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Privatkundengeschdft

Commerzbank arbeitet an
Privatkundenbank 2020

Im Privatkundengeschdft hat die Commerz-
bank fast alle Ziele, die sie sich fur 2016
gesetzt hatte, erreicht: einen Net Promoter
Score Uber 30 und 300 Millionen Euro
Geschdffsvolumen (Einlagen, Wertpapier-
volumen, Kreditvolumen). Die Bank ge-
winnt wieder Preise — ein Zeichen flr die
Qualitdt. Die Direktbankfchigkeit ist erreicht,
die Produkipalette komplett iberarbeitet.
Und mit 111000 Netto-Neukunden von
Januar bis Mai dieses Jahres ist das Ziel
von rund 250000 neuen Kunden im Ge-
samtjahr nicht unrealistisch. Seit Dezember
2012 waren es insgesamf 643 000 Netto-
Neukunden.

Entspannt zurticklehnen will sich Michael
Mandel, Bereichsvorstand fur das Privat-
kundengeschdft, gleichwohl nicht. Als
ndchstes steht jetzt die ,Privatkundenbank
2020" auf der Agenda. Dazu gehort zum
einen eine noch schlankere Produkipalet-
te. Stait derzeit 460 Produkten, die sich in
vielerlei Hinsicht gleichen (beispielsweise
gibt es b verschiedene Tagesgeldopti-
onen), sollen es kunftig nur noch 230
sein. So lassen sich in der IT und in den
Back-Office-Prozessen Kosten sparen.

Diese abgespeckfe Produktpalefte soll da-
fur jedoch kompleft Gber alle Kandle ver-
fugbar sein. Denn noch gebe es eine Men-
ge Produkte, die mobil oder Uber die App
nicht abgeschlossen werden kénnen. \Wo
immer maoglich, soll die Abschlussfahigkeit
vereinfacht werden. So sollen Bestands-
kunden kunftig mit lediglich 2 Klicks einen
Ratenkredif abschlieBen kénnen. Und auch
die Landschaft fur Geschdftskundenkredite
wurde neu gebaut. Seit September 2014
kénnen Geschdftskunden auf sogenannte

Jpre-approved-Kredite” zurtickgreifen. Bei
Commodity-Produkfen sollen somit bis
2020 etwa 50 Prozent des Geschdfts on-
line abgeschlossen werden.

Unter dem Begriff ,digitales CRM” soll es
kunftig Next-Best-Offer geben, wie es die
Kunden aus dem E-Commerce kennen:
Unter diesem Stichwort werden Produkfe
angeboten, die entweder gut zu den eben
abgeschlossenen passen oder von ande-
ren Kunden mit vergleichbarem Profil ge-
nutzt werden.

Zum Thema stationdrer Vertrieb sagt Micha-
el Mandel: ,Bei den Filialen dndert sich
nichts in Diktion und Zungenschlag. Wir
werden nicht 50 Prozent oder ein Driftel der
Filialen schlieBen.” Denn FilialschlieBungen
haben seiner Meinung nach nichts mit Kun-
denorientierung zu tun — 70 Prozent der
Bankkunden in  Deutschland  wollfen
schlieBlich auch 2020 Kunden einer Filial-
bank sein. Und anders als so mancher Kol-
lege ist Mandel sehr zurlickhaltend, was die
\Wege angeht, die ein Kunde zur ndchsten
Filiale in Kauf zu nehmen bereit ist — und
zwar auch fir komplexere Beratungsange-
bote wie zum Beispiel die Baufinanzierung.

Daneben weist er darauf hin, dass die
Anzahl der Filialen auch unfer Kosten-
gesichfspunkten gar nicht so relevant sei
— machfen sie doch nur 7 Prozent des ge-
samten Verwaltungsaufwands aus. Insofern
sei die Hebelwirkung des Ertragswachs-
tums, zu dem schlieBlich auch die Filialen
beitragen, wesentlich gréBer als eine Ko-
stenstrategie. Und er fligt hinzu: ,Die Gele-
genheit ist gulnstig, regionalen Platzhir-
schen massiv Marktanteile abzunehmen.”
SchlieBlich habe die Commerzbank in
Deufschland das am sfdrksten wachsende
Filialnetz. Die Voraussetzungen dafir, den
Marktanfeil der Bank im Privatkundenge-
schdft von derzeit 8 auf 10 Prozent zu stei-
gern, sind insofern sicher nicht schlecht.

Mit den derzeit gefesteten Flagship-Filialen
ist die Bank durchaus zufrieden. Die Besu-
cherfrequenz konnfe verdoppelt werden,
auch die Kundenzufriedenheit ist im Ver-
gleich zu Referenzfilialen gestiegen. Aller-
dings wurden auch schon Dinge identifi-
ziert, die nicht gut funktionieren: So werden
die Online-Terminals fur das Online-Ban-
King in der Filiale nicht guf angenommen.
Und auch die aktivere Ansprache von Be-
standskunden soll noch verbessert werden.

Der Test der Flagship-Filialen ist erst
einmal verldngert worden. Er soll so
lange laufen, bis belastbare Erkenntnisse
vorliegen, mindestens aber bis ins Jahr
2016. Red.

Baufinanzierung
40 Jahre Festzins

Seit Ende Juli bietet die Allianz Baufinan-
zierungen mit Zinsfestschreibungen von
bis zu 40 Jahren an. In anderen Mdrkfen,
in denen variable Zinsen an der Tagesord-
nung sind, ohnehin ein Unding, ist eine so
lange Zinsbindung selbst fir Deutschland
schon auffallig.

Dass man mit einem solchen Angebot auf
hohe Nachfrage stoBt, ist eigentlich wenig
Uberraschend. SchlieBlich wird schon seit
geraumer Zeit Uber einen Wiederanstieg
der Zinsen spekuliert, sodass Kunden ein
Interesse daran haben, sich das glnstige
Zinsniveau moglichst lange zu sichern.

Der Kreditgeber muss eine so lange Zins-
bindung natlrlich sehr gut kalkulieren.
Sie hat fur den Anbieter aber auch Vor-
teile: Darlehen mit Laufzeiten ber 25
Jahren bietet die Allianz nur als soge-
nannte Volltilgerdarlehen an. HeiBt: Nach
der Laufzeit ist das Darlehen gefilgt. Da-
mit erledigt sich das von Verbraucher-
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schutzern derzeit immer wieder themati-
sierte Problem, dass sich die Zeit bis zur
vollstdndigen Rlckzahlung des Kredits
ungebuhrlich verléngert, wenn das nied-
rige Zinsniveau nicht fur héhere Tilgungs-
raten genuizt wird. Vor allem aber ist man
mit solchen Volltilgerdarlehen aus dem
ruindsen Weftbewerb um Anschlussfinan-
zierungen heraus, bei dem es — anders
als bei der meist beratungsintensiven
Erstfinanzierung — fast nur noch um die
Konditionen geht. Red.

Auskunfteien

Banken und Medien
in der Pflicht

Noch immer hat es die Schufa als bekann-
teste der Auskunfteien in Deutschland nicht
geschafft, sich als ,Kreditermdglicher” zu
positionieren, wie es der friihere Schufa-
Chef Rainer Neumann propagiert hat. Statt-
dessen ist das Misstrauen nach wie vor
groB. Und das beruht groBenteils auf einer
weitverbreiteten Ahnungslosigkeit, wie eine
im Juni durchgeflhrfe reprasentative Um-
frage der Innofact AG im Auftrag von Fi-
nance Scout 24 unter 1030 Befragten
zwischen 18 und 65 Jahren zeigt.

== 31 Prozent der Befragten glauben
demnach, dass die Schufa Kreditantrige
ablehnen kann,

== 26 Prozent sind félschlicherweise der
Meinung, dass die Auskunftei auch das
personliche Einkommen und die Vermo-
gensverhdlinisse des Einzelnen kennt.

Die Mehrheit der Verbraucher weiB zwar,
dass zum Beispiel bei der Beanfragung
eines Kredits oder einer Kreditkarte, aber
auch vor Abschluss eines Miet- oder Han-
dyvertrags in vielen Fdllen eine Schufa-
Auskunft eingeholt wird. Die wenigsten
machen sich jedoch die Mihe, sich dard-
ber zu informieren, was genau die Schufa
fut. Und nur 33 Prozent der M@nner bezie-
hungsweise 27 Prozent der Frauen kennen
ihren personlichen Schufa-Eintrag.
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Wenn in den Medien Uber Auskunfteien
berichtet wird, geht es in aller Regel um
das Scoring. Der Tenor dann: Das Scoring
ist eine infransparente ,Black Box”’, von
der (mit hochstrichterlichem Segen) nie-
mand wissen darf, wie die Bonittitsbewer-
tung genau erfolgt. Dass tber 90 Prozent
der Schufa-Einfrége positiver Natur sind
und den Verbrauchern somit primdr nt-
zen, kommt in der Medienberichferstattung
nur selfen zur Sprache. Denn die Auskunf-
teien landen vor allem dann in den
Schlagzeilen, wenn sich Verbraucherschiit-
zer wieder einmal Uber das Thema Scoring
oder Uber Einzelfdlle mit fehlerhaften Ein-
trégen echauffieren.

Die Schufa selbst kann dem wenig entge-
gensetzen — entsprechende Verlautba-
rungen oder MarketingmaBnahmen wir-
den vermutlich bei vielen Verbrauchern
doch nur auf Skepsis stoRBen.

In der Pflicht sind dagegen zum einen die
Medien, die nicht immer nur Uber die In-
tfransparenz des Scoring-Verfahrens wet-
tern, sondern in diesem Kontext auch
mehr Uber Fakten zu den Auskunfteien
berichten sollten. In der Pflicht sind aber
auch die Banken. Zumindest im perséon-
lichen Gesprdch kdnnten Berafer die Kun-
den akfiv darauf ansprechen, dass man
vor einer Schufa-Abfrage keine Angst ha-
ben muss, sondern dass diese vielmehr
die Kreditvergabe oder die Einrichtung
eines Limits beim Girokonto sehr stark
vereinfacht. Red.

Verbundstrategien

Da waren’s nur noch 14

Nicht immer haben sich die 15 PSD-Ban-
ken in der Vergangenheit auf eine einheit-
liche Linie einigen konnen. Deutlichstes
Beispiel ist eine gemeinsame Werbung,
die es — im Gegensaiz zu den innerhalb
des BVR ebenfalls mit einer eigenen Mar-
ke auftretenden Sparda-Banken — nicht
mehr gibt. Auch im Vertrieb (nur direkt
oder starker filialbasiert) setzen die ein-

zelnen Institute durchaus unterschiedliche
Akzente.

Vertriebsansdtze sind es auch, die dazu
fUhren, dass die Gruppe der PSD-Banken
ab 2015 um ein Instituf kleiner sein wird.
Die PSD Bank Niederbayern-Oberpfalz mit
Sitz in Regensburg méchte kinffig bun-
desweit agieren kdnnen. Nachdem dies in
der Gruppe zu Diskussionen gefuhrt hatte,
haben die Regensburger das Ausscheiden
aus dem Verband der PSD-Banken be-
schlossen und dem Verband die Kundi-
gung zugestellt. Sie wird zum Jahresende
2015 wirksam.

Die Bayern haben die Trennung von der
Gruppe der PSD-Banken auch bereits op-
tisch umgesetzt. Die Bank agiert mittler-
weile unter der Marke ,Meine Bank Nieder-
bayern-Oberpfalz eG” — wobei im Logo
auch das PSD-Griin in einen etwas gelb-

MEINE
BANK.

licheren Farbton abgewandelt wurde. Le-
diglich in den Bildmotiven ist die Bank, die
das zentrale Leitmotfiv darstellt, noch in
PSD-Griin gehalten.

In der Firmierung tragen die Regensburger
noch immer den Namensbestandteil ,PSD
Bank”. Eine Anpassung auch der Firmie-
rung an den neuen Markenauftritt ist je-
doch wahrscheinlich — und aus Sicht des
Verbands auch wunschenswert. Wo PSD
draufsteht, sollte auch PSD drin sei, so
Rudolf Conrads, der Vorstandsvorsitzende
des Verbands der PSD-Banken e.V. Kdin.
Und dazu gehért eben auch das Regio-

nalprinzip. An das aber wollen sich die
Bayern nicht nur nicht mehr halten. Mit
einer Anzeige beim Bundeskartellamt ha-
ben sie es sogar grundsdizlich infrage
gestellt.

Naturlich kann man sich fragen, wie das
Regionalprinzip sich in Zeiten der Digitali-
sierung Uberhaupt aufrechterhalten Idsst
— zumal fur Direktbanken, als die sich die
PSD-Banken ja (viel mehr noch als die
Spardas) verstehen. Weil es immer Kun-
den gibt, die aus dem Geschdffsgebiet
ihrer Bank wegziehen, inre Bank aber ei-
gentlich nicht wechseln wollen, die ihre
Bankbeziehung nicht am Wohnort, son-
dern am Ort ihrer Arbeit unterhalten moch-
ten oder die auf Online-Vergleichsportalen
nach gunstigen Angeboten suchen, haben
sich die PSD-Banken darauf verstdndigt,
dass bis zu 20 Prozent des Geschdfts
auch auBerhalb des eigenen Geschdftsge-
biet ihren Ursprung haben darfen.

Die Ubrigen 14 Banken der Gruppe kénnen
damit auch gut leben, so Conrads. Im
Schnitt liege die Quote des Fremdgeschdfts
sogar deutlich unter den genannten 20
Prozent, die somit kein Korsett darstellen,
sondern ,gelebte Realitdt” sind, wie es
Conrads formuliert.

Am Beispiel der Baufinanzierung rechnef
der Verband vor: Jeweils rund ein Drittel
des Geschdfts kommt Gber die Filialen,
Gber den mobilen Vertrieb (unter anderem
Vermittler der Bausparkasse Schwiéibisch
Hall und des BHW), der ebenfalls eine
deutlich regionale Ausrichtung ausweist,
sowie Uber Portale. Interhyp und Europace
sfanden 2014 flr rund 25 des Neuge-
schafts. Aber ,nicht alles, was Ubers Inter-
net kommt, ist Uberregional”, sagt Con-
rads. Einen Widerspruch zwischen einem
Direktverfriebsansatz und dem Regional-
prinzip vermag der Verband insofern nicht
Zu sehen.

Wie es aus Sicht der PSD-Banken in Ba-
yern weitergehen wird, ist einstweilen noch
offen. Eine Neugriindung als Ersatz flr die
ausscheidenden Regensburger steht wohl
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kaum zur Debatte. Wahrscheinlicher ist,
dass die benachbarten PSD-Banken Nurn-
berg und/oder Augsburg die Abdeckung
der ,verwaisten” Region Uibernehmen und
dadurch neue Wachstumspotenziale er-
schlieBen, die ihnen ansonsten verschlos-
sen geblieben wdren. Zumindest die ver-
bleibenden bayerischen Insfitute kdnnen
von den internen Querelen somit also
vermutlich profitieren.

Aber auch fir die Gruppe muss die ganze
Affare — so wenig man sie sich gewunschf
hdtte — im Markt nicht unbedingt von
Nachteil sein. SchlieBlich hilft die Bericht-
erstattung, die Marke bekannter zu ma-
chen. Wie das Bundeskartellamt letztlich
mit der Angelegenheit umgehen wird und
was das flr Implikationen haben konnte,
ist eine ganz andere Frage, die sich heute
noch nicht beantworten Idsst. Red.

Digitalisierung

Virtuelle Berater lieber
sein lassen

Lange hat man von Avataren im Bankge-
schdft nichts gehdrt — aus gutem Grund.
Denn die ,digitalen Assistenten” der ersfen
Stunde (beispielsweise Nick Netfgic der
Netbank, Cor@ bei der Deutschen Bank
— beide aus dem Jahr 1999 — oder auch
der Info-Fuchs von Schwdbisch Hall aus
dem Jahr 2007) haben die in sie gesetfz-
ten Erwartungen durchweg nicht erflllt.
Viel mehr als ein Spielzeug, das Bankkun-
den vielleicht einmal ausprobierten, konn-
ten sie — obwohl als ,selbst lernend” ver-
marktet — nicht sein. Insofern ist es schon
erstaunlich, dass die Targobank seit Juli
dieses Jahres einen neuen Versuch mit
einer solchen infelligenten Software wagt,
die mit Menschen in nattrlicher Sprache
kommunizieren kann.

Bei der Targobank heiBt die neue digitale
Assistentin, die von der Dusseldorfer CX
Company GmbH konzipiert wurde, ,Le-
na“. Sie erscheint am rechten Seitenrand
der Website und ermdglicht es Kunden,
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im Direktmenu ihre Fragen einzugeben.
Ihre schnellen Antworten auf einfache Fra-
gen sollen den Kunden Zeit ersparen und
dadurch Mitarbeiter enflasten, die somit
zeitlich flexibler fr umfangreiche Kunden-
gesprdche zur Verfligung stehen kénnen.

So weit die Theorie. Tatstchlich ist ,Lena”
wie ihre diversen Vorgdnger aus dem ver-
gangenen Jahrzehnt kaum mehr als eine
Suchmaschine, die aus den Fragen der
Nutzer einzelne Stichworte herauszieht und
dann auf Stellen der Website verweist, an
denen dazu Informationen zu finden sind.
Mehrere Stichworte sinnvoll zu verbinden
vermag sie jedoch nicht.

Die virtuelle Assistentin passt insofern
zwar gut zur akfuellen Werbekampagne
der Bank, in der Produkfe und Dienstleis-
tungen gewissermaBen personalisiert
dargestellt werden. Die direkte Eingabe
des Gewdlnschten Uber die Suchmaske
wurde den Kunden jedoch vermutlich zu-
mindest ebenso schnell zu einem Ergeb-
nis flhren — vielleicht sogar schneller,
wenn ,Lena” nicht versteht, was der Kun-
de mdchfe. SchlieBlich darf man nicht
vergessen, dass die Nutzer — anders noch
als vielleicht 1999 — mitilerweile sehr
gelbt im Umgang mit Suchmaschinen
aller Arf und insofern durchaus imstande
sind, ihre Suchbegriffe so zu formulieren,
dass die Aussicht auf brauchbare Treffer
hoch ist.

Avatare mit menschlicher Anmutfung, die
womaglich noch gestikulieren — immerhin
das erspart die Targobank ihren Kunden
— erscheinen insofern eigentlich kaum
noch zeitgemdB. Natdrlich wollen Kunden

10

Ich bin Lena,
ihre virtuelle Assistentin.

Wie kann ich Ihnen helfen?

(nach dem Login) in-
dividuell  angespro-
chen werden, dazu
braucht es aber weder
Comic-Zeichnung
noch Gesicht eines vir-
tuellen Berafers. Wer
einem Ansprechpartner
ins Auge schauen
mdchte, der wird oh-
nehin in die Filiale ge-
hen oder eine Videoberatung nutzen. Fur
die Ubrigen kann man sich diese Miihe
sparen. Investitionen in die weitere Opfi-
mierung von Such-Algorithmen oder Be-
ratungstools sind an dieser Stelle vermut-
lich sinnvoller. Red.

Baufinanzierung
Heikle Fragen am Telefon

Nicht alle Baufinanzierer sind am Telefon
auskunftsfreudig. Wdhrend das Telefon fr
reine Onliner ein bedeutendes Distribu-
tionsmittel ist, lennen einige Filialisten te-
lefonische Auskunfte aufgrund der Pro-
duktkomplexitdt ab. Zu diesem Ergebnis
kommt die Marketing-Mix-Analyse Baufi-
nanzierung 2015 der Research Tools.net
GmbH, Esslingen.

Die Hotline-Befriebszeiten der Anbiefer
variieren der Studie zufolge zwischen 50
und 168 Stunden pro Woche. Doch teil-
weise konnten gerade Banken mit kiirze-
ren Betriebszeiten durch eine bessere
Antwortqualitét bei Testanrufen punkten.
Wadhrend drei Anbieter am Telefon erst-
klassig beriefen, beantworfefen einige
Filialisten die gestellten Fragen nichf, son-
dern bestanden aufgrund des komplexen
Produkts auf einen Beratungstermin vor
Ort. Bei Mailanfragen Uberzeugte allein
Interhyp mit einer guten Antwortqualitdt,
die Ubrigen Baufinanzierer zeigten hier
deutliches Potenzial.

Wie immer bei solchen Testanfragen wird
sich auch in diesen Fdllen auf die Zufdl-
ligkeit der Ergebnisse verweisen lassen.

Vielleicht hdtten andere Mifarbeifer ganz
anders reagierf. Und doch wdre die Ten-
denz, die sich hier ablesen Idsst, fur die
Filialbanken fatal. Natlrlich ist die Baufi-
nanzierung — fur viele Privatkunden das
groBte Projekt ihres Lebens — ein ganz
klassiches Themenfeld fiir die persénliche
Beratung. Und natdrlich werden sich nicht
alle Fragen telefonisch kidren lassen — zu-
mindest nicht im ersten Anlauf. Der Ver-
such sollte aber allemal unternommen
werden.

SchlieBlich ist der Telefonanruf aus Kun-
densicht hdufig eine unverbindliche ersfe
Kontakfaufnahme — weit unverbindlicher
als ein Beratungsgesprdch, mit dem man
bereits grundsdtzliche Bereitschaft signa-
lisierf, mit dem jeweiligen Anbieter ins
Geschdft zu kommen. Auch geht es dem
Kunden hier um schnelle Auskunfte, bevor
er sich flr oder gegen eine Beratung ent-
scheidet. Vermittelt die Bank oder Sparkas-
se dem Interessenten am Telefon den Ein-
druck, ihn auf ein Beratungsgesprdch
Jfestnageln” zu wollen, ist die Chance
hoch, dass er sich stattdessen an einen
anderen Anbiefer wendet. Gleiches gilf flir
die Kontaktaufnahme per Mail.

Per Telefon und bei Mailanfragen missen
Kreditinstitute somit einmal mehr einen
Spagat leisten: Es gilt, so viele Fragen wie
maoglich so konkret wie maglich zu
beantworten. Die Banken mussen aber
auch deuflich darauf hinweisen, wo die
Grenzen eines solchen telefonischen Erst-
kontakts liegen — schlieBlich ist der Grad
zwischen bloBen Auskinften und der am
Telefon immer heiklen Beratung ein
schmaler.

Wenn der Kunde allerdings spurf, dass
sich sein Gesprdchspartner um ein
HochstmaB an Auskunft bemuht, dann
wird er auch eher akzeptieren, dass man-
che Fragen ohne ein ausfihrlicheres Ge-
sprdch — personlich vor Ort, telefonisch
oder auch per Video — nicht gekldrt werden
kénnen und dass daflr vielleicht ein Ter-
min mit einem Fachberater vereinbart wer-
den muss. Red.
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