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GASTBEITRAG

Was Banken von der Gastronomie
lernen k˛nnen

B˛rsen-Zeitung, 22.5.2021
Seit dem Ausbruch der Corona-Pan-
demie erfreuen sich Lieferservice-
Plattformen wie Lieferando einer
hohen Nachfrage. Aufgrund der ho-
hen Provisionen, die Plattformen fˇr
ihre Nutzung verlangen, versuchen
immer mehr Restaurants ihre Kun-
den zu einer Direktbestellung zu be-
wegen, um so die Provisionszahlun-
gen zu umgehen. Restaurants setzen
dabei auf gängige Methoden: Von
Preisrabatten bis zu kostenlosen Ex-
tras wird dem Kunden der Direktka-
nal ,,schmackhaft‘‘ gemacht. Die Ka-
nalwahl des Kunden hängt schluss-
endlich jedoch von vielen Faktoren
ab: Ist dem Kunden das bessere Al-
ternativangebot bewusst? In wel-
chem Kanal ist der Bestellvorgang
einfacher? Wie preissensitiv ist der
Kunde?
Die Wahl des Kanals nimmt auch

bei der Vermittlung von Immobilien-
krediten eine steigende Bedeutung
ein. Im Gegensatz zu einer Essensbe-
stellung stellt der Abschluss eines
Immobilienkredits fˇr die meisten
Menschen eine einmalige Lebens-
entscheidung dar, und der durch-
schnittliche Kunde ist meistens auf
Beratung angewiesen. Entsprechend
gibt es bei dem Vergleich zu Essens-
bestellungen einige Besonderheiten
zu beachten.

Aufstieg der Plattformen

Während es in der frˇheren Phase
des Internets um Reichweite und
Sichtbarkeit ging, vereinfachten
schon bald Vergleichsplattformen
die Informationsbeschaffung und er-
h˛hten damit die Transparenz. Die
Wertsch˛pfung von Plattformen ver-
tiefte sich zunehmend, indem vergli-
chene Produkte auch direkt zum Er-
werb angeboten wurden.
Somit gibt es einen doppelten

Mehrwert fˇr die Kunden: Transpa-
renz und Einfachheit. Der Aufstieg
von Plattformen macht auch vor der
Vermittlung von Immobilienkredi-
ten nicht Halt. Wo es frˇher noch
eine Selbstverständlichkeit war, die
Hausbank fˇr den Abschluss einer
Baufinanzierung aufzusuchen, k˛n-
nen sich die Banken nicht darauf ver-
lassen, die erste Anlaufstelle fˇr den
Kunden zu sein, nur weil sie sein Ge-
haltskonto fˇhren.
Aufgrund der Tragweite der Ent-

scheidung fˇr eine Baufinanzierung
sowie der hohen Komplexität des

Produktes werden auch heutzutage
noch beinahe alle Baufinanzierun-
gen nach einem pers˛nlichen Bera-
tungsgespräch abgeschlossen. Der
Erfolg etablierter Vermittlungsplatt-
formen beruht dabei auf dem er-
wähnten doppelten Mehrwert: Kun-
den k˛nnen aus einer Vielzahl von
Kreditangeboten unterschiedlicher
Institute ,,das beste‘‘ wählen, und
die durch die Plattformen vorgege-
benen Kreditprozesse garantieren
eine schnelle und effiziente Bearbei-
tung – Aspekte, bei denen viele Kre-
ditinstitute ohne Plattformanbin-
dung nicht wettbewerbsfähig sind.
Fˇr vermittelnde Banken stellen

Plattformen einen wichtigen Schritt
im Wettbewerb um die Kunden-
schnittstelle dar. Durch den Einsatz
von Vermittlerplattformen hoffen
sie sich als Beziehungsmanager zu
etablieren und die Kundenbezie-
hung ˇber die Vermittlungsprovisi-
on sowie das Aussch˛pfen von
Cross-Selling-Potenzialen monetari-
sieren zu k˛nnen. Im Kern stellen
Vermittlungsplattformen jedoch le-
diglich einen Kanal mit hoher und
qualifizierter Reichweite dar.

Marge leidet doppelt

Diese Reichweite hat indes ihren
Preis: Die Marge der Produktgeber
leidet doppelt, weil sowohl die Ver-
mittler als auch die Plattformbetrei-
ber mitverdienen. Aufgrund der ge-
ringen Differenzierbarkeit der Pro-
dukte sind die Schnelligkeit der Zu-
sage und gˇnstigste Konditionen
meist die wichtigsten Entschei-
dungskriterien.
Von dem Boom in der Baufinan-

zierung profitieren deshalb insbe-
sondere die beiden fˇhrenden B2B-
Vermittlerplattformen: Hypoport
und Interhyp. Wie aus den Daten
der Unternehmen und der Statistik
der Bundesbank hervorgeht, dˇrfte
der Marktanteil der beiden Plattfor-
men im erstenQuartal 2020 bei circa
35% gelegen haben. Bleibt das bis-
herige Wachstum der Plattformen
nur ansatzweise konstant, dannwird
zukˇnftig jede zweite Baufinanzie-
rung ˇber einen der beiden Anbieter
abgeschlossen.

Kunde als gr˛ßter Nutznießer

Die Vorteile fˇr Kunden liegen auf
der Hand: ein umfassender Markt-
ˇberblick, mehr Unabhängigkeit bei

der Beratung, individuellere Ange-
bote, eine kˇrzere ,,Time-to-Credit‘‘
und bessere Konditionen. Doch hier
h˛ren die Vorteile nicht auf, denn
ein informierter Kunde kann noch
bessere Konditionen erhalten.
Angenommen, er informiert sich

bei seiner Hausbank ˇber eine Im-
mobilienfinanzierung. Der Berater
sucht das zum Kunden am besten
passende Finanzierungsangebot auf
einer Vermittlerplattform heraus
und identifiziert das Angebot von
,,Immo-Bank‘‘ als besonders attrak-
tiv. Anstatt diesen Kredit bei seiner
Hausbank abzuschließen, vereinbart
der Kunde einen Termin direkt mit
der ,,Immo-Bank‘‘. Bei diesem Ter-
min gelingt es dem Kunden, bessere
Konditionen zu verhandeln, denn
die ,,Immo-Bank‘‘ spart sich die Pro-
visionszahlungen an die Plattform
und die vermittelnde Hausbank.
Diesen Preisvorteil kann die ,,Im-
mo-Bank‘‘ an den Kunden weiterge-
ben.
Dadurch entsteht eine Win-win-

Situation: Der Kunde zahlt weniger
fˇr seinen Kredit, und die ,,Immo-
Bank‘‘ erzielt im Idealfall eine h˛he-
reMarge, sofern die eingesparte Pro-
vision sich nicht zu 100% im Preis-
vorteil widerspiegelt. Nach dieser
Logik agieren auch die Gastronomen
im Lieferservice-Beispiel.
Aber wieso nutzt nicht jeder Kun-

de diese M˛glichkeit, um die besten
Konditionen zu erhalten? Zum einen
ist vielen Kunden diese M˛glichkeit
nicht bewusst. Zum anderen ist ein
Abschluss bei der initial beratenden
Bank mit weniger Aufwand verbun-
den, denn ein zusätzlicher Termin
kostet Zeit und die Bank mit den be-
sten Konditionen ist m˛glicherweise
auch nicht in unmittelbarer Nähe
angesiedelt.

Viele Herausforderungen

Wie in anderen Lebensbereichen
wird auch das Plattformgeschäft
mit der Baufinanzierung weiter-
wachsen. Der Wettbewerb und
Preisdruck zwischen den Instituten
wird sich durch die geschaffene
Transparenz weiter erh˛hen, zumal
die Differenzierungsmerkmale in
der Baufinanzierung begrenzt sind.-
Der Margendruck k˛nnte sich durch
das Wachstum der Plattformen da-
bei noch zusätzlich erh˛hen. Denn
durch die bereits entstandene Duo-
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polstruktur dˇrfte sich die Markt-
macht der Anbieter verfestigen.
Auf Seite der vermittelnden Insti-

tute ist im Hinblick auf die Kunden-
schnittstelle daher zu hinterfragen,
ob sich die vermittelnde Bank tat-
sächlich als Beziehungsmanager eta-
blieren kann. Oder ob der Kunde
sich beim nächsten Besuch direkt
an das produktgebende Institut wen-
det. Auf Seite der produktgebenden
Institute scheitert die Hoffnung auf
Aussch˛pfung von Cross-Selling-Po-
tenzialen häufig an der Realität. Der
Vermittlungskanal sollte daher nicht

als Allheilmittel betrachtet werden
oder gar aufgrund des steigenden
Wettbewerbsdrucks quersubventio-
niert werden.

Einer von vielen Kanälen

Vielmehr gilt es, das Plattformge-
schäft in der multikanalen Vertriebs-
welt neben den anderen Kanälen zu
etablieren. Datengetriebene Insti-
tute mit Analysekompetenz haben
in der multikanalen Vertriebswelt ei-
nen klaren Wettbewerbsvorteil. Ih-

nen gelingt es, umfassende Transpa-
renz ˇber Akquisitions- und Prozess-
kosten, Ineffizienzen sowie markts-
eitigen Informationsasymmetrien
zu kombinieren und zum eigenen
Vorteil zu nutzen. Institute ohne da-
tengetriebenen Ansatz bleibt nur
eine Alternative: Sie mˇssen stärker
so denken und agieren wie die er-
wähnten Gastronomen.
.......................................................
Bj˛rn Hanneke, Senior Manager 
Berg Lund & Co.

ID: 2021097008


