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Private Banking

SWir miissen unseren Kunden
das Leben leichter machen”

Generationswechsel, unterschiedliche Lebensentwiirfe, schwieriges Marktumfeld: Die Arbeit der
Berater im Private Banking ist in den vergangenen Jahren nicht einfacher geworden. Wie man
diesen Herausforderungen erfolgreich begegnen kann, diskutieren Experten aus Banken und dem
Asset-Management mit ,,Banken+Partner”-Chefredakteurin Margaretha Hamm.

Welche Anforderungen stellen vermdgende Privatkunden heu-
te an das Private Banking?

Zabel: Die Kunden erwarten heute eine viel personlichere
Betreuung. Es geht nicht mehr darum, dass sie eine Pro-
duktempfehlung oder einen Tipp fiir den Kauf einer Aktie haben
mochten, sondern, dass sie durch die Phasen ihres Lebens,
aber auch durch die aktuellen Verwerfungen am Markt, beglei-
tet werden. Dazu gehdren auch Dinge, die nicht origindr mit
dem Wertpapiergeschaft zu tun haben, sondern mit der finanzi-
ellen Situation des Kunden insgesamt. Haufig gibt es im Private
Banking Kunden, die Unternehmer sind. Da geht es dann um
eine Unternehmensiibergabe oder die Regelung der Erbfolge.
Natiirlich hat diese Klientel auch einen Firmenkundenbetreu-
er. Den engeren und persdnlicheren Kontakt haben sie meist
jedoch zu ihrem Berater im Private Banking.

Kussmann: Den Wunsch nach einem sehr personlichen Ein-
satz des Beraters spiiren wir auch. Daneben suchen die Kun-
den natiirlich auch jemanden, der ihnen den Weg heraus aus
dem Niedrigzinsdilemma zeigt. Sie méchten nach wie vor eine
positive Rendite nach Kosten, Steuern und Inflation bei mdg-
lichst geringem Risiko. Von diesen drei Komponenten haben wir
als Bank nur eine wirklich in der Hand: namlich die Kosten. Hier
setzen wir an und arbeiten mit unserem transparenten Hono-
rarberatungsmodell fiir die Kunden dann das Beste heraus.

Ein zweiter Punkt, mit dem wir den Nerv des Kunden tref-
fen, ist die Unabhéngigkeit. Gerade die vermdgenden Privat-
kunden haben den Anspruch, nicht mehr nur hauseigene oder
Verbundprodukte angeboten zu bekommen. Sie erwarten ein-
fach, dass ihr Berater iiber den Tellerrand hinausschaut. Das
gilt ibrigens nicht nur fiir die Produkte, sondern auch fiir den
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Gespréchsteilnehmer: ,Der Berater im Private Banking muss zum Wegbegleiter des Kunden werden.”

gesamten Beratungsauftrag. Unser Schwerpunkt liegt hier auf
einer umfassenden Lebensplanung.

Janz: Die Anforderungen an das Private Banking haben
sich in den vergangenen Jahren tatséchlich massiv gewan-
delt. Unsere Kunden erwarten heute mehr, als dass wir ,nur”
unser Geschaft verstehen. Als Sparkasse haben wir hier mit
einem ,Wettbewerbsnachteil” zu kdmpfen. Im Segment des
Private Banking liegt die Kompetenzvermutung mehr bei den
Geschafts- und Privatbanken. Wir als Sparkasse miissen
unsere Kompetenz immer erst beweisen. Allerdings haben
wir auch den Vorteil, dass wir als eine im wahrsten Sinne des
Wortes sichere Bank gelten. Der Kunde erwartet heute eine
umfassende und qualifizierte Beratung und eine fortlaufende
Begleitung und Anpassung seiner Vermdgensanlagen an die
sich verdndernden Kapitalméarkte, aber auch an verdnderte
Lebenssituationen.

Die Informationen zum Immobilien-, dem Geld- und Wertpa-
piervermdgen, dem Beteiligungsvermdgen und sonstigen Ver-
mogenswerten in Edelmetallen oder Rohstoffen bilden hierfiir
die Grundlage — bei Unternehmern die wir betreuen — auch das
Vermégen dieses Unternehmens. Der Berater muss in der Lage
sein, diese Informationen in Verbindung mit den individuellen
Wiinschen, den persdnlichen Zielen, Einstellungen und Mei-
nungen des Kunden zu einer individuellen Vermdgensanlage-
struktur zusammenzufassen.

Alle diese Informationen sind notwendig, damit der Kunde
eine nachhaltige und auf seine personliche Situation abge-
stimmte Vermogensstruktur erhdlt. Hinzu kommt, dass die
Kunden heute informierter sind. Darauf muss sich der Berater

einstellen und mit den Kunden iiber die Kanéle kommunizieren,
die dieser wiinscht.

Simon: Das Thema Erreichbarkeit ist sicherlich zentral —
vermdgende Kunden mdchten einen qualifizierten Berater, der
jederzeit fiir sie ansprechbar ist. Und das am besten {iber ver-
schiedene Zugangskandle — sei es telefonisch, {iber das Inter-
net oder das personliche Gesprach. Die Kunden legen dabei
groRen Wert auf einen Ansprechpartner, den sie gut kennen
und dem sie vertrauen. Das Verhéltnis zwischen Berater und
Kunde ist und bleibt somit entscheidend — der Kunde muss sich
wobhl fiihlen. Dabei ist auch Transparenz ein wichtiges Stich-
wort: Kunden méchten genau verstehen, welche Chancen und
Risiken ein Produkt beinhaltet und welche Kosten entstehen.

Stengel: Private Banking ist Beziehungsbanking. Der Bera-
ter muss zuhdren kdnnen, das ist sicherlich eine Schliissel-
qualifikation. Natiirlich miissen wir unser Kerngeschéft, das
Vermdgensmanagement, beherrschen, das erwarten die Kun-
den einfach. Doch das reicht fiir ein erfolgreiches Geschaft
mit vermdgenden Privatkunden nicht mehr aus. Daher haben
wir unser Dienstleistungsportfolio weiterentwickelt und bieten
unseren Kunden jetzt nicht mehr nur klassische Private-Ban-
king-Leistungen an, sondern auch ein Private Office.

Dabei geht es darum, das Leben fiir unsere Kunden leichter
zu machen. Wenn jemand zum Beispiel eine Stiftung hat, dann
laden wir zu den Sitzungen ein, erstellen die Tagesordnung und
fiihren Protokoll. Wir beraten unsere Kunden bei der Nachfol-
geplanung und {ibernehmen die Testamentsvollstreckungen.
Wir kiimmern uns um die Post, die der Kunde zu den von ihm
gezeichneten Beteiligungen bekommt und nehmen ihm die
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Kontodisposition ab. All das steigert die
Kundenbindung und sorgt dafiir, dass
unsere Kunden zufrieden sind.

Allerdings wachsen ja auch neue Gene-
rationen nach. Wie schaffen Sie es,
ganze Familienverbiinde zu betreuen?

Stengel: Ich war viele Jahre lang
liberzeugt, dass eine Familie von einem
Berater betreut werden soll. Inzwischen
haben wir neue Erkenntnisse gewonnen,
dass das nicht immer funktioniert. In
patriarchalisch strukturierten Familien
kann das gut gehen, in anderen geht
es allerdings schief. Die verschiedenen
Generationen haben unterschiedliche
Interessen und erzdhlen dem Berater
dann nicht alles, weil sie Sorge haben,
dass es in der ganzen Familie bekannt
wird. Wenn das passiert, miissen wir fiir
jede Generation und manchmal sogar
fiir jede Person einen eigenen Berater
bereitstellen. Diese Berater miissen
dann die Sprache ihrer Kunden spre-
chen —im Idealfall hat also die Enkelge-
neration einen 25-jahrigen Top-Berater,
die Eltern werden von einem Berater
Mitte 40 betreut und die GroBeltern
bleiben bei dem Berater, der die Familie
schon seit Jahren betreut.

Janz: Die Beratungsmodelle sind tat-
sdchlich so individuell wie jeder Kunde.
Wenn der Berater merkt, dass er bei
der Betreuung eines Familienverbundes
an seine Grenzen st6Rt, dann muss er
selbst entscheiden, andere Kollegen
hinzuzuziehen und einen Teil der Familie
beziehungsweise den Familienverbund
an einen anderen Berater abgeben.
Dieses Gespiir gehdrt zu den Softskills
eines Betreuers im Private Banking.

Das Ziel muss es sein, den jeweiligen
Kunden — oder den vollstdndigen Famili-
enverbund — die bestmdgliche Beratung
und Begleitung zukommen zu lassen, da
diirfen personliche Prédferenzen keine
Rolle spielen. Informationen sind die not-
wendigen Weg- beziehungsweise Rich-
tungsweiser fiir den Berater; ohne Infor-

mationen steckt das Ziel im Nebel und
das Ergebnis ist dem Zufall iiberlassen.
Dazu ist es notwendig und sinnvoll, auch
die Situation der nachfolgenden Genera-
tionen zu beriicksichtigen. Wenn es dem
Berater gelingt, dies zu vermitteln, dann
wird schnell deutlich, dass eine gute und
zielgerichtete Beratung nur unter Einbe-
ziehung aller Familienmitglieder erfolgen
kann.

Simon: Fiir uns steht an erster Stel-
le, dass die Persdnlichkeit des Beraters
und die Persdnlichkeit des Kunden zuei-
nander passen. Das gilt auch fiir neuere
Generationen einer Familie: Bereits im
Vorfeld versuchen wir, harmonisierende
Kombinationen zu finden und iiberpriifen
aktiv die Zufriedenheit der Kunden oder
hinterfragen, ob ein Beraterwechsel
sinnvoll ist. Familienverbiinde werden
somit individuell und mit Blick auf die
Anspriiche und Bediirfnisse ihrer einzel-
nen Mitglieder betreut.

Sie betonen alle die Bedeutung von
Softskills bei den Beratern. Werden die-
se tatsachlich immer wichtiger?
Kussmann: Aber sicher. Das bedeutet
allerdings nicht, dass man auf der qua-
litativen Seite der Beratung oder beim
Produkt-Know-how Abstriche macht.
Die weichen Faktoren kommen da noch
hinzu. Fiir uns ist es ganz besonders

wichtig, dass unsere Beraterinnen und
Berater empathisch sind, die Kunden-
bediirfnisse erkennen und auf dieser
Basis eine personliche Beziehung auf-
bauen. In Bezug auf Anlagestrategien
und konkrete Investments schaffen
unsere zentralen Abteilungen Freirdume
fiir die Berater, um diese Beziehungen
zu pflegen. Spezialisten in der Zentrale
bereiten zum Beispiel Anlagekonzepte
und Produktinformationen so auf, dass
der Berater sie dem Kunden einfach und
transparent erkldren und malRgeschnei-
dert anbieten kann.

Janz: Noch vor einigen Jahren lag
der Schwerpunkt bei der Aus- und Wei-
terbildung auf Fachwissen. Empathie
und Beziehungsmanagement waren
nur Randthemen. Heute ist es dagegen
so, dass diese Themen einen Schwer-
punkt bilden. Auch bei der Auswahl der
Mitarbeiter legen wir ganz groRen Wert
auf die Personlichkeit. Die fachliche
Eignung kann man an den Noten able-
sen. Empathie, echtes Verstdndnis und
Interesse fiir Menschen kann man nicht
lernen. Darin liegt der Unterschied zwi-
schen einem Berater und einem Sach-
bearbeiter. Beide sind wichtig und not-
wendig. Die Anforderungen sind aller-
dings unterschiedlich.

Simon: Dass Fachwissen und ein
hohes Qualitatsniveau bei der Beratung
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vorhanden sind, versteht sich von selbst. Eine persdnliche
Nahe zu Kunden aufzubauen und ein gegenseitiges Vertrauens-
verhaltnis zu schaffen, spielt fiir uns aber seit jeher eine min-
destens genauso grof3e Rolle fiir eine gute Beratung. Gerade
dafiir stehen wir ja als Sparkasse.

Auch wenn die Personlichkeit der Berater immer wichtiger
wird: Ohne geeignete Angebote geht es allerdings auch nicht.
Welche Anforderungen stellen Sie an die Produkte?

Stengel: Grundsétzlich gilt: Die Produkte miissen einfacher
werden. Der Kunde muss sie verstehen und der Berater muss
sie erkldren kdnnen. Wenn die Entwicklung einer Anlage von
vielen verschiedenen Faktoren abhéngt, dann ist das den Kun-
den nur schwer zu vermitteln. Wenn sich der Kurs einer Aktie
verdndert, dann kann das der Kunde in der Regel nachvollzie-
hen, bei komplexen Strukturen ist das schon sehr viel schwerer.
Deshalb sind viele Kunden nicht dafiir zu begeistern.

Kussmann: Was ich allerdings ganz erstaunlich finde, ist die
Tatsache, dass die Sensibilitdt dafiir, dass eine hohe Rendite in
der Regel auch mit einem hohen Risiko verbunden ist, sich nach
dem Ausbruch der Finanzkrise sehr schnell wieder gelegt hat.
Deshalb brauchen wir Produkte, bei denen die Risiken trans-
parent sind. Einen schmalen Grat betreten wir dann, wenn bei
sinnvollen aber dennoch komplexeren Produkten die Risiken
weniger transparent sind. Zum einen diirfen die Risiken nicht
verharmlost werden, zum anderen besteht die Gefahr, dass die
Kunden durch deren Darstellung iiberfordert werden und dann
auf eigentlich interessante Produkte verzichten. Hier gilt es, fair
aufzuklaren — am besten natiirlich in der Sprache des Kunden.

Zabel: Tatsdchlich muss man den Kunden heute Produkte
bieten, die begreifbar und transparent sind. Wir verbinden
beispielsweise mit unserem ,4Q-Special Income Fonds”
Investitionen in Unternehmensanleihen — hauptsachlich von
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IT-Unternehmen aus den USA — mit Aktien deutscher Unterneh-
men, fiir die es Beherrschungs- und Gewinnabfiihrungsvertra-
ge gibt. Das ist sicherlich kein Portfolio fiir einen Einsteiger in
den Investmentmarkt, sondern ein Baustein, der die klassische
Allokation iiber Aktien hinaus ergénzt.

Das Produkt ldsst sich allerdings in wenigen Worten
beschreiben — ganz besonders dann, wenn der Kunde selbst
Unternehmer ist. Wir miissen lediglich erklaren, dass es in
Deutschland sehr strenge gesetzliche Regeln fiir die Beherr-
schung einer Aktiengesellschaft gibt. Es gibt eine Garantiedi-
vidende und einen Mindestpreis, unter den der Kurs der Aktie
nicht fallen kann. Damit weilR der potenzielle Anleger, dass
das Risiko gedeckelt ist. Erfédhrt er dann noch, dass bei einer
vollstandigen Ubernahme die Chance auf zusatzliche Gewinne
besteht, hat er bereits die wichtigsten Informationen zum
komplexeren Teil unseres Portfolios. Den zweiten Teil — die
Unternehmensanleihen — sind fiir die meisten Investoren schon
beinahe selbsterklarend.

Wire das ein Produkt, das Sie ihren Kunden tatsachlich erkla-
ren konnten?

Stengel: Aber sicher. Ein Unternehmer versteht das ganz
bestimmt.

Kussmann: Und nicht nur der. Auch einem Privatkunden
ohne unternehmerischen Hintergrund kann man das Produkt
sicherlich ganz gut erkldren. Allerdings sollte an erster Stel-
le nicht das Produkt sondern das Anlagekonzept stehen, das
auf die Renditeerwartung und Risikotragfédhigkeit des Kunden
abgestellt ist. Wir verfolgen fiir unsere Kunden im Kern eine
prognosefreie Strategie. Dafiir nutzen wir kostengiinstige
indexorientierte Aktien- und Rentenprodukte. Ergénzt wird die-
ser Ansatz durch eine von Marktentwicklungen génzlich unahb-
héngige Strategie mit alternativen Investments. Die Auswahl
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ist hier aber alles andere als trivial. Bei
vielen Produkten kommen wir zu dem
Schluss, dass sie zu teuer, zu intranspa-
rent oder zu risikoreich sind.

Gerade im heutigen Marktumfeld
bleiben dem Kunden oft nur wenige
Maglichkeiten: Entweder er bewegt sich
in bekannten und vermeintlich sicheren
Anlageformen wie Tagesgeld oder Spar-
anlagen und akzeptiert eine Nullver-
zinsung. Oder er ist bereit, Aktien- und
Anleiheinvestments zu tatigen und ein
gewisses Risiko einzugehen. Dafiir wird
er dann mit einer Rendite belohnt, die
zumindest Kosten, Inflation und Steuern
deckt und im Idealfall noch einen kleinen
Extra-Ertrag obendrauf liefert

Simon: Frither gab es den risikolosen
Zins, heute haben wir das zinslose Risi-
ko. Ich glaube, dass es uns mittlerweile
gelungen ist, dies den Kunden zu ver-
mitteln. Dennoch halten viele Kunden an
Anlagen mit sehr geringem Ertrag fest,
weil sie deren Funktionsweisen verste-
hen. Komplexere Produkte stoen hin-
gegen oftmals auf wenig Begeisterung.
Auch deshalb sind Immobilien in den
verschiedenen Anlageformen derzeit so
beliebt, weil man deren Chancen und
Risiken versteht. Die Kunden sind dann
auch bereit, mehr Risiko in Kauf zu neh-
men

Stengel: Auf der anderen Seite hat-
ten wir noch nie so viele Gelder in den
Biichern wie heute. Die Kunden war-

ten ab, weil sie hoffen, dass die Zinsen
wieder steigen und erwarten, dass die
Aktienkurse fallen. Tatséchlich weichen
viele von ihnen dann in Immoblien aus.
Doch selbst da tun sie sich schwer.
Denn es gibt so gut wie keine interes-
santen Objekte mehr.

Janz: Genau darin liegt die Gefahr.
Die Kunden kaufen aus der Not heraus
Immobilienobjekte, die eine vermeint-
liche Rendite abwerfen — nach Steuern,
Instandhaltung und Verwaltung bleibt
davon in vielen Féllen allerdings nichts
mehr (ibrig. Oft erfahren wir auch zu spét
von den geplanten Investitionen; wenn
uns die Projekte vorgestellt werden,
ist die Immobilie in vielen Féllen schon
gekauft. Auf der anderen Seite erken-
nen die Anleger jedoch nicht, dass auch
Aktien Sachwerte sind — und dass mit
ihnen im Gegensatz zu Immobilien eine
groRere Diversifikation moglich ist.

Die Aktie erhalt jeden Tag ein ,Preis-
schild” liber den Bérsenkurs: Wertver-
luste — aber auch Gewinne — werden
so sehr schnell transparent und dies
fiihrt bei vielen Kunden zu Unsicher-
heit. Den Immobilienpreis bekommt der
Kunde nicht taglich vor Augen gefiihrt,
obwohl es auch hier zu erheblichen
Wertschwankungen kommt. Beide Ver-
mdgensanlagen gehdren in eine sinn-
volle Vermdgensstruktur — in welchem
Verhéltnis und in welcher Anlageform ist
wiederum sehr individuell.

Wie gewinnt man dann Kunden fiir
Aktieninvestments?

Stengel: Indem man die Kunden
langsam an sie heranfiihrt. Wir machen
es im Private Banking &hnlich wie im
Retailbanking, ndmlich mit monatlichen
Sparraten. Nur sind die Raten der ver-
mogenden Kunden eben etwas hdher.
Uber diesen Weg fiihren wir die Kunden
langsam an Aktieninvstments heran. Wir
nennen es ,intelligent Anlegen”, und
das konnen wir unseren Kunden gut
vermitteln. Nach der Rallye der vergan-
genen Jahre sind die wenigsten Anleger
bereit, gleich voll einzusteigen. Wenn
sie das allerdings in regelmaRigen Tran-
chen machen kdnnen, sind viele Kunden
dazu bereit.

Simon: Ich kann das nur bestéti-
gen, kontinuierliches Sparen ist absolut
erfolgreich. Wir bieten es zum Beispiel
in Kombination mit einer Versicherung.
Diese Ldsung hat den Vorteil, dass der
Kunde kein Geld verliert — dafiir muss er
allerdings auch einen Cap nach oben in
Kauf nehmen. Fiir all diejenigen, die lang-
fristig investieren und dabei auf keinen
Fall Verluste in Kauf nehmen wollen, ist
dies eine gute solide Anlage mit einem
iiberschaubaren Risiko. Das Ganze |dsst
sich dann noch mit einer Schenkung
kombinieren, so dass der Vermdgens-
tibertrag steuerlich bereits erfolgt ist, der
Beschenkte allerdings noch nicht alleine
tiber das Vermdgen verfiigen kann.
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Zabel: Solche Mantel sind natiirlich
eine gute Maglichkeit, den Kunden maR-
geschneiderte Ldsungen anzubieten.
Denn schlussendlich gibt es ja nicht das
eine ideale Produkt, das fiir alle Kunden
passt. Gerade wenn es um eine Schen-
kung geht, finde ich die von lhnen skiz-
zierte Versicherungslosung durchaus
attraktiv.

Wir haben jetzt viel iiber die aktuellen
Herausforderungen gesprochen. Wie
wird sich das Private Banking kiinftig
entwickeln?

Janz: Ein zentrales Thema ist sicher-
lich das Generationenmanagement.
Vorher haben wir {iber die groBen Immo-
bilienbestdnde gesprochen, die viele
vermdgende Privatkunden angehauft
haben. Fiir die Ubertragung dieser Ver-
mogen miissen wir Lésungen anbieten.
Dabei geht es nicht nur um die Illiqui-
ditdt der Immobilien und die Frage, wie
irgendwann einmal die Erbschaftssteu-
er bezahlt werden soll, sondern auch
darum, ob die nachfolgende Generation
iberhaupt die Verwaltung der Immo-
bilien ibernehmen mdchte. Fiir solche
Fragen gibt es sehr gute Losungen, die
man schon friihzeitig umsetzen kann.
Beispielsweise indem man die Immobi-
lien in eine Familien-KG einbringt und die
Kinder daran prozentual beteiligt. Der
zentrale Punkt ist allerdings, dass wir
die Kunden auf solche Themen anspre-

chen miissen. Auch wenn wir dabei
kein Geschaft machen, so stellen wir
die Weichen fiir die Zukunft und nehmen
eine zentrale Aufgabe im Private Ban-
king wahr. Dafiir haben wir eine eigenes
Team aufgebaut, das die Betreuer bei
der Beratung der Kunden unterstiitzt.

Stengel: Das Thema Nachfolge wird
uns in den kommenden Jahren sicher-
lich ganz besonders beschéftigen. In
Schwaben gibt es den Spruch: ,Die
erste Generation baut auf, die zweite
bewahrt, die dritte macht es kaputt.”
Damit das nicht passiert, gehort es
auch zu unseren Aufgaben, die Nach-
folge gemeinsam mit dem Kunden so zu
regeln, dass die Erben noch lange etwas
von ihrem Vermdgen haben.

Zabel: Da bekommt der Begriff Work-
Life-Balance eine etwas andere Bedeu-
tung. Sie haben allerdings recht. Gera-
de die junge Generation vertritt andere
Werte und Vorstellungen als ihre Eltern
und GroReltern. Da ist es wichtig, aber
auch schwierig, die Vermdgensiibertra-
gung zu organisieren und zu managen.
Denn die Interessen der einzelnen Per-
sonen sind ja héufig recht unterschied-
lich. Auch wenn die Beratung erst ein-
mal ein Investment ist, so ist sie doch
notwendig, um auch die nachfolgenden
Generationen fiir sich zu gewinnen.

Kussmann: Damit sprechen Sie auch
das Thema der Vergiitung an. Wir bieten
unseren Kunden ausschlieflich Hono-
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rarberatung an, weil wir der Uberzeu-
gung sind, dass wir so die groStmdgliche
Transparenz und Fairness erreichen.
Was uns neben dem festen Honorar von
anderen Instituten unterscheidet, ist,
dass wir alle Kick-backs, die wir vom
Anbieter bekommen, an unsere Kunden
ausschiitten. Wir glauben daran, dass
sich diese Art der fairen und unabhén-
gigen Beratung als Modell in Zukunft
immer mehr durchsetzen wird. Denn nur
so lasst sich der Konflikt des Beraters
auflésen, dem Kunden mdglichst teure
Produkte mit hohen Provisionen zu emp-
fehlen, weil er daran am meisten ver-
dient. Leider sind das oft Produkte, die
dem Anlageerfolg im Wege stehen und
damit nicht im Sinne des Kunden sind.
Simon: Damit unterscheiden Sie
sich allerdings nicht so sehr vom tra-
ditionellen Private Banking. Auch wir
bieten unseren Mandanten im Wert-
papierbereich &hnliche Modelle an.
Entweder zahlt uns unser Kunde die
Kosten fiir jede Transaktion, oder wir
erhalten einen Pauschalpreis, oder es
gibt einen geringen Grundpreis sowie
eine erfolgsabhdngige Komponente. Die
meisten Kunden wahlen auch bei uns
das Pauschalmodell. Im Grunde nehmen
die Mandanten ein solches Modell als
Honorar wahr, das sie uns fiir unsere
Leistungen zahlen. Damit kommen viele
unserer Kunden sehr gut zurecht.
Margaretha Hamm
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