtschaftet.  

– Kritische Fragen  
an den Chefanleger

TEXT LUTZ MEIER    FOTOS FREDERIK LAUX
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A llianz Leben, Haupt-
ver waltung in Stutt-
gart. Auf Initiative der 
Redaktion kommen 
hier Anfang Dezem-
ber 2012 Kunden der 
Allianz Lebensversi-

cherung zu einem Gedankenaustausch 
mit Jörg Ladwein zusammen. Ladwein ist 
der Chefanleger, der die nach Marktwerten 
rund 180 Milliarden Euro der Lebensversi-
cherungskunden managt. Annette Prinzing 
(48), eine mittelständische Unternehmerin 
aus dem schwäbischen Süßen und Mutter 
von drei Kindern, treibt die Frage um, wie 
sicher die betriebliche Altersvorsorge ihrer 
rund 200 Mitarbeiter angesichts der Nied-
rigzinsphase am Kapitalmarkt noch ist. Der 
angehende Wirtschaftsrechtler Jochen Ja-
nositz (25) möchte klären, ob eine Lebens-
versicherung für ihn als Altersvorsorge 
noch infrage kommt. Das Gespräch mode-
riert der Wirtschaftsjournalist Lutz Meier.   

Herr Janositz, Sie sind 25 und diskutieren 
hier mit uns über Altervorsorge und Le-
bensversicherungen. Ist das denn ein  
Thema in Ihrem Freundeskreis? 
Janositz Wir hören ständig Mahnungen, 
dass die Rente später nicht mehr reicht, 
aber für uns ist noch nicht klar, was das 
bedeutet. Zur Lebensversicherung bin ich 
über meine Großmutter gekommen. Sie 
hat für mich vor Jahren eine Startpolice ab-
geschlossen und fleißig Beiträge bezahlt. 
Ich wusste gar nichts davon. Erst jetzt, als 
ich mich auf den Termin heute vorbereitet 
habe, hat sie es mir erzählt. 
Was wollen Sie von Herrn Ladwein wissen? 
Janositz Wie man in schlechten Zeiten 
Rendite macht. Und wie jemand, der so 
viel Geld verwaltet, mit dieser Macht um-

Zinsen auf historischem 
Niedrigstand – Anlass zu 
kritischen Nachfragen 
durch die Kunden Annette 
Prinzing, Jochen Janositz  
und den Wirtschaftsjour-
nalisten Lutz Meier 
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Kundenzufriedenheit 
Übergreifende Quelle für alle Zufriedenheitswerte ist, 
wenn nicht anders erwähnt, die seit 2006 kontinuierlich 
von TNS Infratest durchgeführte „Allianz Zufrieden-
heitsbefragung“. Die Allianz lässt darin jährlich etwa 
30.000 Personen befragen, davon sind rund die Hälfte 
Allianz Kunden. Wenn nicht anders spezifiziert, sind die 
Zufriedenheitsurteile auf einer fünfstufigen Notenskala 
gemessen: 1) vollkommen zufrieden, 2) sehr zufrieden,  
3) zufrieden, 4) weniger zufrieden, 5) gar nicht zufrieden. 

I. Bewertung der Kunden – Aktionsfelder

▶  Gesamtergebnis Aktionsfelder  
 Beurteilung (1,8) entspricht dem gewichteten Mittel-
wert der Noten zu den Aktionsfeldern. Die Gewichtung 
der Aktionsfelder ist aus statistischen Regressions-
analysen errechnet. Deren Validität wurde durch das 
Institut für Marktorientierte Unternehmensführung der 
Ludwig-Maximilians-Universität München bestätigt. 
Die Gewichtung bezieht sich auf die relative Erklä-
rungskraft des jeweiligen Aktionsfeldes für Kunden-
zufriedenheit. Die Aktionsfelder fließen mit folgender 
Gewichtung in das Gesamtergebnis ein: Produkte 22 %, 
Beratung 26 %, Service 13 %, Schaden 14 %, Leistung 13 %, 
Kommunikation 12 %. 

▶ Produkte
  Zustimmung zur Aussage „Die Allianz bietet bei 

Versicherungen erstklassige Produkte und Lösungen“ 
auf fünfstufiger Skala: 1) Stimme voll und ganz zu, 2) 
Stimme eher zu, 3) Stimme teilweise zu, 4) Stimme eher 
nicht zu, 5) Stimme überhaupt nicht zu. Für die Dar-
stellung wurde wegen der einheitlichen Lesbarkeit die 
überwiegend genutzte Zufriedenheitsskala verwendet.

▶   Beratung
  Antwort auf die Frage „Wie zufrieden waren Sie mit 

Ihrem Vertreter beim letzten Kontakt?“

▶  Service
   Kontaktgewichteter Mittelwert der Zufriedenheitsfragen 

nach dem Telefonkontakt und nach dem schriftlichen 
Kontakt mit dem Innendienst:  
„Wie zufrieden waren Sie mit dem letzten telefonischen 
Kontakt zum Innendienst der Allianz?“  
„Wie zufrieden sind Sie mit dem letzten schriftlichen 
Kontakt zum Innendienst der Allianz?“

▶   Schaden
   Antwort auf die Frage „Wie zufrieden sind Sie insge-

samt mit der letzten Schadenabwicklung?“

▶   Leistung
    Antwort auf die Frage „Wie zufrieden sind Sie insge-

samt mit der letzten Leistungsabwicklung?“

▶  Kommunikation
   Zustimmung zur Aussage „Briefe und Dokumente der 

Allianz sind verständlich formuliert“ auf fünfstufiger 
Skala: 1) Stimme voll und ganz zu, 2) Stimme eher zu, 
3) Stimme teilweise zu, 4) Stimme eher nicht zu, 5) 
Stimme überhaupt nicht zu. Für die Darstellung wurde 
wegen der einheitlichen Lesbarkeit die überwiegend 
genutzte Zufriedenheitsskala verwendet.

II. Bewertung der Kunden – Prinzipien und Werte
Für die Darstellung wurde wegen der einheitlichen 
Lesbarkeit die überwiegend genutzte Zufriedenheitsskala 
verwendet. Die Benotung der Wertedimensionen ist der 
Mittelwert der Kundenfeedbacks zu den folgenden durch 
Punkte getrennten Aussagen auf einer fünfstufigen Skala: 
1) Stimme voll und ganz zu, 2) Stimme eher zu,  
3) Stimme teilweise zu, 4) Stimme eher nicht zu,  
5) Stimme überhaupt nicht zu

▶   Kompetenz 
Durchschnitt der Fragen/Aussagen:

  Der Vertreter kennt sich so gut aus, dass er auch spezi-
elle Fragen zur Versicherung beantworten kann.  
Mitarbeiter der Schaden-/Leistungsabteilung konnten 
spezielle Fragen zum Fall beantworten.  
Auf Auskünfte des Vertreters kann ich mich verlassen.

▶  Transparenz
   Der Vertreter erklärt schwierige Sachverhalte verständlich.  

Schadenformular/Erfassungsbogen/Einreichungsfor-
mular war verständlich und leicht auszufüllen.  
Mitarbeiter des Innendienstes erklären schwierige 
Sachverhalte zur Versicherung verständlich.  
Die Police und Vertragsunterlagen erklären verständ-
lich, was versichert ist und was nicht.  
Briefe und Dokumente der Allianz sind verständlich 
formuliert.

▶  Engagement
   Vertreter setzt sich engagiert für meine Anliegen ein. 

Mitarbeiter der Schaden-/Leistungsabteilung setzen 
sich engagiert für mein Anliegen ein.  
Sachbearbeiter setzen sich engagiert für meine 
Anliegen ein.  
Der Vertreter nimmt sich Zeit und hört zu.  
Auf Auskünfte des Vertreters zur Versicherung kann ich 
mich verlassen.  
Die Mitarbeiter des Innendienstes nahmen sich Zeit 
und waren bemüht, ein Anliegen zu verstehen.  
Die Mitarbeiter des Innendienstes erklären schwierige 
Sachverhalte verständlich.  
Auf Auskünfte der Schaden-/Leistungsabteilung kann 
ich mich verlassen.

▶  Schnelligkeit
  Der Vertreter reagiert schnell, wenn ich eine Frage oder 

ein Anliegen habe.  
Mitarbeiter der Schaden-/Leistungsabteilung bearbeite-
ten mein Anliegen schnell.  
Der Innendienst bearbeitete mein Anliegen schnell.

▶   Fairness
  Das Versicherungsunternehmen pflegt eine partner-

schaftliche und gerechte Kundenbeziehung.  
 
Vor 2012 abweichende Methodik: abgefragt auf einer 
vierstufigen Skala mit den Antwortpunkten „Trifft voll 
und ganz zu“, „Trifft eher zu“, „Trifft eher nicht zu“, 
„Trifft überhaupt nicht zu“. (Quelle: Service Value; 
Benchmarkstudie zum Wettbewerb: Nachhaltige 
Kundenorientierung in der Assekuranz; Befragungsjahr 
2011). Zur Vergleichbarkeit der Mittelung übersetzt mit 
Noten 1, 2, 4, 5.

III. Weitere Details in den Kapiteln

Produkt: 
▶  Seite 12: Hausrat XS bis XXL: Interne Auswertung, 

Verträge mit Beginnjahr 2012.

▶   Grafik Produktratings/Testergebnisse:
      Seite 13: Nachfolgend geben wir die Quellen der Ratings 

und Test an, die wir zitiert haben. Dabei stellen wir u.a. 
die Anzahl der gegenüber der Allianz gleich oder besser 
platzierten Ratings/Testergebnisse dar.

Sachversicherung
 
Privathaftpflicht SicherheitBest und SicherheitPlus: 
Stiftung Warentest: 09/2012; 73 Gesellschaften; Allianz 
Note 1,0 und Note 1,1 (sehr gut); 1 x 0,6, 7 x 0,7, 10 x 0,8,  
3 x 0,9, 13 x 1,0; 6 x 1,1.
 
Kraftfahrtversicherung
Focus Money: Heft 14/2012; Repräsentative Online Kun-
denbefragung zu 21 Service- und Leistungsmerkmalen 
– den sogenannten Fairness-Attributen – der 25 größten 
Kfz-Versicherungsgesellschaften; Fairer Versicherer:  
Allianz sehr gut; 7 x sehr gut; Faires Produktangebot: Allianz  
gut; 7 x sehr gut, 6 x gut; Fairer Kundenservice: Allianz 
sehr gut; 7 x sehr gut; Faire Kommunikation: Allianz sehr 
gut; 6 x sehr gut; Faires Preis-Leistungs-Verhältnis: Allianz 
gut; 6 x sehr gut, 8 x gut; Faire Kundenberatung: Allianz 
sehr gut; 6 x sehr gut; Faire Schadenregulierung: Allianz 
sehr gut; 7 x sehr gut.
 
 Lebensversicherung 

PrivatRente Invest:
Franke und Bornberg: 02/2012; kein Stichtag-, sondern 
dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung; 
Allianz FFF.

Institut für Vorsorge- und Finanzplanung: 05/2012; 
keine Angabe zu Anzahl Tarife im Bereich fondsgeb. ohne 
Beitragsgarantie; alle Bereiche (Klassik, fondsgeb. mit 
Beitragsgarantie, fondsgeb. ohne Beitragsgarantie):  
142 Tarife; Allianz Rang 1 (Note 1,5); 2 x Rang 1. 
Focus Money: Heft 41/2012; 28 Tarife; Allianz Rang 1 
(Note 1,58); 1 x Rang 1. 

RiesterRente Invest alpha-Balance:
Franke und Bornberg: 02/2012; kein Stichtag-, sondern 
dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung; 
Allianz FFF.
Institut für Vorsorge- und Finanzplanung: 09/2012;  
31 Tarife; Allianz Rang 1 (Note 1,4); 1 x Rang 1.
Focus Money: Heft 32/2012; 7 Tarife; Allianz Rang 1 (Note 
1,28); 1 x Rang 1.
 
BasisRente Klassik: 
Franke und Bornberg: 02/2012; kein Stichtag-, sondern 
dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung; 
Allianz FFF.
Focus Money: Heft 26/2012; 12 Tarife; Allianz Rang 1 
(Note 1,67); 1 x Rang 1. 
Institut für Vorsorge- und Finanzplanung: 07/2012; 55 
Tarife; Allianz Rang 2 (Note 1,4); 1 x Rang 1, 3 x Rang 2.
 
BUZ, Basis E5:
Franke und Bornberg: 02/2012; kein Stichtag-, sondern 
dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung; 
Allianz FFF. 

BUZ/SBV Vorsorge Plus: 
Morgen & Morgen: 04/2012; 360 Produkte; Allianz 5 
Sterne; 141 x 5 Sterne; auch in allen vier Teilratings von 
M&M (BU-Bedingungen, BU-Kompetenz, BU-Solidität und 
BU-Antragsfragen) erhielt die Allianz die Höchstbewer-
tung von 5 Sternen.

Unternehmensrating Allianz Lebensversicherung AG: 
Morgen & Morgen: 10/2012; 71 Gesellschaften; Allianz 
5 Sterne; 10 x 5 Sterne; Gesellschaften im Bilanztest nach 
Kennzahlen der Jahre 2007–2011 bewertet.  

Krankenversicherung 

ZahnBest und ZahnBest + ZahnFit: 
Stiftung Warentest: 05/2012; 147 Tarife; Allianz Note 1,1 
(sehr gut); 8 x Note 1,1.
 
PZT Best:  
Focus Money: Heft 36/2012; 23 Anbieter (getestet in un-
terschiedlichen Alters- und Geschlechtsausprägungen); 
40 Jahre, Männer: Allianz Rang 1 (Gesamtnote 1,75); 2 x 
Rang 1; 40 Jahre, Frauen: Allianz Rang 1 (Gesamtnote 2,0); 
4 x Rang 1; 50 Jahre, Männer: Allianz Rang 1 (Gesamtnote 
1,75); 1 x Rang 1; 50 Jahre, Frauen: Allianz Rang 1 (Gesamt-
note 2,25); 3 x Rang 1; 60 Jahre, Männer: Allianz Rang 1 
(Gesamtnote 1,75); 1 x Rang 1; 60 Jahre, Frauen: Allianz 
Rang 2 (Gesamtnote 2,0); 3 x Rang 1, 5 x Rang 2.
Morgen & Morgen: 03/2012; 33 Gesellschaften; Allianz 4 
Sterne; 18 x 5 Sterne, 13 x 4 Sterne.
 
AmbulantBest: 
Focus Money: Heft 25/2012; 15 Top-Tarife (basiert auf 
Rating von Franke und Bornberg); Allianz Note 1,3; 1 x 1,0, 
6 x 1,3; Sehhilfen: Allianz FF+; 2 x FFF, 9 x FF+; Heilprakti-
ker: Allianz FF+; 5 x FFF, 10 x FF+; Vorsorgeuntersuchung: 
Allianz FFF; 10 x FFF; Allianz Testsieger beim Basisschutz.
Franke und Bornberg: 06/2012; für Vorsorgeuntersu-
chungen; kein Stichtag-, sondern dynamisches Rating mit 
fortlaufender Aktualisierung; Allianz FFF.
 
ZahnPrivat (740): 
Ökotest: 07/2012; 56 aufgeführte Tarife (Modellfall Frau, 
40 Jahre); Allianz Rang 1; 4 x Rang 1.
 
AktiMed Best 90: 
Franke und Bornberg: 09/2012; kein Stichtag-, sondern 
dynamisches Rating mit fortlaufender Aktualisierung; 
Allianz FFF.
 
Unternehmensratings Allianz  
 
Allianz Versicherungs AG: 
Standard & Poor’s: 10/2012;  
Details unter www.standardandpoors.com.

Quellen und Erläuterungen
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Allianz Lebensversicherungs-AG 
Morgen & Morgen 10/2012; 
ID: 12031, Bilanzjahrgänge 2007–2011, gültig bis ein-
schließlich 30.09.2013.  
Details unter www.morgenundmorgen.com. 

Allianz Private Krankenversicherung AG: 
Fitch Finanzrating: 09/2012 (unsolicited, d.h. nicht im 
Auftrag der Allianz erstellt);  
Details unter www.fitchratings.com. 

▶   Legende
Franke und Bornberg:
FFF Hervorragend
FF+ Sehr gut
FF Gut
FF- Befriedigend
F+ Noch befriedigend
F Ausreichend
F- Schwach
F- - Sehr schwach

Morgen & Morgen:
5 Sterne Ausgezeichnet
4 Sterne Sehr gut
3 Sterne Durchschnittlich
2 Sterne Schwach
1 Sterne Sehr schwach

Institut für Vorsorge- und Finanzplanung:
1,0–1,4  Exzellent
1,5–1,9  Sehr gut
2,0–2,9  Gut
3,0–3,7  Befriedigend
 
Stiftung Warentest:
0,5–1,5 Sehr gut
1,6–2,5 Gut
2,6–3,5 Befriedigend
3,6–4,5  Ausreichend
4,6–5,5  Mangelhaft

Focus Money:
Angaben, die sich auf die Anzahl der untersuchten Tarife 
beziehen, verstehen sich als Menge der im Heft jeweils 
abgebildeten Tarife – es kann sein, dass Focus Money 
mehr Tarife untersucht hat, aber nur die besten im Heft 
dargestellt hat.

▶   Seite 18: „Betriebliche Krankenversicherung (bKV)“: 
interne Auswertung der bestehenden bKV-Versiche-
rungsverträge und der darin versicherten Mitarbeiter 
am 31.12.2012.

Beratung: 
▶     Seite 26: „Bestehensquote über dem Marktdurch-

schnitt“: Berufsbildungswerk der Deutschen 
Versicherungswirtschaft (BWV) e. V., Geschäftsbericht 
2011; Erfolgsquote Sachkundeprüfung Geprüfte/-r 
Versicherungsfachmann/-fachfrau IHK (Gesamtwert).

▶   Seite 28: „mit vier Preisen ausgezeichnet“: Focus 
Money: Heft 36/2012; Studie von ServiceValue GmbH 
in Kooperation mit Focus Money zum „Kundenurteil: 
Faire Versicherungsberatung 2012; Wettbewerbsanalyse 
mit Detail-Auswertungen für 22 Serviceversicherer“; 
Erhebungszeitraum August 2012; Faire Analyse: Allianz 
sehr gut; 6 x sehr gut; Transparenz: Allianz sehr gut;  
7 x sehr gut; Fairer Lösungsvorschlag: Allianz sehr gut;  
6 x sehr gut; Fairer Kundenservice: Allianz sehr gut;  
4 x sehr gut; Gesamturteil Faire Beratung: Allianz sehr 
gut; 6 x sehr gut.

▶   Seite 28: „TÜV Rheinland“: Zertifikatsart: Zertifizierte 
Beratungsqualität (Finance); ID-Nr.: 9105058282; Zertifi-
katsnummer: 01 378 100059.

Service:
▶   Seiten 34 und 40: Anzahl der Allianz Privatkunden: Ein 

Privatkunde ist eine benannte Person, die einen Vertrag 
bei der Allianz hat, den sie selbst abgeschlossen hat 
oder der auf ihre Person abgeschlossen wurde, und die 
beitragsrelevant ist. 

▶    Seite 34, Infografik: „Service im Vergleich“: Benchmark-
studie zum Wettbewerb des Marktforschungsinstituts 
„Service Value“ zur nachhaltigen Kundenorientierung 
in der Assekuranz; Befragungsjahr 2012. Veränderte 
Operationalisierung des Werts „Soziale Verantwortung“ 
gegenüber 2011.

▶   Seite 34/35: „Erreichbarkeit auf Anhieb“: interne 
Auswertung Kunden- und Schadenservice in 2012; keine 
Trennung nach Kunde/Vermittler.

▶   Seite 35, Infografik: „Wartezeiten Telefonie“: interne 
Analyse 2012 und 2011; nur Anrufe in der Kundenbe-
treuung gezählt, die innerhalb der maximalen Warte-
zeit angenommen wurden. Erste 15 Sek. (Bandansage 
mit Begrüßung) nicht mitgezählt.

▶   Seite 35: „Lösung einleiten beim ersten Kunden-
gespräch“: interne Auswertung des Kunden- und 
Schadenservice in 2012; keine Trennung nach Kunde/
Vermittler.

▶   Seite 35: „Riester-Zulagenantragsquote“: interne Ana-
lyse der gestellten Zulagenanträge für das Beitragsjahr 
2011; ohne beitragsfrei gestellte Riesterverträge

▶    Seite 36, Infografik: „Kündigerbefragung“: Untersu-
chung der GfK im Auftrag der Allianz Deutschland AG 
im Oktober 2012. Befragt wurden 4.270 Personen, davon 
967 Allianz Kunden. 

Schaden: 
▶   Seite 48: „Tiefenuntersuchung“: interne Analyse am 

Kontaktpunkt „Schaden“ im Juni/Juli 2012.

▶    Seite 49, Infografik oben: „Meldedauer“: interne 
Auswertung der Sach-  und Kfz -Kaskoschäden von 
Privatkunden, die im Jahr 2012 (2011) angelegt wurden.

▶   Seite 48 und 49, Infografik unten: „Regulierungsdauer“: 
interne Auswertung der Sach-  und Kfz -Kaskoschäden 
von Privatkunden, bei denen im Jahr 2012 (2011) die 
erste Zahlung erfolgte.

▶   Seite 49: „ServiceGarantie Kfz-Kasko“: Die Service-
Garantie ist geknüpft an folgende Voraussetzungen: 
Kaskoschaden nicht nach Vorliegen aller Unterlagen 
innerhalb von 5 Tagen reguliert; Schadenmeldung 
mittels AMIS oder Direktruf, Zahlung an Versicherungs-
nehmer (keine Abtretung/Zahlungsanweisung). Das 
Versprechen gilt dabei gleichermaßen für Privat- wie 
für Firmenkunden. Betrachtet wurden aus technischen 
Gründen rund 147.000 relevante Kraft-Kaskoschäden 
aus dem System ABS Schaden.

▶    Seite 50: „Persönliche Verantwortung“: Rückmeldung 
zur Frage: „Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der 
letzten Schadenabwicklung?“

▶   Seite 51: „Neue Schadenhotline“: Ergebnisse Mystery 
Shopping 2010 vs. 2012; Verhältnis Anrufe der Schaden-
hotline zu Anrufen der alten Servicenummern. Keine 
Trennung nach Kunde/Vermittler, Erst- und Folgeanru-
fen.

▶   Seite 52: „Im Normalfall reibungslos“: Basis: 2,61 Mio. 
Schäden gesamt 2012, Schaden- und Unfallversiche-
rung (ohne Versicherungsdienste Automobilwirt-
schaft), davon ca. 367.000 Kfz-Haftpflicht- und 330.000 
allgemeine Haftpflichtschäden.

Leistung: 
▶    Seite 62: „Renditebeispiele Allianz Leben“: 

1) Aufschubdauer 12 Jahre: Tarif: 4R1MC; Tarifbereich: 
O; Beginn: 01.01.2001; Ablauf: 31.12.2012; VP: männlich; 
Alter: 30 Jahre; Jahresbeitrag: 1.200,00 EUR; Garantie-
kapital: 15.915,00 EUR; Ablaufleistung mit BWR zum 
Stichtag 19.11.2012; insgesamt 18.999,16 EUR.

  2) Aufschubdauer 20 Jahre: Tarif: L2M; Tarifbereich:  
O; Beginn: 01.01.1993; Ablauf: 31.12.2012; VP: männlich; 
Alter: 30 Jahre; Jahresbeitrag: 1.200,00 EUR; Garantie-
kapital: 28.786,00 EUR; Ablaufleistung mit BWR zum 
Stichtag 19.11.2012; insgesamt 40.529,81 EUR.

  3) Aufschubdauer 30 Jahre: Tarif: L2; Tarifbereich: O; Be-
ginn: 01.01.1983; Ablauf: 31.12.2012; VP: männlich; Alter: 
30 Jahre; Jahresbeitrag: 1.200,00 EUR; Garantiekapital: 
43.073,00 EUR; Ablaufleistung mit BWR zum Stichtag 
19.11.2012; insgesamt 91.194,55 EUR.

▶   Seite 62: „Platz 2, Beste Gesundheitsservices“: Focus 
Money: Heft 43/2012; 17 Gesellschaften; Allianz Rang 2; 
1 x Rang 1, 1 x Rang 2.

▶   Seite 63: „5 Sterne, Berufsunfähigkeitsschutz“: s. Ratings 
im Kapitel „Produkte“.

▶   Seite 63: „Alles andere als Neinsager“: interne  
Auswertung der eingereichten Belege in 2012;  
Krankenvoll- und Zusatzversicherung.

▶   Seite 63: „Allianz gehört mit ihren Voll- und Zusatz-
Krankentarifen zur Marktspitze“: s. Ratings im Kapitel 
„Produkte“.

▶   Seite 64: „Schnelligkeit der Kostenerstattung“:  
Erstattungsdauer Krankenversicherung: interne  
Analyse 2011 und 2012.

Kommunikation: 
▶   Seite 74: „Top -30-Briefe“: Die 10 wichtigsten Briefe pro 

Bereich (Sach/Leben/Kranken).

▶   Seite 77: „Gefällt mehr als 150.000 Nutzern“:  
facebook.de/allianzdeutschland; Stand: Dezember 2012.

Überblick: 
▶   Seite 79: Anzahl der Allianz Privatkunden: Ein Privat-

kunde ist eine benannte Person, die einen Vertrag bei 
der Allianz hat, den sie selbst abgeschlossen hat oder 
der auf ihre Person abgeschlossen wurde, und die 
beitragsrelevant ist.

Um den Sprachfluss zu erleichtern, werden in diesem 
Bericht die Begriffe „Kunde“, „Vertreter“ und „Mitarbeiter“ 
jeweils in der männlichen Form verwendet. Die weibliche 
Form „Kundin“, „Vertreterin“ und „Mitarbeiterin“ ist 
selbstverständlich immer mit eingeschlossen.

Vorbehalt bei Zukunftsaussagen
Soweit wir in diesem Bericht Prognosen oder Erwartungen 
äußern oder die Zukunft betreffende Aussagen machen, 
können diese Aussagen mit bekannten und unbekannten 
Risiken und Ungewissheiten verbunden sein. Die 
tatsächlichen Ergebnisse und Entwicklungen können 
daher wesentlich von den geäußerten Erwartungen 
und Annahmen abweichen. Neben weiteren, hier nicht 
aufgeführten Gründen können sich Abweichungen aus 
Veränderungen der allgemeinen wirtschaftlichen Lage 
und der Wettbewerbssituation, vor allem in Allianz 
Kerngeschäftsfeldern und -märkten, aus Akquisitionen 
sowie der anschließenden Integration von Unternehmen 
und aus Restrukturierungsmaßnahmen ergeben. 
Abweichungen können außerdem aus dem Ausmaß 
oder der Häufigkeit von Versicherungsfällen (zum 
Beispiel durch Naturkatastrophen), der Entwicklung 
von Schadenkosten, Stornoraten, Sterblichkeits- und 
Krankheitsraten beziehungsweise -tendenzen und, ins-
besondere im Bank- und Kapitalanlagebereich, aus dem 
Ausfall von Kreditnehmern und sonstigen Schuldnern 
resultieren. Auch die Entwicklungen der Finanzmärkte 
(zum Beispiel Marktschwankungen oder Kreditausfälle) 
und der Wechselkurse sowie nationale und internationale 
Gesetzesänderungen, insbesondere hinsichtlich steu-
erlicher Regelungen, können entsprechenden Einfluss 
haben. Terroranschläge und deren Folgen können die 
Wahrscheinlichkeit und das Ausmaß von Abweichungen 
erhöhen. Die Gesellschaft übernimmt keine Verpflich-
tung, Zukunftsaussagen zu aktualisieren.
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Wir sind mit Auftragsschreiben vom 15. Januar 
2013 beauftragt worden mit der Durchführung 
einer betriebswirtschaftlichen Prüfung des Ergeb-
nisses für den Kunden 2012 der Allianz Deutsch-
land AG („Ergebnis für den Kunden“) zur Erlan-
gung einer hinreichenden Sicherheit, ob 

▶  die im Ergebnis für den Kunden auf den Seiten 
3 und 89 veröffentlichten Daten den auf das 
tatsächliche Geschäftsaufkommen der Allianz 
angepassten Ergebnissen der von TNS Infratest 
im Jahr 2012 durchgeführten repräsentativen 
Kundenbefragung mit 31.320 Urteilen entspre-
chen und sich die Gesamtnote dabei jeweils  
aus den erhaltenen Zufriedenheitsurteilen der 
Allianz Kunden ergibt,

 
▶  die im Ergebnis für den Kunden dargestellten 

und beurteilten Aktionsfelder Produkte, Bera-
tung, Schaden, Leistung, Service und Kommu-
nikation der intern zugrunde gelegten Struktur 
der Kundenfokussierung entsprechen, 

▶  die Relevanz dieser Aktionsfelder für die Kun-
denzufriedenheit durch interne Regressions-
analysen, basierend auf Kundenbefragungen 
von rund 15.000 Personen, nachgewiesen und 

diese Regressionsanalysen durch eine unabhän-
gige statistische Überprüfung der Ludwig-Maxi-
milians-Universität München bestätigt wurde. 

Verantwortlichkeit der  
gesetzlichen Vertreter 

Der Vorstand der Allianz Deutschland AG ist für 
die Erstellung des Ergebnisses für den Kunden 
und die Festlegung der Kriterien verantwortlich. 

Verantwortlichkeit des Prüfers 

Unsere Aufgabe ist es, eine betriebswirtschaft-
liche Prüfung durchzuführen und auf der 
Grundlage unserer Prüfung ein Urteil mit einer 
hinreichenden Sicherheit darüber abzugeben, 
ob die eingangs aufgeführten Prüfungsgebiete 
positiv beurteilt werden können. Wir haben un-
sere betriebswirtschaftliche Prüfung in Überein-
stimmung mit dem International Standard on 
Assurance Engagements 3000 „Assurance Engage-
ments Other Than Audits Or Reviews Of Historical 
Financial Information“ (ISAE 3000) als Reasonable 
Assurance Engagement durchgeführt. Danach 
ist die Prüfung so zu planen und durchzuführen, 
dass wir bei kritischer Würdigung mit einer hin-

– KPMG zu „Ergebnis 
für den Kunden“

Bescheinigung des Wirtschaftsprüfers
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reichenden Sicherheit bestätigen können, dass die 
im Ergebnis für den Kunden getroffenen Aussagen 
in Hinblick auf die oben genannten Aspekte zu-
treffend sind. Eine Prüfung der oben genannten 
Aspekte des Ergebnisses für den Kunden beinhal-
tet die Durchführung von Prüfungshandlungen 
zur Erlangung von Prüfungsnachweisen, um eine 
Beurteilung über die im Ergebnis für den Kunden 
getroffenen Aussagen in Hinblick auf die oben ge-
nannten Aspekte abgeben zu können. Die Auswahl 
der Prüfungshandlungen liegt im pflichtgemäßen 
Ermessen des Prüfers. Bei der Durchführung der 
Prüfung der oben genannten Aspekte des Ergeb-
nisses für den Kunden haben wir u. a. folgende 
Prüfungshandlungen durchgeführt: 

▶  Abstimmung der aufgeführten Messwerte der 
aufgeführten Seiten mit den Ergebnissen der 
durchgeführten Kundenbefragung 

▶  Durchsicht der Dokumentation und Vorgehens-
weise der Arbeiten zur Kundenfokussierung 

▶  Gespräche mit den Vorstandsmitgliedern und 
Ressortverantwortlichen für die relevanten Ak-
tionsfelder 

▶  Überprüfung der vorgelegten Systematik und 
Modellansätze vor dem Hintergrund vergleich-
barer europäischer Regelungen (Treating Custo-
mers Fairly) 

Die Genauigkeit und Vollständigkeit von Daten 
im Bereich der Kundenzufriedenheit und des 
Kundennutzens unterliegen inhärenten vorhan-
denen Grenzen, welche aus der Art und Weise der 
Datenerhebung und -aggregation resultieren. 
Unser Assurance-Bericht sollte deswegen im 
Zusammenhang mit den Verfahren zur Kunden-
befragung und Zufriedenheitsmessung gelesen 
werden. Darüber hinaus sind die Aussagen im 
Ergebnis für den Kunden vergangenheitsbezogen 
und unterliegen dem unvermeidlichen Risiko, 
dass das entsprechend den festgelegten Kriterien 
vermittelte Bild der Kundenfokussierung durch 
geänderte Gegebenheiten nicht auf die Zukunft 
übertragbar ist. 

Beurteilung 

Aufgrund der bei der Durchführung der oben be-
schriebenen Prüfungshandlungen gewonnenen 
Erkenntnisse und unter Berücksichtigung der 
oben genannten Besonderheiten des Prüfungs-
gegenstands sind wir zu folgenden Ergebnissen 
gekommen: 

▶  Die im Ergebnis für den Kunden 2012 auf den 
Seiten 3 und 89 veröffentlichten Daten stimmen 
mit den Ergebnissen der vom TNS Infratest 
durchgeführten Kundenbefragung überein. Die 
Gesamtnote ist berechnet aus der Summe der 
Zufriedenheitsurteile zu den einzelnen Aktions-
feldern. Jeder dieser Aspekte wird von Kunden 
mit entsprechenden Erfahrungen auf einer 
fünfstufigen Skala beurteilt, die sich wie folgt 
zusammensetzt: vollkommen zufrieden, sehr 
zufrieden, zufrieden, weniger zufrieden und 
unzufrieden. Die Skalenpunkte der Gesamtnote 
berechnen sich aus dem Mittelwert der jeweili-
gen Skalenpunkte der genannten Detailfragen. 
Die Gesamtnote selbst entspricht dem Mittel-
wert der Skala. 

▶  Die im Ergebnis für den Kunden dargestellten 
und beurteilten Aktionsfelder entsprechen der 
intern zugrunde gelegten Struktur der Kunden-
fokussierung. 

▶  Die Aktionsfelder wurden mittels interner Re-
gressionsanalysen ermittelt, die auf Kundenbe-
fragungen von rund 15.000 Personen basieren. 
Diese Berechnungen wurden durch unabhän-
gige statistische Überprüfungen der Ludwig- 
Maximilians-Universität München im Jahr 2011 
bestätigt. 

München, den 5. Februar 2013 
Dr. Frank Pfaffenzeller, Wirtschaftsprüfer 
Dr. Thomas Kagermeier, Wirtschaftsprüfer 
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