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Vertriebspolitik

Sparda West: Mit dem
Truck aufs Land

Rund 72 Prozent der Kunden der Sparda-
Bank West eG, Dusseldorf, sind mit der
Kundenndhe der Bank zufrieden, so das
Ergebnis einer Kundenzufriedenheitsana-
lyse im Auftrag der Bank. Das reicht zwar
in Schulnofen fur ein ,Gut”. Dennoch bleibt
dieser Punkt deutlich hinter den Bewertun-
gen flr Image, Fachkompetenz der Berater,
Preis-Leistungsverhdltnis sowie Beratung
und Service zurtck.

Aus diesem Grund baut die flnftgroBte
Genossenschaftsbank Deutschlands und
dritigroBte Bank der Sparda-Gruppe nicht
nur ihren stafiondren Vertrieb weiter aus
(das Filialnetz wurde von 2002 bis 2006
um fUnf auf 67 Standorte erweitert), son-
dern bedient ihre Kunden auch mobil.

Auf Wunsch besuchen 20 mobile Berater
die Kunden auch daheim. Hinzu kommen
— nicht nur in der Sparda-Gruppe eine Ra-
ritdt — zwei mobile Geschdftsstellen, die
die ,weiBen Flecken” zwischen den regu-
Iéren Filialen abdecken sollen. Ganz Spar-
da-untypisch stellt man sich damit auch
an solchen Orten dem Wettbewerb, wo
sonst (blicherweise Sparkassen und

Volksbanken unter sich sind. Hat die Bank
von 2002 bis 2006 schon netto 70 000
Kunden hinzugewonnen (davon allein
26 000 im Jahr 2006), soll dies den kon-
tinuierlichen Ausbau des Marktanteils wei-
ter versttrken. Uberwiegend gehe dies zu
Lasten der Sparkassen.

In dem MaBe, wie auch immer mehr pri-
vate Banken mit dem gebuhrenfreien Gi-
rokonto werben, konne sich dieses Wachs-
tum mdglicherweise verlangsamen, rdumt
der Vorstandsvorsitzende Berthold Reinartz
ein. Dennoch sind die Markfchancen
sicher auch weiferhin gut — der hohen
Kundenempfehlungsquote sei Dank: 60
Prozent ihrer Neukunden (das ist fast dop-
pelt so viel wie etwa bei der Sparda-Bank
Hessen) gewinnen die Dusseldorfer durch
Mund-zu-Mund-Propaganda. Red.

Gebiihrenfreies Girokonto

Sparda-Antworten

Naturlich werden der Sparda-Verband und
die einzelnen Institute der Gruppe nicht
mUde, zu betonen, dass das geblhrenfreie
Girokonto der Spardas sich von den ent-
sprechenden Angeboten der Wettbewerber
durch die Bedingungslosigkeit der Gebiih-
renfreineit unterscheidet — ihr Alleinstel-

lungsmerkmal verlieren sie damit dennoch
mehr und mehr.

Eine nachlassende Dynamik bei den Kun-
denzahlen ist zwar bislang nicht sptrbar
geworden. Doch in dem MaRBe, wie es
leichfer wird, auch bei Wettbewerbern ein
Girokonfo ohne Kontoflihrungsgebuhren zu
er6ffnen, konnte sich diese verdnderte
Wettbewerbssituation nicht nur auf Neu-
kundenzahlen, sondern — viel schlimmer
— auch auf die Kundenloyalitat auswir-
ken.

Mit den Bestandskunden im Gespréch zu
bleiben, wird damit auch fur die Spardas
wichtiger. Und hier erweist sich das im
Vergleich zu VR-Banken und Sparkassen
schlanke Filialnetz ausnahmsweise einmal
als nicht von Vorteil.

Einige Institute — so die Sparda-Bank West
oder auch die Berliner — bauen deshalb
einen mobilen Vertrieb auf, um auch sol-
che Kunden beraten zu kénnen, die den
\Weg in die Filiale scheuen.

In Hessen halt man zwar von einem mo-
bilen Vertrieb flrs ,normale” Geschdft
nichts, bietet aber dem Wettbewerb in an-
derer Form die Sfirn: Die Deutsche Privat-
finanz AG wendet sich (dann durchaus
mobil) an ,Privatkunden mit besonderen
Ansprichen an die Finanzplanung und
Produkfbreite”. Mit anderen Worfen: Die im
September an den Marki gegangene hun-
dertprozentige Tochter der Sparda-Bank
Hessen ist die Antwort auf die Strukturver-
triebe. Mit zundchst neun Beratern (die
Zahl soll pro Jahr um mindestens zehn
erweitert werden, sofern der Arbeitsmarkt
dies hergibf) will man einerseits an-
spruchsvollere Kunden aus dem eigenen
Bestand bedienen, ehe sie zu den unab-
hdngigen Finanzvermittlern abwandern,
andererseits (im gleichen Umfang) auch
Neukunden gewinnen.
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Noch einen Schritt weiter geht die Sparda-
Bank West, die sich mit der Griindung der
Laureus AG Privat Finanz ins Private-Ban-
king far Kunden mit einem liquiden Ver-
mogen ab 250 000 Euro vorgewagt hat
und damit mittlerweile 742 Kunden Uber-
zeugt hat — ebenfalls zur Halfte Bestands-
kunden der Mutter und Neukunden.

Auch wenn die Zielgruppen unterschiedlich
sind, haben solche Tochfer doch eines
gemeinsam: Sie sprechen diejenigen Kun-
den an, denen das Sparda-Retail mit sei-
ner straffen Produkfpalette und hohen
Verbundtfreue im Allfinanzgeschdft nicht
mehr ausreicht. Daneben ergibt sich noch
ein weiterer Vorteil: Sind die Gesellschaften
erst einmal den Kinderschuhen entwach-
sen, lasst sich mit ihnen bei dieser infer-
essanten Klientel das Regionalprinzip
frefflich umgehen. sb

Sparda Hessen

Hohe Trefferquote beim
Direkfmarkefing

Die Zeit der Massenmailings mit hohen
Streuverlusten ist Idngst vorbei, meint Jar-
gen Weber, der Vorstandsvorsitzende der
Sparda-Bank Hessen. Dank detaillierter
Data-Warehouse-Analysen erreiche man
heute Responsequoten von 60 bis 70 Pro-
zent und Abschlussquoten von 30 bis 35
Prozent der Angeschriebenen. Diese ge-
zielte Ansprache der Kunden auf ihre ver-
mutlichen Bedurfnisse statt eines breit
gestreuten Bombardements mit Werbebot-
schaften macht Weber mit daftr verant-
wortlich, dass die Sparda-Banken beim
,Kundenmonitor Deutschland” mittlerweile
zum 14. Mal in Folge den ersten Plafz
belegt haben.

Dass sein Haus erstmals seit Jahren einen
Ruckgang der Tagesgeldeinlagen zu ver-
zeichnen hat (minus 14,7 Prozent auf
872 Millionen Euro), ist demnach auch
nicht den in der Branche gefurchteten Ab-
flissen an die ING-Diba geschuldet. Im
Gegenteil: Der Saldo sei eindeutig positiv.
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Allerdings werden bislang auf Tagesgeld-
konten geparkte Einlagen zunehmend 1an-
ger festgelegt, sodass sich unter dem
Strich ein Zuwachs von 5,51 Prozent auf
3,98 Milliarden Euro bei den Einlagen er-
gibt. GroBen Erfolg im Einlagengeschdft
haben die Frankfurfer vor allem mit einem
neu eingefihrten Produkf, das dem Dax-
Sparbuch der Postbank nachempfunden
ist (wobei allerdings der Bonus auf Basis
der Dax-Entwicklung wdchentlich und
nicht monatlich berechnet wird).

Trotz des offenbar gelungenen Direktmar-
ketings gibt es aber auch weniger erfolg-
reiche Initiativen. So hat sich die Nachfra-
ge beim ,Sparda-Familienkredit”, mit ei-
nem Bonus von 800 Euro fur bauwillige
Familien mit Kindern enttGuschend ent-
wickelt. Die Schlussfolgerung: fir den Ent-
schluss zum Erwerb von Wohneigentum
war das Baukindergeld, dessen Abschaf-
fung mit diesem Produkt kompensiert wer-
den soll, offenbar von untergeordneter
Bedeutung. Red.

Marketing

Paradigmenwechsel in der
Sparda-Werbung

Uberregionale Gemeinschaftswerbung gab
es bei den Sparda-Banken bisher nicht.
Die Anzeige in regionalen Medien — in Auf-
trag gegeben von den einzelnen Hdusern
— war bisher (iberwiegend das Medium der
Wahl. Im Mittelpunkt standen dabei regel-
mdBig konkrete Produkte mit ihren Kondi-
tionen.

Nun steht im Marketingkonzept der Gruppe
ein Paradigmenwechsel bevor: Erstmals
wollen die Spardas in diesem Jahr nicht
nur eine Uberregionale Kampagne fahren,
sondern damit auch den Ubergang von der
reinen Produkt- zur Imagewerbung vollzie-
hen. Ziel ist es, die Bekanntheit der Marke
zu erhdhen. Gegenwdartig liegt sie bei etwa
66 Prozent der Nicht-Sparda-Kunden,
die Kunden eingerechnet bei knapp Uber
69 Prozent.

Wdhrend die Sparkassen zu dem Schluss
gekommen sind, dass bloBe Imagewer-
bung im Markt nicht genligt, gehen die
Spardas somit den umgekehrten Weg. Das
kostenlose Girokonto, das Hauptzugpferd
der Gruppe, sei hinreichend bekannt, heilf
es aus dem Verband. Transportiert werden
sollen deshalb vor allem die Markenkern-
werte freundlich und fair”.

Bekannt sind die Sparda-Banken derzeit
naturgemdB vor allem im Einzuggebiet der
414 Filialen und 223 SB-Center. Aber
auch Kunden dartber hinaus sollen mit
der geplanten Kampagne angesprochen
werden. Im eher Idndlichen Raum, wo die
Prdsenz der zwolf Institute dinn ist, wird
man somit vermutlich vorrangig direki-
bankaffine Kunden erreichen, flir die die
Entfernung zur ndchsten Filiale von unter-
geordneter Bedeutung ist. Trofz eines wei-
teren Ausbaus des Filialgeschéfts — auch
2007 sollen wieder weitere acht Ge-
schdftsstellen neu er6ffnet werden — konn-
te damit das Direki-Geschdft, in dem die
Sparda-Banken ihre Wurzeln haben, somit
flr das weifere Wachstum an Bedeufung
gewinnen.

Zum Begrenzungsfaktor fur die Neukun-
dengewinnung in Regionen abseits der
Filialen und SB-Center konnte allenfalls
die gebuhrenfreie Bargeldversorgung wer-
den. Um dem Kunden hier eine Orientie-
rung zu geben, bieten die Sparda-Banken
im Internet einen Geldautomaten-Such-

Service an. Hier ldsst sich die Enifernung
zum ndchsten Automaten des Cash-Pools
anzeigen. sh

Direktbanken

Comdirect: der Mutter
immer dhnlicher

Wahrend die Minchener DAB Bank AG
momentan den Eindruck erwecki, sich
nicht ganz Klar fir ein Geschdftsmodell —
entweder die Spezialisierung auf das Ge-
schaftsfeld Brokerage oder aber die brei-
tere Aufstellung im Privatkundengeschdft
— entscheiden zu kdnnen, bleibt die Com-
direct Bank AG, Quickborn, offensichtlich
ihrer Linie freu. Die Commerzbank-Tochter
schreitet auf ihrem Weg vom Spezialisten
zum Generalisten immer weiter voran.
Ausgehend vom Brokerage hat sie in den
letzten Jahren ihr Produktangebot kontinu-
ierlich erweitert. Neben dem Girokonto
bietet sie seit November 2006 auch ein
Tagesgeldkonto an. Beide Produkfe sollen
der Neukundengewinnung und -bindung
dienen und aufgrund der effizienfen Struk-
turen im Hause zumindest moderat profi-
tabel sein.

Die Zahl der Girokonten hat denn auch
im vergangenen Jahr um etwas mehr als
100 000 auf 260 000 zugenommen. Bis
Ende 2009 sollen es 450 000 sein. Auch
mit dem Tagesgeldkonfo verknipft die

Kundenvermdgen bei der Comdirect in Milliarden Euro
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Bank groBe Erwartungen. Bis 2009 will
die Comdirect 650 000 Tagesgeld-Konten
fuhren, momentan sind es etwa 100 000.
Allerdings funkfioniert hier die Kundenbin-
dung deutlich besser als die Kundenge-
winnung. Denn drei Monate nach dem
Start haben bisher vor allem Bestandskun-
den ein solches Konto er6ffnet. Der groBte
Teil der Einlagen jedoch, so befont es
Comdirect-Chef Andre Carls, sei von an-
deren Banken abgezogen worden.

AuBerdem baut die Direktbank eifrig an
ihrem Projekt Comdirect Private Finance
(CPF) weiter. Derzeit betreibt sie unter
diesem Label 21 Filialen, in denen 180
Berater etwas mehr als 20 000 Kunden
betreuen. Bis 2009 sollen es ungefdhr 30
bis 40 Filialen und 40 000 Kunden sein.
Nach drei Jahren hat die CPF den Break-
even Uberschritten und arbeitet jetzt profi-
tabel. Sie hat im Jahr 2006 einen Erfrag
von 200 000 Euro erwirtschaftet. Im Vor-
jahr waren es noch 3,6 Millionen Euro
Verlust.

Der Trade-unabhéngige Erfrag, das sind
die Bereiche Banking und Beratung, mach-
te im Jahr 2006 etwa ein Drittel des Ergeb-
nisses aus. Ziel ist es, mehr als die Hdlfte
des Ergebnisses hier zu generieren.

Im Zuge ihrer Wachstumsanstrengungen
gleicht sich das Comdirect-Geschdftsmo-
dell dem der Mutter zunehmend an, wie
auch Carls zugeben muss: Bei den Filial-
banken halte das Online-Banking unauf-
halfsam seinen Einzug, wdhrend bei den
Direktbanken die Berafung immer wichtiger
werde. Die Commerzbank werde jedoch
ihre Zwei-Marken-Strategie weiter fahren
und die Modelle nicht verschmelzen, so
seine selbstverstdndliche und dann auch
selbsterhaltende Einschdfzung.

Eine Kannibalisierung des Commerzbank-
Geschdftes durch die immer breiter aufge-
stellte Tochter will Carls freilich nicht er-
kennen. Weniger als zehn Prozent der
Kunden kdmen von der Commerzbank zur
Comdirect. Befrachte man die Herkunft der
Comdirect-Neukunden, so finde man in
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efwa die in Deutschland gegebenen Markt-
anteile vor. Da wdre die Mutter dann mit
knapp zehn Prozent ,Abwerbungen” aber
doch Uberproportional vertreten. bs

Altersvorsorge

Deufsche Rentenversiche-
rung als Berater?

Es mutet schon skurril an: Da berichfen
die Markfforscher ohne Unterlass vom
schwindenden Vertrauen der Deufschen in
die staatlichen Sozialversicherungen. Des-
sen ungeachtet schmieden jene groBe
Pldne, kinftig eine noch groBere Rolle im
Bereich der Vorsorge zu spielen. Die Deut-
sche Rentenversicherung, so der ,Bran-
chenkompass 2006 Sozialversicherungen”

10

der Steria Mummert Consulting AG, Ham-
burg, sieht sich sogar kunftig als der
zentrale Beratungsdienstleister fir Alters-
vorsorge. Mehr als die Hdlfte der Renten-
versicherer plant demnach den Einstieg in
die Vermittlung privater Policen.

Eine gewaltige Konkurrenz zu den etab-
lierfen Vertriebswegen? Wohl kaum. Einen
groBen Wettbewerbsvorteil haben die
staatlichen Versicherungstriger zweifellos:
einen einzigartigen Zugang zu Kundenda-
ten. Bei entsprechenden Vermiftlungsvolu-
mina kénnten womaoglich bei den Versi-
cherern fUr die Kunden auch glnstigere
Konditionen ausgehandelt werden. Es
bleibt aber das Imageproblem. Die Ver-
braucher davon zu iberzeugen, dass sie
in Sachen Altersvorsorge ausgerechnet von
derjenigen Instifution gut beraten werden,

der sie lieber heute als morgen den RU-
cken kehren wirden, wird sicher alles
andere als eine leichte Ubung.

Das Argument, dass die Vermittlung priva-
ter Policen der gesetzlichen Pflichfversi-
cherung auch Provisionseinnahmen be-
schert und somit dazu beitragen kann, den
freien Fall des Rentenniveaus zu mildern,
ist sicher korrekt. Sich mit der privaten
Vorsorge ausgerechnet an die Institufion
zu wenden, von der man sich um einen
groBen Teil der eigenen Vorsorgeaufwen-
dungen befrogen sieht (auch wenn die
Probleme der Rentenversicherung nur zum
geringsten Teil von den Versicherern selbst
zu beeinflussen sind), ist aber wohl den-
noch nicht jedermanns Sache. sb

Allfinanz

Bankagenturen als
Beinahe-Filialen

Im Februar haben Allianz und Dresdner
Bank die ersten 100 Bankagenturen eroff-
net: Berater der Dresdner Bank erhalfen
dabei einen festen Arbeitsplatz in ausge-
wdhlten Allianz-Agenturen. Die betreffen-
den Standorte tragen dementsprechend
auch beide Logos und werden mit SB-Ter-
minals ausgestattet, an denen die Kunden
Uberweisungen tatigen und Kontoausziige
ausdrucken konnen.

Schon seit 2001 werden Standardbank-
produkte in den Allianz-Agenturen vertrie-
ben. 330 000 Kunden fur die Dresdner
Bank und 40 000 Kunden fir Allianz Glo-
bal Invesfors konnten im vergangenen
Jahr auf diesem Weg neu gewonnen wer-
den. Insgesamt haben die Allianz-Vertrefer
bereits mehr als 700 000 neue Kunden
fur die Bank gewonnen.

Dass diese Kunden den Allianz-Vertretern
zugeordnet wurden, hatte zur Folge, dass
sie sich nicht mit allen Belangen an die
Filialen wenden konnten. Beim Abschluss
von Produkten, die Gber das Angebot der
Agenturen hinausgingen, waren sie so
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einmal Filialkunden, einmal Kunden des
Allianz-Verireters — aus Kundensicht nicht
unbedingt praktisch. Durch die Erweiterung
des Angebots in den ,Bankagenturen” wird
dieser Missstand nun behoben. Auch
durch die Aufristung mit SB-Geraten wer-
den die Agenturen aus Kundensicht somit
zu Mini-Filalen” aufgertstet. Der Wahr-
nehmung der Kundenndhe der Bank kann
das nur guf tun. Und eine verstdrkte Kun-
denfrequenz in den Agenturen wiederum
bietet sicher auch neue Moglichkeiten des
Cross-Sellings im Konzern. Red.

Konsumentenkredit

Weniger Ideologie

Uber 70 Prozent der Genossenschaftsban-
ken haben sich mittlerweile fur die zusam-
menarbeit mit der Team-Bank (bisher
Norisbank) entschieden: 894 sind bereits
,in Produktion”, 16 noch in Vorbereitung.

Das Ergebnis dieser Zusammenarbeit kann
sich durchaus sehen lassen: Das Easy-
Credit-Neugeschdaft erhhte sich 2006 von
683 Millionen Euro auf 1,905 Milliarden
Euro. Im Markt der Konsumentenkredite
konnten die Genossen damit einen Pro-
zentpunkt Marktanteil gewinnen, wdhrend
die Sparkassen frotz ,Leuchfturmwerbung”
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presdner Bank

Die geraterbank

fur das Produkt einen Prozentpunkt ein-
buBten.

Gleichzeitig habe man im Dialog mit den
Verbraucherschttzern fir den Konsumen-
tenkredit dazu beitragen konnen, die ide-
ologischen Sichtweisen zum Thema Kon-
sumentenkredit ein wenig zu korrigieren,
meint Theophil Graband, der Vorstands-
vorsitzende der Team-Bank. Das befrifft vor
allem den steten Vorwurf, die Banken frie-
ben ihre Kunden in die Uberschuldung.
Was die Skepsis der Verbraucherschutzer
gegenuber dem Angebot von Restkredit-
versicherungen angeht, bleibt indes noch
einiges zu fun, um dem verbreiteten Ein-
druck entgegenzuwirken, der Abschluss
einer solchen Police werde zur Bedingung
fur eine Kreditvergabe gemacht.

Auch bei der Produktgestaltung der Rest-
schuldversicherung sieht Graband noch
Optimierungsbedarf: So habe der von sei-
nem Haus in Auftrag gegebene Uberschul-
dungsreport gezeigt, dass durch Arbeits-
losigkeit bedingte Uberschuldung meist
nicht im ersten Jahre der Arbeitslosigkeit
eintrete, sondern erst spdter. An diese Er-
kenntnis mssten die Vertragsbedingungen
angepasst werden. Ob dagegen auch in
Deufschland ein Bedarf an Versicherungen
fur den Scheidungsfall — ebenfalls eine der
haufigsten Ursachen fiir Uberschuldung
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— bestehe, mlsse beobachfet werden. Im
europdischen Ausland sind solche Policen
bereits erhdltlich. Red.

Konsumentenkredit

Transparenzprobleme

Als ,Basel II” in aller Munde war, gab es
keine Diskussion: Auch im Privatkunden-
geschdft mussen bonitdfsabhdngige Kre-
ditkonditionen her. Nicht nur rein betriebs-
wirtschaftlich befrachtet, ist das sinnvoll.
Auch aus Verbraucherschutzsicht kénnen
sie durchaus ihre Berechtigung haben.
Natrlich kénnen hohere Kreditpreise dem
einen oder anderen eine Kreditaufnahme
erschweren oder verleiden. Wo aber regel-
maBig lamentierf wird, die Banken trieben
ihre Kunden in die Uberschuldung, muss
auch solche Abschreckungswirkung legi-
tim sein.

Problematisch bei bonitGtsabhdngigen
Konditionen ist indessen die Werbung: An-
bieter, die mit durchschnittlichen Zinssétzen
werben, wie sie die Mehrheit der Kunden
zu zahlen hat, werden im Wettbewerb ab-
gehdngt. Wird dagegen der im allerglns-
tigsten Fall zu zahlende Satz herausgestellt,
landet man schnell in der Ecke der ,unse-
riésen” Angebote wie der Easy Credit auf
der Internet-Plaffform www.vergleich.de,
die generell zu solchen Anbiefern rdt, die
bonitdtsunabhdngig bepreisen.

Transparenz wird angemahnt. Doch wie
soll man dem Kunden in wenigen Worten
allgemeinverstdndlich Scoringsysteme er-
Kldren, an denen Mathematiker und Sta-
fistiker lange genug gefeilt haben?

Eben dieses Problem kdnnte aber in naher
Zukunft auf die Banken zukommen — dann
ndmlich, wenn Scoringsysteme zum
Gegenstand von Diskriminierungsklagen
gemdB dem Allgemeinen Gleichstellungs-
gesetz werden. Anhand von Statistiken
wdre dem Kunden dann nachzuweisen,
warum etwa sein Wohnsitz einen héheren
Zinssatz rechtfertigt. Red.
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