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Im Gespräch

Interview mit Eric G. C. Schröder

Für das spürbare Zusammenrücken der  
europäischen Märkte ist die Credit  
Europe Bank ein gutes Beispiel. Das 
Institut hat seinen Sitz in Amsterdam 
und bündelt das Privatkundengeschäft 
zentral in Deutschland. Dabei wird das 
Retailgeschäft vor allem für die Re­
finanzierung von Aktivitäten in der 
Handelsfinanzierung genutzt. Dabei 
müsse eine eher unbekannte Direkt­
bank dem Privatkunden eben bessere 
Konditionen bieten als die alteinge­
sessene Filialbank, so Eric G. C. Schrö­
der. Er erwartet, dass Sparprodukte 
auch weiterhin immer offener werden 
und denkt daher bereits über eine 
Kombination von Tagesgeldkonto und 
Karte nach.� Red.

Seit rund zehn Jahren ist  
die Credit Europe Bank in 

Deutschland als Retailbank aktiv. Welche 
Veränderungen in den Marktstrukturen 
haben Sie in dieser Zeit als besonders 
signifikant wahrgenommen?

Die Credit Europe Bank hat ihren Ge-
schäftsbereich Consumer Banking und 
insbesondere Consumer Savings in Hol-
land gestartet. Dort wurden erste Erfah-
rungen gesammelt. Später hat die Bank, 
die damals noch Finansbank hieß, das 
Konzept nach Deutschland importiert. Für 
die Finansbank war Deutschland der größ-

te Markt. Dort wurde 1998 eine Zweigstel-
le eröffnet, 1999 startete das Retailbanking 
in Deutschland. Das Institut begann mit 
dem Online-Vertriebskanal, eröffnete dann 
einige Filialen, doch diese verschwanden 
später wieder.

Die größte Veränderung in dieser Zeit: Vor 
zehn Jahren gab es noch keine Direkt-
banken! Außerdem war der Fokus auf  
Tagesgeld nicht so stark ausgeprägt. Noch 
vor zehn Jahren waren die Zinsen für täg-
lich verfügbares Geld relativ niedrig, wäh-
rend die Zinsen für Festgeld viel höher 
waren. Man erhielt einen kräftigen Bonus, 
wenn man in der Lage und bereit war, sein 
Geld für fünf oder zehn Jahre anzulegen. 
Im Internet ist es einfacher, den Kunden zu 
erreichen; für den Kunden wiederum wird 

der Zugang zum Geld erleichtert. Das 
machte das Tagesgeld noch attraktiver.

Die Direktbanken vergegenwärtigen nun 
den größeren Banken, dass sie ebenfalls 
höhere Zinssätze anbieten müssen. Selbst-
verständlich haben die Filialbanken eine 
ganz andere Kostenstruktur, sie müssen 
die Filialen, mehr Personal und beispiels-
weise Sicherheitssysteme finanzieren. Aber 
wenn sie sich stärker zentralisieren, so wie 
wir – und natürlich andere – das tun, dann 
können sie ebenfalls bessere Konditionen 
anbieten.

Welche Lehren können Sie aus 
den anderen europäischen 

Ländern auf Deutschland übertragen? 

Vielleicht sind es nicht direkt Lehren, aber 
es gibt sicherlich Konzepte, die interessant 
sind. In Holland sind flexible Produkte wie 
zum Beispiel revolvierende Kredite beson-
ders gefragt, bei denen die Bank von einer 
quasi unbegrenzten Laufzeit profitiert. An-
dererseits könnte das deutsche Dispo-
Konzept in Holland interessant sein, da es 
in Holland kaum ausgeprägt ist, einer 
Bank aber lukrative Verdienstmöglichkeiten 
über einen langen Zeitraum bietet.

Ein kleineres Beispiel in diesem Zusam-
menhang wäre, dass es mir als Holländer 
seltsam erscheint, wie die Deutschen bei 
Krediten ihre Kommissionen an die Broker 
zahlen. In Holland wird diese Gebühr über 

„Unsere Zielgruppe 
ist die durchschnittliche 
Familie”

Eric G. C. Schröder, Country Manager 
Germany der Credit Europe Bank N.V., 
Frankfurt am Main
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die Laufzeit des Kredits verteilt. Wenn der 
Kunde die Bank wechselt, nimmt er den 
Kredit mit, hört an der einen Stelle auf, 
Kommission zu zahlen, und beginnt an 
der anderen Stelle damit.

Wachsen die Märkte in Europa 
spürbar stärker zusammen?

Ja natürlich, wir sind das beste Beispiel 
dafür. Unsere Zentrale sitzt in Amsterdam, 
das Retailbanking ist hier in Deutschland 
zentralisiert und betreut auch Kunden aus 
Holland und Belgien. Es gibt immer mehr 
international tätige Banken. Und Sie kön-
nen als Privatkunde beispielsweise ohne 
Probleme ein Konto in Holland eröffnen.

Welchen Stellenwert hat das 
Deutschlandgeschäft in Ihrem 

Konzern?

Die Credit Europe Gruppe braucht Liqui
dität, um zu wachsen. Für die Refinanzie-
rung unserer Aktivitäten ist uns das  
Privatkundengeschäft in Deutschland und 
Europa also sehr wichtig. Das Privatkun-
dengeschäft ist durch seine Stabilität für 
jede Bank als Refinanzierung relevant. Und 
wenn die Bank kein extrem seltsames Ge-
schäftsgebaren an den Tag legt, dann 
bleiben die Kunden treu. Sie wechseln 
nicht wegen eines Viertel-Prozentpunktes 
zum Mitbewerber. 

Man könnte doch vermuten, 
dass Sie mit Top-Konditionen 

vor allem die Schnäppchenjäger anzie­
hen, und dass insbesondere diese Kun­
den recht wechselfreudig agieren?

Diejenigen Kunden, die über das Internet 
zu uns kommen, sind meist etwas gebil-
deter als der Durchschnitt. Sie schauen 
sich im Netz nach den besten Konditionen 
um und sind sicherlich wechselwilliger als 
andere. Und selbstverständlich nimmt der 
Anteil der sogenannten Schnäppchenjäger 
zu. Doch so extrem, wie immer behauptet 

wird, sind die Kunden nicht. Zudem ist der 
Markt sehr groß: 82 Millionen Menschen 
leben in Deutschland und sie verfügen 
über ein enormes Sparvolumen. Und nicht 
alle diese Menschen wechseln ständig 
ihre Bank. 

Selbstverständlich verliert man im Laufe 
der Zeit einige Kunden, aber das kann 
auch den einfachen Grund haben, dass 
diese Menschen ihr Geld ausgeben möch-
ten, anstatt es weiterhin bei uns anzule-
gen. Mit einem guten Service und guter 
Kommunikation kann man den Großteil 
der Kunden im Haus halten.

Wie viele Einlagen von Privat­
personen verwalten Sie in 

Deutschland? Beziehungsweise: Welchen 
Anteil haben die Einlagen deutscher Kun­
den an den Gesamteinlagen?

In Deutschland hatten wir zum Jahresende 
1,85 Milliarden Euro an Einlagen von Pri-
vatpersonen, das ist ein Anteil von rund 
60 Prozent an den Gesamteinlagen.

Welche Nischen sind im deut­
schen Privatkundengeschäft 

interessant?

Wir bieten nur eine begrenzte Zahl an Pro-
dukten an, zum Beispiel Anlageprodukte 
wie Tagesgeld und Festgeld, aber auch 

Raten- und Abrufkredite. Daher verstehen 
wir uns als Nischenbank. Wir wollen in 
der Produktgestaltung das Rad nicht neu 
erfinden. Doch natürlich sehen wir uns 
nach neuen Märkten in Europa um. Derzeit 
sind wir in Belgien, Deutschland und Hol-
land aktiv. Zum Jahresbeginn 2008 haben 
wir auch in Malta eine Niederlassung er-
öffnet.

Im Firmenkundengeschäft gibt es natürlich 
noch Nischen. In der Handelsfinanzierung 
ist es unsere Herausforderung, ständig 
nach Ländern Ausschau zu halten, in de-
nen das Risiko noch akzeptabel ist, aber 
die Margen trotzdem auskömmlich sind. 

Wer ist Ihr Hauptwettbewerber 
in Deutschland?

Alle Banken, die interessante Zinssätze  
auf Anlageprodukte bieten, sind unsere  
Wettbewerber. Natürlich möchte die Credit 
Europe für das Geld der Kunden nicht  
wesentlich mehr bezahlen, als es im Markt 
nötig ist. Doch wir wollen im Wettbewerb 
bestehen. Als Direktbank ist es unser 
Schicksal, dass wir eher anonym sind. 
Warum sollten uns die Kunden also mö-
gen? Deswegen müssen unsere Angebote 
besonders attraktiv gestaltet werden – der 
Preis ist eben sehr wichtig.

Selbstverständlich leben wir auch von den 
Rankings unabhängiger Institutionen wie 

Geschäftszahlen der Credit Europe Bank N.V. –  
konsolidiert für die Niederlande, Deutschland und Belgien

Bilanzsumme 5,133 Milliarden Euro*

Anzahl Privatkunden etwa 250 000

Anzahl der Mitarbeiter 427

Kundeneinlagen – Privatkunden etwa 3 Milliarden Euro

Kundenkredite – Privatkunden etwa 170 Millionen Euro

Cost Income Ratio 45,7 Prozent*

Einlagen Privatkunden in Deutschland 1,85 Milliarden Euro

Anteil an den Gesamteinlagen etwa 60 Prozent

Stichtag 31. Dezember 2007; * Stichtag 30. November 2007
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beispielsweise Finanztest. Wenn andere 
Banken, zum Beispiel Advanzia, besser 
bewertet werden als wir, dann rechnen wir 
sie zu unseren Wettbewerbern.

Kann man in Deutschland 
noch Geld verdienen – obwohl 

der Wettbewerb immer stärker über den 
Preis ausgetragen wird?

Das hängt von der Bank ab. Als Nischen-
bank ist unsere Gruppe auf der Aktivseite 
der Bilanz vor allem in der Handelsfinan-
zierung tätig – und zwar in den Schwel-
lenländern und den ehemaligen Schwel-
lenländern. Dort sind die Spreads durch-
aus akzeptabel und wir können profitabel 
arbeiten.

Sind Sie mit dem Geschäfts­
jahr 2007 zufrieden? Haben 

Sie Ihre Ziele erreicht?

Wir sind mit dem Geschäftsjahr 2007 in 
allen Bereichen sehr zufrieden (siehe Ta-
belle Geschäftszahlen). In allen Geschäfts-
bereichen sind wir deutlich gewachsen, 
konnten unser Anlagevolumen sogar  

nahezu verdoppeln. Auch der Namens-
wechsel brachte keine Einbußen und wir 
können unseren Wachstumskurs weiter 
verfolgen.

Im vergangenen Jahr hat die 
heutige Credit Europe Gruppe 

aus organisatorischen Gründen den Na­
men der Bank sowie Logo und Marktauf­
tritt verändert. Wie viel Geld haben Sie 
ausgegeben, um die neue Marke Credit 
Europe zu promoten?

Etwas mehr als eine halbe Million Euro 
haben wir dafür eingesetzt. Aber wir nutzen 
diese Mittel natürlich auch, um unsere 
Produkte zu bewerben. Wir sind sowohl in 
den Printmedien als auch im Internet ver-
treten.

Der Bekanntheitsgrad ist natürlich wichtig 
für eine kleine Bank wie die unsere. Doch 
wenn Sie 1 000 Deutsche fragen würden, 
ob sie schon einmal von Credit Europe 
gehört haben, dann würden vermutlich 
999 davon sagen, dass sie uns nicht ken-
nen. Deshalb müssen wir im Markt etwas 
mehr zahlen. Auch diese Zinsen, die wir 
an den Kunden zahlen, sind ein Invest-

ment, das man unter Marketing verbuchen 
könnte. 

Wer ist Ihre Zielgruppe in 
Deutschland? Und im Kon­

zern?

Wir fokussieren in allen Ländern weder die 
typische Privatbank-Klientel noch betreiben 
wir Ethnic Banking. Unsere Zielgruppe ist 
die durchschnittliche Familie: Erwachsene 
zwischen 30 und 50 Jahren, mit Kindern, 
einem Auto und einem Haus und natürlich 
mit Internetzugang. Diese Familien haben 
vielleicht 5 000 bis 10 000 Euro gespart. 
Diese können sie bei uns anlegen. 

Wieso betreibt die Credit  
Europe Gruppe kein Ethnic 

Banking?

Wir haben das Konzept in Holland aus-
probiert, aber es funktionierte nicht so 
recht. Die Gruppen sind zu klein und zu 
heterogen. Es gibt so viele verschiedene 
ethnische Gruppen – man kann sich auf 
Türken, Russen, Marokkaner oder andere 
Gruppen fokussieren, die sich dann wie-
derum stark unterscheiden in der Sprache, 
den Medien, die sie nutzen und in der 
Mentalität. Selbstverständlich kann aber 
jede Person aus dieser Gruppe bei uns 
Kunde werden.

Unser Vorläuferinstitut, die Finansbank, 
war die fünftgrößte Bank in der Türkei, 
doch dort war sie lange Zeit nur den Fir-
menkunden bekannt. Es dürfte also sogar 
viele türkische Privatpersonen geben, die 
die Bank nicht kennen. Das ändert sich 
derzeit, doch nun gehören wir nicht mehr 
zur Finansbank.

Über welches Produkt gewin­
nen Sie die meisten Neukun­

den?

Das Tagesgeldkonto ist unser Ankerpro-
dukt.

Gegründet 1994 in Amsterdam als  
Finansbank (Holland) N.V. nach nieder-
ländischem Recht als spezialisierte Han-
delsfinanzierungsbank.

1997 erfolgte der Einstieg in das Pri-
vatkundengeschäft in Holland.

1998 ist die Zweigniederlassung in 
Deutschland gegründet worden, 1999 
startete das Privatkundengeschäft hierzu-
lande mit Tages- und Festgeldkonten.

Seit dem Jahr 2003 werden in 
Deutschland auch Konsumentenkredite 
angeboten. Das Privatkundengeschäft der 
Bank wurde in Deutschland zentralisiert.

2006 wurde die Finansbank A.S. in 
der Türkei, ein Unternehmen der Finans-
bank-Gruppe, von der National Bank of 
Greece erworben. Im Rahmen dieser 
Transaktion sind auch die Rechte am Mar-
kennamen Finansbank sowie am bishe-
rigen Logo übergegangen.

Seit 1. März 2007 firmiert das Institut 
unter dem Namen Credit Europe Bank 
N.V.

Die Anteile an der Credit Europe Bank 
N.V. werden zu 100 Prozent von der  
Credit Europe Group N.V. gehalten. Eigen
tümer dieses Unternehmens ist der tür-
kische Milliardär Hüsnü Özyegin.

Geschichte der Credit Europe Bank
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Wie erfolgreich sind Sie im 
Cross-Selling?

Die Kundentreue hängt nicht nur vom  
Service und den Konditionen ab, sondern 
natürlich auch davon, wie viele Produkte 
ein Kunde in unserem Haus hat. Nutzt  
der Kunde nur ein Produkt und wird unzu-
frieden, dann ist er für die Bank meist ver-
loren.

Unsere Cross-Selling-Rate liegt nahe bei 
eins. Daran müssen wir mittelfristig ar-
beiten. Bis 2010 werden wir weitere Pro-
dukte einführen, die verwandt sind mit 
denen, die wir bereits jetzt anbieten. Die 
Durchdringung muss dann höher wer-
den.

Vorstellbar ist es, dass wir beispielsweise 
eine Karte zum Tagesgeldkonto anbieten 
und einige Versicherungen hinzufügen. Es 
ist jedoch schwierig, Cross-Selling zu be-
treiben, denn die Kunden kennen uns als 
Anlagebank. Und sie haben in jedem Fall 
eine Hausbank, die ebenfalls Cross-Selling 
betreibt.

Wie viel Zahlungsverkehr ver­
trägt ein Produkt wie das Ta­

gesgeldkonto überhaupt? Ist solch eine 
Kombination von Tagesgeld und Karte 
überhaupt möglich?

Normalerweise bieten Banken Sparpro-
dukte an, um die Einlagen der Kunden 
längerfristig zu nutzen. Wenn man den 
Kunden immer einfachere Möglichkeiten 
gibt, an ihr Geld zu kommen, dann verliert 
man die Spareinlagen leicht, die Fluktua-
tion ist hoch. Aber andererseits braucht 
man das Produkt vielleicht, um mit dem 
Wettbewerb mitzuhalten.

Vor einigen Jahren war es der einzige 
Weg, an sein Geld zu kommen, dass man 
zur Bank ging, ein Papier ausfüllte und  
die Scheine nach Hause trug. Heute sind 
auch Spar-Produkte sehr viel offener ge-
worden und diese Entwicklung wird sich 
fortsetzen.

Planen Sie, ein Girokonto an­
zubieten?

Wir denken darüber nach, doch das ist 
sehr aufwendig. Um für den Kunden und 
die Bank einen echten Mehrwert zu schaf-
fen, muss man ein ausgereiftes Produkt 
anbieten. Es wäre denkbar, eine Art Zwi-
schenprodukt zu entwerfen, das aussieht 
wie ein Girokonto, jedoch einige Ein-
schränkungen hat und dafür besser ver-
zinst ist.

Wie wichtig ist dem deutschen 
Privatkunden die Einlagensi­

cherung?

Die Anleger genießen bei der Credit Europe 
einen hundertprozentigen Einlagensiche-
rungsschutz bis zu einem Betrag von  
20 000 Euro. Zusätzlich werden Guthaben 
zwischen 20 000 und 40 000 Euro zu  
90 Prozent garantiert. 

Außerdem ist unser Institut der Regulierung 
der niederländischen Zentralbank unter-
stellt. Und doch sind die Kundengelder 
beim allergrößten Teil der deutschen Ban-
ken noch besser abgesichert.

Einigen Menschen ist das Thema sehr 
wichtig und in der Öffentlichkeit wird ihm 
ein großes Gewicht eingeräumt. Doch 
wenn Sie bedenken, dass der durchschnitt-
liche Einlagebetrag auf einem Anlagepro-
dukt zwischen 8 000 und 10 000 Euro 
beträgt, erübrigt sich diese Diskussion, 
denn diese Beträge sind voll geschützt. 

Der Fokus der Credit Europe liegt nicht  
auf den vermögenden Privatkunden, die 
100 000 Euro auf einem Tagesgeldkonto 
anlegen, auch wenn das selbstverständ-
lich möglich ist. 

Im Geschäftsbericht 2006 
betonen Sie die Relevanz von 

Kooperationen im Vertrieb. Welche Koo­
perationen sind Sie in Deutschland be­
reits eingegangen?

Deutsche Frauen tendieren zu klas-
sischen Geldanlagen wie zum Beispiel 
Sparkonto (53 Prozent) und Bausparver-
trag (33 Prozent).

Frauen in Großbritannien (45 Pro-
zent) und Polen (43 Prozent) nutzen eher  
flexible Geldanlagen wie zum Beispiel 
Tagesgeldkonten.

Fast ein Viertel (20 Prozent) der deut-
schen Frauen spart gar nicht.

Im europäischen Vergleich geben Po-
linnen (43 Prozent) überdurchschnittlich 
viel Geld für Bildung und Weiterbildung 
aus.

Für fast alle befragten Frauen ist die 
Hausbank die erste Informationsquelle 
über Finanzprodukte und Geldanlagen 
(etwa 75 Prozent).

Gründe für die Nutzung eines Online-
Kontos sind in Deutschland vor allem 
Bequemlichkeit (69 Prozent), aber auch 
die günstigen Konditionen (48 Prozent).

Besonders für Personen ab einem 
Haushaltsnettoeinkommen von 1 500 
Euro pro Monat sind die Konditionen 
wichtig.

Wenn deutsche Frauen Kredite nutzen, 
dann am häufigsten einen Dispo-, Über-
ziehungs- oder Rahmenkredit (28 Pro-
zent).

Die Kreditfunktion ihrer Kreditkarte 
nutzen eher junge Frauen (elf Prozent) mit 
Einkommen ab 3 000 Euro pro Monat.

Ratenkredite spielen bei Frauen ab 40 
Jahren eine Rolle (zwölf Prozent), die in 
einem Mehrpersonenhaushalt mit mittle-
rem bis hohem Einkommen leben.

Studie: Die Finanzen 
europäischer Frauen
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Wir arbeiten vor allem auf der Kreditseite 
mit Partnern zusammen. Zum Beispiel mit 
dem Heinrich Vogel Verlag, der Unterlagen 
für Fahrschüler und Führerscheinprüfungen 
produziert. Der Verlag vertreibt über die 
Fahrschulen eine Führerscheinfinanzierung 
der Credit Europe. Auch andere Händler 
vermitteln uns Kreditprodukte und erhalten 
dafür eine Kommission.

Für Sparprodukte ist eine solche Zusam-
menarbeit jedoch kaum nötig. Was wir 
anbieten ist bereits attraktiv, es verkauft 
sich quasi von selbst.

Wie beurteilen Sie die Diskus­
sion, die in Deutschland von 

Banken und Verbraucherschützern zum 
Thema Restschuldversicherung geführt 
wird?

Wir verkaufen eine Restschuldversiche-
rung, doch sie ist nicht obligatorisch. Der 
Kunde hat die Wahl, ob er das Produkt 
abschließen möchte. Für den Kunden hat 
das Produkt natürlich ebenso positive Ef-
fekte wie für die Bank: Mit einer Versiche-
rung ist das Risiko für das Kreditinstitut 
geringer und der Kunde zahlt weniger Zin-
sen.

Welcher Anteil Ihrer Kreditneh­
mer hat eine Restschuldversi­

cherung abgeschlossen?

Etwa 40 Prozent. Im Online-Vertrieb ist es 
noch weniger, da das Produkt auch der 
Beratung bedarf. Online-Kunden neigen 
dazu, es einfach wegzuklicken. 

Welche Konsequenzen ziehen 
Sie aus Ihrer im Dezember 

des vergangenen Jahres vorgestellten 
Studie zu Frauen und Geld in Europa?

Natürlich werden wir jetzt keine neuen Pro-
dukte erfinden. Wir werden uns aber im 
Marketing stärker auf Frauen konzentrieren. 
Hier ist das Potenzial noch groß.

Geldanlagen deutscher Frauen (in Prozent)

Sparverhalten europäischer Frauen (in Prozent)

Nutzung einzelner Kreditarten (in Prozent)

Folgende Kreditarten werden mindestens einmal in sechs Monaten genutzt …*

* Mehrfachnennungen möglich

* Mehrfachnennungen möglich




