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Der neue Wetthewerb um
Transparenz und Qualitat

Von Christoph Bubmann und Alfredo Flores

In der Finanzbranche wurde der Vor-
stoB der Deutschen Bank, als Vorreiter
unter den Filialbanken bereits in der
ersten Februarhdlfte 2010 ein Pro-
duktinformationsblatt an den Markt zu
bringen, durchaus kritisch gesehen.
Denn das Institut kam damit der Vor-
stellung eines gemeinsamen Kon-
zeptes des Bankenverbandes zuvor.
Die Einfiihrung der Informationsbldtter
stellt in den Augen von Christoph Bub-
mann und Alfredo Flores einen wich-
tigen, wenn auch nicht den einzig
notigen Schritt hin zu mehr Transpa-
renz in der Kundenberatung dar. Beim
Kauf von Finanzprodukten, so die Ar-
gumentation der Autoren, werden sich
Kunden zukiinftig weniger am Preis
orientieren, sondern stéirker die Trans-
parenz der Produkie und die Qualitdt
der Beratung beriicksichtigen. Red.

Seit dem Beginn der weltweiten Finanz-
marktkrise sind Unwdgbarkeit und Unsi-
cherheit fur viele Privatkunden zu Kons-
fanten geworden. Schon Ende 2008
sorgten sich viele Burger erstmals um
die Sicherheit ihrer Ersparnisse. Die
Angst um das eigene Vermdgen und die
Frage, ob die Einlagen bei der Haus-
bank noch sicher sind, fiihrfen zu einem
hohen Beratungsbedarf. Im Privatkunden-
geschdft der Deutschen Bank beispiels-
weise nahm die Zahl der Kundenge-
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sprdche alleine im vierten Quartal 2008
um ein Drittel zu. Die Entwicklung der Ka-
pitalmdrkte in den ersten Monaten des
Jahres 2009 brachte fir viele Privatanle-
ger eine weitere Enftduschung. Der Frust
Uber Vermdgensverluste fuhrte unweiger-
lich zu einer erhdhten Risikoaversion. An-
lageprodukte im Allgemeinen und Zertifi-
kate zum Beispiel im Besonderen galten
als riskant.

Beratung als differenzierender Faktor im
Wetthewerb

Im Gegenzug stieg die Nachfrage nach
risikoarmen Produkten, die eine sichere
—wenn auch geringere — Rendite verspra-
chen. Erst gegen Ende 2009 begann sich
der so entstandene Liquiditdtsstau lang-
sam aufzulésen. Jetzt kehren private An-
leger vorsichtig an die Mdrkfe zurtick, doch
die flr sie unklare Entwicklung der Volks-
wirtschaften oder die Verschuldung einzel-
ner Staaten erschweren auch weiterhin
langfristige Finanzentscheidungen.

Zu den Autoren

Christoph Bubmann ist Chief Client
Officer, und Alfredo Flores ist Head of
Markefing & Communications, Unterneh-
mensbereich Privat- und Geschdftskun-
den, Deutsche Bank AG, Frankfurt am
Main.

In der Folge nimmt der Bedarf an qualifi-
zierter Beratung substanziell zu. Gleichzei-
tig bleibt das Misstrauen der Kunden ge-
genlber den Banken groB: Eine aktuelle
GfK-Studie belegt, dass rund 43 Prozent
der Deutschen das Vertrauen in ihre Bank
und deren Berafer verloren haben. Der Ver-
trauensverlust der Burger durch die Finanz-
marktkrise hat weitreichende Konse-
quenzen fir die Bankenbranche: Beim
Kauf von Finanzprodukfen fordern Kunden
verstdrkt eine héhere Transparenz der Pro-
dukte und eine bessere Qualitdt der Bera-
tung.

Das Privatkundengeschdft der Deutschen
Bank sefzt nicht auf Preis, sondern auf
Berafung als differenzierenden Faktor im
Wettbewerb. Folgerichtig wurde frihzeitig
eine breif angelegte Beratungs- und Trans-
parenz-Initiative gestarfef. Ein Ziel dieser
Initiative war zum Beispiel, allen Kun-
den bundesweit einen fldchendeckenden,
elektronisch gestltzten Beratungsstandard
anzubieten, in dem zu jedem Kundenge-
sprdch zusdizlich automatisch eine frans-
parente Dokumentation erstellt wird. Dieses
Ziel wurde bereits Ende 2009 erreicht.

Grafische Produktkennzeichnung:
Vergleichbarkeit auf einen Blick

In Kundenbefragungen kristallisierte sich
heraus, dass der Wunsch nach mehr
Transparenz an oberster Stelle stand. Des-
halb wurde im Privatkundengeschdft der
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Deutschen Bank Ende 2009 eine neuartige
verbraucherorientierfe Kennzeichnung far
Anlageprodukie eingefuhrt. Sie besteht aus
sieben Symbolen und informiert die Kun-
den einfach und versfdndlich Uber die
wichtigsten Angaben der Wertpapiere. Sie
ergdnzt die Unterlagen flr alle neuen, ak-
tiv angebofenen Investmentfonds und Zer-
tifikate und macht diese auf einen Blick
vergleichbar:

™= Das Symbol Anlageinstrument gibf die
jeweilige Produktart an und informiert den
Verbraucher darber, ob er beispielsweise
in einen Investmentfonds, ein Zerfifikat
oder eine Direkfanlage investiert.

== Die Anlageklasse informiert dartber,
von welchen Mdrkfen die Wertentwicklung
des jeweiligen Produkis im Wesentlichen
abhdangt. Dies konnen beispielsweise Ak-
tienmarkte, Anleihen- oder auch Immobi-
lienmdrkte sein.

== Fur viele Verbraucher ist die Frage re-
levant, ob das Wertpapier zum Beispiel im
deutschen, europdischen oder asiatischen
Markt investierf. Dartber informiert das
Symbol Anlageregion.

== \/on entscheidender Bedeutung flr Ver-
braucher ist das Risiko, das sie mit dem
Investment in die Produkfe eingehen. Des-
halb informiert die Deufsche Bank ihre
Privatkunden Uber die jeweilige Risikoklas-
se des Wertpapiers. Es gibt funf Risiko-
klassen. Klasse eins driickt dabei das
niedrigste, Klasse flinf das hdchste Risiko
aus. Wenn das Produkt derivative Kom-
ponenten enthdlt, wird dies entsprechend
zusd@tzlich angezeigt.

== Wichtig flr viele Anleger ist die Frage
nach der Kapitalriickzahlung. Das Kredit-
institut informiert Privatkunden auf einen
Blick darlber, ob und zu welchem Zeit-
punkt ein Kapitalschutz fiir ein Anlagepro-
dukt besteht und wovon die Rickzahlung
abhdngt.

== Auch die Konditionen, also die Kosten,
die mit dem Kauf eines Produktes verbun-
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den sind, werden in Ubersichtlicher Form
dargestellt. Dabei werden alle mit dem
Erwerb des Produkts zusammenhdn-
genden Konditionen aufgezeigf, zum
Beispiel Ausgabeaufschlag und Verwal-
tungsgebuhr. Dartber hinaus wird die
Vertriebsvergttung der jeweiligen Produk-
te ausgewiesen, um fur groBtmaogliche
Kostentransparenz zu sorgen.

™= Das siebte Symbol informiert Gber die
Fdlligkeit und gibt an, wann die Laufzeit
endet oder ob die Anlage vorzeitig zuriick-
gezahlt wird.
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Produkfinformationsblatt, im Markt auch
als ,Beipackzettel” bekannt. Neben den
akfuellen deutschen Standards — das Pro-
duktinformationsblatt der Deutschen Bank
folgt den Empfehlungen des Bundesminis-
teriums flr Ernéhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz — werden zukunftig
auch europdische Regelungen relevant.

Fur die Deufsche Bank ist Europa der er-
weiferte Heimatmarkt. Deshalb beriick-
sichtigt das  Produktinformationsblaft
schon heufe absehbare Anforderungen
aus EU-Vorgaben, deren Einfuhrung Mitte

der Deutschen Bank.
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Anlageinstrument
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Die neue Produktkennzeichnung

Kapitalriickzahlung

Falligkeit
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Quelle: Deutsche Bank

Bei jedem gekennzeichneten Produkt wer-
den alle sieben Symbole angegeben. Dies
ermdglicht Kunden eine bessere Vergleich-
barkeit der Produkfe Uber alle relevanten
Eigenschaften. Mit dieser Produkikenn-
zeichnung ist die Deutsche Bank Vorreiter
im Markt.

~Beipackzettel” schaffen Transparenz
bei Kosten und Risiken

In einer zweiten Phase der Beratungs-
und Transparenz-Initiative informiert die
Bank ihre Privatkunden seit Februar als
erste Filialbank in Deutschland mit einem

2011 geplant ist. Verbraucherschutz
macht schlieBlich nicht an der Landes-
grenze halt. Das Deutsche-Bank-Pro-
duktinformationsblaft ermdglicht Anlegern
eine rasche Orientierung: Alle relevanten
Produktmerkmale wie zum Beispiel Kon-
ditionen, Risikoklasse, Fdlligkeit oder Ka-
pitalrickzahlung sind schnell nachzuvoll-
ziehen. Das erleichterf den Kunden die
Auswahl der Produkte, die ihren individu-
ellen Anlagezielen am besten entspre-
chen.

Fir den Kunden ist auBerdem klar erkenn-

bar: Was ist mein Nutzen? Und was kostet
das Produkt? Hier schafft das Produktin-
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formationsblatt maximale Transparenz: Es
zeigt sdmtliche Kosfen auf, die zum Bei-
spiel durch Ausgabeaufschltige, Platzie-
rungsprovisionen, Verwaltungsvergltungen
und Vertriebsfolgeprovisionen oder Perfor-
mance Fees und Servicevergitungen ent-
stehen. Der Kunde sieht also auf den ersten
Blick, was seine Bank mit dem Verkauf des
Produkts verdient. Das Produktinformati-
onsblaft ergdnzt sukzessive die Unterlagen
fir alle neuen Anlageprodukfe aus dem
Bereich Fonds, Zertifikate und Mandatspro-
dukfe, aber auch aus dem Bereich Einla-
genprodukte wie etwa Fesfgeld.

Gleichwohl darf eine am Kundeninteresse
orientierte Beratung sich nicht in der Aus-
gabe eines Produktinformationsblatts er-
schopfen. Ein solcher ,Beipackzeftel” ist
zwar sinnvoll und erhoht die Transparenz,
frifft den Kern der Diskussion aber nur
bedingt. Denn neben der geforderten
Produkttransparenz scheinen neue Pro-
zesse in der Unternehmenssteuerung not-
wendig.

Unternehmenssteuerung: Kunden- und
Aktiondirsinteressen gleichgewichtet

Im Jahr 2010 hat die Deutsche Bank des-
halb ihr Unfernehmenssteuerungsmodell
fur das Privatkundengeschdft weiterentwi-
ckelt. Es stellt der EindimensionalitGt der
Erfolgsmessung Uber das erzielte Vertriebs-
ergebnis eine zweite Dimension des Er-
folgs gegenlber — die Schaffung von Kun-
dennutzen.

Das weiterentwickelte Steuerungsmodell
misst jetzt auf der einen Seite die klas-
sischen Aktiondrsinteressen, also die Ver-
triebsleistung und die wirtschaftliche Ent-
wicklung der Bank. Dies geschient anhand
branchentblicher Kennzahlen. Auf der an-
deren Seite werden gleichgewichtet die
Kundeninferessen ermittelt. Die Deutsche
Bank hat dazu folgende MessgroBen in ihr
Steuerungsmodell integriert:

== Die Zufriedenheit und Loyalitit der
Kunden: Im Retailbanking ist nachhaltiger

20

Kommunikation fiir Finanzdienstleister

geschdftlicher Erfolg nur mit zufriedenen
und gebundenen Kunden zu erreichen. Der
Grad der Zufriedenheit und Loyalitat wird
im Privatkundengeschdft des Instituts un-
ter anderem durch Befragungen im Online-
banking oder am SB-Terminal ermittelt. Die
Ergebnisse sind schon seit 2006 Bestand-
teil des Vergtungssystems fur das regio-
nale Management und beeinflussen dard-
ber hinaus den Bonus-Pool fr jede Filiale.
So wurde zum Beispiel im vergangenen
Jahr die Meinung von fast einer Million
Kunden erhoben, um auf Filialebene ope-
rationabel zu sein.

== Das Wachstum im Kunden- und Man-
dats-Volumen: Nur wer seiner Bank ver-
traut und mit der Beratungsleistung zufrie-
den ist, legt auch Gelder an oder delegiert
die Verwaltung seines Vermdgens. Fehlt es
an nachhaltigem Vertrauen, werden Gel-
der abgezogen. Das Wachstum im Kun-
den- und Mandafs-Volumen ist folglich ein
sensibler Seismograf fur das Vertrauen der
Kunden in ihre Bank.

™= Die Sicherung der Kunden-Perfor-
mance: Eine positive Rendite steigert das
Vermogen der Kunden und schafft so
konkret messbaren Nutzen fir den Anle-
ger. Nur wenn den Kosten angemessene
Ertrdge gegenlberstehen, profitiert der
Kunde.

Premium-Beratung braucht Premium-
Qualifizierung

Selbstverstdndlich wurden diese Kennzif-
fern fr Kunden- und Aktiondrsinteressen
schon lange gemessen. Neu ist aber, dass
beide MessgroBen in einer Performance-
Matrix fest verankerf sind. Diese Perfor-
mance-Matrix ermoglicht erstmals eine
gleichmdBige Gewichtung zwischen Kun-
den- und Aktiondrsinferessen, die gegen-
seifig nicht kompensierbar sind. Fur die
Mitarbeiter in der Berafungssituation be-
deutet das: Nur wer beides leistet — eine
gufe Performance und einen klar mess-
baren Nufzen flr seine Kunden — wird
entsprechend honoriert.

Der Anspruch von Kunden an die Bera-
tungsqualitdt ihrer Bank ist heute hoher
denn je. Die Finanzindustrie steht des-
halb im Wort, die Qualifikation der Berater
zu Uberprafen und gegebenenfalls zu ver-
bessern. Die Deutsche Bank fiihlt sich
verpflichtet, im Privatkundengeschdft,
Premium-Beratung im Markt zu liefern.
Demzufolge muss auch die Qualifizierung
der Berater diesen Anspriichen Rechnung
fragen — gerade in Zeiten der Krise. So
haben die Berater der Bank im Jahr 2009
rund 60 000 Qualifizierungstage absol-
viert.

Qualitdtssicherung bei den Service- und
Beratungsstandards

Die Kundenberater werden so geschult,
dass sie Uber eine angemessene und
nachweisbare Qualifikation verfugen und
Uber die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen eingehend informiert sind. Die Deut-
sche Bank setzt dazu auf eine strukiu-
rierte, extern zertifizierte Ausbildung in
Kooperation mit der renommierten Frank-
furt School of Finance and Manage-
ment. Die Qualifizierung endet mit
schriftlichen und mundlichen Prifungen
und berechtigt zum Tragen des Experten-
titels. Alle drei Jahre werden die Berafer
einer Re-Zertifizierung unterzogen, um ein
gleichbleibend hohes Niveau sicherzu-
sfellen.

Eine zertifizierfe Qualifizierung sollte auch
flr den gesamfen Markt verbindlich sein,
um eine verantwortungsvolle und kunden-
gerechte Beratung zu gewdhrleisten. Die
Deutsche Bank spricht sich deshalb flr
fldchendeckende Mindeststandards in der
Qualifizierung aus.

Um zu verstehen, ob Leistungen auch bei
den Kunden ankommen und zu ihrer Zu-
friedenheit beitragen, werden im Privatkun-
dengeschdft umfangreiche MaBnahmen
zur Qualitdtssicherung durchgeflinrt. Zum
Beispiel rund 2 000 felefonische Kunden-
inferviews pro Monat, um Kundenbin-
dungstreiber sowie Stérken und Schwd-
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chen zu idenfifizieren. In der seit 2005
verbindlichen Kundencharta sind der Um-
gang mit Kunden, Berafung, Service und
Beschwerden fest definiert.

Oder Mystery Shopping: Dabei wird an-
hand fypischer Kundensituationen regel-
maRBig gepruft, ob Service- und Beratungs-
standards eingehalten werden. Die so
gewonnenen Erkenntnisse flieBen direkt in
die kontinuierliche \Weiterentwicklung der
Prozesse ein.

Ein weitere Sicherung von Service- und
Beratungsqualitdt ist die Kundenrevision:
Ein Team erfolgreicher Filialleiter unferstitzt
— dhnlich wie eine Revision — die Invest-
ment & Finanz-Center. Die Kundenrevision
untersttzt insbesondere die Filialen, die
einen unterdurchschnittlichen Wert in der
Kundenbindungsmessung aufweisen. Da-

bei betrachfet die Kundenrevision nicht nur
Serviceaspekfe, sondern nimmt auch an
Beratungen teil, begleitet die Fihrungskrdf-
te bei ihrer Arbeit und fahrt Interviews mit
Kunden und Mitarbeitern. Damit erhdlt die
Bank ein vollstdndiges Bild dieser Filiale
und kann die Grundlage fur Verbesse-
rungen in der Service- und Beratungsqua-
litdit legen.

Anwalt der Kunden im Unternehmen

Bereits 2009 wurde im Privatkundenge-
schaft der Deufschen Bank die Position
eines Chief Client Officers eingerichtet. Als
Anwalt der Kunden im Unternehmen stellt
er sicher, dass die Wahrung von Kunden-
interessen wirksam institutionalisiert ist
und dass die Schaffung von Kundennutzen
nicht nur ein Lippenbekenntnis bleibt. Fa-
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zit: Der Kundennutzen wird neuer MaBstab
flr das Privatkundengeschdft der Zu-
kuntft.

Vor der Finanzmarktkrise wurde im deut-
schen Privatkundengeschaft off von ,Kun-
denorientierung” gesprochen. Als Folge
der neuen Realitdt in der Bankenbranche
wird dieser Begriff zum ersten Mal subs-
tanziiert:  Kundenorientierung bedeufet
heute, konkrefen Kundennutzen zu schaf-
fen. Erst aus einer héheren Transparenz
der Produkte und einer besseren Qualitcit
der Beratung enfsteht Leistung fur den
Kunden. Daran werden sich Kunden beim
Kauf von Finanzprodukten zukdnftig stdr-
ker orientieren als am Preis. Die Schaffung
und Messung von Kundennuizen ist des-
halb mehr als ein kurzfristiger Trend, son-
dern ein neuer MaBstab flir das Privatkun-
dengeschdft der Zukunft. —
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