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SONDERBEILAGE: SPARKASSEN-FINANZGRUPPE

Regulatorische Auflagen in echten Mehrwert fiir den Kunden lbersetzen — Emotionale und
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Vertrauen ist gut, Protokolle sind

besser

rationale Barrieren der Berater Uiberwinden

Borsen-Zeitung, 24.4.2010
Seit dem Jahr 2009 sieht sich die Fi-
nanzwelt einer ganzen Welle von ge-
setzlichen Verénderungen gegen-
tiber, die zum Wohle des Privatkun-
den initiiert und durch die Finanz-
und Vertrauenskrise der vergange-
nen Monate stark vorangetrieben
wurden. Uber die bereits vollstindig
und teilweise umgesetzten Anforde-
rungen hinaus kommen weitere An-
derungen auf den Privatkundenver-
trieb von Sparkassen zu.

Iu

Nicht nur ,Beipackzette

Vermeintlich zum Wohl des Ver-
brauchers setzen die rechtlichen An-
derungen bei Betreuung, Beratung,
Verkauf sowie der Neukundenak-
quise an. Sie beeinflussen die Spar-
kasse so an zentralen Stellen ihres
Geschéftsmodells empfindlich in
der Marktbearbeitung. Nach der zu
Jahresanfang in Kraft getretenen
Novelle des Wertpapierhandelsge-
setzes (WpHG), die den Banken eine
Protokollpflicht auferlegt und den
Kunden ein Riicktrittsrecht bei tele-
fonischer Beratung gibt, folgte im
April das neue Bundesdatenschutz-
gesetz (BDSG), das die Datenverar-
beitung und -nutzung stark ein-
schrénkt und schlief8lich im Juni die
Verbraucherkreditrichtlinie, die den
Finanzinstituten erhohte Informati-
onspflichten und den Gesamtaus-
weis der Kosten vorgibt. Schon im
vergangenen Jahr traten mit der No-
velle des Gesetzes gegen unlauteren
Wettbewerb (UWG) das Verbot der
unerlaubten Telefonwerbung und
im August die Payment Service Di-
rective (Zahlungsdiensterichtlinie)
in Kraft, nicht zu vergessen die Fi-
nanzmarktrichtlinie Mifid aus dem
Jahr 2007. Damit nicht genug, neben
dem ,,Beipackzettel“ plant Verbrau-
cherministerin Ilse Aigner dariiber
hinaus, die BaFin bei angeblicher
Falschberatung einzuschalten.

Allein die Kosten fiir Einmal-Inve-
stitionen etwa fiir EDV-Systeme oder
Schulungen addieren sich nach un-
seren Berechnungen in der Finanz-
industrie auf knapp 19 Mrd. Euro
(ein Teil davon ist freilich schon seit
dem Jahr 2007 umgesetzt), die Bela-

stungen aus laufenden Kosten sehen
wir bei etwa 9,5 Mrd. Euro, und das
pro Jahr. Betroffen sind davon in er-
ster Linie die Banken; weil die Bera-
tungszeiten ldnger und die Ver-
triebsleistungen geringer werden,
steigen die Kosten um knapp
3,2Mrd. Euro. Sparkassen sind als
service- und beratungszentrierte
Multikanalbanken mit grofer und
vielféltiger personlicher Kontaktfla-
che zu ihren Kunden in weitaus
groBerem Maf3e von diesen regula-
torischen Anderungen tangiert als
etwa die stark standardisierten Di-
rektbanken, die weitgehend ohne
Beratung und personlichen Kontakt
zwischen Kunden und Mitarbeitern
auskommen. Basiert das Geschaft
der Sparkassen doch auf dem per-
sonlichen Kontakt, dem im Vertrau-
en gesprochenen Wort.

Die Regulierung der Ansprache-
moglichkeiten erschwert und ver-
teuert den gesamten Konversions-
prozess vom ersten Kundenkontakt
iiber das Beratungsgespriach bezie-
hungsweise bis zum Abschluss. Es
gilt, den Kunden neu fiir sich zu ge-
winnen und das Recht an der Nut-
zung seiner Daten zu erwerben. Da-
mit das fiir moglichst viele Kunden
gelingt, gibt es zwei Wege.

Fir Kunden, die ihrem Anbieter
das Recht zur Nutzung ihrer Daten
gewdhren (Opt In), sollte ein kon-
kreter Vorteil angeboten werden
wie zum Beispiel besondere Ange-
bote in Verbindung mit Treue-/Vor-
teilsprogrammen. So konnen iiber
den rein administrativen Einwilli-
gungsprozess hinaus positive An-
spracheanlédsse generiert werden.
Fir die kiinftige Kundengruppe
,Opt In fehlt“ sind Uberlegungen zu
rechtlich moglichen Ansprachewe-
gen anzustellen wie etwa werbefreie
Formulierung bei schriftlicher An-
sprache oder Nutzung von Listenda-
ten. Ergénzend sollte gepriift wer-
den, inwieweit bei ausgewédhlten
Kunden natiirliche Kontakte mit ho-
hem Kundenwert, die sonst posta-
lisch erfolgen (etwa die Ubergabe ei-
ner neuen Girocard) in den personli-
chen Kontakt in der Filiale zu verle-
gen und mit der Einholung des Opt
In zu verbinden sind.

Investition soll lohnend sein

Grundsétzlich gilt es, die regulato-
rischen Anderungen mit tatsachli-
chem, fiir den Kunden greifbaren
Mehrwert umzusetzen und dariiber
hinaus das immer bestehende Haf-
tungsrisiko sowie die potenziellen
Risikokosten zu minimieren. Dazu
gehoren eine kundengerechte und
leicht zu fassende Strukturierung
der offenen und geschlossenen Fra-
geteile des Beratungsprotokolls und
ein sinnvoller Einbau der Protokol-
lierung in das Beratungsgespréach.

Wenn die Protokollierung des Be-
ratungsgesprachs rund 15 Minuten
an zusatzlicher Zeit von Berater
und Kunden in Anspruch nimmt, so
sollte diese Investition des Kunden
fiir ihn auch mit einem echten Mehr-
wert verbunden sein. Und fiir den
Berater selbstverstidndlich auch.

Die léstige Protokollpflicht und
die damit verbundene Verldngerung
der Gesprichszeit in der Anlagebe-
ratung kann genutzt werden. Eine
dauerhafte und regelmilige Bera-
tung mit dokumentierten, gemein-
sam getroffenen und nachvollzieh-
baren Anlageentscheidungen zu eta-
blieren ist auch im Interesse des
Kunden und lasst sich idealerweise
mit einem partizipierenden Kosten-
modell verbinden.

Anlageberatung und Verkauf am
Telefon werden seit Anfang des Jah-
res ganz besonders vom Gesetzgeber
mit Auflagen belegt. Neben der Pro-
tokollpflicht des  Beratungsge-
sprachs erhélt der telefonisch bera-
tene Kunde das Recht, binnen einer
Woche nach Erhalt des Protokolls
diesem zu widersprechen und getrof
fene Anlageentscheidungen zu wi-
derrufen. Dies trifft Banken und
Sparkassen besonders hart in den
hoch attraktiven Segmenten der In-
dividual- und Private-Banking-Kun-
den. So schétzen nicht nur viele élte-
re Kunden insbesondere den unkom-
plizierten und komfortablen Tele-
fonkontakt zur Regelung ihrer
Finanzangelegenheiten.

Die Reaktionen von Banken und
Sparkassen auf diese Auflagen sind
sehr unterschiedlich: Wahrend eini-
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ge Banken die telefonische Beratung
ganz eingestellt haben, setzen ande-
re Wettbewerber auf die Aufzeich-
nung der Telefonate (das schriftliche
Kunden-Opt-In vorausgesetzt). Wie-
derum andere wie etwa die Deut-
sche Bank setzen auf die Gegensei-
tigkeit des Vertrauens und beraten
weiterhin telefonisch — im Vertrau-
en, von ihren Kunden nicht durch
das Widerrufsrecht ausgenutzt zu
werden.

Partnerlésung iiberdenken

Im Kreditgeschift tritt zur Jahres-
mitte die Verbraucherkreditrichtli-
nie in Kraft, die Sparkassen im Ver-
gleich zum preisaggressiven Wettbe-
werb deutlich héarter trifft. Die flexi-
ble, bonititsabhédngige Bepreisung
bei gleichzeitiger Werbung mit dem
niedrigsten Zins wird so nicht mehr
funktio nieren. Ein-Preis-Produkte
oder echte Produktdifferenzierun-
gen (iiber Produktmerkmale) sind
strategische Optionen. Grofe spe-
zialisierte Wettbewerber profitieren
hier von ihren effizienten Kreditpro-
zessen sowie grofden Stiickzahlen
und konnen ihren Produktionsko-
sten-Vorteil an ihre Kunden weiter-
geben. So ist die ING-DiBa seit eini-
gen Monaten erfolgreich mit einem
preislich attraktiven Ein-Preis-Pro-
dukt im Markt. Die Generierung
von attraktiven Zusatzertrdgen aus
provisionsstarken Kombinationspro-
dukten wie zum Bespiel der Restkre-
ditversicherung wird erschwert. An-
bieter mit langjihriger Erfahrung im
separaten Nachverkauf von Restkre-
ditversicherungen wie etwa die SWK
Bank haben einen echten Wettbe-
werbsvorsprung.

Vor diesem Hintergrund sollte die
Sparkasse priifen, inwieweit sie im
Konsumentenkreditgeschift kiinftig

auf eine Partnerlosung setzt und so
die Vorteile eines spezialisierten
Partners in den Punkten wie Preis-
stellung, Prozesseffizienz, Risikoma-
nagement und aktive Gestaltung des
Zins-/Provisionsbeitrags fiir sich
nutzt. Bereits heute greifen immer
mehr Sparkassen auf leistungsstarke
Angebote von Outsourcing-Partnern
zurlick wie zum Beispiel den ready &
go Kredit der readybank, auf die
Kreditangebote der SWK Bank oder
der Landesbank Berlin.

Mit Wirkung der Payment Service
Directive sind Vertragsidnderungen
bei Giro- und Depotrahmenverein-
barungen ab sofort nicht mehr still
und heimlich moglich. Eine Anpas-
sung muss dem Kunden mit klarer
Kommunikation der preislichen Ar-
gumentation im Voraus offengelegt
werden. In Kombination mit den
weiter erleichterten Wechselmog-
lichkeiten wird gerade im Giroge-
schéft im Rahmen von geplanten An-
derungen der Vertragswerke eine
Uberpriifung der Modelle die Folge
sein, um dem Kunden kiinftig klar
auf seinen personlichen Nutzen zu-
geschnittene Angebote machen zu
konnen.

Mehr Beratungsbiirokratie

Die zunehmende Beratungsbiiro-
kratie baut bei Beratern emotionale
und rationale Barrieren gegeniiber
der aktiven Ansprache ihrer Kunden
auf. Die Gefahr, dass Berater sich
kiinftig starker hinter diesen Barrie-
ren verstecken und sich somit den
gewachsenen Anforderungen ent-
ziehen, birgt fiir Sparkassen ein ho-
hes Risiko. Gezielte Identifikation
dieser Barrieren und Erarbeitung
von Losungsstrategien sollten dabei
im Fokus stehen wie zum Beispiel
gepriifte Ansprachewege und -for-

men, klare Nutzenargumentationen
zur Entschirfung der Uberbiirokra-
tisierung oder andere konkrete
Hilfsangebote an die Berater.

Sparkassen konnen also in drei
Schritten Vertriebschancen identifi-
zieren und nutzen: Die gesetzlichen
Anderungen sollten auf ihre Wir-
kung im Haus beziiglich Produkten
(Marge, Zins und Provisionsge-
schift), Kunden (Neukunden, Be-
standskunden, Zielgruppen) und
Kanal (Filiale, Telefon, Internet,
Brief) iiberpriift werden. Der Kun-
denkontakt muss auf emotionale
und rationale Barrieren bei Kunden
und Beratern analysiert werden. Auf
dieser Basis miissen schlief8lich Ver-
triebs- und Kommunikationsmal3-
nahmen zur Nutzung und Erfiilllung
der neuen regulatorischen Anforde-
rungen angegangen werden.

Erschwernis und Chance

Als Fazit bleibt festzuhalten, dass
der Vertrieb von Finanzdienstlei-
stungen durch die regulatorischen
Veranderungen nicht nur erschwert
wird. Bei richtiger Anwendung bie-
ten die neuen Regularien auch die
Chance, das eigene Geschéftsmodell
gezielt auf den Priifstand zu stellen,
zu verbessern und sich vom Wettbe-
werb zu differenzieren. Wer es also
versteht, in den Anderungen nicht
nur regulatorische Pflichtiibung
und Last, sondern vertriebliche
Chancen zu sehen und tatsichlich
den vom Gesetzgeber gewiinschten
Nutzen fiir den Verbraucher schafft,
wird sich positiv im Markt heraus-
stellen konnen.

Oliver Mihm, Vorstandsvorsitzender
der Unternehmensberatung Inve-
stors Marketing



