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TV-Banking konnte den Finanzvertrieb revolutionieren —Teil 1

Your Bank@Home

Die Zeiten fur Finanzdienstleister waren nie harter als heute. Tief in der Strukturkrise steckend,
auf der Suche nach immer neuen Kostensenkungspotenzialen, fehlt derzeit die nétige
Aufmerksamkeit und Kraft nach vorne zu schauen, um neue Wege zu beschreiten und
innovative Ideen zu entwickeln. Flankiert werden die enormen Kostenprobleme von einem
intensiven Wettbewerb um Kunden aber auch um Vertriebspartner, die in der Lage sind,
entsprechendes Geschéaft zu generieren.

leichzeitig setzt sich verstarkt
G die Erkenntnis durch, dass der
Ende der Neunziger als Revo-

lution gefeierte Weg zum Kunden
Uber das Internet bestenfalls fur

stark standardisierte Produkte nicht
aber fur komplexe und erkléarungs-
bedurftige Bankleistungen geeignet
ist.

FACTS

Die aktuelle
Vertriebsmisere

P Relativ hohe Kosten klassischer
Vertriebswege.

» Nur schwer skalierbar.

» GroRe Abhdngigkeit von Ver-
triebspartnern.

» Ertrédge im Onlinevertrieb
weiterhin unbefriedigend.

» Intensiver Wettbewerb um
Kunden und Vertriebspartner.

P Geringes Kauferlebnis beim
Thema Geldanlage.

P Qualitdt der Vertriebspartner
kaum transparent.

Glaubt man nun, dass tradi-
tionelle Vertriebe kinftig wieder
die Oberhand gewinnen, so erweist
sich dies als weiterer Trugschluss:
Kredite lassen sich aufgrund der
verscharften Eigenkapitalrichtlinien
nach Basel Il nicht mehr in glei-
chem Umfang vermitteln; zudem ist
die Neigung sich weiter zu ver-
schulden sowohl beim Mittelstand
als auch beim Privatkunden auf-
grund des schwachen wirtschaft-
lichen Umfelds dramatisch gesun-
ken.

Das Kapitalmarktgeschéft, insbe-
sondere das Emissions- und Kon-
sortialgeschaft, ist praktisch zum
Erliegen gekommen und kaum einer
rechnet ernsthaft mit einem erneu-
ten Aufleben dieser einstiegen Geld-
maschine. Die Versicherungsindus-
trie steckt ebenfalls in einer latenten
Krise, sind doch die Deckungssto-
cke Uber den rapiden Verfall der
Wertpapierkurse an den Borsen auf
besorgniserregende Tiefststande ge-
schmolzen, was bereits das Auf-
sichtsamt in einigen Fallen auf die
Plane gerufen hat. Im Ergebnis wird
dies dazu fuhren, dass die ohnehin
unverbindlichen Renditen bei Le-
bensversicherungen nicht erreicht
werden kdnnen; eine Absatzkrise in
diesem Markt scheint vorprogram-
miert.

Um aus der aktuellen Krise zu ge-
langen, wird neben Kostensenkung
und Risikominimierung als drittes
Standbein eine Forcierung der Pro-
duktentwicklung und Vertriebsakti-
vitaten gesetzt. Dies ist nun fur viele
tatsachlich der letzte Hoffnungs-
trager, an dem sich nun alle klam-
mern. Das Megathema Rentenluicke
und Altersvorsorge, bestens be-
kannt unter der Uberschrift Riesters
Rente, sollte fir Schwung in den
Provisionskassen der Finanzdienst-

leister sorgen, so zumindest die Er-
wartung. Doch auch hier ziehen
dunkle Wolken auf. Das vorder-
grundige Jahrhundertgeschéft konn-
te sich zum Jahrhundertflop entwi-
ckeln, denn nicht nur Anleger und
Verbraucherschitzer sind stark ver-
unsichert, sondern auch Vertriebs-
mannschaften sehen sich einem
kaum Uberwindbaren Problem ge-
genidber: Obwohl allen am Markt-
geschehen Beteiligen vollkommen
klar ist, dass akuter Handlungsbe-
darf in Sachen Altersvorsorge vor-
liegt, erreichen sie bei weitem nicht
die hohen Vorgaben der Konzern-
zentralen.

Die Ursachen hierfir sind ebenso
vielschichtig  wie  transparent:
Neben der geringen Rendite, die fur
den Anbieter einer Riesterrente he-
rausspringt, kaufen sich die Finanz-
dienstleister einen extrem hohen
Verwaltungs- und Vertriebsaufwand
ein.

Ein weiteres Problem, wenn nicht
sogar das Haupthindernis fur den
raschen Abverkauf der Altersvorsor-
geprodukte ist die hohe Komple-
xitat der Problemstellung und der
damit verbundene sehr hohe Erkla-
rungs- und Beratungsaufwand, den
viele Vertriebsleute weder leisten
kénnen noch wollen. Wegen der ge-
ringen Margen wird ein Vertriebs-
mitarbeiter ungern mehrfach beim
Kunden vorsprechen. Auferdem
durfte er nicht beliebig oft als Gast
willkommen sein. Vor diesem
Hintergrund warten Millionen Anle-
ger noch mit dem Abschluss. Fir
die Finanzdienstleistungsindustrie
bedeutet dies, dass die bisherigen
Investitionen in Marketing- und
KommunikationsmaRnahmen ihr
Ziel weitgehend verfehlt haben.
Selbst mit dem Angstgespenst der
spateren Unterversorgung lassen
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sich Anleger nicht langer zum Ab-
schluss motivieren; die Verbrau-
cherschutzverbdnde haben ganze
Arbeit geleistet und ihrer Klientel
empfohlen, nicht nur mit dem Ab-
schluss eines Vertrages zu warten,
sondern in einigen Féllen sogar die
Auflésung bereits abgeschlossener
Vertrdge anzustreben. Entsprechen-
de Musterschreiben werden bereit-
gestelit.

Die Spreu trennt sich vom
Weizen

Das derzeitige Szenario zeigt
nicht nur, dass nennenswerte Im-
pulse aus dem Vertrieb derzeit nicht
zu erwarten sind, sondern zudem
bringt dieses einige systematische
Schwachen traditioneller Vertriebs-
systeme zum Vorschein. Bei zuneh-
mender Komplexitat des zu vertrei-
benden Produkts erweisen sich Ver-
triebsmitarbeiter oft als tUberfordert
beziehungsweise ungeeignet; mit
ein Grund, warum die EU in einer
Verordnung die Einfihrung von
Qualitatsstandards fur Vermittler im
Finanzvertreib fordert.

Nur in den seltensten Féallen ge-
lingt es die Fragen der in Geldanla-
gen meist noch unerfahrenen Anle-
ger sprachlich verstandlich zu be-
antworten. Vertriebsmitarbeiter und
Schalterangestellte sprechen ein-
fach nicht die Sprache ihrer Kunden
und insbesondere bei der Riester-
problematik herrscht selbst bei den
Profis weiterhin ein hohes Maf} an
Unsicherheit.

Erschwert wird diese Situation
durch die Tatsache, dass das Thema
Geldanlage mit traditionellen Me-
thoden nur schwer visualisierbar
ist; von Erlebniswelt Geldanlage
also keine Spur. Kommt es zum Ab-
schluss, hat der Kunden nur einen
Vertrag mit mehreren Seiten Klein-
gedrucktem in der Tasche, den er
meist nicht liest, und wenn, kaum
versteht. Bis zum Ende der Laufzeit
des Vertrages erhalt er dann nur
noch schlichte Konto- oder Depot-
auszuge. Fur eine Entscheidung die
nicht nur eine langfristige Bin-
dungswirkung hat, sondern auch
ganz entscheidend fiir das Lebens-
haltungsniveau des Kunden ist, ist
dies reichlich wenig.

Die besondere Bedeutung der
Rentenproblematik, die ja im We-
sentlichen untere und mittlere Ein-
kommensschichten betrifft, kann
auch nicht Gber interaktive Web-
portale vermittelt werden; diese
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Zielgruppe hat meist keinen Inter-
netzugang und ware ohnehin be-
reits mit dem selbststandigen Aus-
fallen und der Interpretation eines
Rentenrechners tberfordert.

TV-Banking als Ausweqg aus der
Vertriebskrise?

Um die klassischen Schwachen
traditioneller Vertriebe (siehe Kas-
ten) eliminieren und sich den Mas-
senmarkt zum Thema Altersvorsor-
ge erschlielBen zu kénnen, bedarf es
offenbar alternative Formen: es gilt
alte, ausgetretene Pfade zu verlas-
sen und neue Wege zu beschreiten.
Ein solcher Weg kénnte der Aufbau
eines Finanzshops im TV sein, denn
bei genauer Betrachtung bietet eine
Verkaufsplattform im Fernsehen
eine Vielzahl von innovativen M&g-
lichkeiten unter Eliminierung der
Schwachstellen traditioneller Ver-
triebswege.

AuBer einer groflen Reichweite,
verbunden mit einer hohen Be-
kanntheit, kénnte ein Finanzshop
im TV bei entsprechender Wieder-
holungsrate eine hohe Kundenbin-
dung ermdglichen. Dieser innovati-
ve und zukunftsweisende Weg zum
Bankkunden ist zudem skalierbar,
denn eine Sendung kann beliebig
oft wiederholt werden. Im Gegen-
satz dazu durfte ein klassischer Ver-
triebsmitarbeiter nur eine sehr be-
grenzte Anzahl an Mdglichkeiten
haben, einen Kunden auf ein be-
stimmtes Anlageprodukt hin anzu-
sprechen; dabei ist es unerheblich,
ob er den Kunden in dessen Privat-
raumen besucht oder dieser in eine
Filiale kommt.

Ferner bietet ein Fernsehformat
bislang nie dagewesene Mdglichkei-
ten, das Thema Geldanlage zu Vi-
sualisierung und als Erlebniswelt
zu emotionalisieren. Ein Sendekon-

Und so geht’s
weiter

Eine qualifizierte und
reprasentative Marktfor-
schung belegt, dass in Anle-
gerkreisen mit einer Uber-
raschend hohen Akzeptanz
dieses Vertriebskanals zu
rechnen ist. Details aus der
Untersuchung und Hinter-
griinde eines ersten Praxis-
konzepts in Heft 7/8-2002.

zept, das eine seridse aber einfache
Sprache findet und eine entspre-
chende Themenaufbereitung vor-
sieht, dirfte auch einen hohen Zu-
spruch in einer Zielgruppe finden,
die eher weniger unter den fachkun-
digen Zuschauern von N24, n-tv
oder Fachsendungen wie das WiSo-
Magazin zu finden ist. Auch wenn
diese sehenswerte Formate viel zur
Aufklarung der Zuschauer in Sa-
chen Geldanlage beitragen, errei-
chen diese vom inhaltlichen und
sprachlichen Niveau her nicht den
breiten Massenmarkt.

Durch die Integration von perma-
nenten Kundenzufriedenheitsbefra-
gungen in Form von Onlinefeed-
backs (telefonisch oder via Internet)
kdnnte nicht nur Einfluss auf Stu-
dio- und Sendgestaltung, die Aus-
wahl des Moderators, sondern
auch schrittweise ein personalisier-
tes Produktdesign moglich werden;
ein Idee, die hierzulande Uber das
Internet bestenfalls in Ansatzen rea-
lisiert werden konnte.

Extrem glinstige Kostenrelation

Ein weiterer nicht zu verachten-
der Vorteil eines Finanzshops im TV
waren die im Vergleich zu traditio-
nellen Vertrieben extrem niedrigen
Kosten, stellt man diese in Relation
zum Kklassischen Filialvertrieb oder
dem Vertrieb Gber das Internet.

Mittels digitaler Studiotechnik
kann man die gewohnte Bankfiliale
in das Wohnzimmer des Kunden
projektieren, aber auch neue Ideen
ausprobieren, ohne gleich Heer-
scharen von Handwerkern, Techni-
kern und Ausstattern zu beschéafti-
gen. Innerhalb weniger Stunden
kann das Studiodesign problemlos
umgestaltet werden.
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