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Pricing

Praxis und Management

Mehr Zustimmung

Nachhaltigkeit, Arbeitskraftemangel oder IT-Transformation stehen auf der Agenda
nahezu jeder Bank. Doch darUber hinaus sollte auch die ErschlieBung von Ertrags-
potenzialen durch eine systematische Preisanpassung Uber das gesamte Produkt- und
Dienstleistungsportfolio nicht auBer Acht gelassen werden.
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ystematische Preisanpassun-

gen benétigen aktuell die

aktive Kundenzustimmung

zu den allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen. Die Durchset-
zung von Preisanpassungen bei
Kundinnen und Kunden hat sich
mit dem Urteil des Bundesgerichts-
hofs vom 27. April 2021 erheblich
verandert. Seither kdnnen Banken
und Sparkassen ihre Geschaftsbe-
dingungen (oder Preise) nur mit Zu-
stimmung der Kundinnen und Kun-
den anpassen.

Doch die Einholung der Zustim-
mungen der Kundinnen und Kun-
den zu den allgemeinen Geschafts-
bedingungen nach neuer Recht-
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sprechung erfolgt in einigen Insti-
tuten noch zégerlich. Obwohl da-
mit auch Vorteile verbunden sein
kénnen: Abhangig vom Umfang
der jeweiligen Preisspielrdume und
der GroBe des Instituts zeigen kon-
krete Beispiele, dass jahrliche
Mehrerlése im ein- bis zweistelli-
gen Millionenbereich erzielt wer-
den kdénnen.

Steigende Preise werden von
Kundinnen und Kunden meist ne-
gativ wahrgenommen. Wie kann
esdennoch gelingen, auf der einen
Seite erfolgreich Mehrerl6se zu ge-
nerieren und auf der anderen Sei-
te die Kundinnen und Kunden
nicht zu verstimmen oder sogar zu
verlieren?

Sechs Schritte zum Erfolg

In Summe zeigen die Praxis und die
gemachten Erfahrungen aus ver-
gangenen Projekten vor allem sechs
Erfolgsfaktoren, die den Instituten
dabei helfen kdnnen, wenn es um
die kundenseitige Zustimmung zu
den allgemeinen Geschaftsbedin-
gungen oder Preisanpassungen
geht (siehe Abbildung).

Zunéchst sollte eine Analyse er-
folgen, bei welchen Produkten
oder Dienstleistungen Preisspiel-
rdume genutzt werden kénnen.

Diese sollten anschlieBend gleich-
zeitig umgesetzt werden, um ein
wiederholtes Anschreiben von Kun-
dinnen und Kunden zu vermeiden.
AuBerdem kann die Entwicklung
einer Kundenbetroffenheitsmatrix
helfen. Diese enthalt notwendige
Informationen, um Kundinnen und
Kunden méglichst individuell und
nur auf die far sie gultigen Preisan-
derungen anzusprechen. Zusatzlich
helfen die Koordination und Steue-
rung durch eine zentrale Einheit.
Diese Funktion sollte in der Linien-
tatigkeit im Vertriebsmanagement
angesiedelt werden. Im Projekt
kann ein Tandem aus Vertriebsma-
nagement sowie einer externen
Projektleiterin oder eines -leiters
genutzt werden.

Im nachsten Schritt sollte eine
kundenzentrierte Ansprache ge-
wahlt und die passgenauen Kana-
le genutzt werden. Dabei geht es
insbesondere um die Berucksich-
tigung segmentspezifischer Be-
sonderheiten bei der Kundenan-
sprache: Beispielsweise durch die
persdnliche und zeitintensivere
Ansprache potenzialtrachtiger
Kundinnen und Kunden oder die
ausschlieBliche Nutzung zentraler
und aufwandsarmerer Kontakt-
wege bei potenzialschwacheren.



Dariber hinaus sollte die Nut-
zung smarter Ansprachemaoglich-
keiten —beispielsweise die ,, 1-Cent-
Guthabenbuchung” - in Betracht
gezogen werden. Hier kann der
Text des Verwendungszwecks da-
bei unterstutzen, Girokontokun-
dinnen und -kunden anzuspre-
chen, die Uber die klassischen Ka-
nale (Brief, E-Mail, Anruf) schwer
erreichbar sind.

Zusétzlich sollten die Preisanpas-
sungen in die wirtschaftliche Ge-
samtsituation — beispielsweise be-
zUglich gestiegener Personal- und
Energiekosten — eingeordnet wer-
den, um das Verstandnis der Kun-
dinnen und Kunden zu erhdhen.
AuBerdem hilft eine konkrete Pla-
nung, wie haufig und in welchem
Zeitintervall Kontakte hergestellt
werden.

Der dritte Erfolgsfaktor: die Ver-
triebseinheiten in den Prozess ein-
beziehen. Diese sollten friihzeitig
fur das Vorhaben gewonnen wer-
den. Dazu gehért die transparen-
te Kommunikation, aus welchen
Grunden die MaBnahmen erfor-
derlich sind und welchen Vorteil sie
sowohl fur die Bank als auch die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
bringen. Zuséatzlich sollten Kolle-
ginnen und Kollegen als positive
Multiplikatoren ausgewahlt wer-
den, die im restlichen Vertrieb die
Akzeptanz starken.

Die Schulung von Vertriebsmit-
arbeitern hilft diesen dabei, sou-
veran auf kritische Kundennach-
fragen zu reagieren. Die Einbin-
dung von KSC-Outbound-Einhei-
ten zur Unterstitzung des Ver-
triebs kann zudem dazu beitragen,
die Belastung der Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter méglichst ge-
ring zu halten — bei gleichzeitig
bestmoglicher Kundenansprache.

Auch limitierende Faktoren soll-
ten bereits zu Beginn bertcksich-
tigt werden. Hier geht es um die
Frage, welche Mengen an Kunden-
anschreiben in welchem Zeitraum
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Wesentliche Erfolgstreiber fiir die Umsetzung von Preisanpassung

und Einholung von Kundenzustimmungen

G Komplexitat beherrschbar machen

e kundenzentrierte Ansprache wahlen und passgenaue Kanale nutzen

e Vertriebseinheiten einbeziehen und friihzeitig fiir das Vorhaben gewinnen

o limitierende Faktoren bereits zu Beginn berticksichtigen

e ausbleibende Zustimmungen einplanen und selbstbewusst reagieren

e relevante Schliisselfunktionen einbinden

— beispielsweise durch Druck-
dienstleister —umsetzbar sind. Das
ist abhangig von der Institutsgro-
Be und der Kundenzahl. Zusatzlich
sollte die Absprache mit dem Ver-
trieb dabei helfen, einzuschatzen,
welche Last an zusatzlichem Kun-
denaufkommen - beispielsweise
durch Riickfragen oder Rucklaufe
— leistbar ist.

Der funfte Erfolgsfaktor: ein
Plan, wenn die Zustimmung der
Kundinnen und Kunden ausbleibt.
Es stellt sich die Frage, wie darauf
selbstbewusst reagiert werden
kann. Nicht alle Kundinnen und
Kunden werden ihre Zustimmung
erteilen und die Geschaftsbezie-
hung wird daher oft nicht wie bis-
her bestehen kénnen. Konsequen-
zen — wie etwa eine Kindigung -
mussen rechtzeitig vorbereitet
werden.

Als abschlieBender Erfolgsfak-
tor sollten relevante Schlussel-
positionen aus dem Personalma-
nagement eingebunden werden.
Dazu gehoéren Juristen, deren
Aufgabe es sein muss, Prozesse
und Anschreiben rechtssicher zu
bewerten. Zusatzlich helfen Kom-
munikationsexperten dabei, fur
eine kundenfreundliche Anspra-
che auf verschiedenen Kanalen
zu sorgen — beispielsweise durch
die Gestaltung von Erklarvideos
sowie aktiven und selbstbewuss-
ten MaBnahmen in den Medien

Quelle: Projektbeispiel

—wie der Tagespresse (online und
offline) oder in den sozialen Netz-
werken.

Daruber hinaus sollten ebenso
bankintern regelmaBig Informatio-
nen erfolgen. Vertriebsmanagerin-
nen und -manager sollten schlieB3-
lich die einzelnen Kanalsprachen
im Detail steuern. Kampagnenma-
nager helfen bei der Planung und
Durchfthrung von konkreten Maf3-
nahmen. Die letzte SchlUsselposi-
tion sind die Gesamtbanksteuerer
und Analysten, deren Aufgabe es
sein sollte, unter anderem fur ein
regelmaBiges Erfolgscontrolling so-
wie die Erstellung des Business Ca-
ses zu sorgen.

Positive Resonanz
Die Erfahrungen aus diversen Pro-
jekten zeigen, dass—unter der Be-
racksichtigung der sechs beschrie-
benen Erfolgsfaktoren — eine Zu-
stimmungsquote der Kundinnen
und Kunden von tber 95 Prozent
realistisch erreicht werden kann.
Bei der jahrlichen Prifung der
Produktpreise von Banken und
Sparkassen kéonnte das Verfahren
als Blaupause genutzt werden, um
einen Regelprozess zu etablieren
oder ein vorhandenes Vorgehens-
system zu erweitern. AuBerdem
kann es beim bevorstehenden Kar-
tentausch der Girocards im Rah-
men des Co-Badge-Wechsels unter-
stitzen. BI]





