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EINE FRAGE DER ANSPRACHE

Welche Rolle spielt die Digitalisierung im Forderungsmanagement? Wie beeinflussen Fintechs den Markt? Wie
geht es mit der Internationalisierung der Branche weiter? Im Gesprach mit dem Magazin Der CreditManager
(CM) beleuchtet Marc Schillinger (MS), Group Chief Sales Officer der Lowell Group und Geschéaftsfihrer der
Lowell Financial Services GmbH, aktuelle Trends in der Branche.

CM: Der Zusammenschluss von
GFKL und Lowell liegt jetzt gut
zwei Jahre zuriick. Wie lautet
Ihre bisherige Bilanz der Fusion?

MS: Unser Zwischenfazit ist ex-
trem positiv. Wir sind 2015 mit
dem Ziel angetreten, einer der
flihrenden europaischen Dienst-
leister im Bereich Forderungs-
management zu werden. Wir
sind seitdem erfolgreich mit
dem Marktfuhrer in GroRbritan-
nien fusioniert und haben das
fihrende Inkassounternehmen
Osterreichs und der Schweiz in
die Gruppe integriert. In diesem
Jahr sind wir Uber einen Zukauf
auch zu einem Marktfuhrer in
Skandinavien geworden. Ins-
gesamt sind Uber 4.400 Mitar-
beiter fir unsere Kunden tatig
und managen ein Forderungs-
volumen von 47 Milliarden Euro.
Damit sind wir inzwischen zum
zweitgroflten Anbieter auf dem
europaischen Markt geworden.
Wir haben gezeigt, dass wir or-
ganisch und anorganisch wach-
sen konnen. Also: Wir sind im
Plan und schauen zuversichtlich
in die Zukunft.

CM: Der Finanzsektor wird im-
mer digitaler. Welche Rolle
spielt fiir Sie noch der person-
liche Kontakt zum Kunden und
umgekehrt?

MS: Der personliche Kontakt ist
nach wie vor durch nichts zu
ersetzen. Das gilt sowoh! fur
unsere Auftraggeber als auch
fir die Konsumenten, also die
Schuldner. Bei Lowell entwickeln
wir Losungen von Menschen fur
Menschen, wir sehen unser Ge-
genuber nicht als Fallzahl, son-
dern als Individuum. In diesem
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Zusammenhang ist es flr uns
wichtig, die Konsumenten auf
die individuell passende Weise
anzusprechenundderen Lebens-
situation zu verstehen. Einen
20-Jahrigen, der eine Rechnung
beim Online-Shopping nicht be-
glichen hat, sprechen wir anders
an, als einen 60-Jahrigen, der
eine Kreditrate an seine Bank
nicht dberwiesen hat. Wir set-
zen also unterschiedliche Kom-
munikationsmittel ein, um die
Konsumenten personlich zu er-
reichen und mit ihnen Lésungen
zu entwickeln, die wirtschaftlich
vertretbar sind, aber auch in
die individuelle Lebenssituation
passen. Wir verstehen uns des-
halb als Dienstleister gegenuber
unseren Auftraggebern aber
auch als Mittler zwischen ihnen
und ihren Kunden. Dafir beno-
tigen wir auch zukinftig immer
die empathische Einschatzung
von Menschen und den person-
lichen Kontakt.

CM: In welchen Bereichen wer-
den Sie lhre Leistungen ver-
starkt digitalisieren?

MS: In mehreren Bereichen. Auf
Konsumentenseite wollen wir
den ,Omnichannel“-Ansatz aus-
bauen. Das heift, jeden Konsu-
menten auf seine praferierte
Weise ansprechen. Daflr mus-
sen wir ihn aber gut kennen, sei-
ne Lebenssituation besser ver-
stehen und dann gezielt Kontakt
aufnehmen.

Ein typisches Beispiel aus Grol3-
britannien: In einigen Fallen
werden bei der Beitreibung von
Steuern Standardbriefe um den
Satz ,In lhrer Nachbarschaft
haben bereits 80 Prozent der

Betroffenen ihre Steuern ent-
richtet” erganzt. Dadurch wurde
eine wesentlich hohere Erfolgs-
quote als bei normalen Stan-
dardbriefen erzielt. Daflr muss
jedoch bekannt sein, wer der
Konsument ist und vor allem,
wie er tickt. Um dies herauszu-
bekommen, missen viele Daten
verarbeitet werden, man spricht
hier auch von Big Data. Dafur
setzen wir digitale Hilfsmittel
gezielt ein.

Zudem wollen wir es den Kon-
sumenten einfacher machen, ih-
ren finanziellen Verpflichtungen
nachzukommen. Dafur bieten
wir unter anderem neue digitale
Zahlungsmethoden an.

Auf Auftragsseite haben wir in
unsere Mandantenportale in-
vestiert, so dass unsere Auf-
traggeber rund um die Uhr den
Bearbeitungsstatus ihrer Forde-
rungen einsehen konnen. Auch
hier steht der Servicegedanke
im Vordergrund.

CM: Das Thema Digitalisierung
ist zwangslaufig mit dem Thema
Datenschutz verbunden: Inwie-
weit hat die DSGVO lhr Geschaft
beeinflusst?

MS: Wir haben uns bereits zwei
Jahre vor dem Stichtag intensiv
mit dem Thema beschaftigt. So
haben wir eine Projektgruppe
gegrindet, die alle Anforderun-
gen ,abgearbeitet® hat. Vor al-
lem unser ,Omnichannel“-An-
satz in der Kommunikation hat
zu einem personellen Mehrauf-
wand geflihrt. Transparenz war
uns bei Lowell aber schon immer
wichtig. Fir uns ist es also nicht
neu, dass wir nun jeden daruber
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informieren miussen, was wir
gespeichert haben und was wir
mit den Daten tun.

MS: Wir beobachten vor allem
drei Trends. Zum einen geht
die Konsolidierung des Mark-
tes weiter. Zurzeit gibt es in
Deutschland noch einige Hun-
dert mittelstandische Inkasso-
buros. Diese Zahl wird in den
kommenden Jahren schrump-
fen. Das liegt an dem Trend, dass
immer mehr Forderungen ge-
kauft werden. Die hierfir beno-
tigte Liquiditat konnen kleinere
Anbieter meist nicht aufbrin-
gen. Sie werden von den grolRen
Playern Ubernommen. Gleichzei-
tig ist eine starkere Internatio-
nalisierung zu beobachten. Kun-
den verlangen immer haufiger,
dass ihr Dienstleister mehrere
Lander abdeckt. Das senkt ihren
Aufwand immens — und kommt
uns zugute.

Der dritte Trend ist die Professi-
onalisierung der Branche. Mitt-
lerweile investieren namhafte
Private Equity Gesellschaften in
die Anbieter. Das zeigt, dass sich
die Branche deutlich weiterent-
wickelt und ihr Leistungsniveau
gesteigert hat. Diese drei Trends
haben unsere Branche in den
vergangenen beiden Jahren ge-
pragt und werden dies auch zu-
kiinftig tun.

MS: Es gibt in unserem Bereich
zwei, drei interessante Fintechs
in Deutschland, die angetre-
ten sind, den Markt zu revolu-
tionieren. Sie kommen jedoch
sehr stark aus dem technischen
Bereich und sind deshalb vor
allem auf die Prozesse fokus-
siert. Unsere Kompetenz — der
Kontakt mit den Konsumenten,
das Wissen um die richtige An-
sprache — fehlt ihnen. Wir sehen

deshalb durchaus Moglichkeiten
zur Kooperation mit Fintechs.
Grundsatzlich ist es natirlich
gut, wenn durch solche Unter-
nehmen neue Impulse in den
Markt kommen. Nur durch gute
Wettbewerber lauft man selber
schneller.

MS: Flr uns ist es entscheidend,
dass wir den Kunden ganzheit-
lich betrachten und partner-
schaftliche Losungen entwi-
ckeln. Unsere Key Accounts sind
schon finf Jahre oder langer bei
uns, ein wichtiger Vertrauensbe-
weis fur unsere Strategie — und
eine Bestatigung flr unsere In-
vestitionen in Innovationen.

Wir haben als einziger Inkasso-
dienstleister in Europa ein eige-
nes Vorstandsressort fir Data
Analytics und eines fir Innova-
tion & Transformation. Das sagt
eigentlich schon genug aus. Ins-
gesamt haben wir in den letz-
ten Jahren einen zweistelligen
Millionenbetrag in Innovation
und Digitalisierung investiert.
Uber unsere Tochtergesellschaft
Deutsche Multiauskunftei bei-
spielsweise haben wir das Da-
tenmanagement  abgesichert.
Wir haben somit eine eigene
Bezugsquelle fur externe Daten,
aus der wir mafgeschneiderte
Prognosemodelle fir eine kos-
teneffiziente Forderungsbeitrei-
bung erstellen. Dies unterschei-
det uns vom Wettbewerb. Das
sind Investitionen, die uns nach-
haltig nach vorne bringen und
die unsere Kunden schatzen.

Marc Schillinger
Group Chief Sales Officer
Lowell Group

Vertrieb@lowellgroup.de
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