\Wir mussen das Produkt

Ratenkredit aus dem
Graubereich holen”

Interview mit Alexander Boldyreff

Wegen der engen regionalen Verbun-
denheit der Volks- und Raiffeisen-
banken und ihrer langfristigen Ausrich-
tung fiihlf sich der zum Jahresbeginn
angetretene Vorstandsvorsiizende der
Teambank, Alexander Boldyreff, in der
genossenschaftlichen Finanzgruppe
sehr wohl. Ebendiese Verbundenheit
macht allerdings in seinen Augen den
Vertrieb von Ratenkrediten stellenwei-
se zu einer Herausforderung. Denn die
Kunden empfinden ihre iiber Kredite
verwirklichnten Konsumwiinsche oft-
mals als unangemessen und wenden
sich damit deswegen lieber an ano-
nyme Anbieter. Red.

W Sie haben zu Jahresbeginn
den Vorstandsvorsitz der
Teambank AG iibernommen. Welches

vorléiufige Resiimee ziehen Sie aus Ihrer
bisherigen Zeit in Niirnberg?

Erstens bin ich auf ein Unfernehmen ge-
troffen, das gut gefihrt wurde und in dem
eine Stimmung herrscht, die mich, was
die Atmosphdre und das Engagement be-
frifft, an ein Startup erinnert. Die Mitarbei-
ter arbeiten sehr professionell: Flache
Hierarchien, kurze \Wege, effiziente Pro-
zesse. Herausforderungen und Schwie-
rigkeiten werden von den Mitarbeitern
eigenverantwortlich und lésungsorientiert
gemeistert.
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Zweitens entdecke ich durch die Besuche
bei unseren Kunden, den Volksbanken
Raiffeisenbanken, Deutschland und Oster-
reich komplett neu. Es ist spannend, die
Gremienarbeit und internen Abldufe ken-
nenzulernen. Ich bin mir sehr bewusst
dariber, welche Verantwortung wir als
Produkilieferant der genossenschaftlichen
Finanzgruppe gegenliber den Kollegen in
den Banken vor Ort fragen. Denn fur den
Kunden vor Orf ist der Rafenkredit ein Pro-
dukt seiner Genossenschaftsbank, egal, ob
er von der Teambank kommt oder nicht.

Drittens erlebe ich die Aufbauorganisation
im Verbund als ausgesprochen positiv. Die

Alexander Boldyreff, Vorsitzender des
Vorstands, TeamBank AG, Niirnberg

DZ Bank AG als Mehrheitseignerin Idsst
ihren Téchtern im Rahmen der Business-
pldne groBtmaglichen Freiraum. Dieses
Vertrauen wirkt exirem  verpflichtend.
Gleichzeitig bewahrt es die Markenidentitdt
der einzelnen Tochterunfernehmen im
Markt.

W Sind Sie im derzeitigen Umfeld
gerne Banker?

Ja, seit 24 Jahren leidenschaftlich gerne.
Das aktuelle Umfeld dndert daran wenig.
Solange ich ein Produkt oder eine Dienst-
leistung anbieten kann, von der ich Gber-
zeugt bin und die Gberdurchschnittlich gut
ist, macht mich meine Arbeit zufrieden. Als
genossenschaftliche Finanzgruppe sind
wir aufgrund unseres Geschdftsmodells
zur Nachhalfigkeit verpflichtet. Das macht
den entscheidenden Unterschied zu kapi-
talmarktorientierten Unternehmen aus.

Ich bin der festen Uberzeugung, dass Ban-
king per se nichfs mit Kurzfristigkeit zu fun
hat. Erfolgreich ist nur, wer eine langfristige
strategische Ausrichtung verfolgt, das ha-
ben die Genossenschaftsbanken in den
vergangenen Jahren eindrucksvoll bewie-
sen. Ferner bendfigen wir fur eine langfris-
tige Ausrichtung Flhrungskrdfte, die Ver-
antwortung fir ihren Markt tibernehmen, in
selbigem langfristig wirken wollen und sich
auch ihrer gesellschaftlichen Verpflichtung
bewusst sind. Dabei geht es nicht um Ma-
nager, sondern um Unternehmer — Men-
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schen mit einer eigenen Meinung, sicher-
lich auch mit Ecken und Kanten.

W Werden ebendiese Manager
mit Charakter aber nicht im-
mer seltener? Der Eindruck verfestigt
sich, dass die Unternehmensverantwort-

lichen heute immer glatter auftreten, weil
sie keine Fehler machen méchten.

Es liegt in der Natur der
Sache, dass Analys-
ten bei kapitalmarkt-
notierten Unterneh-
men nachfragen,
ob abgegebene Pro-
gnosen denn auch
erreicht wurden. Im Endef-
fekt flhrt es aber dazu, dass Ver-
antwortliche, die vor die Offentlichkeit
trefen, moglichst viel sprechen, ohne
allzu Konkretes zu sagen. In der ge-
nossenschafilichen Finanzgruppe hinge-
gen freffen Sie auf besagte Menschen mit
Ecken und Kanten, die konkret ausspre-
chen, was sie denken und erwarfen. Das
sind Marktverantwortliche, die zum Teil
seit 15 bis 20 Jahren in ihrer Region
arbeiten und leben und ihren Mitglie-
dern und Kunden verpflichfet sind. In
den meisten bdrsennofierten Unterneh-
men wird man — wenn Uberhaupt — nur
sehr wenige markfverantwortliche Vor-
stnde finden, die schon so lange im
Amt sind.

W Aber diese Kultur wird doch
auch vorgelebt, beispielswei-
se durch die Politik.

Ja, so nehme ich das auch wahr. Es
kommt noch hinzu, dass eine Verdrossen-
heit existiert, die beispielsweise an den
geringen Wahlbeteiligungen ablesbar ist.
Diese Vertrauenskrise setzt sich in die un-
terschiedlichsten Segmente fort: Sie exis-
tiert in Bezug auf die Finanzmdrkte, aber
auch auf den Gesundheitsmarkt, genauso
wie im Hinblick auf die gesetzliche Rente
und die private Vorsorge.
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~Angesichts der
negativen Untertone muss man
sich fragen, woher ein positives
Momentum in dieser Gesellschaft
kommen soll.”

Angesichts dieser negativen Unterténe
muss man sich die Frage stellen, woher
ein positives Momentum in dieser Gesell-
schaff kommen soll. Die Politik, die eben-
falls ein Glaubwirdigkeitsproblem hat,
kann das nicht geben. Zumal derzeit kein
sinnvoller Masterplan erkennbar ist, der
die bekannten Herausforderungen wirk-
sam lost. Vielmehr werden hier Parallelen
sichtbar zwischen der Politik und groBen,
quartalsweise gesteuerten
Unfernehmen. Lefzt-
endlich wirkt die-
ses gesamige-
sellschaftliche
Umfeld auch
auf unser
Bankgeschdft
ein, denn das sind

die Rahmenbedingungen, in
denen sowohl wir uns bewegen als auch
die Kunden. Genau dorf missen diese
abgeholf werden und das ist mitunter ein
schwieriges Unterfangen.

W Sie fiihlen sich also in der ge-
nossenschaftlichen Banken-
gruppe sehr wohl? Weil sie anders ist ...

Nicht nur anders: Sie hdlt, was sie ver-
spricht. Es gibt Stimmen, die die Vielfalt in
der genossenschaftlichen Finanzgruppe
kritisch sehen, da diese oft schnelle
und geschmeidige Lbsungen
erschwert. Ich erlebe diese
Vielfalt der Sichtweisen aus-

gesprochen positiv: Ein ge-

sundes Diskussionsverhal-

ten fihrt zwar mitunfer zu
langsameren Abldufen, aber eben
auch zu einer besseren Losung.

Letztlich finden Kunden in der genossen-
schaftlichen Finanzgruppe die Berechen-
barkeit und Verldsslichkeit, die sie suchen.
Sie freuen sich, wenn der gleiche An-
sprechpartner auch in finf Jahren noch in
seinem Job ist und wenn er die Produkte,
die er vertreibt, so auch langfristig selbst
verantworten kann. In einer Genossen-
schaftsbank erleben Sie es hdufig, dass

»Das Image des
Produktes ist bei vielen
noch nicht raus aus der

,Schmuddelecke’.” ber

Im Gespridch

der Vorstand oder die Mitarbeiter ihre Kun-
den bei der Feuerwehr, im Sportverein oder
auf dem Volksfest treffen. Wenn die Bank
nicht im Interesse des Kunden agiert hat,
wird der Vorstand personlich darauf ange-
sprochen.

Genau diese Verbundenheit mit der Re-
gion ist im Hinblick auf den Vertrieb von
Rafenkrediten zugleich eine Herausforde-
rung. Denn das Image des Produkfes ist
bei vielen noch nicht raus aus der
,Schmuddelecke”. Dadurch, dass viele
Kunden mit ihrer genossenschaftlichen
Hausbank vor Ort sozial stark verbunden
sind, wenden sie sich mit dem vielfach
als unangemessen empfundenen Wunsch
nach einem Rafenkredit nicht an ihre Ge-
nossenschaftsbank und nutzen das Inter-
net oder den Point of Sale als anonyme
Moglichkeit der Finanzierung. Da dabei
dann nicht seine Gesamtsituation betrach-
tet wird, ist das nicht immer die beste
Lésung fur den Kunden.

Wie kommt der Ratenkredit
aus der angesprochenen
~Schmuddelecke” heraus?

Die Aufgabe der gesamten Branche muss
es sein, den Ratenkredit gesellschafts-
fahig zu machen. Leasing beispiels-
weise ist heutzutage Uber-
haupt kein Tabuthema
mehr. Auch in der
Kneipe wird von
Privatleuten dard-
gesprochen,
dass sie ihr Auto
geleast haben. Im Ge-
gensatz dazu erzdhlt kaum je-
mand davon, dass er seine Kiche oder
seinen Urlaub finanziert hat. Es erwdhnen
auch nur wenige, dass sie einen Kreditver-
frag am Point of Sale abgeschlossen ha-
ben. Dabei zeigen die Zahlen, dass viele
Menschen genau das fun.

Hier missen wir im Sinne des Kunden

weiter daran arbeiten, das Produkt ,Raten-
kredit” aus dem Graubereich zu holen.
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Im Gespridch

Was entgegnen Sie auf die

Vorwiirfe der Verbraucher-
schiitzer, dass Konsumentenkreditbanken
ihre Kunden in die Uberschuldung trei-
ben?

Kredife sind volkswirtschaftlich notwendig
und sinnvoll. Solange Kredite in einer Ho-
he ausgegeben werden, die der Kunde
auch vertrdgt. Diese Frage der nachhaltig
vertrdglichen Kredithohe stellen wir uns
sehr gewissenhaff. In den
Easy-Credit-Shops  bei-
spielsweise erreichen
wir maximale Trans-
parenz fur den Kun-
den, indem wir ihm
nach dem Bera-
tungsgesprdch einen
,Finanzkompass” prdsen-

fieren. Dieses Gufachten zeigt ihm
an, welches Bild Uber seine Vermogens-
situation aus seinen Angaben erstellt wur-
de. Gegentibergestellt wird ein Bild seiner
Verschuldungssituation. Im dritten Schritt
Idsst sich daraus ablesen, wie viel Kredit
far ihn machbar und verfrdglich ist. Die
Erfahrungen damit sind so positiv, dass
diesen Beratungsansatz ab 2012 auch in
den Volksbanken Raiffeisenbanken reali-
sieren wird.

W Was passiert, wenn der Kun-
de nicht so viel bekommt wie
er eigentlich haben will?

In einem Beratungsgesprdch kann das
natirlich eine schwierige Situation bedeu-
ten. Fairness bedeutet flr uns aber auch,
Jnein” zu sagen, wenn der gewUnschfe
Kredit die Situation des Kunden (berfordert.
Wichtig ist, dass mit einer Ablehnung im-
mer auch eine Beratung verbunden ist, die
dem Kunden Mdglichkeiten aufzeigt, wie
er seine finanzielle Ausgangssituation ver-
bessern kann.

b’W Wie schiitzen Sie die zukiinf-
tigen Entwicklungen im Markt
fiir Konsumentenkredite ein?
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.Die Frage
der vertrdglichen
Kredith6he stellen
wir uns sehr
gewissenhaft.”

Der Markt wird sich stabil weiterent-
wickeln. Die Teambank als Unfernehmen
wird Uberdurchschnittlich wachsen.

W Das klingt nach ambitionierten
Zielen. Wohin wollen Sie mit
der Teambank?

Wir wollen Markifihrer werden. Und
bis zum Jahr 2015 mochfen wir auf
dem Weg in diese Richtung schon
einen deutlichen Schritt nach
vorne gekommen sein.
Auf unserer Agenda ste-
hen deshalb sowonhl
Bestandskundenbear-
beitung als auch Neu-
kundengewinnung.

Wie weit ist der Weg zur
Markifiihrerschaft?

Wir wachsen seit Jahren iber dem Markt
und gewinnen gemeinsam mit den Volks-
banken Raiffeisenbanken Marktanteile.
Zum 30. Juni 2011 betrdgt der Marktan-
teil der genossenschaftlichen Finanzgrup-
pe 18,2 Prozent. Diesen positiven Trend
werden wir weiter verstefigen und mittel-
fristig vorne sein.

Welche Wetthewerber beob-
achten Sie besonders genau?

Wettbewerber muss man immer mit Re-
spekt befrachten. Santander beispielsweise
hat ein sehr gutes Geschdftsmo-

dell. Hier wird eine groBe
Bandbreite  abge-
deckf, von der
Fahrzeugfinanzie-
rung bis hin zum
klassischen Konsu-
mentenkreditge-
schdft.  Die  Deufsche
Bank gemeinsam mit der Post-

bank ist als Markiftihrer, gemessen an den
Volumina, natdrlich auch immer einen
Blick wert.

,Das Engagement
am Point of Sale passt
nicht zu unserer
Organisation.”

Entscheidend flr uns ist aber, dass wir in
der genossenschaftlichen Finanzgruppe
unsere Kunden langfristig begleiten und
ihnen stets fair und auf Augenhéhe be-
gegnen. Die Kunden wissen und schdtzen
das. Genau hier liegt ein enfscheidender
Wettbewerbsvorteil, damit fihlen wir uns
sehr wohl.

W Wie nehmen Sie im Wettbe-
werb die Sparkassen wahr?
Welche Auswirkungen erwarten Sie fiir

die Teambank aus der Initiative der S-
Finanzgruppe?

Selbstverstandlich splren wir die Spar-
kassen als Wettbewerber mit einem
hohen Marktanteil. Und wir werden
sie sicherlich in Zukunft noch deut-
licher wahrnehmen. Es bleibt abzuwar-
ten, wie die S-Finanzgruppe ihr neues
Modell weiter ausrichtet. Wir sehen die
Tatsache, dass wir weitgehend kopiert
werden, als Bestdtigung flr unser er-
folgreiches Geschdftsmodell. Und es ist
uns zugleich Verpflichtung, nicht stehen-
zubleiben, sondern weiter voranzu-
schreiten.

W Sowohl Santander, die Sie
als positives Beispiel ge-
bracht haben, als auch die Spar-
kassen sind am Point of Sale vertre-

ten. Warum ist die Teambank dort
nicht?

Wir heiBen das Engagement am Point of

Sale nicht gut und es passt auch nicht
zu unserer Organisation. Man
kann sich nicht als fairer
und verantwortungs-
voller Anbieter von
Ratenkrediten positio-
nieren und gleichzeitig
am Point of Sale Ge-
schdffe machen, wo keine

umfassende Beratung stattfindet und
die Hemmschwelle fur den Verbraucher,
Geld auszugeben, die niedrigste Uber-
haupt ist.
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W Worin unterscheidet sich denn
Ihr Ansatz, die Kunden mit
einer Easy Credit Card zu versorgen, um
am Point of Sale Geld ausgeben zu kén-

nen, vom direkten Vertragsabschluss am
PoS?

Das unterscheidet sich ganz deutlich von-
einander. Um eine Easy Credit Card zu
bekommen, muss der Kunde zundchst zu
seiner Bank gehen. Diese rdumf ihm einen
Kreditrahmen ein, aber erst nach detail-
lierter Betrachtung seiner Situation und
umfassender Beratung. Dann kann der
Kunde immer noch dartber entscheiden,
ob er unser Produkt als normale Kredit-
karte nufzt, bei der der komplette Betrag
von seinem Girokonfo eingezogen wird.
Oder ob er den Gesamtbetrag beziehungs-
weise einen Teil in einen Rafenkredit
umwandelt. Wenn der Kreditrahmen aus-
geschopft ist, so erneuert er sich nicht
automatisch und der Verbraucher hat
dann idealerweise all seine Verbindlich-
keiten auf einer Karte.

Selbstverstandlich fréigt der Kunde selbst
die Verantwortung dafir, wenn er Uber sei-
nen Kredifrahmen hinaus dennoch weitere
Finanzierungen am Poinf of Sale ab-
schlieBf. Denn dort wird er ublicherweise
nicht gefragt, ob er sich diesen weiteren
Kredit leisten kann.

Was entgegnen Sie Verbrau-

cherschiitzern, die einwen-
den, dass die Karte nur ein erster Schritt
ist, die Menschen zu einem Kredit
zu bewegen. Die Karte in der Tasche
Isst sich doch im Falle eines Konsum-
wunsches sehr leicht ziicken. Ist das
falsch?

Nein, das ist nicht falsch. Aber es bleibt
der entscheidende Punkt, dass der Kunde
vor dem Erhalt des Kreditrahmens und der
Karte mit ihrem Berafer sprechen muss.
Und selbst wenn er die Karte dann voll
ausschopft, ist die Kreditverpflichtung so
bemessen, dass noch ein finanzieller
Spielraum bleibt.
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Im Gespridch

W Zum 30. April 2011 nutzten
19000 Kunden die Easy
Credit-Karte, damit verbunden war ein
Kreditvolumen von 125 Millionen
Euro, wie haben sich in diesem Bereich
die Absatzzahlen weiter entwi-

ckelt?

~unsere Ausfallrate
ist bestdndig niedriger als die
des Gesamtmarktes und ist nicht
nennenswert angestiegen.”

Per 30. September
2011 zdahlen wir bei der
Easy Credit Card 9000
Kunden und ein Kredit-
volumen von 225 Millio-
nen Euro.

W Wie beurteilen Sie den Absatz
der Karte? Ist das Produkt
damit ein Erfolg? Wie haben lhre Ver-

triebspartner, die Volks- und Raiffeisen-
banken darauf reagiert?

Wir sind sehr zufrieden mit der Ent-
wicklung der Easy Credit Card. Unsere
Partnerbanken der genossenschatftlichen
Finanzgruppe begriBen dieses kun-
denindividuelle, verantwortliche Pro-
dukt sehr. Das liegt auch daran, dass
wir bei der Produkteinfihrung sehr viel
Wert auf SchulungsmaBnahmen gelegt
haben.

W Spielen die verschdrften Auf-
lagen zur Beratungsqualitét im
Kreditgeschdft, die derzeit in der EU be-
raten werden, Ihnen nicht in die Héinde?

Ich sehe die Diskussionen nicht ungern,
die in Brissel derzeit geflhrf werden. De-
ren Inhalt ist die Frage, ob Menschen am
Point of Sale, die eine Ware Uber einen
indirekten Kredit verkaufen, auch eine ent-
sprechende Qualifikation als Kreditvermitt-
ler nachweisen mussen. Hieriber nach-
zudenken kann der gesamten Branche nur
guf tun.

W Wie viel Prozent der Kredite
fallen bei der Teambank aktu-
ell aus?
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Nach Dafen der Schufa wurden in den
vergangenen drei Jahren nahezu unver-
andert jeweils 97,5 Prozent aller Konsu-
mentenkredite vertfragsgemdB zurlickge-
zahlt. Unsere Ausfallrate ist bestdndig
niedriger als die des Ge-
samtmarktes. Sie ist
auch in den ver-
gangenen Mo-
naten nicht
nennenswert
angestiegen.

Wie werden sich

in Ihren Augen
die Ausfallraten im Konsumentenkredit-
geschdft weiterentwickeln?

Angesichts der wirtschaftlichen Turbu-
lenzen der vergangenen Zeit ist es verblif-
fend, dass die Ausfallraten so konfinuier-
lich gleichbleiben. Doch wir haben als
Bank auch angemessene Instrumente, um
einem Ausfall fruihestmdglich etwas ent-
gegen zu setzen. In der Mahntelefonie
haben wir die Flexibilitdf, mit den Kunden
eine LOsung fur finanzielle Engpdsse zu
finden. Wenn es den Kunden hilft, zu-
néchst mit einer niedrigeren Rate ber die
Runden zu kommen, dann ist das auch
legitim. Selbstverstandlich darf dadurch
die Laufzeit des Kredits nicht unangemes-

sen verldngert werden.
W Gibt es denn eigentlich so
eine Art Friih-
warnsystem fiir Aus-
falle? In der Art
etwa einer Am-
pel, die auf
griin, gelb oder
rot stehen kann? beend
Das ist sicherlich eine
Ldsung, nach der alle suchen.
Selbstverstdndlich ist unser Risikoma-
nagement nicht mit dem Kreditverkauf
beendet. Wir sehen uns die Kundenver-
bindung auch wdhrend der Laufzeit hin-
sichtlich unferschiedlicher Kriterien an und

LSelbstverstdndlich
ist unser Risikomanagement
nicht mit dem Kreditverkauf

konnen so Warnhinweise identifizieren.
AuBerdem machen wir gute Erfahrungen
damit, dass wir friihzeitig auf Signale wie
ZahlungsunregelmdBigkeiten  reagieren
und proaktiv einvernehmliche Losungen
mit dem Kunden vereinbaren.

W Auch die Volks- und Raiffei-
senbanken sind auf der
Suche nach gutem Kreditgeschdft mit
angemessenen Risiken. Haben Sie fest-
gestellt, dass Genossenschaftsbanken in
der vergangenen Zeit verstdrkt Volu-
mina in die eigenen Biicher genommen
haben?

Zundchst ist es erfreulicherweise so, dass
die Volksbanken Raiffeisenbanken auf der
Kreditseite ein deutliches Wachstum ver-
zeichnen konnen. Der Schwerpunkt liegt
bei Firmenkunden und langfristigen pri-
vaten Finanzierungen.

Natrlich ist es so, dass es immer auch
Hduser geben wird, die Konsumentenkre-
dife in die eigenen Bicher nehmen. Wir
als Kompetenzcenter mit guten Produk-
fen und Uberzeugendem Service arbei-
ten daran, dass sich dieser Anteil weiter
reduziert.

W Die DZ Bank hat Ihrem Un-
ternehmen im laufenden
Jahr eine Kapitalerhdhung um 175 Mil-
lionen Euro genehmigt. Welche weite-
ren MaBnahmen sind mittelfristig
im Hinblick auf eine Stiir-
kung des Kernkapitals
geplant?

Insgesamt muss fest-
gehalten werden, dass
die neuen Regulierungs-
maBnahmen Wachstum nichf

unbedingt erleichtern, weil Minderheits-
beteiligungen an Unternehmen schlechfer
gestellt werden. Insofern sind wir sehr froh,
dass unsere Aktiondre uns mit der krzlich
genehmigfen Kapitalerh6hung  weiteres
Wachstum ermdglicht haben. |

et.”
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