Blickpunkte

k222 -Blickpunkte

Dresdner Bank
Weiterentwickelte Ideen

Langjéhrige Bekanntschaften kdnnen daftir
sorgen, dass alfe — und Idngst totgeglaubte
— Ideen wieder auferstehen. Bestes Beispiel
dafir sind Dresdner-Bank-Vorstandsvorsit-
zender Herbert Walter und Vorstandsmit-
glied Andree Moschner. Die beiden waren
schon in den neunziger Jahren gemein-
sam fur die Deutsche Bank fdtig. Walter,
der dieses Institut 2003 verlieB, um zur
Dresdner zu wechseln, holte Moschner
2006 nach.

Bei ihrem friheren Arbeitgeber waren die
beiden heutigen Vorstandskollegen fir ein
Konzept verantwortlich, das dem Institut
viel Spott und Hdme eingefragen hat.
1995 grundete die Deufsche Bank eine
Tochter namens Bank 24 AG, bei der die
Kunden verschiedene Standard-Produkte
Uber Internet oder Telefon abschlieBen
konnten. 1999 — im Zuge der Konzentra-
tion auf das boomende Investmentbanking
— wurde das Retailgeschdft samt Filialen
in diese Tochter ausgelagert, die dann den
Namen Deutsche Bank 24 AG frug. Die
Betreuung der Privafe-Banking-Kunden
blieb hingegen im Mutterhaus aufgehdngt.
Den Kunden gefiel es jedoch weniger, all-
zu sichtbar in Klassen eingeordnet zu
werden. Zahlreiche Deutsche-Bank-24-
Kunden fuhlten sich als Verbraucher zwei-
ter Klasse abgeschoben, obwohl ihnen
faktisch alle Services des Gesamthauses
weiterhin zur Verflgung standen.

Im Jahr 2002 folgte dann eine Rolle riick-
wadrts: Das inzwischen wegen seiner Sta-
bilitdt und Profitabilitdt durchaus ge-
schdtzte Refailgeschdft wurde zusammen
mit dem Private Banking, dem Online-
Broker Maxblue und Teilen des Firmenkun-
dengeschdftes unter dem Namen Deutsche
Bank Privat- und Geschdftskunden AG als

rechtlich nicht mehr selbststindige Einheit
in die Mufter reintegriert.

Anfang Mai dieses Jahres stellte nun An-
dree Moschner fur die Dresdner Bank die
neue, hauptsdchlich internetbasierte Pro-
duktlinie ,dresdner bank direct24” vor, die
in Namensgestaltung und Konzept der da-
maligen Bank 24 durchaus dhnlich sieht:
Die Beraterbank biefef ihren Kunden zu-
kunftig sieben verschiedene Basisprodukte
unter einer eigenen Marke — in Gold-
Orange — an (siehe Kasten auf Seite 7).

Den Fehler, Kundengruppen allzu deutlich
zu segmentieren, macht die Dresdner aber
(vorerst) nicht: Tagesgeld, Girokonfo und
Co. aus der neuen Produktlinie sind flir
Neu- aber auch flr Bestandskunden er-
hdltlich, sie konnen sowohl im Infernet als
auch in einer Dresdner-Bank-Filiale abge-
schlossen werden. Mit zwei Ausnahmen:
Wird der Kunde in der Geschdftstelle zu
den Themen Baufinanzierung und Vermo-
gensverwaltung beraten und schlieBt dann
vor Ort einen Vertrag ab, zahlt er héhere
Konditionen als im Internetf. Ein grundle-
gendes Problem bleibt dabei ungelost:
Der Kunde kann sich in der Filiale beraten
lassen und spdter online zu glnstigeren
Konditionen abschlieBen. bs

Konsumentenkredite

Zwischen Verbraucher-
und Datenschutz

Einen positiven Effekt konnte die US-Im-
mobilienkrise zumindest haben, meint
Gerd Schumeckers, Vorstandsvorsitzender
des Bankenfachverbands: Die Sicherheits-
systeme der deutschen Kreditfinanzierer
kénnten kinffig in einem deutlich objek-
tiveren Licht gesehen werden. SchlieBlich
sind sie es, die Vorkommnisse, wie sie die
derzeitige Krise ausldsten, verhindern.

Was die Auseinandersetzungen mit den
Verbraucherschutzern angeht, ist dies aber
einstweilen noch ein frommer Wunsch.
Nach wie vor steht das Scoring in der
Kritik — stets der mangelnden Transparenz
wegen. Lefztlich geht es darum, dem Ver-
braucher offenzulegen, welcher Faktor wie
viel Gewicht nicht nur flr die Kreditzusage
oder -ablehnung hat, sondern auch fur die
Preisgestaltung. Hintergrund daflr ist die
Idee des allgemeingultigen Anspruchs auf
Kredit — selbstredend zu den Spitzen-
konditionen, da ansonsten die Kunden mit
hervorragender Bonitdt diskriminiert wair-
den.

Dass die Banken zur Offenlegung ihrer
Preisgestaltung gezwungen werden, was
schlieBlich auch in keiner anderen Bran-
che ublich ist, dagegen kdmpft der Ban-
kenfachverband enfschieden an. Dass
Politiker aller Fraktionen den Verbraucher-
schutz als Feld entdeckt haben, auf dem
man sich noch profilieren kann, macht
nach Einschdtzung von Verbandsge-
schdftsfilhrer Peter Wacket die Sache nicht
einfacher. Noch ist er freilich hoffnungsvoll,
dass die Regulierung so weit nicht gehen
wird. Sollte sich dergleichen aber gar nicht
abwenden lassen, werde der Verband die
Mitgliedsbanken notfalls auch zum zivilen
Ungehorsam, sprich der Verweigerung der
Umsetzung, aufrufen.

Bei der Werbung jedenfalls ist die Branche
nach Einschdtzung Wackets bereits bei
dem aus der Arzneimiftelbranche be-
kannten Trend zum Abspann ,Zu Risiken
und Nebenwirkungen ...” angekommen.
Preiswerbung werde damit aufwendig und
unattrakfiver — was letzilich wohl darauf
hinauslaufen wird, dass es kunftig nur
noch emotionale Werbung nach dem
Muster der Easy-Credit-Kampagne geben
wird. Ein Transparenzgewinn fir den Kun-
den ist damit sicher auch nicht verbun-
den.
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Vollends ad absurdum gefuhrt werden die
Transparenzforderungen des Verbraucher-
schutzes beim Internetvertrieb von Kre-
diten. Denn hier kdnnte eine weitreichende
Aufschliisselung des Scoring-Ergebnisses
mit den Erfordernissen des Datenschutzes
kollidieren. Im Extremfall muUssten die
Kunden dann ein Post-Ident-Verfahren hin-
ter sich bringen, um zu erfahren, dass
und warum ihr Kreditantrag abgelehnt
wurde. sh

Direktbanken

Cortal Consors: Mit Finanz
Lounge zu mehr Service

Wie angekiindigt, hat Cortal Consors im
Mai in Nirnberg eine erste Filiale ertffnet.
Der Anspruch, sich von anderen Bank-
filialen zu unterscheiden, fGllt der Finanz
Lounge vergleichsweise leicht: Die in der
Pressemitteilung apostrophierte ,0bliche
Phalanx aus Geldautomaten und Service-
Terminals”, wie man sie aus dem Ver-
triebsnetz der Filialbanken kennt, fehlf
schlieBlich schon allein deswegen, weil
die Direkibank keine eigenen Geldauto-
maten befreibt, sondern ihre Kunden auf
die Infrastruktur der Wettbewerber ver-
weist.

Deutliche Unterschiede sehen die Nurnber-
ger freilich auch zu den Konzepten der
Konkurrenz aus dem Direktbanklager: Die
Iéingst wieder vom Markt verschwundenen
LAnlage Cenfer” der DAB-Bank kamen
nach Einschatzung von Cortal Consors
schlichf zu friih — zu einem Zeitpunkt ndm-
lich, als die heute allesamt breit aufge-
sfellten Direktbanken noch reine Broker
waren.

Internefterminals, an denen der Kunde
Wertpapierkurse abrufen oder sein Depot
einsehen kann, gibt es zwar auch in der
neuen Finanz Lounge. Flr das Brokerage
allein lohnen sich Direktbank-Filialen aus
Sicht von Cortal Consors jedoch auch in
guten Borsenzeiten nicht. Das Hauptpoten-
zial sieht man vielmehr in beratungsbe-
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darftigen Themen wie der Baufinanzierung.
Sie sollen den geplanten zehn Filialen den
Erfolg bescheren, der den Anlage-Cenfern
der DAB-Bank versagt blieb.

Am Beispiel Baufinanzierung verweist man
zudem auf den Unterschied zum Konzept
der Comdirect. Wdhrend es in deren Filia-
len primdr um die Vermdgensberatung
gehe, sollen sich die Finanz-Lounges der
NUrnberger an den Durchschnittskunden
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wenden und ihm auch fur kurze Fragen
zwischendurch eine Anlaufstelle bieten.

Denn auch Direktbankkunden hdtten ein-
bis zweimal pro Jahr ein Anliegen, mit dem
sie sich lieber personlich an einen Mitar-
beiter wenden mochten, als dies online
oder felefonisch zu erledigen. Namentlich
am Standort Nlrnberg sei es immer wieder
vorgekommen, dass Kunden am Empfang
der Zentrale aufgelaufen seien — etwa wenn
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sie ein Konto er6ffnen und sich dafur am
Ort des Unfernehmenssitzes die Portoge-
buhren sparen wollten. Ihnen wird mit der
neuen Filiale eine auf solche Wnsche ein-
gerichtete Anlaufstelle geboten.

Dass also der Servicegedanke im Vorder-
grund steht und Neukundengewinnung
eher als moglicher positiver Nebeneffekt
betrachfet wird, bestimmt auch die Aus-
wahl der Standorte: Hier setzt man auf
RAumlichkeiten in SeitenstraBen der gro-
Ben ,Laufzonen” in den Stddten. Fur die
beiden Filialen in Berlin und Hamburg, die
als ndchstes eroffnen sollen, ist etwa an
NebenstraBen der FriedrichstraBe bezie-
hungsweise der MOnkebergstaBe gedacht.
Auch bei der Ausstattung geht man kosten-
bewusst vor. Bei voller Ausstattung mit
zehn Filialen sollen die Standorte nicht
mehr als ein Prozent der Gesamtkosten
ausmachen. sh

PSD-Banken

Zentrale Direktbanken
im Verbund?

Die Diskussionen um die Notwendigkeit
einer zentralen Direktbank sind im genos-
senschaftlichen Finanzverbund uniberhor-
bar. Bei den Uberlegungen und Verhand-
lungen wenig bis uberhaupt nicht bertick-
sichtigt werden dabei bisher aber die
PSD-Banken, die sich selbst gerne als ,die
@lfeste Direktbankengruppe der Welt” be-
zeichnen. Rudolf Conrads, Verbandsdirek-
tor des Verbandes der PSD-Banken e.V. in
Bonn, erkldrte sich nun bei der Vorstellung

der Geschdftszahlen  fir
2007 offentlich gesprdchs-
bereit. Man wolle die M6g-
lichkeit, PSD-Banken als
zentrale Direktbanken im
Verbund zu etablieren, gerne
gemeinsam mit den entspre-
chenden Gremien des BVR
durchsprechen.

Mit den PSD-Banken habe
man die — nach ihrer Kun-
denzahl von 1,2 Millionen — zweitgroBte
Direktbankengruppe in Deufschland doch
sowieso schon im genossenschaftlichen
Verbund, meint Conrads selbstbewusst.
Wozu sollten die Kreditgenossenschaften
also viel Kapital und Know-how investie-
ren und eine vollig neue Direktbank griin-
den? Die genaue Ausgestaltung des Mo-
dells muss allerdings, so rdumt es auch
der Verbandsdirektor ein, noch zu Ende
gedacht werden — der Kundenschutz und
die Auffeilung der Erlésstrome beispiels-
weise drften mit Sicherheit knifflige Punkfe
werden.

Die groBte der Schwierigkeifen in diesem
Gedankenspiel und mithin vermutlich auch
einer der Grinde, warum man im BVR nicht
unbedingt auf die von ihm vertretenen Hu-
ser zahlf, scheint Conrads jedoch zu ver-
kennen: Die PSD-Banken sind eben kein
einheitliches Institut, sondern eine Gruppe
von 15 durchaus heferogenen Banken, die
zudem jeweils dem Regionalprinzip folgen.
Noch bevor Uber eine Funktion als zentra-
le Direktbank(en) im genossenschaftlichen

Verbund gesprochen werden kénnfe, stin-
de also eine Menge Arbeit an. Einen Zu-
sammenschluss der Gruppe zu einem
einzigen Kreditinstitut erachtet Conrads fiir
das von ihm vorgeschlagene Modell frofz-
dem als unndtig, der sei derzeit in seinem
Verband auch nicht durchsefzbar. Warum
allerdings, so muss man sich fragen,
sollfen sich Volks- und Raiffeisenbanken
bereit erkl@ren, Geschdft an eine Bank ab-
zugeben, die ihnen als Konkurrenz im ei-
genen Geschdftsgebiet altbekannt ist?

Dass die PSD-Gruppe sich solchermaBen
um eine engere Anbindung an den genos-
senschaftlichen Verbund und damit um ein
groBes Kundenpotenzial bemht, durfte
doch vor allem daran liegen, dass das
eigene Geschdftsmodell derzeit deutlich an
seine Grenzen stoRf: Die Eigenkapitalren-
dite nach Steuern der PSD-Banken rangiert
bei mageren 3,24 Prozent. Der ZinsUber-
schuss ist aufgrund harten Wettbewerbs
und einer ungunstigen Zinsstrukturkurve
massiv unter Druck, einen Provisionsuber-
schuss weisen die griinen Genossen-
schaftsbanken kaum aus. bs

Tarifverhandlungen

,Angemessen honoriert”

Auch wenn Finanzdienstleister immer wie-
der das besondere Vertrauen betonen, das
sie in der Offentlichkeit genieBen (mis-
sen): Das Image der Kreditwirtschaft ist
vorsichtig formuliert nicht berauschend

PSD Bankengruppe in Zahlen per 31. Dezember 2007

Kumulierte Kennzahlen in Millionen Euro 2007 2006

Bilanzsumme 19 091 18 496
Zinsertrdge 827,80 801,80
Zinsaufwendungen 566,50 505,60
Verwaltungsaufwendungen 177,90 175,30
Saldo sonstiger Ertrdge und Aufwendungen -28,40 -31,90
Steuern vom Einkommen und Ertrag 15,80 31,20
Jahresuberschuss nach Steuern 39,19 57,78
Eigenkapitalrendite nach Steuern (in Prozent) 3,24 4,94
Cost Income Ratio 62,97 57,756
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und hat in moderner Form noch immer mit
dem anfiken Misstrauen gegen Geldverlei-
her zu kédmpfen. Ob in einer Bilanzrunde
Rekordergebnisse verkiindet werden oder
es im Gegenteil Hiobsbotschaften hagelt,
spielt dabei keine allzu groBe Rolle. Ent-
weder sind die Gewinne auf Kosten der
kleinen Kunden erwirtschaffet worden oder
man bemdngelt eben die Misswirtschaft
eines allzu gut bezahlten Managements.

Eben damit argumentiert auch die Gewerk-
schaff Verdi, die mit einer Gehaltsforderung
von acht Prozent in die am 19. Juni be-
ginnende Verhandlungsrunde geht. Hohe
Abschreibungen wegen der Fehlspekula-
tionen hdtten nicht die Beschdftigten zu
verantworten, sondern seien auf Missma-
nagement zurlickzufiihren. Die Gehaltsfor-
derung begrinde sich dagegen auf die
gufen operafiven Ergebnisse und eine
stabile Ertragslage, die durch die Leis-
tungen der Beschdftigten erbracht worden
seien, heiBt es von Verdi. Ganz von der
Hand zu weisen ist das sicher nicht. Doch
auch wenn der Mitarbeiter im Vertrieb oder
der Markifolge fur die Auswirkungen der
Finanzkrise nicht verantwortlich gemacht
werden kann: In den Bilanzen und der
GuV, die keineswegs Uberall so rosig aus-
sieht wie von Verdi pauschal dargestellt,
schlagen sie sich gleichwonhl nieder. Und
die ,stabile Ertragslage” ist schlieBlich all-
zu hdufig nur durch strikfestes Sparen er-
reicht worden.

Wenn der Arbeitgeberverband Banken fiir
die Tarifverhandlungen nur einen ,sehr
geringen Spielraum” sieht, mag dies des-
halb nicht allzu sehr verwundern. Die po-
sitive Branchenkonjunktur, die andere hohe
Tarifabschltsse in der aktuellen Runde viel-
leicht rechtfertigt, kann fur die Finanzwirt-
schaft sicher nicht gelten. Namentlich bei
den offentlichen Banken wirden massive
Gehaltssteigerungen sich nur schwer mit
der Schieflage einer Reihe von Landes-
banken vertragen. Erst schlecht wirtschaf-
ten und dann (letzilich auf Kosten der
Steuerzahler) die Gehdlter erhéhen, konnte
dann eine neuerliche Kritik lauten. Auch bei
Verdi ist man sich dessen vermutlich be-
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wusst. Wie immer prallen zundchst einmall
Maximalforderungen aufeinander. Die ge-
wunschte Flexibililtat im Tarifvertrag, bei-
spielsweise bei der Samstagsarbeit oder
wachsenden variablen Gehalfsbestandtei-
len werden sich die Banken aber einiges
kosten lassen missen. Hier muss sich
dann zeigen, ob der Veririeb dies tatsdch-
lich wieder hereinholen kann. Auf allzu viel
6ffentliches Verstdndnis darf die Kreditwirt-
schaft in der laufenden Tarifrunde jeden-
falls vermutlich nicht hoffen. Red.

Kooperationen

Post fur die Genossen?

Am 22. Mai hat die Hannoversche Volks-
bank die Zusammenarbeit mit der Pakete-
ria AG gestartet — zundchst in einem auf
ein halbes Jahr angelegten Pilotprojekt in
Celle. Hier sollen in den flinf Standorten
die verschiedenen Module des Konzepts
getestet werden. Denn das Banken-Kon-
zept der Pakeferia, das sich nach Unfer-
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nehmensangaben an das bewdhrte Kon-
zept Post und Postbank anlehnt, umfasst
nicht nur Post- und Paketdienstleistungen
nebst Briefmarken, Verpackungsmaterial
und Briefumschléigen, sondern reicht bis
zu einem Shop- in Shop-Modell, das sich
auch mit einem Fremdbetreiber in die
Bankfiliale integrieren 1dsst.

Zu den Optionen zdhlen Internet-Termi-
nals, Vodafone-Angebote, Ebay-Agentur,
Copy- und Print- sowie Foto-Service und
Druckerpatronen-Beftillung und nicht zu-
lefzt eine Stromborse, in der die Bank
Stromtarif-Check und Tarifberatung anbie-
ten kann.
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Dieses umfassende Shop-in-Shop-Modell
hat die Volksbank Hannover in einem
Kompetenz-Center in der Stadtmitte reali-
siert, wdhrend in Kleineren Filialen die
Post- und Paketdienstleistungen im Vor-
dergrund stehen. An drei Standorten kon-
nen nach vorherigem Erwerb von Paket-
marken in der Bank im SB-Bereich Pakete
in einen Paketkasten eingeworfen und so
unabhdangig von Offnungszeiten aufgege-
ben werden.

Mit diesen Zusatzleistungen will die Bank
ihren Kunden Mehrwert bieten und Wege
sparen — ein Konzept, das vielleicht vor
allem auBerhalb der Stadizentren aufgehen
dirffe. Ob der ,personliche Kontakt von
Mensch zu Mensch”, den man mit den
Zusatzleistungen suchen will, tatséchlich
auch in mehr Bankgeschdff mundet, ist
dagegen fraglich.

Dass der eine oder andere Laufkunde, der
lediglich ein Paket aufgeben mdchte, durch
den Aufenthalt in der Filiale auch auf die
akfuellen Angebote der Bank aufmerksam
wird und sich fur einen Abschluss oder zu
einem Beratungsgesprdch entscheidet,
mag sicher sein. Als Regelfall wird man
davon aber nicht ausgehen konnen. Die
Erfahrungen etwa der Sparkasse Leipzig
zeigen aber, dass man mit einem solchen
Modell zumindest erfreuliche Provisi-
onseinnahmen erzielen kann — und wenn
dies dazu fdhrt, den Kostenbeitrag der Fi-
lialen zu erhdhen, ist schlieBlich schon
viel gewonnen.

Die Hannoversche Volksbank will nach
Abschluss des Pilotprojektes ber das An-
gebot des neuen Zusatzservices im ge-
samfen Geschdftsgebiet entscheiden. Zwei
weitere Volksbanken ,im sdlichen Ost-
deutschland” stehen nach Paketeria-An-
gaben kurz vor Vertragsabschluss. Eine
Ausweitung der Kooperation auf alle Volks-
und Raiffeisenbanken bundesweit, wie es
die Pressemitteilung suggeriert, ist aber
einstweilen — wohl nur eine Hoffnung der
Pakteferia. Bis auf weiteres wird es also
auch bei den Genossen bei Alleingéingen
einzelner Hduser bleiben. sh
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