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Taunus-Sparkasse

Die Provisionen
reichen nicht

Es ist ein exemplarischer Fall: Was die
BaFin jlngst flr viele Institute der Sparkas-
sen- und Genossenschaffsorganisation
festgestellt hat, gilt auch flr die Taunus-
Sparkasse, Bad Homburg. Die Zinsmarge
ist weiter gesunken und wird sich nach
Einschdfzung des Vorstandsvorsitzenden
Hans-Dieter Homberg auch weiter ,drama-
tisch verschlechfern”. Die dadurch be-
dingten Ertragsriickgénge lassen sich trotz
weiter gestiegener Provisionsertrage nicht
kompensieren. Und auch auf der Kosten-
seite sind die Einsparungsmaglichkeiten
nahezu ausgereizt.

Mit einer Cost Income Ratio von 74 Pro-
zent kann man deshalb zwar nicht zufrie-
den sein. Wesentlich verbessern lassen
wird sie sich auf absehbare Zeit aber nicht
— obwohl das Haus nach eigenen Anga-
ben ,seine Hausaufgaben erledigt’ hat,
vertrieblich gut aufgestellt ist und seine
Marktanteile in den letzten Jahren zumin-
dest halten, teilweise sogar ausbauen
konnte.

Andert sich an der flachen Zinsstrukturkur-
ve innerhalb der ndchsten zwei bis drei

Jahre nichts, wird es deshalb zunehmend
schwieriger, dem Ertragsschwund gegen-
zusteuern. Dann werde man wieder ver-
stdrkt Uber Mdglichkeiten zur Kooperation
im Back-Office nachdenken missen. In
diesem Kontext bringt Homberg erneut die
Kooperation benachbarter Institute bei der
Geldautomatenversorgung ins Spiel. Zu-
mindest mit einem groBen Haus aus der
Region sei man hier bereits im Ge-
sprdch.

Die von den sinkenden Zinsertrdgen hin-
terlassene Lucke Idsst sich mit so zu er-
zielenden Einsparungen allerdings auch
nur bedingt stopfen. Andere sich an der
gegenwartigen Sifuation nichts, ddrften
dann auch die einstweilen ad acta ge-
legten Uberlegungen zu Fusionen der
Sparkassen im Rhein-Main-Gebiet nicht
mehr ausgeschlossen werden. Einstweilen
bleibt das Prinzip Hoffnung. (Siehe auch
Seite 41). Red.

Netbank

Neue Direktbankdiskussion
im S-Verbund?

Eine Direktbankdiskussion wie bei den
Sparkassen hat es bei den Sparda-Banken
nie gegeben. Das mag nicht zuletzt an der
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Kompaktheit der Gruppe liegen, die eine
Abstimmung unfereinander vergleichswei-
se zum Kinderspiel macht. Zudem schei-
nen die Sparda-Banken nicht allzu emp-
findlich zu sein, wenn es um Tdchter geht,
deren Tatigkeitsgebiet nicht auf das Ge-
schdftsgebiet der Mutter beschrdnkt ist. So
haben die Spardas Munster, Hessen und
West Vertriebstochter gegriindet, mit denen
man den unabhdngigen Finanzveririeben
Paroli biefen mochte — alle miteinander bei
entsprechendem Markterfolg theoretisch
auch bundesweit fatig.

An der Netbank AG, Hamburg, waren nie
alle Institute der Gruppe befeiligt. Auch bei
den Ubrigen kam es aber nie zu einem
vernehmlichen Aufschrei Uber das ,Wil-
dern” der Internetbank in ihrem Geschdfts-
gebief — zum einen wohl, weil ein Einstieg
auch dieser Banken immer zur Disposition
sfand, vor allem aber wohl deshalb, weil
die Netbank mit ihren knapp 69 000 Kun-
den flr eine Gruppe, die Jahr fir Jahr
Marktanteile gewinnt, schlicht zu klein
ist, um als Argernis wahrgenommen zu
werden.

Die AuBerungen Uber die Hamburger Toch-
ter, die als reine Infernetbank in einer en-
gen Nische agiert, waren dennoch stefs
zufrieden. Warum man die Mehrheit nun
abgegeben hat, ist deshalb auf den ersten
Blick nicht ersichtlich. Eine Rolle spielen
konnte jedoch das Selbstverstindnis der
Spardas, die sich — trotz reger Filialisie-
rungsstrategie in den letzten Jahren — aus
ihrer Tradition her als ,Direktbanken mit
Filialen” verstehen. Eine eigene Direktbank
scheint da nicht so sehr erforderlich.

Dass man die Tochfer an die Landesbank
Berlin verkauft hat und damit — bei noch
nicht abgeschlossenem Bieterverfahren um
die Berliner — in Kauf nahm, sie an die
S-Finanzgruppe abzugeben, zeigt gesun-
des Selbstvertrauen: Den Wettbewerb des
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MarktfGhrers im Retailbanking furchtet man
offenbar so wenig, dass keine Skrupel be-
stehen, der Sparkassenorganisation eine
Direktbank zu Uberlassen, aus der diese
mit ihrer geballfen Marktkraft sicherlich
mehr machen konnte.

Heinrich Haasis hat es schon kundgetan:
Eine ,Sparkassen-Direktbank” soll die Net-
bank nicht werden — damit wére man wie-
der beim alten Thema: der Diskussion da-
riber ndmlich, ob sich die Sparkassen
damit selbst das Wasser abgraben oder
direktbankaffine Kunden, die man sonst ver-
loren hdfte, zumindest im Verbund halten
kénnten. Immerhin: Die Option, die Netbank
als Basis flr einen Auftritt mit einer Zweit-
marke zu nutzen, soll gepruft werden. sb

Kreditgenossenschaften

Apotheker- und Arztebank
erweitert die Zielgruppe

Die groBfe deufsche genossenschaftliche
Primdrbank ist zugleich die spezialisier-
teste: Die Deutsche Apotheker- und Arzte-
bank hat eine Bilanzsumme von 33 Milli-
arden Euro und liegt damit auf der Rang-
liste des BVR mit deutlichem Abstand auf
Platz eins.

Mit ihrer Ausrichtung auf freiberufliche Apo-
theker, Arzte, Zahndrzte und Tierdrzte ist
die Bank in den vergangenen Jahren gut
gefahren. In ihrer Zielgruppe hat sie einen
Marktanteil von 60 Prozent. Die verblei-
benden 40 Prozent verteilen sich auf
Volks- und Raiffeisenbanken, Sparkassen,
GroBbanken und andere Kreditinstitute.
Kaum ein anderes Insfitut atmet daher so
sehr mit diesem Berufsstand und hat sich
gleichzeitig das Konzentrationsrisiko so
stark ins Geschdftsmodell festgeschrieben
wie die Dusseldorfer.

Dieses Risiko hdlf sich freilich einigerma-
Ben in Grenzen: Einerseits wegen des
speziellen Know-hows, iber das die Apo-
Bank in ihrem Bereich verfligt. Anderer-
seits, weil es der Klientel noch immer
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ausgesprochen gut geht. Trofz diverser
Umbrlche im Gesundheitswesen, die die
Politik in den vergangenen Jahren be-
schlossen hat: Heilberufler verdienen mit
ihren Praxen noch immer gutes Geld.

Im vergangenen Jahr hat das Kreditinstitut
seinen Zinsuberschuss um knapp sechs
Prozent auf 491,9 Millionen Euro, den
ProvisionsUberschuss um beinahe 20 Pro-
zent auf 142,0 Millionen Euro steigern
konnen. Doch auch auf der Aufwandsseite
waren deutliche Steigerungen zu verbu-
chen: Der Verwaltungsaufwand Kletterte
— aufgrund héherer Zufuhrungen zu den
Pensionsrickstellungen — um 10,4 Pro-
zent auf 357,8 Millionen Euro.

Die Risikovorsorge im operativen Geschft
stieg um 46,8 Prozent auf 76,1 Millionen
Euro sowie die Risikovorsorge mit Reser-
vecharakter um 110,7 Prozent auf 85,0
Millionen Euro. Ersteres sei vor allem auf
die neuen Eigenkapitalvorschriften (Basel
I) zurlickzufihren, die hoheren Wertbe-
richfigungen werde man so jedoch kaum
brauchen. Im laufenden Jahr 2007 sollen
beide Posten wieder auf das relatfive Ni-
veau der Vorjahre sinken, verlaufet aus der
Bank. Das Betriebsergebnis vor Steuern
lag dennoch mit 130,5 Millionen Euro um
31,1 Prozent unter dem des Vorjahres.
Dank eines gehobenen Steuerguthabens
konnte ein um 7,6 Prozent erhohter Bi-
lanzgewinn ausgewiesen werden.

Gleichwonhl ist es flr die Bank bei einem
Marktanteil von 60 Prozent schwierig, im
groBen Stile weiter zu wachsen. Uber eine
Ausdehnung des Geschdfts auf breitere
Kundengruppen habe man schon oft nach-
gedacht, erkldrte der Vorstandssprecher
Gunter PreuB bei der diesjdhrigen Bilanz-
prdsentation. Und sei doch jedes Mal zu
dem Schluss gekommen, dass gerade die
konsequente Ausrichfung auf eine Kunden-
gruppe den Erfolg der Bank maRgeblich
verursacht hat.

Aber: Mit der anstehenden Gesundheitsre-

form durfte sich die Landschaft deutscher
Arztpraxen deutlich ver@ndern. Deshalb
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wolle man nun verstdrkt auch auf festan-
gestellte Mediziner zugehen, die in der am-
bulanten Versorgung tdtig sind. Etwa zehn
Prozent der Apo-Bank-Kunden gehdren
momentan zu dieser Gruppe, in ein paar
Jahren sollen es 20 Prozent sein. Man ha-
be sich dieser Kunden bisher vor allem im
Hinblick auf eine potenzielle spdtere Selbst-
stndigkeif angenommen. Nun spreche
man sie gezielt an. So sieht eine vorsichtige
Enweiterung der Zielgruppe aus.

Was man darber hinaus tun will: die
Cross-Selling-Quote erhéhen. Der durch-
schnittliche Kunde hat derzeit 2,5 Produkie
bei der Apo-Bank. Das betrachtet man als
durchaus ausbaufdhig. Vor allem im Be-
reich Wertpapiere sei die Kompetfenz der
Bank lange Zeit nicht wahrgenommen
worden, so PreuB. bs

Werbung

LBS-Biker fahrt
gestohlene Harley

Mit ihrem ansonsten so erfolgreichen Mar-
keting haben die Landesbausparkassen
derzeit ein wenig Pech. Fir eine Werbe-
Fofostory im Playboy, in der viel nackte
Haut und wenig geistreicher Text zu sehen
war, haben die LBS zu Beginn dieses Jah-
res sowohl intern als auch extern einigen
Spoft geernfet. Und nun machen die Stars
der neuesten — an sich ausgesprochen
gelungenen — TV-Kampagne Sorge: die
LBS-Biker und ihre Maschinen.

Im ,Markisen-Spot”, der im Frihjahr dieses
Jahres lief, fahren fur die LBS gefdhrlich
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aussehende Mdnner auf Harleys durch
eine Wohnsiedlung. Sie erweisen sich je-
doch bald als ausgesprochen spieBig,
erkldren ihrem Kumpel Bernie, dass seine
Markise schief hdngt und ziehen wieder
ab. Das bekannte Fazit: In jedem von uns
steckt ein SpieBer/Bausparer.

Im Mai dieses Jahres sorgte nun eine
Entdeckung flr neuerliche Belustigung:
Ein Polizei-Beamter aus Herne hatte in
dem Markisen-Clip sein eigenes Motor-
rad erkannt, das ihm vor einiger Zeit ge-
sfohlen wurde — Verwechslung schlie@t er
aus.

Selbstverstdndlich haben die Landesbau-
sparkassen mit dem Diebstahl nicht direkt
zu tun. Sie haben die Werbeagentur BBDO
in Berlin beauftragt, einen Spot herzustel-
len, die Agenfur wiederum vergab den
Auftrag far die Verfilmung an ein lettisches
Unternehmen. Fir den Dreh wurden ein
paar Biker in Riga zusammengetrommelf,
unter ihnen der aktuelle Besitzer des Mo-
torrads. Er hat die Maschine seinerseits
vollkommen rechtmdRig erworben, wie er
beteuert.

Bei den LBS jedoch wird die Geschichte
flugs umgedeutet. Man werte den Vorgang
positiv, heiBt es in der Geschdftsstelle.
Denn schlieBlich habe der bestohlene
Mann rasch alle relevanten Informationen
bekommen und koénne sich nun darum
kimmern, die gestohlene Harley zurlck-
zubekommen.

Nun droht jedoch weiteres Unheil: Laut
Medienberichten prifen der friihere Besitzer
und sein Rechtsbeistand, ob man die LBS

nicht auf eine Nutzungsentschddi-

gung verklagen koénne. SchlieBlich
sei die Maschine aus individuellen
Einzelteilen gefertigt und somit einem
Kunstwerk vergleichbar.

Durch den Diebstahl seien die Ver-
wertungsrechte nicht untergegangen.
Eine Klage konne dem friheren Ei-
genttimer etwa 3 000 Euro einbrin-
gen. bs
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Offentlichkeitsarbeit

Die Deutsche Bank tut
Gutes und spricht dartber

Wochenlang war die Deutsche Bank im
vergangenen Jahr in den Schlagzeilen,
weil sie gleichzeitig Rekordgewinne des
Unternehmens und den Abbau hunderter
Arbeitspléitze in Deutschland verkindete.
Die Bevolkerung hat damals das fehlende
Verantwortungsbewusstsein des Geldinsti-
tutes beklagt. Das Thema ,Gesellschaft-
liches Engagement” ist daher fir die Bank
ein ausgesprochen wichtiges.

Umso mehr fdllt es auf, wie entspannt und
selbstbewusst das Kreditinstitut damit um-
geht: Selbstversténdlich sei es fur den
Vorstand der Deutschen Bank die allererste
Pflicht, profitabel zu arbeiten, stellte Tessen
von Heydebreck klar, als er im Mai dieses
Jahres den Bericht zur Corporate Social
Responsibility (CSR) des Geldinstitutes flir
2006 vorstellte. Denn nur dann konne
man den Efat flr die zahlreichen Projekte
auch bereitstellen. Von Heydebreck, der
inzwischen in den Ruhestand gegangen
ist, hat den Bereich CSR lange Jahre im
Vorstand verantwortet.

Natdrlich, so von Heydebreck weiter, ver-
folge man diese Projekfe auch, um Glaub-
wurdigkeit und Reputation der Bank zu
verbessern. Eine Mischung aus Alfruismus
und Egoismus sei besonders glaubwrdig.
Diese klare Aussage muss umso mehr
erstaunen, als sich viele Unternehmen mit
der Kommunikation ihres gesellschaft-
lichen Engagements (iberaus schwer fun.

Jedes Projekt, das zu aktiv und laufstark
publik gemacht wird, ger@t leicht in den
Ruf, nur Mittel zum Zweck zu sein. Bei der
Deutschen Bank hat man deswegen je-
doch offenbar keine Bedenken. Das liegf
sicher auch an der ruhigen und be-
stimmten Art, mit der Tessen von Heyde-
breck das Engagement des Bankhauses
vortrégt. Jeder Vorwurf des blinden Aktio-
nismus wird durch seine distinguierte Art
direkt entkrdftet.
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85,2 Millionen Euro haben die Deutsche
Bank und inhre Stifftungen im vergangenen
Jahr weltweit fir Kultur und Gesellschaft
ausgegeben. Das ist etwas weniger als im
Vorjahr, als ganz groBe Naturkatastrophen
wie der Tsunami in Asien, der Hurrikan
Katrina in den USA und ein Erdbeben in
Pakistan auBergewodhnlich hohe Aufwen-
dungen nétig gemacht hatten.

Heruntergerechnet auf die Zahl der Mitar-
beiter investiert das Kreditinstitut etwa
1200 Euro pro Kopf in die Corporafe
Social Responsibility. Im infernationalen
Vergleich sei das ein Spitzenwert, so Tes-
sen von Heydebreck. Und relativiert dann
gleich wieder: Man messe sich nichf an
den Sparkassen, sondern an anderen In-
vestmentbanken. In der Taf Idsst sich das
Engagement der privaten Banken mit dem
der offentlich-rechtlichen nur schwer ver-
gleichen. Denn Letztere haben ihre gesell-
schafiliche Verantwortung schon in Sai-
zung und Geschdftsmodell festgeschrie-

ben. bs

Selbstbedienung

Zusafzeinnahmen fur den
Geldautomaten

Eigentlich spricht vieles daflr, Geldaufo-
maten und Kontoauszugsdrucker flr Zu-
satzfunktionen wie den Kauf von Eintrifts-
karten fur Sport-, Show- und Kulturveran-
staltungen zu nufzen: Dem Kunden wird
ein Mehrwert geboten; gleichzeitig lassen
sich durch solche Zusatz-Services Provi-
sionen erzielen, die die Kosfenrechnung
der SB-Infrastruktur verbessern koénnen.
Dass die GAD eG, Minster, jetzt fir alle
Volks- und Raiffeisenbanken in ihrem
Geschdftsgebiet diese Funkfion realisiert
hat (integriert ist das Angebot von Ticket-
corner), ist insofern nur folgerichtig.

Technisch bestand die Herausforderung
vor allem darin, die am Geldautomaten
gebuchfen Einfrittskarten am Auszugsdru-
cker auf dickerem Papier als dem flr
KontoauszUge Ublichen auszudrucken. In
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Kooperation mit Wincor Nixdorf wurde
hierzu ein Druckwerk entwickelf, das un-
terschiedliche Papiersorten und -stdrken
verarbeiten kann, sodass der Auszugdru-
cker mit zwei separaten Papierbahnen
beflillt werden kann. Die jeweils gewinsch-
te Funktfion wird vom Druckwerk erkannt.

Bedenken etlicher Kreditinstitute gegen die
Nutzung der SB-Gerdte flir solche Zusaiz-
funkfionen zielen indessen weniger auf die
technische Machbarkeit als vielmehr die
PraktikabilitGt. Die Verflgbarkeit der Geld-
automaten fur ihre eigentliche Funktion
darf nicht beeinfrdchtigt werden. Mit ande-
ren Worfen: Zu langen Warteschlangen vor
den Gerdten sollte es durch den Ticketkauf
nichf kommen. Noch vor wenigen Jahren
wiesen die meisten Banker Zusatzfunk-
tionen deshalb weit von sich.

Visionen von langen Warteschlangen vor
Geldautomaten in den Innenstddten an
verkaufsstarken Tagen des Einzelhandels
— wie etwa den Adventssamstagen — sind
heute aber vielleicht doch nicht mehr an-
gebracht. Zum einen enflastet der stei-
gende Anteil von Karfenzahlungen die
Geldautomaten. Zum anderen iragt die
Lockerung bei den Ladendffnungszeiten
mit zur Enfzerrung des Ansturms bei.

Auch heute ist der Ticketkauf am Geldau-
tomaten sicher nicht fir jeden Standort
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geeignet. Vor allem dort, wo nur ein Gerdt
zur Verflgung steht, sollte man vielleicht
darauf verzichten, um vom Kunden als
UbermdBig empfundene Wartezeiten zu
vermeiden. In den Haupfstellen der Banken
konnte sich die Freischaltung zumindest
eines Gerdts fur die Zusatzfunktion aber

durchaus lohnen. Red.
Preispolitik
Schweden feuern den
Preiskampf an

Der Elch-Malwettbewerb und das Mai-
baumschlagen zum Midsommar-Fest,
quietschend grtine Filialen und ein Elch als
Key Visual — seit inrem Marken-Relaunch
im vergangenen Jahr betont die SEB Bank
AG, Frankfurt am Main, deutlich ihre
schwedische Herkunft.

Sie mdchte die durchweg positiven Aftri-
bute, die die Deufschen mit dem skandi-
navischen Land verbinden, aufs eigene
Unternehmen Uberfragen sehen: Freund-
lichkeif, Modernitdt, Flexibilitdf. Um neue
Kunden zu gewinnen, heizt die Bank zu-
dem den derzeit herrschenden Preiskampf
im Retailbanking krdftig mit an, beispiels-
weise mit einem Tagesgeldkonfo zu vier
Prozent Zinsen.

Zum Midsommar-Fest am 22. Juni dieses
Jahres wurde gar ein Konsumentenkredit
angeboten, der bei einem Kreditbefrag
von 2 000 Euro und einer Laufzeit von
zwolf bis 24 Monaten ganz auf Zinsen und
Bearbeitungsgeblhren verzichfet — ein
Schndppchenangebotf, das eine groBe
Herausforderung an das Cross-Selling
sfellt, soll es nicht bei bloBen Mithahme-
effekfen bleiben.

Schon im vergangenen Jahr beging die
Bank das Fest. Dabei schlossen alte und
neue Kunden 4 800 Verirdge Uber Tages-
geldkonten und 1 250 Konsumentenkre-
dite zu einem Zinssaiz von jeweils 3,33
Prozent ab. Aus Gewinnspielen wurden
31 000 Adressen generiert. bs

Produktpolitik

Zinsen fur das WM-Baby

Die FuBball-WM, so berichteten etliche
Standesdmter im Mdrz, hat zu einem Klei-
nen ,Baby-Boom” gefiihrt. Auch darlber
hinaus bietet die aktuelle Diskussion da-
rum, wie sich die Motivation junger Paare
steigern Idsst, sich flr Nachwuchs zu ent-
scheiden, ein geeignetes Umfeld flir kind-
bezogene Produkte. Mit dem im April ein-
geflihrten ,Baby-Sparbuch” in Kooperation
mit dem Baby-Nahrungshersteller Hipp
liegt die Dresdner Bank also voll im
Trend.

Die Resonanz auf das Produkt hdlt sich
aber bislang durchaus in Grenzen. Uber
1 000 Eltern (vor allem aus ostdeutschen
GroBstddfen) haben bislang ein Baby-
Sparbuch eréffnet, berichiete die Dresdner
Bank Anfang Juni. Bedenkt man, dass laut
einer aktuellen Umfrage der Bank rund 70
Prozent aller Eltern regelmdBig Geld fur
den Nachwuchs zurticklegen und der Part-
ner Hipp jdhrlich mehrere hunderttausend
Anmeldungen fiir den Baby-Club verzeich-
net, ist dieses Ergebnis der Kooperation
nach den ersten zwei Monaten vermutlich
enftduschend — und das kann durchaus
eine Frage der Konditionen sein.

Zwar lockt das Sparbuch — mit einer Lauf-
zeit von drei Jahren — mit einem Startgut-
haben von 20 Euro. Der Zinssatz von 2,25
Prozent aber wird (auch wenn ihn die
Bank in der Pressemitteilung vom April als
,deutlich iber entsprechenden Angeboten
der Wettbewerber” bezeichnet) doch von
anderen Produkten mif dhnlicher Flexibili-
t6f — wenn auch nicht gerade Sparblichern
— Ubertroffen.

Der Namenszusatz ,Baby” mag zwar zu-
ndchst einmal die Aufmerksamkeit junger
Eltern auf sich ziehen. Gerade weil das
Ansparen eines finanziellen Grundstocks
fUr die Ausbildung in Zeiten der Studienge-
bdhren immer mehr an Bedeutung ge-
winnt, ist der Zins aber letztlich wohl doch
das entscheidende Argument. Red.
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