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Im rechtlich verdnderten Umfeld ergeben sich auch Méglichkeiten fiir neue Wege.
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Corbis

NEUE REGULATORISCHE ANFORDERUNGEN

Von der Last

zur Lust

Der Vertrieb von Finanzdienstleistungen wird durch die

auch die Chance, sein Geschaftsmodell gezielt auf den
Prifstand zu stellen und anzupassen.

Sparkassen sind genau wie die Banken-
branche insgesamt stark von den regu- !

latorischen Anderungen zum Wohle des

Verbrauchers betroffen (sieche Abbil- !
dung 1). Eine aktuelle Studie zeigt je-
doch, die wichtigsten seit 2007 verab- |
i Instrumente Kommunikations-,
i triebs-, Produkt- und Preispolitik hier
Jahr mit 3,2 Mrd. Euro. Einmalige Um- !
setzungsinvestitionen von insgesamt !
17,8 Mrd. Euro kommen hinzu. Ob der : : :
Nutzen fiir den Verbraucher diese Kos- ! 1. Kundenkommunikation
ten rechtfertigt, darfin Zweifel gezogen
werden. Da der Aufwand bei vielen Re- :
gelungen unabhdngig von der Zahl der

schiedeten Verbraucherschutz-Gesetze
belasten Banken und Sparkassen jedes

Kunden ist, sind insbesondere kleinere
Hauser tiberproportional stark belastet.

Vermeintlich zum Wohl des Kunden |
setzen die rechtlichen Anderungen am !

Kundenkontakt bei Betreuung, Bera-

akquisition an. Sparkassen sind als

service- und beratungszentrierte Multi- :
kanalbanken mit grofer und vielfdl- :
tiger persoénlicher Kontaktflache zu ih-
ren Kunden damit an zentralen Stellen !
ihres Geschiftsmodells empfindlich in
i solide Basis fiir eine ganzheitliche Bera-

der Marktbearbeitung betroffen (siehe

Abbildung 2). Die Sparkassen miissen

die besten Losungsansatze liefert.

Die Regulierung der Ansprachemog-
lichkeiten betrifft den gesamten Kon- :
versionsprozess bis zum Beratungsge- :
i sprach bzw. bis zum Abschluss. Es gilt,
i den Kunden neu fiir sich zu gewinnen !
und das Rechtan der Nutzung seiner Da-
ten zu erwerben. Die nun erforderlich :
gewordene Einholung und Dokumenta-
tung, Verkauf sowie der Neukunden- !

tion des ,Opt In“ des Kunden ist eine

ren. So lasst sich mit dem Kunden eine

¢ tung im Sinne des Sparkassen-Finanz-
i checks schaffen. Damit dies fiir mog-
i lichst viele Kunden gelingt, gibt es zwei
| Wege:

Kunden, dieihrer Sparkasse das Recht

zur Nutzung ihrer Daten gewdahren (Opt
i In), sollten einen konkreten Vorteil er-
i halten (z.B. besondere Angebote, Infor-
. mationen, Einladungen etc., gerne auch
i in Verbindung mit Treue-/Vorteilspro-
i grammen). So kénnen iiber den rein ad-
! ministrativen Einwilligungsprozess hi-
i naus konkreter Kundennutzen und
kunftige positive Anspracheanldsse ge-
i schaffen werden.

Flankierend bietet sich an, bei ausge-

wdhlten Kunden natiirliche Kontakte
 mithohem Kundenwert, die sonst posta-
i lisch erfolgen (z.B. Ubergabe neuer Giro-
i card)inden persénlichen Kontaktin der
. Filiale zu verlegen und dort mit der Ein-
i holung des Opt In bzw. der SchlieRung
der Kontaktvereinbarung zu verbinden.

Fur die zukunftige Kundengruppe

. ,0pt In fehlt* sind Uberlegungen zu
i rechtlich moéglichen Ansprachewegen
i anzustellen, z.B. durch Verwendung
i werbefreier Formulierungen bei schrift-
. licher Ansprache.

Das Beratungsgesprdch selber ist ab

sofort detailliert zu protokollieren. Das
i stellt die Sparkasse vor die Frage, wie
i sich die neuen Protokollierungspflich-
i ten sinnhaftin den etablierten Sparkas-
i sen-Finanzcheck einbauen lassen. Auf
i kundengerechte und ermiidungsfreie
i Strukturierung der offenen und ge-
schlossenen Frageteile ist dabei zu ach-
regulatorischen Veranderungen nicht nur erschwert, er bietet : . cher werd
i dass keine unzuldssigen Aktivitdten
i (z.B. Cold Calls) vom Berater protokol-
i liert werden (koénnen). Dem Kunden
i sind Ergebnis und Nutzen des Bera-
i tungsgesprachs deutlich und greifbar
i zu machen und ein regelméRiger Bera-
deshalb Antworten finden, um aus dem
i Kundennutzen auch einen Nutzen fiir |
die Sparkasse zu generieren. Die Praxis
zeigt, dass die strukturierte Betrach- !
tung der zentralen Marktbearbeitungs-
Ver- |

ten. Auch sollte sichergestellt werden,

tungsturnus mit dem Kunden idealer-
weise zu etablieren.

Der Sparkassen-Finanzcheck erhalt
so quasi,gesetzlichen Riickenwind“, der
Berater noch stdarker dazu bringt, ihn
konsequent anzuwenden, und Kunden,
sich mit seinem Nutzen auseinanderzu-

| setzen.

2. Multikanalvertrieb

Die besonderen Auflagen fir telefo-
nische Kontaktaufnahme und Beratung
machen die Nutzung des Telefonkanals

i zunehmend problematisch. Umsdtze

und Ertrdage im Wertpapiergeschaft ins-
besondere mitvermégenden Individual-
kunden giltes so zu sichern. Als Multika-
nalbank haben Sparkassen hier die

i Moglichkeit, Kunden aktiv in einen an-
i gute Gelegenheit, mit dem Kunden im !
Sinne einer 360-Grad-Kontakt-Verein- :
barung Ansprachekandle (insbesonde- !
re Telefon) und Ansprachepersonen !
(z.B.Sparkasse, Verbundpartner) zu kla- |
i zial als im telefonischen Kontakt. Kun-

deren Kanal zu lenken. Fir das tatsach-
liche Beratungsgesprdch ist das person-
liche Gesprach mit dem Berater in der
Filiale oder beim Kunden vor Ort eine
Losung mit hoherem Abschlusspoten-

den, die eine telefonische Auskunft
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suchen und auf dieser Basis eine Anla-
geentscheidung treffen mochten, finden
im Internet eine leistungsstarke Platt-
form. Hierzu gilt es jedoch, die Direkt-
abschlussfahigkeit (z.B. iber PIN/TAN)
sicherzustellen und den bisherigen In-
formations- und Servicekanal zum ech-
ten Vertriebskanal auszubauen.

3. Produkt- und Preispolitik

MitWirkungder, Payment Service Direc-
tive* sind Vertragsanderungen bei Giro-
und Depot-Rahmenvereinbarungen ab
sofort nicht mehr ,still und heimlich*
moglich. Eine Anpassung muss dem
Kunden mit klarer Kommunikation der
preislichen Argumentation zwei Monate
im Voraus offengelegt werden.

Schon bei der Festlegung von Preis-
modellen sollte die Sparkasse beden-
ken, welche Implikationen eine transpa-
rente,postenbasierte Gebtithrenstruktur
bietet und welche z.B. ein Pauschal-
preismodell, etwa fur kiinftige Preiser-
hohungen oder Produktbiindelungen

Ausschoépfung von Preisspielrdaumen im
Girobereich wird hier vor neue Heraus-
forderungen gestellt. Dort, wo viele Kun-
den frither nicht wirklich wussten, was
sie woflir bezahlen, steigt durch zuneh-
mende Transparenz und Vorankiindi-
gungspflicht die Preissensitivitdt der
Kunden.

Im Kreditgeschaft tritt zudem zur
Jahresmitte die Verbraucherkredit-
richtlinie in Kraft. Die flexible, bonitdts-
abhdngige Bepreisungbei gleichzeitiger
Werbung mit dem niedrigsten Zins ist
damit vorbei. Ein-Preis-Produkte oder
echte Produktdifferenzierungen (iiber
Produktmerkmale) sind strategische
Optionen. GroRe spezialisierte Wettbe-
werber profitieren hier von ihren effizi-
enten Kreditprozessen und grof3en
Stuckzahlen. So bietet die ING-DiBa seit
einigen Monaten erfolgreich den laut
Focus Money ,Fairsten Kredit“ als at-
traktives Ein-Preis-Produkt an. Auch
wird die Generierung von attraktiven
Zusatzertragen aus provisionsstarken
Kombinationsprodukten wie z.B. der

zum ,Paketpreis”. Insbesondere die : Restkreditversicherung schwerer, da
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Abb. 1: Regulatorische Anderungen und ihre Umsetzung
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Abb. 2: Rechtliche Anderungen nehmen Einfluss auf viele Bereiche im Privatkundengeschiift.

die Versicherungskosten beim tiblichen
gleichzeitigen Verkauf mit dem Kredit
mit in den Effektivzins eingerechnet
werden miissen. Eine gute Alternative
bietet hier der Nachverkauf mit zeit-
lichem Versatz.

Vor diesem Hintergrund sollte die
Sparkasse auch priifen, inwieweit sie
hier kiinftig auf eine Partnerlosung
setzt und die Vorteile eines Spezialisten
z.B. bei Preisstellung, Prozesseffizienz,
Risikomanagement, Nachverkauf und
aktive Gestaltung des Zins-/Provisions-
beitrags fiir sich nutzt. Leistungsstarke
Angebote von Outsourcing-Partnern
wie z.B. der readybank, der SWK Bank
oder der Landesbank Berlin werden zu-
nehmend genutzt.

In drei Schritten Vertriebschancen
identifizieren und nutzen

Die meisten gesetzlichen Anderungen
sind von Sparkassen bereits umgesetzt
bzw. aktuell im Umsetzungsprozess. Er-
fullung der regulatorischen Anforde-
rung war bzw. ist zumeist das Leitmotiv.

Wertvolle Vertriebs-Chancen kénnen
Sparkassen in drei Schritten identifizie-
ren und fiir sich nutzen:

1. Gezielte Uberpriiffung der Auswir-
kung der gesetzlichen Anderungen
auf ihre Wirkung im Haus zur ge-
zielten Identifizierung und Bewer-
tung von Ertrags-, Risiko- und Kosten-
Implikationen vor dem Hintergrund
derrechtlichen Anderungen. Betrach-
tung nach
> Produkten (Marge/Zins-/Provisions-

geschaft)
> Kunden (Neukunden/Bestands-
kunden / Zielgruppen)
> Kanal (Filiale/Telefon/Internet/
Brief)
Hierbei Beriicksichtigung aktueller
bzw. erfolgter Umsetzungsarbeiten zu
betroffenen rechtlichen Handlungs-
feldern

2.Analyse des verdnderten Kundenkon-
taktes auf emotionale und rationale
Barrieren bei Kunden und Beratern

3.Auf dieser Basis Entwicklung von
Vertriebs-und Kommunikationsma R-
nahmen zur Nutzung und Erfillung
der neuen regulatorischen Vorgaben
unter Abwagung von vertrieblichem
Potenzial und unternehmerischem
Risiko

Sparkassen, die in den Anderungen
nicht nur regulatorische Pflichtiibung
und Last, sondern vertriebliche Chance
sehen und tatsdachlich den vom Gesetz-
geber gewiinschten Nutzen fiir den Ver-
braucher schaffen, werden sich positiv
im Markt herausstellen kénnen und
letztlich auch mehr verdienen.

Dr. Oliver Mihm,
Dr. Klaus Schiiler
Frankfurtam Main
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