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Privatkundengeschdift

Wieder die Commerzbank

Martin Blessing dirften die Ohren geklingelt
haben. Schon in den Bilanzpressekonfe-
renzen der vergangenen Jahre waren meist
nur auf Einzelinstitutsebene die markifernen
Konditionen der Commerzbank kritisiert
worden, mit denen die Bank sich mit staat-
licher Hilfe Marktanteile im Einlagenge-
schdft kaufe. 2011 war es an dieser Stelle
sogar vielfach ruhiger geworden.

Umso heftiger fiel die Kritik in diesem Jahr
aus. Wo bisher meist mit Umschreibungen
gearbeitet wurde, wurden IKB und Com-
merzbank diesmal namentlich genannt.
Wichtiger noch: In diesem Jahr kam der
Tadel nicht nur von den Vorstdnden ein-
zelner Institute, die vor Orf im Einlagen-
wettbewerb stehen, sondern von den Ver-
bdnden einzelner Institute. Entsprechende
AuBerungen der Prdsidenfen von DSGV
und BVR, Heinrich Haasis und Uwe Froh-
lich, fanden denn auch ein breites Medie-
necho — und bekanntlich ist auch die Of-
fentlichkeifsarbeit ein probates Mittel der
Interessenvertretung. Zuvor hatte bereits
Prof. Dr. Joachim Wuermeling vom Ver-
band der Sparda-Banken das Thema an-
gesprochen.

Diese Verlagerung der Kritik auf die Ebene
der Verbdnde macht deutlich, wie sehr der
Wettbewerb um die Einlagen an Bedeu-
fung gewonnen hat. Natirlich sind Com-
merzbank und IKB nur zwei unter vielen
Wettbewerbern und die zu ihnen abflie-
Benden Einlagen entscheiden nicht Gber
Wohl und Wehe eines gesunden Kredit-
institufs. Aber in einem immer enger wer-
denden regulatorischen Korsett und einem
politischen Umfeld, in dem Banken letzt-
lich fir eine verfehlte Haushaltspolitik in
anderen europdischen Ldndern geradeste-
hen mussen, liegen die Nerven blank. Und

die Geduld mit Wettbewerbern, die nun
schon zu lange keine Zinsen auf die Ein-
lagen des Soffin zahlen und diese Zinsen
dafir an Neukunden auskehren, die sie
anderen Markfteilnehmern abnehmen,
geht allmdhlich zu Ende. Fast 2,2 Milliar-
den Euro wurden der Commerzbank in
drei Jahren vom deutschen Steuerzahler
geschenkt. Das entspreche dem Jahres-
Uberschuss aller deutschen Sparkassen,
so Heinrich Haasis. Sein Restimee: ,Das
geht so nicht mehr”.

Wie die Politik dem Missstand abhelfen
soll, dartber duBern die Prdsidenten sich
nicht offentlich. Der Druck auf die Politik,
der Soffin in der einen oder anderen Form

zu Uberarbeiten, wdchst jedoch. Red.
Verbundstrategie
Sparda-Verband wird
politischer

Prof. Dr. Joachim Wuermeling, der neue
Vorstandsvorsitzende des Verbands der
Sparda-Banken e.V., Frankfurt am Main,
ist kein gelernter Banker. Das kann und
will er gar nicht verbergen. Als ,Querein-
steiger” nicht nur ins Bankgeschdft, son-
dern auch in das Finanzgewerbe (iber-
haupt, setzt er deshalb ganz andere
Akzente als seine Vorgdnger. So ist etwa
das wachsende Gewicht der Sparda-Ban-
ken im genossenschaftlichen Verbund flr
ihn weit weniger ein Thema als fur Laurenz
Kohlleppel oder gar Dr. Peter Scharpf, der
regelmdBig noch die Diskriminierung der
Spardas durch die Volks- und Raiffeisen-
banken zu krifisieren hatte.

Wuermelings Materie dagegen, das spurt
man ganz deutlich, ist eine andere: Der
ehemalige Wirtschaftsstaatssekretdr und
EU-Parlamentarier fihlt sich beim Thema
Regulierung zu Hause. Und hier themati-

siert er Problemstellungen, die fir alle
deutschen Genossenschaftfen Relevanz
besitzen.

Allen voran geht es ihm um die offenbar
akute Gefahr, dass zwar nicht die Ge-
schdftsguthaben der Mitglieder, wohl aber
die nur in Deutschland bekannten Haft-
summenzuschldge, also die Nachschuss-
pflicht im Verlustfall, im Zuge von Basel lll
nicht mehr als harfes Kernkapital aner-
kannt werden konnten. Die Signale, dass
es hier zu einem Sinneswandel im Sinne
der deutschen Genossenschaftsbanken
kommen konnte, seien ,sehr verhalten”.
Fr viele Institute wdre das Thema der
Haffsummenzuschldge vermutlich nicht
wirklich entscheidend. Es geht aber ums
Prinzip. Denn die Regulatorik dirfe die
Vielfalt der Geschdftsmodelle nicht zu stark
beeintrdchfigen, moniert Wuermeling. An-
sGtze, die in anderen Ldndern nicht be-
kannt seien, durften nicht allein deswegen
benachtfeiligt werden.

Das Gewicht, das der neue Chef des Spar-
da-Verbands auf diese Themen legt, wird
sich sicher auch in seinen Akfivitdten nie-
derschlagen. Und damit schlie@t er in ge-
wissem Sinne nahtlos an seine Vorgdnger
an: Denn durch seine zweifellos noch
vorhandenen guten Kontakte in die deut-
sche wie europdische Politik kann er der
Genossenschaffsorganisation sicher niifz-
lich sein. Ein Verbandsvertreter mit solchen
Verbindungen ist dieser Tage von un-
schdtzbarem Wert. Und damit wére einmal
mehr die Bedeutung der Spardas fur den
genossenschaftlichen Verbund belegt.

Ganz assimilieren werden sich die ehema-
ligen Eisenbahnerbanken gleichwohl nicht:
So steht etwa das eigene Rechenzentrum,
die Sparda-Datenverarbeitung, nicht zur
Disposition — obwohl der Verband betont,
dass die Fahigkeit, mit regulatorischen
Herausforderungen wie Dokumentations-
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pflichten und Meldewesen umzugehen,
immer mehr zum Wettbewerbskriterium
werde. Es kommt darauf an, mit Markfteil-
nehmern mitzuhalten, die von Skaleneffek-
ten profitieren konnen. Hier auf die Ver-
bundlinie einschwenken wollen die Spar-
da-Banken nach wie vor nicht. Mit der
eigenen IT, so die Begriindung, kénne man
die Herausforderungen sogar besser und
effzienfer meistern als mit dem ,Einheits-
anzug” eines groBen Verbundrechenzent-
rums. sb

Privatkundengeschdft

Wettbewerb um die
Kunden der Norisbank

Noch prdsentiert sich die Norisbank auf
ihrer Homepage als ,Qualitdtsdiscounter”
und ,Deutfschlands erste Direktbank mit
flichendeckendem Filialnetz”. Doch damit
konnte es bald vorbei sein. Die Mel-
dungen, wonach die Bank in eine reine
Direktbank umgewandelt werden soll, sind
zwar nach wie vor unbestatigt — aber eben
auch nicht dementiert.

Konsequent wdre die Trennung von den
rund 100 Filialen aus Sicht der Deufschen
Bank zweifellos. Denn auch wenn die
Mehrmarkenstrategie im Konzern nicht in
Frage gestellt wird, ist das Nebeneinander
zweier bundesweit tdtiger Filialbanken, die
sich auf das gleiche Kundensegment kon-
zentrieren, vielleicht nicht unbedingt sinn-
voll. Die Differenzierung in eine Filial- und
eine Direkfbank wirde das jeweilige Pofil
sicher stdrken. Und dass es die Norisbank
als die deutlich Kkleinere Einheit ist, die
diesen Wechsel dann wird vollziehen mis-
sen, liegt auf der Hand.

Nicht jeder Kunde wird einen solchen Stra-
tegiewechsel anstandslos hinnehmen.
Einschnitfe beim Service — und der voll-
stdndige Verzicht auf Filialen ist ein gra-
vierender Schritt — schiren stefs den Un-
mut. Wie viele Kunden den Wandel zur
Direktbank angesichts der Tatsache, dass
sie die Filialen letzilich nicht oft genutzt
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haben, gleichmtig oder auch zdhneknir-
schend mitmachen werden, ldsst sich
heute wohl noch nicht absehen. Ebenso
ist es unsicher, wie viele von denen, die
auf die Filiale nicht verzichten wollen, statt-
dessen zur Postbank wechseln werden,
die sie ja urspringlich mit Bedacht nicht
gewdhlt haben.

\Wenngleich die Pldne noch nicht spruch-
reif sind, durffe die Botschaft bei einem
GroBteil der Kunden angekommen sein.
Das heiBt: Sie missen (berlegen, ob sie
der Norisbank gleichwohl die Treue halten
oder sich anderweitig orientieren wollen.
Der Weftbewerb um die potenziellen
Wechsler ist also er6ffnet.

Das bietet (wieder einmal) den regionalen
Platzbanken eine Chance. Sie kdnnen mit

dem Pfund der Dezentralitdf wuchern, aus
der sich flr die Kunden eine gréBere Ver-
IGsslichkeit ergibt. Selbst bei Fusionen mit
benachbarten Instituten gibt es auf Spar-
kassen- und Genossenschaftsbankseite
schlieBlich keinen grundsdizlichen Strafe-
giewechsel. Man erinnere sich: Auch als
im Jahr 2000 Deutsche und Dresdner
Bank ihre Fusionspldne ankindigten, bot
das einen willkommenen Akquisitionsan-
lass (siehe bank und markt 5/2000), der
sich fur das eine oder andere Haus richtig
gelohnt hat, obwohl es zu der Fusion letzt-
lich gar nichf kam.

Das Kundenpofenzial, um das es diesmal
geht, ist selbstredend ungleich geringer.
Gleichwohl werfen die Pldne ein wenig
vorteilhaftes Licht auf den Umgang der
Deutschen Bank mit ihren Privatkunden

beziehungsweise denen ihrer Tochter. Die
Kunden werden zwar nicht mehr — wie es
sich bei der Bank 24 als Fehler erwies —
in eine als Bank zweiter Klasse empfun-
dene Veririebsschiene ,ausgelagert”. In
gewisser \Weise werden sie aber noch im-
mer als Mandvriermasse benutzt. Und
diese Wahrnehmung ist nichts, was die
Kundenloyalitdt stdrkt. In der Folge kdnnte
maglicherweise auch der eine oder ande-
re Postbank-Kunde abfriinnig werden.

Hoffnung machen konnen sich aber auch
die Direktbanken. Denn mancher nolens
volens zum Direktbankkunden mutierende
Norisbank-Kunde mag sich in der Folge
anderweitig nach reinen Onlineangeboten
umsehen. Attraktive Angebote am Markt
gibt es fur Wechsler genug. Red.

Direktbanken

Comdirect profitiert
vom Brokerage

Die Comdirect Bank AG, Quickborn, ist mit
dem Jahr 2011 hoch zufrieden. Es war
das beste Jahr der Unternehmensge-
schichte. 2,631 Millionen Kunden zdhlte
die Commerzbank-Tochter zum Jahres-
ende, davon 1,632 Millionen Privatkunden
und 998 Millionen im B2B-Geschdft der
Ebase GmbH (darunter nach Umsetzung
einer White-Label-Variante 195000 Com-
merzbank-Kunden).

Von den 1,632 Millionen privafen Kunden
nuizten im vergangenen Jahr 58,9 Pro-
zent (im Vorjahr 53 Prozent) zwei oder
mehr Produkte der Bank. Die kontinuier-
liche Steigerung bei der Quote der Mehr-
produkinutzer zeigt: Die Bank ist auf
einem gufen Weg zur ,Hausbank”. Mit
Abstand meistgenutztes Produkt ist seit
2009 das Tagesgeldkonto, bei dem sich
im vergangenen Jahr das Wachstum je-
doch deuflich verlangsamt hat. War die
Zahl der Konten 2010 noch um 170000
oder 17,7 Prozent angestiegen, betrug
das Plus 2011 nur noch 105000 Konten
oder 9,3 Prozent.
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Depots, Girokonten und Tagesgeldkonten bei der Comdirect (Angaben in Millionen)
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Neukundenbringer Nummer eins war das
Girokonto. Hier erhohte sich die Anzahl um
128000 Konten, was einem \Wachstum
um fast 20 Prozent entspricht. Die Anzahl
der Girokonten erreicht mit 776000 fast
das Niveau des Depotgeschdfts, das die
Bank 2011 besonders im Fokus hatte.
Zum Jahresende kam die Bank auf
784000 Depots im B2C-Bereich, das sind
36000 oder 13,5 Prozent mehr als im
Vorjahr. Zum Vergleich: Bei der DAB-Bank
sind es 531233 (plus 19000 oder 3,7
Prozent).

Profitiet hat die Bank ganz beson-
ders von der deutlich gesteigerten
Orderaktivitdt ihrer Kunden im volatilen
Marktumfeld, die um 22 Prozent (B2C 17
Prozent, B2B 27,3 Prozent) (ber dem
Vorjahreswert lag. Die durchschnitiliche
Orderaktivitat wird mit 11,9 Transakfionen
je Depot angegeben. Damit liegt die Com-
direct, die sich als ,Leistungsbroker” be-
zeichnet, erneut Uber der Orderakfivittt der
DAB-Bank-Kunden (8,22 Transakfionen
je Depot). Red.

Direktbanken

DAB Bank: \Weiter keine
Refailsfrategie

Die DAB Bank ldsst sich vom Geschdfts-
modell her kaum mit andern Anbietern
am Mark vergleichen, die eine klare Re-
tailstrategie fahren, so Markus Gunter,
Vorstandssprecher der DAB Bank AG,
Minchen. Wenngleich die Hypovereins-
bank-Tochter das ,One-Stop-Shopping” flr
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Trader und Anleger mift Produkten jenseits
des Wertpapiergeschdfts weiter ausbauen
will, soll die Kernzielgruppe weit weniger
erweitert werden, als dies etwa bei der
Comdirect Idngst der Fall ist. Wieso also
kooperiert ein Haus, das sich auf Trader
und unabhdngige Vermdogensverwalter
konzentriert, seif Jahresbeginn mit dem
ADAC und bietet dessen Kunden reine
Sparprodukte an?

Hierflr gibt Markus Gunter drei Erkldrun-
gen: Zum Ersten ist der ADAC mit seiner
starken Marke und seinen 18,3 Millionen
Mitgliedern schlichf ein zu attrakfiver Part-
ner, als dass man sich die Chance zur
Kooperation leichtferfig entgehen lieBe.
Zweitens bietet sich hier die Moglichkeit,
mit Uberschaubarem Marketingaufwand
die eigene Marke stdrker bekannt zu
machen und die Kundenbasis zu verbrei-
tern. Und schlieBlich sei man ohnehin
stdndig auf der Suche nach Méglichkeiten,
das Portfolio abzurunden, um den eige-
nen Kunden die Moglichkeit zu geben, ihr
Geld auch in wenig aftraktiven Borsenpha-
sen zu parken. Die im Rahmen der
Kooperation angebotenen Sparprodukfe
bieten diese Option auch flr diejenigen
Kunden der Bank, die keine ADAC-Mitglie-
der sind.

Das depotunabhdngige Geschdft wird
demnach durch die Kooperation vermut-
lich zunehmen, wenngleich im Rahmen
der Zusammenarbeit Uber weitere Produk-
te nachgedacht werden soll und die Bank
versuchen will, den Uber den ADAC ge-
wonnenen Kunden auch ihre Kernproduk-
te anzubiefen. Es wird deshalb Uberlegt,
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kunftig Kunden- und Depotzahlen separat
auszuweisen. Gleichbedeutend mit einer
Retailstrategie ist das aber ausdricklich
nicht. Allzu stark ,verwdssern” durfte das
klassische Kundenprofil vermutlich schon
allein deshalb nicht, weil der ADAC seine
Kooperationen immer ausdrtcklich als
Partnerschaften auf Zeit verstent.  Red.

VW Financial Services

Das After-Sales-Geschaft
wird wichfiger

Der Rolle als Absatzforderer der Fahrzeuge
von Marken ihres jeweiligen Konzerns wer-
den die Finanzdienstleistungssparten der
Automobilhersteller schon Idngst nicht
mehr nur durch aftraktive Finanzierungs-
angebote gerecht. Das gilt nicht zuletzt fur
die Volkswagen Financial Services AG,
Braunschweig, die mittlerweile in 38 Ldn-
dern aktiv ist. Kunden der Captive, so de-
ren Vorstandsvorsitzender Frank Witter,
sind nicht nur der Marke treuer (67 stait
61 Prozent), sie kaufen auch schneller
wieder ein neues Fahrzeug (nach sechs
Jahren statt nach acht wie die Ubrigen
Kunden) und sie wdhlen Autos mit besse-
rer Ausstattung. Die Penetrationsrate zu
erhdhen, also den Anfeil derjenigen ver-
kauften Fahrzeuge, die Uber den eigenen
Dienstleister finanziert werden, muss also
das Ziel sein.

Eben hier aber, das hat Witter in diesem
Jahr zum ersten Mal in aller Deutlichkeit
gesagt, gibt es natirliche Grenzen. Euro-
paweit ist mit einer Penetrationsrate von
28,1 Prozent zwar noch Luft nach oben.
Benchmark sind Deutschland, die USA
und Kanada, wo der Wert bereits bei etwa
50 Prozent liegt. Sehr viel weiter wird
sich die Durchdringung aber wohl auch
nichf steigern lassen. Und das ist in ge-
sdttigten Mdrkten wie Deufschland oder
etfwa auch Italien vor allem durch die
demografische Entwicklung bedingt, die
Witter als das Haupthindernis bezeich-
nef, wenn es darum geht, einen immer
hoheren Anteil an Fahrzeugen zu finan-
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zieren. Hier begrenzen die ,Silver Ager”
das Wachstumspotenzial.

Denn im Gegensatz zu den jlingeren Jahr-
gdngen, die sich noch im Vermdgensauf-
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bau befinden, sind die dlteren in der Le-
bensphase des ,Entsparens” — und damit
typischerweise Barzahler. Da ihr Anteil an
der Gesamtbevélkerung nun  einmal
wdchst, bedeutet das im Umkehrschluss,

dass das Potenzial derjenigen, denen sich
eine Finanzierung welcher Art auch immer
verkaufen Idsst, schrumpft. Umso wichtiger
wird das ,After-Sales-Geschdft” aus Ver-
sicherungen und Dienstleistungen. Denn
All-Inclusive-Pakete, die zum Beispiel War-
tung, VerschleiBreparaturen oder Reifenser-
vice beinhalten, kdnnen auch fur solche
Kunden interessant sein, fur die eine Finan-
zierung nicht in Befracht kommt. Im GroB-
kundengeschdft hat das Unternehmen hier
das bislang breiteste Angebot. Sukzessive
sollen solche Angebote nun aber auch dem
Privatkunden im Neu- und Gebrauchtwa-
gengeschdft zugdnglich gemacht werden.
Im Oktober lefzten Jahres wurde bereits der
Kaufpreisschutz eingeflihrt, eine Versiche-
rung, zur Erstatfung des vollen Kaufpreises
bei Tofalschaden oder Diebstanhl.

In diesem sogenannften ,Non-Assed-
Based-Business” sieht VW Financial Ser-
vices ein signifikantes Wachstumsfeld.
Und das schldgt sich auch in den Zahlen
nieder. 909 000 neue Versicherungs- und
Servicevertrdge wurden 2011 abgeschlos-
sen. Das sind rund 27 Prozent mehr als
im Vorjahr. Der Gesamtbestand erhdhte
sich um rund 430000 oder 20 Prozent
auf 2,63 Millionen Vertrége.

Parallel will das Unternehmen aber auch
seine Vermietkompetenz ausbauen und
sich damit noch stdrker auf neu entstehen-
de MobilitdtsbedUrfnisse und den Trend zur
,pay per use’-Mentfalitdf einstellen. Dazu ist
der Finanzdienstleister im November 2011
sogar ins Carsharing-Geschdft eingestie-
gen. In Hannover wurde unter dem Namen
Quicar ein Pilotprojekt mit einer Flotte von
200 Fahrzeugen gestartet, die an derzeit
40 und kunftig bis zu 100 Stationen im
Stadfgebiet abgeholt beziehungsweise ab-
gegeben werden kénnen. Der Erfolg scheint
betrdchtlich, es ist deshalb an eine Auswei-
tung des Angebots gedacht, nicht zulefzt in
anderen Markfen. In China etwa, wo die
zunehmenden Verkehrsprobleme mittlerwei-
le zu Restrikfionen beim Fahrzeugerwerb
fuhren, kénnte sich das Carsharing-Angebot
fur den Konzern als wichtig fur den Marki-
zugang erweisen. Red.
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