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Direktbanken

Acht Millionen
ING-Diba-Kunden

Zum 1. Oktober 2013 konnte die ING-
Diba einen beachtlichen Meilenstein ver-
kinden: Die Direktbank hat die Marke von
acht Millionen Kunden erreicht. Statistisch
gesehen ist damit jeder zehnte Einwohner

damit argumentiert, den besseren Ser-
vice zu bieten und insofern beim Preis-
Leistungsverhdltnis mindestens gleich-
wertig abzuschneiden. Hier muss offen-
bar an der Wahrnehmung weiter
gearbeitet werden.

Denn bekanntlich ist es weniger wichtig,
immer der preisglnstigste Anbieter zu
sein; weitaus wichfiger ist das entspre-
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Deutschlands ING-Diba-Kunde. In rund
zehn Jahren hat die Bank ihre Kunden-
zahl verdoppelt. Ende 2003 zdhlte die
Bank noch 3,7 Millionen Kunden.

Eine Spitze gegenlber dem Wettbewerb
kann man sich bei der Verklindung dieses
Erfolgs nichf verkneifen: In der Pressemit-
teilung wird die achtmillionste Kundin
mit der Aussage zitiert, dass neben der
Direktbank noch die Sparkasse zur Wahl
gestanden, das bessere Preis-Leistungs-
Verhdltnis dann aber doch den Ausschlag
flr die Eréffnung eines Kontos bei der
ING-Diba gegeben habe. Fur Sparkdssler
muss das umso mehr ein Argernis sein,
weil man im Wettbewerb in der Regel

chende Image. Und das hat sich die ING-
Diba erarbeitef, auch wenn sie in den
Rankings ldngst nicht mehr an der Spitze
rangiert.

Die Bank wird deshalb sicher auch weiter
wachsen und den Filialbanken Kunden
oder zumindest Geschdft abnehmen.
Doch die Zeit der ganz groBen Wachs-
tumsraten ist vorbei. Das gilt im Ubrigen
far die Direktbanken insgesamt, wie eine
Studie der Investors Marketing AG, Frank-
furt am Main, zeigf.

Der IM-Trendstudie Direktbanken 2013
zufolge haben die Direkibanken in den
Jahren 2000 bis 2012 die Zahl ihrer

Kunden von knapp vier Millionen auf fast
16 Millionen vervierfacht; allein in den
letzten beiden Jahren kamen rund zwei
Millionen Kunden hinzu. Und bis 2015
ist mit weiteren rund zwei Millionen
Neukunden zu rechnen. Bis 2015 wird
sich die Zahl der Direktbankkunden der
Studie zufolge auf 18,2 Millionen Kunden
erhOhen.

Das jdhrliche Wachstum verlangsamt
sich jedoch. Und obwohl die Direki-
banken von 2009 bis 2012 2,6 Millionen
neue Kunden gewinnen konnfen, sank ihr
Anteil bei den Sichteinlagen im gleichen
Zeitraum von 20 auf 17 Prozent. Hier
durfte sich bemerkbar machen, dass
auch die filiallosen Institute unter Ertrags-
druck stehen und viele von ihnen mittler-
weile nur noch Neukunden fiir eine Uber-
gangszeit Spitzenkonditionen bieten — so
auch die ING-Diba, die eben diese Praxis
frher stets verteufelte. Im Wertpapierge-
schdft haben die Direktbanken ihren
Marktanteil dagegen etwas ausbauen
kbnnen. Er stieg von sieben Prozent
2009 auf neun Prozent 2012.

Das etwas langsamere Wachstum bei
den Kundenzahlen ist deshalb fiir die Fi-
lialbanken kein Signal zur Enfwarnung.
Denn mit einer stdrkeren Ausschopfung
ihres Potenzials bei den Bestandskunden
bieten sich ihnen nach wie vor gute Pers-
pektiven. Red.

Vertriebspolitik |
Abschied von ,Ropo”?

Lange Jahre war die Bankenbranche da-
von ausgegangen, dass auf absehbare
Zeit rund 20 Prozent der Bankkunden
allein auf den Online-Kanal setzen, wei-
tere 20 allein auf die Filiale und 60 Pro-
zent beide Zugangswege nutzen — etwa,
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um sich im Internet zu informieren, fur
den Abschluss jedoch eine Filiale aufsu-
chen. Dieser sogenannte ,Ropo”-Effekt
— hergeleitet aus den Anfangsbuchstaben
des englischen ,Research online,
Purchase offline” — kénnte jedoch eine
Ubergangserscheinung sein, die schon
relativ bald an Bedeutung verliert. Das
legt zumindest die Kundenbankstudie
2013 ,Zurick in die Zukunft” der Eurog-
roup Consulting AG, Frankfurt am Main,
nahe.

Demnach rechnen 41 der Bankkunden
damit, im Jahr 2020 alle Bankange-
legenheiten nur noch im Infernet zu
erledigen. Damit wdchst diese Gruppe
gegenlber dem jetzigen Stand um 14
Prozentpunkte. 48 Prozent wollen 2020
nur noch die Filiale aufsuchen. Auch der
Anteil der Filialkunden ndhme damit zu
— und zwar um acht Prozentpunkte. Der
Anteil der Ropo-Kunden dagegen
schrumpft der Studie zufolge von heute
einem Driftel auf nur noch ein gutes Zehn-
tel im Jahr 2020.

Dass die Filiale also offenbar wieder an
Bedeutung gewinnt, ist jedoch nicht nur
eine gute Nachricht: Denn es sind vor
allem die Geringverdiener, die dazu ten-
dieren, das personliche Gespréch zu
suchen: 88 Prozent fiir den Abschluss
von Vorsorgeprodukten oder Baufinanzie-
rungen, 84 Prozent zum Thema Wertpa-
piere und 81 Prozent zu Krediten. Die
attrakfiveren Kundensegmente aus den
oberen Einkommensgruppen dagegen
wenden sich verstdrkt dem Internet zu —
und werden dort vermuflich auch bessere
Konditionen erwarten.

Das Ertragspotenzial des Filialgeschdfts
wird sich also an den uberschauba-
ren Volumina festmachen, um die es
bei den Geringverdienern gehen wird. Je
nachdem, wie sich der Gesetzgeber beim
Thema Provisions- versus Honorarbe-
ratung festlegen wird, kbnnten sich dar-
aus neue Schwierigkeiten ergeben. Denn
alle bisherigen Studien haben gezeigf,
dass das Honorarmodell umso weniger
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Akzeptanz findet, je geringer das Ein-
kommen ist.

Was die Vertriebsstrategie der Filialban-
ken angeht, bleibt es also frofz des mog-
lichen Abschmelzens der Sowohl-als-
auch-Kunden bei der bisherigen Heraus-
forderung, beide Standbeine — Internet
und Filiale — weiter auszubauen und zu
verzahnen.

Ein (weiterer) Rlckzug aus der Fldche ist
mit Vorsicht zu genieBen. Obacht ist viel-
leicht auch bei abgestuften Filialmodellen
geboten, wie sie derzeit im Trend liegen:
Wenn es vor allem die ,Standard-Kun-
den” sind, die die Geschdftsstelle aufsu-
chen, braucht es vielleicht mehr ,All-
round-Beratfer” vor Ort als Experten mit
umfangreichem Spezialwissen, die in
sogenannten  Kompetenzcentern —oder
Flaggschiff-Filialen zusammengezogen
werden. Und doch muss auch das Know-
how flir gehobene Anspriiche vorgehalten
werden, damit es gelingf, auch die reinen
Online-Nutzer flir beratungsintensive
Dienstleistungen zu einem Gesprdch in
der Filiale zu gewinnen, um dadurch die
Kundenbeziehung zu festigen. Der Spagat
wird nicht einfacher. Red.

Vertriebspolitik 11
Immobilien am SB-Kiosk

Fast jede (Filial-) Bank oder Sparkasse
hdlt heute flr ihre Kunden auch Immobi-
lienangebote bereit. Prdsentiert werden
sie mehr oder weniger atfraktiv in den
Schaufenstern, via Aushang oder auch
auf Bildschirmen. Details findet der Kun-
de im Internet.

NCR hat nun einen Kiosk vorgestellt, an
dem die Institute diese Angebote auch
am SB-Gerdt prdsentieren kdénnen. Die
Software wurde in Deutschland entwickelt
und ist daher auf die gdngigen On-
line-Datenbanken von Sparkassen und
Genosssenschaftsbanken zugeschnitten;
die Bedienung orientiert sich an der

Wisch- und Ziehtechnik, wie Kunden
sie von Smartphones und Tablets her
kennen.

Natlrlich kann der Kunde sich das
alles auch am heimischen PC, Laptop
oder Tablet anschauen. Doch das fut
er in der Regel nur dann, wenn er bereits
ein gewisses Inferesse hat. Vielleicht na-
vigiert der Immobiliensuchende auch le-
diglich auf entsprechenden Portalen,

ohne an die Angebote der 6rtlichen Volks-
bank oder Sparkasse zu denken. Hier
bietet der Kiosk die Chance, weit besser
auf die eigenen Angebote zu machen, als
dies die saftsam bekannten Aushdnge fun
kbnnen.

Besonders gut kann das vielleicht gelin-
gen, wenn ein solcher Immobilien-Kiosk
nicht nur in der Kundenhalle platziert wird,
sondern seinen Plafz im SB-Bereich findet.
Naturlich hat der Kunde, der nur schnell
Bargeld oder Kontoausziige holen, Uber-
weisungen einwerfen oder am Kontotermi-
nal selbst tdfigen mdchte, nicht unbedingt
die Zeit, sich vor Ort mit den Angeboten zu
befassen.

Geschickt plafziert, kann der Kiosk aber
selbst im Vorbeigehen die Aufmerksamkeit
auf sich ziehen und so dazu anregen, ein
andermal wiederzukommen, um sich die
Angebote genauer anzusehen. Und selbst
dann, wenn der Kunde durch den SB-Ki-
osk lediglich auf die Idee gebracht wird,
die Angebofe auf den eigenen Endgerciten
online zu studieren, ist der Zweck bereits
erreicht. Red.

Verbundstrategie

(Genossen unter
,Artenschutz”

In diesem Jahr ist die Bundesrepublik
Deutschland dem Unesco-Ubereinkom-
men zur Erhaltung des immateriellen Kul-
turerbes beigetrefen, das darauf abzielf,
lebendige Traditionen zu erhalten und
ihre Bedeutung als Quelle von Vielfalt so-
wie als Garant nachhaltiger Entwicklung
zu stdrken.

Eine solche lebendige Tradition hat die
deutsche Genossenschaftsorganisation in
der vor mehr als 150 Jahren von Her-
mann Schulze-Delitzsch und Friedrich
Wilhelm Raiffeisen begriindeten Genos-
senschaftsidee ausgemacht. Weltweit gibt
es immerhin Gber 900 000 Genossen-
schaften mit mehr als 800 Millionen Mit-
gliedern. In Deutschland sind die rund
8000 Genossenschaften mit ihren rund
21 Millionen Mitgliedern die stdrkste Wirt-
schaftsorganisation.

Deshalb haben die Deutsche Hermann-
Schulze-Delitzsch-Gesellschaftf und die
Deutsche  Friedrich-Wilhelm-Raiffeisen-
Gesellschaft im Oktober dieses Jahres
angekiindigt, einen ldnderdbergreifenden
Antrag auf Anerkennung der Genossen-
schaftsidee als immaterielles Kulturerbe
der Unesco stellen zu wollen. Zur Begrin-
dung heiBt es, gerade die Finanz- und
Wirtschaftskrise in den letzen Jahren ha-
be die Nachhaltigkeit der genossenschaft-
lichen Idee erneut deutlich gemacht. Auch
in der Griindung zahlreicher neuer Genos-
senschaften, zum Beispiel in den Berei-
chen erneuerbare Energien, Nahversor-
gung oder Gesundheit zeige sich ihre
Aktualitat.

Vermutlich dauerf es eine ganze Weile,
bis ein solcher Anfrag gepruft und viel-
leicht bewilligt wird. Doch wie es beim
materiellen Weltkulturerbe auch hdufig zu
beobachfen ist, stellf sich die Frage, was
mit einem solchen Titel tafsdchlich ge-
wonnen wdre.
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Zweifellos kénnten Genossenschaffen —
und damit auch die genossenschaftlich
organisierten Kreditinstitute — damit wer-
ben. Sehr viel mehr hdften zumindest die
Kreditgenossenschaften davon jedoch
vermutlich nicht. Ein Schuiz vor zuneh-
mendem Regulierungsdruck, der so man-
chen Ortsbanker die Frage stellen lasst,
ob auf dem Wege der Regulierung ver-
sucht werden soll, die Strukfur des deut-
schen Kreditgewerbes zulasten regionaler
Institute zu verdndern, wdre mit dem Sie-
gel aber wohl kaum verbunden.

Die Frage, inwieweit die Genossenschafts-
idee bei immer gréBeren Einheiten, wie
man sie aus anderen Ldndern kennt,
noch tatsdchlich gelebt werden kann, ist
zwar durchaus berechtigt. Und doch kann
jeder Regulator mit Blick auf diese Mdrk-
te damit argumentieren, dass neue Vor-
schriften die Kreditgenossenschaften an
sich nicht in ihrem Bestand geftihrden.
Fur die nach dem Regionalprinzip orga-
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nisierfen genossenschaftlichen Primar-
banken wdre also auch der Kulturerbe-
Titel kein ,Artenschutz”. Red.

Vertriebspolitik
Finanz-Apps
auf dem Vormarsch

Gut jeder vierte Smartphone-Besitzer in
Deutschland nufzt inzwischen Finanz-
Apps. Bei den Tablet-Besitzern sind es
sogar 35 Prozent. Und selbst Versiche-
rungs-Apps sind keine volligen Exoten
mehr: Etwa jeder funfte Tablet-Nutzer und
jeder zehnte Smartphone-Besitzer hat be-
reits eine Versicherungs-App herunterge-
laden. Das meldet TNS Infratest.

Dass die Quofen bei den jungeren Ziel-
gruppen hoher ausfallen, ist wenig Uber-
raschend: Unter den 30- bis 39-Jdh-
rigen Tablet-Nutzern besitzen knapp 60

Prozent eine Finanz- und etwa jeder Drit-
te eine Versicherungs-App. Bei den Smart-
phone-Nutzern ist es sowohl bei den Drei-
Bigern als auch unter den 20- bis
29-Jahrigen etwa jeder Dritte. Deutliche
Unterschiede bei den Befriebssystemen
lassen sich nicht zuletzt mit der Strate-
gie der Herausgeber der Apps erkldren:
SchlieBlich werden viele Apps zundchst
flrs i-Phone und erst in einem zweiten
Schritt fir Endgeréte mit Android-Be-
triebssystem entwickelt. Allerdings surfen
Apple-Anhdnger auch insgesamt mehr
mobil. Red.

Baufinanzierung

Vernunftige Hauslebauer?

FUr den gewerblichen wie den privaten
Anleger ist das aktuelle Niedrigzinsumfeld
bekanntermaBen eine Belastung. Die Aus-
wahl an Vehikeln, mit denen sich Uber-
haupt noch die Inflationsrate und viel-
leicht ein bisschen mehr erwirtschaften
Idsst, tendiert offenbar in der Wahr-
nehmung gerade der privaten Anleger
gegen Null. Dass sie daher — auch mo-
tiviert durch niedrige Kreditzinsen — in ein
Eigenheim investieren, IGsst sich nach-
vollziehen. Doch erwachsen aus dieser
Tendenz schon neue Risiken flr die Kre-
ditwirtschaft? Gehen die Hduslebauer
damit aktuell Verpflichtungen ein, die sie
nach Ablauf der Zinsbindung in einem
ver@nderten Umfeld mit eventuell gestie-
genen Zinsen vielleicht nicht mehr erfillen
kdnnen?

Das Unternehmen Dr. Klein, das haupt-
sdchlich  mit  Wohnungsunternehmen
zusammenarbeitet, sowie die Trans-
aktionsplattform Europace, die rund 15
Prozent aller privaten Baufinanzierun-
gen in Deutschland abdecki, liefern
zu dieser Frage akiuelle Zahlen. Gewerb-
liche finanzieren demnach eher konser-
vativer als private Kunden. lhr durch-
schnittlicher Tilgungssatz liegt bei 3,23
Prozent, er sorgt flr eine relativ schnelle
Entschuldung. Und auch im Beleihungs-
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auslauf zeigt sich das risikoaverse Finan-
zierungsverhalten: Er liegt bei gewerb-
lichen Bauherren derzeit im Schnitt bei 71
Prozent, sie bringen demnach also 29
Prozent Eigenkapital in die Finanzierung
mit ein.

Doch auch die privaten Bauherren zei-
gen ein wenig kaprizibses Investi-
tionsverhalten: Der durchschnittliche Be-
leihungsauslauf lag flr diese im
September 2013 bei 77,28 Prozent. Ge-
genUber dem vergangenen Jahr mif einem
Wert 78,36 Prozent bedeutet das sogar
einen leicht erhdhten Anteil des Eigen-
kapitals. Die riskanferen Finanzierungen
mit einem Beleihungsauslauf ab 91 Pro-
zent bis Gber 100 Prozent haben zwar
einen relativ hohen Anteil von 18,6
Prozent an allen Finanzierungen. Das
erstaunt. Doch ein Blick auf die Vorkri-
senjahre zeigt an dieser Stelle eine Verrin-
gerung des Risikos: von 2004 bis 2007
pendelte deren Anteil zwischen 30 und
40 Prozent.

Auch die Stafistik zur Zinsbindung mag
dann zundchst eher verwundern: Nur
rund ein Drittel der Verbraucher sicherte
sich nach Europace-Zahlen im zwei-
ten Quartal 2013 die derzeit niedri-
gen Bauzinsen fur mehr als zehn Jahre.
Ldsst man aber die auf zehn Jahre
begrenzten KfW-Darlehen sowie Kkurz-
fristige Zwischenfinanzierungen, Kleinkre-
dite fir Modernisierungen, Umschul-
dungs- und Prolongationskredite aus, so
erhoht sich dieser Wert auf rund 50 Pro-
zenf. Hinzu kommt, dass die Kdaufer
durchaus ihre Tilgungssdtze geschickt mit
der Laufzeit ihrer Zinsbindung kombinie-
ren. 70 Prozent der Kauf- und Baufinan-
zierungen mit weniger als zehn Jahren
Zinsbindung wird im Gegenzug immerhin
mit mehr als 1,5 Prozent getilgt. An der
Entscheidung der Verbraucher flrs Eigen-
heim mag man also (ver-)zweifeln, auch
angesichts des jeweiligen individuell ein-
gegangenen Risikos. An den Konditionen
der Finanzierungen ist im akfuellen Um-
feld jedoch keine Erhdhung des Risikos
ablesbar. hm
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