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Wie Banken profitieren konnen

BERATUNGSPROTOKOLL Fir Banken ist das Handling des Beratungsprotokolls fiir private Anleger mit
betrachtlichem burokratischen Aufwand verbunden. Nicht tGibersehen werden sollten aber die Chancen,
die sich hinsichtlich der Beratungsqualitat bieten. Denn die im Protokoll formulierten und dokumentierten
Empfehlungen bergen Nutzwert fiir Kundenbetreuung und Vertrieb. Eine konsequente Analyse gibt
beispielsweise Aufschluss tiber den Zusammenhang zwischen Empfehlungen der Bank und dem tatsach-
lichen Verhalten des Anlegers. Es sollte kinftig verstarkt darum gehen, die mit dem Beratungsprotokoll
gewonnenen Informationen fiir ein professionelles Kundenmanagement zu nutzen. Stefan Ankert

E Keywords: Wertpapiergeschift,
Kundenzufriedenheit, Anlage-
beratung

Wie sollten Banken nun konkret vorgehen,
um die Inhalte des Beratungsprotokolls
von heute flir das Kundenmanagement
von morgen nutzbar zu machen? Wichtigs-
tes Analyseziel ist im ersten Schritt das
Prinzip ,Know your customer®. Denn die
im Beratungsprotokoll dokumentierten In-
formationen aus der Kundenbeziehung
eignen sich ganz ausgezeichnet, ein detail-
lierteres Bild davon zu bekommen, welche
Aussagen zur Angebotsqualitat sich aus
der Praxis ableiten lassen und was der
Kunde wirklich will. Dazu ein Beispiel: Die
Zielgruppe der 30- bis 39-Jahrigen stellt
einer aktuellen Studie des Instituts fiir
Management- und Wirtschaftsforschung
zufolge heute die potenziell groBte Kun-
dengruppe fiir Aktienkdufe im Neuge-
schift. Fiir den Bankenvertrieb sind daher
Informationen zum Kundenverhalten sehr
wichtig, die darauf schlieBen lassen, wel-
che Faktoren das Wertpapiergeschaft mit
dieser Kundengruppe positiv oder negativ
beeinflussen.

Wichtige Hinweise zur Definition der
Ausgangslage geben die gesetzlich vorge-
schriebenen Mindestinhalte eines Bera-
tungsprotokolls » 1. Denn zum Auftakt
des Dialogs mit dem Anleger werden rou-
tinemaBig Wiinsche und Ziele des Kun-
den abgefragt und dokumentiert. Eine re-
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prasentative Auswertung dieser Anga-
ben, gefiltert nach der jeweiligen Ziel-
gruppe, gibt hier ein erstes Stimmungs-
barometer fiir die Vertriebssteuerung. So
lasst sich etwa ermitteln, welche Motive
beispielsweise 30- bis 39-jahrige Famili-
envater aktuell bewegen.

Dieser ausdriickliche Fokus auf die
Kundenwiinsche in der Anlageberatung
lohnt sich. Denn aktuelle Marktbeobach-
tungen zeigen, dass Beratungsmaéangel die

grund ihrer Marktpositionierung und
langjahrigen Kundenverbindungen beste-
hen in der Regel bereits Erkenntnisse, die
sich mit Hilfe der neuen Analyse-Inhalte
wirksam ergédnzen lassen. Das Wissen
um die tatsdchliche Qualitét der Beratung
und die Einbindung aller Informations-
quellen in das Customer Relation Ma-
nagement (CRM) bildet an dieser Stelle
eine wichtige Voraussetzung dafiir, auch
dann erfolgreich am Markt operieren zu

Eine Einbindung des Beratungsprotokolls in das Kundenmanagement

dirfte insbesondere bei Filialbanken zu schnellen Erfolgen fiihren.

Kundenabwanderung signifikant anstei-
gen lassen. Viele Kunden nennen Negativ-
erfahrungen in der Anlageberatung als
Grund, die Bank zu wechseln. Die Aus-
wertung des Beratungsprotokolls bietet
an dieser Stelle eine wichtige Kontroll-
moglichkeit, um den Wirkzusammen-
hang zwischen den Anlageempfehlungen
und dem Kundenverhalten zu analysieren
und auf das Kundenmanagement zuriick-
zuspiegeln.

Filialbanken profitieren von Riick-
kopplung

Eine solche Einbindung des Beratungs-
protokolls in das Kundenmanagement
diirfte insbesondere bei Filialbanken zu
schnellen Erfolgen fiihren. Denn auf-

konnen, wenn beispielsweise nicht zu je-
dem Zeitpunkt die besten Konditionen fiir
jedes Produkt geboten werden.

Die Mindestinhalte im Beratungsproto-
koll lassen sich an dieser Stelle gewinn-
bringend nutzen. Denn Pflichtangabe fiir
die Dokumentation ist eine Abfrage der
personlichen Situation und Risikobereit-
schaft des Kunden. Das Kreditinstitut hat
die Moglichkeit, verschiedene Anlage-
klassen aus dem eigenen Portfolio vorzu-
stellen und die Reaktion des Kunden da-
rauf zu erfassen. In der Auswertung aller
Antworten werden - wiederum nach Ziel-
gruppen aufgeschliisselt - wichtige An-
haltspunkte fiir die Vertriebsstrategie ge-
wonnen. So lasst sich beispielsweise
iiberpriifen, ob der in den allgemeinen



Branchenprognosen fiir die kommenden
Jahre vorhergesagte Riickgang der Nach-
frage nach bestimmten Wertpapieren bei
der eigenen Klientel der Bank ebenfalls
sichtbar wird, oder sich die Kundenstruk-
tur moglicherweise genau entgegen dem
allgemeinen Trend entwickelt.

Signalwirkung fiir das Kunden-
verstéandnis

Dariiber hinaus ist das Beratungsproto-
koll eine wichtige Grundlage, um sich ein
klares Bild von den Kundenwiinschen zu
machen und die wahrgenommene Bera-
tungsqualitat mit moglichst passgenauen
Angeboten zu steigern. Diese Ausrich-
tung des Kundenmanagements auf den
Qualitatsaspekt ist von grundlegender
Bedeutung, wenn es um die Positionie-
rung der Filialbanken als servicestarke
Unternehmen geht. Denn die personliche,
vertrauensvolle und passgenaue Bera-
tung ist wesentliches Servicemerkmal
und Kernwert der weit verzweigten Fili-
albanken und wichtig fiir die Abgrenzung
zu Online-Wettbewerbern, die sich als
Preis- und Kostenfiihrer aufstellen. Die
Einbindung des Beratungsprotokolls emp-
fiehlt sich vor diesem Hintergrund als
Auftakt dafiir, das Kundenmanagement

Mindestinhalte des Beratungs-
protokolls
- Gespréachsanlass und Gesprachsort

- Initiative des Beratungsgesprachs
und deren Teilnehmer

- Vom Kunden geduBerte wesentliche
Anlageziele und deren Gewichtung

- Telefonat oder Présenzberatung

- Personliche Situation und Risiko-
bereitschaft des Kunden - aus-
gedriickt in Anlagehorizont und
Anlagestrategie - sowie die
Referenz auf das Gesprach

- Dauer des Beratungsgesprachs

- Unterschrift des Beraters

als ganzheitliche Aufgabe stirker ins Zen-
trum zu rlicken und die Vertriebsstrate-
gie neu auszurichten. Aktuelles Praxis-
beispiel einer GroSbank: Jeder Berater be-
kommt kiinftig mehr Zeit fiir Kundenge-
spriache eingeraumt und kann eigenver-
antwortlicher handeln. Die Kundenzufrie-
denheit bei der Entwicklung des Wertpa-
pierdepots und die Wachstumsraten der
Kundenzahl in einer Filiale sollen kiinftig
in der Performance-Auswertung neues
Gewicht bekommen. Das bedeutet eine
klare Abkehr von der starken Fokussie-
rung auf 6konomische Absatzstatistiken,
die in der Vergangenheit in wochentli-
chen Zyklen abgepriift wurden und damit
sehr kurzfristige Vertriebserfolge von
den Mitarbeitern forderten.

Das Denken in sehr kurzfristigen Ziel-
vorgaben ohne ausdriickliche Einbindung
der Ergebnisse zur Kundenzufriedenheit
ist denn auch ein Auslaufmodell. So ver-
folgt beispielsweise eine andere GroB-
bank ihre Zielvorgaben auf Jahressicht
und stellt Kundenzufriedenheitsmessun-
gen in die Vertriebskennzahlen mit ein.
Der Schwenk hin zu einem Kundenma-
nagement, das von der Fiihrungsebene
initiiert wird, hat den Vorteil, alle Unter-
nehmensbereiche von oben nach unten
durchdringen zu konnen.

Fiir Banken bedeutet dies insbesondere
eigene Differenzierungsmerkmale, Star-
ken und Werte gemiB der jeweiligen Po-
sitionierung strategisch und kommunika-
tiv in den Mittelpunkt zu stellen und neue
konkrete Leistungs- und Serviceverspre-
chen aus der Analyse der Beratungspra-
xis zu entwickeln. Ein operationalisiertes
Kundenmanagement ermoglicht tiber-
dies, auf den Kundenlebenszyklus auszu-
richten und individuell abgestimmte
MaBnahmen zu kreieren. Diese umfassen
in der Regel ein fundiertes Kundenver-
standnis, das mit offenen Augen und Oh-
ren die Marktentwicklung verfolgt und
das Ziel hat, den Kunden zu begeistern.

Eine Auswertung der Gesprachsanlas-
se macht beispielsweise friihzeitig Trends
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sichtbar, was die Kunden dazu antreibt,
Beratungen nachzufragen. Haufen sich
bestimmte Motive bei den Angaben zu
Anlagezielen, beim Kapitalbedarf oder
bei der Einschiatzung zu Kauf- oder Ver-
kaufsvorschldgen, lassen sich wertvolle
Hinweise fiir das Angebotsportfolio ge-
winnen. Dartiber hinaus gibt eine detail-
lierte Analyse der Beratungsprotokolle
Aufschluss dartiber, welche Begriindung
fiir die Anlageempfehlung von den Kun-
den besonders hiufig akzeptiert wird und
an welcher Stelle es Schwiachen gibt.

triebsansitze eher aktiv oder passiv ver-
lauft. So lassen sich individuelle Kunden-
potenziale heben, indem der Bankberater
je nach Einzelfall eine Entscheidungs-
grundlage dafiir hat, seinen Mandanten
gegebenenfalls telefonisch zu kontaktie-
ren oder eine Kontaktinitiative des Kun-
den abzuwarten. Marktbeobachtungen
zeigen zudem, dass es sinnvoll ist, MaB-
nahmen segmentspezifisch zu gestalten.
Denn die Wechselbereitschaft steigt etwa
aufgrund fehlerhafter oder schlechter Be-
ratung mit steigendem Einkommen.

Die nachvollziehbare Umsetzung von Wertpapiertransaktionen starkt

das Vertrauen zwischen den Vertragspartnern. Damit kommt die Bank

auf dem Weg voran, ein , Trusted Advisor® zu sein.

Dazu zdhlen Hinweise des Beraters zur
Diversifikation, Analysteneinschitzun-
gen zu einem Marktsegment oder Exper-
tenempfehlungen zu Einzeltiteln.

Datenqualitat sichert die passgenaue
Ansprache
Um den Kunden besser zu verstehen und
gezielter beraten zu konnen, sind also
qualitativ hochwertige Daten unerldss-
lich. Diese Informationen miissen erfasst,
permanent gepflegt und mit Hilfe von Da-
ta-Mining-Techniken analysiert werden.
Unter Berticksichtigung von Datenschutz-
und Sicherheitsaspekten bleibt es eine
Schliisselaufgabe, Kunden nach ihrem Po-
tenzial zu segmentieren, um zielgruppen-
spezifische MaBnahmen der Akquisition,
Bindung und Reaktivierung ergreifen zu
konnen. Dazu zahlt beispielsweise die
Ankniipfung an personliche Kundensitu-
ationen wie berufliche Auszeit, Erbfall
oder Fragestellungen rund um eine Fir-
mennachfolge. Hinzu kommen wichtige
Differenzierungen nach regionalen Ge-
sichtspunkten.

Die passgenaue Ansprache sollte zu-
dem beriicksichtigen, ob das Kundenver-
halten hinsichtlich verschiedener Ver-
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In der Praxis sollte also dafiir Sorge ge-
tragen werden, im Wertpapiergeschaft
die Prozesse differenziert am Nutzen der
Kunden und gleichzeitig ertragsoptimal
auszugestalten. Fir die Starkung der
Marktposition der Filialbanken ist es un-
erlasslich, die Effizienz der Kundenpro-
zesse konsequent und im Sinne dauerhaf-
ter Verbesserungen zu optimieren. Dies
umso mehr, als Kunden heutzutage den
Kreditinstituten Multikanalkompetenz
abfordern, was tendenziell zu erhohter
Komplexitat der Ablaufe fiihrt.

Technik priift gesetzliche Vorgaben

Auf technischer Seite sollten zu diesem
Zweck erganzend neue Softwarelosungen
in den Kreditinstituten eingesetzt oder
bestehende Systeme an die neuen Aufga-
ben angepasst werden. Dabei empfiehlt
sich eine Strategie der kleinen Schritte.
Wichtigstes Ziel ist zundchst, eine zent-
rale Datenhaltung sicherzustellen. Das ist
fiir den Anfang mit den bestehenden
CRM-Systemen der Institute zu erreichen.
Auf Basis dieser Informationen gilt es, die
Bankmitarbeiter zuverladssig von der Vor-
bereitung bis zum Abschluss durch das
Gespréach zu fithren und parallel dazu im

Hintergrund die Einhaltung der gesetzli-
chen Vorgaben automatisch priifen zu las-
sen. So lassen sich beispielweise Haf-
tungsanspriiche aus Fehlberatungen
deutlich reduzieren.

Neben einer vertriebsorientierten Soft-
warelosung, die in die bestehende IT-
Landschaft der Bank integriert sein muss,
sind jedoch vor allem auch die eigenen
Mitarbeiter fiir den Erfolg der Beratung
verantwortlich. Ausschlaggebend ist da-
her, dass die Institute die Berater ausrei-
chend bei der Umsetzung unterstiitzen.

Fazit

Nach ersten Erfahrungen hat sich die Ein-
beziehung des gesetzlich vorgeschriebe-
nen Beratungsprotokolls in das Kunden-
management als wertvolle Informations-
quelle fiir ein am Point of Sale orientier-
tes Beratungskonzept bewédhrt. Es gibt
dabei nicht nur der Bank eine Riickmel-
dung zu den Kundenwiinschen, sondern
liefert durch die technische Einbindung
in das CRM-System einen Transparenzge-
winn fiir Anlage-Empfehlungen in der in-
dividuellen Kundensituation. Die nach-
vollziehbare Umsetzung von Wertpapier-
transaktionen, sei es bei Kaufen oder Ver-
kaufen, stirkt das Vertrauen zwischen
den Vertragspartnern. Damit kommt die
Bank auf dem Weg, ein ,Trusted Advisor*
Zu sein, voran.

Daher sollte sich die Strategieberatung
(Assetallokation) langfristig ausrichten
und in Verbindung mit permanenten Per-
formance-Analysen den Mehrwert fiir
den Kunden transparent machen. Die
Qualitat der Beratung wird nach Ein-
schitzung der Branche immer mehr der
Dreh- und Angelpunkt eines neu aufzu-
bauenden Kundenvertrauens sein und
damit die Bereitschaft fordern, hohe Qua-
litdt auch finanziell zu honorieren. [ |
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