STEUERN & RECHT

Beste Aussichten: Ein Blick
In die Bilanzen der Finanzdienstleister

Liest man die Schlagzeilen, dann erscheint die Lage der Makler nicht gerade rosig. Sinkende
Provisionen, Zurlickhaltung bei Kunden wegen anhaltender Minizinsen, neue Wettbewerber
in Gestalt der Insurtechs — das alles lasst miese Zahlen in den Bilanzen der Finanzdienst-
leister erwarten. Doch wer in die Statistiken blickt, wird eines Besseren belehrt.

er denkt, die Zeichen fiir Makler stehen schlecht,
Wder irrt: Nimmt man die Auswertungen der DATEV

zu den Bilanzen von Finanzdienstleistern fiir den
Zeitraum von 2014 bis 2016, lassen sich tiber alle Umsatz-
gruppen hinweg steigende Einkiinfte und Gewinne der Makler
feststellen. Aber woran liegt es, dass Umsitze und Gewinne
der Makler erkennbar wachsen, wo doch das geschiftliche
Umfeld eher schwieriger als einfacher geworden ist? Die
Antwort ist leicht: an den Maklern selbst. Sie haben sich
offenkundig auf die verdnderte Lage gut eingestellt. Thre Be-
ratungsprozesse und ihre Wertschépfung so organisiert, dass
verschlechterte Arbeitsbedingungen mehr als kompensiert
werden konnten.

Das beginnt schon mit der Frage: Aus welchen Quellen
stammt die Vergiitung und werden diese Quellen tatsdchlich

Form der Vergiitung
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Gelder von Ubrigen
z. B. Plattformen

Gelder vom Anbieter
- Kostenersatz

Courtagen auf
Bestandsgeschafte

Courtagen auf
andere Geschafte

Direkt vom Kunden

18%

Andere

Quelle: SEB, eigene Erhebung
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schon in vollem Umfang ausgeschopft?
Wer da nur an die klassischen Ab-
schluss- und Bestandsfithrungsprovi-
sionen denkt, verschenkt Potential. Oh-
ne Frage machen diese Provisionen ei-
nen groflen Anteil aus. Dartiber hinaus
kann es aber auch Vergiitungen vom
Kunden direkt geben. Zum Beispiel in
Form von Service-Gebiihren oder Bera-
tungshonoraren. Im Durchschnitt der
Makler machen diese derzeit immerhin
13% aus. Dartiber hinaus gibt es aber
auch Gebiihren, die von den Plattfor-
men vereinnahmt und an den Makler
weitergegeben werden. Last but not least
zahlen die Produktgeber mitunter spe-
zielle Zuschiisse, zum Beispiel fiir die
Fortbildung. Auf diese zusitzlichen
Einnahmequellen sollte jeder Finanz-
dienstleister achten und - sofern noch
nicht geschehen - sie so weit wie moglich
fiar sich erschlieflen.

Makler stellen immer haufiger
klar, wie viel ihre Leistung wert ist

Aber das ist eigentlich nur der zweite
Schritt. Vor allem kommt es darauf an,
dass ein Makler deutlich macht, wie
viel seine Leistung wert ist. Wer einen
Handwerker beauftragt, erlebt unmit-
telbar die Arbeitszeit, die zum Beispiel



der Fliesenleger fiir das neue Bad auf-
wendet. Wer in ein Restaurant geht,
kann mit einem Blick auf die Speise-
karte leicht ermessen, was der Koch
abliefert. Spatestens nach dem Essen
vermag man dann gut einzuschétzen,
ob er die Summe wert ist, die auf der
Rechnung steht.

Ein Makler hat es da deutlich schwerer.
Nur 25% seiner Arbeit und seines zeitli-
chen Aufwandes haben fiir den Kunden
einen unmittelbar erkennbaren und
erlebbaren Wert. Also zum Beispiel das
erste Treffen beim Kennenlernen eines
neuen Kunden, die Bestandsaufnahme
im ersten Gespriach. Dann folgt aber
die eigentliche Arbeit, die Analyse, die
Entwicklung eines Vorschlages fiir das
Problem des Kunden und die Produkt-
auswahl. Bei einem Beratungsprozess,
der durchschnittlich zehn bis zwolf
Stunden umfasst, macht die Erarbei-
tung von Empfehlungen rund 4,5 Stunden
aus. Hinzu kommen der Verwaltungs-
aufwand nach der Entscheidung fiir
ein Produkt und Fahrzeiten von zu-
sammen genommen noch einmal
knapp drei Stunden. All das ist fiir den
Kunden nicht sichtbar. Aber nur fiir
Leistungen, die erkennbaren Wert fiir
ihn haben, ist er bereit, eine angemes-
sene Bezahlung zu tibernehmen.

Beratungsprozess strukturierter,
Unterlagen professioneller

Wie kommt der Makler aus diesem Di-
lemma heraus? Mit einem eingespielten
und gut strukturierten Beratungspro-
zess und professionellen Unterlagen,
die diesen Aufwand angemessen wider-
spiegeln. Es geniigt eben nicht, beim
zweiten Gesprach nur den Versiche-
rungsantrag oder Zeichnungsschein auf
den Tisch zu legen und um die Unter-
schrift zu bitten. Individuell zuge-
schnittene Unterlagen miissen den
Analyseprozess, der im stillen Kém-
merlein stattfand, ausreichend wider-
spiegeln. Dabei kommt es nicht auf
Masse an - 80 Seiten Analyse liest kein
Kunde. Aber eine differenzierte Ein-
schitzung, die er nachvollziehen kann
und in der er sein Anliegen wiederer-
kennt, gibt ihm das gute Gefiihl: Da
wurde kein Angebot auf die Schnelle
zusammengeschustert, sondern ein
Maf3anzug geschneidert.

Umsatz-Gewinn-Entwicklung 2014-2016
Gewinn in %
2014 2015 2016

35,00 Jahresumsatz:
30,00
—_— bis 240.000 €
25,00 bis 120.000 €
20,00 - _\-//' bis 72.000 €
15,00
10,00
5,00 DATEV Vergleich:
0,00
2014: 1.104 Teilnehmer
5,00 =" 2015: 1.419 Teilnehmer
10,00 2016: 1.603 Teilnehmer

Quelle: Datev Betriebsvergleich 2016 inkl. einem kalk. Unternehmerlohn i. H. v. 30.000,00 €/Jahr

Checkliste fur die regelmaBige Umsatzoptimierung

Ein solch eingespielter Beratungsprozess mit ansprechender
Pridsentation ist also die Grundvoraussetzung, damit am Jahres-
ende die Zahlen in der Bilanz der Finanzdienstleister stimmen.
Jeder Makler sollte dariiber hinaus regelmaf3ig an der Optimie-
rung seines Umsatzes arbeiten. Folgende Checkliste kann dafiir
eine Hilfestellung bieten:

® Welche laufenden Service-Leistungen erbringe ich und wer
zahlt dafiir die Vergiitung?

B Haben sich im Laufe der Zeit Gratisleistungen eingeschlichen,
die monetarisiert werden kénnen?

® Mache ich fiir den Kunden meine Leistungen ausreichend
sichtbar?

® Habe ich meinen Beratungsprozess so strukturiert, dass
Aufwand und Ertrag in einem optimalen Verhiltnis zu-
einander stehen?

® Habe ich die fiir den Kunden sichtbaren Beratungsleistungen
professionell und optisch ansprechend aufbereitet?

B Wie wird sichergestellt, dass nicht vom strukturierten
Beratungsprozess abgewichen wird?

® Wer partizipiert ansonsten von meiner Beratung und wer
kann - und ist bereit - dafiir zu zahlen?

Manche Punkte auf der Liste klingen zunichst vielleicht selbst-
verstandlich. Aber im Laufe der Zeit breiten sich im Unterneh-
men Gewohnheiten unbemerkt aus, die Geld kosten oder mit
denen zumindest Geld verschenkt wird. u

Von Volker Schmidt, Geschéaftsfiihrer der
SEB Steuerberatungsgesellschaft mbH
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