Baufinanzierung

Prozessopfimierung

steigert Markfanteile

Von Stefan Gawarecki

Der Vertrieb von Baufinanzierungen
braucht Produktgeber, die mit geringen
Margen auskommen. Das macht der
Autor ganz klar. Wenn sich Genossen-
schaftsbanken und Sparkassen an
Plattformen wie Genopace oder Fin-
mas anschlieBen, bedeutet dies des-
halb mehr als eine bloBe technische
Anbindung. Es geht auch um eine
Professionalisierung der eigenen
Strukturen, um marktfihige Kondi-
tionen anbieten zu kénnen. Im Gegen-
zug erdffnet sich ein neues Geschdfts-
modell — in Mérkten, zu denen die
Platzbanken sonst keinen Zugang
hdtten. Red.

Kunden mdchten heufe zunehmend als
mundige Kunden wahrgenommen werden,
die selbst alle Produkteigenschaften ver-
sfehen und sich dann bewusst flr ein Pro-
dukt entscheiden kénnen. Das gilt auch
fur Finanzprodukte wie die Baufinanzie-
rung, bei denen sie auf eine Beratung an-
gewiesen sind.

Daflr sollfen die Produkte einfach und
verstdndlich gestaltet sein. Neben der Ver-
stdndlichkeit spielt die Transparenz eine
zentrale Rolle, denn sie schafft das nétige
Verfrauen. Ist ein Produkf generell flexibel
und an unterschiedliche Lebensumsttnde
anpassbar, so steigert dies seine Attrakti-
vitgt. Hierzu zdhlen das Rechf auf Til-
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gungssatzwechsel oder auch das Sonder-
tilgungsrecht. Denn die wenigsten Kunden
wissen heute mit Sicherheit, wie ihre Zu-
kunft in den folgenden zehn Jahren aus-
sehen wird. Und selbstverstdndlich gilt hier
wie bei allen Produkten: je guinstiger, desto
besser.

Der Vertrieb braucht Produktpartner, die
mit geringen Margen auskommen

FUr den Vertrieb heiBt das: In erster Linie
mussen Berater auf eine fundierte fachliche
Ausbildung zurtckgreifen konnen. Als
Baufinanzierungsspezialisten sind sie in
der Lage, dem Kunden ein Produkt so ein-
fach und verstdndlich wie mdglich zu prd-
sentieren. Die Berafer von Dr. Klein werden
deshalb als Immobilienfinanzierer von der
IHK zertifiziert.

Zudem muss der Berafer das Vertrauen des
Kunden gewinnen. Hierbei ist es wichtig,
dass er unterschiedliche, bedarfsgerechte
Angebote unterbreitet, die der Kunde ge-
geneinander abwdgen kann. Zudem spie-
len hier ethische Werte eine bedeutende
Rolle. Hier wurde mit den Beratern ge-
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meinsam ein Leitbild erarbeite, das sie auf
das ethische Handeln verpflichtet.

Um Bearbeitungszeiten, Entscheidungs-
prozesse und Auszahlungsmechanismen
fur die Baufinanzierung zu beschleunigen
ist die richtige Technologie unabdingbar.
Mit einem entsprechenden System kann
der Berafer heute im Kundengesprdch in
Echtzeit mit hoher Treffsicherheit die Finan-
zierbarkeit eines Kundenwunsches ermit-
teln. Zudem ermdglicht die virtuelle Vernet-
zung des Beraters mit dem Produktgeber
eine schnelle Rickspiegelung der Ent-
scheidung des Produkipartners. Um Kun-
den Uberall erreichen zu kGnnen, muss der
Vertrieb regional prdsent sein. Dr. Klein hat
sich in den vergangenen Jahren bundes-
weit mit rund 180 Filialen und tber 540
Beratern aufgestellt.

Um den Kunden dauerhaft kompetitive An-
gebote biefen zu kdnnen, braucht der Ver-
trieb Produkfpartner, die mit geringen Mar-
gen auskommen. Dies wiederum erfordert,
dass die Produktpartner sehr schlanke
Prozesse haben. Dr. Klein ist an langfris-
tigen Partnerschaffen inferessiert, die Uber
gufe Preise als kurzfristige Lockangebote
hinausgehen.

Lokale Banken holen gegeniiber groBen
Playern auf

Im Bereich der infernetbasierten Baufinan-
zierung gibt es einige groBe Player, die seit
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Jahren am Markt sind und ihre Abwick-
lungsprozesse sehr stark auf diesen Markt
eingestellt haben. Mit anderen \Worten: Sie
haben automafisierte Prozesse, die den
genannten Anforderungen entsprechen.

Nun gab es im Zuge der Finanzmarktkrise
Marktverwerfungen, sodass 6ffentlich-
rechtliche und genossenschatftliche Insti-
tute, die sich nicht am Kapitalmarkt refi-
nanzierfen, gegentber den groBen Playern
wettbewerbsfdhiger wurden. Regionale
Markfteilnehmer erhielten damit die Chan-
ce, ihre Vorzlige im Markt zu demonstrie-
ren. In Zeiten der Vertrauenskrise konnfen
regionale Institute auf ihrer Kundenndhe
und ihrem lokalen Markiverstdndnis auf-
bauen.

Dies zeigt, dass beide Gruppen noch von-
einander lernen kénnen.

™= Die uberregionalen Player sollten die
lokale Komponente nicht auBer Acht las-
sen,

== _die regionalen Institute sollten ihre ak-
tuellen Chancen nutzen, um sich prozes-
sual besser aufzustellen.

Transparenz kann bedeutender sein als
der Preis

Damit ein Produktgeber sein Baufinanzie-
rungsprodukt heute im Markt platzieren
kann, muss er schnell entscheiden und
nach positiver Kreditentscheidung auch
schnell abwickeln. Wichtig ist die Nach-
vollziehbarkeit seiner Entscheidung. Hier-
flr sollte er transparente Kriterien und ein
exaktes Scoring haben. Diese Verldsslich-
keit kann sogar bedeutender sein als der
beste Preis.

Daruber hinaus sollte er gut erreichbar
sein und dem Vertrieb eine Ubersicht tiber
die vorliegenden und noch erforderlichen
Dokumente zur Verfugung stellen.

Die genannten Punkte zielen auf die Pro-
zessoptimierung ab. Hierflr bietet der in-
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ternetbasierte Marktplatz Europace Unter-
stlitzung und Arbeitserleichterung. Im Re-
sultat fuhrt dies zur Effizienzsteigerung fir
alle beteiligten Marktteilnehmer.

Marktplatz fiir Genossenschaftsbanken
und Sparkassen

Gestartet ist die Plattform 1999 mit groBen
Playern, deren Strukiuren und Prozesse
schon standardisiert waren. Insgesamt
sind auf Europace mittlerweile Gber 140
Produktgeber und Verfriebsorganisationen
vertreten, und rund 10 000 Nutzer arbeiten
mif dem Sysfem. In den vergangenen zehn
Jahren sind Uber 75 Milliarden Euro Trans-
aktionsvolumen Uber die Plattform abge-
wickelt worden. Heute deckt sie damit
ungefdhr zehn Prozent des deutschen
Immobilienfinanzierungsmarkfes ab. Im
eher stabilen deutschen Gesamtmarkt fir
Immobilienfinanzierungen steigt der Anteil
aber stetig. Schon jetzt wird ersichtlich,
dass die strategischen Entwicklungsfelder
im Bereich der Sparkassen und Volks-
banken diesen Effekt langfristig zusdtzlich
verstdrken werden.

Im April 2008 ist der Markiplatz Genopace
fUr die genossenschaftlichen Institute ge-
startet. Mittlerweile sind schon rund 45
Partner an die Plaftform angeschlossen,
mit weiteren Interessenten ist Geschdfts-
fahrer Jens Fehlhauer im intensiven Ge-
sprdch. Inzwischen wurde ein kumuliertes
Transaktionsvolumen von rund einer Mil-
liarde Euro Uber die Plattform der Volks-
und Raiffeisenbanken abgewickelt.

Der Finanzmarktplatz fur Sparkassen (Fin-
mas) wurde Ende 2009 gemeinsam mit
dem Ostdeutschen Sparkassenverband ins
Leben gerufen. Geschdffsfuhrer Klaus Kan-
nen gelang es schon im ersten Jahr, 19
¢ffentlich-rechtliche Institute an den Markt-
platz anzubinden. Bei vielen weiteren be-
steht ein reges Interesse, und die Erfah-
rung zeigt: Je mehr Partner angeschlossen
sind, destfo stdrker ist die Anziehung der
Plattform. Entsprechend ist mit einer deut-
lichen Steigerung der Anbindungen 2011
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zu rechnen. Hierbei kommt die Tafsache
zum Tragen, dass die Plattformtechnologie
erneuerf wird und sowohl Anbindung als
auch Bedienung dadurch sfark vereinfacht
sind.

Zu Beginn musste sehr viel Uberzeugungs-
arbeit geleistet werden, um Sparkassen flr
die Plattform zu interessieren. Mittlerweile
wandelt sich der Trend und erste Institufe
werden von sich aus aktiv. Die spezielle
Technologie flr Sparkassen macht es
maglich, das Produktangebot einer Spar-
kasse in kurzer Zeit auf der Plattform ab-
zubilden.

Mehr als eine rein technische
Anbindung

Wir haben aber gelernt, dass der Schritt
hin zur Plattform weit mehr als eine rein
technische Anbindung bedeutet. Vielmehr
bekommen die Sparkassen mit Finmas
ein zusdizliches Geschdffsmodell. Des-
halb ist es wichtig, dass nicht nur der
Vorstand vom neuen Weg Uberzeugt ist.
Vielmehr missen die Anwender bei die-
sem Wandel begleitet und geschult wer-
den. Nur so erreicht man Gber die reine
Anbindung hinaus eine Prdsenz auf der
Plattform, die auch tafsdchlich mehr Ge-
schdft bedeutet.

Partner, die sich flr die Plattform entschei-
den, haben den Vorteil, dass sie zusdiz-
liche Geschdftspotenziale in einem Markt
erhalten, den sie bisher kaum kannfen.
Uber eine Standardisierung der Prozesse
kbnnen zudem die Abwicklungskosten
auch der sonstigen Anfragen deutlich re-
duziert werden. Dies ist wichtig, denn der
Kostendruck nimmt konstant zu und das
Medium ,internetbasierte Beratung” setzt
sich immer mehr durch.

Diese Form der aufomatisierfen Prozesse
ist unausweichlich, und Banken tun gut
daran, sich entsprechend flir die Zukunft
zu positionieren. Seriése Studien gehen
davon aus, dass 2015 rund 40 Prozent
des Baufinanzierungsgeschdftes tber Ver-
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mitfler zustande kommt und dass der
Uberwiegende Teil mit fechnischer Unter-
stlitzung umgesetzt wird.

Der Wettbewerbsdruck im ohnehin schon
sehr kompetitiven deutschen Markt wird
weiter steigen. Produktgeber mussen eine
Mdglichkeit finden, wie sie ihre Produkte
einfach, funktional und auf hdchstem fech-
nischem Niveau anbiefen und abwickeln
konnen. Dies erkennen mehr und mehr
Markiteilnehmer. Da der Schritt weg vom
Papierhandel hin zu vollautomatisierten
Prozessen ein groBer ist, reagieren viele
noch zbgerlich. Allerdings bleibt die Zeit
nicht stehen. Fur jene, die den aktuellen
Wandel ignorieren oder verschlafen,
konnte es schon in wenigen Jahren eng
werden.

Die Bank der Zukunft wird prozessorien-
tiert sein. Zudem wird sie eine aftrakfi-
ve Angebotspalefte mit verstandlichen und
transparenten  Produkfen haben. Der
Kunde wird ins Zentrum rtcken, der 16-
sungsorientierfe Service-Ansatz gewinnen.
Die Basis allen Handelns muss die
Verldsslichkeit und Verfrauenswardigkeit
sein.

Professionalisierung der eigenen
Strukturen

Der Wettbewerbsdruck wird dazu fihren,
dass Banken sowohl Produkfe als auch
Verfriebswege optimieren und dadurch
Prozesskosten reduzieren. Die Vermittlung
eigener Produkte an Dritte oder die regio-
nale Ausweitung wird kinffig vielen als
zusdtzliche Einnahmequelle dienen. Im
Bereich der Produkfangebote wird es eine
zunehmende Flexibilisierung und Vielfdl-
tigkeit geben. So wird nicht nur die Wert-
schopfungskette der Bank aufgebrochen
werden, sondern auch inhre Produkte wer-
den je nach Bedarf individuell zusammen-
gestellt.

Banken missen zunehmend entscheiden,
welche Bereiche des gesamten Kredifpro-
zesses sie abdecken — und was sie lieber

anderen Uberlassen mochfen. Hier geht
der Trend weg von der Universalbank hin
zu einer Auftrennung der Wertschopfungs-
kette. Banken konnen je nach ihren Star-
ken eher Vertriebsbank, Produktionsbank
oder Abwicklungsbank sein.

Hypoport ermdglicht seinen Partnern den
automatisierten Zugang zu den webba-
sierten Transaktionsplattformen Europace,
Genopace und Finmas. Markiteilnehmer
haben so die Chance, in einen Markt
einzudringen, der zuvor von internetaffi-
nen Spezialbanken besetzt war. Damit
bietet Hypoport seinen Partnern die
Mdglichkeit, Marktanteile hinzuzugewin-
nen.

Dies wiederum bedingt, dass die Partner
wettbewerbsfdhige Konditionen anbieten.
Die Anbindung an die Plattformen erfordert
eine Professionalisierung der eigenen
Strukturen. Dies ist zwar anfénglich auf-
wendig, ermdglicht langfristig aber Effizi-
enzgewinne und sicherf somit die gewon-
nen Marktanteile nachhaltig.

Die Plafiformen sind so flexibel einstell-
bar, dass jeder Partner selbst entschei-
den kann, welche Veririebswege und wel-
che Produkie er anbieten mdchte. So
kénnen Partner beispielsweise mit dem
eigenen Vertrieb beginnen, sich aber zu
jedem spdteren Zeitpunkt auch fur die
Nutzung weiterer Vertriebswege ent-
scheiden. Hypoport bietet damit einen
effizienten Markiplatz, auf dem alle
Marktteilnehmer ihre Angebote individuell
einstellen kénnen.

Der Vertrieb wird kunftig ebenfalls nicht
mehr ohne technische Unterstitzung aus-
kommen. Denn Kunden wollen aus einem
vielfaltigen Produkfangebot, das individu-
ell auf sie abgestimmfe Produkt auswah-
len. Je fachgerechter, umfassender und
verfrauensvoller ein Berater heute isf,
desto nachhaltiger wird sein Vertrieb
Marktanteile gewinnen und halten kénnen.
Hierzu schaffen Markipldize wie Europace
fUr den Baufinanzierungsspezialisten eine
optimale Basis. I
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