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SONDERBEILAGE: RETAIL BANKING

Beratung ist essenziell fiir die
Wahrnehmung beim Kunden

Nur wer seinen Anspruch als Beratungsfiihrer mit Know-how und
Service lebt, kann Kosten langfristig rechtfertigen

Borsen-Zeitung, 29.10.2009
Die letzten beiden Jahre haben die
weltweite Finanzindustrie drama-
tisch veréndert: Diese Ereignisse ver-
bunden mit dem zweiten Borsen-
crash in einem Jahrzehnt haben zu
einer Vertrauenskrise der Kunden
und Privatanleger gefiihrt. Die ge-
samte Branche ist nun gefordert,
dieses Vertrauen wieder aufzubau-
en. Jeder einzelne Marktteilnehmer
— ob Banken, Sparkassen, unabhin-
gige Berater oder Asset Manager —
steht dabei in der Verantwortung.
Ein essenzieller Faktor fiir die Ver-
trauensbildung ist die Beratung.

Viele Privatanleger stehen derzeit
vor einem Dilemma: Sie sind im Zu-
ge der Borsenturbulenzen in sichere
Anlagehifen gefliichtet, die im letz-
ten Jahr mit einer ordentlichen Ren-
dite lockten. Allein in den letzten
drei Monaten des Jahres 2008 flos-
sen 71Mrd. Euro in Einlagen auf
Sicht-, Tages-, Spar- und Festge-
ldkonten. Bis heute schlummern bei
Banken Milliarden in diesen Bestén-
den. Doch mit der Disinflationspoli-
tik der Notenbanken erreichen die
Zinsen historische Tiefstande, und
heute erzielen diese Anlagen nur
noch eine marginale Verzinsung.
Dies ist umso fataler, als viele dieser
Gelder fir die Altersvorsorge be-
stimmt sind. So liegt es auch in der
Verantwortung der Finanzindustrie,
ihre Kunden wieder an Anlagepro-
dukte heranzufiihren, die ihnen hel-
fen, die Versorgungsliicke im Alter
zu schlieBen.

Aber der in diesem Zusammen-
hang gerne zitierte Begriff der ,,Akti-
enkultur® sollte sogar noch etwas
weiter gefasst werden. Denn neben
dem Renditeaspekt ist die Beteili-
gung der Biirger am Produktivver-
mogen einer Volkswirtschaft ein le-
gitimer Anlagegrund. Und es lésst
sich nicht zuletzt die Frage stellen,
warum in einem wirtschaftlich
schwierigen Umfeld primér der
Staat mit Finanzhilfen den Volks-
wirtschaften Risikokapital zur Ver-
fligung stellen sollte. Eine Rolle
spielt sicherlich, dass viele Privatan-
leger sich eine Auswahl der Unter-
nehmen, in die sie investieren konn-
ten, nicht zutrauen. Hier setzt der

Beratungsgedanke an, denn zu-
nichst gilt es, ein grundlegendes
Verstdndnis fiir Chancen und Risi-
ken einer Anlage zu erreichen. Auf
dieser Basis lasst sich die Auswahl
der Investments auf die personliche
Anlegerneigung und Risikotoleranz
abstimmen. Diese Leistung erwartet
ein Kunde zu Recht von seinem Fi-
nanzberater.

Uberzeugend profilieren

Studien zeigen, dass die vermeint-
lich grofdte strategische Herausfor-
derung im Finanzvertrieb der zu-
nehmende Preiswettbewerb bei
Standardprodukten ist. Zwar hat
sich der Preisdruck im Zuge der Fi-
nanzkrise etwas entschirft — dies ist
eine Folge der ,Flucht in Qualitat”,
die im letzten Jahr zu beobachten
war —, aber die Finanzberatungswelt
wird sich als Folge der Krise noch
weiter polarisieren: Neben den Dis-
countanbietern und Direktbanken
als Preisfiihrern, bei denen der Anle-
ger zwar giinstige Konditionen, aber
eingeschrankten Service und oft-
mals keine Beratung findet, suchen
die Anleger vertrauenswiirdige An-
lageberater. Fiir Retail-Banken und
Sparkassen gilt es nun, sich in die-
sem Bereich glaubhaft zu profilie-
ren: Nur wer seinen Anspruch als
Beratungsfithrer mit Know-how
und Service lebt, wird langfristig
bei den Kunden auch Kosten recht-
fertigen konnen. Deshalb sieht ein
GrolSteil der Finanzdienstleister die
Forderung der Vertriebskultur wei-
terhin als eine wichtige Aufgabe an.
Neben vertrieblicher Kompetenz gilt
es jedoch insbesondere, den Wandel
zum Berater umzusetzen. So sehen
auch iiber 90 % aller Befragten einer
Studie die Betreuungsqualitdt und
Intensivierung der Kundenbezie-
hungen als Stellhebel fiir den Ver-
triebserfolg.

Eine weitere Herausforderung ist
die steigende Komplexitit durch ver-
schirfte gesetzliche Normen. Kernt-
hemen wie MiFid und das BGH-Ur-
teil zur Offenlegung von Provisionen
unterstreichen parallel die Notwen-
digkeit, dem Kunden den Mehrwert,
den eine Bank mit ihrer Beratung

bietet, deutlich zu machen. Die neu-
en Forderungen des Verbrauchermi-
nisteriums zum Anlegerschutz vom
Juli 2009 zeigen, dass die Qualitat
der Beratung auch hier im Zentrum
steht.

Durch diese Kampagne erfahrt die
Finanzberatung ohne Produktver-
kauf eine besondere Unterstiitzung.
Es ist erfahrungsgemaél in Deutsch-
land jedoch schwierig, eine solche
Kostenstruktur umzusetzen. Fiir ein
rein zeitbasiertes Modell wie bei
Rechtsanwilten und Steuerberatern
iiblich, bei dem die Beratung stun-
denweise in Rechnung gestellt wird,
fehlt den meisten Anlegern — zumin-
dest bisher noch — das Verstdndnis.
Dies belegt auch eine aktuelle Befra-
gung, gemals der nur rund 20 % der
deutschen Privatinvestoren tiber-
haupt bereit sind, fiir eine neutrale
Geldanlageberatung ein Honorar zu
zahlen. Dabei ist aus Verbraucher-
sicht das Verstdndnis wichtig, dass
in jedem Modell Kosten entstehen
und diese bei den Kommissionen le-
diglich anders verpackt sind.
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als die Hilfte ihrer Einkiinfte aus
Honorarberatung erzielt. Auch in
Grolbritannien ist die Bereitschaft
der Anleger, ein Beratungshonorar
zu entrichten, vorhanden. Erfahrun-
gen zeigen, dass durch die Abschaf-
fung der abschlussgetriebenen Mo-
delle die Qualitit der individuellen
Beratung in den Vordergrund riickt
und die Gebiihren fiir den Kunden
viel nachvollziehbarer sind. Dort
hat die Regulierungsbehérde Finan-
cial Services Authority (FSA) bereits
seit einigen Jahren die Initiative
LTreat your customers fairly“ eta-
bliert. Sie dient dem Konsumenten-
schutz und beinhaltet verschiedene
Komponenten. So sind Dbeispiels-
weise Produkte und Modelle auf spe-

zielle Kundengruppen ausgerichtet.
Auch werden Umschichtungen des
Portfolios nur vorgenommen, wenn
diese fiir den Kunden von Vorteil
sind.

Die Erfahrung aus diesen beiden
Markten zeigt, dass eine Kombinati-
on aus verschiedenen Vergi-
tungskomponenten besonders er-
folgversprechend ist: Eine Basisver-
glitung ergibt sich aus einem pro-
zentualen Gebiihrenteil in
Abhingigkeit vom Anlagevolumen,
ein weiterer Teil erfolgt zeitbasiert.
Auf dieser Basis hat sich eine Bera-
tungskultur etabliert, wie sie fiir
den deutschen Markt auch wiin-
schenswert wéire.

Analogie aus der Luftfahrt

Welche Alternativen bleiben einer
Retail-Bank nun hierzulande, um fiir
ihre Beratungsqualitit einen ange-
messenen Preis zu erzielen? Eine
mogliche Analogie konnte aus der
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Luftfahrtindustrie tibernommen
werden: So haben in einem Flug-
zeug alle Reisenden das gleiche Lei-
stungsversprechen, namlich sicher
an ihr Ziel zu gelangen. Dass sie da-
fiir unterschiedliche Klassen nutzen,
die mit verschiedenen Servicemodu-
len zu entsprechenden Kosten aus-
gestattet sind, ist hier gang und gi-
be. Dies liefSe sich auch in der Bera-
tung umsetzen. In der ,First Class“
sind die Private-Banking-Kunden zu
finden, die mehrheitlich auf Basis
fortlaufender Honorare, also einer
Bestandsprovision, beraten werden.
In der ,Business Class” sind Finanz-
planer titig, die nach einem Mix aus
Honorar und Kommission entlohnt
werden. Und in der ,,Economy Class*
2ibt es Berater fiir unterschiedliche
Produktgattungen, die ebenfalls bei-
de Vergiitungskomponenten nutzen.

Andere Werte im Vordergrund

Wichtig ist, dass die Beratungs-

qualitét in allen Klassen stimmt und
die Portfolioausrichtung jeweils ge-
méft dem Risiko-Ertrag-Profil des
Anlegers ausgerichtet wird. Dass
Bankkunden bei einer guten Bera-
tung weniger preissensitiv sind, lasst
sich ebenfalls belegen. Die aktuelle
,Trendstudie BankET&ETZukunft*
2009 des Fraunhofer Instituts zeigt,
dass Vertrauen, Zuverldssigkeit und
Sicherheit derzeit die wichtigsten
Werte sind, die Kunden mit ihrer
Bank in Verbindung bringen (s. Gra-
fik Seite 5). Gute Konditionen sind
nach den Erfahrungen der letzten
Monate dagegen nur fiir jeden Zwei-
ten wichtig.

Peter Schwicht, Leiter von JPMor-
gan Asset Management in Deutsch-
land und Christoph Bergweiler,
Mitglied der Geschaftsleitung von
JPMorgan Asset Management in
Deutschland, wverantwortlich filr
den Retail-Vertrieb

Preisbildung ist nicht alleinig fiir Vertriebserfolg entscheidend ...
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