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Lehman-Klagen

BGH stdrkt Banken
den Rucken

Noch sind 40 Klagen in Sachen Lehman
in Karlsruhe anhdngig. Und der Bundes-
gerichtshof hat deutlich gemacht, dass
jeder Fall einzeln betrachtet werden muss.
Dennoch hat das Urteil des XI. Zivilsenats
vom 29. September dieses Jahres eines
klargestellt: Anleger missen fur Anlageent-
scheidungen, die sich im Nachhinein als
falsch herausstellen, schon selber die
Verantwortung fragen, sofern die Bank ih-
ren Aufkl@rungspflichten ordnungsgeman
nachgekommen ist. Und das hat die Has-
pa in den beiden zur Verhandlung gekom-
menen Fdllen nachweislich getan.

Auf das Emittenfenrisiko wurde hingewie-
sen. Wenn Berafer und Kunde dieses an-
gesichfs der guten Ratings der Bank offen-
bar als vernachldssigbar werfefen, mag
dies ein fafaler Fehler gewesen sein. Die-
ses Lehrgeld muss der Kunde aber zahlen.
Denn es ist dem Berater nicht anzukreiden,
wenn er ein Szenario nicht vorausgesehen
hat, das bis zum Eintritt der Lehman-Plei-
te niemand fur moglich gehalten hdfte.
Das haben die Bundesrichter zu Recht
deutlich gemacht.

Auch den neuerdings so beliebfen RUck-
zug auf fehlende Aufkldrung Uber die Er-
frdge der Bank lassen die Bundesrichter
nichf so ohne Weiteres gelten. Dass Kre-
ditinstitute beim Vertrieb eigener Anlage-
produkfe oder auch fremder Produkte im
\Wege des Eigengeschdfts eigene Gewinn-
interessen verfolgen, muss dem Kunden
auch ohne gesonderten Hinweis klar sein,
so die Begrindung. Und da es sich dabei
nicht um eine Rlckvergltung, sondern die
eigene Gewinnmarge handelt, ist eine Auf-
klérung Uber deren Hohe nicht erforderlich.
Uber die grundsdtzlich zweifelhafte — weil

nur im Verlustfall angewandte — Argumen-
tation, ein Kunde hdtte eine bestimmie
Anlage nicht getdtigt, hdtte er nur gewusst,
dass die Bank oder Sparkasse damit et-
was verdient, ist zwar keine Grundsatiz-
aussage getroffen. Ganz so einfach, wie
es mancher Anleger dachte, geht es aber
offensichflich doch nicht. Red.

Selbstbedienung

Konfoeroffnung
am SB-Kiosk

Mit der ndchsten Generation von Kiosksys-
temen Dbietef NCR Kreditinstitufen neue
Mdglichkeiten, um weitere Bankdienstleis-
tungen zu automatisieren — beispielsweise
die Kontoer6ffnung oder auch den Ab-
schluss weiterer Finanzprodukte.

Diese Mitteilung wirkt einigermaBen er-
staunlich in einer Zeit, in der die Kreditins-
fitute mit den Folgen des Trends zur Selbst-
bedienung k&mpfen. Werden auch Konto-

erdffnung und Produkfabschluss ins
SB-Foyer verlagert, enffdllt schlieBlich eine
weitere Gelegenheit, mit dem Kunden per-
sonlich ins Gesprdch zu kommen und ihn
flr ganzheitliche Beratung und entspre-
chende Abschltsse zu gewinnen. Auf den
ersten Blick erscheint die Ausdehnung der
SB-Technik auf den Vertrieb insofern nicht
allzu zeitgemd@B. Das von NCR benannte
Kostensenkungspotenzial von bis zu 75
Prozent erscheint mithin fragwdrdig. Und
auch die Tatsache, dass die Mitarbeiter
durch die Verlagerung solcher Routine-
transakfionen mehr Zeit fur die personliche
Kundenberatung gewinnen, ist mit Vorsicht
zu genieBen, wenn die Beriihrungspunkie
durch noch mehr Selbstbedienung immer
weniger werden, es also noch schwieriger
wird, den Kunden auf die Beratung anzu-
sprechen.

In Bausch und Bogen zu verwerfen ist der
Ansatz aber sicher dennoch nichf. SchlieB-
lich ist gerade das Thema Kontoerdffnung
in letzfer Zeit zunehmend zum Argernis fiir
die Kunden geworden, die es als unange-
messen empfinden, fur eine schlichte Kon-
toerdffnung einen Beratungstermin verein-
baren zu massen. Hier kann die neue
Selbstbedienungstechnik sicher zu einer
Verbesserung des Service beitragen. Und
warum sollten Funkfionen, die online ver-
fugbar sind, nicht auch in der Selbstbedie-
nungstechnik abgebildet werden?

Reine SB-Standorte kénnen damit durch-
aus eine Aufwerfung erfahren. Und nicht
zuletzt wird mit solchen Kiosksystemen
auch die Basis geschaffen, um an Dritt-
standorten Présenz zu zeigen, Koopera-
tionen etwa mit Tankstellen Gber das Bar-
geldgeschdft hinaus auch vertrieblich zu
nutzen. So gewonnene Neukunden in die
Beratung zu locken — oder das Cross-
Selling auch ber den SB-Kanal auszu-
bauen, bleibt freilich die entscheidende
Herausforderung. sb
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Kundenzufriedenheit

Pluspunkte im
personlichen Kontakt

Nur wer das Gefiihl hat, mit Service und
Leistung eines Unfernehmens zufrieden sein
zu konnen, der bringt dieser Firma Vertrau-
en enfgegen. Offenbar gilt dies jedoch auch
umgekehrt und im negafiven Sinne: In
Zeifen einer ausgeprdgten Verfrauenskrise
zeigen sich Kunden mit ihrer Bank tenden-
ziell eher ein wenig unzufriedener als unfer
Jnormalen” Umstdnden. Laut dem diesjdih-
rigen Kundenmonitor Deutschland, der in
der Bankenbranche seit Jahren traditionell
von den Sparda-Banken angefihrt wird, ist
die Globalzufriedenheit der Deutschen mit
ihren Kreditinstituten weiter gesunken. Um
sieben Basispunkte verschlechterfe sich
deren Bewertung auf 2,31.

GroBter Zufriedenheitsverlierer waren die
Sparkassen, die gleich um elf Basispunkte
schlechfer bewertet wurden und bei einer
Note von 2,36 landetfen, gleichauf mit der
Deutschen Bank, die sich auf Vorjahresni-
veau halten konnfe. Die Volks- und Raiff-
eisenbanken lagen beim Sinken in der
Kundengunst genau im Durchschnitt, sie
verloren sieben Basispunkte, platzierten
sich aber immer noch auf dem zweiten
Platz hinter den Sparda-Banken, die nur um
einen Basispunkt schlechfer gewertet wur-
den als im Vorjahr und damit eine 1,88
erhielten. Einziger Gewinner in der Kunden-
gunst war die Targobank, die sich auf frei-
lich niedrigerem Niveau um sieben Punkte
auf 2,56 verbesserte.

Schaut man einmal genauer hin, an wel-
cher Stelle die Kunden unzufrieden sind,
S0 stéBt man auf die zentralen Komponen-
ten Preis-Leistungs-Verhdltnis und Leis-
tungsumfang. Gerade letzferer Punkt muss
verwundern. Doch die Nachfrage, welches
Produkt genau von den Kunden vermisst
wird, bleibt gemdB der Studienkonstruk-
tion ungestellt. Ebenfalls wenig glcklich
zeigten sich die Verbraucher mif den von
ihrer Hausbank angebotenen Mdglichkeiten
zur Abwicklung von Bankgeschdften (Te-
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lefon- und Onlinebanking sowie Erreich-
barkeit und Diskretion in der Filiale). Im
personlichen Konfakt sammeln die Banken
und Sparkassen hingegen weiter Plus-
punkte: In den klassischen Servicedimen-
sionen Berafungsqualitdf, Freundlichkeit,
Engagement und Wartezeiten am Schalfer
werden sie im Durchschnitt positiver be-
wertet als 2010. Red.

Konsumentenkredit

Sparkassen kommen
ZU spat

Es war eine schwere Geburt. Anfang Ok-
tober war es dann aber soweit: Die Rea-
dybank AG verkauft das Geschdft mit Au-
tofinanzierungen und von den Sparkassen
vermittelfen Konsumentenkrediten — zu-
sammen ein Volumen von rund 700 Mil-
lionen Euro — an die S-Kreditpartner GmbH
(SKP). Die Tochfer von Landesbank Berlin
und Deufscher Leasing, war am 1. Juni
dieses Jahres als neuer Verbundpartner fir
das Auto- und Konsumentenkreditgeschdft
in der Sparkassen-Finanzgruppe an den
Start gegangen. Mit der Transaktion, deren
Abschluss fur Mai 2012 geplant
ist, wird das in den vergangenen Jahren
mit den Sparkassen in Nordrhein-Westfa-
len aufgebaute Konsumentenkreditgeschdft
unter dem neuen Dach fortgefiinrt und das
Nebeneinander zweier Spezialisten im Ver-
bund beendet. Konsequenterweise wird
auch die Servicegesellschaft Readypariner
GmbH an die Banken Service GmbH, ei-
nen bundesweit tatige Backoffice-Dienst-
leister der Landesbank Berlin, abgegeben.

So weit so gut. Eine wesentliche Voraus-
sefzung dafir, dass die Sparkassen nun
endlich auch im Konsumentenkreditge-
schdft einheitlich und aktiver am Markt
aufirefen, ist damit geschaffen. Es gibt aber
durchaus Wermutstropfen: Dass die Eini-
gung mit der WestLB Uber den Verkauf der
Readybank-Aktivitdfen weniger dem Be-
durfnis der Organisation entsprach, sich in
diesem Geschdftsfeld einheitlich aufzustel-
len, sondern wenigstens teilweise auf

Druck aus Brissel erfolgte, gibf der Sache
ein G'schmdckle. Vor allem aber kommt
der Schrift im Grunde zu spdt. Denn die
Jetten Jahre” im Ratenkredit sind Iéngst
vorbei — auch wenn akiuelle Studien den
Verbrauchern eine vergleichsweise hohe
Konsumneigung und Abschlussbereitschaft
fur Kredite bescheinigen. Der Markt ist ver-
teilt — zulasten der Sparkassen, wie die
Institute seit Jahren schmerzlich erfahren.
Und Marktanteile zurGickzugewinnen, kostet
bekanntlich viel Geld. Ohne aufwendiges
Marketing wird es also nicht gehen.

Auch das aber ist nicht unproblematisch
— steht doch das Thema Kredit/Uberschul-
dung privater Haushalte mittlerweile deut-
lich weiter oben auf der Agenda der Ver-
braucherschitzer als etwa beim Markfstart
der Teambank (damals noch Norisbank)
mit dem ,Easy Credit”. Eine dhnlich pro-
vozierende (und eben dadurch aufmerk-
samkeitsstarke) Kampagne, wie sie die
Genossen seinerzeit fir den ,Easy Credit”
schalfeten, verbietet sich damit von selbst.
Mit anderen Worten: Wenn die Sparkassen
Marktanteile zurtickgewinnen wollen, wird
wohl massiv geworben werden missen
— aber bitte mit Fingerspitzengefihl. Und
auch dabei gilt: Das Thema ,verantwor-
tfungsvolle Kreditvergabe” ist Idngst von
den anderen Marktteilnehmern besetzt. sh

Offentlichkeitsarbeit

Zustimmung fr
Ackermann

,Die Deufsche Bank wird alles tun, dass
sie auch diesmal kein Staatsgeld braucht.”
Dieser Safz von Josef Ackermann I¢sst
nach Meinung von Politikern aller Couleur
die ndtige Demut vermissen — vermutlich
vor allem deswegen, weil er zugleich auf
Versdumnisse der Politik hinwies und die
Notwendigkeit anmahnfe, das Verrauen in
die Staatsfinanzen wiederherzustellen.

Wie schon 2009 — und noch deutlicher
als damals — erntet der Vorstandsvorsit-
zende der Deutschen Bank also zwar 6f-

fentliche Kritik, stoBt aber bei den Verbrau-
chern auf groBe Zustimmung. 71 Prozent
waren es im Februar 2009, 79 Prozent
am 15. Oktober 2011, so hat es TNS In-
fratest erhoben. Die Mehrheit gegen staat-
liche Finanzspritzen fur Kredifinstitute ist
damit Gberwdltigend. Und der Deutschen
Bank trauen es die Verbraucher offenbar
auch zu, ohne diese auszukommen. Am
Verfrauen in die Leistungsfdhigkeit des Ins-
tituts hat es dem Branchenprimus freilich
nie gefehlf. In Umfragen schwdchelt er
schon eher bei den Sympathiewerten. In-
sofern wdre es interessant zu sehen, ob
die Zustimmung zum Statement Acker-
manns sich auch in dieser Hinsicht posi-
tiv auswirkt. Red.

Wertpapiergeschdift
Das kleinere Ubel

Rund jeder dritte Verbraucher in Deutsch-
land kann sich derzeit vorstellen, Wert-
papiere zu kaufen (19 Prozent Fonds,
zwoOlf Prozent Aktien). Zu diesem Ergebnis
kam eine représentative Umfrage der Com-
merzbank im September dieses Jahres.
Interessant dabei: Jeder flinfte Anleger, der
aktuell in Akfien und Fonds investieren
wirde, hdfte sich vor Beginn der Krise
nicht fur diese Anlageform entschieden.
Auch die Comdirect registriert eine starke
Kaufbereitschft privater Anleger Uber dem
langjdhrigen Durchschnitt.

Ein regelrechter Paradigmenwechsel im
Anlageverhalten der Deutschen ist das noch
lange nicht. Denn der Grundgedanke bei
der Anlagestrategie des durchschnitilichen
privaten Anlegers hierzulande ist unverdn-
dert: Sicherheit hat oberste Prioritdt. Werfer-
halt hat — vielleicht mehr denn je — Vorrang
vor maximaler Rendite. Hierbei aber bewegt
sich der Anleger derzeit gewissermaRen
zwischen Scylla und Charybdis. Bei Akfien
und Fonds drohen Kursverluste — immerhin
aber mif der Hoffnung, diese aussitzen zu
konnen. Bei Anlagen wie den so beliebten
Tagesgeldern dagegen droht die Inflation
die mageren Zinsen aufzufressen. Vor allem
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aber geht die Angst um, was bei einem
Scheitern des Euro aus Geldanlagen, hinter
denen keine Sachwerte sfehen, werden
kénnte. Flr einen wachsenden Anteil der
Kunden scheinen somit Wertpapiere zum
kleineren der beiden Ubel zu werden. So
wird das Wertpapiergeschdft (wenn auch
sehr in MaBen) durch die Euro-Krise befl-
gelt. Ob sich daraus aber eine echte \Wert-
papierkultur entwickelt, wie sie in anderen
Mdrkten Idngst efabliert ist, 1dsst sich jefzt
noch kaum prophezeien. Red.

Internet

Seifenoper vom
\ersicherer

Funf Freunde und Kollegen beschlieBen
nach ihrer Entlassung, es gemeinsam mit
der Selbststéndigkeit zu versuchen, und
mieten ein gemeinschaftliches Biro. Plofz-
lich wird das Vorhaben zum Wettbewerb.
Denn ein unbekannter Investor schreibt
jedem der funf eine E-Mail, in der er demje-
nigen mit dem Uberzeugendsfen Business-
plan eine halbe Million US-Dollar vergutet.
Der Stoff fur eine ,Seifenoper”? Richtig —
aber fur eine besondere. Denn Produzent
der bislang zehnfeiligen Serie ist nicht etwa
eine Filmgesellschaft, sondern ein Versi-
cherer: der auf Existenzgriinder fokussierte
Spezialversicherer Hiscox. In unterhali-
samer Form sollen mit der Web-Serie He-
rausforderungen thematisiert werden, wie
sie Existenzgriindern immer wieder begeg-
nen. Und das mit durchaus bekannten Dar-
stellern wie Julie Warner. Losungsansdize
der Serienhelden kdnnen durchaus auch in
die Praxis umgesetzt werden.

Bis ins Fernsehen hat es die Serie noch
nicht geschafft. Ganz so weit sind die
Grenzen zwischen Werbung und Pro-
gramm wenigstens in Deutschland noch
nicht aufgeweicht. Bisher ist ,Leap Year”
eine reine Infernet-Serie, es gibt sie auch
nur in der englischen Version. Der Einstieg
eines Versicherers in die Produktion einer
Serie zeigt aber doch, welche Weiterent-
wicklung der Werbung mit den neuen Me-
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dien moglich ist. Wenn schon bloBe Wer-
bespots im Nefz regelrechfe Fans finden
kénnen, koénnten in eine Geschichte ver-
packte Werbebotschaften noch ganz an-
deres Potenzial biefen. In welchem MaR
die angestrebte RealitGtsndhe sich mit dem
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Unterhaltungscharakfer vertrégt, wird sich
zweifellos noch beweisen massen. Hier
werden noch Erfahrungen zu sammeln
sein. Erste Nutzerkommentare im Web
sind bislang spdrlich. Die wenigen sind
aber durchaus positiv. sh



