Verbraucherschutz

\erbraucherschutiz als

Marketinginstrument

Von Theophil Graband

Theophil Graband ist davon iiberzeugt,
dass der Kunde mehr sucht als
den giinstigsten Preis: Insbesondere
Sicherheit und Flexibilitdt seien gefragt.
Im riickldufigen Segment des Raten-
kredits habe in Deutschland daher nur
derjenige Anbieter eine Chance, der
eine nachhaltige Strategie verfolge.
Insofern plddiert der Autor fiir eine In-
tegration des Verbraucherschutzes in
die Produkigestaliung des Ratenkre-
dits, wenngleich dieser Ansatz bislang
auf Vorbehalte stoBe. Auch eine Ver-
einbarkeit von Okonomie und Okologie,
so zieht er den Vergleich, sei in den
Siebzigern und Achtzigern héchst um-
stritten gewesen und sorge heute den-
noch fiir Erfolge. Red.

Auf dem deutschen Ratenkreditmarkt wird
es wieder einmal spannend. In den letzten
Jahren hat dieses Banksegment ange-
sichts kontinuierlicher Wachstumsraten
stdndig neue Markfteilnehmer aus dem In-
und Ausland angelockt. Heute ist nicht nur
der Kredit beim Kaffeerdster Normalitdt,
einen Ratenkredit gibt es auch im Droge-
riemarkt, beim Versandhaus, im Mode-
kaufhaus oder er wird Gber private Online-
plattformen angeboten. Der Ausbau der
Vertriebskandle geht einher mit einer an-
haltenden Preiswerbung, die die Aufmerk-
samkeit der Kunden mit gunstigsten
Zinsangaben erregen will.
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Immerhin: Jeden Tag werden die Konsu-
menten in ihrem Alltag mit 5 000 Marken
konfrontiert — das reicht vom ersten Blick
in den Kuhlschrank Gber Werbebldcke im
Radio und Banner im Internet bis zu den
Werbetafeln enflang der StraBe zum Ar-
beitsplatz. Wer es als Werbetreibender
nicht schafft, sich in den Top Ten zu plat-
zieren, hat das Nachsehen.

Bei diesem Vorgehen wird allerdings auBer
Acht gelassen, dass der Kunde nicht nur
Ausgabenwiinsche durch einen Kredit zeit-
lich vorziehen mdchte und mangels ande-
rer Entscheidungskriterien die Konditions-
vergleiche in den Medien zurate zieht. Der
Kunde sucht auch Sicherheit, will seine
Familie keinem zu groBen Risiko ausset-
zen und gleichzeitig flexibel reagieren kén-
nen, wenn sich die finanzielle Haushalfs-
situation verbessert — oder auch unvorher-
gesehen verschlechfert. Dieser Aspekt der
Kundenorientierung flieBt bislang kaum in
Berafung und vor allem in die Produkige-
sfaltung ein.

Viele Marktbeobachter zeigen sich skep-
tisch bei den Uberlegungen, Elemente des
Kunden- und Verbraucherschufzes in die
Produktkonzeption einzubringen. Die Skep-
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Theophil Graband ist Vorstandsvorsit-
zender der TeamBank AG, Nurnberg.

sis erinnert an die ideologische Diskussion
der siebziger und achtziger Jahre, als eine
grundsdtzliche Unvereinbarkeit von Oko-
nomie und Okologie diagnostiziert wurde.
Heutzutage reduziert 6kologische Orientie-
rung nicht nur die Kosten im Befriebs-
und Produktionsprozess, sondern ist ein
Wachstumsmodell flr Unternehmen und
zudem auf der Makroebene ein wichtiger
Erfolgsbaustein des deufschen Exports.

Dieser Paradigmenwechsel kann auch
Modell flr einen Verdnderungsprozess im
deutschen Rafenkredifgeschdft stehen. Zu-
mal der Druck zur Verdnderung aus dem
Markt selbst heraus kommt: Der Markt ist
rickldufig — so dass die eigenen Geschdfts-
modelle auf den Prifstand kommen. Ohne
nachhaltige Strategie verliert das Rafen-
kredifgeschdft an Aftraktivitdt. Erste Wett-
bewerber ziehen sich bereits zurlick und
verkaufen ihr Deutschlandgeschaft.

Verzicht auf Preiswerbung

Das Geschdftsmodell Easy Credit, der
Ratenkredit der Team Bank flr die Kredit-
institute des genossenschaftlichen Finanz-
verbunds, ist langfristig ausgerichtet. Zu-
nachst wurde der Rafenkredit durch
Aufmerksamkeit erzeugendes Marketing
als eigenstandige Produkimarke etabliert,
und zugleich wurden Eigenschaften, die
Konsumenten von einem flihrenden Mar-
kenartikel erwarten, entwickelt und im
Markt eingefiihrt.
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Das waren aus Kundensichf die schnellen
und sicheren Entscheidungen Uber ihre
Kreditwinsche, die unabhdngig vom Ver-
triebskanal fur jeden Kunden immer iden-
tisch ausfallen — egal ob er sich in Ham-
burg oder Munchen berafen lsst oder
lieber auf einen Online-Abschluss setzt.
Produktqualitt und Marketing haben beim
Easy Credit fr eine bundesweite Bekannt-
heit von zuletzt rund 80 Prozent gesorgt.

Bestdrkt und getragen vom wertorientierten
Selbstverstindnis der Kredifgenossen-
schaften wurde die Marke zum Easy Credit
mit Fairness-Paket weiterentwickelt. Der
Verzicht auf Preiswerbung wurde beibehal-
ten und stattdessen die Leistungsdiskus-
sion fur den Verbraucher in den Vorder-
grund gertickt. Wer einen Ratenkredit sucht,
sucht nicht immer billig, sondern Sicher-
heit, Flexibilitdt und Produktqualitat. Vor
dem Hintergrund hoher Privatinsolvenzen
und der anhalfenden Sorge vor dem Verlust
des Arbeitsplatzes, mochte der Kunde auch
darauf vertrauen kénnen, dass er in einer
finanziellen Notlage nicht von seinem Kre-
difinstitut allein gelassen wird.

Fairman personifiziert den
partnerschaftlichen Umgang

Drei besondere Charakteristika zeichnen
dasFairness-Paket aus: Der Ratfenkredif
weist Deutschlands Idngstes Rickgabe-
recht von einem Monat auf, womit die
genossenschaftlichen Partnerinstitute die
Preiswdrdigkeit des Leistungspaketes un-
terstreichen. Wer nicht zufrieden ist oder
ein gunstigeres vergleichbares Angebot
identifiziert, kann den Easy Credit einfach
zurtickgeben. Zum anderen sind Sondertil-
gungen und Ablésungen jederzeit moglich.
Das schafft eine bislang in der Branche
nicht gekannte Flexibilitdt, die dem Kunden
ungeahnfen Freiraum gibt. Verbessert sich
das Haushaltsbudget, kann der Kredit
schneller oder komplett bedient werden.

Und drittens sefzt die Bank im Falle unvor-

hergesehener Zahlungsunfdhigkeit auf eine
faire und partnerschaftliche Losung mit
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den Kunden. Gerafen Kunden also unver-
schuldet in eine wirtschaftliche Noflage,
werden keine gerichtlichen MaBnahmen
angestoBen, sofern auch der Kunde ein
MindestmaB an kooperativem Verhalten
zeigt. Dazu gehort, dass er freiwillig die
Hohe des pfdndbaren Teils seines Einkom-
mens fur die Kredittilgung nutzt, unabhdn-
gig davon, wie hoch seine abgeschlos-
senen Monatsraten fatsdchlich sind. Diese
Flexibilitdt gilt so lange, bis sich seine fi-
nanzielle Situation wieder entspannt.

Aber schon zuvor setzt das Produkt eher
auf Prdvention. Auf Wunsch vermittelt die
Team Bank schon friihzeitig Konfakte zu
Schuldnerberatungen und Ubernimmt die
Kosten fiir den Ersttermin. Mit diesem Leis-
tungspaket sind die Kreditgenossen-
schaften flihrend und stéirken die Position
und den Gestaltungsspielraum ihrer Kun-
den. Dieses Mehr an Sicherheit und Flexi-
bilitat kann damit als wegweisender Schrift
flr mehr Verbraucherschutz in der Raten-
kreditbranche gewertet werden.

In der Kommunikation wird das Thema
Fairness durch die eigens entwickelfe Figur
Fairman personifiziert. Dieser Charakter
verkdrpert das Image von Easy Credit und
erkldrt in TV-Spots, Kino, Funk und Anzei-
gen die Produkivorteile, ohne sich dabei
in den Vordergrund zu stellen. Als Beglei-
ter hilft er am Beispiel verschiedener all-
t@glicher Situationen, die ganz besonderen
Momente im Leben fair zu ermdglichen.

Leistungsversprechen muss
iiberpriifbar sein

Verglichen mit anderen Anbietern, die sich
ebenfalls mit dem Etikett fair schmdcken
wollen, ohne dafir dem Kunden etwas
Erkennbares zu leisten, hebt sich das Pro-
duktf der Kreditgenossenschaffen aus der
Angebotsvielfalt heraus. Denn in der Mar-
kenkommunikation mit dem Fairman han-
delt es sich nichf um eine Markefingblase,
sondern um ein Uberprifbares Leistungs-
versprechen. Dahinfer steckt der wertori-
entierte Ansatz, der die KundenbedUrfnisse
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aufnimmt und diese anhand der Produki-
eigenschaften des Easy Credit objekfiv
nachprifen Idsst.

Im April hat der TUV Std die verbraucher-
freundliche Kreditentscheidung des Pro-
duktes ausgezeichnet. Diese Prifbestti-
gung fur den Markenartikel besttigt das
bisherige Engagement in Sachen Verbrau-
cherschutz, Kundenfreundlichkeit und Si-
cherheit. Laut TUV Stid werden die Anfor-
derungen und Vorgaben zur Verbraucher-
orientierung im  Sinne  einer fairen
Kreditentscheidung erflllf. Die systemge-
stitzten Kreditentscheidungen erfolgen
ohne Ansehen der Person nach objektiven
und nachvollziehbaren Kriterien.

Kunden fordern Leistungsdiskussion ein

Und auch Finanzfest kam zu dem Schluss,
dass die Berliner Volksbank eG, stellver-
tretend fUr die Uber 900 Partnerbanken,
ihre Kunden besonders sachgerecht infor-
miert. Hier ging es um die Schufa-Kondi-
tionenanfrage, zu der nur drei der 14 von
Finanztest unter die Lupe genommenen
Geldinstitute sachgerecht beriefen. Dage-
gen hat Easy Credit auch dieses Thema
mit Blick auf die Beratungsqualitdt als
einer der ersten Anbieter fest in den Ent-
scheidungsprozess integriert.

Eine verbraucherorientierte Produktstrategie
sorgt auch mittel- und langfristig fur einen
Uberdurchschnittlichen Erfolg, weil dieser
Ansafz den Kundenbedirfnissen deutlich
ndherkommt, als allein auf Schaufenster-
konditionen fokussiertes Marketing. Auch
im Kreditgeschdft wird zunehmend eine
Leistungsdiskussion von den Kunden ein-
gefordert, wie sie bis vor Kurzem nicht
vorstellbar war. Fir die Produktmarke
Easy Credit wird daher der eingeschlagene
Kurs forfgesetzt, die kundenorientierte
Produkigestaltung konfinuierlich auszu-
bauen. Auf diese Weise wird die schein-
bare Kluft zwischen Verbraucherschutz
einerseits und unternehmerischem Erfolg
andererseits mit zusdtzlichem Wachstum
Uberbrdckt. ——
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