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Privatkundengeschdft

Deutsche Bank und
Postbank: schlechtgelaufen

Erst am Vorabend der Finanzkrise hatfe die
Deutsche Bank die Postbank erworben.
Und es hat den Anschein, als wdre es
gerade der ungunstige Zeitpunkt des
Kaufs, der nun wieder zum Verkauf der
Postbank fuhrf. Dumm gelaufen, konnte
man somit restimieren. Denn die Rahmen-
bedingungen haben sich seitdem so
verdndert, dass die erhofffen Effekte sich
nicht einstellen konnten. Aufgrund auf-
sichtsrechtlicher Bestimmungen kann die
Postbank mit inrem Einlagenuberhang nur
begrenzt zur Refinanzierung der Deutschen
Bank beitragen. Synergien aus dem ,Ver-
bundverkauf” sind durch regulatorische
Auflagen begrenzt, auch passen die Kun-
denbedrfnisse weniger aufeinander als
vielleicht vermutet.

Nicht zulefzt ist das Baufinanzierungsge-
schaft der Postbank zwar eintrdglich, aber
auch bilanzintensiv, was zu einer Ver-
schuldungsquote von nur 3 Prozent flhrt.
Die Selbstverpflichtung der Deutschen
Bank, mittelfristig eine Verschuldungsquo-
te von mindestens 5 Prozent zu erreichen,
ist insofern nur schwer mit dem Postbank-
Portfolio vereinbar. Dafur brduchte die
Postbank rund drei Milliarden Euro zusdiz-
liches Kapital. Insofern ist der Entschluss,
die Bank erneut an die Borse zu bringen,
sicher nachvollziehbar.

Nach einer echten ,Strategie” im Privat-
kundengeschdft der Deutschen Bank sieht
das alles gleichwohl nicht aus. Dafir gibt
es in diesem Bereich viel zu viel Hin und
Her — man denke nur an die Ausgliede-
rung des Privatkundengeschdfts in die
Deutsche Bank 24 in den Jahren 1995
bis 1999. Hier passt der Postbank-Ver-

kauf ins Bild, obgleich er ganz andere
Griinde hat.

Auch jetzt klingt das neuerliche Bekenntnis
der Deutschen Bank zum Privatkundenge-
schaft ein wenig halbherzig. Das liegt we-
niger daran, dass bis 2017 bis zu 200
Filialen geschlossen werden, daftir aber in
den ndchsten 5 Jahren 400 bis 500 Mil-
lionen Euro in die Digitalisierung investiert
werden sollen (rund 100 Millionen Euro
waren es bisher). Hier vollzieht der Bran-
chenprimus lediglich nach, was der Wetft-
bewerb seit geraumer Zeit vormacht. Doch
Sdtze wie ,Wir konzentrieren und stdrker
auf Win-Win-Beziehlungen” oder ,Wir wer-
den nicht mehr versuchen, alles flr jeden
zu sein” sowie der Bezug auf eine wach-
sende Nachfrage im Wealth Management
und eine stdrkere Konzentration auf Anla-
ge- und Versicherungsprodukte lassen
doch aufhorchen, was das flr die Men-
genkunden im Retailgeschdft bedeuten
konnte.

Den Fehler, weniger solvente Kundengrup-
pen auf die zur Direktbank umgebaute
Tochter Norisbank zu verweisen, wird die
Deutsche Bank vermutlich nichf wiederho-
len. Wie es mit der Norisbank und der
Berliner Bank kunftig weitergehen soll,
wurde aber bislang nichf erkldrt.  Red.

Autobanken

50-Prozent-Marke
ruckt in Sichtweite

Der Markt flr automobile Finanzdienstleis-
fungen war 2014 — zumindest bei Privai-
kunden — kein einfacher. Die Zahl der Kfz-
Neuzulassungen sank um 1,9 Prozent.
Gleichzeitig ist die Weftbewerbsintensitcit
durch die BemUhungen, im Markf der Kfz-
Finanzierung wieder FuB zu fassen, weiter

gestiegen. Und das Niedrigzinsumfeld trug
dazu bei, den durch den schleppenden
Fahrzeugabsatz kleiner gewordenen Ku-
chen flr Finanzierungen noch weiter
schrumpfen zu lassen: Der Anteil der Bar-
zahler ist — entgegen dem langfristigen
Trend — 2014 im Vergleich zum Vorjahr
um 3 Prozentpunkie auf 25 Prozent ge-
stiegen.

Von diesem kleineren Kuchen jedoch ha-
ben sich die Finanzierungsinstitute der
Kiz-Hersteller erneut ein groBeres Stiick
abgeschnitten, sind also weiter zulasten
des Weftbewerbs gewachsen. Das berich-
tet der Arbeitskreis der Banken und
Leasinggesellschaften  der  Automobil-
wirtschaff. Mit 595000 privaten Finan-
zierungs- und Leasingveriréigen im Wert
von rund 11,5 Milliarden Euro haben
dessen Mitglieder im schrumpfenden
Privatkundenmarkt um 6 Prozent zugelegt.
Insgesamt, das gewerbliche Segment also
eingerechnet, haben sie 2014 1,34 Mil-
lionen neue VerfrGge im Werf von 33,41
Milliarden Euro neu abgeschlossen, was
einem Zuwachs von 9 Prozent bei den
Vertrdgen beziehungsweise 11 Prozent bei
deren Wert entspricht. Damit haben sie
einmal mehr den Fahrzeugabsatz ihrer
Mutterkonzerne erfolgreich unterstitzt.

Auch die Penefrationsrate, also der Anteil
der Captives an den Fahrzeugneuzulas-
sungen in Deufschland, ist weiter ange-
stiegen —von 43,4 Prozent im Jahr 2013
auf 45,9 Prozent 2014. Damit bleiben die
Autobanken nicht nur unangefochfener
Markifuhrer in ihrer Nische. Sondern sie
nehmen jetzt sogar die 50-Prozent-Marke
beim Marktanteil erstmals konkref ins
Visier. Mit Recht bezeichnen sie sich damit
als Mofor der aufomobilen Finanzdienst-
leistungen.

Flr den deuflichen Markfanteilsgewinn
macht der Arbeitskreis vor allem einen
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Trend zum ,Flatrate-Prinzip” auch im Be-
reich Mobilitdt aus. Denn solche Monats-
pauschalen, die neben der Finanzierung
auch Versicherungen und Servicepakete
umfassen, kénnen nur die Captfives mit
ihrer engen Zusammenarbeit mit den
Autohdusern liefern. Mittlerweile kommen
sie bei jedem Leasing- oder Finanzierungs-
vertrag auf rund zwei zusdizliche Dienst-
leistungen pro Kunde — seien es Reparatur-
kostenversicherung, Garantieverldingerung
oder Pakete fur Wartung/VerschleiB.

Gerade bei diesen zusdtzlichen Dienstleis-
tungen Uber Kfz-Versicherungen und Kre-
ditversicherungen hinaus sind die herstel-
lergebundenen Anbieter 2014 auch am
sfdrksten gewachsen — mit einer Zuwachs-
rafe von 9 Prozent auf 1,598 Millionen
Veriréige. Und das Geschdft mit Dienstleis-
tungsvertrdgen hat flr sie zudem den
Charme, dass es als reines Provisionsge-
schdft nicht mit Eigenkapital unterlegt wer-
den muss.

Ein weiteres Wachstumsfeld ist nach wie
vor der Gebrauchtwagenmarkt, in dem die
herstellergebundenen Finanzierungsinsti-
tute noch immer unterreprésentiert sind.
Das liegt zum einen an dem in diesem
Segment (iberdurchschnitlich hohen Anteil
der Barzahler, nicht zuletzt aber auch da-
ran, dass die Captives sich hier stark auf
das Segment der ,jungen Gebrauchten”
fokussieren, in dem der Markenhandel als
zentraler Vertriebspartner gut positioniert
ist. Insgesamt hat der Markenhandel je-
doch nur einen Anteil von 38 Prozent am
Gebrauchtwagenmarkt, was das Potenzial
der Autobanken beschrdnkt. Wachsen will
man hier aber nicht zuletzt durch eine ef-
was weiter gefasste Definition der ,jungen
Gebrauchfen”, Uber Jahreswagen oder
Leasingrickldufer hinaus.

Das Thema ,Digitalisierung” ist fir die
Captives ebenfalls ein heikles. Zwar ist der
klassische Aufohdndler noch fir 84 Pro-
zent der Kdufer die wichfigste Informa-
tionsquelle beim Neuwagenkauf. Und
derzeit werden erst 9 Prozent aller Neu-
wagen im Internet gekauft. Flr die Auto-
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banken heiBt das gleichwonhl: Sie missen
Wege finden, den Kunden im Infernef
abzuholen und zum Autohaus zu flhren,
wie es Christian Ruben, der Sprecher des
Arbeitskreises, formuliert. Denn wenn sie
im Infernet ihr Geschdft an den Autohdu-
sern vorbei machen, wirden sie damit
madglicherweise die Axt an die Wurzeln
ihres Geschdftsmodells legen. Red.

Lebensversicherung

Kein Vorsorgeinstrument?

In der Diskussion um die Altersvorsorge
mit Lebensversicherungen taucht immer
wieder das Argument auf, die Policen war-
den ja gar nichf als Vorsorgeinstrument,
sondern lediglich als Geldanlage genuizt,
da doch die groBe Mehrheit der Versicher-
ten sich die Ablaufleistung nicht als le-
benslange Rente, sondern als Kapital-
abfindung auszahlen lasse. 78 Prozent
sind das beispielsweise nach Angaben
des Unternehmens bei der R+V.

Diese Argumentation zieht freilich nur
dann, wenn man unterstellt, dass all diese
Kunden das Kapital tatsdchlich gleich fir
den Konsum ausgeben. Aber ist das wirk-
lich so? Wissenschafflich untermauert
scheint der Vorwurf jedenfalls nicht zu
sein. Empirische Unfersuchungen zu der
Frage, was die Versicherten tatsdchlich mit
dem ausgezahlten Kapital anfangen, gibt
es anscheinend bislang nichf. Auch dem
Branchenverband GDV sind keine entspre-
chenden Studien bekannt.

Erhebungen gibt es lediglich zum Wieder-
anlagemanagement von Lebensversiche-
rungen. Und das konnte fatsdchlich besser
sein. Einer akiuellen Studie von Simon
Kucher & Partners zufolge liegt die Wie-
deranlagequote deutscher Lebensversiche-
rer im Schnitt bei lediglich 15 Prozent. Nur
11 Prozent der befragten Unternehmen
geben eine Quote von tber 30 Prozent an.

Mangelnde Erfolge der Assekuranz im
Wiederanlagemangement lassen jedoch
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nicht aufomatisch den Schluss zu, dass
die Kapitalleistungen einfach flr Weltreise,
Swimmingpool und Co. ausgegeben wer-
den. So kann eine solche Summe bei-
spielsweise genutzt werden, um Kredite flr
Wohneigenfum abzulésen oder sich in
einem Seniorenstift einzukaufen. Und auch
derjenige, der das Kapital anderweitig an-
legt, um mit den Erfrgen sein monatliches
Einkommen aufzustocken, nutzt die Versi-
cherung insofern indirekt auch zur Alters-
vorsorge.

Auch das viel geschmdhte Einmalbeitrags-
geschdft der Lebensversicherer wird sicher
zum Teil mit Kapitalleistungen aus auslau-
fenden Vertrdgen bestritften — wenn auch
nicht unbedingt bei der gleichen Gesell-
schaft, bei der der Kunde seinen bisheri-
gen Verfrag hatte. In den Wiederanlage-
quoten taucht eine solche Wiederanlage
deshalb nicht auf.

Nicht zu vergessen ist bei der ganzen Dis-
kussion, dass erst seit der Rentenreform
2002 der Fokus auf Verirdgen mit einer
Auszahlung auf Rentenbasis liegt. Das
wiederum bedeutet: Ein GroBteil derjenigen
Vertrdge, bei deren Auslaufen der Kunde
die Kapitalleistung wahlt, sind alte Poli-
cen, oftmals mit einer durch die damalige
Steuergesetzgebung vorgegebenen Min-
destlaufzeit von zwolf Jahren. Vielfach
handelt es sich also um solche Versiche-
rungen, bei denen aufgrund der kurzen
Laufzeit eine Auszahlung als (Mini-)Rente
wenig sinnvoll ware.

Dass der Kunde die Ablaufleistungen
anderweitig anlegt, war somit indirekt
vom Geseizgeber vorgegeben. Daraus
Igsst sich der Assekuranz und ihren
Vertriebspartnern kein Vorwurf machen.
Wie sich der Anteil von Kapitalabfindun-
gen zu Renfenzahlungen kinftig entwi-
ckeln wird, wird sich erst nach Auslaufen
der alten Vertragsgenerationen zeigen
konnen. Und selbst dann beddrfte ein Ur-
teil Uber die Verwendung der als Kapital
ausgezahlten Ablaufleistungen zur Alters-
vorsorge erst einmal einer grindlichen
Untersuchung. Red.
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Digitalisierung

Die DKB im Bitkom

Ein deutlicheres Bekenntnis zur Digita-
lisierung kann es gar nicht geben: Die
Deutsche Kreditbank AG, Berlin, ist im Mai
dem Bundesverband Informationswirt-
schaft, Telekommunikation und neue
Medien e.V, kurz Bitkom, beigefrefen. Sie
ist damif zwar nicht das erste Mitglied aus
dem Bereich Finanzdienstleistungen. Doch
sind beispielsweise die Sparkassenfinanz-
gruppe und die Genossenschaftsorganisa-
tion lediglich Uber ihre Rechenzentren im
Branchenverband vertreten. Ein einzelnes
Kreditinstitut, das dem Bitkom beitritt, ist
insofern schon bemerkenswert.

Der Schrift passt jedoch gut zur DKB, die
im vergangenen Jahr mit Kooperationen mit
Paypal oder Cringle Schlagzeilen machte
und sich damit auch in ihrem Geschdfts-
modell auf den digitalen Wandel und neue
Kundenbedrfnisse eingestellt hat. Im Bit-
kom ist die Bank damit gewissermaBen ,an
der Quelle”, was neue Technologien, Sicher-
heifs- oder Regulierungsthemen oder Ge-
schdftsmodelle angeht — und zugleich in
Kontakt mit mdglichen weiteren strafegi-
schen Partnern. Denn dass man die Augen
nach weiteren Kooperationen offenhalten
will, die zum eigenen Geschdftsmodell pas-
sen und wichtige Kundenbedirfnisse abzu-
decken helfen, daran hat die Direktbank
keinen Zweifel gelassen. Red.

Offentlichkeitsarbeit

Commerzbank: Jungvogel
bringen Sympathien

Der alfe Grundsatz ,Sex sells” zieht in Mar-
kefing und Offentlichkeitsarbeit immer we-
niger; flr Finanzdienstleister verbiefet er sich
ganz. Vollig unverddchtig far Branchen je-
der Art ist hingegen der Bezug zur Natur.
\Wenn sich mit Tieren ein Bezug zum Enga-
gement eines Unternehmens in Sachen
Nachhaltigkeit und Naturschutz herstellen
IGsst — umso besser. Diese Mdglichkeit bie-
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tet der Commerzbank ein Wanderfalken-
Pdrchen, das seit neun Jahren alljdhrlich
auf dem Dach des Commerzbank-Hoch-
hauses in Frankfurt britet. Eine solche Mel-
dung — garniert mit Fotos der Jungvogel —
darf sich der Aufmerksamkeit zumindest der
regionalen Medien beinahe sicher sein und
hinterldsst beim Leser der Nachricht eine
positive Konnotation mit der Bank. Dass
diese zu dem wiederholten Bruterfolg nichts
weiter beitrdgt, als Uber das hochste Blro-
gebdude Deutschlands zu verfiigen und in

der Zeit der Aufzucht den Zugang zum Dach
zu sperren, tut dem keinen Abbruch. Red.

Wertpapierberatung
Zurlck in die Flache

Die Frankfurter Sparkasse hat angekiindigt,
ihre Beratungskompetenz, insbesondere
im Wertpapiergeschdft wieder in die FlGche
bringen zu wollen. Das mufet auf den
ersten Blick ein wenig erstaunlich an —
schlieBlich berufen sich die Sparkassen
(wie auch Volks- und Raiffeisenbanken)
schon seit jeher auf ihr flichendeckendes
Beratungsangebot. Und doch wurden die
Experten flr bestimmte Themen mehr und
mehr in speziellen Zeniren gebundelt — in
der Annahme, dass die zunehmend mo-
bile Kundschaft fiir eine qualifizierte Bera-
tung einen gewissen Weg schon auf sich
zu nehmen bereit sei. Fir die Baufinanzie-
rung — die ja fur die meisten Kunden die
groBte Investition inres Lebens darstellf —
mag das vielleicht stimmen. Beim Wert-
papiergeschdft, dem viele private Sparer
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nach wie vor skeptisch gegentiberstehen,
sieht das sicher anders aus. Und dem trégt
die Fraspa nun Rechnung. Dass man nun
wieder in die Fldche zuriickgeht, sprich die
Berater zurtick in die Filialen setzt, spricht
dafdr, dass der Kunde far den Weg zum
Spezialisten nur sehr bedingt offen ist.

Denn auch wenn Ndhe heute nicht mehr
unbedingt nur im rgumlichen Sinn zu ver-
stehen ist (auch die Online-Beratung ist
bei der Frankfurfer Sparkasse gut ange-
nommen worden), darf dieser Ortliche
Aspekt doch nicht unterschdtzt werden.
Diejenigen Kunden, die sich flr eine Fili-
albank mit einem dichten Netz von Ge-
schdftsstellen entscheiden, tun das nicht,
um far eine Wertpapierberatung etliche
Kilometer weit zu fahren oder um einen
Berater per Video zugeschaltet zu bekom-
men. Sondern ihr Bezugspunkt ist die
ndchstgelegene Filiale. Hier erwarten sie
Service und Beratung zu (fast) all ihren
finanziellen Belangen.

Natrlich wird es in Zukunft verstdrkt ab-
gestufte Filialmodelle geben (missen), je
nachdem, wo welche Kundenbedrfnisse
abgedeckt werden mussen beziehungs-
weise was sich wo lohnt. Fur Kleinfilialen
ist die Zuschaltung von Experten per Video
sicher eine gute Lésung. Uberall dort, wo
es sich machen Idsst, ist Fachkompetenz
vor Ort aber sicher die bessere. Denn zu
stark abgespeckte Filialen in denen prak-
tisch nur noch Standardgeschdfte (und
somit die derzeit wenig attrakfiven Geld-
anlagen) abgeschlossen werden konnen,
tragen sicher nicht dazu bei, die Filiale
(wieder) aftraktiv zu machen.

\Wenn immer wieder vom Wert der persén-
lichen Beziehung zwischen Kunde und
Berater und dem bestehenden Vertrauens-
verhdltnis gesprochen wird, gilt es zudem
Zu bedenken, dass sich mancher Sparer
vom eigenen Berater vielleicht eher davon
Uiberzeugen ldsst, sich vielleicht doch ein-
mal behutsam dem Wertpapiergeschdft
zuzuwenden. Fir die Details einen Kolle-
gen aus der gleichen Geschdftsstelle da-
zuzuholen, ist dann efwas ganz anderes,
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als einen Termin in einem Wertpapier-
zentrum zu vereinbaren. Red.

Digitalisierung

Banking-Apps im Test: Lob
fUr die Sparkassen

Nur 7 von 38 Banking-Apps haben die Sfif-
tung Warentest in einer Unfersuchung uber-
zeugt. Ein ,gut® gab es fir die Apps der
Sparkassen (sowohl fir i0S als auch flr
Android) sowie — jeweils nur furs i-Phone
— die App von Outbank DE, die VR-Ban-
king-App und die Banking- und Brokerage-
App ING-Diba. Das ist insofern ein erniich-
terndes Ergebnis, als es gerade flr das in
Deutschland am  weifesten  verbreitete
Smartphone-Betriebssystem Android keine
Auswahl an guten Banking-Apps gibt. Le-
diglich fir die vergleichsweise unferreprd-
sentierten Gerdte von Apple gibt es immer-
hin flnf gute Apps zur Auswahl.

Die Sparkassen-Finanzgruppe kann sich
also getrost auf die Schultern klopfen. Sie
bietet als einziger Anbieter Kunden eine
gute Banking-App, unabhdngig davon,
welches Endgerdt genutzt wird. Natdrlich
haben die Tester auch hier einiges zu be-
mdngeln. Doch kann man Gber diese Kri-
tikpunkfe sicher diskutieren. Dass die
Sparkassen-App nur die Geldautomaten des
S-Verbunds anzeigt, ist fir Fremdkunden
sicher drgerlich — aber warum sollfen die
Sparkassen, die das groBte Geldautoma-
tennetz in Deutschland betreiben, bei der
Gestaltung ihrer App ausgerechnet die Be-
dlrfnisse von Nichtkunden bertcksichtigen?

Kritikpunkt Nummer zwei ist der Umstand,
dass die Vereinbarung eines Beratungster-
mins die Eingabe von Telefonnummer,
Mail- und Postadresse voraussefzf. Das
mag unnotig sein, es gibt aber auch gufe
Griinde daftir. So gibt dies der Sparkasse
die Mdglichkeit, den Kunden zu kontaktie-
ren, falls ein Termin einmal verschoben
werden muss. Zudem l@sst sich dadurch
vermutlich die Quote der nicht ernst ge-
meinfen Terminanfragen reduzieren. Red.
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