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PRIVATKREDITE

Ich will alles jetzt

Das Geschaft mit Konsumentenkrediten floriert. Dank intensiver
Werbung haben viele Sparkassen in dem umkampften Markt
wieder Anteile zuriickgewonnen. Aber die Scheu der Deutschen
vor dem Ratenkredit ist groR. Noch liegen Potenziale brach.

Das liegt auch an der oft austauschbaren Werbung.

Il VON STEFAN BOTTLER

kredite im Wert von 129,6 Mrd. Euro

(Stand: Juni 2007) - die Zuwéachse
dervergangenen Jahre wurden
somit auf hohem Niveau stabili-
siert. Obwohl fiir Marktexperten
das Ende der zuletzt zweistelligen
Wachstumsraten fiir Ratenkredi-
te mit Festzins und Monatsrate
langst feststeht, konnten manche
Institute nochmals beachtlich zu-
legen.

Auch viele Sparkassen haben
mit dem hauseigenen Produkt
»Privatkredit“verlorengegangene
Marktanteile zurtick gewonnen.

LN

Bernhard Steck,

i geschlossen. ,Die Mehrzahl der Deutschen
| stehtdiesem Finanzierungsprodukt weiter-
as Geschift lauft weiterhin gut: Raten- |
{ Uwe Matzner, Geschéftsfithrer des Markt-
sind der Deutschen Bundesbank zufolge
2006/7 an Konsumenten ausgezahlt worden |

hin ablehnend gegeniiber*, schlussfolgert

forschungsinstituts Research Tools in Ess-
lingen/Neckar. Im Auftrag des Deutschen
Sparkassenverlags hat Matzner
die Markt- und Marketingstrategi-
envon rund zwei Dutzend Institu-
ten untersucht. ,Wenn es gelingt,
den Deutschen die Scheu vor dem
Ratenkredit zu nehmen, kénnten
die Banken ein groRes Potenzial
erschlieen*, bilanziert Matzner.
Vorallem in der Aus-und Weiter-
bildung sowie in der medizini-
schen Versorgung wittert er eine
wachsende Nachfrage.

Ohne stringente Marketingstra-
tegien kénnen weitere Zielgrup-

So meldet die Stadtsparkasse Vorstandsmitglied, pen jedoch kaum erschlossen

Miinchen fiir 2007 rund 19 Pro- Kreis;parkasse werden. Nahezu alle Institute ha-
zentmehr Abschliisse als im Vor- Heilbronn: ben ihre Werbeetats kraftig er-
jahr.,,Wir erwarten, dass der Ab- »Die Mitarbeiter  L5ht Klassische Werbung in Zei-

satz 2008 dank intensiver Marke-
ting- und Verkaufsanstrengungen
weiter zulegt*, sagt Harald Strot-

sind hochmoti-

viert, wenn sie
binnen 30

Minuten einen

tungen, Zeitschriften, Horfunk
und Fernsehen, Dialogmarketing,
Online-Auftritte, Aulenwerbung,

gen, Vorstandsvorsitzenderder  gyedit verkaufen  Events, Sponsoring - die Finanz-

Stadtsparkasse Miinchen.
Doch die Miinchener miissen

sich anstrengen — Anbieter gibt es mehrals
genug. Auler den nationalen Instituten, |
Sparkassen, Raiffeisen- und Volksbanken,
Spezialisten fiir Handelsfinanzierungen |
wie Creditplus, Santander (vormals CC-
Bank) oder KarstadtQuelle Bank werben |
vollig neue Marktteilnehmer fiir Ratenkre- |
dite. Beispiele sind die C&A Money Bank, '
der Easycredit-Vermarkter Teambank in |
Niirnberg oder der niederldndisch-belgi-
sche Finanzdienstleister Fortis, der Deutsch- |
land bis Ende 2008 mit rund 200 so genann- |
i ben“, sagt Matzner.

ten ,,Credit Shops“ tiberziehen will.

Viele offene Marktchancen

konnen.*

dienstleister ziehen alle Register.
Vor allem Institute, die noch rela-
tivneu im deutschen Markt sind, investie-
ren Research Tools zufolge in klassische
Werbung - Fortis, Royal Bank of Scotland
(RBS) und Teambank. Ansonsten fallt be-
sonders die Postbank mit einem hohen
Werbeeinsatz auf. In wechselnden TV-Spots
machen die populdren Darsteller ,Andreas*
und , Axel“ den Postbank-Privatkredit mit
einem effektiven Jahreszins ab 4,44 Prozent
schmackhaft. ,Der Ratenkredit wird von
vielen Instituten langst wie ein klassisches
Konsumprodukt vermarktet und vertrie-

Viele Sparkassen haben auf diese Veran-

i derungreagiert. Jahrlich wird der Privat-
Eine Chance haben diese Neustarter alle- |
mal. Laut den Konsumforschern der GfKin |
Niirnberg nehmen erst 13 Prozent der deut- |
schen Haushalte Ratenkredite in Anspruch,
weitere 15 Prozent sind grundsétzlich auf-

kredit entsprechend der Leuchtturmpro-
duktstrategie des Deutschen Sparkassen-
und Giroverbands (DSGV) einmal {iber vier
Monate hinweg intensivbeworben. Dartiber
hinaus soll jedes Institut vor Ort eigene
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sofort

werbliche Aktivitdten starten, die dann auch
konkrete Preise enthalten. Populdr sind bei-
spielsweise Direct Mailings an besonders
affine Zielgruppen - die GfK hat als typische
Kreditnehmer mdnnliche Arbeitnehmer
zwischen 30 und 50 mit Haupt- oder Real-
schulabschluss ermittelt—, Banner aufloka-
len Internetseiten sowie Artikel in Kunden-
zeitschriften oder Newslettern. Auch mit
neuen Werbeangeboten wie dem Adwords-
Programm von Google hat mancher Finanz-
dienstleister wie die Stadtsparkasse Miin-
chen gute Erfahrungen gemacht. Andere
setzen aufklassische Werbetrager: Die Kreis-
sparkasse Heilbronn hat mit breit gestreu-
ten Mailings an Privatkunden Erfolg.

Privatbanken liegen vorn

Egal firwelche Mafinahmen sich
ein Institut entscheidet: Wichtig
istin jedem Fall ein Auftritt, der
Ratenkredite nicht mit den klas-
sischen Einheitskonditionen,
umstdndlicher Bearbeitung und
hohen Gebiihren assoziiert - hier
hat der Wettbewerb den Markt
nachhaltig verdndert. Heute wer-
den immerhin mehr als 41 Pro-
zent der Ratenkredite von priva-
ten Kreditbanken verkauft, der
Rest entfdllt vor allem auf Spar-
kassen (29 Prozent), Genossen-
schaftsbanken (17 Prozent) und
GroRBbanken (3,5 Prozent, Quelle:
Deutsche Bundesbank).

,Die Kunden erwarten eine
schnelle, einfache und unkom-
plizierte Bedienung*, sagt Bern-
hard Steck, Vorstand der Kreisspar-
kasse Heilbronn. ,,Und die Mitarbeiter sind
hoch motiviert, wenn sie binnen 30 Minuten
einen Kredit verkaufen konnen.” Steck weil3,
wovon er spricht. Mit einem veranderten Mar-
keting konnten die Heilbronner ihre Ab-
schlussvolumen 2006 auf monatlich rund
fiinf Mio. Euro fast verdreifachen und dieses
Niveau 2007 stabilisieren.

Botschaften sind oft austauschbar

Die massive Werbung vieler Institute kann
jedoch eine Schwache nicht verdecken. Im
Ratenkreditmarkt fallt die Kommunikation
von so genannten Unique Selling Proposi-
tions (USP) — kaufanregenden Vorteilen, die
ein Produkt einzigartig machen - offenbar
schwer. Mit glinstigen Krediten, die schnell
und flexibel vermittelt werden, wirbt nahe-
zu jedes Institut. ,,Eine klare Positionierung
im Ratenkreditmarkt erreichen nur wenige
Banken®, kritisiert Matzner. ,Die Vorteilsar-

Harald Strétgen,
Vorstandsvorsit-
zender, Stadtspar-
kasse Miinchen:
»2008 mehr
Privatkredit-Absatz
dank intensiver
Marketing- und
Verkaufsanstren-
gungen“

gumente sind weder unternehmensspezi-
fisch noch spiegeln sie das gesamte Leis-
tungsvermogen wider. Weil die Kreditpro-
dukte austauschbar sind, wird weiterhin
vorallem der Zinssatz kommuniziert: Laut
Preisangabenverordnung (PAngV) von 2002
muss dies wenigstens der ,,anfangliche ef-
fektive Jahreszins“ inklusive eventueller
Vermittlungsprovisionen und Bearbei-
tungsgebiihren sein. Hier allerdings analy-
sierte Research Tools gravierende Unter-
schiede von fast zwei Prozent.

Noch deutlicher sind die Differenzen bei
den Realzinsen, die auf Basis der obligato-
rischen Bonitdtsprifungen tatsachlich er-

¢ hoben werden. Anhand von sechs Kunden-

profilen ermittelte Marktforscher
Matzner Durchschnittswerte mit
einer Spannweite von 5,89 bis
12,49 Prozent - Bearbeitungsge-
biithren und Restschuldversiche-
rungen (die bei manchen Institu-
ten obligatorisch sind) inklusive.
,Grundsatzlich weist ein gtinsti-
ger Werbezins auch auf einen
niedrigen Realzins hin“, fasst
Matzner seine Untersuchungen
zusammen. Das kann, muss aber
nicht so sein. Kein Wunder also,

laufen - viele Kunden fiihlen sich
ubers Ohr gehauen. Die kommu-
nizierten Zinssatzen werden —
wenn {iberhaupt - nur an Ver-
braucher mit herausragender
Bonitat vergeben.

Wenige Wochen vorihrem Aus-
scheiden im vergangenen Som-
mer schrieb die langjahrige Verbraucher-
schiitzer-Chefin Edda Miller einen Brand-
briefan die Bundesanstalt fiir Finanzdienst-
leistungsaufsicht (Bafin). ,Die Banken ver-
schweigen Extremzinsen von 20 und mehr
Prozent*, fasst Miiller Verbraucherklagen
zusammen. Zuvor hatte bereits Stiftung
Warentest die Beratung vieler Banken an-
geprangert. ,In manchen Gesprachen er-
fahrt der Kunde nur seine monatliche Rate“,
heil3t es in einem Artikel von , Test".

Die Kritik zeigt Wirkung. ,Das Thema ,fai-
re Zinsen' ist ein wichtiges Verkaufsargu-
ment geworden®, bilanziert Strétgen Kun-
dengesprache derjungsten Zeit. Wie ande-
re Sparkassen setzen auch die Miinchner
auf ,fachkundige Beratung, welche die wirt-
schaftlichen Verhédltnisse des Kreditneh-
mers beriicksichtigen, so dass erden finan-
ziellen Verpflichtungen problemlos nach-
kommen kann.“ Ahnlich geht Heilbronn

dass Verbraucherschiitzer Sturm
gegen manche Bankenwerbung
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Fiir den Ratenkredit werben derzeit viele
Institute. Eine klare Positionierung im Markt
erreichen jedoch nur wenige.

vor. ,In jedem Beratungsgesprach werden
nach einem definierten Standardprozess
Bonitétspriifung und Restschuldversiche-
rung behandelt*, sagt Steck — auch relativ
hohe Effektivzinssadtze von durchschnitt-
lich 8,1 Prozent (2007) kénnen so offenbar
uberzeugend kommuniziert werden.

In der Werbung ist die veranderte Wahr-
nehmung ebenfalls angekommen. Anfangs-
zinssatze werden verstarkt mit dem Zusatz
sentsprechende Bonitat vorausgesetzt“ be-
worben. Aufsehen erregte ein Fernsehspot
der Teambank mit pointierten Warnhinwei-
sen: Im Abspann wird der Verbrauchervor
Uberschuldung gewarnt und zum verant-
wortungsbewussten Umgang mit Krediten
aufgerufen. Ansonsten spielen vor allem
Services, welche auf den Kreditnehmer zu-
geschnitten werden, eine Rolle - also erwei-
tere Rucktrittsrechte, Sondertilgungen und
voriibergehende Ratenaussetzungen.

Die Marke zieht mehr als der Preis

Weil hiermit ein USP ebenfalls nicht erzielt
werden kann, werben manche Banken mit
Sonderaktionen, wie man sie aus dem Ein-
zelhandel kennt. Die GE Money Bank bei-
spielsweise schenkt Kunden die erste Kre-
ditrate, die schwedische SEB verzichtet auf
Zinsen und Gebiihren, wenn der Kreditver-
trag am traditionsreichen Mittsommer-Fest
im Juni abgeschlossen wird. Santander
wirbt mit einer Best-Preis-Garantie fiir Kre-
ditnehmer, die bei einem konkurrierenden
Institut bessere Konditionen aushandeln.

Uber den Erfolg solcher MaRnahmen kann
noch kein Urteil gefallt werden. Laut Exper-
tenmeinung wird bereits die Zugkraft von
glinstigen Zinsen iberschétzt. ,Bei Raten-
krediten ist der Verbraucher nicht so preis-
sensibel wie bei Sparanlagen®, sagt Oliver
Mihm, Vorstand der Frankfurter Unterneh-
mensberatung Investors Marketing: , Er
siehtvor allem das Produkt, das er finan-
zieren will.“ Viele Kunden holen weiterhin
nur ein Finanzierungsangebot ein: Das
spricht fiir Werbung mit dem guten Namen
des Anbieters — Sparkassen hatten hieralle
Trimpfe in der Hand.

Ein Konkurrent hat bereits die Probe aufs
Exempel gemacht. Ohne jegliche Produkt-
werbung schafft ING-Diba einen Volumen-
anteil von 1,1 Prozent im Ratenkreditmarkt
und ldasst damit manchen Konkurrenten
mit hohem Marketingeinsatz hinter sich.
»Wirbewerben lieber Abrufkredite mit un-
begrenzter Sondertilgung*, sagt Diba-Spre-
cher Ulrich Ott. ,Das entspricht unserem
Verstdndnis von Fairness und Verbraucher-
freundlichkeit.” n
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