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1. VORWORT

In Finanzfragen wird mehr schlecht als recht beraten: Die Kunden von
Banken, Versicherungsunternehmen oder anderen Finanzdienstleistern in
Deutschland werden seit vielen Jahren auf unterschiedliche Weise abkas-
siert. Die mafilose Gewinnmaximierung von Finanzinstituten weltweit oh-
ne Riicksicht auf Risiken hat im Oktober 2008 fast zum Zusammenbruch
der internationalen Finanzmadrkte gefiihrt. Die Folge war eine Finanzmarkt-
krise, deren langfristige Auswirkungen heute noch nicht abzusehen sind.
Kapitalanleger und Vorsorgesparer mussten erfahren, dass ihr angeblich si-
cher angelegtes Geld zum Spielball von Finanzjongleuren geworden war.
Kein Wunder also, dass die Beziehung zwischen Kunden und Finanzdienst-
leistern in eine tiefe Vertrauenskrise gestiirzt wurde. Moglich war eine sol-
che Entwicklung in Deutschland vor allem deshalb, weil Verbraucherschutz
im Finanzsektor von jeher eine untergeordnete Rolle spielt.

Die Folgen dieser mangelnden Rechtssicherheit bekommen meine Kollegen
und ich taglich in unserer Kanzlei zu spiiren: finanzielle Existenzsorgen und
damit verbundene Angste und Ohnmachtsgefiihle der Geschidigten gegen-
iiber der machtigen Finanzwirtschaft. Fiir die Betroffenen ist es unfassbar,
dass unter staatlicher Aufsicht stehende Finanzinstitute derart riicksichtslos
agieren konnten und kdénnen, und dies nur, weil Falschberatung fiir die Fi-
nanzvermittler weitestgehend ohne rechtliche Konsequenzen bleibt.

Die Lehren aus der Finanz- und Vertrauenskrise sind immer noch nicht
gezogen worden: nicht von der Politik, den Aufsichtsbehérden und den
Gerichten und am allerwenigsten von Banken, Versicherern oder anderen
Finanzdienstleistern. Lippenbekenntnisse allein schaffen kein neues Ver-
trauen. Es miissen sinnvolle Taten folgen. Die Politik hat zwar begonnen,
neue Rahmenbedingungen fiir einen wirksameren Verbraucherschutz im
Finanzsektor zu schaffen, aber dies ist nur ein bescheidener Anfang. Die
Liste der Aufgaben ist lang:

Finanzaufsicht

Die Finanzaufsicht hat bisher versagt. Sie hat die Verbraucher vor Risiken
nicht gewarnt. Die jiingsten Erfahrungen (Prokon, S&K, Infinus, Wélbern
Invest etc.) zeigen, dass die BaFin keine effiziente Aufsicht im Sinne des
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Anlegerschutzes gewdhrleistet. Den Beweis liefert auch dieses Buch, etwa in
Kapitel 6 (S. 107). Die Autoren zeigen eindrucksvoll, dass die Aufseher trotz
Kenntnis von Verstoflen nicht eingeschritten sind, um die Vernichtung von
Anlegergeldern zu verhindern. Eine funktionierende Finanzaufsicht sorgt
dafiir, dass »schwarze Schafe« nicht nur ausfindig, sondern auch publik ge-
macht und in ihrem Handeln gestoppt werden. Die Aufsichtsbehdrden miis-
sen ihre traditionell nahezu ausschliefiliche Fixierung auf die Stabilitdt des
Finanzsystems zugunsten des Verbraucherschutzes erweitern. Verbraucher-
schutz muss endlich als Aufsichtsziel in der Bankenaufsicht verankert wer-
den. Auch sollten die Produkte des »grauen Kapitalmarkts« zwingend in die
Regulierung und Aufsicht einbezogen werden.

Falschberatung

Solange Kunden den Finanzdienstleistern eine Falschberatung nachweisen
miissen, herrscht vor Gericht keine Waffengleichheit. Solange es per Gesetz
keine wirkliche Haftung fiir Falschberatung gibt, wird es fiir Finanzdienstleis-
ter auch nicht ausreichend Anreiz geben, ihre Beratung in erster Linie an den
Bediirfnissen des Verbrauchers auszurichten. Wie wenig sich viele Berater an
den Bediirfnissen der Kunden orientieren, zeigen das erste und zweite Kapi-
tel dieses Buches, S. 12-41. Hier berichten Finanzberater aus ihrem Alltag. Sie
erkldren sogar, wie sie Kunden gezielt unter Druck setzen, um fiir sie nach-
teilige Produkte abzuschlieffen. Nicht wenige Finanzberater leiden darunter,
denn auch sie mochten ihr Geld nicht damit verdienen, ihre Kunden zu tiber-
vorteilen. Das kann jedoch nicht dariiber hinwegtduschen, dass die Dreistig-
keit einiger Vertriebsmethoden kriminelle Ziige angenommen hat. Deshalb
brauchen wir im Anlagerecht klare Haftungsgrundlagen. Riickrufaktionen,
wie sie im Automobilbereich bei Bedarf {iblich sind, geben ein Beispiel fiir
Handeln im Kundeninteresse. Ein vergleichbar klar geregeltes Haftungsrecht
im Finanzbereich hdtte im Falle der Lehman-Brothers-Zertifikate bereits die
bankinternen Kontrollen eingreifen lassen. Deshalb fordern wir die Beweis-
lastumkehr als Voraussetzung fiir eine bessere Beratungsqualitét.

Justiz

Auch in der Rechtsprechung ist ein Umdenken erforderlich. Getduschten
Kapitalanlegern wurden in der Vergangenheit allzu oft Geldgier und Steu-
ersparsucht unterstellt und es wurde zu sehr ihre Eigenverantwortung
betont. Richter und Staatsanwalte sollten anerkennen, dass die entstan-
denen Schdden die Folgen einer provisionsorientierten Beratung sind. Die
Aufgabe des Staates ist es, die Justiz personell so auszustatten, dass sich
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Richter fiir die Beurteilung von Einzelféllen die erforderliche Zeit nehmen
konnen und durch qualifizierte Finanzexperten unterstiitzt werden.

Dokumentationspflicht

Es reicht nicht aus, die Dokumentationspflicht allein quantitativ zu erwei-
tern. Dabei besteht die Gefahr, dass die Verbraucher mit Informationen
iiberfrachtet werden. Die Praxis zeigt sogar, dass Finanzdienstleister diese
Pflicht missbrauchen, indem sie sich unter Hinweis auf die formelle Do-
kumentation jeglicher inhaltlichen Haftung entziehen. Um eine qualitative
Verbesserung zu erreichen, miissen die Vorschriften zur Dokumentation
prazisiert und vereinheitlicht werden.

Qualifikation der Berater

Trotz Milliardenverlusten durch Falschberatung ist die fachgerechte Aus-
bildung von Finanzberatern immer noch nicht gesetzlich geregelt. Freie Fi-
nanzberater bendtigen weder einen Schulabschluss noch eine berufliche
Qualifikation, geschweige denn eine Vermdgensschadenhaftpflichtversiche-
rung. Wir brauchen ein Berufsbild mit Mindestqualifikationen fiir Finanz-
berater. Doch auch die beste Ausbildung fiihrt nicht zwangsldufig zu einer
guten Beratungsleistung, wenn der Berater unter Verkaufsdruck steht und
vom Provisionsinteresse gesteuert wird. Das zeigt die Praxis in Banken mit
qualifiziert ausgebildeten Kundenbetreuern. Der Starverkdufer ist kein gu-
ter Berater. Deshalb ist eine Abkehr vom Provisionssystem unabdingbar.

Finanzwirtschaft

Immer noch wehren sich Finanzdienstleister gegen die Einfiihrung eines
wirksamen Verbraucherschutzes in ihrem Bereich. Dabei gibt es unter der
Voraussetzung seridsen Handelns keinen Grund, Produkt- und Beratungs-
transparenz zu fiirchten. Auch kénnte durch das Eingestdndnis der fiir die
Krise mitverantwortlichen Branche, Fehler gemacht zu haben, und durch
die Bereitschaft, dafiir die Verantwortung zu iibernehmen, verloren gegan-
genes Vertrauen zuriickgewonnen werden. Immerhin hat fast die gesamte
Finanzbranche den Gesellschaftsvertrag gebrochen, der auf dem ethischen
Grundsatz beruht, dass Banken und Versicherer das Geld der Biirger ver-
walten und damit Gewinne machen diirfen, im Gegenzug aber Regeln ein-
halten miissen, damit das eingebrachte Geld gesichert wird. Finanzunter-
nehmen, die weiterhin Umsatzziele von 20 bis 30 Prozent erreichen wollen,
miissten zumindest klarstellen, dass dies nur unter der Inkaufnahme grofier
Risiken fiir das eigene Unternehmen oder fiir die Kunden mdglich ist. Aber
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nach wie vor werden risikoreiche Finanzprodukte unter dem Deckmantel
angeblich sicherer Kapitalanlagen verkauft, ohne dem Kunden die Vertrags-
folgen verstandlich offenzulegen. Banken und Versicherer miissen entschei-
den, ob sie (wieder) Treuhdnder fiir fremdes Geld sein oder Abkassierer
bleiben wollen. Das in hohem Mafie verspielte Vertrauen werden sie nur
zuriickgewinnen, wenn sie einen Rollenwechsel in ihrer Beziehung zum
Kunden vollziehen und ihre Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft aus-
iiben. Dazu gehort unter anderem, dass die Finanzwirtschaft sich intensiv
mit neuen Vergiitungssystemen auseinandersetzt, die auch den Service am
Kunden honorieren. Dies ist mit dem bisherigen Provisionssystem nicht
erreichbar. Anbieterunabhdngige Honorarberatung ist zwar miihsamer als
das schnelle Provisionsgeschdaft. Wer aber an einer langfristigen Kunden-
beziehung interessiert ist, wird seinen Fokus auf faire, produktoffene Be-
ratung legen, verantwortungsvoll Kredite vergeben und diese nicht leicht-
fertig weiterverkaufen. Auch auf diese Weise ldsst sich Geld verdienen,
vielleicht nicht so viel, dafiir aber dauerhaft.

Die Banken selbst sollten sich wieder auf ihre origindre volkswirtschaftliche
Aufgabe zuriickbesinnen: fiir einen reibungslosen Zahlungsverkehr zu sor-
gen und der Wirtschaft und den Biirgern Kredite zu geben, um so Produk-
tion, Beschaftigung und Vermdgensvorsorge zu ermdglichen. Damit leisten
sie einen volkswirtschaftlichen Mehrwert.

Verbraucher

Die Uniibersichtlichkeit des Marktangebots hat in den vergangenen Jahr-
zehnten so stark zugenommen, dass fiir die Verbraucher eine angemes-
sene Orientierung bei Finanzprodukten nahezu unmoglich geworden ist.
Solange bei Finanzgeschidften keine umfassende Transparenz herrscht, die
es Verbrauchern iiberhaupt erst ermdglicht, eventuelle Fallen zu erkennen,
bleibt der miindige Verbraucher ein Wunschbild. Der Bedarf der Verbrau-
cher an unabhdngiger Beratung und an Orientierung ist in dem Mafle ge-
stiegen, wie Markte liberalisiert wurden und die Eigenverantwortung der
Verbraucher fiir die Abdeckung von Lebensrisiken von der Politik verlangt
wurde. Dass mit dem Riickzug des Staates aus der Daseinsvorsorge zu-
gleich die Kapazitdten der unabhdngigen Verbraucherberatung abgebaut
wurden, ist ein politischer Fehler und bedeutet eine Benachteiligung der
ohnehin schwacheren Vertragsseite der Verbraucher. Mehr Eigenverantwor-
tung der Biirger im Bereich finanzwirtschaftlicher Entscheidungen ist nur
bei entsprechendem Bildungs- und Informationsangebot moglich, das al-
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lein mit staatlich unterstiitzten Volkshochschulkursen nicht abzudecken ist.
Von einer »aktiven Verbraucherpolitik«, die den Konsumenten als tragende
Sdule der Wirtschaft einbezieht, sind wir weit entfernt: Die Anbieterseite
sieht im Verbraucherschutz unverdndert einen Eingriff in ihre unterneh-
merische Freiheit. Und die Politik hat es bisher nicht geschafft, aktive Ver-
braucherpolitik als Teil der allgemeinen Wirtschaftspolitik zur Belebung der
Binnennachfrage und zur Sicherung von Arbeitspldtzen in Deutschland zu
etablieren.

Krise als Chance

Die Finanz- und Weltwirtschaftskrise hat eine gesellschaftspolitische Di-
mension bekommen, die sich vor allem in verloren gegangenem Vertrauen
bei den Biirgern niederschldgt. Die Vertrauenskrise kann nur iiberwunden
werden, wenn die Bediirfnisse der Verbraucher in den Mittelpunkt gestellt
werden. Die Krise sollte als Chance verstanden werden, umfangreiche Ver-
dnderungen herbeizufiihren: Der Gesetzgeber muss klare Rahmenbedin-
gungen schaffen. Die Justiz muss bei Verstdften konsequent durchgreifen.
Die Finanzwirtschaft muss ihre Kunden als langfristige Geschéftspartner
begreifen und sie deswegen in deren Interesse beraten. Sie sollte 6konomi-
sches Handeln und ethische Werte in Einklang bringen. Schliellich sollte
der Verbraucher sich intensiver informieren und kritischer hinterfragen. Die
Verbraucher miissen umdenken und bereit sein, fiir unabhadngige Beratung
ein Entgelt zu zahlen, damit nicht die Provisionshche der Berater die Pro-
duktwahl bestimmt. Alle Beteiligten wiirden von derartigen Veranderungen
profitieren.

Ich wiinsche eine spannende und lehrreiche Lektiire,
Ihr
Gerhart Baum

Bundesinnenminister a.D
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1. VERTRETER PACKEN AUS

1.1 Joballtag und Verkaufsmaloche

So geschmeidig mancher Vertriebler von Finanzprodukten noch im Kun-
dengesprdch gewesen sein mag - unter Zusicherung der Anonymitat reden
die Verkdufer von Versicherungen, Bausparvertrdgen oder Fonds dann doch
Klartext. Was sie erzdhlen, diirfte vielen Anlegern die Zornesrote ins Ge-
sicht treiben.

Es gelte, »den Kunden so lange liber den Tisch zu ziehen, bis er die Rei-
bungswdrme als Nestwdrme versteht«, berichtet etwa ein Vertreter des Be-
rufsstandes. »Ein Verkaufsgesprach ist wie Kampfsport«, befindet ein er-
folgreicher Fondsvermittler. »Wenn man zu hdufig verliert, also keinen
Abschluss erreicht, macht es keinen Spafs mehr«.

Es sind Spriiche wie diese, die man den sonst so honorig auftretenden Fi-
nanzvermittlern kaum zutraut. Ebenso wenig wie das teilweise iiberbor-
dende Selbstmitleid, wenn es mit den Zielen nicht 1duft wie erhofft. »Ohne
Abschluss ist man ein Nichts«, erkldrt etwa der Fondsvermittler. Wenn der
Verkdufer beim Kunden abblitze, sei das wie eine personliche Zuriickwei-
sung. »Damit muss man leben lernen. Das ist wie in der Tanzschule ohne
Partnerin sitzen zu bleiben.«

Ein anderer Vertreter klagt, dass Berufseinsteiger hdufig verheizt wiirden.
»In unserem Gewerbe heifit es: Senkrechtstarter starten nicht nur senk-
recht, sie kommen auch so runter«, sagt er. Der Druck auf die Mitarbei-
ter sei immens, Burn-out und Mobbing in einigen Unternehmen an der
Tagesordnung.

Die Vertriebsbranche ist ambivalent. Einerseits schillernd - gute Verkdufer
von Finanzprodukten konnen nicht nur bei zwielichtigen Strukturvertrie-
ben viel Geld machen und sich auf luxuriésen Incentive-Reisen von den
Miihen des Alltags erholen. Andererseits ist die Branche verschlossen. An-
fragen zu Interviews mit Vertriebsvorstinden lehnen viele Finanzunterneh-
men pauschal ab, unter Klarnamen redet kaum ein Vertriebler, um nicht als
Nestbeschmutzer identifiziert zu werden.

12

© des Titels »Vorsicht Vermittlerl« (978-3-89879-871-6)

2014 by FinanzBuch Verlag, Miinchner Verlagsgruppe GmbH, Miinchen
Néhere Informationen unter: http://www.finanzbuchverlag.de




© des Titels »Vorsicht Vermittlerl« (978-3-89879-871-6)

2014 by FinanzBuch Verlag, Miinchner Verlagsgruppe GmbH, Miinchen
Néhere Informationen unter: http://www.finanzbuchverlag.de

Joballtag und Verkaufsmaloche

Die Autoren dieses Buchs haben mit mehreren Dutzend Finanzvertrieblern
geredet. Anonym berichten sie, mit welchen Tricks sie Kunden zum Kauf
iberreden konnen, welchem Druck sie ausgesetzt sind und was sie verdienen.
Basis des Buches ist eine Serie bei Handelsblatt Online, die im vergangenen
Jahr mehr als eine Million Mal aufgerufen wurde. Ziel ist keine empirische
Analyse, sondern ein Blick in den Alltag. Es geht nicht darum, einen Berufs-
stand pauschal an den Pranger zu stellen. Wie in jedem Job gibt es gute und
schlechte Standesvertreter ebenso wie seridse und unseriése Geschdftsmodel-
le. Die Schilderungen sollen einen Einblick in die Mentalitat vieler Vertreter
verschaffen, Missstdnde aufdecken und mogliche Ursachen dafiir offenlegen.

Was die wenigsten Kunden wissen: Vertrieb ist ein Knochenjob. Ein freier
Vertreter von Geldanlage-Produkten aus dem Rheinland beschreibt seinen
Joballtag so: Schon bis circa acht Uhr morgens sollten die Konzepte fiir die
wichtigsten Kundengesprache des Tages stehen.

Auf vermogende Kunden bereitet sich der Verkdufer bis ins Detail vor. Er
analysiert, welchen Bedarf die Person haben kdnnte, bereitet Argumentati-
onslinien vor und geht Strategien gegen mogliche Einwdnde durch. Danach
werden Termine ausgemacht, vom frithen Vormittag bis zur Essenzeit lau-
fen die Verkaufsgesprache. In der Mittagspause werden Angebote geschrie-
ben und Papierkram erledigt.

Danach folgen wieder Verkaufsgesprache und Termine, die bis in die Nacht
dauern konnen. Erfolgreiche Verkdufer brauchen eine Bdrennatur oder so
viel Geld, dass sie nach einigen Jahren aussteigen konnen.

»Die Selbstausbeutung der Vertriebler geht tatsachlich bis an den Rand der
personlichen Selbstausloschung«, erkldrt ein anderer Vertreter. Das Ge-
schdftsmodell sei die Ursache fiir stressbedingte Erkrankungen bis hin zum
Burn-out. Viele Vertriebe setzen neben vollig freien Verkdufern auch auf
selbststdndige Mitarbeiter, die fast ausschliefilich fiir sie arbeiten.

Wie der Joballtag funktioniert, berichtet eine Vertrieblerin, die fiir mehrere
namhafte Versicherer sowohl in Festanstellung als auch freiberuflich gear-
beitet hat. Zum Start kiimmern sich fiinf bis sieben Mitarbeiter um den neu-
en Kollegen, arbeiten ihn in die teils komplizierte Materie ein und begleiten
ihn zu Kundengesprdchen. Schon bei der Einarbeitung gdbe es jedoch Ziel-
vorgaben. Es gelte die Regel: »Wer schreibt, der bleibt«.
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Vertreter packen aus

Die Mitarbeiter miissen sich zur Decke strecken. Die finanzielle Unterstiit-
zung ende bei den Versicherern nach zwolf Monaten, bei Strukturvertrie-
ben sogar nach sechs Monaten. Mancher Strukturvertriebler muss dann
sogar noch Kredite zuriickzahlen, etwa fiir Schulungen. Schafft der Kollege
seine Ziele nicht, drohen Repressalien.

Wenn Mitarbeiter schwache Leistungen erbringen, werden sie von spezi-
ellen Betreuern ein- bis zweimal pro Woche angerufen, miissen Tatigkeits-
protokolle verfassen oder Vertriebserfolge nachweisen. Die »Spezialisten«
telefonieren die Kundenlisten gemeinsam mit dem »Minderleister« ab. Die
Fluktuation ist hoch. »In einem Jahr kiindigten 20 von 130 Vertretern aus
meiner Direktion«, sagt die Rheinldnderin.

Der rege Wechsel ist gewtiinscht. »Jeder neu eingestellte Vertreter bringt
zwangsldufig seine Freunde und Familie im Bestand unter«, sagt die Ver-
treterin. Wenn der Mitarbeiter nach kurzer Zeit den Konzern verldsst, ver-
bleiben die Kunden. »Die Vertriebsleiter erhalten Kopfpramien fiir Neuein-
stellungeng, erklart die Versicherungsvermittlerin. »Sie erhalten aber keine
Prdamie, wenn der Mitarbeiter bleibt.« Der Ton ist rau. »Eine Frau hdlt es ir-
gendwann nicht mehr aus: die Mdnnerwitze, die Anziiglichkeiten, die Hin-
weise, dass Frauen doch eher im Sekretariatsempfang sitzen sollten.«

Auch Festangestellte stehen unter enormem Druck. Ein pensionierter Filial-
leiter einer bekannten Privatbank berichtet von Rennlisten fiir verschiedene
Produktarten. Die Filialen stehen im Wettbewerb, niemand mdchte sich er-
lauben, konstant hinten zu liegen. »Zuerst wurde die Leistung nur alle paar
Monate oder Quartale erfasst, dann wochenweise und zuletzt taglich«, sagt
der Banker. Die eigene Vertriebsleistung sei jederzeit transparent.

Der Druck steigerte sich nach dem Bericht noch, als die Zentrale dazu iiber-
ging, die Organisation der Beratungstermine zu tibernehmen. »Einige Bera-
ter wurden mit Terminen geradezu eingedeckt.«

Nicht immer verlduft die Motivation derart profan. Ein ehemaliger Mitar-
beiter einer Sparkasse berichtet aus seiner Ausbildungszeit. Wahrend einer
Vertriebsaktion fiir Bausparvertrage sollten die Azubis im zweiten Lehrjahr
wahrend einer Teamrunde einen Vorschlag machen, wie viele Vertrage sie
absetzen wollten. »Keiner hat sich getraut, bis ich mit dem Vorschlag auf-
kam, ein Volumen von 1,2 Millionen abzusetzen, berichtet der Banker.
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Die Verkaufstricks

Die Summe sei sehr hoch fiir die Filiale gewesen, eben noch machbar. »Das
sowie meine Vertriebsaktivitdt in der Filiale haben dazu gefiihrt, dass ich in
der Praxis exzellente Beurteilungen in meiner Azubizeit bekommen habe.«

Fachwissen wurde in der Ausbildungszeit angeblich nur selten abgefragt.
»Es ging nur um Gesprdchs- und Vertriebstaktiken und darum, die Zahlen
in die Hohe zu schrauben, damit die Provisionsertrdge fiir die Filiale stim-
men, erkldrt der Banker. Und: »In jeder Bank, eben auch den Sparkassen,
ist es iiblich, dass freitagabends die Leiter herumgehen und fragen, was
und wie viel abgesetzt wurde.«

1.2 Die Verkaufstricks

Beim Kundengesprdch greifen die Mitarbeiter gern in die Trickkiste. Moti-
vationsseminare und »Arbeitstreffen« mit den Chefs sollen die Vertriebler
motivieren. Wie das funktionieren soll, zeigen die Unterlagen eines Work-
shops, bei dem der Chef einer Fondsgesellschaft seinen Vertrieblern Beine
machen wollte. »Friih zu Bett! Friih wieder auf! Arbeite wie der Teufel! Und
mach Werbung!« Diesen dem Coca-Cola-Griinder Asa Griggs Candler zuge-
schriebenen Spruch sollten sich die Vertriebler zu eigen machen.

Neben vermeintlichen Bagatellen wie »perfekte, saubere, gute Angebots-
vorlagen«, der »Verkaufsmappe auf dem aktuellen Stand« und einer stun-
dengenauen Einteilung des Arbeitstages ging es auch um die Akquise von
Neukunden. Jeder Vertriebler sollte eine Liste mit moglichen Interessenten
erstellen. Darunter: »ehemalige Kollegen, Vereine, Freunde, Nachbarn, El-
tern und Grofeltern«. In zwei Stunden wiirden so schnell 200 Personen zu-
sammenkommen, denen man vielleicht etwas verkaufen kann.

Die Rechnung ist einfach, wie der Fondsmanager weif: »Bei guten Verkdu-
fern fiihren fiinf Kontakte zu einem Verkaufsgesprach. Jedes zweite Gesprach
fiihrt zu einem Abschluss.« Mindestens zwei Kundengesprdche pro Tag seien
fiir ein auskdmmliches Vermittlungssaldr notig. Jeder freie Vertriebler hiitet
deshalb die Kundendatei wie seinen Augapfel - und zeigt sich bei der Suche
nach neuen Kontakten unersattlich. »Da niemand von den Bestandsprovisio-
nen leben kann, miissen standig neue hinzukommen, erkldrt der Manager.
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Vertreter packen aus

Der Handel mit Daten von potenziellen Kunden lduft wie geschmiert. Im Da-
tenbusiness gibt es illegale Auswiichse. Eine Masche: Nach Schilderungen
von verschiedenen Vertrieblern rufen etwa in der Tiirkei Mitarbeiter von Call-
Centern potenzielle Kunden in Deutschland an und bieten ihnen zum Bei-
spiel einen kostenlosen Vergleich von privaten Krankenversicherungen an.

Die Adressen der Interessenten werden dann an deutsche Versicherungs-
vertreter weitergegeben. Bei einem Abschluss erhalt der Betreiber der Call-
Center einen Teil der Provision. Eine Adresse von grundsatzlich nicht abge-
neigten Kunden kostet laut Branchenkreisen 25 bis 40 Euro.

Besonders agile Verkdufer spannen ihre zufriedenen Kunden ein. »Wahrend
der Verkaufsarbeit sei auf systematische Weiterempfehlungen grofiter Wert zu
legen«, heifdt es in den Unterlagen zur Vertreterschulung der Fondsgesellschaft.
»Kunden-Empfehlungswettbewerbe« sollen mit Goodies wie Wochenendaus-
fliigen schmackhaft gemacht werden. »Kleine Prdmien wie eine Kiste Cham-
pagner im Erfolgsfall entfalten hdufig eine erstaunliche Wirkung«, sagt der
Vertriebsprofi. »Zuerst zaudern viele Kunden, dann helfen die meisten gerne.«

Grofie Versicherungen haben die Mitarbeit der Kunden professionalisiert,
wie der Bericht eines Studenten zeigt. Ein Freund meldete sich, er sei jetzt
bei einem Versicherer und wolle, um Praxis zu sammeln, eine »kostenlose
Beratung« durchfiihren. »Ein paar Tage spdter saf3en er und ein berufserfah-
renerer Vertreter bei mir im Wohnzimmer, der sich als eine Art Mentor fiir
meinen Freund vorstellte.«

Der Mentor iibernahm schnell die Initiative und wollte dem damals 19-Jdh-
rigen eine Riester-Rente verkaufen. Damit nicht genug: Der Student sollte
Adressen von Freunden herausgeben, mit denen das ungleiche Team das
»Training« fortsetzen kdnne.

Nach der Absage lief} der Vertreter immer noch nicht locker. »Ich sollte
auch fiir den Versicherer arbeiten, schildert der Student. Sein Kumpel sei
selbst {iber einen Freund zu der Gesellschaft gegkommen. »Zwei weitere Be-
kannte von mir, die ebenfalls von meinem Freund betreut wurden, haben
auch dort angefangen.«

Eine ehemals angestellte Versicherungsvermittlerin berichtet von »enor-
mem Druck« durch den Vorgesetzten, wenn die Vermittler nicht mindes-
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Die Verkaufstricks

tens fiinf Empfehlungsanschriften beim ndchsten Gesprdch mit dem Ver-
triebsleiter nachweisen konnten. »Es gab eine Liste an der Wand, an der die
Schlechten und die Guten ausgeschrieben werden, die jeder Kollege sehen
kann, sowie Vertriebsmafinahmen in Form von Schulungen.«

Erst im Verkaufsgesprdach kann der Verkdufer sein wahres Talent beweisen.
Dafiir suchen sie sich bewusst Reizthemen. In der Geldanlage treiben die
Kunden aktuell vor allem Befiirchtungen wie Inflation, Sicherheit in der
Euro-Krise oder Rendite im Zinstief um.

Beim Risikoschutz setzen Versicherungsvermittler auf das bewdahrte »Sarg-
klapperng, ein Branchenjargon fiir das bildhafte Ausmalen von Schicksals-
schldgen wie Invaliditdt, Unfdllen oder Wetterkatastrophen. In der Vorsorge
wird die Altersarmut aus dem Hut gezaubert und mit Steuervorteilen ge-
lockt. »Verkaufer, die Risiken plastisch darstellen konnen, sind im Vorteilk,
sagt etwa ein Fonds-Vertriebler. Und: »Gute Vermittler verkaufen keine Per-
formance, sondern eine Idee.«

Wenn es eine gute Geschichte gabe, sei das Produkt in den Augen der Kun-
den ebenfalls in Ordnung. Aktuell nutzen unseriose Strukturvertriebe diese
Masche und erklaren ihren Kunden, dass sie ihre alten Lebensversicherun-
gen kiindigen sollen.

Wegen des Zinstiefs seien diese nicht mehr lukrativ. Stattdessen sollen sie
auf sichere geschlossene Immobilien- oder Wind- und Solarenergie-Beteili-
gungen setzen. Das Ergebnis: Der Kunde verkauft seine Policen mit Garan-
tiezinsen von bis zu 4 Prozent mit hohem Verlust, um in ein hochriskantes
Investmentmodell zu wechseln. Der Vertreter kassiert dafiir Provisionen im
zweistelligen Prozentbereich der Anlagesumme. Geschlossene Beteiligungen
sind aber fiir viele Privatanleger nicht geeignet. Sie beteiligen sich an unter-
nehmerischen Objekten, bei Pleiten droht der Totalverlust des Investments.
Noch Jahre danach drohen bei einigen Projekten sogar Nachschusspflichten.

Talentierte Verkdufer arbeiten beim Gesprdach hoch konzentriert. Kleinste
Anmerkungen des Gegentibers werden nach den Schilderungen der Vertre-
ter sofort umgesetzt. Wenn der Kunde einen Ratenkredit erwdhnt, kdnnte
er eher auf risikodrmere Anlagen setzen als jemand, der ohne Gedanken an
die Tilgung groflere Summen zur Verfiigung hat. Es gehe darum, in einem
Gesprach Zustimmungspunkte einzusammeln, berichtet ein alter Verkaufs-
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profi. »Je mehr es davon gibt, desto wahrscheinlicher ist der Abschluss.«
Tricks wie Visualisierung mittels Prospekten oder Charts sollen dem Kun-
den das Finanzprodukt plastisch vor Augen fiihren.

Eingefleischte Verkaufsprofis winden sich geradezu in die Psyche der Kun-
den. Dabei helfen Schlagfertigkeits- und Motivationsseminare, Verkaufs-
schulungen, Coachings aller Art. »Dem Vertriebler wird taktisches und stra-
tegisches Spezialwissen vermittelt, das durchaus den mittleren Anspriichen
einer Gehirnwasche gleicht«, erklart ein Branchenteilnehmer.

Dazu sollen »psychiatrische Systeme wie neurolinguistisches Programmie-
ren sowie Lern- und Wahrnehmungssteuerungstechniken« unterrichtet
werden. »Ich habe die Vertriebstrainings anfangs mitgemacht, mich dann
aber geweigert, da die Tschakka-Runden nervten«, erinnert sich eine Ver-
trieblerin, die fiir mehrere grofie Versicherer tdtig war.

1.3 Die Provisionen

Der Job im Vertrieb ist deswegen so interessant, weil Top-Verkdufer mehr
verdienen konnen als ihre Vorgesetzten in der Zentrale. In einem internen
Schulungspapier fiir seine Vertriebler rechnet der Chef einer Fondsgesell-
schaft vor: Bei zwolf Beratungsterminen pro Woche erzielen gute Verkdufer
im Schnitt mindestens vier Abschliisse.

Bei einer iiblichen Abschlusshéhe von 20000 Euro und der gezahlten Provi-
sion von 3 Prozent erzielen Vertreter jeden Monat Provisionen in Hohe von
9600 Euro. »Logisch ist, dass Vermittler, die planmafig und intensiv arbei-
ten, tatsdchlich noch bessere Abschlussquoten mit durchschnittlich noch
hoheren Vertrdgen haben, erkldrt der Chef.

Auch wenn solch hohe Vergiitungen in der Fondsbranche eine Ausnah-
me sind, zeigen sie doch, welches Potenzial besteht. Der Ausgabeauf-
schlag bei Fonds, in der Regel 5 Prozent, landet fast komplett beim Ver-
trieb. Die jdhrliche Gebiihr ging noch vor einigen Jahren grofitenteils an
die Gesellschaften, die damit vor allem ihr Portfoliomanagement bezahl-
ten. Mittlerweile landet der grofite Teil dieser Gebiihren auch beim Ver-
trieb. Ein Grund, warum Fondsgesellschaften neue Gebiihren, wie etwa
die erfolgsabhdngige Performance Fee, einfiihrten und die Gebiihren fiir
die deutschen Kunden in den vergangenen Jahren stetig stiegen.
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Auch wenn die goldenen Jahre der Vertriebe vorbei sein mogen, weil die Fi-
nanz- und Versicherungsindustrie im Zuge vielfaltiger Sparrunden auch bei
den Vertrieben keine Ausnahme macht - der Verkauf von Finanzprodukten
ist immer noch lukrativ.

Erfolgreiche Vermittler von Bausparvertrdgen diirften die volle Abschluss-
gebiihr, etwa 1,2 bis 1,3 Prozent der Bausparsumme, erzielen. Bei Baufi-
nanzierungen ist iblicherweise 1 Prozent der Darlehenssumme drin - was
schnell einige Tausend Euro sein konnen. »Bausparvertrage und andere pro-
visionsgetriebene Produkte sind das, was selbst das Vertriebsverhalten je-
der kleinen Sparkasse steuert«, erklart ein Banker.

Girokonten oder Tagesgeldkonten werden von freien Vermittlern dagegen
offenbar nur ungern feilgeboten. Eine automatische Vermittlung iibers In-
ternet bringt zum Beispiel nur noch 30 bis 60 Euro. »Von Spar- oder Tages-
geldkonten will niemand etwas horen, das bringt keine Marge und ist Bal-
last«, erkldrt ein Banker.

Wirklich Geld machen die Vermittler aber mit anderen Produkten. Eine Lis-
te von Anlegeranwalten, die auf der Internetseite von Handelsblatt Online
veroffentlicht wurde, zeigt beispielhaft: Mit dem Verkauf eines Schiffsfonds
erzielten Banken bis zu 14 Prozent. Fiir Zertifikate gab es Provisionen von
bis zu 3 Prozent pro Jahr. Beim Kauf eines bekannten vermdgensverwal-
tenden Fonds gingen 6,8 Prozent an das Geldhaus. Bei Lebensversiche-
rungsfonds wurden schon mal bis zu 8 Prozent des Anlagebetrages einge-
strichen. Viele Geldhduser strauben sich bei der Verdffentlichung solcher
Provisionen. In Vertretung ihrer Mandanten erhalten Anwalte aber bei Pro-
zessen Einblick in die Kosten.

Auch die Versicherer lassen sich nicht lumpen. Freie Top-Vermittler konn-
ten bis zum Jahre 2011 noch bis zu 20 Monatsbeitrdge bei der Vermittlung
einer privaten Krankenversicherung verlangen. Unseridse Vertreter nutzen
die hohen Abschlussgebiihren, um ihre Bestdnde regelmaflig »umzude-
ckeng, also die Kunden zur Kiindigung des alten Tarifs und zum Neuab-
schluss bei einer anderen Gesellschaft zu iiberreden.

Insider berichten von Stornoquoten einzelner Vertriebe von bis zu 60 Pro-

zent. Nach der Verschdrfung der Vertriebsregeln fiir Provisionen und der
Verldngerung der Haftungszeiten sanken die Sdtze auf maximal neun Mo-
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natsbeitrdge. Aber auch jetzt noch bringt ein einziger Vertrag mit einem
Monatsbeitrag von 400 Euro rund 3600 Euro an Provision ein.

Die Vermittlung einer Lebensversicherung mit einem Monatsbeitrag von
100 Euro und 30 Jahren Laufzeit diirfte gut 1400 Euro bringen. Alle Anga-
ben sind natiirlich keine Pauschalen, die fiir alle Vertriebler gelten. Selbst-
standige Vermittler, die hohe Absatzzahlen und -summen garantieren, kon-
nen hohere Anspriiche stellen als Vertreter mit weniger Fortune.

Neben den Provisionen locken Incentives. »In all meinen Funktionen war
ich die meiste Zeit damit beschdftigt, Mitarbeiter zu bauchpinseln und zu
bespafien, und wir haben Unsummen dafiir ausgegeben, erinnert sich et-
wa eine ehemalige Fiihrungskraft im Vertrieb einer Bausparkasse. Kreuz-
fahrten waren beliebt oder Reisen in fremde Stddte.

Nicht immer haben sich die Teilnehmer unter Kontrolle. »Eines unserer regi-
onalen Fithrungsteams hat in einer ausldndischen Stadt iiber die Strange ge-
schlagen und auf Spesenkosten einen Stripclub mit Bordell besucht.« Der Vor-
fall wurde angeblich unter den Tisch gekehrt. Das Handelsblatt deckte unter
anderem Lustreisen von erfolgreichen Vermittlern der ERGO-Versicherung und
des Deutschen Herold in das Swinger-Hotel »Hedonism 2« auf Jamaika auf.

Ein Ex-Banker berichtet {iber die Prasentation eines geschlossenen Immobili-
enfonds, die von einem Fiinf-Gdnge-Menii bei einem Sternekoch flankiert wur-
de. »Die Gaste logierten in First-Class-Suiten, ein Pianist begleitete den Abend,
sagt der Finanzspezialist. »Anschlieftend ging es ins ndchste Luxusbordell.«

Gute Verkdufer erhielten von dem Fonds, der mittlerweile ldngst geschlos-
sen ist, neben lippigen Provisionen auch Gratiswochenenden in einem
Grandhotel. »Bei kleineren Vertrieben rufen tdglich die Vertreter an«, be-
richtet der Informant. »Nach einer kurzen Beschreibung des Finanzproduk-
tes geht es dann hdufig sehr schnell um die Provision.«

Auch wegen solch tippiger Belohnung werden einige Vertriebler schon mal
schwach und lassen sich von den Banken vor den Karren spannen. Mehre-
re Banker berichten gegeniiber Handelsblatt Online etwa von Anweisungen
der Vorgesetzten, die Investmentfonds in den Depots ihrer Kunden »min-
destens alle zwei Jahre zu drehen«.
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Der Hintergrund: »Egal ob der Fonds gut oder schlecht gelaufen ist, der Bera-
ter erfindet eine Story, warum dieser Fonds jetzt nicht mehr gut ist, und der
Kunde bekommt einen neuen Fonds - jedes Mal wird erneut der Ausgabeauf-
schlag fallig.« Die Provisionen fiir den Neuabschluss sollen die Vergiitungen
fiir den Bestand um etwa das Zehnfache iibertreffen. Die Berater wissen um
die Nachteile fiir die Anleger: »Kunden haben niemals im Leben eine Chan-
ce, Ertrage mit dem Vermogen einzufahren; wenn alle zwei Jahre ein neuer
Ausgabeaufschlag anfallt, wird jeder Vermdgensertrag davon aufgefressen.«

Ein anderer Kundenberater gesteht Zinstricks seines Instituts. Nach den
Schilderungen hat seine Bank nach Senkung des Diskontsatzes systema-
tisch die Sparzinsen sofort nach unten angepasst. Die Sdtze fiir flexible
Darlehen, etwa in der Baufinanzierung, wurden dagegen verspdtet weiter-
gegeben. Uber die Jahre kann bei hohen Kreditsummen so ein Schaden von
einigen Tausend Euro zusammenkommen. Der Bundesgerichtshof schob
diesem Treiben einen Riegel vor.

Der Kunde eines Strukturvertrieblers berichtet davon, dass sein Berater ihn
von der Kiindigung einer Kapitallebensversicherung iiberzeugt und fiir den
Riickkaufswert eine fondsgebundene Police empfohlen hat. Der Kunde be-
klagt jetzt den entgangenen Garantiezins in Hohe von 4 Prozent und die
enormen Kosten seiner neuen Police. »Ich habe die Fondspolice dann nach
drei Jahren und mehr als 1200 Euro Pramienzahlung gekiindigt. Der Riick-
kaufswert betrug 30 Euro.«

Auch die weiteren Empfehlungen waren schlecht, etwa die Koppelung des
Schutzes gegen Berufsunfahigkeit mit einer Riirup-Rente. Die Gesundheits-
fragen wurden angeblich in fiinf Minuten abgehandelt, sagt der Kunde, au-
ferdem sei die Police »steuerlich im Rentenfalle nachteilig und sauteuer.
Der Kunde kiindigte den Vertrag nach drei Jahren.

Weitere Vermittler schildern Exzesse bei der Vermittlung von geschlossenen
Beteiligungen, die wegen Provisionen im zweistelligen Prozentbereich sehr
attraktiv sind. »Hier wurde aus Gier meist liber sie Strdnge geschlagen.«
Junge Angestellte haben auf Empfehlung der Vertreter etwa die Hilfte ihres
Vermogens in Schiffsfonds investiert. »Nachher waren sie nicht einmal in
der Lage, sich ein gebrauchtes Auto zu kaufen.«
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Ein Banker resiimiert: »Es ist schon paradox: Den schlechten Ruf hat die
letzten Jahre das Investmentbanking abbekommen, aber die wirklich gro-
en Schweinereien, die passieren im einfachen Privatkundengeschaft.«

Vielen Vertrieblern, die schlechte Produkte verkauften - sei es aus Geldgier
oder aus Angst, die Zielvorgaben der Zentrale zu verfehlen -, steigen des-
halb die Kunden aufs Dach. Vorstdnde registrieren in vertraulichen Auswer-
tungen ihrer Marktforschung einen Verlust an Reputation bei ihren Institu-
ten. Kunden beschweren sich iiber standig wechselnde Berater, schlechte
Produkte, Vertrauensverlust. Einige Vorgesetzte setzen die Vermittler da-
raufhin unter Druck.

Wenn Kunden in den Umfragen nicht zufrieden sind, werden die Vermittler
dafiir verantwortlich gemacht. So rief etwa ein bei einer Grof3bank angestell-
ter Kundenberater aufgeregt beim Kunden an. Der hatte bei einer Umfrage
am Geldautomaten der Bank ein schlechtes Zeugnis ausgestellt. Grund: Die
Produkte seien im Marktvergleich zu teuer, die Zinsen zu niedrig und es wiir-
den ausschliefilich die schlechten Produkte des Instituts empfohlen.

Der Berater konnte den Ausfiihrungen am Telefon nichts entgegensetzen
und bat kleinlaut: »Kénnten Sie bei der ndchsten Befragung trotzdem posi-
tiv abstimmen, ich bekomme sonst Druck von meinem Chef.«

Das Beispiel zeigt: Vertriebler, die zum Nachteil der Kunden agieren, sind in
vielen Féllen eher Opfer als T4ter. In vielen Schilderungen wird der Wunsch
deutlich, endlich nach bestem Wissen und Gewissen beraten zu diirfen. Ein
Pensiondr berichtet etwa mit Rithrung von einem Gesprach, das er als Lehr-
ling mit einem Regionalleiter gefiihrt habe.

»Wissen Sie, die Zahl der Kunden oder die Profite sind nicht das Wichtigste,

erklarte der Banker. »Das Wichtigste ist das Vertrauen der Kunden. Wenn die
Kunden einer Bank nicht mehr vertrauen, ist diese in ihrer Existenz bedroht.«

1.4 Die Skrupel

Diesem traditionellen Leitsatz widersprechen die oft absurd hohen Ver-
kaufsvorgaben fiir viele Finanzberater. Ob die Produkte zum Kunden pas-
sen, hat dabei nicht immer oberste Prioritdt. »Auf einer Tagung fiir Fiih-

22

© des Titels »Vorsicht Vermittlerl« (978-3-89879-871-6)

2014 by FinanzBuch Verlag, Miinchner Verlagsgruppe GmbH, Miinchen
Néhere Informationen unter: http://www.finanzbuchverlag.de




© des Titels »Vorsicht Vermittlerl« (978-3-89879-871-6)

2014 by FinanzBuch Verlag, Miinchner Verlagsgruppe GmbH, Miinchen
Néhere Informationen unter: http://www.finanzbuchverlag.de

Die Skrupel

rungskrafte verkiindete der Vorstand, dass wir ein neues Produkt verkaufen
sollten, was fiir die meisten Anleger kaum sinnvoll war«, berichtet der ehe-
malige Mitarbeiter einer bekannten Privatbank.

Der Banker sollte seinen Kunden riskante Aktienoptionen im Wert von min-
destens 200000 Euro verkaufen - und das jeden Monat. Der Banker kiin-
digte und arbeitet jetzt als unabhangiger Vermogensverwalter. »Ich konnte
es nicht mehr mit meinem Gewissen vereinbaren, meine Kunden iiber den
Tisch zu ziehen.«

Ein freier Baufinanzierungsvermittler, der zuvor knapp 20 Jahre bei einem Struk-
turvertrieb gearbeitet hat, erkldrt, dass es aktuell neben den Aussteigern vor al-
lem zwei Typen von Finanzvertrieblern gebe. Die einen wiirden nach dem Motto
leben: Ist der Ruf erst ruiniert, lebt sich’s vollig ungeniert. »Sie zocken Hunder-
tausende und Millionen Euro ab und dann haben sie die notwendige Kohle fiir
Top-Anwalte.« Die Juristen wiirden sie dann in den Prozessen raushauen. »Am
Ende lebt es sich mit dieser Schweine-Mentalitat gar nicht schlecht.«

Der andere Vermittler-Typus sei sensibler. »Diejenigen, die mit einer ordent-
lichen Einstellung antreten, aber mittlerweile auf der Couch des Psychiaters
liegen, weil der Frust einfach grenzenlos ist.« Vor allem ausufernde Biiro-
kratie, sinkende Einkommen und die Gefahr, Provisionen noch Jahre nach
Abschluss bei einem Wechsel des Kunden zuriickzahlen zu miissen, sollen
die Kollegen belasten. Fast noch schlimmer sei »ein Image unterhalb dem
eines Zuhalters«.

Viele Berufsgruppen klagen. Wer schon mal mit Bauhelfern, Bahnschaff-
nern oder Putzhilfen gesprochen hat, kennt blumige Beschreibungen des
harten Joballtags. Derart drastische Schilderungen sind aber selten, eben-
so das fast vollig fehlende Mitleid gegeniiber den Kollegen. »Kein Pardon,
findet etwa eine ehemalige Versicherungsvermittlerin, die sich als Maklerin
selbststandig gemacht hat.

Wer das Spiel mitmache, sei fiir die schlechte Beratungsqualitdt auch ver-
antwortlich. »Ich bekomme regelmafiig die Ergebnisse von Falschberatung
auf den Tisch. Die Kunden sind haufig verzweifelt.«

Wie kommen Mitarbeiter einer Branche mit ordentlichen bis sehr guten Ge-

haltschancen, die iiblicherweise in einer sauberen und sicheren Umgebung
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