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Die Herausforderung, Marktanteile
und Ertrag in einem schrumpfenden
Markt zu halten oder gar zu steigern,
beschäftigt alle Institute derSparkas-
sen-Finanzgruppe.Wiediesmit inno-
vativenKonzeptengelingenkann,war
Thema des 3. Ideenforums der Mehr-
Wert Servicegesellschaft (MWSG) in
Hannover.

Unter demMotto „Kunden binden
über alle Kanäle“ veranstaltete
die MWSG, ein Unternehmen

des Deutschen Sparkassenverlags und
der Örag Service, ihr Ideenforum 2011
als Diskussionsplattform für innovati-
ve Produktideen. „Bieten Sie Ihren Kun-
den etwas Besonderes, undmachen Sie
so die Kunden zu Ihren Fans“, erklärte
Andrea Baun, Geschäftsführerin der
MWSG. Denn wer sich für ein Produkt
begeistere, empfehle es auch weiter.
Das zeichne eine starke Kundenbin-
dung aus. Ob Hilfe im Notfall, Rabatt-
vorteile oder die Erfüllung ausgefalle-
nerWünsche: Begeisterte Kunden sind,
laut Baun, die besten Werbeträger.
„Empfehlungen in der Familie, im
Freundes- oder Kollegenkreis und in
sozialen Netzwerken führen nachweis-
lich auch zu Neugeschäft.“ Diese Er-
kenntnis zog sich wie ein roter Faden
durch die Vorträge.

So berichtete Jana Kleinschmidt,
Referentin Vertriebsmanagement bei
der Sparkasse Celle, dass ihre Kunden
seit September 2010 ihrMehrwertkonto
„maxxy“ auch über das Online-Portal
www.maxxy.de nutzen können. Ge-
meinsam mit Roger Knoblich, Consul-
tant der MWSG, verdeutlichte sie, dass
insbesondere die Reise- und Ticketbu-
chung, die RegistrierungvonDokumen-
ten und Kartendaten, aber auch die Lo-
kalisierung der Kooperationspartner
gut für die Online-Ansprache geeignet
seien.

Die Berater seien stolz darauf, di-
rekt im Kundengespräch die Kontopa-
ketleistungen präsentieren zu können,
sagte Kleinschmidt. Besonders positiv
bewerteten Kunden, dass sie nicht auf
das Internetangebot beschränkt seien,
sondern jederzeit zum Telefonhörer
greifen könnten, um sich beispielswei-
se beim Abruf von Informationen hel-
fen oder bei Reiseplanungen beraten zu
lassen. Dass bereits nach vier Monaten
20 Prozent der Reisebuchungen und 25
Prozent der Ticketbuchungen online
getätigt wurden, beweise aus Sicht der
beiden Referenten, dass die Kunden
das Portal gut annähmen.

Wie es gelingt, junge Erwachsene
an ein bepreistes Girokonto heranzu-
führen, erläuterten Peter Dederichs,
Leiter Vertriebsteuerung Sparkasse
Neuss, und Sven Scharr, Consultant
und Trainer der MWSG. Das S-Pool-Vor-
teilskonto zu acht Euro (und 2,50 Euro
für Schüler, Studenten und Auszubil-
dende) werde dank konsequent umge-
setztem Veränderungsprozess im Ver-
trieb von allen Beratern akzeptiert.
Wenn es nicht gelänge, einen 18-jähri-
genKundenvonderWertigkeit derKon-
toleistungen zu überzeugen, werde die
Kündigung auch am Ende der Preisbe-
freiung nicht aufzuhalten sein, begrün-
dete Dederichs den in Neuss vollzoge-
nen Paradigmenwechsel und betonte,
wie wichtig die Unterstützung der
MWSG bei der Einführung des bepreis-
ten Kontos gewesen sei.

Die Berater verkauften aktiv und
selbstbewusst, weil sie erkannt hätten,
dass das neue Konto wettbewerbsfähig
sei. Als Beleg führte Dederichsmehr als
4000 S-Pool-Konten an, die in vier Mo-
naten verkauft werden konnten, davon
etwa zehn Prozent an Neukunden.

In der Diskussionsrunde „Black
Box Social Media“ stellte Marcus Han-
sen, Geschäftsführer der MWSG, die
Frage nach Chancen und Risiken der
mit dem Web 2.0 verbundenen neuen
Lebenswelten. Henrike Lewerenz, In-
dustry Manager Financial Services bei
Google Deutschland, betonte den Ein-
fluss des Empfehlungsmarketings im

Internet. Wenn Unternehmen sich an
dieser Kommunikation nicht beteilig-
ten, verpassten sie die Chance, Einfluss
zu nehmen.

Aberwie startetman in die „schöne
neue Welt 2.0“? Frank Axel, Leiter der
Abteilung Markt beim Ostdeutschen
Sparkassenverband, informierte über
die Aktivitäten seines Verbands mit
dem S-Lounge-Auftritt in schülerVZ,
studiVZ, meinVZ sowie Facebook und
empfahl, institutsübergreifend Kompe-
tenzen für einen starkenMarkenauftritt
zu bündeln. Joachim Schröder, Refe-
rent Medialer Vertrieb bei der Sparkas-
se Pforzheim Calw, riet im Hinblick auf
mögliche Ertragschancen, das Web. 2.0
fest im Blick zu behalten, zumal in der
WerbungKreativität und Individualität
verstärkt als Differenzierungsmerkma-
le gefragt seien.

Doch empfiehlt sich dabei ein bun-
desweit einheitliches, institutsüber-
greifendes Konzept für alle Sparkas-
sen? Udo Gimbel, Leiter Medialer Ver-
trieb bei der Sparkasse Witten, beant-
wortet diese Frage klarmit einemNein.
Jede Sparkasse könne und solle sich ih-
re eigene Social-Media-Plattform leis-
ten, weil Kunden nicht allein einen Be-
rater, sondern immerhäufiger auch an-
dere Kunden als Ratgeber in ihre Geld-
entscheidungen einbezögen. Einig wa-
ren sich alle Diskussionsteilnehmer da-
rin, dass ein Beschäftigenmit demThe-
ma Social Media das Gebot der Stunde
sei. DSZ
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auf neuenWegen zum Kunden

Wie tickt der Mensch bei Kaufent-
scheidungen wirklich und warum
kaufenKundenFinanzprodukte?Die-
se Fragen beschäftigen Hans Georg
Häusel, Vorstand der Gruppe Nym-
phenburg Consult AG und führender
Experte im Bereich des Neuromarke-
tings. Beim 3. Ideenforum der Mehr-
Wert Servicegesellschaft inHannover
sprach Häusel zum Thema „Brain
View:WarumKunden kaufen“.

DSz: Herr Häusel, für wie wichtig halten
Sie das Unterbewusstsein und die Emotio-
nen bei Kaufentscheidungen?

Häusel: DieWissenschaft macht immer
deutlicher, dass das Unterbewusstsein
das tatsächliche Entscheidungszent-
rum in unseremGehirn ist.Wir können
zwar reflektieren, Entscheidungenwer-
den aber emotional und unbewusst ge-
troffen. Belohnung ist dabei eine der
wichtigsten Triebfedern unseres Han-
delns, quasi der „emotionale Autopi-
lot“.

DSz: Sie behaupten also, dass wir immer
mit Gefühl entscheiden. Ist das nicht ein
wenig übertrieben?

Häusel: Nein, überhaupt nicht! 70 Pro-
zent unserer Entscheidungen laufen
unbewusst ab. Und auch die restlichen
30 Prozent basieren auf emotionaler
Bewertung.

DSz: Geld und Emotionen – wie passt das
zusammen?

Häusel: Geld ist für unser Gehirn kon-
zentrierte Lust in der Brieftasche, und
deshalb ist unser Verhältnis zum Geld

emotional. Wenn
wir Geld ausge-
ben, werden im
Gehirn die glei-
chen Bereiche ak-
tiviert, die sich
auch bei Zahn-
schmerzen mel-
den. Die Trennung
von Geld ist also
e i n e x t r em
schmerzhaf te r
Prozess. Unser Ge-
hirn versucht da-

her, den maximalen Belohnungswert
dafür zu erzielen. Um den Kunden ih-
ren Geld-Schatz zu entlocken, müssen
auch Banken ihr Angebot mit einem
emotionalen Mehrwert aufpeppen. Da-
bei spielen drei Systeme imGehirn eine
Rolle: Menschen, bei denen das Stimu-
lans-System, also Lust auf Neues und
Aufregendes, dominiert, reagieren eher
auf Angebote mit Spaßfaktor. Diejeni-
genmit Sehnsucht nachHarmonie und
Ausgewogenheit tendieren dagegen
stärker zu sicherheitsorientierten Leis-
tungen. ExklusiveVIP-Angebote ziehen
am besten bei Menschen mit Schwer-
punkt im Dominanz-System. Im Kun-
denkontaktmüssenwir uns also immer
fragen, welches Angebot das Bedürfnis
nach Belohnung am ehesten befriedigt.

DSz: Eignen sich Mehrwertpakete dem-
nach, um das Unterbewusstsein des Kun-
den anzusprechen?

Häusel: Ja, denn in jedem von uns
schlummert ein enormes Verlangen,
ein Schnäppchen zu machen. Vorteils-
angebote wie Rabatte oder exklusive
Angebote geben dem Kunden das gute

Gefühl, den größtmöglichen Nutzen,
nämlich ein optimales Preis-Leistungs-
Verhältnis, erzielt zu haben. Und opti-
males Preis-Leistungs-Verhältnis heißt
nicht zwingend billig. Denn wenn ein
Premium-Angebot uns dazu verhilft,
Macht und Status zu dokumentieren,
leisten wir uns diesen Luxus gerne.

DSz:Was fangen Finanzinstitute mit den
Erkenntnissen des Neuromarketings an?

Häusel: In jedemKontaktmit demKun-
den schwingen Emotionen mit, das
fängt schon beim Betreten der Filiale
und der Gestaltung der Beratungsplät-
ze an. Dazu kommt natürlich die Quali-
tät von Beratung und Services. Jedes
Detail, mit dem die Erwartung des Kun-
den übertroffen wird, trägt dazu bei,
sich von der Konkurrenz abzuheben.

DSz:Was zeichnet die „Emotionale Bank
2020“ aus ?

Häusel: Einfache Bankgeschäfte wer-
den dann ausschließlich online getä-
tigt, aber bei komplexeren Entschei-
dungenmuss die Bank impersönlichen
Kontakt überzeugen. Finanzinstitute
müssen sich Gedankenmachen, wie sie
der emotionalen Persönlichkeit ihrer
Kunden gerechtwerden. Dazumuss der
Berater seine Kunden kennen und sei-
neAnsprache undAngebote auf ihre Er-
wartungshaltung abstimmen. Lösungs-
angebotemit emotionalen Mehrwerten
sind der Schlüssel für eine optimale
Kundenansprache. Je mehr Kontakt-
punkte beimKunden gleichzeitig ange-
sprochen werden, umso bereitwilliger
wird der Kunde, sprich sein Unterbe-
wusstes, die Kaufentscheidung treffen.

i n t e r v i e W

„geld ist konzentrierte Lust“

Neuromarketing-Ex-
perte Häusel. Foto: NC

Podiumsdiskussion mit (von links): Frank Axel, Leiter Abteilung Markt, OSV; Henrike Le-
werenz, Industry Manager Financial Services, Google Deutschland; Marcus Hansen, Ge-
schäftsführer MWSG; Joachim Schröder, Referent Medialer Vertrieb, Sparkasse Pforz-
heim-Calw; Udo Gimbel, Leiter Medialer Vertrieb, Sparkasse Witten. FotoMWSG

Mit demStart des Sparkassen-Kredit-
basket VII (S-KB VII) im November
2010 hat die Sparkassen-Finanzgrup-
pe aktuell fast eine Milliarde Euro an
mittelständischenKundenadressrisi-
kenderSparkassenmittelsKreditpoo-
ling diversifiziert.

t H o m a S S t e i n m e y e r
BayernLB

Der Kreditbasket ist also längst
aus den Kinderschuhen heraus-
gewachsen und zum Standard-

instrument in der externen Kreditrisi-
kosteuerung gereift, das den Sparkas-
sen den Abbau von adressen- und bran-
chenspezifischen Konzentrationsrisi-
ken erlaubt. Über 100 Institute aus dem
gesamten Bundesgebiet haben sich bis-
lang an den Kreditbaskets beteiligt. Ar-
rangiert werden diese Transaktionen
von der BayernLB, der Helaba, der
LBBW, der NordLB und derWestLB.

Elf Kreditbaskets seit 2004 haben
zu einem breiten Erfahrungsschatz der
Beteiligten hinsichtlich der Steuerung
illiquider Adressrisiken aus dem Kun-
dengeschäft geführt. Auf dem Entwick-
lungspfad wurde immer wieder Opti-
mierungspotenzial identifiziert und in
den Folgetransaktionen umgesetzt. Im-
pulse hierzu gaben nicht zuletzt die
Nutzer des Instruments, die Sparkassen
selbst.

Der imNovember 2011 startende S-
KBVIII wartet mit einemwichtigen No-
vum auf: Die Sparkassen können nicht
nur an dembekannten Poolmit den Ra-
tingklassen eins bis neun (zukünftig als
„Klassik“ bezeichnet) teilnehmen. Sie
können über ein zusätzliches Basket-
Portfolio erstmals auch Adressen der
Ratingklassen zehn bis zwölf diversifi-
zieren. Dieses neue Portfolio, das paral-
lel zum S-KB VIII „Klassik“ angeboten
wird, trägt denNamen „Chance“ und ist
in zweierlei Hinsicht bemerkenswert:

Einerseits wird der Kreditbasket
das erste standardisierte Instrument
überhaupt sein, das den Sparkassen als
Steuerungsmöglichkeit in diesem Ra-
tingspektrum zur Verfügung steht. Bis-
lang waren Kundenengagements, die
aus den „besseren“ Ratingklassen in
zweistelligemigriert waren, imKonsor-
tialgeschäft untereinanderundmit den
Landesbanken im Prinzip unvermittel-
bar geschweige denn am Kapitalmarkt
zu platzieren.

Zum anderen haben die Sparkas-
sen ihre Scheu vor einer Investition in
diese Ratingklassen abgelegt, nachdem
sie zuerst ausreichendErfahrungenmit
dem tatsächlichen Risikoprofil der Kre-
ditbaskets sammeln mussten. Die Ent-
wicklung der bisherigenTransaktionen
über die Jahre hat dabei gezeigt, dass
die anfänglichen Vorbehalte der Spar-
kassen als Investor hinsichtlich The-
men wie Informationsasymmetrie, ad-

verse selection undmoral hazard unbe-
gründet sind.

Qualitativ lässt sich ein hohesMaß
an Verantwortungsbewusstsein der
Sparkassen sowohl bei derEinbringung
von Engagements in den Kreditbasket
als auchwährend der Laufzeit derAbsi-
cherung konstatieren. Zudem wird die
Qualitätssicherung der Adressen vor
der Einbringung durch die regionalen
Prüfungsstellen der Sparkassenverbän-
de hoch geschätzt.

Quantitativ zeigt die tatsächliche
Performance der Kreditbaskets ex post
keine Auffälligkeiten. Das heißt, dass in
etwa der erwartete Verlust der Portfo-
lien eingetreten ist, der den Investoren
über eine Risikoprämie vergütet wird
und somit aufwandsneutral ist. Das the-
oretische Konzept der Diversifikation
und damit des Tauschs unerwarteter in
erwartete Verluste geht also in der Pra-
xis auf. Der Sparkassen-Kreditbasket
funktioniert.

Die Sparkassen als Nutzer der Bas-
kets haben diese Entwicklung aufmerk-
sam verfolgt. Vor dem Hintergrund ih-
rer Erfahrungen aus dem „Klassik“-Bas-
ket sind sie bereit, die höheren Ausfall-
risiken der Investition in einen „Chan-
ce“-Basket mit den Ratingklassen zehn
bis zwölf einzugehen, um eine Steue-
rungsmöglichkeit für ihre Konzentrati-
onsrisiken in diesem Ratingspektrum
nutzen zu können. Dies war das Ergeb-
nis einer Umfrage, die die arrangieren-
den Landesbanken im Sommer 2010
bundesweit mit den Sparkassen durch-
geführt hatten.

Steuerungsmöglichkeiten
verbessern sich

Mit dem Pooling für die Ratingklassen
zehn bis zwölf geben die Landesbanken
den Sparkassen erstmals ein in der
Konstruktion standardisiertes und be-
währtes Instrument der Kreditrisiko-
steuerung an die Hand, das es für diese
Bonitätskategorien bisher nicht gab.
Damit verbessern sich die Steuerungs-
möglichkeiten für die Sparkassen er-
heblich. Gleichzeitig wird der Kredit-
basket als solcher noch attraktiver: So
bietet er zukünftig die Möglichkeit, für
eine Adresse aus dem „Klassik“-Basket,
die am Ende aus dessen Ratingspekt-
rumherausmigriert ist, eine Anschluss-
sicherung im „Chance“-Basket zu erhal-
ten.

Es wäre zu wünschen, dass die
Sparkassen mit ihrer Teilnahme am S-
KB VIII „Chance“ ein deutliches Zei-
chen setzen, damit sich dieses Instru-
ment der Risikobegrenzung durchsetzt.
Für die Funktionsfähigkeit des Baskets
sind nämlich eine Mindestgranularität
und damit ein Mindestvolumen ober-
halb von 100 Millionen Euro pro Trans-
aktion anzustreben.

Kreditpooling: Mehr Potenzial durch erweitertes Spektrum

Chancen durch
den Chance-Basket

Das MMK rückt ans Mainufer
Die Sparkassen-Finanzgruppe wird die Jubiläumsausstellung des Museums für Moderne
Kunst (MMK) in Frankfurt am Main als Hauptförderer unterstützen. Ihr Engagement wird
getragen von der Helaba Landesbank Hessen-Thüringen, der DekaBank sowie vom Spar-
kassen-Kulturfonds des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes. Zum ersten Mal in
seiner 20-jährigen Geschichte wird das MMK seine Sammlung zusätzlich zum Stamm-
haus auf einer 4000 Quadratmeter großen Sonderfläche auf dem MainTor-Areal zeigen.
Es rückt damit ans Museumsufer, wo es sich zwischen Römer und Städel-Museum in zen-
traler Lage positioniert. Dort werden von Juni bis Oktober 2011 hochkarätige Werke vor
derMainkulisse Frankfurts präsentiert. Vertreten sindWerke von Künstlern wie AndyWar-
hol, Joseph Beuys, Nam June Paik, Roy Lichtenstein und Claes Oldenburg. Das MMK ge-
hört zu den weltweit bedeutendsten Museen für Gegenwartskunst (unser Foto zeigt ein
Objekt aus Fruchtsaftkisten von Wolfgang Winter und Bertold Hoerbelt). Foto dpa


