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Geleitwort Il

Geleitwort

Fairness sells so hofft zumindest die Ratenkred itbranche, die sich vor allem
aufgrund eines seit Jahren andauernden historischen Niedrigzinsniveaus im harten
gegenseitigen Verdr ngungswettbewerb befindet. Die Marktkonstellation stellt sich
fr Anbieter von Ratenkrediten gespalten dar: Einer seits sind Refinanzierungen zu
Traumkonditionen m glich, um den Rohstoff Geld ei nzukaufen, andererseits erfolgt
durch intensiven Wettbewerb ein Druck auf die Margen, da sich homogene G ter
und Dienstleistungen besonders gut ber m glichst n iedrige Preise verkaufen. Mit
immer wieder neu verpackten Versprechungen versuchen deshalb die Anbieter mit
dem relativ homogenen Gut Ratenkredit Differenzierung im Markt zu betreiben.
Fairness als relativ unscharfer Gummibegriff wird in der Branche gerne verwendet,
um die eigenen Produkte vertrauensw rdiger als der Wettbewerb erscheinen zu
lassen oder gar gezielt einen Markenkern damit zu besetzen. Zahlreiche Studien von
Branchenkennern besch ftigen sich vor dem Hintergru nd mit der Untersuchung von
vermeintlich fairen Produkt-/Dienstleistungsmerkmalen. Belastbare Definitionen, was
unter Fairness jenseits einzelner Produktmerkmale zu verstehen ist, sind dabei eher
die Seltenheit. Die vorliegende Arbeit zeigt einen erfrischenden Weg auf, nicht nur
die Produktwirklichkeit zu analysieren, sondern die Selbstdarstellung des Angebots
gleicherma en in den Blick zu nehmen und von vorne herein Kriterien zur Bewertung
dieser beiden fr Kunden zentralen Aspekte offen zu legen. Fairness muss im
Kontext definiert werden, bevor sie ganzheitlich untersucht werden kann. Raum fr
Diskussion bieten die als f r Fairness zentral erac hteten Wertvorstellungen als auch
deren Bewertungsmastbe in Form der Operationalisi erung eines bestimmten
Wertesets. Genau darin liegt der Gewinn von Frau Hirschbiegels Arbeit: Nach der
Lekt re ist die fruchtbringende Diskussion ber kon krete Werte wie R cksichtnahme,
Gerechtigkeit, Anst ndigkeit, H flichkeit, Glaubw r digkeit, Respekt, Beachtung und
Erfolg im Ratenkreditmarkt vorprogrammiert. Wie wichtig sind diese Werte fr faire

Ratenkreditanbieter wirklich? In welcher Rangfolge und Kombination? Wie | sst sich
deren Erf llungsgrad aus Kundensicht messen und bew erten? Die vorliegende Arbeit
zeigt diesbez glich einen Bewertungsversuch auf, de r es selbst wert ist, intensiv

diskutiert zu werden. Harald Bolsinger, N rnberg im Dez. 2013
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Management Summary Wil

Management Summary

Im Rahmen dieser Untersuchung wird eine Fairnessanalyse im Ratenkreditgeschaft
durchgefuhrt. Ziel ist es, auf Basis ausgewdahlter Merkmale, einen Fairnessgrad flr
die Angebote zuvor festgelegter Ratenkreditanbieter zu konstatieren (Wirklichkeit)
und zu prufen, ob dieser mit ermittelten Fairnessgrad der Kommunikation

Ubereinstimmt oder nicht (Wunsch).

Untersucht wurden sieben unterschiedliche Angebote von verschiedenen Anbietern.
Bei vieren, und somit knapp Uber der Halfte der Anbieter, liel3 sich feststellen, dass
Wunsch und Wirklichkeit sogar kongruent sind. Dies sagt jedoch noch nichts Uber die
Qualitat des Angebotes bzw. Produktes selbst aus. Bei zwei der Anbieter war keine
sinnvolle Ermittlung eines Fairnessgrades der Produktmerkmale moglich, da das
zugrunde gelegte personliche Beratungsgesprach nicht zustande kam. Auffallig ist,
dass mit einem mittelmaRigen bis eher schlechten Fairnessgrad fur das Angebot
eines Anbieters haufig auch ein gleichwertiger Fairnessgrad der Kommunikation
einhergeht. Oftmals werden Schwachstellen im Angebotsbereich in der
Kommunikation weggelassen oder tUberhaupt keine Aussagen zu diesen Punkten
getroffen. Bei denjenigen Anbietern, bei denen Wunsch und Wirklichkeit inkongruent
sind, fiel das Ergebnis fir das Angebot immer schlechter aus als fur die

dazugehdrige Kommunikation.

Ein besonderes Augenmerk wurde im Rahmen der Untersuchung auch auf die
Wahrhaftigkeit der Marketingkommunikation gelegt. Gerade diese lasst bei funf von
sieben Anbietern zu wiinschen Ubrig. Vor allem die bonitatsabhangigen Zinssatze
werden haufig mit schonen Umschreibungen wie Top-Zinssatz, faire Konditionen
oder gunstige Zinsen umschrieben, die sich dann aber nicht als solche, wie sie Iin
dieser Arbeit verstanden werden, herauskristallisierten. Wahrscheinlich treffen diese
nur auf die Top-Verdiener der Gesellschaft zu, jedoch nicht auf den
Durchschnittsbiirger. Ahnliches ist bei den Versprechen zur Beratung zu erkennen.
Gerne werden diese mit Adjektiven wie fair oder diskret beworben, was sich aber
nicht bewahrheitete oder es werden Einladungen zu Gesprachen gemacht, die so

erst gar nicht zustande kommen bzw. kommen kénnen.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

.Mehr als jeder vierte Haushalt in Deutschland nutzt regelmaRlig Konsumenten-

1 Besonders beliebt scheinen hier die

kredite — und die Tendenz ist weiter steigend.
Ratenkredite zu sein?, die in TV, Internet und den Banken® direkt beworben werden.
Dies verdeutlichen ebenfalls die Zahlen, die die SCHUFA Holding AG im Rahmen
des SCHUFA Kredit-Kompass 2013 verdffentlichte. ,Die Gesamtzahl der laufenden
Ratenkredite [in Deutschland betrug] Ende 2012 [rund] 17,4 Millionen“.* Davon
wurden ca. 7,7 Millionen Kredite im Laufe des Jahres neu abgeschlossen.® Ein
Indikator fur das Interesse an Ratenkrediten ist auch die Anzahl der SCHUFA-
Anfragen durch die Ratenkreditanbieter, die durchgefuhrt werden um die Bonitat des
Kunden® zu uberpriifen — diese lagen im Jahr 2012 bei etwa 19,4 Millionen.
Allerdings ist hier zu beachten, dass Verbraucher sich vor Abschluss eines Kredits
immer haufiger mehrere Angebote einholen. So lasst sich fir das Jahr 2012 eine

Anzahl von durchschnittlich 1,9 Anfragen pro Kredit ermitteln. ’

Auch ein Blick auf die Marktanteile im Ratenkreditgeschéft ist lohnenswert. Die in
Abbildung 1 ersichtlichen Anteile wurden auf der Grundlage von Daten der
Deutschen Bundesbank sowie eigenen Berechnungen des Bankenfachverbandes

erhoben.

10.Vv., 20134, S. 1, online.

2vgl. 0.V., 2013a, S. 1, online.

® Der Bankbegriff wird nachfolgend synonym fur alle Anbieter, unabh&éngig von den verschiedenen Sektoren,
verwendet.

4 SCHUFA Holding AG, 2013, S. 6, online.

5 Vgl. SCHUFA Holding AG, 2013, S. 6, online.

® Zur Wahrung der Ubersichtlichkeit und Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die mannliche Schreibweise
verwendet, diese impliziert aber auch die weibliche Form.

" Vgl. SCHUFA Holding AG, 2013, S. 10f., online.
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Abb. 1 Marktanteile Ratenkredite®

Die Kreditbanken sind mit einem Marktanteil von 55% die absoluten Spitzenreiter,
was die Vergabe von Ratenkrediten angeht, gefolgt von den Regionalbanken mit
44%, den Sparkassen mit 26%, den Genossenschaftsbanken mit 18% und den
GroRBbanken mit 4%. 8% der Marktanteile werden von sonstigen Anbietern gehalten.
Gemeinsam hatten sie im Jahr 2012 ein Kreditvolumen von 228,5 Mrd. € im Umlauf.®

All diese Gegebenheiten zeigen, welch grof3e Rolle der Markt der Ratenkredite in
Deutschland spielt. Doch die Vielfalt der Angebote und die oft unklar kommunizierten
Konditionen machen es dem Verbraucher nicht leicht, einen fairen Ratenkredit zu
finden. Auch aktuelle Forschungsergebnisse sind auf diesem Themengebiet bisher

kaum vorhanden.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Untersuchung ist es, zu analysieren, welcher Fairnessgrad, auf Basis
ausgewahlter Merkmale, den Angeboten der Ratenkreditanbieter zugeordnet werden
kann (Wirklichkeit) und ob die Marketingkommunikation, kurz Kommunikation,
gegenuber dem Kunden mit dem diagnostizierten Fairnessgrad Ubereinstimmt bzw.
nicht (Wunsch). Insbesondere die Wahrhaftigkeit der Marketingkommunikation soll
hier aus Sicht des Durchschnittsbirgers ohne besonderes Finanzwissen betrachtet

werden.

8 Bankenfachverband, 2012, S. 2, online.
o Vgl. Bankenfachverband, 2012, S. 2, online.



Einleitung 3

Die doch eher wenig ausgepragten Finanzkenntnisse der Deutschen zeigen sich
beispielsweise an einer weltweit durchgefiihrten Studie, die zum Ergebnis hatte, dass
nur ,die Halfte der Deutschen (...) in der Lage [sind], drei einfache Fragen zu Zins,

Inflation und Risikostreuung richtig zu beantworten.“*

Ein weiteres Indiz dafir liefert der Finanzplanungsindex 2011. Dieser zeigt, dass nur
13% der erwerbsfahigen Deutschen gute und 27%  befriedigende

Finanzkompetenzen besitzen.™*
1.3 Aufbau der Arbeit

Im Anschluss an die einleitenden Worte zur Arbeit sowie die Erklarung der
Zielsetzung und des Aufbaus der Arbeit in diesem 1. Kapitel wird in Kapitel 2
zunachst die analytische Basis geschaffen. Hier wird der Leser uUber die
theoretischen Bestandteile der Arbeit aufgeklart. Dazu wird der Begriff Ratenkredit
als Untersuchungsgegenstand mit seinen wichtigsten Merkmalen genauer erlautert,
Fairness definiert und eine eigene Arbeitsdefinition abgeleitet sowie die

Marketingkommunikation den Produktmerkmalen gegenlbergestellit.

Das 3. Kapitel befasst sich dann mit der Anbieterauswahl, die fur die empirische
Untersuchung getroffen wurde, einer Erlduterung der Analyseschritte und des

Bewertungsmalstabes sowie mit der Umsetzung und den Ergebnissen der Analyse.

Daraufhin erfolgt in Kapitel 4 die Interpretation dieser Ergebnisse. Dazu werden
Gesamtnoten in Form des Schulnotensystems vergeben, die Anbieter in ein Portfolio
einsortiert und MalRnhahmenvorschlage fur diejenigen Anbieter entwickelt, die sich

nicht im Idealbereich des Portfolios befinden.

Am Ende der Arbeit wird im 5. Kapitel noch eine Zusammenfassung gegeben und ein

Fazit zur Fairnessanalyse im Ratenkreditgeschaft gezogen.

10 Seibel, K., 2011, online.
1 Vgl. Bankenverband, 2011, S. 8, online.
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2 Analytische Basis

2.1 Untersuchungsgegenstand Ratenkredit

Zu Beginn dieser Arbeit gilt es erst einmal zu klaren, was tUberhaupt unter einem

Ratenkredit verstanden werden kann und was ihn ausmacht.

Ein Ratenkredit ist ein Darlehen, welches Privathaushalten zur Verfigung gestellt
wird, um Giiter oder Dienstleistungen finanzieren zu kénnen.'? Es handelt sich dabei
um eine spezielle Form der Konsumentenkredite. ** Die vom Verbraucher
gewinschte Kreditsumme wird durch ein Kreditinstitut bereitgestellt und nach
Vertragsschluss in  einem Betrag ausgeschittet. Durch den hohen
Standardisierungsgrad im Kreditgeschaft geht dies meist sehr schnell nach der
Stellung des Kreditantrags von statten und kann entweder als ,Gutschrift auf dem

Girokonto oder durch Barauszahlung“**

erfolgen. Fur die Rickzahlung wird eine feste
Laufzeit vereinbart, in der der Kunde meist gleichbleibende Monatsraten zahlt,

weshalb ein Ratenkredit auch einem Annuitatendarlehen gleich kommt.*

Die Kosten eines Ratenkredits setzen sich aus dem Kreditzins sowie den Neben-
kosten, wie beispielsweise Bearbeitungsgebihren, zusammen. Beide Faktoren
weichen von Anbieter zu Anbieter ab.*® ,Zur ersten Orientierung tiber den Preis eines
Ratenkredits sollte [deshalb] der effektive Jahreszins (...) in Erfahrung gebracht
werden.“!” Laut § 6 der Preisangabenverordnung (PAngV) muss dieser alle Kosten

enthalten, aul3er die in Absatz 3 definierten Ausnahmen, die bei ,regelmafligem

« 18 « 19

Kreditverlauf anfallen. Er muss als ,ahrlicher Vomhundertsatz“ ~, also als
Jahreszinssatz ausgewiesen werden.”® Zu den eben erwéhnten Ausnahmen und
somit zu den Kosten, die nicht in den Effektivzinssatz mit eingerechnet werden
missen, gehdren unter anderem die ,Kosten fiir solche Versicherungen und fur

solche anderen Zusatzleistungen, die keine Voraussetzung fur die Kreditvergabe

2 vgl. Gerke, W./Kélbl, K., 2004, S. 300.

3 vgl. Becker, H./Peppmeier, A., 2011, S. 137.
 Hartmann-Wendels, T./Pfingsten, A.Weber, M., 2010, S. 202.

5 vgl. Hartmann-Wendels, T./Pfingsten, A./Weber, M., 2010, S. 202.
% vgl. Gerke, W./Kélbl, K., 2004, S. 301.

7 Gerke, W./Kélbl, K., 2004, S. 301.

180.V., 2013, S. 634f.

90.v., 2013, S. 634f.

2 vgl. 0.V., 2013, S. 634f.
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oder fur die Kreditvergabe zu den vorgesehenen Vertragsbedingungen sind [sowie
die] Kosten fur die Fuhrung eines Kontos, auf dem sowohl Zahlungen als auch in
Anspruch genommene Kreditbetrage verbucht werden, Kosten fir die Verwendung
eines Zahlungsauthentifizierungsinstruments, mit dem sowohl Zahlungen getatigt als
auch Kreditbetrage in Anspruch genommen werden kdnnen, sowie sonstige Kosten
fur Zahlungsgeschéfte, es sei denn, die Kontoerdffnung ist Voraussetzung fur die
Kreditvergabe oder die mit dem Konto verbundenen Kosten sind weder im
Kreditvertrag noch in einem anderen mit dem Verbraucher geschlossenen Vertrag
klar und getrennt ausgewiesen“?*. Dies bezieht sich beispielsweise auf die Kosten fiir
eine Restschuldversicherung, die nur dann im Effektivzinssatz ausgewiesen werden
missen, wenn deren Abschluss fur die Gewahrung eines Kredits vorausgesetzt wird
oder auch auf den Abschluss eines Girokontos. Die Restschuldversicherung ist eine
,Risikoversicherung“ ?* , die dann einspringt, wenn der Kredithehmer stirbt,
berufsunfahig oder unverschuldet arbeitslos wird.“* Tritt einer dieser Falle ein, so
Ubernimmt die Versicherung die noch ausstehenden Forderungen, die der Anbieter
gegeniiber dem Kreditnehmer hat.>* An diesem Punkt ist allerdings die Frage zu
stellen, ob bei regelmalliger Empfehlung einer Restschuldversicherung durch den
Anbieter, es den Kunden gegeniber nicht fair ware, diese Kosten gleich in den

Effektivzinssatz mit einzurechnen.

Unter dem im Effektivzinssatz enthaltenen und bereits zuvor angesprochenen Kredit-
zins, der auch als Sollzins?® bezeichnet wird, versteht man den Preis, den der Kunde
fir das geliehene Geld, an den Anbieter zahlen muss.?® ,Die Zinsen werden
entweder zu einem fir die gesamte Laufzeit geltenden Festzins berechnet, der sich
auf den urspriinglichen Kreditbetrag bezieht, oder zu einem variablen Zins, der stets

abhangig vom jeweiligen Restdarlehen berechnet wird.“*’

Die von manchen Anbietern zusatzlich zum Kreditzins verlangte und ebenfalls als

Prozentzahl ausgedriickte Bearbeitungsgebiihr®®, die bei Vertragsabschluss anfallt

?Lo.V., 2013, S. 634f.

2 Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 411.

23 Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 411.

4 vgl. Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 411.
2 vgl. 0.V., 2013, S. 634f.

%6 vgl. Ihrig, H.,/Pflaumer, P., 1997, S. 1.

" Heiring, W., 2010, S. 113.

8 vgl. Heiring, W., 2010, S. 114.
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und ebenfalls in den effektiven Jahreszins mit eingerechnet werden muss, bewegt
sich haufig in einer GroRenordnung von etwa 2 bis 3%.2° Bei einem festen Kreditzins
wird diese auf die Kreditsumme berechnet und fiuhrt somit zu einer hoheren Monats-
rate des Kunden. Handelt es sich allerdings um einen variablen Zinssatz gibt es zwei
Moglichkeiten: Entweder es wird wie bei einem Festzins verfahren oder die
Bearbeitungsgebuhr wird von der Kreditsumme abstrahiert und fthrt folglich zu
einem geringeren Auszahlungsbetrag fir den Kunden. *® Wie lange solche
Bearbeitungsgebihren allerdings noch erhoben werden dirfen, stellt sich als fraglich
dar, bereits acht deutsche Oberlandesgerichte halten die Erhebung fur rechtswidrig,
da die Anbieter sich fur Leistungen bezahlen lassen, die sie im Eigeninteresse
durchfuhren. Ein Urteil des Bundesgerichtshofes zu diesem Sachverhalt liegt derzeit

noch nicht vor.*

Um einen Ratenkredit Gberhaupt erhalten zu kdnnen, muss der Kunde sich einer
Kreditwtrdigkeitsprifung unterziehen. Von besonderer Bedeutung ist hierbei ,ein

festes, ungekiindigtes Arbeitsverhaltnis® 3

mit einem geregelten Einkommen.
AulRerdem muss bei einer Gegentberstellung der Nettoeinnahmen und Ausgaben
pro Monat ein Uberschuss entstehen, der dafiir ausreicht die monatlichen Raten zu
decken. Fur die Lebenshaltungskosten wird in der Regel ein Pauschalbetrag
veranschlagt. Dieses Verfahren wird auch als Haushaltsrechnung bezeichnet und
kann zusatzlich noch durch ein Scoring-Verfahren ergadnzt werden. Beim
.Kreditscoring [handelt es sich um] ein standardisiertes, mathematisch-statistisches
Verfahren zur Beurteilung von Kredithehmern.“*® Mithilfe dieses Verfahrens wird eine
Prognose dartber erstellt, ob der Kredithehmer seinen Ratenkredit zurickfihren
wird. Dazu werden Kriterien wie beispielsweise der ,Familienstand, [die] Anzahl
unterhaltsberechtigter Kinder, [der] ausgelibte Beruf, [die] Beschéaftigungsdauer im
ausgeubten Beruf, [die] HOhe des frei verfugbaren Einkommens, Erfahrungen mit
dem Kunden, angebotene Sicherheiten [und die] SCHUFA-Auskunft“** sowie die
Informationen von weiteren Auskunfteien beurteilt. Diesen Kriterien werden jeweils

Punkte zugewiesen, wobei deren ,Gewichtung (...) auf langjédhrigen statistischen

29 vgl. Gerke, W./Kélbl, K., 2004, S. 301f.
%0 vgl. Heiring, W., 2010, S. 114.

1 vgl. 0.V., 2013b, online.

%2 Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 406.
% Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 406.
% Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 406f.
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Auswertungen von vertragsmaRig und nicht vertragsmaRig zuruckgefihrten

Krediten® 3°

grindet. Die vergebenen Punkte, auch Scores genannt, werden im
Anschluss zusammengerechnet. Es entsteht ein sogenannter Gesamtscore. ,Auf
Basis des Gesamtscores werden verschiedene Risikoklassen gebildet. Hierbei wird
angenommen, dass die Kunden innerhalb der Risikoklassen eine gleiche
Ausfallwahrscheinlichkeit aufweisen.“*® Der Kreditnehmer wird nun aufgrund des fir
ihn berechneten Gesamtscores einer dieser Risikoklassen zugewiesen. Kreditwirdig
ist er dann, wenn sein Gesamtscore die Mindestgrenze erlangt, die vom Anbieter

bestimmt wurde.®’

Bei der eben schon angesprochenen SCHUFA-Auskunft haben die Anbieter die
Mdglichkeit sich Informationen dartber einzuholen, ob der Kunde bereits Kredite von
anderen Instituten in Anspruch genommen hat und ob er in diesem Fall die
Vertragsvereinbarungen eingehalten hat.*® Die SCHUFA verfiigt ebenfalls tiber ein
eigenes ,Scoremodell* *°.  Bevor [sie] Aussagen zu Wahrscheinlichkeiten in der
Zukunft treffen [kann], werden zunachst groRRe historische Datenmengen
anonymisiert und computergestitzt ausgewertet. Im  Ergebnis erkennen
mathematisch-statistische Verfahren Zusammenhange zwischen Ursache und
Wirkung.“?® Bei einer Abfrage wird nun der Score, anhand der derzeit zur Verfiigung
stehenden Daten zur abgefragten Person, errechnet. Bei diesem Score handelt es
sich um eine Prozentzahl, die angibt, mit welcher Wahrscheinlichkeit diese Person
Vertragsvereinbarungen einhélt. Diesen Score lassen sich Unternehmen oft auch als
Risikoquote ausgeben: Ein Score von beispielsweis 98% entspricht einer Risikoquote
von 2, d.h. die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde sich an die vertraglich
vereinbarten Zahlungen halt, liegt bei 98% — oder anders gesagt, bei einhundert
Personen ist bei jeder achtundneunzigsten damit zu rechnen, dass es zu einem
Zahlungsausfall kommen wird.** Die SCHUFA kann den anfragenden Anbietern also
eine Auskunft Uber die bei ihr gespeicherten Daten des Kunden und bei Bedarf auch

% Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 407.

% Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 407.

3" vgl. Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 406f.
8 vgl. Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 407.

%9 SCHUFA Holding AG, 2010, S. 5, online.

40 SCHUFA Holding AG, 2010, S. 5, online .

1 vgl. SCHUFA Holding AG, 2010, S. 5, online.



Analytische Basis 8

eine Vorhersage (iber das kiinftige Verhalten bei Zahlungen liefern.*? Oft verbinden
Kreditinstitute diese SCHUFA-Auskunft und weitere Auskinfte mit ihrem eigenen
Scoring-System, um zu der Entscheidung zu gelangen, ob sie einen Kunden als

kreditwiirdig einstufen oder nicht.*®

Um als kreditwirdig eingestuft zu werden, hat der Kunde weiterhin die Mdéglichkeit
verschiedene Sicherheiten vorzuweisen. Dabei kann es sich beispielsweise um die
.Mitverpflichtung des Ehegatten oder Lebenspartners, [eine] Burgschaft, [die]
Abtretung von Lohn- oder Gehaltsforderungen [oder] (...) den Abschluss einer

Restschuldversicherung“** handeln.

In der Fairness sind sowohl die Haushaltsrechnung als auch das Scoring deshalb
von Vorteil, weil sie eine gleiche Beurteilung aller potenziellen Kunden ermdglichen,
ohne dass beispielsweise Sympathiefaktoren des Beraters mit einflie3en. Allerdings
kann das Scoring bzw. die Kreditwurdigkeitsprifung nur dann als fair erachtet

werden, wenn die einbezogenen Daten realistisch sind.

“2 \/gl. SCHUFA Holding AG, 2010, S. 7, online.
“3 vgl. SCHUFA Holding AG, 2010, S. 7, online.
4 Grill, W./ Perczynski, H., 2012, S. 408.
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2.2 Beurteilungsmal3stab Fairness

Im Gegensatz zum doch so klaren Gegenstand des Ratenkredits, handelt es sich bei
der Fairness um einen sehr vielschichtigen Begriff, bei dem sich die Frage stellt, was

dieser Uberhaupt bedeutet.

Im Jahr 2007 befragte die infratest dimap tausend Personen fir die Fairness-Stiftung
dazu, was sie personlich unter Fairness und fairem Verhalten verstehen.* Unter den
Top Ten befanden sich, wie auch in Abbildung 2 erkennbar ist, die Werte
.Rucksichtnahme, Respekt, Gerechtigkeit, Anstandigkeit, Beachtung, Hoflichkeit,

Glaubwiirdigkeit, Zivilcourage, Moral [und] Ausgewogenheit*.*®

Abb. 2 Die Top-Ten der Fairness nach dem Fairness-Barometer 2008"

“5 vgl. Fairness-Stiftung, 2008, online.
“ Fairness-Stiftung, 2008, online.
" Fairness-Stiftung, 2008, online.
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AulRerdem ist Fairness ein gelaufiger Begriff aus dem Sport und wird dort auch Fair
Play genannt.*® Die Grundlage fiir Fairness im sportlichen Sinne bilden die
sogenannten Spielregeln, welche es zu befolgen gilt. Das alleine reicht jedoch noch
nicht aus um von fairem Verhalten sprechen zu kénnen — vielmehr geht es darum,
dass Sportler iiber diese Regeln hinaus agieren sollten.*® Die NWAW (Nord-West
Allianz Wurfscheibe) definiert Fair Play als ,die Achtung (...) bzw. den Respekt vor
dem sportlichen Gegner sowie die Wahrung seiner physischen und psychischen
Unversehrtheit“*®. Bezogen auf die Untersuchung ist es allerdings wichtig an diesem
Punkt festzuhalten, dass es bei einer Kunden-Unternehmens-Beziehung falsch ist
von Gegnern zu sprechen, vielmehr geht es hier darum, ein partnerschaftliches
Verhaltnis aufzubauen.
.Fairplay (Fairness) zeichnet (...) aus:

die Anerkennung und Einhaltung der Wettkampfregeln

den partnerschaftlichen Umgang mit dem Gegner

die Beseitigung von Tricks, Gewalt und Betrug

auf gleiche Chancen und Bedingungen zu achten

das Gewinnmotiv zu "begrenzen” (kein Sieg um jeden Preis)

durch uneigennutzigen Einsatz etwas Gutes fir die Allgemeinheit zu erreichen

Haltung in Sieg und Niederlage zu bewahren*>*.

Einen weiteren Ansatzpunkt liefert die Fairness-Definition der Fairness-Stiftung.
Diese lautet wie folgt:

»In Kooperation mit anderen seine Lebensziele in groRtmoglicher Autonomie zu
verwirklichen. Das kommunikative Gesetz der Balance von Kooperation und
Konkurrenz, Vorteile eigener oder fremder Leistung nur dann zu nutzen, insofern
dabei gleiche Chancen fir alle Beteiligten und Betroffenen gewahrt, die Qualitat des
individuellen und gesellschaftlichen Lebens und der Kooperation eher geférdert,
denn gemindert und die Partizipation an der Verteilung von Gutern und Werten den

8 vgl. Service Value GmbH, 2012, online.
“9vgl. Lenk, H., 1993, S. 27f.

%0 Nord-West Allianz Wurfscheibe, 2011, online.
*1 Nord-West Allianz Wurfscheibe, 0.J., online.
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Starken méglich und den Schwachen eigens erméglicht ist.“>* Fairness beinhaltet in
diesem Zusammenhang
».die Achtung und den Respekt gegeniiber jedem Menschen unabhangig von
seinem sozialen Status, seiner hierarchischen Stellung, seiner offentlichen
Rolle, seiner nationalen, religiosen oder geschlechtlichen Zugehdrigkeit,
die Berucksichtigung und den Ausgleich unterschiedlicher Interessen,
Neigungen, Optionen und Ziele unter Beachtung gleicher, transparenter
Bedingungen und Mdéglichkeiten zur Wahrnehmung der eigenen Interessen,
die wechselseitige Gultigkeit und Beachtung der fir alle Seiten geltenden und
lebensforderlichen Regeln im Umgang miteinander wie auch im Verhaltnis
zwischen Menschen, Medien und Organisationen,
die soziale, personliche, ©6kologische und ethische Vertraglichkeit von
Einstellungen und Verhalten, Strukturen, Prozessen und Regeln, Produkten

und Dienstleistungen.“*

Aus diesen Anséatzen lasst sich fir die vorliegende Arbeit folgendes ableiten:

Fairness bedeutet zunachst einmal, dass sich die Anbieter sowohl hinsichtlich ihrer
Kommunikation als auch der Produktmerkmale an die gesetzlichen Grundlagen
halten missen — so wie Sportler die Spielregeln einzuhalten haben. Da Fairness
aber weit Uber diese Basis hinausgeht, ist es wichtig darauf zu achten, dass beide
Parteien, sowohl die Anbieter als auch die Verbraucher, einen Vorteil aus dem
Kreditgeschéaft ziehen kdonnen. Das bedeutet, dass der Verbraucher das Produkt
erhalten sollte, welches auch wirklich seinen Winschen und Bedarfen gerecht wird
und dies zu einem fur ihn angemessenen Preis bzw. zu gangigen Marktkonditionen.
Der Ratenkreditanbieter hingegen benétigt zu seiner Absicherung einen Nachweis
Uber ein festes Arbeitsverhaltnis sowie einen Einkommensnachweis, damit er sich
sicher sein kann, dass die Raten auch wirklich bedient werden koénnen. Darliber
hinaus muss der Anbieter auch einen Mehrwert mit dem Kreditabschluss generieren
konnen, da er in der Zeit, in dem er dem Kunden das Geld zur Verfigung stellt,
selbst nicht damit wirtschaften kann und beispielsweise auch noch Personal- und

Betriebskosten decken muss. Derzeit liegt im Ratenkreditgeschaft ein hohes Ertrags-

°2 Eairness-Stiftung, 0.J., online.
*3 Fairness-Stiftung, 0.J., online.
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potenzial, das mit kaum einem anderen Finanzprodukt erzielbar ist. Dies liegt an dem
aul3erordentlich niedrigen Zinsniveau durch die krisenbedingte EZB-Geldpolitik. An
diesem Punkt ist allerdings die Frage zu stellen, ob es als fair erachtet werden kann,
dass der Leitzins der EZB derzeit bei 0,50%>* liegt wohingegen der durchschnittliche
Zinssatz fiir Ratenkredite bei 6,24% >° (Effektivzinssatz) liegt. Diesen Zinssatz
ermittelte Focus Money bei einem Vergleich von Ratenkrediten mit einer

Kreditsumme von 5.000 Euro zu einer Laufzeit von 4 Jahren.*®

Aufgrund dieser grofien Spanne ist es auch sinnvoll, sich einmal dem Thema
~WVucher* zu widmen. Der BGH beschloss in seinem Urteil vom 13. Marz 1990, dass
Zinswucher dann beginnt, wenn der verlangte Zinssatz den Marktzins um das
doppelte tibersteigt®’. AuRerdem liegt Wucher per Gesetz (§ 138 Abs. 2 BGB) dann
vor, wenn ,jemand unter Ausbeutung der Zwangslage, der Unerfahrenheit, des
Mangels an Urteilsvermdgen oder der erheblichen Willensschwéche eines anderen
sich oder einem Dritten fir eine Leistung Vermdgensvorteile versprechen oder

gewahren lasst, die in einem auffalligen Missverhaltnis zu der Leistung stehen.“*®

Anstelle von Wucher wird in dieser Arbeit auf Uberteuerung abgestellt, die aus
Autorensicht dann gegeben ist, wenn ein Anbieter ohne besondere Begleit-
konditionen, wie beispielsweise Beratung oder Sondertilgung, tber 50% mehr als
den durchschnittlichen Zinssatz verlangt. Der durchschnittliche Marktzins zeigt auf,
welche Kosten-/Ertragsstrukturen wettbewerbsfahig mdglich sind. Ausgehend von
einem durchschnittlichen Marktzins von 6,24% beginnt Uberteuerung also bei einem
Effektivzinssatz von 9,36%. Die Argumentation der Anbieter bei einem erhohten
Ruckzahlungsrisiko einen erhdhten Zinssatz zu verlangen hat in der Fairness ein
Ende: Wenn das Risiko tatsachlich so erhoht ist, sollte dem Kunden kein Kredit

verkauft werden, um ihn vor Uberschuldung zu schiitzen.

>* European Central Bank, 2013, online.
%5 Jommersbach, S., 2012, online.

%6 vgl. Jommersbach, S., 2012, online.
" BGH-Urteil, 1990, online.

% 0.V., 2013. S. 24.
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Definition:

Fairness beinhaltet im Rahmen dieser Arbeit folgende Aspekte: Der Abschluss eines
Ratenkreditgeschéaftes soll zunéachst einmal zu einer beidseitigen, angemessenen
Vorteilsnahme flihren, sprich sowohl der Anbieter, als auch der Kunde missen einen
Nutzen daraus ziehen konnen. An dieser Stelle ist jedoch festzuhalten, dass der
Anbieter den Nutzen aus seiner Marge zieht und somit jedes abgeschlossene
Geschatft fur ihn per se fair ist, andernfalls wirde er es nicht gewerbsmalig tatigen.
Es ist also vor allem die Aufgabe der Anbieter sich ihren Kunden und potenziellen
Kunden gegentber fair zu verhalten. Dazu gehort es, dass sie bereits im Rahmen
der Kommunikation offen und ehrlich sind, der Verbraucher eine kompetente
Beratung erhalt, marktgangige Zinsen verlangt werden, die Anbieter seriés und
transparent arbeiten, alle Kunden, vom Beurteilungsmal3stab der Kreditvergabe bis
hin zum verlangten Zinssatz, Gleichbehandlung erfahren (dies impliziert eine
einheitliche Prufung der Kreditwirdigkeit aller Kunden, so dass Sympathiefaktoren
von Beratern keine Rolle spielen sowie die Vergabe eines bonitatsunabhangigen
Zinssatzes), individuelle Kundenwiinsche und Anderungen in der Lebenssituation
Beachtung finden und Kunden als Menschen gesehen werden und nicht nur als
Mittel zum Zweck um Abschlisse zu tatigen. Aul3erdem gehort es dazu Verbraucher
hoflich zu behandeln und jeden zu respektieren, unabhangig von seinem Alter,

seinem Geschlecht oder seiner Religion.

In Anlehnung an das Fairness-Verstandnis der Bevolkerung, durch die Befragung der
Fairness-Stiftung, lassen sich daraus nun die Werte Rucksichtnahme, Gerechtigkeit,
Anstandigkeit, Hoflichkeit,  Glaubwirdigkeit, Respekt, Beachtung  und
Ausgewogenheit fur die empirische Untersuchung ableiten. Anstelle von
Ausgewogenheit wird in dieser Arbeit auf den Wert Erfolg abgestellt, der aber die
Ausgewogenheit von sowohl dem Kunden- als auch dem Banknutzen impliziert und
somit auch die beidseitige, angemessene Vorteilsnahme inne hat. Aus Autorensicht
ist die Wahl des Wertes Erfolg deshalb sinnvoller, weil so der Wunsch der
Zielerreichung beider Parteien besser zum Vorschein kommt. Die Werte Zivilcourage
und Moral, die sich bei der Befragung der infratest dimap fur die Fairness-Stiftung
aulBerdem unter den Top Ten befanden, kénnen in der Untersuchung auf3er Acht
gelassen werden, da sie nicht direkt mit der Vergabe von Ratenkrediten in

Verbindung zu bringen sind.
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Daraus ergibt sich das folgende Werte-Profil:
1. Rucksichtnahme
Unter Ricksichtnahme versteht man die Beachtung ,bestimmter (...)
Interessen [und] Umstande“*. Diese Umstande beziehen sich darauf, dass
die Untersuchung aus Sicht von Durchschnittsbirgern ohne spezielles
Finanzwissen durchgefuhrt wird. So sollten beispielsweise Antragsformulare
und Angebotsunterlagen in der Form gestaltet sein, dass jeder sie verstehen
kann, unabhangig von seiner finanziellen Vorbildung oder dass auf
Besonderheiten zumindest innerhalb des Beratungsgespraches eingegangen
wird. Ein Berater kann z.B. nicht voraussetzen, dass jeder Kunde den
Unterschied zwischen Sollzinssatz und Effektivzinssatz kennt. Aber auch die
Beachtung von individuellen Kundenwiinschen und Anderungen in der
Lebenssituation der Kunden lassen sich dem Wert der Ricksichtnahme
zuordnen. Zudem ist es die Aufgabe der Anbieter Ricksicht darauf zu
nehmen, dass der Kunde im Beratungsgesprach vertrauliche Daten

preisgeben muss, die nicht von Dritten mitgehdort werden sollten.

2. Respekt
.Respekt (...) bezeichnet eine Form der Wertschatzung, Achtung und
Ehrerbietung gegeniiber einer anderen Person (...) oder Institution“.®® Unter
diesem Aspekt sollen sich Anbieter und Kunde als Partner sehen, die sich
gegenseitig achten. Auch die zielgruppengerechte Kommunikation und das
Auftreten der Mitarbeiter zeugen vom Respekt der Anbieter gegeniber ihren
Kunden. Des Weiteren beinhaltet Respekt die Gleichbehandlung der
Verbraucher und bezieht sich hier vor allem auf einen bonitadtsunabhangigen,
festen Zinssatz. Die Argumentation der Anbieter ein erhohtes
Ruckzahlungsrisiko der Kunden mit einem hdheren Zinssatz auszugleichen,
kann unter dem Aspekt der Gleichbehandlung nicht als giiltig erachtet werden.
Dazu kann man sich einem Beispiel aus einer anderen Branche bedienen:
dem Fahrzeugleasing. Hier zahlt jeder Verbraucher die gleiche Leasingrate fur
ein Produkt, unabhéngig von seinem Einkommen. Die einzige Sicherheit die

% Kunkel-Razum, K./Scholze-Stubenrecht, W./Wermke, M. (Hrsg), 2007, S.1414.
% Muller-Schoppen, E./Kesper, B., 2011, S. 25.
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der Leasinggeber hat, sind die Eigentumsrechte am Fahrzeug. Das Risiko,
dass ein Kunde seine Rate nicht mehr bedienen kann, wird aber unter
anderem auch von den restlichen Leasingnehmern mitgetragen. Ferner ist es
dem Kunden gegenlber respektvoll, ihm ausreichend Zeit fir seine
Kreditentscheidung und die Mdglichkeit eines standardisierten Vergleichs zu
geben.

3. Gerechtigkeit
Nach Aristoteles lassen sich zwei Arten von Gerechtigkeit unterscheiden®: die

«62 «63

Justitia commutativia““ und die ,iustitia distributiva“”.

Die iustitia commutativia wird auch als ,Tausch- oder Leistungsgerechtigkeit“®*
bezeichnet und funktioniert nach dem Aquivalenzprinzip.® Dieses besagt,
dass Leistung und Gegenleistung gleichwertig sein miissen.®® Es ist also die
Aufgabe der Anbieter ihr Produkt zu marktgangigen Konditionen anzubieten
bzw. die Grenze der Uberteuerung nicht ohne Grund zu uberschreiten, da sie
so noch wettbewerbsfahig sind und die Kunden einen gerechten Preis zahlen.
Die iustitia  distributiva, auch  ,aufteilende  Gerechtigkeit oder

Verteilungsgerechtigkeit*®’

genannt, regelt die ,gerechte(...) Verteilung von
Ressourcen, Giitern und Lasten.“®® Bezogen auf das Ratenkreditgeschéft
bedeutet dies, eine diskriminierungsfreie Verteilung von Ratenkrediten, bei der
beispielsweise auch Rentner einen ebensolchen erhalten. Dieses
Diskriminierungsverbot findet sich ebenfalls in Artikel 2 der ,Allgemeine[n]
Erklarung der Menschenrechte“®® der UN wieder und wird im Rahmen der

empirischen Untersuchung berticksichtigt.”®

®1 vgl. Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARlander, M., 2010, S. 432.
®2 Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARlander, M., 2010, S. 432.

®3 Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARlander, M., 2010, S. 432.

® Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARlander, M., 2010, S. 432.

®5 vgl. Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARlander, M., 2010, S. 432.
% vgl. Wermke et al. (Hrsg), 2001, S. 84.

®7 Aristoteles, 2008, 1131a ff. nach ARl4nder, M., 2010, S. 432.

8 ARlander, M., 2010, S. 415.

9 UN, 1948, online.

70 Vgl. UN, 1948, online.
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4. Anstandigkeit
Das Wort Anstand bedeutet so viel wie ,der guten Sitte entsprechendes
Benehmen“’!. Dieses gute Benehmen bezieht sich darauf, dass Anbieter von
Ratenkrediten serios arbeiten sollten und den Kunden auch nur das verkauft
wird, was sie wirklich brauchen. Um als anstandig erachtet zu werden, ist es
fur die Anbieter auf3erdem wichtig Transparenz zu gewahrleisten. Dazu gehort
es die Verbraucher Uber die Bonitatsprifung, das Vorgehen beim Scoring,
aber auch Uber samtliche Gebihren und Kosten aufzuklaren. Anstandig ist
aul3erdem, wer sich an seine Werbeversprechen hélt und einen Tilgungsplan
in den Kreditvertrag integriert. Auch die Durchfihrung eines ersten
Beratungsgespraches ohne Kreditwirdigkeitsprifung und SCHUFA-Abfrage
kann diesem Wert zugeordnet werden, da es dem guten Benehmen entspricht
einem Kunden ein erstes unverbindliches Beratungsgesprach anbieten zu

kdnnen.

5. Beachtung
Beachtung meint jemandem Aufmerksamkeit zu schenken’®. Fiir den Kunden
bedeutet dies, dass er als Person wahrgenommen werden will. Dazu gehéren
fur inn die Entgegennahme seines Telefonanrufs wahrend der Offnungszeiten
der Filiale durch den Ratenkreditanbieter, aber auch das punktliche Beginnen
eines Beratungsgesprachs und das Angebot eines Getranks zum Gesprach

sowie die Beachtung individueller Wiinsche.

6. Hoflichkeit
.Hoflichkeit ist ein sprachliches oder nichtsprachliches Verhalten, das zum

normalen Umgang der Menschen miteinander gehort“’

. »[Im] Gegensatz zur
Freundlichkeit, mit der man vertraute Menschen behandelt, ist die Hoflichkeit
stark durch gesellschaftliche Normen und Umgangsformen gepragt und driickt
sich oft durch respektvolle Distanz aus.“”* Unter dem Aspekt der Hoflichkeit

wird der Umgang der Anbieter bzw. der Mitarbeiter mit den Kunden

"> Wahrig, G., Wahrig-Burfeind, R. (Hrsg.), 2000, S. 83.

2 ygl. Kunkel-Razum, K./Scholze-Stubenrecht, W./Wermke, M. (Hrsg.), 2007, S.254.
" Weinrich, H., 1986, S. 24.

™ Lechner, T./Thomas, A., 2011, S. 104.
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beleuchtet. Vor allem im Rahmen des Beratungsgespraches wird die
anbieterseitige Hoflichkeit von der telefonischen Terminvereinbarung bis zum

Beratungsgespréachs selbst betrachtet.

7. Glaubwurdigkeit
.Glaubwirdigkeit bedeutet (...) die Bereitschaft, eine Aussage als gultig zu
akzeptieren.“ ”® Die Glaubwiirdigkeit von Informationen erlangt unter drei
Voraussetzungen an Bedeutung. Diese sind die ,Kommunikation, [die]
Relevanz und [die] Unsicherheit.“’® Kommunikation bezieht sich auf die
Informationsgabe vom Sender zum Empfanger, also vom Anbieter zum
Kunden. Da der Anbieter dem Kunden Informationen tbermittelt, die er nicht
Uberprufen kann, entsteht eine gewisse Unsicherheit beim Kunden. Ist der
Kunde nun mit der Situation konfrontiert eine Entscheidung treffen zu mussen,
gewinnen die ihm (bermittelten Informationen an Relevanz.”” Im Rahmen
dieser Arbeit sind diejenigen Anbieter glaubwuirdig, die keine falschen

Werbeversprechen geben.

8. Erfolg (Kunden- und Banknutzen)
Erfolg liegt dann vor, wenn ein Ziel erreicht wird.”® Das Ziel der Ratenkredit-
anbieter ist es, zunachst einmal einen Abschluss zu tatigen. Das alleine reicht
jedoch noch nicht aus. Aus Anbieterperspektive gehort zum Erfolg auch, das
verliehene Geld wieder zurick zu bekommen und den Kunden langfristig
gewinnen zu kdnnen. Dies ist mdglich, indem man beispielsweise ein Anlage-
angebot fur die Zeit nach der Riickzahlung des Ratenkredits vereinbart. Das
vorrangige Ziel des Verbrauchers ist es, einen Ratenkredit, in Hohe seines
gewinschten Kreditvolumens mit einer zu ihm passenden Finanzierungsform,
zu erhalten ohne sich zu Uberschulden. Zum beiderseitigen Erfolg tragt
aulRerdem bei, dem Kunden eine Checkliste mit den von ihm beizubringenden
Unterlagen fur den Kreditantrag auszuhandigen und eine Garantieerklarung

zur Beratungsqualitdt zu geben. Ferner wird diesem Wert die Aufklarung des

> pieper, S., 2011, S. 15.

’® Eisend, M., 2003, S. 7.

"vgl. Eisend, M., 2003, S. 7ff.
8 vgl. Bodendorf, F., 2004, S. 3.
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Kunden bei einer negativen Kreditentscheidung zugeordnet, da fir den
Ratenkreditanbieter der Erfolg daraus resultieren kann, dass er durch seine
Ehrlichkeit einen Kunden gewinnt, der beispielsweise mit anderen Belangen
oder zu einem spateren Zeitpunkt wieder auf ihn zukommt. Fur den Kunden
beutet eine solche Aufklarung, dass er zumindest den Grund der negativen
Kreditentscheidung erfahrt und weil3, was er vielleicht &ndern muss oder kann

um kunftig als kreditwiirdig eingestuft zu werden.
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2.3 Marketingkommunikation versus Produktmerkmale

Nachdem nun auch geklart ist, wie Fairness im Rahmen dieser Arbeit verstanden
wird, werden in diesem Kapitel die ausgewahlten Merkmale der
Marketingkommunikation sowie des Produktes bzw. Angebotes der Anbieter
vorgestellt, diesen jeweils die Werte zugeordnet nach denen hin sie untersucht
werden und die dazugehoérigen Untersuchungsgegenstande unter den Werten, die

teilweise bereits in Kapitel 2.2 kurz angerissen wurden, beschrieben.

Zunachst gilt es zu klaren, was uberhaupt unter Marketingkommunikation zu

verstehen ist. Nach Bruhn lasst sich diese wie folgt definieren:

,unternehmens- und Marketingkommunikation umfasst die Gesamtheit samtlicher
Kommunikationsinstrumente und -maf3hahmen eines Unternehmens, die eingesetzt
werden, um das Unternehmen, Produkte und seine Leistungen den relevanten
internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/oder mit den
Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.“”® Im Rahmen dieser Arbeit
wird auf die produktbezogene Marketingkommunikation abgestellt, d.h. es wird
jeweils ein Produkt bzw. Angebot der ausgewahlten Anbieter genauer beleuchtet und
analysiert. Die Kommunikationsmalinahmen und -instrumente werden aus Sicht
eines potenziellen Kunden, ohne spezielles Finanzwissen, betrachtet und beziehen
sich somit auf eine externe Zielgruppe. Die Interaktion zwischen dem Unternehmen
und der Zielgruppe oder besser gesagt zwischen dem Anbieter und dem Ver-
braucher spielt vor allem mit Blick auf das Beratungsgesprach eine Rolle.

Ein besonderes Augenmerk soll im Rahmen der Fairnessanalyse also auf die
.MalBnahmen der marktgerichteten, externen Kommunikation [Flyer- und Online-
Werbung] (...) und der interaktiven Kommunikation  zwischen Mitarbeitenden und

Kunden ((...) Kundenberatungsgesprache bei Finanzdienstleistern)“®°

gelegt werden.
Im Bereich der Marketingkommunikation wird also jeweils ein Flyer, stellvertretend
fur den Print-Bereich, die Online-Werbung und ein Erstberatungsgesprach, unter

dem Aspekt der Fairness, analysiert.

" Bruhn, M., 2011, S. 5.
8 Bruhn, M., 2011, S. 3.
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Die zu beurteilenden Werte und Untersuchungsgegenstande von Flyer und Online-
Werbung sind identisch. Unter der Rucksichthahme auf den Kunden wird hier die
Verwendung von knappen und verstandlichen Aussagen sowie die Vollstandigkeit
der Informationen verstanden. Die zielgruppengerechte Werbung wird dem Wert
Respekt zugeordnet. In diesem Zusammenhang ist festzuhalten, dass bei der
Zielgruppe prinzipiell vom Durchschnittsbirger ausgegangen wird, sofern keine
weitere Zielgruppe identifiziert werden kann. Gerechtigkeit beinhaltet die
Kommunikation mit marktgangigen Konditionen bzw. solchen, die nicht der
Uberteuerung, wie sie in dieser Arbeit verstanden wird, unterliegen. Vor allem der
Bereich Glaubwaurdigkeit spielt bei der Analyse eine grof3e Rolle. Es geht darum die
Wahrhaftigkeit der Marketingkommunikation genauer in Augenschein zu nehmen und
festzustellen ob alle Werbeversprechen auch gehalten werden oder ob die Kunden
mit falschen Versprechen gelockt werden, die am Ende nicht eingehalten werden
kénnen. Den Kunden sollte schon im Rahmen der Produktwerbung klar werden, was
sie bei Abschluss eines Ratenkredites erwartet. Unter dem Wert Erfolg wird
schlie3lich untersucht, ob die Problemlésung des Kunden vermarktet ist und eine

Garantieerklarung zur Beratungsqualitat vorliegt.

Im Rahmen eines Beratungsgespraches spielt ebenfalls die Rucksichthahme eine
Rolle. Dabei handelt es sich um die Frage nach einem Wunschtermin bzw. die
Rucksichtnahme auf den vom Kunden geaul3erten Terminwunsch, bei der
Terminvereinbarung, die Berucksichtigung individueller Kundenwiinsche im Verlauf
des Gespraches und ob das Gespréach in einem abgetrennten Raum stattfindet oder
in einem offenen, in dem rein theoretisch auch andere Personen bei den
Finanzierungsthemen des Kunden mithéren kdnnten. Dem Wert Respekt lassen sich
die Moglichkeit eines standardisierten Vergleichs, der dann gegeben ist, wenn die
»-Europaischen Standardinformationen flr Verbraucherkredite* ausgehandigt werden
sowie ausreichend Zeit fur die Entscheidung tber das Angebot durch den Kunden,
zuordnen. Analog zur Print- und Online-Werbung bedeutet Gerechtigkeit ein Angebot
zu marktgangigen Konditionen zu erhalten, die nicht der Uberteuerung unterliegen.
Ein offenes Gesprach mit transparenter Informationsgabe, die Durchfihrung des
Beratungsgespraches ohne vorheriges Sichten der Kundenunterlagen sowie einer
vorherigen Kreditwirdigkeitsprifung bzw. eines Scoring und die SCHUFA-Abfrage

ebenso wie die Zurverfigungstellung von Produktinformationen unterliegen dem
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Wert der Anstandigkeit. Die Beachtung des Kunden ist dann gegeben, wenn die
Mitarbeiter des Anbieters, wahrend der Geschéftszeiten, gut zur Terminvereinbarung
zu erreichen sind, das Beratungsgesprach punktlich beginnt oder zumindest keine zu
lange Wartezeit entsteht und ein Getrank zum Gesprach oder auch bei langen
Wartezeiten angeboten wird. Daneben wird die Hoflichkeit wvon der
Terminvereinbarung am Telefon, Uber die Begrufiung an der Information oder am
Schalter der Filiale, das Bescheid wissen dieser ersten Kontaktperson vom
Beratungsgesprach, bis hin zur Begleitung oder Abholung zum Gesprach sowie die
BegriufRung und die Freundlichkeit des Beraters selbst in Augenschein genommen.
Die Wahl der passenden Finanzierungsform fiur den Kunden und das aushandigen
einer Checkliste mit den beizubringenden Unterlagen, die der Kunde einreichen
muss, wenn er sich fir das Angebot des Anbieters entscheidet, werden unter dem

Aspekt des Erfolgs gepruft.

Der Marketingkommunikation stehen die Produktmerkmale als solche gegenuber.
Dazu gehdoren allerdings nicht nur die typischen Merkmale wie der Preis bzw. die
Konditionen, sondern auch der Kreditprozess an sich, vom Kreditantrag, Uber die
Kreditentscheidung, bis hin zum Kreditvertrag und dem Vertragsverlauf allgemein
sowie die Betreuung bei Zahlungsschwierigkeiten und nach Vertragsende.
AulRerdem flieRen bei der Beurteilung der Ratenkredite die Merkmale Distribution,

Personal und Up-/Cross-Selling mit ein.

Dem Ratenkreditabschluss liegt also zunéchst einmal ein Prozess zugrunde. Der
erste Schritt ist hierbei der Kreditantrag, den der Kunde stellen muss. Unter dem
Wert der Rucksichtnahme soll beleuchtet werden, ob sowohl die Antragsformulare,
sofern welche vorhanden sind, als auch die Angebotsunterlagen, die bei einem
Beratungsgesprach ausgehandigt werden, einfach und verstandlich sind. Unter dem
Aspekt der Anstandigkeit wird geprift, ob vor dem Kreditantrag eine Aufklarung tber
die Bonitatsprufung erfolgte. Im Anschluss an den Kreditantrag muss der Anbieter
nun eine Kreditentscheidung treffen. Hier werden diejenigen Anbieter als respektvoll
erachtet, die sich als Partner zum Kunden verstehen und Informationen der
Auskunfteien an diesen weitergeben. Im Bereich der Gerechtigkeit wird aus Griinden
der Untersuchbarkeit auf die Altersdiskriminierung abgestellt, die bei einer
Nichtvergabe von Krediten an Rentner von den Betroffenen als solche verstanden

werden konnte. Folglich ist gerecht, wer auch Rentnern noch die Mdglichkeit gibt, als
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kreditwirdig eingestuft zu werden. Als anstandig werden diejenigen Anbieter
angesehen, die eine realistische Kreditwirdigkeitsprifung durchfihren und bei
denen der Kunde das Scoring-Verfahren nachvollziehen und verstehen kann. Unter
dem Gesichtspunkt des Erfolgs wird beleuchtet, ob der Kunde bei einer negativen
Kreditentscheidung generell Giber den Grund daftr aufgeklart wird oder nicht. Fallt die
Kreditwirdigkeitsprifung positiv aus, erhalt der Kunde in einem nachsten Schritt den
Kreditvertrag. Untersuchungsgegenstand ist hier die Mdoglichkeit der unbegrenzten
vorzeitigen Rickzahlung sowie die Lange der Widerrufsfrist (Wert: Rucksichthnahme)
und das Vorliegen eines Tilgungsplans (Wert: Anstandigkeit). Die Integration dieses
Tilgungsplans in den Kreditvertrag ist fur den Kunden deshalb von Bedeutung, weil
dies eine gewisse Absicherung der mit dem Anbieter vereinbarten Zahlungen fur ihn
darstellt. Zu guter Letzt wird noch ein Blick auf den Vertragslauf allgemein geworfen.
In diesem Punkt soll herausgefunden werden, ob der Verkaufer des Kredits als fester
personlicher Berater fir den Kunden fungiert, was dem Wert der Hoflichkeit
zugeordnet werden kann. Des Weiteren soll unter dem Aspekt des Erfolgs beleuchtet
werden, ob dem Verbraucher zwanghaft versucht wird weitere Produkte bzw.
Finanzdienstleitungen des Anbieters zu verkaufen oder ob hier lediglich
Moglichkeiten aufgezeigt werden ohne Empfehlungen auszusprechen. Daneben wird
diesem Punkt die Rabattierung von Bundlingangeboten zugeordnet. Bezogen auf
diese Arbeit lasst sich darunter ein Preisnachlass verstehen, der dann gewahrt wird,

wenn neben dem Ratenkredit noch andere Produkte gekauft werden.*

Auch nach Vertragsabschluss spielt die Betreuung fur den Kunden eine Rolle und
kommt vor allem im Fall von Zahlungsschwierigkeiten zum Tragen. Als riicksichtsvoll
konnen diejenigen Anbieter erachtet werden, die ihren Kunden individuelle
Handlungsalternativen aufzeigen und die Kundeninteressen wahren. Aul3erdem wére
es anstandig vertraglich festzulegen, wie oft der Kunde maximal Umschuldungen
vornehmen kann, um ihn so vor Uberschuldung zu schiitzen. Erfolg im Sinne des
Kunden- und Banknutzen bedeutet den Komplettausfall des Kunden zu vermeiden
und gemeinsam eine Losung zu finden. Wer seine Kunden auch nach Vertragsende
behalten mdchte, fur den wére es zudem mdglich ein Anlageangebot im Anschluss
an die Rilckzahlungen zu vereinbaren, bei dem beispielsweise die bisherige

8 vgl. Voeth, M./Bufe, R./Klein, A., 2002, S.38.
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Monatsrate eingezahlt werden kann, da es sich hierbei um Geldmittel handelt,

welches der Kunde nun tbrig haben sollte.

Naturlich gehort aber auch der Preis bzw. die Konditionen zu den Produktmerkmalen
eines Ratenkredites. Unter dem Wert der Ricksichtnahme soll geprift werden, ob es
fur den Kunden eine Flexibilitat in der Ratenfalligkeit gibt, sprich ob er die Wahl-
maoglichkeit hat, seine Rate beispielsweise zum 1. oder 15. eines jeden Monats zu
zahlen und diese somit z.B. seinem Gehaltseingang anpassen kann. Auf3erdem wird
untersucht, wie der Kunde seinen Kreditrahmen einsehen kann. Bekommt er lediglich
einmal jahrlich einen Kontoauszug oder gibt es weitere Optionen. Weitere Punkte
sind die Moglichkeit der Erhéhung der Kreditsumme wahrend der Laufzeit und die
Leistung von kostenfreien Sondertilgungen. Respekt im Bereich der Konditionen
bedeutet einen festen, bonitatsunabhangigen Zinssatz zu vergeben. Gerecht ist, wer
im Beratungsgesprach ein Angebot zu marktgangigen Konditionen unterbreitet,
welches nicht der Uberteuerung im Sinne dieser Arbeit unterliegt. Unter dem Aspekt
der Anstandigkeit soll beleuchtet werden, ob die Bearbeitungsgebihren und alle
weiteren Nebenkosten ersichtlich sind, ob die Kosten fir Zusatzangebote, wie
beispielsweise fur ein Girokonto falls nétig, erkennbar sind, ob die Kosten einer
Restschuldversicherung in den Effektivzinssatz miteinkalkuliert sind oder zumindest
klar ausgewiesen werden und ob die Laufzeit passend zur Bonitat des Kunden

gewahlt wurde.

Ein weiteres Merkmal ist die Distribution. Diese lasst sich wie folgt definieren: ,Zur
Distributionspolitik werden alle Maflinahmen gezahlt, die sich auf den Weg eines

Gutes vom Hersteller zum Endverbraucher beziehen.“8

Wichtig zu erwahnen ist,
dass in diesem Fall auch ein Ratenkredit als Gut bezeichnet werden kann, da es sich
um eine Finanzdienstleistung handelt und man bei Dienstleistungen auch von
immateriellen Gitern spricht.®® Zum einen wird diesem Punkt die Zeitdauer, die
vergeht, bis dem Kunden die Kreditsumme zur Verfigung steht und er damit
wirtschaften kann, zugeordnet — je kirzer, desto besser fir den Kunden — zum
anderen spielt es aber auch eine Rolle, ob der Kunde Unterlagen fur den Kredit-

antrag erhalt, die er sich in Ruhe durchschauen und ausfillen kann oder ob er alle

82 Bieberstein, 1., 2001, S. 269.
8 vgl. Bieberstein, I., 2001, S. 26f.
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Angaben gleich direkt vor Ort beim Anbieter machen muss. Dabei spielt es keine
Rolle, ob der Kunde die Unterlagen per Post, E-Mail oder direkt in der Filiale erhalt,
wichtig im Sinne der Fairness mit Blick auf die Ricksichtnahme des Kunden ist nur,

dass er sie erhalt und seine Angaben in Ruhe machen kann.

Da es sich bei einem Ratenkredit um eine Finanzdienstleistung, sprich eine
Dienstleistung handelt, ist auch das Personal von Bedeutung. ® Gerade im
Kundenkontakt spielt das seriose Auftreten der Bankmitarbeiter eine wichtige Rolle.
Der Kunde kann so beispielsweise anhand der Kleidung die Zugehoérigkeit der
Mitarbeiter zum Unternehmen identifizieren. ® AuRerdem ist das Auftreten ein
Zeichen der Wertschatzung und zeugt von Respekt der Situation und somit auch
dem Kunden gegeniiber.?® Als anstandig werden diejenigen Anbieter erachtet, bei
denen kein Zwang zum Vertragsabschluss besteht, sprich die ihren Mitarbeitern
keine Provisionen oder Boni zahlen, sondern z.B. eine Pramie fur werteorientiertes
Verhalten zukommen lassen. Als Indikator fur solche Provisionen oder Boni-
Zahlungen wird die dringende Empfehlung einer Restschuldversicherung festgelegt,
da hier ein besonders hohes Ertragspotenzial vorliegt.®” Auch die Hoflichkeit des

Personals soll an dieser Stelle untersucht werden.

In die Untersuchung fliel3t weiterhin das Merkmal Up-/Cross-Selling mit ein. Unter
Up-Selling versteht man das Verkaufen eines ,hoherwertige[n] beziehungsweise

hoherpreisige[n] Produkt[es]“

, mit der Zielsetzung das urspringliche Produkt
aufzuwerten oder zu erweitern.®® .Beim Cross-Selling [hingegen] wird dem Kunden
ein Produkt aus einer anderen Produktgruppe angeboten. Das Produkt kann eine
passende Erganzung sein; es kann aber auch unabhangig vom eigentlichen Produkt
sein. Es handelt sich hier um den so genannten Quer- oder Kreuzverkauf .“*° Up-
Selling im Ratenkreditgeschaft bedeutet folglich das Verkaufen einer héheren Kredit-
summe, wohingegen beim Cross-Selling beispielsweise Produkte wie eine

Restschuldversicherung, eine Risikolebensversicherung, ein Girokonto, eine

# vgl. Haller, S., 2005, S. 101.

% vgl. Judt, E./Klausegger, C., 2013, S. 47.
% vgl. Beetz, M., 2009, S. 25.

87 vgl. Hackhausen, J., 2009, S. 2.

8 Hartwig, T., 2009, S. 14.

8 vgl. Hartwig, T., 2009, S.14.

% Hartwig, T., 2009, S. 14.
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Kreditkarte oder ein Umzugsservice fur das Konto vertrieben werden. Unter diesem
Gesichtspunkt wird untersucht, ob dem Kunden solche Produkte versucht werden,
wahrend des Erstberatungsgespraches zu verkaufen. Anstandig ware es, diese
Produkte separat und erst nach Vertragsabschluss des Ratenkredites anzubieten
und den Kunden nicht mit ,Horrorszenarien” dartber, was in seinem Leben zukunftig

alles passieren konnte, zum Abschluss einer Restschuldversicherung zu drangen.
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3 Empirische Erhebung

3.1 Anbieterauswahl

Nachdem im vorherigen Kapitel die analytische Basis fur die Untersuchung
geschaffen wurde, werden im Folgenden die Anbieter und ihr jeweiliges Produkt

vorgestellt, welche es zu untersuchen gilt.

Um passende Anbieter zu finden, wurde eine Online-Recherche durchgefihrt, bei
der diejenigen ausgewahlt wurden, die ihren Ratenkredit in irgendeiner Art und
Weise damit bewerben fair zu sein. Der Fairnesscharakter der Angebote spiegelt
sich mindestens im Rahmen eines Claims, Teasers, Storers, einer Headline, im
Produktnamen oder den Produktvorteilen wider. Die folgenden Angebote sollen

exemplarisch genauer untersucht und analysiert werden:

CreditPlus Bank AG - SofortKredit
® Teaser: Flexibel, Glnstig, Fair. Der SofortKredit vom Spezialisten.
C&A Bank GmbH - Der C&A Ratenkredit
® Storer: Sicher, fair und extra gunstig
EVENORD-Bank eG-KG - e-Privatkredit
® Teaser: Einzigartige Fairness und unschlagbare Konditionen
Sparda-Bank Hamburg eG - SpardaFairkredit
® Produktname: FairKredit/FairKreditOnline
® Claim der Sparda-Banken: freundlich & fair
Sparkasse Nurnberg - Sparkassen-Privatkredit
® Produktvorteile: Faire und kompetente Beratung durch Finanzierungs-
Experten
TeamBank AG Nurnberg - easycredit
® Claim: Einfach. Fair
® Headline: easyCredit - flexibel und fair
® Headline: Fairness ist die Basis jeder guten Partnerschaft. Genauso
wie bei einem guten Kredit.

® Teaser: Fair. In jeder Beziehung.
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Ziraat Bank International AG - Ratenkredit

® Headline: Ratenkredit zu fairen Konditionen

Die Fairnessanalyse beschrankt sich auf Angebote an Ratenkrediten, die auf dem
deutschen Markt erhdltlich sind, sich an Privatverbraucher richten und keinem
Verwendungszweck unterliegen. Des Weiteren wurde darauf geachtet, dass Anbieter
aus den unterschiedlichsten Sektoren in die Untersuchung mit aufgenommen
werden. So handelt es sich bei der C&A Bank sowie der CreditPlus Bank um Direkt-
banken, die TeamBank, die EVENORD-Bank und die Sparda-Bank Hamburg
gehoren zu den Banken im genossenschaftlichen Umfeld, die Ziraat Bank ist eine
Auslandsbank mit deutscher Niederlassung und als Vertreter der Sparkassen flief3t
die Sparkasse Nurnberg in die Untersuchung mit ein. Zudem verteilen sich die
Beratungsgesprache auf Nord- und Suddeutschland. Als Untersuchungsort fir die
EVENORD-Bank, die Sparkasse Nirnberg, die Team Bank und die Ziraat Bank
wurde Nirnberg festgelegt, fur die Sparda-Bank Hamburg, die C&A Bank und die
CreditPlus Bank, Hamburg.

An dieser Stelle ist auch festzuhalten, dass es sich bei der Untersuchung jeweils nur

um eine Momentaufnahme der jeweiligen Filiale handeln kann.
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3.2 Analyseschritte und Bewertungsmal3stab

Im Anschluss an die Bekanntmachung der Anbieter erfolgt hier nun die Erlauterung

der Analyseschritte sowie des Bewertungsmal3stabes.
Die Analyse ist wie folgt aufgebaut:

Analyse Produktflyer (stellvertretend fur den Print-Bereich)
Analyse Online-Werbung
Analyse Beratungsgesprach (mittels Mystery Shopping)

w0 NP

Analyse der Produktmerkmale

Um gewadhrleisten zu kodnnen, dass alle Anbieter nach dem gleichen System
untersucht werden, wurde zunéchst ein Kriterienkatalog entwickelt, dessen Ziel es
war sowohl den Fairnessgrad der Kommunikation als auch den Fairnessgrad der
Produktmerkmale zu ermitteln. Der Aufbau dieses Kriterienkatalogs ist in Abbildung 3
exemplarisch fur den Bereich der Marketingkommunikation dargestellt, der Aufbau
fur die Produktmerkmale erfolgte analog. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden
im folgenden Verlauf der Arbeit nur noch Teilausschnitte dieses Kriterienkatalogs

gezeigt.
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Unter den einzelnen Kommunikationsmitteln und Produktmerkmalen galt es die
jeweiligen Werte zu priufen und diese mit den Untersuchungsgegenstanden
abzugleichen, die bereits in Kapitel 2.3 vorgestellt und erlautert wurden. Mit den
Feldern ,Ja“ und ,Nein* wurde zunachst einmal ganz grundsatzlich festgelegt, ob der
Wert vom jeweiligen Anbieter erflllt wird, oder anders gesagt, ob mindestens einer
der Untersuchungsgegenstande sich bewahrheitet. In einem Kommentarfeld wird
diese Einschatzung dann nochmal genauer erlautert. Daraufhin erfolgt die Bewertung
der Werte. Fur diese wurde eine nummerische Skala von 0 bis 5 gewahlt. Folglich
lassen sich sechs Abstufungen erkennen. Eine solche gerade Anzahl an
Ratingstufen, auch Forced Choice genannt, verhindert bei der Bewertung die Wahl
einer neutralen Position durch den Beurteilenden.®® Eine Bewertung mit O bedeutet
dabei trifft Gberhaupt nicht zu oder besser gesagt, der Wert ist Uberhaupt nicht
vorhanden, eine Bewertung mit 5 hingegen sagt aus, dass der Wert voll und ganz
zutrifft bzw. zur vollsten Zufriedenheit des Betrachters erfillt wird. Diese Punkte
werden am Ende sowohl im Bereich der Marketingkommunikation als auch im
Bereich der Produktmerkmale aufaddiert und ergeben dann die Fairnessgrade. Fir
den Fairnessgrad der Kommunikation kénnen maximal 85 Punkte erreicht werden,

fur den Fairnessgrad der Produktmerkmale 115 Punkte.

In diesem Zusammenhang ist darauf aufmerksam zu machen, dass es sich bei der
Bewertung um eine subjektive Einschatzung des Betrachters handelt und nur ein
Ausschnitt aus den im Untersuchungszeitraum gewonnenen Erkenntnissen geliefert
werden kann. Trotz dieser subjektiven Einschatzung wurde ein Regelmal’ fur eine
einheitliche Bewertung festgelegt, um die Anbieter so mdglichst gleichwertig
beurteilen zu kénnen. Ausgehend von der Hochstpunktzahl (unter jedem Wert 5)
wurden bei Nichterfullung eines festgelegten Untersuchungsgegenstandes Punkte
abgezogen. Fiur die Marketingkommunikation sehen diese Regeln, wie auch aus
Abbildung 4 hervorgeht, wie folgt aus:

%2 ygl. Raab-Steiner, E./Benesch, M., 2008, S. 55.
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Abb. 4 Regeln Punktabzug Marketingkommunikation®®

% Eigene Darstellung.
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Abbildung 5 zeigt das Reglement fur den Bereich der Produktmerkmale.
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Abb. 5 Regeln Punktabzug Produktmerkmale®

% Eigene Darstellung.
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Bei der Festlegung der Bewertungsregeln wurde versucht ein Mal3 dafir zu finden,
wie ausschlaggebend das Nichtvorhandensein bzw. Nichterfillen eines
Untersuchungsgegenstandes fur den Kunden mit Blick auf den Ratenkreditabschluss
ist. Oder anders gesagt: Je wichtiger der Untersuchungsgegenstand fir den Kunden
ist, desto hoher ist der Punktabzug bei einer Nichterfullung. Aul3erdem wurde darauf
geachtet, dass bei einer Nichterfiillung aller Untersuchungsgegenstande unter einem
Wert die Summe nach allen Punktabziigen mindestens 0 ist, befindet sich unter
einem Wert also nur ein Untersuchungsgegenstand geht damit automatisch ein
Punktabzug von 5 einher. Wurden unter einem Wert mehrere
Untersuchungsgegenstande als so wichtig erachtet, dass deren Gesamtpunktabzug
Uber 5 lag, so wurde dies nicht mit Minuspunkten im Gesamtergebnis geahndet,
sondern ebenfalls mit einer Bewertung von 0 Punkten und somit der Nichterfullung

des jeweiligen Wertes.

Aus den festgelegten Regeln ergibt sich ein Punktabzug von 5 wenn keine
marktgangigen Konditionen verlangt wurden bzw. diese der Uberteuerung
unterlagen, falsche Werbeversprechen gegeben wurden, die Antragsformulare und
Angebotsunterlagen nicht einfach und verstandlich sind, keine Aufklarung tber die
Bonitatsprifung stattfand, Informationen von Auskunfteien nicht an den Kunden
weitergegeben  werden, potentielle Kunden die Kreditvergabe als
Altersdiskriminierung wahrnehmen konnten, keine Aufklarung des Kunden bei einer
negativen Kreditentscheidung erfolgt, keine individuellen Handlungsalternativen bei
Zahlungsschwierigkeiten aufgezeigt werden konnten, nicht vertraglich festgelegt ist,
wie oft maximal Umschuldungen vorgenommen werden konnen, die Kreditsumme
erst nach Uber funf Werktagen zur Verfigung steht, das Verhalten des Beraters auf
Provisionen oder Boni-Zahlungen hinweist und bei der dringenden Empfehlung einer

Restschuldversicherung wahrend des Erstberatungsgespraches.

4 Punkte werden abgezogen, wenn der Kunde zwar einen Tilgungsplan erhélt, dieser
aber nicht Bestandteil des Kreditvertrages ist sowie bei der Vergabe eines festen,

aber bonitatsabhéngigen Zinssatzes.

Waren die Aussagen im Rahmen der Kommunikation nicht knapp und verstandlich,
bekam der Kunde nicht ausreichend Zeit fur seine Kreditentscheidung, fand kein

offenes Gesprach mit umfassender und transparenter Informationsgabe statt, wurde
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wahrend der Erstberatung eine Kreditwirdigkeitsprifung mit Scoring und SCHUFA-
Abfrage durchgefihrt, begann das Beratungsgesprach viel zu spat, wurde die
Finanzierungsform nicht passend fir den Kunden gewdahlt oder war keine
Transparenz Uber das Scoring ersichtlich wurden 3 Punkte abgezogen. Gleiches gilt
beim Anfallen von Gebuhren flr eine unbegrenzte vorzeitige Riuckzahlung an, den
zwanghaften Versuch weitere Produkte zum Kredit dazu zu verkaufen oder wenn das
Personal als eher unfreundlich wahrgenommen wurde. Aul3erdem wurden 3
Minuspunkte vergeben, wenn die Problemlésung des Kunden nicht vermarktet ist
oder das Gespréach in einem komplett offenen Raum durchgefuhrt wurde. Hier gibt es
die Mdoglichkeit diese Bewertungen noch auf 2 Minuspunkte abzuschwéchen, falls die
Problemlésung schwach vermarktet oder der Beratungsplatz zumindest in

irgendeiner Art und Weise durch Schranke oder Regale abgetrennt wurde.

Ferner wurden 2 Punkte abgezogen, wenn die Informationen auf dem Flyer oder der
Online-Werbung nicht  vollstandig waren, keine  Garantieerklarung  zur
Beratungsqualitdt gegeben wurde, die ,Européischen Standardinformationen fir
Verbraucherkredite” nicht ausgehandigt wurden, der Kunde zum Gesprach oder bei
einer langen Wartezeit kein Getrank angeboten bekommen hat, er nicht zum
Beratungsgesprach begleitet oder vom Berater abgeholt wurde, es keine Checkliste
mit den beizubringenden Unterlagen gibt, die Kreditwurdigkeitsprifung unrealistisch
ist bzw. zu viele Kundendaten miteinflie3en oder der Verkaufer des Kredits nur auf
ausdrucklichen Wunsch als fester personlicher Berater fungiert. Darliber hinaus
wurden 2 Minuspunkte vergeben, wenn es keine Rabatte auf Bundlingangebote gibt,
zwar versucht wird ein Komplettausfall des Kunden bei Zahlungsschwierigkeiten zu
vermeiden, aber es den Anschein macht als wirden dennoch lieber
Restschuldversicherungen verkauft werden, es zwar madglich ist sein Geld nach
Ablauf des Ratenkredits anzulegen, aber keine konkreten Vorschlage unterbreitet
wurden, Sondertilgungen kostenpflichtig sind, die Kosten einer
Restschuldversicherung weder klar ersichtlich noch in den Effektivzinssatz
miteingerechnet sind, es keine Unterlagen zum Kreditantrag gibt, die der Kunde in
Ruhe zuhause durchschauen und ausfillen kann sowie bei einer schwer

erkennbaren Unternehmenszugehdrigkeit der Mitarbeiter.

Die Nichtbeachtung des Wunschtermins vom Kunden sowie weiterer individueller

Kundenwiinsche, keine Zurverfigungstellung von Produktinformationen, eine
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schlechte Erreichbarkeit zur Terminvereinbarung, unfreundliche Mitarbeiter am
Telefon, bei der Begrif3ung in der Filiale oder durch den Berater, das Nichtwissen
der ersten Kontaktperson vom Beratungsgesprach, die Begrenzung der
Widerrufsfrist auf die gesetzlich vorgeschriebenen vierzehn Tage, das
Nichtvorhandensein einer Flexibilitdt in der Ratenfalligkeit, eine nur einmal jahrliche
Moglichkeit der Einsichtnahme in den Kreditrahmen tber einen Kontoauszug, keine
Moglichkeit zur Krediterhohung wahrend der Laufzeit, das Nichtersichtlich sein von
Bearbeitungsgebihren, weiteren Kosten oder denjenigen fur Zusatzangebote sowie
eine unpassend gewahlte Laufzeit zur Bonitdt des Kunden, werden jeweils mit 1

Punkt Abzug geahndet.

Diese Bewertungen kénnen im Kriterienkatalog bei Bedarf ebenfalls nochmal um
einen Kommentar ergdnzt werden. Hier werden vor allem auch Punktvergaben

gerechtfertigt, die unter den zuvor genannten Regeln nicht zu finden sind.

Schritt 1 und 2 der Untersuchung laufen identisch ab. Der Produktflyer eines
Anbieters und dessen Online-Werbung werden einer inhaltlichen Analyse
unterzogen, um sie dann mit den Untersuchungsgegenstanden abgleichen und eine

Bewertung abgeben zu kénnen.

Im 3. Schritt erfolgte dann die Analyse des Beratungsgespraches. Dazu wurde die
Methode des sogenannten Mystery Shoppings angewandt. Dabei tritt der Mystery
Shopper als potenzieller Kunde auf®®, der sich in diesem Fall zum Abschluss eines
Ratenkredits beraten lasst. Dabei geht es darum, in diesem Gesprach Beob-
achtungen zu machen und sowohl das Beratungsgesprach als auch das Produkt am
Ende zu bewerten, ohne dass dies fiir den Berater des Anbieters erkennbar wird.*®

,Mystery Shopping ist also eine verdeckt teilnehmende Beobachtung.“’

Um bei allen Anbietern gleichwertige Beobachtungen machen zu kénnen, wurde ein
Beobachtungsbogen entwickelt. Dieser beinhaltet die gleiche Fragestellung an alle
Berater sowie identische Angaben zum Mystery Shopper um eine systematisch

% vgl. Deckers, R./Heinemann, G., 2006, S. 12.
% vgl. Deckers, R./Heinemann, G., 2006, S. 12.
% Deckers, R./Heinemann, G., 2006, S. 12.
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einheitliche und vergleichbare Beurteilung gewahrleisten zu kénnen. Er untergliedert
sich in 5 Abschnitte:

In Abschnitt 1 wurden allgemeine Sachverhalte wie der untersuchte Anbieter und die
Adresse dessen aufgesuchter Filiale festgehalten. Des Weiteren wurden hier die
Angaben, die die Testkauferin machte, kurz zusammengefasst. Sie gab sich als
Industriekauffrau mit einem monatlichen Nettogehalt von 1.700€ aus. Die Ausgaben
fur Miete, Versicherungen und Lebenshaltungskosten belaufen sich pro Monat auf
ca. 800€ bis 1.000€, wobei alle Anbieter fir die Lebenshaltungskosten einen
Pauschalbetrag veranschlagt hatten. Als Grund fir den Ratenkredit wurde ein
beruflicher Stadtwechsel angegeben, wobei es sich nur um eine interne Versetzung
handle und der Arbeitgeber an sich nicht wechsle, um die Kreditwirdigkeit und somit
die Durchfuhrung des Gespraches seitens der Anbieter zu gewéhrleisten. In der
neuen Stadt seien nun eine Kiiche sowie ein paar weitere Einrichtungsgegenstande
notig, was dazu fuhrt einen Kredit in Hohe von 5.000€ aufnehmen zu wollen.
Erkundigte der Berater sich nach einer fir den Kunden vorstellbaren Laufzeit,

wurden hier 4 Jahre, also 48 Monate, angegeben.

Im 2. Abschnitt wurden die Daten zur Terminvereinbarung dokumentiert. Diese
erfolgten telefonisch innerhalb der Geschéftszeiten des Anbieters. Datum und
Uhrzeit des Anrufes wurden notiert sowie die Entgegennahme dieses ersten
Telefonanrufes. Wurde dieser nicht entgegengenommen, folgten zwei Filterfragen.
Zum einen wurde der Grund fir den nicht entgegengenommenen Telefonanruf
notiert: Es gibt folgende Auswahlmaoglichkeiten: nicht abgehoben, Anrufbeantworter
war aktiv, Leitung war besetzt oder der Kunde landete in der Warteschleife, wobei
zuvor festgelegt wurde, dass nach einer Verweildauer von 5 Minuten in der
Warteschleife sofort ein erneuter Anruf erfolgt. Zum anderen wurde die Anzahl der
weiter benotigten Anrufe erfasst bis eine Kontaktperson des Anbieters erreicht
werden konnte. Im Anschluss daran erfolgte die Dokumentation der Begrif3ung
sowie die Option, ob der Anruf von einem Callcenter oder einem Bankmitarbeiter
direkt entgegengenommen wurde. Fand eine Weiterleitung vom Callcenter zu einem
Bankmitarbeiter oder zwischen Mitarbeitern statt, wurde auch hier die Begrif3ung
festgehalten. Ferner wurde die Anzahl der verschiedenen Kontakte, die der Kunde

hat, festgehalten sowie die Ricksichtnahme auf einen Wunschtermin, die



Empirische Erhebung 37

Informationen, die im Rahmen der Terminvereinbarung tbermittelt wurden und die

am Telefon erfragten Kundendaten.

Der 3. Teil des Beobachtungsbogens beschaftigt sich mit der Umwelt des Beratungs-
gespraches und dient vor allem dazu ein Stimmungsbild des Besuches abzugeben.
Bei den Angaben handelt es sich um Datum und Uhrzeit dieses Besuches, die
BegrufRung beim ersten Mitarbeiterkontakt, das Bescheid wissen dieser Person vom
Beratungsgesprach, die Punktlichkeit mit der es begann bzw. die Lange der
Wartezeit und die Angebote, die dem Kunden wahrenddessen gemacht wurden, wie
eine Sitzgelegenheit, ein Getrank oder auch Zeitschriften/Zeitungen. Weiterhin wurde
erfasst, ob der Berater den Kunden zum Beratungsgesprach abgeholt hat bzw. ob er
von einem anderen Mitarbeiter dorthin gebracht wurde, wie die Begrif3ung durch den
Berater verlief, ob ein Getrank zum Gesprach angeboten wurde und wie das

Auftreten des Personals in der Filiale war.

Abschnitt 4 beinhaltet Fragen rund um den Ratenkredit selbst. Hier wird aufgezeigt,
ob eine Gegenuberstellung von monatlichen Einnahmen und Ausgaben stattfand, zu
welchem Effektivzinssatz der Kredit angeboten wurde, ob es sich dabei um einen
festen Zinssatz handelt, welche Laufzeit empfohlen wurde, wann die Raten fallig sind
und ob der Kunde dabei eine Wahlmdglichkeit zwischen mehreren Optionen hat, z.B.
zum 1. oder 15. eines jeden Monats, wie hoch die Bearbeitungsgebihren sind, wie
lange es dauert, bis die Kreditsumme zur Verfiigung steht und auf welchem Weg der
Kreditrahmen eingesehen werden kann. Zudem wurde die Aufklarung utber die
Bonitatsprifung und das Scoring, die Weitergabe von Informationen der
Auskunfteien an den Kunden, die Aufklarung des Kunden bei negativer Kredit-
entscheidung, die Lange der Widerrufsfrist fir den Ratenkredit, die Moéglichkeit der
unbegrenzten vorzeitigen Riuckzahlung sowie die Kosten fiir Sondertilgungen fixiert.
Weiterhin wird in diesem Teil des Beobachtungsbogens untersucht, ob es Rabatte
fur Bundlingangebote gibt, ob versucht wurde einen hoheren Kreditbetrag oder eine
Kreditkarte zu verkaufen, ob der Verkaufer des Kredits fester personlicher Berater fur
den Kunden ist, ob eine Restschuldversicherung empfohlen wurde und ob die Kosten
hierfir in den Effektivzinssatz mit eingerechnet sind, ob auch Rentner noch einen
Kredit bekommen, wie mit Zahlungsschwierigkeiten umgegangen wird, ob vertraglich
festgelegt ist, wie oft maximal umgeschuldet werden darf, ob eine Erhéhung der

Kreditsumme wahrend der Laufzeit bei Bedarf vorgenommen werden kann, wie hoch
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die Kosten fur Zusatzangebote sind, beispielsweise wenn ein Girokonto zum
Ratenkredit nétig ist, auf welchem Weg der Kunde die Unterlagen fir den Kredit-
antrag erhalt, ob es eine Checkliste mit den beizubringenden Unterlagen des Kunden
gibt, was nach der Rickzahlung des Kredits passiert bzw. ob der Kunde hier die
Moglichkeit hat ein Anlageangebot zu vereinbaren und zu guter Letzt ob dem
Kunden ausreichend Bedenkzeit gewahrt oder er zum Abschluss eines Ratenkredit

gedrangt wurde.

Im 5. und letzten Teil des Beobachtungsbogens bestand nun noch die Méglichkeit
Besonderheiten, die wahrend des Beratungsgespraches auffielen, zu notieren. Hier
wurden vor allem besondere Anmerkungen der Berater sowie Aufféalligkeiten am

Beratungsplatz aufgenommen.

Allgemein gilt es zum Beobachtungsbogen noch zu erwahnen, dass dieser sowohl
offene, als auch geschlossene Fragen enthalt. Im zweiten Fall handelt es sich sowohl
um Fragen, bei denen Mehrfachnennungen moglich sind sowie Ja/Nein-Fragen,
jedoch immer mit der Option die jeweiligen Antworten durch Kommentare ergénzen
zu koénnen. Dieser Beobachtungsbogen wurde immer im Anschluss an ein
Beratungsgesprach ausgefillt, um eine verdeckte Beobachtung gewahrleisten zu
konnen. Alle ausgefillten Beobachtungsbégen kénnen dem Anhang entnommen

werden.

Fur die Bewertung des Beratungsgespraches wurden dann die Inhalte des
Beobachtungsbogens den festgelegten Untersuchungsgegenstanden gegentber-

gestellt.

Nach der Analyse des Flyers, der Online-Werbung und des Beratungsgespraches,
werden die dafiir vergebenen Punkte zu einer Gesamtpunktzahl aufaddiert und

ergeben somit den Fairnessgrad der Kommunikation.

Im 4. und letzten Schritt wird der Fairnessgrad der Produktmerkmale diagnostiziert.
Auch hier wurde das personliche Gesprach beim Anbieter als Grundlage genutzt, da
es so maglich war, ein konkretes Angebot zum Produkt zu erhalten und Fragen dazu
stellen zu kénnen. Folglich werden wieder die Daten aus dem Beobachtungsbogen

mit den Untersuchungsgegenstanden abgeglichen, um eine Bewertung abgeben zu
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konnen. AnschlieBend werden die vergebenen Punkte der unterschiedlichen
Produktmerkmale aufaddiert.

3.3 Umsetzung

Im Gegensatz zu den Analyseschritten lasst sich bei der Umsetzung eine leichte Ver-
anderung der Abfolge erkennen. Zunéchst wurde nach der Fertigstellung des
Kriterienkatalogs der Beobachtungsbogen entwickelt und zwei Tage festgelegt, an

denen die Beratungsgesprache wahrgenommen werden konnten.

Bei allen Gesprachen wurde darauf geachtet, die jeweilige Filiale ca. 10 Minuten vor
Terminbeginn zu betreten, sodass zumindest eine kurze Wartezeit entstand. Um bei
keinem Anbieter eine Frage zu den Produktmerkmalen zu vergessen, wurden Stich-
punkte dazu in einem neutralen Notizbuch festgehalten und im Laufe des Beratungs-
gespraches Antworten der Berater vermerkt. Am Ende wurde immer noch nach
einem Flyer gefragt, sofern dieser nicht schon mit den Produktinformationen
ausgehandigt wurde. Erst nachdem alle Beobachtungsbdgen ausgefllt und alle
notwendigen Unterlagen vorhanden waren, wurden die Analyseschritte in der vorher

genannten Reihenfolge durchgefiuhrt.
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3.4 Ergebnisse

In diesem Kapitel sollen nun die Ergebnisse prasentiert werden, die durch die zuvor
beschriebene Analyse gewonnen werden konnten. Die komplette Auswertung sowie
Begrindungen zu den Bewertungen sind ebenfalls dem Kriterienkatalog im Anhang

zu entnehmen.

CreditPlus Bank AG

Fairnessgrad der Kommunikation: 42
Fairnessgrad der Produktmerkmale: 53

In Abbildung 6 ist die Vergabe von 8 Punkten fir den Flyer der CreditPlus Bank

ersichtlich.

H H . Bewertun
Marketing/Werbung Print (Flyer) sa | onein [ e Punke)
Riicksichtnahme X 2
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 0
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1

S=8

Abb. 6 Bewertung Flyer CreditPlus Bank®

Die Aussagen auf dem Flyer sind knapp und verstandlich. Er ist insgesamt gut
gegliedert, es wird mit Aufzahlungszeichen und fett geschriebenen Uberschriften
bzw. Einleitungssatzen gearbeitet. Der Kunde kann sich gut orientieren. Allerdings
fehlen Informationen auf dem Flyer. So ist unter anderem die Rede von kostenfreien
Sondertilgungen, die jederzeit moglich sind. Im Beratungsgesprach wurde jedoch
dariiber aufgeklart, dass bei Sondertiigungen mindestens die letzten vier
Monatsraten tbrig bleiben missen, hiertiber findet sich aber kein Hinweis. AuRerdem
liegen mehrere Passagen vor, die mit einem Sternchen markiert sind, dass auf die
Abhangigkeit von persoénlichen Faktoren verweist. Handelt es sich lediglich um die
Bonitat oder flieRen weitere Kriterien mit ein — fir den Kunden ist und bleibt dies

nach Sichtung des Flyers unklar. Dennoch ist der Flyer fir eine grobe Erstinformation

% Eigene Darstellung.
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zum SofortKredit geeignet und durfte den Durchschnittsbirger ohne besonderes
Finanzwissen ansprechen. Die Problemlésung des Kunden wird auf dem Flyer eher
schwach und insofern vermarktet, als dass der Kunde darauf hingewiesen wird, dass
er nicht nur den Kredit erhélt, sondern auch kostenlose Extras wie beispielsweise
Sondertilgungen, eine Ratenpause jahrlich oder den verzégerten Ratenbeginn. Auch
eine richtige Garantieerklarung zur Beratungsqualitat wird nicht geliefert, es werden
lediglich Aussagen zur Beratung wie individuell, vertraulich, zuverlassig, absolut
diskret, flexibel und ganz personlich, getroffen. Dem Wert der Glaubwirdigkeit
werden O Punkten zuteil, da im Flyer die Rede davon ist, dass Themen der
Finanzierung vertraulich besprochen werden und eine absolut diskrete Beratung
erfolgt, was aus Autorensicht nicht gegeben ist, wenn ein Beratungsgesprach in
einem komplett offenen Raum gefuhrt wird und es von jedem anderen
Beratungsplatz aus problemlos mitverfolgt werden kann. Zudem sal3 der Kunde beim
durchgefuhrten Beratungsgesprach auch noch mit dem Rucken zur Tir und konnte
noch nicht einmal Uberblicken, wer die Filiale betrat. Als ungerecht kann angesehen

werden, dass auf dem Flyer keinerlei Angaben zu den Konditionen gemacht werden.

Fur die Online-Werbung erhalt die CreditPlus Bank 13 Punkte (vgl. Abbildung 7).

. . . Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja_ | Nein | oebene Punkte)
Ricksichthahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Glaubwurdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 0

S=13

Abb. 7 Bewertung Online-Werbung CreditPlus Bank®®

Ahnlich wie beim Flyer sind auch die Internetseiten zum SofortKredit Ubersichtlich
gestaltet, die Uberschriften sind farbig und Wichtiges ist fett hervorgehoben. Auch die
Aussagen sind knapp und verstandlich. Im Gegensatz zum Flyer wird auf der
Webseite auch deutlich, dass bei Sondertiigungen mindestens vier Monatsraten
Ubrig bleiben missen. Dennoch fehlen Informationen wie z.B. die Mdglichkeit zur

kompletten vorzeitigen Rickzahlung des Kredits und die Kosten hierfiir. Online

% Eigene Darstellung.
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gelangt der Kunde nun auch erstmals an Informationen zu Konditionen. Benutzt er
den Kreditrechner wird hier auf den ersten Blick mit einem Sollzinssatz von 4,40%
und einem Effektivzinssatz von 4,49% geworben, per Ful3note wird darauf
verwiesen, dass der Zinssatz abhangig von individuellen Faktoren des Kunden ist.
Weiter unten, im Kleingedruckten, findet sich dann auch noch ein repréasentatives
Beispiel fur eine Kreditsumme von 4.500€ zu einer Laufzeit von 60 Monaten mit
einem Sollzinssatz von 7,71% und einem Effektivzinssatz von 7,99%. Modchte der
Kunden den fir sich zutreffenden Zinssatz erfahren, misste er sehr viele persénliche
Daten, wie sein Gehalt, samtliche weitere Einkinfte, seine Wohnadresse usw.
preisgeben und online an die Bank tbermitteln. Daraufhin wirde er aber auch gleich
die Kreditunterlagen zugeschickt bekommen, die nur noch unterschrieben werden
missten und an die CreditPlus Bank zurtickgeschickt werden kdnnten. Will der
Kunde diese sensiblen Daten bei einer Erstinformation auf der Internetseite nicht
angeben und orientiert sich an den dort angegebenen Zinssatzen, so lasst sich also
sagen, dass mit marktgangigen Konditionen geworben wird. Fir die blof3e Kommuni-
kation mit solchen Konditionen erhalt die CreditPlus Bank folglich 5 Punkte — dies
stellt allerdings keine Beurteilung des Prozesses dar, mit dem der Kunde an einen fur
ihn passenden Zinssatz kommt, sondern sagt lediglich aus, dass mit Zinssatzen
geworben wird, die fur den Kunden gerecht waren. Fir die Werte Glaubwirdigkeit
und Erfolg kénnen keine positiven Punkte vergeben werden, da zum einen ginstige
effektive Jahreszinsen versprochen werden, wovon bei den im Beratungsgesprach
angebotenen 10,99% nicht die Rede sein kann — sie unterliegen sogar der
Uberteuerung, zum anderen wird weder die Problemlésung des Kunden vermarktet

noch wird eine Garantieerklarung zur Beratungsqualitat gegeben.
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Dem Beratungsgesprach werden 21 Punkte zuteil, wie auch aus Abbildung 8

hervorgeht.

Bewertung

Bel’atu ngsgeSpraCh b NI (vergebene Punkte)

Riicksichtnahme X 2
Respekt
Gerechtigkeit X
Anstandigkeit

Beachtung

Hoflichkeit

Erfolg (Kunden- und Banknutzen)

x

XX |X |x

Abb. 8 Bewertung Beratungsgesprach CreditPlus Bank'®

Bei der Terminvereinbarung wurde zwar auf den Wunschtermin Riucksicht
genommen und auch bei der Angebotserstellung im Gesprach wurden die vom
Kunden gewinschten 4 Jahre Laufzeit berticksichtigt, jedoch fand das Gesprach, wie
bereits zuvor erwahnt, in einer komplett offenen Raumlichkeit statt. Im Anschluss an
das Beratungsgesprach wurde dem Kunden zwar Bedenkzeit gewahrt, der Berater
bestand allerdings darauf nach einer Woche anzurufen und sich nach der
Entscheidung zu erkundigen. Dieser Zeitraum ist flr eine genaue Auswertung der
Unterlagen und einen sinnvollen Vergleich mit den Angeboten anderer Anbieter nicht
ausreichend. Positiv zu beurteilen ist in diesem Fall die zweifache Aushandigung der
Angebotsunterlagen sowie der ,Européischen Standardinformationen fur
Verbraucherkredite” — einmal fir ein Angebot mit Restschuldversicherung und einmal
ohne. Als ungerecht kann das Angebot mit einem Sollzinssatz von 10,48% und
einem Effektivzinssatz von 10,99% angesehen werden, da dieser, wie bereits
erwahnt, deutlich der Uberteuerung unterliegt. Fir die Anstandigkeit konnen,
angesichts eines offenen Gespraches, in dem alle Fragen beantwortet werden
konnten und der Zurverfigungstellung von Produktinformationen in Form eines
Produktflyers, zwei  Varianten eines Kreditvertrags (mit und ohne
Restschuldversicherung), ein Flyer und Informationen zur Restschuldversicherung, 2
Punkte vergeben werden. In diese Beurteilung flie3t auch mit ein, dass das
Beratungsgesprach zwar ohne die Unterlagen des Kunden geflhrt wurde, wobei

diese  eigentlich  erforderlich gewesen wéaren. Zudem wurde eine

1% Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 44

Kreditwirdigkeitsprifung und ein Scoring zu Beginn durchgefuhrt wurden, um zu
ermitteln ob das Gesprach uberhaupt fortgesetzt werden musse und zu welchem
Zinssatz der Kredit angeboten werden kann. Der erste Anruf zur Terminvereinbarung
wurde gleich von einem Bankmitarbeiter entgegengenommen, zuvor war aber eine
Auswabhl Uber das Ziffernfeld nétig um den Grund des Anrufs zu bestimmen. Das
Beratungsgesprach selbst begann punktlich und ein Getrank wurde sogar schon
wahrend der Wartezeit angeboten, obwohl diese nicht lang war. Der Mitarbeiter bei
der telefonischen Vereinbarung des Termins war sehr freundlich, ebenso die
BegrifBung beim Betreten der Filiale. Der Berater kam gleich hinter seinem
Schreibtisch hervor, reichte die Hand, stellte sich vor, verwies auf eine Sitzgruppe,
da es noch ein paar Minuten dauern wirde. Von dort aus holte der Berater den
Kunden dann auch zum Gesprach ab und nahm dessen Getrdnk mit zum
Beratungsplatz. Die gewahlte Finanzierungsform passte zu den Angaben des
Kunden und eine individuelle Checkliste mit den beizubringenden Unterlagen ist in

die Angebotsunterlagen integriert.
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Fur den Prozess der Kreditvergabe erhalt die CreditPlus Bank 24 Punkte, wie auch in
Abbildung 9 ersichtlich ist.

. . Bewertung
Kred Itantrag B Ne (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X (0]
Anstéandigkeit X 5

. . . Bewertung
Kreditentscheidung Ja | Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 0
Gerechtigkeit X 5
Anstandigkeit X 2

N Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5

. . Bewertung

E Kred Itve rtrag — NEI (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 1
Anstandigkeit X 1

H . Bewertung
Vertragslauf allgemein Ja | Nein (vergebene Punkte)
Hoflichkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 0
S =24

Abb. 9 Bewertung Prozess CreditPlus Bank™*

Antragsformulare, die der Kunde mit nach Hause nehmen und sich in Ruhe
durchsehen kann, gibt es nicht, alle notwendigen Angaben mussen bereits zu Beginn
des Beratungsgespraches gemacht werden. Als Angebotsunterlagen wurde dem
Kunden dann gleich ein kompletter Kreditvertrag sowie die ,Europaischen
Standardinformationen fir Verbraucherkredite ausgehandigt. Der Kunde hat zwar so
die Mdglichkeit den kompletten Kreditvertrag gleich zu sichten, jedoch fallt es schwer
hier den Uberblick zu behalten, da der Vertrag sehr umfangreich und in juristischer
Sprache verfasst ist. In Anbetracht dessen wird der Wert Riicksichtnahme in diesem
Fall mit O Punkten bewertet. Es erfolgte eine ausfuhrliche Aufklarung uUber die
Bonitatsprifung und das Scoring. Dabei werden die Einnahmen und Ausgaben eines
Monats gegenuibergestellt, eine SCHUFA-Auskunft eingeholt und im Rahmen des
Scoring um weitere Angaben des Kunden erganzt. Dazu gehéren beispielsweise der
Beruf, der Arbeitgeber, die Bankleitzahl der derzeitigen Hausbank, die Adresse des
Kunden und den Disporahmen des aktuell genutzten Girokontos. Da die

Informationen von Auskunfteien nicht an den Kunden weitergegeben werden und

%1 Eigene Darstellung.
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lediglich darauf verwiesen wurde, dass der Kunde selbst einmal jahrlich eine
SCHUFA-Auskunft einholen kann, kénnen fir den Wert Respekt keine Punkte
vergeben werden. Im Hinblick auf die Vergabe des SofortKredits an Rentner, kann
nicht von einer Altersdiskriminierung ausgegangen werden. Da in die
Kreditwirdigkeitsprifung bzw. das Scoring sehr viele Angaben des Kunden mit
einflielen, unter anderem auch die Anschriftdaten, ist es fraglich, ob die
Kreditwirdigkeitsprifung als anstandig erachtet werden kann. Positiv ist hier zu
erwahnen, dass der Kunde am Bildschirm des Beraters jederzeit verfolgen konnte,
welche Angaben dieser machte und dass uber die einzelnen Punkte aufgeklart
wurde, wenn dies auch eher nebenbei im Gespréach passierte und die einzelnen
Punkte beim Kunden dadurch schnell untergehen kénnen. Eine unbegrenzte
vorzeitige Rickzahlung ist zwar maoglich, hierfir féallt allerdings eine Gebihr in Hohe
von 1% des Restsaldos an. Auch die Widerrufsfrist ist auf ein Minimum, also die
gesetzlich vorgeschriebenen 14 Tage, begrenzt. Aul3erdem erhalt der Kunde zwar
einen Tilgungsplan, dieser ist jedoch nicht Bestandteil des Kreditvertrags und wird
erst nach Vertragsschluss ausgehéandigt. Der Verkaufer des Kredits ist fester
personlicher Berater fur den Kunden. Eine Restschuldversicherung wurde unbedingt
empfohlen, am besten wéare die Version KombiPlus, die den Kunden im Fall von Tod,
Unfall, Arbeitsunfahigkeit und Arbeitslosigkeit absichert, da man ja nie wisse, was
komme und in den letzten Jahren auch Unternehmen wie beispielsweise Karstadt
insolvent gegangen sind und ihre Mitarbeiter entlassen mussten. Die Empfehlung
einer solchen Restschuld-versicherung wird ebenfalls im Kreditvertrag noch einmal
gegeben. Rabatte fir Bundlingangebote gibt es nicht.
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Im Bereich der Betreuung konnten, wie in Abbildung 10 dargestellt, 8 Punkte erzielt

werden.
O» |Zahlungsschwierigkeiten | e | puke)
C Riicksichtnahme X 4
7 |Anstandigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3
-]
o
S
8 Betreuung nach Vertragsende s | Nein | bene punke)
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1
S=8
Abb. 10 Bewertung Betreuung CreditPlus Bank'®

Laut Aussage des Beraters ist es von grofR3er Wichtigkeit, dass der Kunde sich im Fall
von auftretenden Zahlungsschwierigkeiten bei der Bank meldet und dann
gemeinsam eine Losung gefunden werden kann. Kurzfristig kann dann eine Raten-
aussetzung von 2 Monaten vereinbart werden, es kann eine Umschuldung
vorgenommen werden oder man verlangert die Laufzeit des Kredits und erhalt
folglich eine geringere monatliche Rate. Die Zeit der mdglichen Ratenaussetzung ist
eher gering gewahlt und kommt dem Kunden nicht sehr entgegen. Im Flyer ist sogar
nur die Sprache von einem Monat. Ebenso ist nicht vertraglich festgelegt, wie oft
Umschuldungen maximal vorgenommen werden kénnen, da dies abhangig von der
jeweiligen Situation ist. Die CreditPlus Bank versucht zwar einen Komplettausfall des
Kunden zu vermeiden, dennoch scheinen zur eigenen Absicherung lieber
Restschuldversicherungen verkauft zu werden, womit die ganzen anderen
Handlungsalternativen eher Uberflissig seien. Da es sich um eine reine Kreditbank
handelt, ist es nicht moglich ein Anlageangebot zu machen. Der Berater zeigte
jedoch die Moglichkeit auf Uber die CreditPlus Bank einen Bausparvertrag bei der
Bausparkasse Mainz abzuschlieRen. Da es sich dabei dennoch um ein konkretes
Angebot handelt, wird im Bereich Erfolg nach Vertragsende zumindest 1 Punkt

vergeben.

192 Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 48

Abbildung 11 zeigt die Vergabe von 8 Punkten fur den Preis bzw. die Konditionen.

. e . Bewertun
Preis/Konditionen Ja | Nein A )
Riicksichtnahme X 2
Respekt X 1
Gerechtigkeit X 0
Anstandigkeit X 5

s=8
Abb. 11 Bewertung Preis/Konditionen CreditPlus Bank**®

Bei der Ratenfalligkeit hat der Kunde die Mdglichkeit zu wéhlen, ob er seine Raten
zum 15. oder 30. eines jeden Monats zahlen mdchte. Au3erdem kann die erste Rate
um 90 Tage nach Vertragsschluss in die Zukunft geschoben werden. Auch
kostenfreie Sondertilgungen sind mdglich, jedoch mussen hier, wie schon mehrfach
erwahnt, vier Monatsraten Ubrig bleiben. Aufgrund dieser Gegebenheit und des
Faktes, dass der Kunde zwar einmal jahrlich einen Darlehensauszug erhéalt, daftr
allerdings 8,50€ zahlen muss und auch fur unterjahrige Anforderungen solcher
Auszlge jedes Mal diese Gebuhr anfallt, kbnnen dem Wert der Rucksichthahme nur
3 Punkte zugeordnet werden. Die einzige Mdglichkeit, die der Kunde hat, um diese
Zahlung zu umgehen, ware der Zusendung des jahrlichen Darlehensauszuges zu
widersprechen. Des Weiteren ist der fur den Kunden ermittelte Zinssatz zwar fest,
aber abhangig von der Bonitat des Kunden. Die CreditPlus Bank berechnet die
Ruckzahlungssumme anhand des Effektivzinssatzes, in den alle erforderlichen
Nebenkosten laut Preisangabenverordnung eingerechnet sind. Es werden zwar
keine Bearbeitungsgebtihren erhoben, der Berater erklarte aber, dass hier ein kleiner
Anteil an Verwaltungsgebihren eingerechnet sei. Die Kosten einer Restschuld-
versicherung sind jedoch nicht in den Effektivzinssatz integriert, obwohl diese jedem
Kunden empfohlen wird. Erwdhnenswert ist aber, dass der Berater die Auswirkung
jeder Variante einer Restschuldversicherung auf die Monatsrate aufgezeigt hat und
die Kosten dadurch fir den Kunden klar ersichtlich wurden. Kosten fur
Zusatzangebote fallen nicht an, da es sich um eine reine Kreditbank handelt, die
lediglich die Kreditsumme zur Verfugung stellt. Auch die Laufzeit wurde passend zur

Bonitat des Kunden gewabhit.
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Fur das Merkmal Distribution kdnnen der CreditPlus Bank 3 Punkte gegeben werden.

Dies wird auch in Abbildung 12 ersichtlich.

. . _ B
D I St” b Utl on Ja Nein (vergeigr?gllir:jgnkte)
Riicksichtnahme X 3
s=3
Abb. 12 Bewertung Distribution CreditPlus Bank'*

Unterlagen fur einen Kreditantrag, die der Kunde zuhause ausflllen kann, gibt es
nicht. Bis die Kreditsumme zur Verfiigung steht, vergehen in der Regel aber nur zwei

bis drei Tage nach der Antragsstellung bzw. nach Vertragsabschluss.

Das Personal erhalt 10 von maximal 15 mdglichen Punkten (vgl. Abbildung 13).

. Bewertung
Personal Ja Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 5
Anstandigkeit X 0
Héflichkeit X S
S=10

Abb. 13 Bewertung Personal CreditPlus Bank'®

Das in der Filiale angetroffene Personal wirkte serios und kompetent. Das Verhalten
des Beraters wies jedoch darauf hin, dass Boni-Zahlungen bzw. Provisionen geleistet
werden. Daflir kdnnen unter Berucksichtigung der Anstandigkeit keine Punkte
vergeben werden. Allgemein betrachtet, war das Personal aber sehr hoflich und

zuvorkommend.
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Auch fur die Anstandigkeit im Bereich Up-/Cross-Selling kénnen, wie Abbildung 14
zeigt, keine positiven Punkte vergeben werden.

. . Bewertung
Up-/CI’OSS-Se”Ing Ja Nein (vergebene Punkte)
Anstandigkeit X 0

S=0

Abb. 14 Bewertung Up-/Cross-Selling CreditPlus Bank'®

Eine Restschuldversicherung, wurde wie bereits erwdhnt, im Rahmen des
Beratungsgespraches dringend empfohlen, auch wenn die endgtiltige Entscheidung
hierfur nattrlich beim Kunden liegt und keine Voraussetzung fur den Kreditabschluss

ist, kann dies nicht als anstéandig erachtet werden.
C&A Bank GmbH

Fairnessgrad der Kommunikation: 25
Fairnessgrad der Produktmerkmale: O

Wie aus Abbildung 15 hervorgeht konnten fur den Flyer der C&A Bank insgesamt 9

Punkte vergeben werden.

Bewertung

Marketing/Werbung Print (Flyer) Ja_ | Nein (vergebene Punkte)
Rucksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit 0
Glaubwiirdigkeit X 0

Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1

S=9

Abb. 15 Bewertung Flyer C&A Bank'”’

Der Flyer ist zwar Ubersichtlich gestaltet, Uberschriften sind zur besseren
Orientierung fett markiert und die Aussagen sind knapp und verstandlich, dennoch
fehlen Informationen zu den Konditionen, zur Mdglichkeit Sondertilgungen zu leisten

oder dergleichen. Die Sprache ist hier lediglich von Top-Konditionen und einem

1% Eigene Darstellung.
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bonitatsunabhangigen Zinssatz. Damit kann ein Kunde allerdings nicht wirklich viel
anfangen. Aul3erdem wird im Flyer darauf hingewiesen, dass es die Option gibt, ein
Angebot fur einen Ratenkredit personlich in einem der C&A Money Shops erhalten
zu koénnen. Bei dem Versuch einen Termin fir ein Beratungsgesprach zu
vereinbaren, wurde an der Telefon-Hotline aber mitgeteilt, dass alle deutschen
Filialen geschlossen wurden und der Abschluss nur noch telefonisch oder online
maoglich sei. Dieses Faktum tragt wesentlich zur Unglaubwiirdigkeit der C&A Bank
bei. Auch die Problemlésung des Kunden wird eher schwach vermarktet, indem
darauf hingewiesen wird, dass der Kunde den Kredit nutzen kann um sich
langgehegte Wiuinsche zu erfillen oder teurere Kredite umzuschulden. Zur

Beratungsqualitat wird Gberhaupt keine Aussage getroffen.

Fur die Online-Werbung erhélt die C&A Bank 16 Punkte, wie auch Abbildung 16

zeigt.

. . . B t
Marketing/Werbung Online da | oNein [ ene Punkie)
Riicksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8

S=16
Abb. 16 Bewertung Online-Werbung C&A Bank'*®

Die Internetseiten zum Ratenkredit sind Ubersichtlich gestaltet, so sind z.B. die
Leistungen nochmal auf einer extra Seite zusammengestellt. Im Gegensatz zum
Flyer hat der Kunde online auch die Mdglichkeit, den fir ihn zutreffenden Effektiv-
zinssatz zu erfahren, allerdings fehlen auch hier Angaben zu Sondertilgungen oder
dergleichen. Je nach Laufzeit verlangt die C&A Bank einen Zinssatz von 3,95% bis
6,88%. Keiner dieser Zinssatze unterliegt folglich der Uberteuerung. Durch die
Aufzadhlung mdglicher Verwendungszwecke wie Renovierung, Autokauf oder die
Ablésung teurer Fremdkredite, wird die Problemlésung des Kunden starker als auf
dem Flyer vermarktet. An diesem Punkt ist es auch wichtig zu erwahnen, dass zu

Beginn der Untersuchung eine Webseite gefunden wurde, auf der die C&A Money
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Shops noch zur personlichen Kontaktaufnahme angegeben waren und zur
Vereinbarung eines Beratungstermins, die dort angegebene Hotline angerufen
werden konnte. Beim Versuch hier Kontakt zur C&A Bank aufzunehmen und einen
Beratungstermin zu vereinbaren, meldete sich ein Anrufbeantworter, der darauf
hinwies, dass sich die Hotline-Nummer geéndert habe. Auf der aktuellen Seite sind
diese Informationen nicht mehr gegeben. Die alten Seiten lieRen sich aber immer
noch Gber Suchmaschinen finden. Ein Vermerk, dass die C&A Money Shops
geschlossen wurden und auch wann die Seite aktualisiert wurde, ist nicht ausfindig
zu machen. Unter dem Reiter ,Die C&A Bank® lasst sich lediglich ein Hinweis dazu
finden, dass das Finanzdienstleistungsgeschéft beabsichtigt wird zu verkaufen.
Diese ganze Geschichte stellt sich also als sehr undurchsichtig und verwirrend dar.
Deshalb wurde nach der ersten Kontaktaufnahme mit der Hotline (neue Nummer)
sicherheitshalber nochmal online ein Kontaktformular mit der Bitte um ein
Beratungsgesprach, im Idealfall im C&A Money Shop in Hamburg, ausgefullt. Es
folgte bis zum Ende dieser Arbeit keine Reaktion. Ein weiteres Kontaktformular
wurde ausgefullt, mit der Frage, ob es die Mdglichkeit gibt, irgendeine Art von
Beratung zu erhalten und ob die C&A Money Shops wirklich geschlossen wurden.
Daraufhin kam eine E-Mail in der lediglich der Hinweis zu finden war die Telefon-
Hotline anzurufen. Da diese Hotline kostenpflichtig ist, drangt sich einem schon die
Frage auf, ob mit den Anrufen der Kunden auch noch versucht wird, Geld zu
verdienen. Auf der Internetseite gibt es aber auch die Option einen Ruckruf zu
vereinbaren. Also wurde nun versucht diese Moglichkeit zu nutzen. Auch daraufhin
erfolgte keinerlei Reaktion seitens der C&A Bank, weder ein Anruf zum gewiinschten
Termin noch eine Antwort auf die E-Mail. In einem solchen Fall bleibt dem Kunden
nur noch Ubrig, selbst bei der Hotline anzurufen, wenn ihm bis dahin noch nicht die
Lust vergangen ist. Bei diesem letzten Anruf wurde dann, wie Dbereits zuvor,
mitgeteilt, dass es keine Mdoglichkeit der personlichen Beratung gebe. Fragen zum
Kredit kdnnten hdchstens an der Hotline direkt beantwortet werden. Da es aber
sowieso schon schwer war dem Berater an der Hotline zu folgen, die Weitergabe
vertraulicher Daten am Telefon notig gewesen, daraus kein so konkretes Angebot
wie bei anderen Anbietern entstanden wére und auch die Vergleichbarkeit zu einem
4-Augen-Gesprach bei anderen nicht gegeben ist, wurde auf diese Madoglichkeit
verzichtet. Im Vorfeld der Arbeit wurde das personliche Beratungsgesprach auch zur

Grundlage der Beurteilung der Produktmerkmale festgelegt. Aus den zuvor
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genannten Grunden kann folglich keine Bewertung dieser vorgenommen werden.
Kurz vor Fertigstellung dieser Arbeit wurden die Internetseiten der C&A Bank erneut
aktualisiert. Zum 1. September 2013 wurde die C&A Bank an die Bank 11 fur
Privatkunden und Handel GmbH verkauft. Fir die Kunden soll sich dadurch aber

nichts andern.

EVENORD-Bank eG-KG

Fairnessgrad der Kommunikation: 77
Fairnessgrad der Produktmerkmale: 105

Der Flyer der EVENORD-Bank erhalt die Hochstpunktzahl von 25 Punkte, wie auch
in Abbildung 17 ersichtlich ist.

Bewertung

Marketing/Werbung Print (Flyer) Ja | Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 5
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Glaubwiirdigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5

S=25

Abb. 17 Bewertung Flyer EVENORD-Bank'%®

Er ist einfach und verstandlich geschrieben, wichtige Punkte werden durch Fettdruck
oder Farbe hervorgehoben. Die Vorteile des e-Privatkredits sind mit
Aufzahlungszeichen versehen und verdeutlichen diese somit noch einmal. Des
Weiteren sind Beispiele fir monatliche Tilgungsraten integriert, die Konditionen sind
klar ersichtlich und die wichtigsten Kundenfragen werden beantwortet. Der deutsche
Flyer ist sehr gut fir den Durchschnittsbirger ohne besonderes Finanzwissen
geeignet. Zusatzlich zu diesem gibt es den Flyer noch in einer tlrkischen Version,
was auf einen grol3en Kundenkreis mit tlirkischem Hintergrund schliel3en lasst — bei-
de Zielgruppen werden also gleichwohl angesprochen. Mit einem Sollzinssatz von
3,95% und einem effektiven Jahreszins von 4,02% werden Konditionen
kommuniziert, die sogar noch unter dem durchschnittlichen Marktzins liegen. Die

Problemlésung des Kunden wird insofern vermarktet, als dass Beispiele fir mégliche

199 Eigene Darstellung.
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Verwendungszwecke gegeben werden. Der Kredit kann fir Anschaffungen, zur
Ablosung von Fremdkrediten, Vermeidung von hohen Dispozinsen usw. genutzt
werden und das zu gunstigen Konditionen. Auch eine Garantieerklarung zur

Beratungsqualitat wird in Kurzform, passend zum Flyer, gegeben.

Fur die Online-Werbung werden 24 von 25 moéglichen Punkten vergeben, wie
Abbildung 18 verdeutlicht.

. . ) Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja_ [ Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 5
Respekt X 4
Gerechtigkeit X 5
Glaubwiirdigkeit X 5

Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5

S=24

Abb. 18 Bewertung Online-Werbung EVENORD-Bank'*°

Die Internetseite ist analog zum Flyer aufgebaut, jedoch etwas ausfuhrlicher. In einer
Tabelle wird nochmal zusammenfassend ein Uberblick tiber die wichtigsten Punkte
zum e-Privatkredit geliefert. AuBerdem finden sich hier ein Video mit wichtigen und
ein PDF-Dokument mit héaufigen Fragen der Kunden und den dazugehdrigen
Antworten. Dartber hinaus wird online der Flyer, in deutscher und in turkischer
Sprache, zum Download als PDF zur Verfugung gestellt, ebenso wie eine
ausfuhrliche Garantieerklarung der Berater. Die Internetseite gibt es allerdings nur
auf Deutsch, die Zielgruppe mit tirkischem Hintergrund wird folglich nur mittels Flyer

angesprochen.
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Aus Abbildung 19 geht hervor, dass fur das Beratungsgesprach 28 Punkte verteilt

werden.

L ) Bewertung
BeratungsgespraCh Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 5
Respekt X 3
Gerechtigkeit X 5
Anstandigkeit X 4
Beachtung X 1
Hoflichkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5

S=28

Abb. 19 Bewertung Beratungsgesprach EVENORD-Bank™!

Bei der telefonischen Terminvereinbarung zum Beratungsgesprach wurde der
Wunschtermin bertcksichtigt und das Gesprach selbst fand in einem abgetrennten
Raum statt. Auch die vom Kunden gewtlinschte Laufzeit ist umsetzbar, der Berater
empfahl aber eine Laufzeit von 60 Monaten, also 5 Jahren, was die maximale
Kreditlaufzeit flr den e-Privatkredit ist, da jederzeit Sondertilgungen geleistet werden
konnen oder der Kredit auch vorzeitig abgeldst werden kann. Bei einer langeren
Laufzeit bleibt dem Kunden somit etwas mehr Flexibilitat. Uberdies hat der Kunde
beliebig viel Zeit fir seine Entscheidung zum Kredit und kann sich bei Bedarf einfach
wieder mit dem Berater in Verbindung setzen. Die ,Européaischen
Standardinformation fur Verbraucherkredite* wurden leider nicht ausgehéandigt.
Insgesamt lasst sich sagen, dass es ein sehr offenes Gesprach war, in dem der
Berater alle Fragen ehrlich beantwortete. Auch eine Kreditwirdigkeitsprifung oder
ein Scoring wurden nicht durchgefiihrt. Das Gesprach fand ohne irgendwelche
Unterlagen des Kunden statt. Schade ist nur, dass bei der Terminvereinbarung am
Telefon mitgeteilt wurde, dass die letzten drei Gehaltsabrechnungen, die
Kontoauszliige eines kompletten Monats und der Personalausweis mitzubringen
seien, obwohl diese Uberhaupt nicht nétig waren. Auch die Mitarbeiter waren alle
sehr freundlich. Der Mitarbeiter an der Information wusste vom Beratungsgespréach
und informierte sofort den zustandigen Berater. Die Finanzierungsform wurde
passend zu den Kundenangaben gewahlt, eine Checkliste mit den Unterlagen, die

der Kunde noch einreichen muss, ist in den mitgereichten Flyer integriert. Auffallig ist

1 Eigene Darstellung.
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jedoch die Bewertung der Beachtung mit nur 1 Punkt. Zum einen waren hier zwei
Anrufe notig bis ein Bankmitarbeiter zur Terminvereinbarung erreicht werden konnte,
zum anderen und viel ausschlaggebender ist der Fakt, dass das Beratungsgesprach
mit einer halben Stunde Verspatung begann und trotz der hohen AuRentemperaturen
am Tag des Besuchs erst kurz vor Wartezeitende ein Getrdnk angeboten wurde.
Zudem erfolgte wahrend der Wartezeit auch keine Erklarung dartber, warum der
Berater sich verspatete. Positiv zu erwahnen ist die Ubernahme des
Beratungsgespraches durch einen Kollegen aus der Baufinanzierung, der die Fragen

zum e-Privatkredit aber dennoch sehr kompetent beantworten konnte.

Im Folgenden wird die Zusammensetzung des Fairnessgrades der Produktmerkmale
der EVENORD-Bank vorgestellt, beginnend mit dem Prozess und einer Vergabe von
45 Punkten fur dieses Merkmal (vgl. Abbildung 20).

. . Bewertung
KrEdltantrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 5
Ansténdigkeit X 5

. . . Bewertung

) Kreditentscheidung Ja_ | Nein (vergebene Punkte)
m Respekt X 5
Gerechtigkeit X 0
m Anstandigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
S Bewertun
H ; 9
n Kredltve rtrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 5
Ansténdigkeit X 5
. . Bewertun
Vertragslauf allgemein Ja | Nein P
Hoflichkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
S=45
Abb. 20 Bewertung Prozess EVENORD-Bank'*
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Im Anschluss an das Beratungsgesprach erhélt der Kunde eine Selbstauskunft, die
er sich zuhause in Ruhe durchsehen und alle notwendigen Angaben fir den
Kreditantrag eintragen kann. Auf3erdem wird ihm eine ,SCHUFA-Klausel zu Kredit-
antragen”“ ausgehandigt, die er ebenfalls durchlesen kann und mit seiner Unterschrift
dann der Abfrage seiner Daten bei der SCHUFA zustimmt. Auch eine
Beispielrechnung mit Tilgungsplan fur die vom Kunden gewiinschte Kreditsumme
wurden diesem nach dem Gesprach mitgegeben. Uber die Bonitatspriifung und das
Scoring wurde aufgeklart. Hierzu muss der Kunde, die eben erwdhnte Selbstauskunft
ausfullen, diese wird dann noch um seine SCHUFA-Auskunft ergéanzt und somit
ermittelt, ob er als kreditwirdig eingestuft wird oder nicht. Die EVENORD-Bank
achtet zudem darauf, nur eine Konditionsanfrage bei der SCHUFA zu starten und
keine Kreditanfrage durchzufihren. Die Informationen der SCHUFA werden
aulBerdem an den Kunden weitergegeben. Im Beratungsgesprach wurde dartber
hinaus darauf hingewiesen, dass der Kunde sich diese Auskunft auch einmal im Jahr
selbst kostenfrei einholen kann. Negativ unter dem Merkmal der Kreditentscheidung
fallt der Wert Gerechtigkeit auf, was sich dadurch begriindet, dass Rentner keinen
Kredit mehr erhalten und dies von den Betroffenen als Altersdiskriminierung
aufgefasst werden konnte.!*® Die Kreditwiirdigkeitspriifung hingegen ist realistisch
und der Kunde wird bei einer negativen Entscheidung auch Uber den Grund
aufgeklart. Zudem kann der Kredit jederzeit kostenlos zuriickgezahlt und widerrufen
werden. Bemerkenswert ist auch, dass der Berater mit dem das Gesprach gefihrt
wurde, als fester personlicher Berater fir den Kunden fungiert und das obwohl er
eigentlich aus der Baufinanzierung kommt. Konkrete Angebote fur weitere Produkte
der Bank wurden von ihm nicht gemacht. Ein Girokonto ware zwar mdaglich, falls dies
gewinscht sei, ist aber keinesfalls erforderlich. Vom Angebot einer Restschuld-
versicherung wurde géanzlich abgesehen. Rabatte auf die eigenen Produkte gibt es
nicht, da dies nicht ins System der EVENORD-Bank passt. Ein Girokonto kostet
sowieso schon nur 1€ im Monat. Allerdings gibt es Rabatte in Hohe von 20 bis 25%

auf Versicherungen der R+V-Banken und der Allianz.

13 Vgl. Gréber, B., 2008, online.
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Im Bereich der Betreuung konnten 15 Punkte an die EVENORD-Bank vergeben

werden.
g) Zahlungsschwierigkeiten | e | puke)
Riicksichtnahme X 5
7 |Anstandigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
>
o
)
8 Betreuung nach Vertragsende s | Nein | bene punke)
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
S=15
Abb. 21 Bewertung Betreuung EVENORD-Bank'**

Wie Abbildung 21 zeigt, konnte lediglich im Bereich der Anstandigkeit keine Hochst-
punktzahl erreicht werden. Dies ist damit zu begrtinden, dass nicht festgelegt ist, wie
oft der Kunde maximal Umschuldungen vornehmen kann. Alle anderen Punkte
wurden zur vollsten Zufriedenheit erfullt. Beim Umgang mit Zahlungsschwierigkeiten
gibt es mehrere Madglichkeiten, diese sind immer abhangig von der jeweiligen
Situation. So kdnnen Raten ausgesetzt und an die Laufzeit angeschlossen werden
oder es wird versucht das Geld auf die restliche Laufzeit aufzuteilen. Wichtig ist, dass
der Kunde sich mit der Bank in Verbindung setzt, sobald er merkt, dass es zu
Zahlungsschwierigkeiten kommt. Diese Moglichkeiten zeigen, dass auf jeden Fall
versucht wird, ein Komplettausfall des Kunden zu vermeiden. Nach eigener Aussage
des Beraters werden Pfandungen und dergleichen nur im &uf3ersten Notfall
durchgefiihrt. In den allermeisten Fallen kann aber gemeinsam eine L&sung

gefunden werden.

114 Eigene Darstellung.
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Im Bereich der Preise bzw. Konditionen wurden nur Bestpunkte vergeben, wie auch
aus Abbildung 22 hervor geht.

Bewertung

Preis/Konditionen Ja | Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 5
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Anstandigkeit X 5

S=20
Abb. 22 Bewertung Preis/Konditionen EVENORD-Bank'*®

Das Angebot der EVENORD-Bank errechnet sich anhand eines Sollzinssatzes von
3,95%, welcher deutlich unterhalb des durchschnittlichen Marktzinses liegt. Dartber
hinaus ist dieser Zinssatz fest und unabhéngig von der Bonitat des Kunden. Zudem
hat der Kunde die Mdglichkeit seine Ratenfalligkeit zum 15. oder 30. eines jeden
Monats zu wahlen und diese somit seinem Gehaltseingang anzupassen. Einmal
jahrlich erhélt er einen Kontoauszug, kann aber auch jederzeit in der Bank seine
bereits erbrachten Leistungen und die noch ausstehenden Zahlungen erfragen.
Besitzt der Kunde ein Girokonto bei der EVENORD-Bank kann er den Kreditrahmen
aulRerdem immer online einsehen. Sondertilgungen sind jederzeit kostenlos mdglich
und auch eine Erhéhung der Kreditsumme wahrend der Laufzeit ist bis zu einem
maximalen Kreditbetrag von 35.000€ mdglich, sofern die Bonitat weiterhin gegeben
ist. Bearbeitungsgebiihren werden nicht erhoben und auch Nebenkosten fallen keine
an, da sich die gesamte Tilgungssumme lediglich anhand des Sollzinssatzes
errechnet. Die Laufzeit wurde passend zur Bonitat des Kunden gewahlt. Positiv zu
erwahnen ist auch, dass zum Ende des Untersuchungszeitraumes hin, der
Sollzinssatz auf 3,85% gesenkt wurde. Da sich das Angebot im wahrgenommenen
Beratungsgesprach aber noch auf 3,95% bezieht, findet dieser Umstand keine

Bertcksichtigung in der Untersuchung.

115 Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 60

Abbildung 23 lasst sich entnehmen, dass auch fir das Merkmal Distribution die

Hochstpunktzahl von 5 vergeben wurde.

. . . . B
D I St” b Utl on Ja Nein (vergei\gsgllir:lgnkte)
Riicksichtnahme X 5
S=5
Abb. 23 Bewertung Distribution EVENORD-Bank'*®

Die Unterlagen fir den Kreditantrag konnten gleich im Anschluss an das
Beratungsgesprach mitgenommen werden. Ferner kann die Zustellung auch per Post
oder E-Mail erfolgen. Die Kreditsumme steht dem Kunden dann drei bis vier Tage

nach der Antragsstellung zur Verfigung.

Auch das Personal erhielt nur beste Punktzahlen (vgl. Abbildung 24).

. Bewertung
PerSO nal Ja Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 5
Anstandigkeit X 5
Hoflichkeit X 5
S=15
Abb. 24 Bewertung Personal EVENORD-Bank**’

Das in der Filiale angetroffene Personal wirkte serids und kompetent. Zudem konnte
es der Bank eindeutig als Mitarbeiter zugeordnet werden. Ebenso war dieses sehr
hoflich, vorbeikommende Mitarbeiter wahrend der Wartezeit grufdten stets und der
Berater selbst war nicht nur freundlich sondern auch sehr authentisch. In der
Garantieerklarung zur Beratungsqualitat birgen die Berater mit ihrem Namen dafr,

dass sie keine Provisionen oder Boni erhalten.

118 Eigene Darstellung.
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Dies zeigt sich auch in der Bewertung des Merkmals Up-/Cross-Selling, welche in
Abbildung 25 dargestellt wird.

U p-/C ross-Selli ng Ja Nein (vergiigstretllir:lgnkte)
Ansténdigkeit X 5
s=5
Abb. 25 Bewertung Up-/Cross-Selling EVENORD-Bank'*®

Eine Restschuldversicherung wurde dem Kunden gar nicht erst angeboten und auch
sonst wurden keine konkreten Angebote fur weitere Finanzprodukte der EVENORD-

Bank gemacht.

Sparda-Bank Hamburg eG
Fairnessgrad der Kommunikation: 60
Fairnessgrad der Produktmerkmale: 74

Abbildung 26 zeigt die Vergabe von 16 Punkten fur den Flyer der Sparda-Bank

Hamburg.

. . X B
Marketing/Werbung Print (Flyer) | Nein | ahene punkie)
Ricksichtnahme X 8
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 0
Glaubwiirdigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8

S=16
Abb. 26 Bewertung Flyer Sparda-Bank Hamburg*®

Der Flyer ist Ubersichtlich und verstandlich, die Aussagen sind relativ knapp
gehalten. Zur besseren Orientierung wurden Uberschriften eingesetzt und wichtige
Punkte sind mit Aufzahlungszeichen versehen. Eine gute Idee ist auch der Verweis
auf die Internetseite, auf der der Kunde die Mdglichkeit hat, sich seine monatliche

Ratenhdhe berechnen zu lassen. Allerdings fehlen Informationen auf dem Flyer. So

18 Eigene Darstellung.

119 Eigene Darstellung.
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steht beispielsweise geschrieben, dass Sondertilgungen moglich sind, ob hierfur
Kosten anfallen, ist fir den Kunden aber nicht ersichtlich. Des Weiteren ist die
Sprache von einem Festzins flr Genossenschaftsmitglieder — auch hier fehlen die
Kosten des Genossenschaftsanteils bzw. nahere Informationen zur Mitgliedschatft.
Bei der Erwahnung des kostenlosen Girokontos fehlt die Information, dass dieses nur
kostenlos ist, wenn regelmaRig Geld darauf einfliel3t. An sich ist der Flyer zur
Erstinformation aber gut fir den Durchschnittsbirger ohne spezielles Finanzwissen
geeignet. Ein Beratungsgesprach bei der Bank bleibt jedoch unerlasslich. Auch die
Werbeversprechen, die auf dem Flyer gegeben werden, scheinen eingehalten zu
werden. Die Problemlésung des Kunden wird durch Beispiele wie die Finanzierung
von Haushaltsgeraten, aber auch Leidenschaften und Trdumen sowie die Ablosung
teurer Fremdkredite bei fairen Konditionen, vermarktet. Eine Garantieerklarung zur
Beratungsqualitat liegt nicht vor. Uberraschend beim Flyer ist, dass mit keinerlei
konkreten Konditionen geworben wird. Es ist lediglich die Sprache von einem Top-

Zinssatz.

Fur die Online-Werbung erhalt die Sparda-Bank Hamburg 19 von méglichen 25
Punkten, wie auch in Abbildung 27 ersichtlich ist.

. . . Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja_ [ Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Glaubwiirdigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1

S=19

Abb. 27 Bewertung Online-Werbung Sparda-Bank Hamburg120

Die Bewertung des Erfolgs mit 3 Punkten grindet auf der, im Gegensatz zum Flyer,
doch eher schwachen und poetischen Vermarktung der Problemlésung, die nur
insofern dargestellt wird, als dass der Kredit genutzt werden kann um sich
Leidenschaften und Wiinsche, bei fairen Konditionen, erfillen zu kénnen. In diesem
Fall stellt sich der Fakt der fairen Konditionen, mit einem Sollzinssatz von 5,55% und

einem Effektivzinssatz von 5,69%, sogar als wahr heraus. Eine Garantieerklarung

120 Eigene Darstellung.
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zur Beratungsqualitat wird aber auch online nicht gegeben. Allgemein ist die
Internetseite zum FairKredit aber sehr Ubersichtlich und einfach gestaltet. Die
Vorteile des Kredits sowie das Fairness-Verstdndnis der Bank sind mit
Aufzahlungszeichen verdeutlicht, eine Beispielrechnung fir das Zustandekommen
einer monatlichen Rate ist vorhanden und auch ein Kreditrechner, mit dem der
Kunde seine eigene Monatsrate anhand der gewtinschten Kreditsumme und Laufzeit
berechnen kann, existiert. Aul3erdem ist ein Hinweis auf die Restschuldversicherung
vorzufinden und ihre Vorteile sind aufgelistet. Zudem gibt es Buttons mit denen der
Kunde einen Beratungstermin vereinbaren oder den Kredit online abschlie3en kann.
Aber auch auf der Webseite fehlen Informationen. So ist unter anderem zwar
ersichtlich, dass fur den Kredit ein Girokonto bei der Sparda-Bank nétig ist, dieses ist

jedoch nur als kostenloses Girokonto angegeben, ohne nahere Informationen.

Aus Abbildung 28 geht der Erhalt von 25 Punkten flr das Beratungsgesprach bei der
Sparda-Bank Hamburg hervor.

L ) Bewertung
Beratu ngsgesp raCh Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 3
Respekt X 3
Gerechtigkeit X 5
Anstandigkeit X 4
Beachtung X 4
Hoflichkeit X 3
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3
S=25

Abb. 28 Bewertung Beratungsgesprach Sparda-Bank Hamburg121

Der erste Telefonanruf zur Terminvereinbarung wurde von einem Mitarbeiter des
ServiceCenters entgegengenommen, mit dem auch gleich der Termin vereinbart
werden konnte. Zu Beginn des Anrufs mussten mindliche Aussagen getroffen
werden um den Grund des Anrufs zu bestimmen, woraufhin der Kunde in der Warte-
schleife landete. Dieser ganze Prozess zog sich 5 Minuten hin. Auch die Begriuf3ung
war leider nicht ganz zu verstehen, da es wohl Verbindungsprobleme gab, wie sie
viele von Callcentern gewohnt sein dirften. Der Mitarbeiter war jedoch sehr

freundlich und auch bei der Realisierung des Wunschtermins gab es keinerlei

21 Eigene Darstellung.
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Probleme. Beim Betreten der Filiale und Melden an der Information schien der
Mitarbeiter dort nichts vom Gesprach zu wissen, gab dem zustandigen Berater aber
sofort Bescheid und bot einen Sitzplatz zur Uberbriickung der Wartezeit an. Von dort
aus wurde der Kunde dann zwar punktlich, aber von einem ganz anderen Berater
abgeholt — eine Erklarung fir den Beraterwechsel erfolgte nicht. Das Gesprach
selbst fand in einem offenen Raum in der Filiale statt, bei dem der Beratungsplatz
lediglich durch ein paar halbhohe Schranke und Regale abgetrennt war. Von
anderen Beratungsplatzen aus ist es vermutlich kein Problem ein solches Gesprach
mitzuverfolgen. Positiv zu bewerten ist aber, dass es ein sehr offenes Gespréach war,
indem alle Fragen geklart werden konnten. Auch eine SCHUFA-Abfrage,
Kreditwirdigkeitsprifung oder dergleichen wurde nicht durchgefihrt. Eine
Haushaltsrechnung erfolgte lediglich um die eventuelle monatliche Ratenhdhe
festzulegen und eine passende Laufzeit fir den Kunden zu finden. Die vom Kunden
gewinschte Laufzeit von 4 Jahren kann zwar realisiert werden, der Berater empfahl
aber eine von 84 Monaten, also 7 Jahren. Insgesamt wurde die Finanzierungsform
aber passend fir den Kunden gewahlt und auch eine Checkliste mit den
beizubringenden Unterlagen ist laut Aussage des Beraters vorhanden, ausgehandigt
wurde diese jedoch nicht. Am Ende wurden eine Reihe von Produktinformationen zu
den unterschiedlichsten Girokonten und eine handschriftiche Zusammenfassung,
der im Beratungsgesprach angesprochenen Themenfelder, ausgehandigt. Ein
Produktflyer zum FairKredit war zu dieser Zeit nicht verfligbar, da dieser gerade
Uberarbeitet wurde. Bei einer spateren Anfrage Uber die Service-E-Mail-Adresse
wurde der neueste Stand aber im PDF-Format zugesandt. Auch fir die Entscheidung
wurde ausreichend Bedenkzeit gewahrt. Der Kunde kann sich bei Bedarf einfach

wieder bei der Bank melden.
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Im Bereich des Prozesses konnten insgesamt 32 Punkte vergeben werden. Die

einzelnen Punktvergaben sind der Abbildung 29 zu entnehmen.

. . Bewertung
KrEdltantrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 0
Ansténdigkeit X 5

. . . Bewertung

N Kreditentscheidung Ja | Nein (vergebene Punkte)
U) Respekt X 0
Gerechtigkeit X 5
m Anstandigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
h B
. . ewertung
n Kredltve rtrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 8
Ansténdigkeit X 5
. . Bewertun
Vertragslauf allgemein Ja | Nein (rergobone Purkis)
Hoflichkeit X 2
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 2
S=32
Abb. 29 Bewertung Prozess Sparda-Bank Hamburg'®

Besonders auffallig ist hier die Bewertung der Ricksichtnahme und des Respekts mit
jeweils 0 Punkten. Dies kommt dadurch zustande, dass zum einen keine konkreten
Angebotsunterlagen ausgehandigt wurden und es auch keine Antragsformulare gibt,
die der Kunde Zuhause ausfillen kann. Zum anderen werden Informationen von
Auskunfteien auch nicht an den Kunden weitergegeben. Dies begrindet die Bank
damit, dass sie ja selbst nicht alle Daten, die bei der SCHUFA zum Kunden
gespeichert sind, sehe. Hier wurde lediglich darauf verwiesen, dass der Kunde sich
selbst einmal im Jahr eine solche Auskunft kostenfrei einholen kann. Uber die
Bonitatsprifung und das Scoring wurde jedoch aufgeklart. Die monatlichen
Einnahmen und Ausgaben werden gegenibergestellt, Gehaltsnachweis und Konto-
auszige gepruft und die SCHUFA-Auskunft eingeholt. Der Ablauf der Kreditwirdig-
keitsprifung an sich ist realistisch, die Lebenshaltungskosten werden pauschal mit

122 Figene Darstellung.
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700€ veranschlagt, Versicherungen mit 50€. Sollte die Kreditentscheidung dann
negativ ausfallen, wird der Kunde auch Uber den Grund hierfir aufgeklart. Die
Widerrufsfrist betragt, laut Aussage der Beraters, hingegen nur 14 Tage, wie
gesetzlich vorgeschrieben. Was es mit dem online beworbenen sechsmonatigen
Ruckgaberecht auf sich hat, konnte er selbst nicht erklaren, dies habe aber nichts mir
der Widerrufsfrist zu tun, so seine Aussage. Prinzipiell kann sich der Kunde einen
festen Berater aussuchen. Der im Rahmen der Untersuchung aufgesuchte Berater
wechselt allerdings durch die verschiedenen Filialen und eignet sich daher eher
weniger. Fur den Fall, dass dies gewtnscht sei, bot er den urspringlich bei der
Terminvereinbarung genannten Berater als Alternative an. Da fur den FairKredit ein
Girokonto bei der Sparda-Bank Hamburg nétig ist, empfahl der Berater auch gleich
noch den Umzugsservice flrs Konto. Das Girokonto an sich ist aber kostenlos,
sofern regelméafig Geld, wie beispielsweise das Gehalt, darauf eingeht. Rabatte fur
Bundlingangebote gibt es so direkt nicht, es gibt jedoch spezielle Angebote fir
DEVK-Versicherungen fur die Kunden der Sparda-Bank.

Fur die Betreuung konnten im Gesamten 13 Punkte vergeben werden (vgl. Ab-
bildung 30).

g) Zahlungsschwierigkeiten Ja | Nein (vergebene Punkie)
Riicksichtnahme X 5)
) |Anstandigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
)
o
+—
8 Betreuung nach Vertragsende Ja | Nein (vergebene Punkie)
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8
S=13
Abb. 30 Bewertung Betreuung Sparda-Bank Hamburg'®®

Die LOsung fur den Fall von Zahlungsschwierigkeiten ist sehr individuell und auf die
Situation des Kunden abgestimmt. Méglich ware beispielsweise eine Umschuldung
oder die Verlangerung der Kreditlaufzeit. Wichtig ist in jedem Fall, dass der Kunde
sich bei drohenden Zahlungsschwierigkeiten meldet um gemeinsam eine Lésung zu

finden. Leider ist bei auch bei der Sparda-Bank Hamburg nicht vertraglich festgelegt,

123 Eigene Darstellung.
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wie oft ein Kunde maximal Umschuldungen vornehmen kann. Ein Anlageangebot
nach Vertragsende ist moglich und sollte bei Bedarf individuell mit dem Berater

besprochen werden. Eine konkrete Moéglichkeit wurde hier jedoch nicht aufgezeigt.

Wie die Abbildung 31 zeigt, erhalt die Sparda-Bank Hamburg fir den Preis bzw. die
Konditionen des FairKredits 16 Punkte.

. - ) B 1]
Preis/Konditionen Ja | Nein A )
Riicksichtnahme X 4
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Anstandigkeit X 2

S=16
Abb. 31 Bewertung Preis/Konditionen Sparda-Bank Hamburg**

Die Ratenfalligkeit ist zum 30. eines jeden Monats fix. Um den Kreditrahmen
einzusehen, werden dem Kunden Kontoausziige zugeschickt. Ebenfalls ist aber eine
Einsicht auch online moglich. Der vergebene Zinssatz ist fest und unabhangig von
der Bonitdt des Kunden. Sondertilgungen sind jederzeit kostenfrei mdglich.
Bearbeitungsgebuhren fallen nicht an und die Rickzahlungssumme wird anhand des
Effektivzinssatzes errechnet, in dem alle Nebenkosten enthalten sind, die
einkalkuliert werden mussen. Nicht miteinkalkuliert sind allerdings die Kosten eines
Girokontos in Hohe von 5€ pro Monat, die dann anfallen, wenn nicht regelmalig
Geld darauf eingeht und die Kosten der Restschuldversicherung, die der Berater
jedem Kunden empfiehlt. Auch lUber die genauen Kosten einer solchen Versicherung
wurde im Gesprach nicht aufgeklart Der Berater errechnete eine Monatsrate von 72€
fur eine Kreditsumme von 5.000€ zu einer Laufzeit von 7 Jahren und gab dann eine
Schatzung dartber ab, dass diese mit Restschuldversicherung wohl bei ca. 90€
liegen wiuirde. Lediglich der Genossenschaftsanteil von 52€ und die daraus
resultierende Dividende von 3% im Jahr wurden im Gesprach genauer erlautert.
Auch die gewahlte Laufzeit von 7 Jahren ist fur die vom Kunden angegebenen Daten

etwas zu lang gewabhlt. Eine kirzere Laufzeit ware damit durchaus realisierbar.

124 Eigene Darstellung.
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Im Bereich der Distribution werden der Sparda-Bank 3 Punkte zuteil, wie auch in
Abbildung 32 dargestellt wird.

. - _ B
D I St” b Utl on Ja Nein (vergeigr?gllir:jgnkte)
Rucksichthahme X 8

s=3
Abb. 32 Bewertung Distribution Sparda-Bank Hamburg125

Da es keine Unterlagen zum Kreditantrag gibt, die vom Kunden auszuftillen sind,
kann hier nur die sofortige Zurverfigungstellung der Kreditsumme nach Vertrags-
schluss positiv bewertet werden. Fir den Antrag bringt der Kunde lediglich seine
Unterlagen zum zweiten Beratungsgesprach mit und der Berater Ubertragt die

erforderlichen Daten dann ins System.

Das Personal erhalt unter Berucksichtigung der gepruften Kriterien 10 Punkte (vgl.
Abbildung 33).

Bewertung

Personal <8 Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 5
Anstandigkeit X 0
Hoflichkeit X 5

S=10

Abb. 33 Bewertung Personal Sparda-Bank Hamburg126

Erwdhnenswert ist an dieser Stelle eigentlich nur die Bewertung des Wertes
Anstandigkeit mit 0, da das Verhalten des Beraters darauf hinwies, dass er Boni-
Zahlungen bzw. Provisionen erhalt. Die zeigt sich unter anderem durch die vielen
Produktempfehlungen, die auch zu einer Bewertung des Merkmals Up-/Cross-Selling

mit O Punkten gefuhrt hat, wie in Abbildung 34 erkennbar ist.

125 Eigene Darstellung.

126 Eigene Darstellung.
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Bewertung

Up_/C rOSS'SEHing Ja Nein (vergebene Punkte)
Anstandigkeit X 0

S=0
Abb. 34 Bewertung Up-/Cross-Selling Sparda-Bank Hamburg127

Der Berater hat dringend eine Restschuldversicherung empfohlen, da man ja nie
wisse, was komme. Zudem empfahl er auch noch den Umzugsservice firs Konto
und reichte eine Reihe von Flyern fir kostenpflichtige Girokonten mit, die alle mit
speziellen Vorteilen verbunden sind. So gibt es beispielsweise ein HSV-Konto bei

dem man automatisch an der Verlosung von Events mit HSV Spielern teilnimmt.
Sparkasse Nurnberg

Fairnessgrad der Kommunikation: 42

Fairnessgrad der Produktmerkmale: 51

Abbildung 35 zeigt die Vergabe von 11 Punkten fir den Flyer der Sparkasse

Nurnberg.

. . . Bewert
Marketing/Werbung Print (Flyer) Ja [ e | e Punkie)
Rucksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 0
Glaubwirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3

S=11
Abb. 35 Bewertung Flyer Sparkasse Nirnberg*®

Der Flyer ist zwar knapp gehalten und verstandlich geschrieben, jedoch fehlen hier
samtliche Angaben zum Privatkredit selbst. Im Prinzip werden nur mdgliche
Verwendungszwecke und Vorteile fur den Kunden aufgezeigt. Fir nahere
Informationen gibt es eine Abrissseite auf der Rickseite, die der Kunde ausfullen und
an die Sparkasse schicken oder dort abgeben kann. Auch die Angaben zu

Konditionen fehlen — hier erfolgt lediglich die Erwéahnung von fairen und gunstigen

127 Eigene Darstellung.

128 Eigene Darstellung.
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Konditionen sowie der Hinweis, dass der Zinssatz abhéngig von der Kreditsumme
und der gewlnschten Laufzeit ist. Versprochen wird auf dem Flyer unter anderem
eine faire Beratung, gunstige Zinsen und eine vertrauliche Abwicklung des Antrags.
Die Zinsen des im Beratungsgesprach gemachten Angebots unterliegen allerdings
der Uberteuerung, wie sie in dieser Arbeit verstanden wird und auch eine faire
Beratung und vertrauliche Abwicklung ist fraglich, wenn das Gesprach in einem
offenen Raum durchgefuhrt wird, indem der Beratungsplatz lediglich durch halbhohe
Regale und Schranke von anderen abgetrennt ist. Die Problemlésung wird durch die
Vielzahl der Verwendungsmaglichkeiten vermarktet. Eine echte Garantieerklarung
zur Beratungsqualitat liegt jedoch nicht vor, lediglich die eben schon angesprochene
Aussage wird zur Beratung getroffen. Alles in allem scheint der Flyer dazu zu dienen
Kunden anzulocken und dirfte so auf jeden Fall auch den Durchschnittsbirger

ansprechen.

Die Online-Werbung steht dem Flyer gegentber mit 14 Punkten schon etwas besser

dar. Die einzelnen Punkte lassen sich auch der Abbildung 36 entnehmen.

. . ) Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja_ [ Nein (vergebene Punkte)
Rucksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1

S=14
Abb. 36 Bewertung Online-Werbung Sparkasse Nirnberg*®®

Die Internetseite zum Sparkassen-Privatkredit ist Ubersichtlich gestaltet und die
Aussagen sind knapp und verstandlich. Aber auch hier sind die Informationen nicht
vollstandig. So steht beispielsweise geschrieben, dass Sondertilgungen maoglich sind,
ob hierfur allerdings Kosten anfallen, ist nicht ersichtlich. Geworben wird mit einem
Sollzinssatz ab 3,99%, der jedoch abhangig von der Bonitat des Kunden ist. Eine
Moglichkeit den fir den Kunden passenden Zinssatz unverbindlich zu berechnen,
konnte nicht gefunden werden. Damit erfolgt eine Kommunikation mit marktgéngigen

Konditionen. Versprochen wird auch hier wieder eine faire und kompetente Beratung

129 Eigene Darstellung.
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sowie gunstige Sollzinsen. Die Problemlésung des Kunden wird nur insofern
vermarktet, als dass der Kunde mit dem Kredit schnell und bequem seine Winsche

finanzieren kann — also deutlich schwacher als im Flyer.

Dem Kommunikationsmittel des Beratungsgesprachs werden, wie sich in Abbildung

37 erkennen lasst, 17 Punkte gutgeschrieben.

. . Bewertung
BeratungsgespraCh Ja Nein (vergebene Punkte)
Ricksichtnahme X 3
Respekt X 3
Gerechtigkeit X 0
Anstandigkeit X 2
Beachtung X 3
Hoflichkeit X 2
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 4

S=17

Abb. 37 Bewertung Beratungsgesprach Sparkasse Ni]rnberg130

Der erste Anruf zur Terminvereinbarung wurde gleich vom Kundenservice
entgegengenommen. Dort fingen die Probleme dann aber auch schon an. Der
Mitarbeiter am Telefon wollte den Kunden erst nicht in eine der Filialen weiterleiten,
da keine aktuelle Adresse in Nurnberg genannt werden konnte. Erst auf
ausdrucklichen Wunsch in die Filiale am Lorenzer Platz verbunden zu werden,
erfolgte dies. Aulierdem wurde am Telefon mitgeteilt, dass eine Kreditvergabe nur
mit einem Girokonto bei der Sparkasse Nirnberg moglich sei, was sich spater als
Fehlinformation herausstellte. Auch die Verabschiedung, vor der Weiterleitung, durch
den Mitarbeiter, war eher unfreundlich: Unter den gegebenen Umstanden machte
man dem Anrufer eher wenig Hoffnung auf einen Kredit. Am Tag der Untersuchung
war der Mitarbeiter an der Information der Filiale zwar freundlich, wirkte aber
dennoch leicht genervt und wusste auch nichts vom Beratungsgesprach — der
Berater konnte erst nach einem Blick ins System ausfindig gemacht werden. Auf
einen Sitzplatz wurde per Kopfnicken verwiesen, wahrend der Berater angerufen
wurde. Das Beratungsgesprach selbst begann dann mit einer Verzégerung von 8
Minuten, was zwar an sich keine lange Wartezeit ist, der Kunde fand auf seinem

Warteplatz aber eher wenig Beachtung. Vorbeikommendes Personal grifite nicht
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und war aufgrund einer eher legeren Bekleidung oft auch nur anhand eines kleinen
Namensschildes als solches zu identifizieren. Der Berater selbst, der den Kunden
auch von seinem Platz abgeholt hatte, war jedoch au3erordentlich freundlich. Es war
ein sehr lockeres und offenes Gesprach, bei dem alle Kundenfragen gerne
beantwortet wurden. Zuvor wurde jedoch eine Haushaltsrechnung und ein Scoring
vollzogen, um festzustellen ob das Gesprach Uberhaupt fortgesetzt werden muss
und zu welchem Zinssatz dem Kunden der Kredit angeboten werden kann. Die
Finanzierungsform wurde passend fir den Kunden gewahlt und Angebotsunterlagen
jeweils fir eine Laufzeit von 4 und 5 Jahren, mit und ohne Restschuldversicherung
ausgehandigt. Aullerdem wurden dem Kunden noch ein Flyer zum Kredit, flr
mdgliche Girokonten und eine Ubersicht mit den Vorteilen des Privatkredits
mitgegeben. Da es keine offizielle Checkliste mit den beizubringenden Unterlagen fur

den Kunden gibt, fasste der Berater diese handschriftlich zusammen.

Abbildung 38 stellt die Punktvergabe fir den Prozess der Kreditvergabe bei der

Sparkasse Nurnberg dar.
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. . Bewertung
KrEdltantrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichthahme X 3
Ansténdigkeit X 5

. . . Bewertung

N Kreditentscheidung Ja_ | Nein (vergebene Punkte)
U) Respekt X 0
Gerechtigkeit X 5
m Anstandigkeit X 3
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 5
| —
. . Bewertung
n Kredltve rtrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichthahme X 1
Ansténdigkeit X 1
. . Bewertung
Vertragslauf allgemein Ja | Nein (vergebene Punkte)
Hoflichkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 0
S=28
Abb. 38 Bewertung Prozess Sparkasse Ni]rnberg131

Antragsunterlagen fir den Sparkassen-Privatkredit gibt es nicht, da alle Angaben
gleich zu Beginn des Beratungsgespraches gemacht werden mussen. Die Angebots-
unterlagen sind dafur sehr einfach und verstandlich gehalten und wurden zudem im
Gesprach auch nochmal erlautert. Auch Uber die Bonitatsprifung und das Scoring
wurde der Kunde aufgeklart. Nach einer Haushaltsrechnung wird eine SCHUFA-
Abfrage durchgefuhrt und um weitere Kriterien wie beispielsweise den Beruf und die
Branche des Arbeitgebers erganzt. Das System ermittelt dann automatisch ob der
Kunde im roten (nicht kreditwirdig) oder griinen (kreditwtirdig) Bereich ist und weist
im zweiten Fall gleich den Sollzins mit aus. AuRerdem konnte der Kunde am
Bildschirm jederzeit mitverfolgen welche Angaben der Berater machte und Zwischen-
fragen stellen. Fraglich ist allerdings ob diese ganzen Angaben in der Form von
No6ten sind um die Kreditwirdigkeit des Kunden zu priufen. Die Informationen der
SCHUFA-Abfrage werden auch nicht an den Kunden weitergegeben, was der

Berater damit begriindete, dass er ja selbst nicht alle Daten sehe. Bei Interesse kann
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sich der Kunde diese Auskunft aber auch selbst einmal jahrlich einholen.
Erwahnenswert sind auch die Werte Rucksichtnahme und Anstandigkeit unter dem
Punkt des Kreditvertrags, fur die jeweils nur 1 Punkt vergeben werden kann. Eine
unbegrenzte vorzeitige Rickzahlung ist hier zwar méglich, allerdings fallt daftir eine
Gebuhr von 1% bzw. im letzten Jahr von 0,5% auf die zuriickgezahlte Summe an.
Die Restschuldversicherung wirde in diesem Fall auf die in Anspruch genommene
Laufzeit verrechnet werden und der Kunde einen Teil davon wieder
zurickbekommen. Aul3erdem wird dem Kunden zwar ein Tilgungsplan ausgehandigt,
aber dieser ist nicht Bestandteil des Kreditvertrags. Auffallig ist auch der Punkt Erfolg
(Kunden- und Banknutzen) beim Vertragsverlauf allgemein. Der Berater versuchte
zwanghaft noch irgendetwas zum Kredit dazu zu verkaufen. Dabei schien es ihm
egal zu sein ob es sich um irgendeine Art von Girokonto, den Umzugsservice flrs
Konto, eine Kreditkarte oder eben eine Restschuldversicherung, die er per se jedem
Kunden empfiehlt, da man ja nie wisse, was komme, handelt.

Fur die Betreuung werden der Sparkasse 4 Punkte zuteil, wie auch in Abbildung 39

auch dargestellt wird.

g) Zahlungsschwierigkeiten Ja | Nein (vergebene Punkie)
Rucksichthahme X 1

) |Anstandigkeit X 0

3 Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8

=

e

8 Betreuung nach Vertragsende Ja | Nein (vergebene Punkie)

Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8
s=7

Abb. 39 Bewertung Betreuung Sparkasse N[Jrnberg132

Die Betreuung der Sparkasse lasst vor allem im Fall von Zahlungsschwierigkeiten zu
winschen Uubrig. Hier gibt es lediglich die Mdoglichkeit die Raten ein Jahr
auszusetzen. Dabei handelt es sich zwar um einen relativ langen Zeitraum, mit dem
die Sparkasse dem Kunden sehr entgegenkommt, weitere und individuelle
Handlungsalternativen gibt es aber nicht. Zudem wird vom Kunden auch noch eine
Gebuhr in Hohe von 3% verlangt, wenn die Rate nicht punktlich zum 30. abgebucht

132 Eigene Darstellung.
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werden kann. Auch die Anzahl der maximal mdglichen Umschuldungen ist nicht
festgelegt. Die Sparkasse scheint zwar im eigenen Interesse einen Komplettausfall
des Kunden vermeiden zu wollen, bevor hier aber mehr Handlungsalternativen zum
Einsatz kommen, verkauft man anscheinend lieber Restschuldversicherungen.
Anlageangebote sind bei der Sparkasse immer mdglich und bei Bedarf solle der
Kunde sich einfach an den Berater wenden. Ein konkretes Angebot wurde aber nicht

gemacht.

Auch im Bereich der Konditionen konnte lediglich eine Punktzahl von 8 erzielt
werden (vgl. Abbildung 40).

. e . Bewertung
Preis/Konditionen Ja | Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 2
Respekt X 1
Gerechtigkeit X 0
Anstandigkeit X 5

s=8
Abb. 40 Bewertung Preis/Konditionen Sparkasse Nirnberg"®

Die Ratenfalligkeit ist zum 30. eines jeden Monats fest. Um den Kreditrahmen
einzusehen, erhalt der Kunde einmal jahrlich einen Darlehensauszug kann sich aber
auch jederzeit am Schalter danach erkundigen. Kostenfreie Sondertilgungen sind
nicht moglich, hier gelten die gleichen Bedingungen wie fir eine vorzeitige
Ruckzahlung des Kredits. Eine Erhohung der Kreditsumme ist zwar moglich,
allerdings nur zum gleichen Zinssatz, egal in welche Richtung sich das Zinsniveau
bis dahin entwickelt hat. Der fir den Kunden ermittelte Zinssatz ist zwar fest, aber
bonitatsabhangig und in diesem Fall unterliegt er auch noch der Uberteuerung.
Positiv zu beurteilen ist, dass sich das Angebot anhand des Sollzinssatzes errechnet
und keine Bearbeitungsgebihren oder Nebenkosten anfallen. Auch Uber die Kosten
fur Zusatzangebote wurde informiert, deren Abschluss ist jedoch keine Pflicht fir die
Kreditvergabe. Die Restschuldversicherung ist zwar nicht in den Effektivzinssatz
miteingerechnet, die Kosten daflr sind in den Angebotsunterlagen aber klar

ersichtlich und wurden auch nochmal extra genannt.
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Aus Abbildung 41 geht hervor, dass die Sparkasse Nurnberg fur das Merkmal der

Distribution 3 von 5 mdglichen Punkten erzielte.

. - _ B
D I St” b Utl on Ja Nein (vergeigr?gllir:jgnkte)
Rucksichthahme X 8

s=3
Abb. 41 Bewertung Distribution Sparkasse Ni]rnberg134

Unterlagen fur den Kreditantrag gibt es nicht, die Kreditsumme steht aber sofort nach
Vertragsabschluss zur Verfigung und konnte rein theoretisch gleich in bar am

Schalter ausgezahlt werden.

Der Erhalt von 5 Punkten fir das Personal geht aus Abbildung 42 hervor.

Bewertung

Personal Ja Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 8
Anstandigkeit X 0
Hoflichkeit X 2

S=5
Abb. 42 Bewertung Personal Sparkasse Niirnberg™>®

Der Berater an sich war zwar sehr freundlich, aufgrund des genervt Wirkens des
Mitarbeiters an der Information und des doch eher unfreundlichen Mitarbeiters des
Kundenservice, kann hier keine Hé6chstpunktzahl fur die Hoflichkeit vergeben
werden. Auch vorbeikommendes Personal wahrend der Wartezeit ignorierte den
Kunden. Angesichts der Tatsache, dass der Berater versuchte noch irgendein
weiteres Produkt der Sparkasse zum Kredit zu verkaufen, kann davon ausgegangen
werden, dass Provisionen an die Mitarbeiter gezahlt werden, was zu einer
Rechtfertigung des Wertes Anstandigkeit mit der Bewertung von 0 Punkten fihrt.
Dies zeigt sich ebenfalls in der Beurteilung des Merkmals Up-/Cross-Selling mit
ebenfalls 0 Punkten (vgl. Abbildung 43).

134 Eigene Darstellung.
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Bewertung

Up_/CrOSS_Se”ing Ja ARl vergebene Punkte)
Ansténdigkeit X 0

s=0
Abb. 43 Bewertung Up-/Cross-Selling Sparkasse Nirnberg"®®
TeamBank AG

Fairnessgrad der Kommunikation: 49
Fairnessgrad der Produktmerkmale: 63

Fur den Flyer kdonnen der TeamBank 15 Punkte gutgeschrieben werden, wie
Abbildung 44 zeigt.

. . . B t
Marketing/Werbung Print (Flyer) Ja | onein [ e Punke)
Ricksichtnahme X 2
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 0
Glaubwiirdigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8

S=15
Abb. 44 Bewertung Flyer TeamBank™’

Um den Flyer verstehen zu kobnnen, muss der Kunde sich intensiv mit den
verschiedenen Leistungspaketen des easyCredits auseinandersetzen. Die Aussagen
an sich sind zwar verstandlich, jedoch des Ofteren in zu viel FlieRtext verpackt. Zur
Orientierung wurden seitliche Register eingefugt, die wenigstens etwas dazu
beigetragen haben, den Uberblick zu behalten. Hauptsachlich informiert der Flyer
Uber die verschiedenen Leistungsumfange, geht aber auch kurz auf das Scoring ein.
Der Flyer an sich ist sehr ausfuhrlich und informiert tGber vieles, dennoch fehlen ganz
augenscheinliche Informationen wie Zinssatze, mogliche Laufzeiten oder die
maximale Kreditsumme. Das Fehlen von Angaben zu Konditionen fiihrte auch zur
Beurteilung der Gerechtigkeit mit 0 Punkten. Die Problemlésung des Kunden wird
durch den Hinweis vermarktet, dass die Bank auf die individuellen Bedurfnisse des

Kunden eingeht, indem er z.B. zwischen den verschiedenen Leistungsumfangen
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wahlen kann bzw. dieser gemeinsam mit der Bank ermittelt wird. Eine

Garantieerklarung zur Beratungsqualitat als solche liegt aber nicht vor.

Abbildung 45 lasst sich die Zuweisung von 13 Punkten fir die Online-Werbung

entnehmen.

. . . B t
Marketing/Werbung Online da | oNein [ ene Punkie)
Riicksichtnahme X 4
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 1
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 8

S=13
Abb. 45 Bewertung Online-Werbung TeamBank'*®

Die Internetseiten zum easyCredit sind durch verschiedene Reiter gekennzeichnet,
anhand derer sich der Kunde orientieren kann. Die Informationen sind verstandlich
und knapp, interessiert der Kunde sich fiir einen Bereich naher, gibt es haufig eine
Drop-Down-Funktion. An sich sind die Informationen vollstandig, um manche Punkte
ausfindig zu machen, muss man aber etwas langer suchen und sich durch die
verschiedenen Unterseiten klicken. Die Zinsen werden online in einer Spanne von
7% bis 12%, abhangig von der Bonitat, angegeben. Ab einem Effektivzinssatz von
9,36% unterliegt der Kredit der Uberteuerung, wie sie fiir diese Arbeit definiert wurde.
Zudem wird der easyCredit online mit fairen Konditionen beworben, was unter
diesem Blickwinkel als falsches Werbeversprechen verstanden werden kann. Will der
Kunde einen fur sich zutreffenden Zinssatz erfahren, muss er ein Angebot anfordern
und dazu samtliche private Angaben, wie Adresse, Einkommen und Berufsgruppe
machen. Die Problemlésung des Kunden wird durch verschiedene Verwendungs-
maoglichkeiten sowie 1% Wechselvorteil auf den easyCredit-Zinssatz bei der

Ablosung von Fremdverpflichtungen, vermarktet.
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Fur das Beratungsgesprach werden der TeamBank 21 Punkte zuteil. Dies geht auch

aus Abbildung 46 hervor.

. ) Bewertung
Beratu ngsgesp raCh Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 4
Respekt X 4
Gerechtigkeit X 0
Anstandigkeit X 2
Beachtung X 5
Hoflichkeit X 3
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3
S=21

Abb. 46 Bewertung Beratungsgesprach TeamBank'*

Der erste Anruf zur Terminvereinbarung wurde gleich, nach einer Auswahl tber das
Ziffernfeld, um den Grund des Anrufs zu bestimmen, vom ServiceCenter
entgegengenommen. Auf den Wunschtermin wurde zwar Ricksicht genommen, die
gewinschte Uhrzeit war aber nicht realisierbar, da an diesem Tag eine
SonderschlieBung wegen einer Betriebsversammlung vorgenommen wurde. Dafur
wurden mehrere Ausweichzeiten als Alternative angeboten. Beim Besuch des
easyCredit-Shops gab es mit dem Mitarbeiter an der Information dann ein kurzes
Verstandigungsproblem, da der bei der Terminvereinbarung genannte Berater an
diesem Tag gar nicht im Haus war. Dieses Problem wurde aber im Beratungs-
gesprach vom neuen Berater geldst, da er erklarte, dass sein Kollege krank sei.
Insgesamt gesehen, war es ein offenes Gesprdch mit transparenter
Informationsgabe. Der Berater wies sogar zu Beginn darauf hin, dass man bei einem
Vergleich von mehreren Anbietern darauf achten solle, dass diese bei der SCHUFA
immer nur Konditionsanfragen durchftihren und keine Kreditanfragen, da es sonst zu
Negativeintragen kommen kann, die eigentlich gar keine sind. AnschlieBend wurde
der Leistungsumfang ermittelt und eine Kreditwirdigkeitsprifung bzw. das Scoring
durchgefuhrt. Das Beratungsgespréach selbst fand in einem abgetrennten Raum statt,
wodurch sichergestellt werden konnte, dass die Angaben des Kunden nicht von
Dritten mitverfolgt werden. Als ungerecht kann jedoch der angebotene Effektiv-

zinssatz von 10,25% angesehen werden, der der Uberteuerung unterliegt.
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Der Prozess wird mit 37 Punkten bewertet, wie Abbildung 47 zeigt.

. . Bewertung
Kredltantrag Ja ALl (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 8
Ansténdigkeit X 5

. . . Bewertung

m Kredlte ntSChe|dung 48 He (vergebene Punkte)
U) Respekt X 5
Gerechtigkeit X 5
Q) Anstandigkeit X 5
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3
S Bewertun
: ; 9
n KrEdItve rtrag Ja Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 3
Ansténdigkeit X 5
. . Bewertun
Vertragslauf allgemein Ja | Nein i
Hoflichkeit X 8
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 0
S=237
Abb. 47 Bewertung Prozess TeamBank'*°

Aufféllig im Prozess sind vor allem die Bewertungen des Wertes Erfolg. Zum einen
wird der Kunde nur auf ausdricklichen Wunsch tGber den Grund fiir eine negative
Kreditentscheidung aufgeklart, zum anderen hat der Berater eine Restschuld-
versicherung dringend empfohlen. Er hat unter anderem damit argumentiert, dass die
Familie im Todesfall schon genug leide und auch noch die Beerdigung finanzieren
misse, da wére es ja schon mal eine Entlastung, wenn wenigstens der Kredit
abgesichert ist. Zudem wurde hier der SchutzbriefPremium empfohlen, der den
Kunden bei Arbeitsunfahigkeit, Arbeitslosigkeit, Kurzarbeit, Scheidung und im
Todesfall absichern soll, obwohl der Kunde angegeben hat, dass bereits eine
Lebensversicherung besteht. Der Verkaufer des Kredits kann zwar fester
personlicher Ansprechpartner fir den Kunden sein, wenn dies der Kundenwunsch
ist, allerdings rotieren die Berater durch die easyCredit Shops und sind nicht immer

personlich erreichbar. Im ausgewéhlten Leistungsumfang ist eine unbegrenzte
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vorzeitige Ruckzahlung mdoglich, ansonsten fallt eine Gebihr von 1% auf die
Restsumme an, gleiches gilt fir Sondertilgungen. Die Widerrufsfrist betragt 1 Monat.
Da die TeamBank sich als fair und partnerschaftlich gegentber dem Kunden sieht,

ist dieser Zeitraum doppelt so lang, wie gesetzlich vorgeschrieben.

Abbildung 48 stellt die Vergabe von 6 Punkten fir die Betreuung im Fall von

Zahlungsschwierigkeiten und nach Vertragsende dar.

O |Zahlungsschwierigkeiten @ | e (vergiﬁgﬁgi"u%kte)
C Riicksichtnahme X 3
: Anstandigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3
-
D
e
g Betreuung nach Vertragsende Ja | Nein (vergebene Punkie)
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 0
S=6
Abb. 48 Bewertung Betreuung TeamBank'**

Laut Aussage des Beraters ist es wichtig, dass der Kunde sich im Fall von
Zahlungsschwierigkeiten meldet. Im Gesprach kann nahezu immer eine LOsung
gefunden werden. Im Beratungsgesprach stellte sich aber auch heraus, dass hierfr
der gewdhlte Leistungsumfang eine entscheidende Rolle spielt. Der Kunde musste
also bei Vertragsabschluss einschéatzen kénnen, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist,
dass es bei ihm zu Zahlungsschwierigkeiten kommen koénnte. Beim gewahlten
Leistungsumfang konnen zwei Raten innerhalb von sechs Monaten ausgesetzt
werden, dazu muss der Kunde die ersten sechs Monatsraten nach
Vertragsabschluss aber erst einmal wie vereinbart zahlen. Aul3erdem kénnen die
Raten fur maximal sechs Monate um 50% der Ursprungsrate reduziert oder die
Raten dauerhaft gesenkt und eine Laufzeitverlangerung von maximal 36 Monaten
vereinbart werden. Auch ein Anlageangebot nach Vertragsende kann nicht gemacht
werden, da es sich um eine reine Kreditbank handelt. In diesem Fall kénnte man sich

hdchstens an die RV-Banken wenden.
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Eine Gesamtpunktzahl von 7 wird der TeamBank, wie in Abbildung 49 ersichtlich, fur

den Preis bzw. die Konditionen zuteil.

. " . Bewertung
Preis/Konditionen Ja [ Nein (vergebene Punkte)
Rucksichtnahme X 4
Respekt X 1
Gerechtigkeit X 0
Anstandigkeit X 2

s=7
Abb. 49 Bewertung Preis/Konditionen TeamBank'**

Die Ratenfalligkeit kann zum 1. oder 15. eines jeden Monats gewahlt werden und
bietet dem Kunden somit die Mdglichkeit diese beispielsweise an seinen Gehalts-
eingang anzupassen. Aul3erdem kann der Kunde den Kreditrahmen durch
Kontoausziige oder einen Online-Zugang einsehen, wobei im Fall von
Sondertilgungen auch immer ein Nachweis Uber die bisher geleisteten
Ruckzahlungen ausgehandigt wird. Eine Erhdhung der Kreditsumme wahrend der
Laufzeit ist bis zum maximalen Betrag, der beim Scoring ermittelt wurde, méglich.
Interessant ist hier vor allem der Wert Anstandigkeit. Die TeamBank berechnet die
Ruckzahlungssumme anhand des Effektivzinssatzes. Die Kosten flir eine
Restschuldversicherung sind in diesen jedoch nicht integriert, obwohl sie
grundséatzlich jedem empfohlen wird. Auch die Kosten fiir diese Versicherung sind
nicht klar ersichtlich, im Beratungsgesprach musste zweimal ausdriicklich
nachgefragt werden um Uberhaupt die Monatsrate fir einen Kredit ohne irgendeine
Art von Schutzbrief zu erfahren. Sichtbar werden diese zwar in der ,Europaischen
Standardinformation fur Verbraucherkredite®, drauf wurde der Kunde jedoch auch
nicht aufmerksam gemacht. Die einzig positive Beurteilung, die hier abgegeben
werden kann, ist, dass keine zusatzlichen Produkte, wie z.B. ein Girokonto, nétig
sind, was wiederum daraus resultiert, dass es sich bei der TeamBank um eine reine
Kreditbank handelt. Auch der ermittelte Zinssatz ist zwar fest, aber zum einen
abhangig von der Bonitat des Kunden und zum anderen liegt er Uber den géngigen

Marktzinsen.
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Abbildung 50 stellt die Beurteilung des Merkmals Distribution mit 3 Punkten dar.

. . . . B
D I Strl b Utl on Ja Nein (vergezgstreulj?r:jgnkte)
Riicksichtnahme X 3
S=3
Abb. 50 Bewertung Distribution TeamBank**

Das liegt daran, dass es so etwas wie ein Antragsformular nicht gibt, welches der
Kunde zuhause ausfilllen kénnte. Die Angaben missen schon zu Beginn des
Gespraches gemacht und bei einem endgiltigen Antrag noch mit den
entsprechenden Unterlagen belegt werden. In der Regel dauert es aber nur zwei

Werktage bis die Kreditsumme zur Verfigung steht.

Das Personal erreichte 10 von maximal 15 mdglichen Punkten, wie auch Abbildung

51 verdeutlicht.

. Bewertung
Personal — Nein (vergebene Punkte)
Respekt X 5
Anstandigkeit X 0
Hoflichkeit X 5
S=10

Abb. 51 Bewertung Personal Team Bank™*

Das Personal wirkte seriés, kompetent und war zudem dauRerst hoflich. Das
Verhalten des Beraters wies jedoch darauf hin, dass er Provisionen bzw. Boni-
Zahlungen erhalt. Das spiegelt sich auch in der Bewertung des Punktes Up-/Cross-

Selling wieder, die der Abbildung 52 zu entnehmen ist.

143 Eigene Darstellung.

144 Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 84

Bewertung

Up'/C ross'se”ing Ja pl (vergebene Punkte)
Ansténdigkeit X 0

s=0
Abb. 52 Bewertung Up-/Cross-Selling TeamBank™*®

Eine Restschuldversicherung wurde durch den Berater empfohlen und das noch
unter der Pramisse dem Kunden ein schlechtes Gewissen zu machen, wenn er es
nicht tate. Im Todesfall musste dann namlich die Familie, neben der Beerdigung,

auch noch den Kredit zurtickzahlen, was eine grof3e Belastung fur diese darstellt.

Ziraat Bank International AG

Fairnessgrad der Marketingkommunikation: 24
Fairnessgrad der Produktmerkmale: 12

Fur den Flyer konnten insgesamt 8 Punkte vergeben werden. Dies verdeutlich auch
Abbildung 53.

Bewertung

Marketing/Werbung Print (Flyer) Ja_ | Nein (vergebene Punkte)
Rucksichtnahme X 2
Respekt X 4
Gerechtigkeit X 1
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 1
S=8
Abb. 53 Bewertung Flyer Ziraat Bank'*

Die Hauptaussagen auf dem Flyer sind knapp und verstandlich, die Vorteile sind mit
Aufzdhlungszeichen versehen. Aul3erdem sind verschiedene Beispiele flr
unterschiedliche Kreditsummen zu unterschiedlichen Laufzeiten und die sich daraus
ergebenden Monatsraten ersichtlich. Dabei handelt es sich um Konditionen, die auf
2/3 der Kunden zutreffen. Vieles ist jedoch nur im Kleingedruckten zu finden.

Aufgrund eines Besuchs in der Nirnberger Filiale und der dort angetroffenen

145 Eigene Darstellung.

146 Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 85

Kundschaft, lasst sich ein relativ groRer Kundenkreis mit ttrkischem Hintergrund
vermuten. Der Flyer war dort aber nur in deutscher Sprache verfligbar. Deshalb
wurde die Ziraat Bank im Anschluss Uber das Kontaktformular auf der Homepage
kontaktiert, um herauszufinden ob es diesen tatsachlich nur auf Deutsch gibt. Der
Ruckmeldung war zu entnehmen, dass es leider keinen turkischen Flyer gibt. Der
Ratenkredit soll laut Werbeaussage eine schnelle und einfache Ldsung zur
Finanzierung von Wiuinschen sein. Diese Erfahrung konnte im Rahmen der
Untersuchung allerdings nicht gemacht werden. Auch von fairen Konditionen ist die
Sprache, in einem reprasentativen Beispiel lasst sich aber nur ein Effektivzinssatz
von 10,10% bei einer Kreditsumme von 5.000€ zu einer Laufzeit von 84 Monaten
erkennen — ob das faire Konditionen sind, ist jedoch fraglich. Um an einen Zinssatz
zu kommen, der den marktgangigen Konditionen entspricht, miusste der Kunde die
gegebenen Beispiele nachrechnen und wirde bei einer Kreditsumme von 2.500€ zu
einer Laufzeit von 36 Monaten und einer Monatsrate von 78€ auf einen Effektiv-
zinssatz von 7,98% gelangen. Eine solche Rechnung kann aus Autorensicht vom
Durchschnittsbirger ohne besonderes Finanzwissen aber nicht verlangt werden.
Auch die Problemlésung des Kunden wird nur durch die Nutzung des Kredits zur

Waunscherfullung vermarktet.

Fur die Online-Werbung werden der Ziraat-Bank 14 Punkte gutgeschrieben, wie

auch aus Abbildung 54 hervorgeht.

. . . Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja_ [ Nein (vergebene Punkte)
Riicksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 8
Glaubwiirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3

S=14
Abb. 54 Bewertung Online-Werbung Ziraat Bank**’

Die Internetseite zum Ratenkredit ist Ubersichtlich gestaltet und in den Sprachen
Deutsch, Englisch und Tuarkisch verfugbar. Mit Hilfe eines Kreditrechners lasst sich

hier auch zumindest schon mal eine Spanne fir den zur Laufzeit passenden Effektiv-

147 Eigene Darstellung.
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zinssatz ermitteln, dieser ist dann jedoch auch noch abhangig von der Bonitéat des
Kunden. Informationen wie beispielsweise zu Sondertilgungen oder der Méglichkeit
der unbegrenzten vorzeitigen Rickzahlung fehlen ganzlich. Bei den meisten Lauf-
zeiten sind Zinssatze zu marktgangigen Konditionen angegeben. Es gibt aber auch
solche, die der Uberteuerung unterliegen. Online ist dann auch die Rede von
Beratern, die in der Filiale jederzeit fur eine Kreditberatung zur Verfligung stehen und
es wird eine herzliche Einladung zu Tee oder Kaffee ausgesprochen. Diese
Erfahrung konnte leider Uberhaupt nicht gemacht werden, was sich im folgenden
auch bei der Bewertung des Beratungsgespraches zeigt, fur das lediglich 2 Punkte
vergeben werden konnten (vgl. Abbildung 55).

. . . Bewertung
Marketing/Werbung Online Ja [ Nein [0 ebene Punkte)
Ricksichtnahme X 3
Respekt X 5
Gerechtigkeit X 3
Glaubwirdigkeit X 0
Erfolg (Kunden- und Banknutzen) X 3

S=14
Abb. 55 Bewertung Beratungsgesprach Ziraat Bank'*®

Die Probleme begannen schon bei der Terminvereinbarung. Um ein Beratungs-
gesprach zu erhalten, hatten zunéachst, laut Aussage des Bankmitarbeiters am
Telefon, die letzten drei Gehaltsabrechnungen, Kontoausztige und der Arbeitsvertrag
in der Filiale abgegeben werden sollen, da nur so die Erstellung eines konkreten
Angebotes fur den Kunden mdglich sei. Selbst das Angebot die Unterlagen zum
Gesprach mitzubringen, wurde nicht angenommen. Auf eine drdngende Nachfrage,
ob es denn wirklich keine Mdglichkeit gabe diese Abgabe zu umgehen, reagierte der
Mitarbeiter genervt. Daraufhin erfolgte ein spontaner Besuch in der Filiale, in der
auch schon telefonisch versucht wurde ein Termin zu vereinbaren. Der Mitarbeiter
dort war zwar sehr freundlich, wollte ohne Unterlagen aber auch kein
Beratungsgesprach fuhren. Zudem fragte er den Kunden direkt am Schalter, durch
eine Trennscheibe hinweg, wie viel er denn verdiene und wie hoch seine
monatlichen Ausgaben seien. Dann kam er zu dem Schluss, dass es wohl keine
Probleme bei der Bonitat des Kunden geben wirde und reichte einen Ausdruck der

148 Eigene Darstellung.



Empirische Erhebung 87

Internetseite. Obendrein verwies er darauf, dass es bei der gewlnschten
Kreditsumme und Laufzeit in jedem Fall zu einem Zinssatz in dieser Spanne
kommen wirde. Zum Schluss héndigte er noch eine Visitenkarte der Filiale aus,
damit der Kunde sich nach seinem Vergleich von Angeboten melden kann, wenn er
sich fur dieses entscheidet. Diese Gegebenheiten kénnen in der Fairness nicht

akzeptiert werden.

Fur die Produktmerkmale konnten insgesamt nur 12 Punkte vergeben werden. Diese
resultieren zum einen daraus, dass der Bankmitarbeiter beim Besuch in der Filiale
bestatigte, dass der Zinssatz bei einer Kreditsumme von 5.000€ und einer Laufzeit
von 4 Jahren in jedem Fall zwischen 7,60% und 8,45% liegen wirde. Unter dieser
Annahme wirde es sich um ein Angebot zu marktgdngigen Konditionen handeln.
Zum anderen konnten 8 Punkte fur das Personal verteilt werden, da es serifs wirkte
und die Unternehmenszugehdrigkeit eindeutig ersichtlich war. An diesem Punkt ist
jedoch festzuhalten, dass dies nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit den
Geschaftspraktiken der Ziraat Bank steht. Weiterhin waren die Mitarbeiter, sowohl
am Telefon als auch in der Filiale zwar freundlich, reagierten auf drdngende Fragen

aber fast schon etwas genervit.
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4 Interpretation der Ergebnisse

4.1 Gesamtnoten

Den im Kapitel zuvor bestimmten Fairnessgraden werden hier Gesamtnoten nach
dem Schulnotensystem zugeordnet, um ein besseren Urteilsbild zu erhalten und eine

Rangfolge bilden zu kénnen.

Dazu werden sowohl fir den Fairnessgrad der Kommunikation als auch fur den
Fairnessgrad der Produktmerkmale zunachst einmal Kategorien, ausgehend von der
Maximalpunktzahl, gebildet und den einzelnen Noten zugewiesen. Die

Kategorisierung stellt sich in Abbildung 56 wie folgt dar:

Abb. 56 Zuordnung der Fairnessgrade ins Schulnotensystem149

149 Eigene Darstellung.
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Bei der Kategorisierung wurde versucht eine moglichst gleiche Verteilung der Punkte
unter der jeweiligen Schulnote durchzufihren. Da es bei einer exakten
Gleichverteilung zu Nachkommastellen gekommen ware, wurden der Schulnote 6,0
jeweils 2 Punkte mehr zugewiesen.

Den einzelnen Anbietern lassen sich nun sowohl im Bereich der Kommunikation als
auch fur die Produktmerkmale Schulnoten zuweisen. Die Ergebnisse dieser
Zuordnung sind der Abbildung 57 zu entnehmen.

Schulnote Schulnote
Anbieter
Kommunikation Produktmerkmale
4,0 4,0
CreditPlus Bank AG
(42 Punkte) (53 Punkte)
5,0 6,0
C&A Bank GmbH
(25 Punkte) (0 Punkte)
1,0 1,0
EVENORD-BANK eg-KG
(77 Punkte) (105 Punkte)
Sparda-Bank 2,0 3.0
e (60 Punkte) (74 Punkte)
4,0 4,0
Sparkasse Niirnberg
(42 Punkte) (51 Punkte)
3,0 3,0
TeamBank AG
(49 Punkte) (63 Punkte)
Ziraat Bank 50 6,0
International AG (24 Punkte) (12 Punkte)
Abb. 57 Vergabe von Schulnoten an die einzelnen Anbieter™®

1%0 Eigene Darstellung.
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Auffallig ist, dass diese Noten entweder Ubereinstimmen oder nicht mehr als eine
Notenstufe voneinander abweichen. Interessant ist auch, dass die Noten der
Produktmerkmale im zweiten Fall immer schlechter ausfallen, als die der

Kommunikation.

Auf Basis dieser Zuordnung lasst sich nun auch eine Rangfolge der Anbieter bilden
(vgl. Abbildung 58).

1. EVENORD-Bank eG-KG P

2. Sparda-Bank Hamburg eG

3. TeamBank AG )

4. CreditPlus Bank AG )

4. Sparkasse Nurnberg

5. C&A Bank GmbH | Gl
5. Ziraat Bank International AG j:

Abb. 58 Rangfolge der Anbieter™*

Auf Platz 1 befindet sich die EVENORD-Bank mit jeweils einer 1,0 fur die
Kommunikation und die Produktmerkmale, gefolgt von der Sparda-Bank Hamburg
mit einer 2,0 fur die Kommunikation und einer 3,0 fur die Produktmerkmale, auf Platz
2. Der 3. Platz wird von der TeamBank, mit einer 3,0 in der Kommunikation und einer
4,0 im Bereich der Produktmerkmale, belegt. Platz 4 teilen sich die CreditPlus Bank
und die Sparkasse Nurnberg mit jeweils einer 4,0 sowohl fur die Kommunikation als
auch fur die Produktmerkmale. Die Schlusslichter und damit auf dem 5. und letzten
Platz sind die C&A Bank und die Ziraat Bank, die beide eine 5,0 fur die

Kommunikation und eine 6,0 fur die Produktmerkmale erhalten haben.

*1 Eigene Darstellung.
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4.2 Portfolio

Anhand der in Kapitel 4.1 ermittelten Schulnoten lassen sich die Fairnessgrade der
Anbieter nun auch in einem Portfolio abbilden und ein Idealbereich bestimmen. In

Abbildung 59 stellt sich dies wie folgt dar:

Abb. 59 Portfolio**?

Im Idealbereich liegen diejenigen Anbieter, bei denen die Note der Kommunikation
sowie der Produktmerkmale Ubereinstimmt, oder anders gesagt, bei denen Wunsch
und Wirklichkeit kongruent sind. Fir die Anbieter, die sich nicht in diesem Bereich
befinden, werden im folgenden Kapitel MaRnahmenvorschlage gegeben, die ihnen
dazu verhelfen wirden, ebenfalls in den Idealbereich zu gelangen bzw. ihr
komplettes Angebot sowie die dazugehorige Kommunikation zu verbessern. Am
Beispiel der Sparda-Bank zeigt sich, dass sogar bei einem relativ guten Anbieter
(Platz 2 in der Rangfolge) die Qualitat von Kommunikation und Produkt, nicht

unbedingt Gbereinstimmt.

%2 Eigene Darstellung.
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4.3 Malinahmenvorschlage

In diesem Kapitel werden nun konkrete Malinahmenvorschléage fur die Sparda-Bank

Hamburg, die C&A Bank sowie die Ziraat Bank gegeben.
Sparda-Bank Hamburg eG

Bei der Sparda-Bank gibt es vor allem im Bereich der Produktmerkmale ,Luft nach
oben*“. Um diese Licke zu schliel3en, sollte zunachst einmal beim Prozess angesetzt
werden. Eine Mdglichkeit ware hier nach einem ersten Beratungsgesprach, das
ohnehin ohne Kundenunterlagen gefiihrt wird, ein Antragsformular auszuhandigen, in
dem der Kunde selbst Angaben zu sich sowie zu seinen Einnahmen und Ausgaben
machen kann. Aullerdem sollten dem Kunden Angebotsunterlagen ausgehandigt
werden, die beispielsweise in Form eines mdglichen Tilgungsplans aufgebaut sein
konnten und aus denen nochmal alle anfallenden Kosten exakt hervorgehen. Des
Weiteren sollten Informationen von Auskunfteien an den Kunden weiter gegeben
werden. Auch wenn die Bank selbst nicht alle Daten einsehen kann, die bei der
SCHUFA Uber den Kunden gespeichert sind, so sollte er dennoch auch das sehen
durfen, was die Bank sehen kann. Mochte er alle zu ihm gespeicherten Daten
einsehen, so kann er immer noch selbst eine SCHUFA-Auskunft einholen. Auch tber
die Mdglichkeit einer unbegrenzten Widerrufsfrist sollte nachgedacht werden. Zudem
sollten die Berater das, was in der Werbung kommuniziert wird, auch klar und
verstandlich erklaren kénnen. Ferner sollte es eine interne Festlegung geben, dass
der Verkaufer des Kredits automatisch als fester personlicher Ansprechpartner fur
den Kunden fungiert und dies nicht nur auf ausdricklichen Kundenwunsch passiert.
Optimierungspotenzial gibt es auch im Fall von Zahlungsschwierigkeiten. Wirde es
bereits bei Kreditabschluss im Vertrag eine Klausel dazu geben, wie oft der Kunde
maximal Umschuldungen vornehmen darf, so koénnte die Sparda-Bank dazu
beitragen, den Kunden von vornherein vor einer Uberschuldung zu schiitzen. Im
Bereich des Preises bzw. der Konditionen wirde man den Kunden
entgegenkommen, wenn man noch eine Wahlmadglichkeit fir die Ratenfalligkeit, also
ein weiteres Datum zur Monatsmitte, einfihrt und ihnen somit die Mdoglichkeit gibt,
diese z.B. an ihren Gehaltseingang anzupassen. Ferner mussten die Kosten fir ein
Girokonto, sofern kein regelméRiger Geldeingang darauf stattfindet sowie die

Genossenschaftsanteile besser ersichtlich sein. Dies bezieht sich vor allem auch auf
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die Kommunikation, bei der es so scheint, als ob sie sich hauptsachlich an bereits
bestehende Kunden der Sparda-Bank Hamburg richtet. Unter dem Aspekt der
Empfehlung einer Restschuldversicherung an jeden Kunden, sollte dariber
nachgedacht werden, die Kosten hierflr bereits in den Effektivzinssatz mit
einzukalkulieren oder dem Kunden zumindest die genauen Kosten mitgeteilt werden
konnen und nicht auf eine Schatzung des Beraters vertrauen zu missen. Wer einen
FairKredit vergibt und als Anbieter-Claim damit wirbt, freundlich und fair zu sein, der
sollte sich dartber hinaus Gedanken dazu machen, ob ein System in dem Boni-
Zahlungen und Provisionen geleistet werden, wirklich geeignet ist. Es wére eine
Uberlegung wert, ob man hier das vorhandene Potenzial nicht nutzen kann, um auf
ein wertemanagementorientiertes Geschéaftsmodell umzusteigen. Den Mitarbeitern
konnte dann eine Pramie fur werteorientiertes Verhalten gezahlt werden. Dies wirde
auch den Druck von den Mitarbeitern nehmen, Restschuldversicherungen,
Umzugsservices oder kostenpflichtige Girokonten vertreiben zu missen und kdnnte

nicht nur die Kunden- sondern auch die Mitarbeiterzufriedenheit steigern.

In der Marketingkommunikation lasst sich, neben den eben schon genannten
Punkten, ebenfalls noch Optimierungspotenzial erkennen. Mit Blick auf die
Vollstandigkeit der Informationen und der damit verbundenen Rucksichtnahem auf
die Kunden kdnnte auf dem Flyer der Bereich, in dem die Restschuldversicherung
beworben wird, besser genutzt werden, um das Produkt selbst zu bewerben und den
Kunden zu informieren. Hier konnte beispielsweise der Weg zum
Genossenschaftsmitglied eingefugt werden und die Kosten flr den
Genossenschaftsanteil und die daraus resultierenden Dividenden erlautert werden.
Da ein Girokonto Voraussetzung fir die Kreditvergabe ist, wére es anstandig, wenn
die Kosten, die bei nicht regelméRigem Geldeingang anfallen, aus der gesamten
Kommunikation hervorgehen. Ferner sollte nicht nur ein Festzins fir
Genossenschaftsmitglieder bzw. ein Top-Zinssatz kommuniziert werden, sondern
dies aus Gerechtigkeitsgrinden auch durch konkrete Zahlen belegt werden. Ebenso
ware eine Garantieerklarung zur Beratungsqualitdt empfehlenswert. Vor allem online
ware fur eine solche Darstellung genug Platz, falls der Flyer nicht erweitert werden

soll.
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C&A Bank GmbH

Bei der C&A Bank war keine Beurteilung der Produktmerkmale mdglich, da es zu
keinem Beratungsgesprach kam, das mit dem anderer Anbieter vergleichbar ware.
Unter dem Faktum, dass die C&A Money Shops abgeschafft wurden, sollte deren
Bestehen auch nicht mehr kommuniziert werden. Das heil3t veraltete Flyer missen
vom Markt genommen werden. Fur den Online-Bereich gibt es die Mdglichkeit mit
dynamischen anstatt statischen Internetseiten zu arbeiten. Der Vorteil ist, dass beim
Aufrufen der Seite automatisch die neuesten Inhalte und somit auch Anderungen
angezeigt werden. Auch ein Auffinden alter Seiteninhalte Gber Suchmaschinen ist
kaum mehr mdglich. Das vereinfacht den Informationsfluss zwischen Anbieter und
Kunde. Aus Autorensicht ist mit den gegebenen Kommunikationsmitteln eine
Beurteilung des Produktes fir den Kunden nicht mdglich. Deshalb sollte dariber
nachgedacht werden, entweder die Money Shops wieder aufleben zu lassen bzw.
eine andere Moglichkeit der personlichen Beratung gefunden werden oder der
Ratenkredit zumindest so gut kommuniziert werden, dass alle Merkmale klar und
deutlich ersichtlich sind. Eine Beratung an der Hotline ist aus Grinden der Daten-
sicherheit und somit auch der Seriositat eher weniger sinnvoll. Die Online-Angebote
des Ruckruf-Services und des Kontaktformulars sollten Gberdacht werden, wenn hier
keine zufriedenstellende Losung fir den Kunden gefunden werden kann. Aul3erdem
sollte der Kunde schon im Rahmen der Kommunikation vollstédndige Informationen
erhalten und wissen, was ihn bei Kreditabschluss erwartet. Fehlende Informationen
auf dem Flyer beispielsweise zu den Konditionen oder Sondertilgungen sollten
erganzt werden. Mit Aussagen wie Top-Konditionen und bonitdtsunabhangiger

Zinssatz kann der Kunde namlich nicht besonders viel anfangen.
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Ziraat Bank International AG

Ebenso wie bei der C&A Bank kam auch bei der Ziraat Bank kein Beratungs-
gesprach zustande und das obwohl es sogar auf der Internetseite angepriesen wird.
Vor allem Kunden, die schon den Weg auf sich nehmen in die Filiale zu kommen,
sollten nicht einfach abgewiesen werden. Eine vorherige Abgabe vertraulicher
Kundenunterlagen in der Filiale kann nicht als seribses Vorgehen angesehen
werden. Es ist fraglich, wer dazu bereit ist, solche sensiblen Daten einfach an einen
Dritten auszuhandigen. An dieser Vorgehensweise sollte sich dringend etwas
andern. Im Idealfall misste dem Kunden ein erstes Beratungsgesprach komplett
ohne diese Unterlagen ermdglicht werden. Es sollte dazu dienen, zunachst einmal
seine Fragen zu beantworten und ihm einen Uberblick Gber das Produkt zu
verschaffen. Hilfreich ware es daflr einen Zinssatz einzufigen, der sowohl
unabhangig von der Laufzeit als auch von der Bonitat des Kunden ist, dann wirde
namlich auch der Zwang entfallen, zuerst ein konkretes Angebot fir den Kunden
erstellen zu miussen. Aul3erdem sollte das Personal auch bei unangenehmen Fragen

des Kunden stets hoflich bleiben.

Im Bereich der Marketingkommunikation sollten sich keine Passagen im
Kleingedruckten befinden. Auch die stdndige Kommunikation mit irgendwelchen
Konditionen, die auf 2/3 der Kunden zutreffen und sich immer auf eine andere Kredit-
summe zu anderen Laufzeiten bezieht, sollte Gberdacht werden, da dies bei der
Betrachtung mehrerer Kommunikationsmittel, fir den Kunden sehr unubersichtlich
wird. Weiterhin sollten alle gemachten Versprechen auch eingehalten werden und
die Problemlésung des Kunden kdnnte auf dem Flyer noch besser, eventuell analog
zur Internetseite, vermarktet werden. Der Kunde sollte tber alle Kommunikations-
mittel hinweg vollstandige Informationen erhalten. Bei der Ziraat Bank fehlen jedoch
schon so grundlegende Informationen wie die Mdglichkeit zu Sondertilgungen oder
vorzeitigen Ruckzahlungsmodalitaten.
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5 Schluss

Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass Wunsch und Wirklichkeit bei sogar
knapp Uber der Halfte der Anbieter Ubereinstimmt. Die Mehrheit dieser Anbieter
befindet sich jedoch nur in einem befriedigenden bis ausreichenden Rahmen.
Gerade mal ein Anbieter, die EVENORD-Bank eG-KG, liegt in einem sehr guten
Bereich, was sich vor allem darauf zurtickfihren lasst, dass sie die einzige Bank ist,
die nach einem strikten Wertemanagement handelt. Bei den meisten Anbietern
scheint es sogar so, als wissten sie genau, wo ihre Schwierigkeiten liegen und
kommunizieren hierzu entweder gar nichts oder lassen Informationen weg. Gerade
die Vollstandigkeit von Informationen scheint bei vielen ein Problem zu sein. Sowohl
die Flyer als auch die Online-Werbung hinterlassen den Eindruck, genutzt zu werden
um die Kunden anzulocken und lediglich die Vorteile anzupreisen. Auffallig bei den
Beratungsgesprachen war, dass lediglich zwei Anbieter drauf verzichteten, zu Beginn
des Gespraches, eine Kreditwirdigkeitsprufung bzw. ein Scoring durchzufihren.
Dies resultiert vor allem aus der Vergabe von bonitdtsabhangigen Zinsen. Ohne
diese Durchfihrung haben die Berater gar keine Chance den Kunden ein konkretes
Angebot zu unterbreiten. Von funf geflihrten Beratungsgesprachen wurden in dreien
aulRerdem Angebote mit einem Zinssatz gemacht, der der Uberteuerung, ohne eine
Begrindung wie die Verrechnung von besonderen Begleitkonditionen, unterliegt. Es
macht den Anschein als schopften die Anbieter das hohe Ertragspotenzial bei
Ratenkrediten, welches sich aus dem aufRerordentlich niedrigen Zinsniveau durch die
krisenbedingte EZB-Geldpolitik ergibt, voll aus und wollen so viel Gewinn wie
maoglich erzielen. Die Bedurfnisse des Kunden sind wohl eher zweitrangig. Zudem
war auch kein Anbieter ausfindig zu machen, der vertraglich festgelegt hat, wie oft
ein Kunde maximal Umschuldungen vornehmen darf, obwohl dies mitunter ein Mittel
ware um ihn vor Uberschuldung zu schiitzen. Auf neue Gegebenheiten am Markt, die
zu gesetzlichen Einschrankungen fuhren kdnnten, scheinen die Anbieter aber schnell
zu reagieren. Keiner erhebt, die derzeit sowieso schon fraglichen,

Bearbeitungsgebuhren.

Ein besonderes Augenmerk im Rahmen der Untersuchung wurde auf die
Wahrhaftigkeit der Marketingkommunikation gelegt, die unter dem Wert der

Glaubwurdigkeit gepruft wurde — denn unglaubwirdig macht sich, wer falsche
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Werbeversprechen gibt. Erschreckend ist, dass bei flinf von sieben Anbietern falsche
Versprechen auf mindestens einem Kommunikationsmittel vorzufinden waren. Dabei
handelt es sich vor allem um die Bewerbung der Konditionen bei denen héaufig
Floskeln wie glnstige Zinsen oder faire Konditionen verwendet werden, die dann
aber, gerade mit Blick auf die Uberteuerung, gar nicht als solche zu identifizieren
sind. Der zweite grofRe Bereich, in dem haufig falsche Versprechen vorzufinden
waren, ist die Kommunikation im Flyer und online Gber die Beratungsgesprache. Fair
oder diskret sind nur zwei Beispiele fur die Bewerbung solcher. Fraglich bleibt, was
die Anbieter damit meinen — aus Autorensicht konnten diese Versprechen nicht
gehalten werden. DarUber hinaus haben zwei Anbieter sogar ein Beratungsgesprach
im Rahmen ihrer Produktwerbung angeboten, die aber als solche nie zustande

kamen bzw. kommen konnten.

Handlungsbedarf kristallisierte sich im Laufe dieser Untersuchung sowohl seitens der
Marketingkommunikation, aber auch bei den untersuchten Produktmerkmalen
heraus. Alles in allem lasst sich nach der durchgefiihrten Untersuchung festhalten,
dass das Ratenkreditgeschaft ein Geschaftsfeld ist, in dem nicht nur viel passieren

kann, sondern auch muss.

Vor allem mit Blick auf falsche Werbeversprechen und unvollstdndige Informationen
bleibt den Verbrauchern nur eines zu raten — sich nicht blind auf die
Marketingkommunikation zu verlassen. Ein Beratungsgesprach, indem auch
ungeliebte Fragen an den Berater gestellt werden und dessen Empfehlungen
Uberdacht werden sollten, ist und bleibt bei der derzeitigen Marktsituation

unerlasslich.
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Anhang

1. Formel Effektivzinssatz

2. Untersuchte Flyer
CreditPlus Bank AG
C&A Bank GmbH
EVENORD-Bank eG-KG
Sparda-Bank Hamburg eG
Sparkasse Nurnberg
TeamBank AG

Ziraat Bank International AG

3.  Untersuchte Internetseiten
CreditPlus Bank AG
C&A Bank GmbH
EVENORD-Bank eG-KG
Sparda-Bank Hamburg eG
Sparkasse Nurnberg
TeamBank AG

Ziraat Bank International AG

4. Beobachtungsbogen
CreditPlus Bank AG
C&A Bank GmbH
EVENORD-Bank eG-KG
Sparda-Bank Hamburg eG
Sparkasse Nurnberg
TeamBank AG

Ziraat Bank International AG
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5.

6.

Kriterienkatalog

CreditPlus Bank AG

C&A Bank GmbH
EVENORD-Bank eG-KG
Sparda-Bank Hamburg eG
Sparkasse Nurnberg
TeamBank AG

Ziraat Bank International AG

Angebote und Informationen, die bei den

Beratungsgesprachen ausgehandigt wurden

CreditPlus Bank AG

® Erlauterungen zum Kreditvertrag

® Flyer: Restschuldversicherung
EVENORD-Bank eG-KG

® Selbstauskunft

® SCHUFA-Klausel zu Kreditantragen
Sparda-Bank Hamburg eG

® Flyer: Sparda Giro

® Flyer: Ein Herz und eine Raute

® Flyer: Jeder Sport zahlt

® Flyer: Von heute fir morgen
Sparkasse Nurnberg

® Angaben zur Restkreditversicherung

® Flyer fur verschiedene Girokonten
TeamBank AG

® Ermittelter Leistungsumfang

® Informationspflichten nach 811VersVermV
Ziraat Bank International AG

® Ausdruck Internetseite

® Visitenkarte
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Aus Fairnessgrinden gegenidber den einzelnen Beratern wurden alle
personalisierten Unterlagen und Dokumente in dieser fir die Offentlichkeit

zuganglichen Arbeit entfernt.
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1. Formel Effektivzinssatz

Quelle: 0.V., 2013, S. 640ff.
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2. Untersuchte Flyer
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€ -PRIVATKREDIT

Gunstig
und fair-
Das gent!

Ideal fur notwendige Anschaffungen oder zur
Abldsung teurer Fremdkredite: Der e-Privatkredit
ist ein aulBergewohnlich faires Finanzprodukt zu
unschlagbar gunstigen Konditionen.

Holger Krug
Kundenberater

venordbank



Einzigartige Fairness

e-Privatkredit unterstitzt
Sie, wenn Sie kurzfristigen
Finanzbedarf haben. Un-
birokratisch und — wie bei
der Evenord-Bank ublich —
auBerordentlich fair.

Ob fur Renovierung, Umzug
oder fur ein neues Auto. Ob
zur Ablésung teurer Fremd-
kredite bei anderen Banken
oder zur Vermeidung hoher
Dispozinsen — der

Ihre Vorteile des e-Privatkredits im Uberblick:

v Unabhéangig von der personlichen Bonitat gilt fur alle
Kunden der gleiche, feste Zinssatz. Denn bei uns gibt es
keine ,Zweiklassengesellschaft"!

v Wir berechnen keine Bearbeitungsgebiihren.
Es gibt keine versteckten Kosten im Kleingedruckten.

v Sondertilgungen oder auch komplette Abldse
sind jederzeit kostenlos maoglich.

v Uber die Verwendung des Geldes entscheiden nur Sie selbst!
v Keine Verpflichtung zum Abschluss einer Restschuldversicherung.
v Laufzeit 24, 36, 48 oder 60 Monate nach lhren Wiinschen.

v Kreditbetrage zwischen 5.000 € und max. 35.000 € frei wéhlbar.

unschlagbare Konditionen

Nichts ist fairer als wirklich
glnstige Konditionen.
Deshalb bietet Ihnen der
e-Privatkredit einen nied-
rigen Zinssatz, wie Sie

ihn bei anderen Banken
in der Region nicht finden
werden. Doch vergleichen
Sie einfach selbst.

Zu lhrer Information:

Der durchschnittliche effektive Jahreszins fir Konsumenten-
kredite an private Haushalte liegt bei 6,30 % per 11.2012.

m Quelle: www.bundesbank.de

*Beispiele fur monatliche Tilgungsraten:

Darlehens- | 24 Monate | 36 Monate | 48 Monate | 60 Monate
Sollzins: 3,95 % | Sollzins: 3,95 % | Sollzins: 3,95 % | Sollzins: 3,95 %
summe : : . .
effektiver effektiver effektiver effektiver
Jahreszins:
4,02 %

Jahreszins: Jahreszins: Jahreszins:
4,02 % 4,02 % 4,02 %

5.000,- €
10.000,- €
15.000,- €
25.000,- €
30.000,- €
35.000,- €



,Haben Sie noch Fragen?

Kann sich der Sollzins wéah-
rend der Laufzeit andern?
Nein, der Sollzinssatz ist Gber
die gesamte Laufzeit festge-
schrieben.

Welche Sicherheiten miissen
gestellt werden?

Keine! Fir den e-Privatkredit
werden keine Sicherheiten
bendotigt.

Wofir kann der e-Privatkredit
verwendet werden?

Sie kdnnen lhren Kredit
individuell verwenden, z. B. fur
geplante und ungeplante An-
schaffungen oder zur Ablésung
teurer Kredite bei anderen Ban-
ken. Bitte haben Sie Verstand-
nis, dass dieser Kredit nicht fur
Umschuldungen bestehender
Verbindlichkeiten im Haus der
Evenord-Bank eG-KG verwen-
det werden kann.

Wie hoch erfolgt die Aus-
zahlung (Empfang)?

Da wir keine Bearbeitungsge-
buhr verlangen, kénnen wir
100 % der Darlehenssumme
an Sie auszahlen.

Wann sind die monatlichen
Raten fallig?

Ihre monatlichen Raten kénnen
entweder zum 15. oder 30.
eines Monats von Ihrem Konto
abgebucht werden. Ein Giro-
konto im Haus der Evenord-
Bank eG-KG ist nicht notwen-
dig. Sie kénnen weiterhin Ihr
bestehendes Girokonto nutzen.

Wer kann den e-Privatkredit
erhalten?

Jeder, der sich in einem festen
Arbeitsverhaltnis befindet.

Welche Voraussetzungen

mussen erflllt sein?

1. Sie sind seit mindestens
sechs Monate bei Ihrem der-
zeitigen Arbeitgeber beschéftigt

2. Vorlage der letzten drei
Gehaltsnachweise und des
Personalausweises oder
Reisepasses

3. Original-Kontoauszug mit
Gehaltseingang eines
gesamten Monats

4. Ausfiillen einer vertraulichen
Selbstauskunft auf unserem
Vordruck

5. Ermachtigung zur Einholung
der Schufa-Auskunft auf
unserem Vordruck

Eine sofortige Zusage erhalten
Sie nach Vorlage aller notwen-
digen Unterlagen sowie positi-
ver Bonitatsprifung. Wir geben
Ihnen eine Transparenz-Ga-
rantie. Im Gespréach erlautern
wir lhnen offen und ehrlich alle
Punkte zur Bonitatsprifung,
auch wenn ein Kredit einmal
abgelehnt werden muss.

Kann die monatliche Rate
geandert werden?

Sie haben die Mdglichkeit Ihre
Raten fir max. 12 Monate
innerhalb der Laufzeit auszu-
setzen oder zu reduzieren.
Der Zinssatz verandert sich
dadurch nicht!

Kann auch ein hoherer Kre-
ditbetrag, fur langere oder
klrzere Laufzeiten, gewahrt
werden?

Selbstverstandlich stehen
Ihnen unsere Berater fiir
individuelle Kreditwiinsche
jederzeit gerne zur Verfigung!
Bitte beachten Sie, dass es zu
Abweichungen in den Konditio-
nen kommen kann.

Wie beantrage ich den
e-Privatkredit?

Sie erhalten alle notwendi-
gen Unterlagen auf Wunsch
per E-Mail oder auf dem
Postweg bei der Evenord-
Bank eG- KG.

Muss ich eine Restschuld-
versicherung abschliel3en
und was beinhaltet diese?
Nein, eine Restschuldversiche-
rung sichert Sie jedoch im Fall
von Arbeitslosigkeit, Berufs-
unfahigkeit oder Tod ab. Wir
bieten Ihnen die Restschuldver-
sicherung nur dann an, wenn
es in lhrem Fall auch wirklich
sinnvoll ist.

Kann der Darlehensvertrag
widerrufen werden?

Ja! Mit unserer Zufriedenheits-
Garantie gehen Sie dabei kein
Risiko ein! Sind Sie mit dem
Kredit, der Beratung oder etwas
Anderem nicht zufrieden? Dann
kdnnen Sie den Kreditvertrag
jederzeit in Textform widerrufen.

Wie kann der aktuelle Stand
des Darlehens eingesehen
werden?

Sie erhalten jahrlich einen Kon-
toauszug lhres e-Privatkredits.
Zudem konnen Sie auf Wunsch
den aktuellen Darlehenssaldo
tUiber einen Onlinebanking-Zugriff
einsehen.

Reinhold Wild
Leiter Kunden-
betreuung



Evenord-Bank:

_—

Die Evenord-Bank eG-KG
gehort zu der bereits 1924
gegrindeten Evenord-
Gruppe. Als eigenstandige
Gewerbe- und Privatkunden-
bank sind wir im regionalen
Markt verwurzelt. Bei uns
steht der Mensch im Vorder-
grund: Kompetente, ehrliche
und freundliche Beratung ist
fur uns selbstverstandlich —
getreu dem Motto ,,Leistung
héchstpersonlich®!

Mit unserer Grundwerte-
erklarung benennen wir

zerti ziertes
Werte
Management
Systemz™

zertifiziert durch das Zentrum fiir Wirtschaftsethik

die Werte, denen wir uns in
unserer Arbeit verpflichtet
fahlen.

In einem gemeinsamen
Prozess haben Vorstand und
Mitarbeiter diese Grundwerte
erarbeitet. Die Gesellschaf-
terversammlung der Bank
unterzeichnete diese Erkla-
rung mit. Uns ist bewusst,
dass jeder Mitarbeiter diese
Werte umsetzen muss. Die
Strukturen unserer Organisati-
on richten wir so aus, dass sie
dies unterstitzen.

Wir sehen diese Erklarung
als Ansporn, unser Arbeiten
und Handeln im Unterneh-
men jeden Tag neu auf diese
Grundwerte hin auszurichten
und zu Uberprufen.

Sprechen Sie uns an, gerne
Ubermitteln wir Ihnen die
vollstandige Grundwerte-Er-
klarung der Evenord-Bank.

Denn wir lassen uns an
dieser 