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STARKUNG DES WERTPAPIERGESCHAFTS

Gewinnen mi
dem Depot

In der aktuellen Zinsebbe riicken Investitionen in Wert-
papiere wieder in den Fokus. Um die Ertrage rund um das
Depot zu steigern, ist eine aktive Preisgestaltung vonnéten.

Erste Erfahrungen sind positiv.

Die Deutschen sind bekanntermafen
Aktienmuffel. Obwohl die Zinsen be- :
standig sinken, gehtdie Zahl der Wertpa- !
pierbesitzer hierzulande Jahr fiir Jahr
weiter zuriick. Die Gewinne an den deut- !
schen Borsen fuhren zuletzt vornehm-
lich institutionelle oder ausldndische
Investoren ein. Doch nachdem nun we-
der eine Zinswende in Sichtist und sogar
Negativzinsen drohen, gewinntdas Wert- :
papiergeschdft sowohl fiir Kunden als
auch fir Banken an Bedeutung. Wih-
rend Banken stdarker auf Provisionser-
trage angewiesen sind, um die fehlen- !
den Zinsmargen zu kompensieren, sind :
Kunden gut beraten, zumindest einen
Teil ihres Vermogens beziehungsweise
ihrer Vermoégensbildung in Wertpapiere
zu lenken, um Renditen zu erzielen.

Fir die Sparkassen geht es dabei in
erster Linie darum, gegen den Trend der
abnehmenden Anzahl von Depotkun- !
den in Deutschland anzukdmpfen. Seit :
dem Jahr 2011 ging die Zahl der Depots
branchenweit um 3,6 Millionen oder :
knapp 14 Prozent auf 22,4 Millionen zu- !
rick. Im gleichen Zeitraum sank die
Zahl der Depots bei den Sparkassen um
0,5 Millionen, was einem tiberproportio-
nalen Rickgang von knapp 21 Prozent :
entspricht.

Die Fragestellung lautet also: Wie
kann dieser Trend gestoppt und umge-
kehrt werden? Wie kénnen Ertrige ge- !
steigert werden, und zwar sowohl aus |
dem Bestandsgeschift als auch durch
Neugeschaft? Wie kann man als Spar-
kasse aktive Kunden binden, inaktive !
Kunden aktivieren, neue Depots gewin-
nen? Und welchen Beitrag kann hier die
Preisgestaltung liefern? ‘

Interessanterweise haben sichbeiden |
Sparkassen die Preismodelle im Wert- |
papiergeschiftin den vergangenen Jah-
ren nur wenig verandert, manches In-
stitut fithrt sogar noch die krummen
Betrage aus der Euro-Umstellung. Favo-
risiert wird beim Depot immer noch ein
einheitliches Preisangebot nach dem
Motto ,one size fits all“, was irgendwie !
schon passt, aber halt niemandem so !
richtig. In Ausnahmefillen werden Son-

derkonditionen fiir Vermogenskunden
vereinbart; zudem wird die Depotwelt
durch das DekaBank-Depot ergdnztund |
. erste Sparkassen bieten mit dem S Bro-
. ker DepotPlus ein reines Online-Depot
i Uber den S Broker an.
Eine systematische Preisdifferenzie- |
! rung, wie sie etwa beim Girokonto mittler- |
weile tiblich geworden ist, findet bisher
i groRere Zahlen an leeren Depots, die le-
i diglich Ertrdge aus Verwahrgebiihren

nur selten statt. Ohne klare strategische

i Zielsetzung (mit Parametern wie etwa
Profitabilisierung des Bestands, Durch- :
dringung des Kundenbestands mit De- :
. pots, Neukundengewinnung, Riickgang :

der Depotzahlen stoppen) ldsst sich die

i Viele Depots ohne Transaktionen

! Typischerweise sind zwischen 50 und |
66 Prozent der Depots bei Sparkassen
ohne Transaktionen im Jahresverlauf, !
i wahrend ein kleiner Anteil der Depots !
eine hohe Zahl der Transaktionen gene- :
riert. Gerade bei diesen aktiven Kunden
i stehen die Sparkassen im Wettbewerb !
! mit preisoffensiven und kommunika- |
! tionsstarken GroRbanken und Direkt- !
brokern. Aber nicht alle Kunden legen '

Das Wertpapiergeschéaft gewinntin der
i Niedrigzinsphase an Bedeutung. Thinkstock

gleich viel Wert auf einen niedrigen
i Preis und sind nicht gleichermaRen
! preissensibel.

Auch haben verschiedene Preis- und
Leistungsaspekte eine deutlich hohere
Relevanz als andere. So sind etwa re-
duzierte Ausgabeaufschldage, Online-Bro-
kerage, Real-Time-Kurse und ein breites
Angebot von Sparplédnen fiir Kunden be-

i sonders interessant, wie aktuelle Ergeb-

nisse aus der Marktforschung von Inves-
tors Marketing belegen. Dartiber hinaus
finden sich im Depotbestand haufig

erzielen. Diese Kunden sollten bei der
Preisgestaltung gesondert beriicksich-
tigt werden, um sie fiir eine aktive Nut-

i zung zu interessieren.
i Depot-und Preiswelt aber nicht gestalten. |
! Vor einer Neugestaltung muss deshalb |
. klar definiert werden, welche Preis- und
i Leistungsposition die Sparkasse im Wett- !
i bewerb erreichen will.

Um also eine aktive Preisgestaltung zu
starten, miissen die Depotkunden nach
Interessen und unterschiedlichen Nut-
zungsmotiven,-verhalten und -bedarfen

i eingeteilt werden. Ublicherweise lassen
i sich drei Kundentypen unterscheiden:
: > Verwahrer & Verwalter: Sie beschafti-

gen sicham wenigsten mitihren Wert-
papieren und lassen die einmal ge-
kauften Aktien oder Anleihen liegen.
Diese Nutzergruppe stellt mit durch-
schnittlich 65 bis 75 Prozent die Mehr-
heit der Depotinhaber und ist damit
einwesentlicherErtragstreiberim Be-
reich der reinen Verwahrentgelte. Bei
ihnen kann die Sparkasse durch akti-
ve Tauschempfehlungen und intelli-
gente E-Mail-Alerts punkten.
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Preisentscheider

Preissensible Preisindifferente

Onlinekunden
Onlinekunden @ 13% 2859,
Muliikanal-

Multikanalkunden @ 30% 18% kunden
53%
Filial-

Filialkunden 2% kunden
22%

—— ———
Preisentscheider: Preissensible: Preisindifferente:
18% 51% 3%

Dol Irrepaiory Markplng Privafiundenshude 2016, M = 2 002 Prsvafcunden

IM-Finanzentscheider: eine verhaltensbasierte Kundentypologie.

> Aktive involvierte Wertpapieranleger:

Sie suchen vor allem ein breites An- :
lageuniversum, alle gangigen Order-
moglichkeiten und Borsen einschlieB- |

lich des auBerbérslichen Handels
sowie ein modernes Online-Brokerage,

mit dem sie sich jederzeit informieren !
und dann auch handeln kénnen. Aller- :

dingisthier der Wettbewerb besonders

groRR, sowohl durch Online-Anbieter ‘:
(Comdirect, Consorsbank, ING-DiBa) '
als auch durch andere offensive Multi-
kanalbanken (zum Beispiel HVB, Com-

merzbank, Deutsche Bank).

> Sparer & Vermdgensaufbauer: Sie sind
an einem breiten Angebotan sparplan- |

fahigen Fonds und ETFs interessiert.

kassendepots noch offenes Potenzial.

Die unterschiedlichen Nutzungsverhal-
ten und -bedarfe lassen sich nur schwer
durch ein einziges Depotmodell bedie- !
nen. Zu empfehlen sind daher ein ,Ba- !
sis-Depot* fir Verwahrer und Verwalter
und ein ,,Aktiv-Depot” fiir die aktiveren |
Anleger. Auch im Wettbewerb zeigt sich :
zunehmend der Trend zum Angebot !
verschiedener Depotmodelle mit unter-
schiedlichen Preisen und Leistungen, |
um die individuellen Leistungs- und :

Preisanforderungen zu bedienen.

Abgestimmte Depotwelt

In dem Moment, in dem mehr als ein !

Depotmodell im Angebot ist, muss eine

schliissige, ineinandergefiigte Depot-
Familie geschaffen werden. Die ver- !
schiedenen Depots miissen aufeinander
abgestimmt werden, damit sie sich nicht :

gegenseitig kannibalisieren.

So bedient etwa das DekaBank-Depot
die Anforderungen von primédren Fonds-

Sparkasse.

die hochste Relevanz bei der Suche
und Wahl eines Depots.

Ahnlichem.

> Transaktionspreis: Dieser ist insbe- |

sondere interessant fiur die aktiven

und sehraktiven Depotkunden. Erhat |

die hochste Akzeptanz beim Kunden,

da unmittelbar eine Leistung abgeru-

fen wird, und er hat eine hohe Signal-
: i vom Berater immer als Preis-Leistungs-
i Durch geschickte Preissetzung kann ne- !
! ben einem Mehrertrag auch eine Akti- |
: vierung des Depots mit Steigerung der
i Transaktionen und Sparpldne im Spar- |
kassen-Depot erreicht werden. Als Preis- |
anreiz ist denkbar, bei entsprechender
Aktivitat eine der drei oben genannten :
Preiskomponenten zu reduzieren. Preis-
i mechanismen kénnen jedoch die Ak- |
tivierung nur unterstiitzen, getrieben
werden muss sie durch aktive Kommu-

wirkung beim aktiven Kunden.

+ nikation, durch Impulse zu Wertpapier-
i kdufenund damitdurch eine Steigerung
i des Kunden-Involvements. Denn gerade
. bei den Sparkassen gibt es nur sehr we-
i nige Depotkunden, die ihre Transaktio-
nen ausschlief3lich online titigen. Der
i Berater hat damit auch weiterhin fiir na-
i hezu alle Kunden eine hohe Bedeutung
. als Ratgeber und Orderausfiihrer.

Dennoch nimmt branchenweit die

 Zahl an Online-Transaktionen zu und
i immer mehr Kunden legen Wert auf ei-
i ne giinstige Online-Orderméglichkeit.
Hier ziehen der Verbraucherschutz und
i immer 6fter auch Kunden den unpas-
i senden Vergleich zu reinen Online-
i Anbietern, die aufgrund der fehlenden
¢ Filial- und Beraterinfrastruktur sehr
i glnstiganbieten kénnen. Beiden Kanal-
i préaferenzen (stationdr und online) ge-
i rechtzu werden und Kannibalisierungs-
effekte zu vermeiden ist die zentrale
i anlegern, die Wert auf Sparplédne legen |
und mit einem begrenzten Angebot !
zufrieden sind. Das Sparkassen-Depot
hingegen bietet Anlegern neben den !
i Moglichkeiten des DekaBank-Depots vor ;
i allem den Zugang zu allen inlandi-
schen und vielen ausldndischen Bérsen |
und damit zu zahlreichen Finanzin- :
i strumenten jenseits des Investment-
fonds. Bei beiden Depots profitiert der !
Kunde vom vollen Beratungsangebot der
i nahmten Depotgebiihrenertrage.
i Auch die Preisgestaltung muss die
i klare Differenzierung der Depots unter- !
elnande‘r unterstut?en. Die ]')epotprel'se zur Erreichung der Ziele
setzen sich aus drei wesentlichen Preis- !

i komponenten zusammen:
Hier ist eine langsame Heranfithrung !
an die Wertpapieranlage tiber Spar-
plane geraten, dies sollte aber entspre- |
chend mit einer Gesamtstory begleitet :
sein. Da Sparpldne lange Zeit nur im
DekaBank Depot moglich waren, be-
steht hier gerade bei Nutzern von Spar- :

Herausforderung.

Zu empfehlen ist der Einsatz von
Preisstaffeln. Sie sind insbesondere bei
Kunden sinnvoll, die Potenzial fir héhe-
re Investments haben und so moglichst

i auch zu mehr Depotvolumen gefiihrt

werden kénnen. Heute wenden die Spar-
kassen Sonderkonditionen an, da sie
keinen anderen Spielraum haben. Diese
Sonderkonditionen betragen haufig bis
zu einem Drittel und mehr der verein-

Einsatz des Preisinstrumentariums

. Um im Gegensatz dazu eine sinnvolle
> Grundpreis: Er hat aus Kundensicht :

Preisgestaltung zu erreichen, sind drei

i Komponenten empfehlenswert:

i > Der Kunde kann durch entsprechen-

> Verwahrpreis: Hier liegt ein grofler
Hebel fiir Sparkassen und dies insbe- |
sondere mit Blick auf den hohen An- :
teil von reinen Verwahr-Kunden ohne |
Transaktionen. Zur Sicherung der |
Preisakzeptanz ist dem Kunden in |
diesem Fall klar zu vermitteln, welche :
Gegenleistung er hierfiir erhdlt wie !
etwa Zugang zu Beratungsleistungen,
aktiven Tauschempfehlungen, Bérsen- :
informationen, Online-Brokerage und !

des Nutzungsverhalten seinen Depot-
preis aktivbeeinflussen.

> Der Kunde kann durch Erhéhung sei-
nes Depotvolumens etwa aus Spar-
vermogen oder Depotbestanden von
Fremdbanken eine giinstigere Volu-
menstaffel erreichen.

> Eine Depotfamilie bietet dem Kunden
Ausweichmoglichkeiten, er kann bei
Verdanderung seines Nutzungsverhal-
tens unter bestimmten Umstdnden
durch den Wechsel in ein anderes
Modell Gebiihren sparen. Hier ist je-
doch Vorsicht geboten, da ein Wechsel
in ein Nicht-Sparkassendepot zu ei-
nem deutlichen Ertragsverlust fir die
Sparkasse fihren kann.

Dariber hinaus ist ein Preisgesprdch

Gesprach zu fihren. Hierzu hilft es
enorm, wenn die fiir den Kunden verfiig-
baren Wertpapierleistungen ihm auch
aktiv kommuniziert werden. Denn das
Leistungsangebotim Wertpapiergeschaft
auch der Sparkassen hat sich in den ver-
gangenen Jahren konsequent vergro-
Rert, etwa durch toolgestiitzte Vermo-
gensstrukturierung mithilfe OSP BPA

>>
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und/oder Inasys, durch Verwendung
von Anlegerprofilen, mit aktiven Tausch-
empfehlungen, Online-Brokerage, Test-
sieger-App, Depotwecker, Selbstbera-
tungstools und einigem mehr.

Vorbereitung ist der Schliissel
zum Erfolg

SchlieBlich gilt es, bei einer Preisveran-
derung die zu erwartenden Kundenre-
aktionen zu antizipieren und den Bera-
tervorzubereiten. Zum Einsatzkommen
hier differenzierte Einzelkundenanaly-
sen, die sich auch in der Umstellung von
Kontogebithrenmodellen bewdhrt ha-
ben. Hier wird fir alle Kunden - ge-
biindelt in zahlreiche kleine Kunden-
typengruppen — die individuelle Preis-
veranderung analysiert und werden
Annahmen fir die zu erwartenden Re-
aktionen getroffen wie etwa Wider-
spruch, Depotléschung, Kiindigung der
Kundenbeziehung. Fir jeden Kunden-
typen sind dann Nutzenargumen-
tationen, Einwandbehandlungen und
Ansprachewege festzulegen und auszu-
gestalten.

In der kritischen Phase der Umset-
zung miissen dann vor allem die Mit-
arbeiter mitgenommen und mit diesen
Inhalten vertraut gemacht werden (Stich-
wort: Fithren von Preisverhandlungen).
Fiir die Preis-/Leistungs-Kommunikation
an den Kunden sind zudem alle re-
levanten Kandle (online, POS, Berater)
einzubeziehen. Ubergeordnet sollte die
Positionierung des Depots und Wertpa-
piergeschafts innerhalb der gesamten
Produktpalette der Sparkasse,insbeson-
dere auch im Kontext des Finanzkon-
zept-Gesprachs, als Fokusthema veran-
kert sein.

In einigen Sparkassen konnte das
Wertpapiergeschaft bereits erfolgreich
neu aktiviert werden. Die Kreisspar-
kasse Ludwigsburg etwa vollzog eine
umfassende Neupositionierung der De-
potwelt mit Einfihrung eines neuen
Pauschalmodells und in diesem Zuge ei-
ne Veranderung des Vertriebsansatzes
weg vom Depot hin zum Leistungs-
verkauf. Sascha Braun, Leiter Privat-
kundenstab der Kreissparkasse Lud-
wigsburg, sagt: ,Durch konsequente
Orientierung am Kundennutzen und
das Wissen um Kundenverhalten konn-
tedie neue Depotweltbei Kunden und im
Vertrieb erfolgreich etabliert werden.*

Gerade die Erfahrungen aus der Um-
stellung vieler Kontomodelle zeigen,
dass neue Preismodelle bei entspre-
chender Vorbereitung von den Kunden
gut angenommen werden. Entschei-
dend sind die gute Vorbereitung und
die Kommunikation zu den Kunden. Sie
kann zudem Chance sein, die Sparer
wieder fiir die Anlage in Wertpapiere zu
interessieren.

Dr. Klaus Schiiler, Thomas Wollmann
Frankfurt




