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Altersvorsorge

mif Fonds: nichf ohne
Beratung

Von Alfred Strebel

Filialbanken sterben nicht aus, auch
wenn die Direktbanken im Preiswett-
bewerb ihre Vorteile ausspielen, so ist
sich Alfred Strebel sicher. Denn der
Privatkunde bleibe — gerade in der
Altersvorsorge — auf Beratung ange-
wiesen. Und das sei ein idealer An-
satzpunkt fiir den Vertrieb. Potenzial
ist noch zuhauf vorhanden: Nur knapp
ein Fiinftel der Deutschen nutzt bereits
Fonds fiir den gezielten Vermdgens-
aufbau. Red.

Dass die Deutschen nicht ausreichend auf
ihr Alter vorbereitet sind, ist eigentlich eine
Binsenweisheit. Die Studie Fidelity Real
Index 2007 zeigt in einer Zahl, wie groB
die finanzielle Licke der Menschen hier-
zulande wirklich ist: Im Schnitt werden die
Deutschen nur 56 Prozent ihres letzten
Brutto-Haushaltseinkommens vor Renten-
eintritt erreichen. Selbst wenn man davon
ausgeht, dass der Finanzbedarf im Alter
gegenuber dem im Erwerbsleben geringer
ausfallen wird, bleiben noch deutliche Ver-
sorgungslicken auszugleichen.

Bei der Sfudie sind nicht nur die Zahlungen
aus der gesetzlichen Rente einbezogen,
sondern genauso betriebliche und private
VorsorgemaBnahmen wie auch sonstige
Einnahmequellen, etwa Erbschaften. Hier
tut sich folglich eine groBe Rentenliicke
auf, obwonhl bereits 94 Prozent der Bun-
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desbirger zusdfzlich privat beziehungs-
weise betrieblich vorsorgen.

Das heiBt im Klartext: Die bisherigen Vor-
sorgeaktivitten missen dringend infensi-
viert werden. Dabei muss nicht unbedingt
mehr gespart werden. Oft reicht es, die
Menschen aus der selbst gestellten Sicher-
heitsfalle herauszuholen. Denn in vielen
Fdllen flieBen die Sparraten in sichere,
aber niedrig verzinste Anlageformen wie
das Sparbuch, den Bausparvertrag oder
in eine Kapitallebensversicherung. Nur
19 Prozent der Deufschen nuizen bislang
Investmentfonds flr den gezielten Vermo-
gensaufbau.

So mancher Sparer fallt angesichts dro-
hender Rentenliicken in eine Schockstarre
— oder in hektische Betriebsamkeit. Dabei
stellt die finanzielle Absicherung des Ru-
hestands eine zwar groBe, aber frotzdem
l6sbare Herausforderung dar. Flr den Ver-
frieb biefen sich hier optimale Ansatz-
punkte. Das fangt schon bei der Aufkldrung
der Kunden an. Dem Fidelity Real Index
2007 zufolge schdtzen die Deutschen ihre
Situation immer noch viel zu optimistisch
ein: Sie rechnen damit, dass ihnen 70 Pro-
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zent des lefzten Bruttfo-Haushaltseinkom-
mens vor dem Ruhestand auch nach dem
Berufsleben zur Verfligung stehen.

Portfolio der deutschen Anleger
ist wenig diversifiziert

Erstaunlich ist, dass sich bei allen Bevol-
kerungsgruppen ohne Ausnahme ein nied-
riger Versorgungsgrad feststellen Idsst.
Weder Bildungsabschluss noch Einkom-
menshéhe, HaushaltsgroBe oder sonstige
typische soziodemographische Merkmale
lassen signifikante Unterschiede in den
Ergebnissen erkennen. Hinzu kommt, dass
die Vermdgensanlage der Deutschen oft
alles andere als ausgewogen oder auch
nur ausreichend breif gestreut ist.

Viele Haushalte haben einen sehr groBen
Teil ihres Vermdgens in eine Immobilie
gesteckt oder besparen nur eine Kapitalle-
bensversicherung. Und selbst wer sich
bereits flr renditefréichtigere Anlageformen
entschieden hat, geht oft unndtige Risiken
ein: Viele Kunden setzen nur auf einige
wenige Akfien oder suchen Anlageideen
vor allem vor der HaustUr. So setzen viele
deutsche Anleger noch immer vornehmlich
auf deutsche Aktien. Die infernationale
Streuung ist zu gering und die Depots sind
nicht ausreichend diversifiziert, was unno-
tige Risiken mit sich bringf.

Hbéhere Renditechancen und geringeres
Risiko durch bessere Streuung: Bei der
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Beratung zum Thema Alfersvorsorge spie-
len Investmentfonds nicht umsonst eine
immer wichtigere Rolle. Dies gilt umso
mehr, als die Kunden immer besser infor-
miert sind, immer anspruchsvoller werden
und sich kritischer mit vorgeschlagenen
Produkfen auseinandersetzen. Hier ist eine
hochwertige, intensive und maBgeschnei-
derte Beratung gefragft.

Auch weniger Vermégende
haben Bedarf an Altersvorsorge

Da das Thema private Altersvorsorge prak-
tisch jeden betrifft, bieten Privatkunden hier
ein enormes Potenzial fir den Vertrieb.
Dabei hat sich ganz klar gezeigt: Nicht nur
die vermdgenden Kunden, denen man
margenstarke Produkte verkaufen kann,
sind von Interesse. Mit der Ansprache Uber
die Altersvorsorge erreichen Banken zu-
nehmend auch die weniger vermogenden
Anleger. Mit Fondsprodukten sowohl als
Einmalanlage wie auch als Sparplan kén-
nen diesen Kunden hervorragende, genau
auf den personlichen Bedarf zugeschnitte-
ne Vorsorgelésungen angeboten werden.
In der Ansparphase soll Vermdgen aufge-

baut werden. Nach dem Renteneinfritt
muss dann eine moglichst sfarke und
langfristige finanzielle Unferstltzung auf
Lebenszeit erreicht werden. Dies Idsst sich
kaum Uber standardisierte Produkte, son-
dern nur uber eine individuelle Beratung
erreichen. Denn es gilt viele Variablen zu
berticksichtigen: So ist die Leistungsfdhig-
keit in der Ansparphase nicht immer gleich
hoch, Familiengrindung oder Hausbau
mussen einbezogen werden.

Und auch im Renfenalter schwankt der
Kapitalbedarf. Zu Beginn, wenn der Rent-
ner aktiver ist, ist der Kapitalbedarf meist
hoher. Mdglicherweise sinkt er dann, um
— auch dieses Thema muss bei der Bera-
tung angesprochen werden — spdater wieder
zu steigen, wenn hoéhere Ausgaben flir
Gesundheit oder Pflege dazu kommen.
Das heiBt, dass das Kapital auch in der
Auszahlungsphase weiterhin aktiv, auf die
neue Lebenssituation zugeschnitten, ge-
managt werden muss.

Auch die Hohe des kunftigen Kapitalstocks
wird von vielen nicht beeinflussbaren und
nicht prognostizierbaren Faktoren be-
stimmt: Das reicht von der Inflationsrate

Besitz von Altersvorsorge-Produkten: Kapitallebensversicherung und

Sparbuch fiihrend
Produkt Besitz in Prozent
(Mehrfachnennungen)
Klassische Kapitallebensversicherung 52
Sparbuch (mit Sonderzins)/Geldmarktkonten/Termin-/Festgeld 47
Bausparen 43
Klassische Rentenversicherung 34
Eigenheim 34
Riesfer-Rente 23
Investmentfonds/Fondssparpldne 19
Wertpapierdepot (auBer Fondsvermdgen) 18
Banksparplane/Sparbriefe 17
Fondsgebundene Lebensversicherung 16
Fondsgebundene Renfenversicherung 12
Vermietete Immobilie 11
Befeiligungen/Geschlossene Fonds 4
Rarup-Rente 1

Quelle: Fidelity Real Index, 2007
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Uber steuerliche Rahmenbedingungen und
verdnderte Marktbedingungen bis zur in-
dividuellen Lebenserwartung und der Ent-
wicklung der Gesundheitskosten.

Kompetente Berater weiterhin
dringend gesucht

Deshalb mUssen die Ziele der Kunden
ebenso wie ihre personlichen Rahmenbe-
dingungen regelmdBig Uberprft und der
Anlage-Mix entsprechend angepasst wer-
den. Dies bedeufef einmal mehr, dass die
Nachfrage nach flexiblen Produkten wie
Fonds steigt. Und dass der Bedarf an
gufen Beratern weiter zunimmt,

Die versttrkte Fokussierung auf Privatkun-
den ist in vollem Gang. Manch ausldn-
dische Bank und die Direktbanken waren
da weniger zOgerlich und haben sich be-
reifs ein groRBes Stlick vom Kuchen abge-
schnitten. Ganz klar: Direktbanken haben
Vorteile, mit denen sich eine klassische
Bank nicht messen kann und auch nicht
muss. Sie bieten in der Regel einfache,
standardisierte Produkie zu geringen
Kosten.

Filialbanken kénnen dagegen mit anderen
Kompetenzen auftrumpfen — und gerade
Alfersvorsorge-Losungen sind sehr bera-
tungsintensiv. Wahrend viele Direktbanken
vor allem Uber den Preis verkaufen, kén-
nen Filialbanken den Kunden eine persén-
liche, kontinuierliche Betreuung bieten.
Und das ist mindestens genauso wichtig,
da Bankkunden beim Thema Altersvorsor-
ge enormen Wert auf die Langfristigkeit der
Beziehung zum Berafer legen.

Rechenexempel helfen
im Verkaufsgesprich

Im |dealfall entsteht zwischen dem Berater
und dem Kunden ein langfristiges Vertrau-
ensverhdltnis — Voraussetzung daflr ist
allerdings, dass sich der Berater nicht als
Produkt-, sondern als L&sungsanbiefer
begreift. Dies erfordert wiederum eine um-
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fassende Analyse der gesamten Vorsorge-
situation, um Versorgungsllcken gezielt zu
schlieBen.

Die Beziehung beginnt dabei bereits beim
Auszubildenden, Studenten oder Berufsein-
sfeiger, der als Neukunde gewonnen wer-
den soll. Auch bei dieser Zielgruppe rickt
das Thema Vorsorge angesichts der Me-
dienberichterstattung Uber eine voraus-
sichtlich immer geringere staatliche Absi-
cherung starker in den Fokus.

Hier gilt es insbesondere, dem Kunden
anhand von Rechenexempeln vor Augen
zu fuhren, welche entscheidende Rolle der
Zinseszinseffekt und die Zeit beim langfris-
tigen Vermogensaufbau spielen: Ihnen
muss vermittelt werden, dass sich ein spé-
ter Vorsorge-Einstieg — wenn Uberhaupt
— nur noch durch massiv erhéhte Sparbei-
trdge kompensieren Idsst. Im weiteren
Verlauf der Kundenbeziehung kommt dann
oft die Finanzierung einer Immobilie hinzu,
das Ansparen fur die Ausbildung der Kin-
der oder die Absicherung der eigenen El-
tern im Falle der Pflege.

Berater als Beziehungsmanager

Wer in der Lage ist, das Thema Vorsorge
individuell mit diesen unferschiedlichen
Lebensabschnitten in Einklang zu bringen
und das jeweilige Vorsorgekonzept regel-
mdadBig kritisch auf den Prifstand zu stel-
len, schafft damit die Basis fir eine trag-
fahige Kundenbeziehung — und verschafft
sich dadurch klare Wettbewerbsvorteile im
hart umkdmpften Vorsorgemarkt.

Beziehungsmanager statt Verkdufer in den
Filialen? Ja, denn die Qualitdt des Kunden-
kontakts ist noch immer der entscheidende
Erfolgsfaktor im Vertrieb. Die Qualitdt der
Ausbildung fur die Kundenberatung ist in
den vergangenen Jahren in der Finanz-
branche enorm gestiegen. Vielfach werden
Berater auch gezielt als Beziehungsmana-
ger geschult. In der Intensivierung der Kun-
denbeziehungen liegen auch deshalb viele
neue Verkaufschancen, weil sich hier fast
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automatisch Ansatze fur Produktbindelung
und Cross-Selling ergeben.

Fondsgesellschaften wie Fidelity unterst(it-
zen ihre Vertriebspartner deshalb ganz
gezielt beim Aufbau der Kompetenzen als
Beziehungsmanager. Intensive Schulungen
gehoren ebenso dazu wie professionelle
Marketingpakete, wie sie in Form der so
genannten Powertools von Fidelity gebotfen
werden. So kénnen Berater beispielsweise
Veranstaltungspakete nutzen, mit denen
sie sich bei ihren Kunden als Experten auf
einem bestimmfen Themengebiet positio-
nieren konnen. Dazu gehort ganz allge-
mein die Alfersvorsorge, aber beispielswei-
se auch die gezielte Ansprache einzelner
Zielgruppen wie der Frauen. Ohne direkten
Produktbezug und dadurch sehr glaubwdir-
dig werden so intensive Kundenbezie-
hungen aufgebaut.

Filialbanken sterben nicht aus

Die Kunden werden mundiger, die Anspri-
che an die Berafer sfeigen. Ein neuer Typ
des ,Smart Shoppers” nuizt alle Vorteile.
Das zeigt sich auch daran, dass der Trend
ganz eindeutig zum Splitting geht: Kunden
unterhalten Beziehungen zu mehreren Fi-
nanzdienstleistern oder lassen sich gar
parallel von mehreren Weftbewerbern be-
raten. So nutzen sie fiir die Kontoflhrung
etwa eine gunstige Direktbank, nehmen flr
Altersvorsorgeldsungen aber wegen der
Beratungskompetenz gerne die Dienste der
Filialbank in Anspruch.

Deshalb wird auch die Filialbank nicht
aussterben, sie bleibt der Knotenpunkt des
Servicenetzes. Neue Veririebswege wie
Kooperationen mit Einzelhandelsunterneh-
men werden nur eine Ergdnzung sein;
denn Produkte kdnnen zwar bis zu einem
gewissen Grad standardisiert werden, nicht
aber die Produkifindung. Jede Lbsung
muss auf jeden Kunden individuell zuge-
schniften werden. Und das leistet nur die
personliche Beratung, die deshalb auch
zukunftig der zentrale Erfolgsfaktor im Fi-
nanzvertrieb bleibt. I
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