B Wie sich die Finanzbranche neu erfindet

Yes, you can
— Tell |l

Waéhrend der letzten drei Jahre haben die
Autoren Roger Peverelli, Reggy de Fe-
niks und Walter Capellmann beinahe
ununterbrochen mit den Vorstdnden von

Banken und Versicherungsunternehmen in
den Finanzzentren Europas, Asiens sowie
Nord- und Sidamerikas Uber die Zukunft
der Finanzdienstleistungen gesprochen. Die
Mehrheit der Leute, mit denen wir sprachen,
war uUberzeugt, dass sich die Branche dra-
matisch und irreversibel verdndert hat. Wie
geht es nun weiter?

Dieses Mal lassen wir Hans-Peter Schwin-
towski, Professor fiir Biirgerliches Recht,
Handels-, Wirtschafts- und Europarecht an
der Humboldt-Universitiat zu Berlin, zu Wort
kommen. Er macht deutlich, warum die Kun-
den von Finanzdienstleistungen sich selbst
helfen misste.

Die Anbieter von Finanzdienstleistungen und
Versicherungen sind — ebenso wie samtliche
Vermittler dieser Produkte — der Auffassung,
dass diese Produkte beratungsintensiv sind.
Eine der Standardformeln lautet: Versiche-
rungs- und Bankprodukte werden nicht ge-
kauft, sondern verkauft. Nach meiner festen
Uberzeugung stimmt dies nicht. Den Kunden
wird allerdings eingeredet, dass sie unmin-
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dig und unfdhig sind, dass ihnen das Wis-
sen Uber Versicherungs- und Finanzproduk-
te fehlt, dass sie mit anderen Worten ohne
Beratung und ohne Vermittlung der Produkte
alles falsch machen.

Die Folge dieses die Képfe dominierenden
Weltbildes ist, dass die Kunden vor Versi-
cherungs- und Bankprodukten Angst haben,
sie befinden sich in einem Dilemma. Auf der
einen Seite vertrauen sie den Anbietern und
Vermittlern von Finanz- und Versicherungs-
produkten nicht — auf der anderen Seite wis-
sen sie aber auch nicht, wie sie ohne diese
Produkte, die Berater und Vermittler zurecht-
kommen. Das fehlende Vertrauen der Kunden
in ihre eigenen Fahigkeiten und Kenntnisse
fihrt zu permanenten Fehlentscheidungen
und kostet viel Geld. Die Kunden glauben
tatsachlich, sie wiirden von Versicherungs-
und Finanzprodukten nichts verstehen, d.h.
sie versuchen nicht einmal, die Produkte und
ihre Wirkungen zu begreifen.

Als Folge hiervon bleiben die Produkte kom-
plexund intransparent. Die Vermittler verdienen
in der Regel nur dann, wenn sie ein Produkt
vermitteln, d.h. sie haben nicht immer Interesse
daran, dem Kunden Selbstvertrauen zu geben
und sich damit liberfliissig zu machen.
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Folglich werden tagtdglich Tausende von
Versicherungs- und Finanzprodukten vermit-
telt, die mit den Wiinschen und Bedlrfnissen
des Kunden nicht (hinreichend) tibereinstim-
men. Die exorbitanten Stornoquoten etwa in
der Lebensversicherung (ca. 50 Prozent aller
Kunden stornieren ihre Vertrage in den ers-
ten finf Jahren) belegen dies nachdriicklich.
Allein im Bereich der Lebensversicherung
werden - so Branchenschétzungen - Jahr fir
Jahr ca. 12 Mrd. Euro an Vermittlungskosten
versenkt, weil die Vertrdge storniert werden.

Was ist zu tun?

Die Antwort ist simpel: Die Kunden miissen
sich selbst helfen - jemand anderes wird es
flr sie nicht tun. Die Botschaft ist einfach. Sie
lautet: »Yes, you can.«

Sie glauben das nicht? — Wieso eigentlich?
Schauen Sie sich doch einmal das Verhalten
der Kunden in der Kfz-Haftpflichtversiche-
rung an. Zur Uberraschung Vieler priifen die
Kunden Jahr fir Jahr, ob es nicht glinstiger
ist, zu einem anderen Kfz-Haftpflichtversi-
cherer zu wechseln. Die Kunden tun das,
indem sie die Pramien der Versicherer im In-
ternet vergleichen. Gegen Ende November
eines jeden Jahres findet dann ein groBes
Haftpflicht-Hopping statt.

Der Grund fiir dieses Hoppingist einfach: Die
Kfz-Haftpflichtprodukte gleichen sich fast wie
ein Ei dem anderen, sodass ein bloBer Preis-
vergleich ausreicht, um tGber den Wechsel zu
entscheiden. Dieser Preisvergleich findet im
Internet statt — ebenso wie der Wechsel von

einem KH-Versicherer zum anderen. Wieso
soll das, was in der KH-Versicherung funk-
tioniert, bei anderen Versicherungen und
Finanzdienstleistungen nicht funktionieren?
Die Frage stellen, heiBt sie auch schon zu
beantworten: Es gibt keinen Grund, auch bei
jedem anderen Versicherungs- und Finanz-
produkt kann der Kunde allein entscheiden.
Er muss es nur wollen. Es geht also darum,
den Schalter im Kopf umzulegen.

Aus Nicht-Vertrauen muss Selbst-Vertrau-
en, aus Unwissenheit Entscheidungsfa-
higkeit werden. Was kann man tun, um den
Kunden bei diesem »Umschalten in seinem
Kopf« zu unterstiitzen? Wir sollten drei Grund-
schritte diskutieren:

1. Ganz am Anfang steht: Andere deinen Kopf
— du bist kein Analphabet, aber der Markt
wiinscht, dass du es bist!: Yes, you can.

2. Die Produkte miissen einfach und véllig
transparent sein, so dass man ihre Kosten
Uber das Internet vergleichen kann. Produk-
te, die nicht einfach und nicht transparent
sind, werden erst gar nicht in die engere
Auswahl einbezogen, sondern mit einem
roten Punkt versehen und deshalb abge-
lehnt. Erst dann, wenn Produkte simpel
und vollig transparent sind (griiner Punkt)
kommen sie in die engere Auswahl. Jetzt
entscheidet der Preis dariiber, welches
Produkt sich durchsetzt.

3. Woher weiB der Kunde, was fiir ihn gut
und wichtig ist? Woher nimmt er sein
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Selbstvertrauen? Auch hier ist die Antwort
einfach: Der Kunde schaltet sein Handy
ein und simuliert in einem Computerspiel,
welche Folgen es fiir ihn hat, wenn er auf
eine bestimmte Versicherung verzichtet
oder sie nimmt, und welche Folgen es hat,
wenn er in ein ganz bestimmtes Finanzpro-
dukt investiert.

Zuvor hat er in seinem Handy seine eige-
nen Grunddaten (Alter/Familienstand/Ein-
kommen/Verbindlichkeiten) eingegeben.
Nun fligt er das Produkt, das er noch nicht
hatte, hinzu und erfahrt, ob sich seine Ri-
siko- und Finanzlage verschlechtert oder
verbessert. Das Gleiche macht er mit
Finanzprodukten. Es ist klar, dass es
sich bei dem Computerspiel nicht

um die Wirklichkeit, sondern

um eine Simulation han-

delt. Aber:

Die Simula-

tion kommt der

Wirklichkeit nahe und

gibt dem Kunden die Si-

cherheit, eine stimmige, selbstbestimmte
Entscheidung zu treffen. Bei bestimmten
Entscheidungen wird es einen griinen
Punkt geben, der signalisiert, dass die Ent-
scheidung besonders gut ist. Bei anderen
Uberlegungen wird es einen roten Punkt
geben, der signalisiert, dass man auf dem
vollig falschen Wege ist. SchlieBlich wird
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es einen gelben Punkt geben, in den Fallen, in denen der Computer nicht ganz
sicher ist. Fiir diesen Fall wird er dem Kunden einen Hinweis (Telefonnummer/E-
Mailadresse) geben, wie er sich sinnvollerweise mehr Information verschaffen
kann. Es ist einfach, die Welt zu verandern, wenn man weif3, was man will:

Yes, you can.

Der vierte Beitrag hilft beim Start ins Erwachsenenleben und
kommt von Mads Helleberg Dorff Christiansen, Senior Mana-
ger Corporate Affairs der Danske Bank Group.
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