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Direktbanken und Direct Banking

Von Hans-Dieter Homberg

In der Direktbank-Diskussion der Spar-
kassenorganisation vertritt Hans-Dieter 
Homberg eine von der DSGV-Linie ab-
weichende These: Mit dem Multikanal-
vertrieb allein lassen sich direktbankaf-
fine Zielgruppen nicht in der Sparkas-
senorganisation halten. Davon betroffen 
ist mittlerweile fast jeder fünfte Spar-
kassenkunde, in den attraktiven Seg-
menten sind es sogar noch mehr. Eine 
Antwort auf diese Entwicklung kann 
nach Hombergs Einschätzung nur eine 
zentrale S-Direktbank sein, an die die 
Sparkassen – gegen entsprechende 
Provisionen – für sie ohnehin verlorene 
Kunden überleiten könnten. Der Vorwurf 
der Kannibalisierung wäre dann nicht 
gerechtfertigt. � Red. 

Hans-Dieter Homberg ist Vorstandsvor-
sitzender der TaunusSparkasse, Bad 
Homburg v.d. Höhe.

Zum Autor

Die Sparkassen brauchen eine eigene, 
zentrale, bundesweit tätige Direktbank. Ein 
Verzicht darauf würde bedeuten, dass die 
S-Finanzgruppe willentlich ein Kundenpo-
tenzial Wettbewerbern überlässt, das zum 
einen Ertragschancen verspricht und zum 
anderen immer größer wird. 

Aus zwei Gründen werden zukünftig immer 
mehr Menschen in den Fokus von Direkt-
banken geraten: 

Auch in Zukunft wird das Internet  
weiter an Bedeutung gewinnen. Aufgrund 
schneller Internet-Anschlüsse und Flatrate-

Angebote sind nicht nur immer mehr Men-
schen online, sie verweilen auch länger 
im Netz und nutzen es immer selbstver-
ständlicher. Sie informieren sich dort nicht 
nur oder vergleichen Preise, sondern täti-
gen zunehmend auch Geschäfte. War es 
vor wenigen Jahren für viele Menschen 
noch exotisch, ein Buch im Internet zu 
bestellen oder Geld zu überweisen, ist  
dies heute für viele alltäglich. Das Leben 
der Menschen ist damit näher an das Ge-
schäftsmodell der Direktbanken herange-
rückt, ohne dass diese aktiv etwas dafür 
tun mussten.

Umgekehrt sind die Direktbanken ihren 
potenziellen Kunden ebenfalls entgegen 
gekommen. Mittlerweile bieten die meisten 
von ihnen nicht mehr nur Online-Brokera-
ge und Tagesgeldkonten. Sondern auch 
Girokonten, Baufinanzierungen, Konsu-
mentenkredite und Ähnliches sind seit 
langem im Angebot. Das Problem der lü-
ckenhaften Versorgung mit Geldautomaten 
wurde durch Kreditkarten gelöst, mit denen 
die Kunden an allen oder den meisten 
Geldautomaten kostenlos Bargeld abheben 
können. Und nun steigt eine Reihe von 
Direktbanken auch in das Beratungsge-

schäft ein. Nachdenklich muss es da  
stimmen, wenn die Wirtschaftswoche  
Experten anführen kann, die der Beratung 
von Direktbanken eine Qualität bescheini-
gen, die sich mit der der Filialbanken 
 messen kann.

18 Prozent sind  
abwanderungsgefährdet

Nun wird zu Recht immer wieder ange-
führt, dass die Sparkassen die wahren 
Direktbanken seien. Denn bei ihnen haben 
die Kunden die Auswahl, wie sie mit ihrer 
Bank in Kontakt treten wollen, unter ande-
rem eben auch ganz direkt von Angesicht 
zu Angesicht. 

Richtig ist, dass die Sparkassen in den 
vergangenen Jahren mit hohem Aufwand 
die Multikanalstrategie umgesetzt haben 
und es ihren Kunden neben den Filialen 
selbstverständlich ermöglichen, ihre Bank-
geschäfte über das Internet, über die 
Selbstbedienungsterminals in den Filialen 
und manchmal auch per Telefon zu führen 
– aber eben zu höheren Preisen als die 
Direktbanken. Dafür bieten sie zwar mehr 
Komfort und eine größere Nähe, aber der 
Erfolg von zum Beispiel Billig-Fluggesell-
schaften zeigt, dass es durchaus Men-
schen gibt, die auf Komfort verzichten, 
wenn der Preis niedriger ist. 

Die Sparkassen haben in den vergangenen 
Jahren auch aus diesem Grund kontinu-

Eine zentrale 
S-Direktbank ist 
zwingend geboten 
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Kunden wechseln nicht deshalb zu einer 
Direktbank, nur weil diese von den Spar-
kassen betrieben wird, sondern würden 
ohnehin wechseln, aber dann zu einem 
Wettbewerber. 

Auch die bestehenden Direktbanken in der 
Sparkassen-Organisation und ihre ex
pansive Entwicklung unterstreichen diese 
Wettbewerbslage. Parallel dazu müssen 
die stationären Einrichtungen in der S-Fi-
nanzgruppe durch Convenience-Strategien 
die Kunden stärker binden. 

Direktbank-Kunden sind  
hochattraktive Zielgruppe

Die Abwanderung direktbankafiner Kunden 
kann den Sparkassen nicht egal sein, 
denn Auswertungen zeigen, dass es  
sich bei diesen um eine hochattraktive 
Kundengruppe handelt: Je höher das  
Kapitalanlagevermögen, desto stärker ist 
die Tendenz zum Wechsel zu einer Direkt-
bank. 

Das Gleiche gilt in Bezug auf den Wertpa-
pierbesitz. Kunden mit Wertpapierbesitz 
haben öfter eine Verbindung zu einer Di-
rektbank als andere. Zusammengefasst: 

ierlich Marktanteile verloren und zurzeit 
gelten etwa 18 Prozent ihrer Kunden als 
abwanderungsgefährdet, zum Teil bereits 
als verloren. Bei den 20- bis 29-jährigen 
sind es sogar 24 Prozent. 

Die Sparkassen werden diese Menschen 
mit ihrem Modell der ganzheitlichen Bera-
tung in der Filiale in unmittelbarer Nähe zu 
Wohnort oder Arbeitsstätte nicht voll über-
zeugen können. Sie sind für Sparkassen 
klassischer Prägung verloren. Jetzt gilt es, 
sie in der S-Finanzgruppe zu halten und 
das Geschäft mit ihnen nicht wie bisher 
den Wettbewerbern zu überlassen. 

Vorwurf der Kannibalisierung  
läuft ins Leere

Der Vorwurf der Kannibalisierung läuft ins 
Leere, denn diese Kundengruppen sind 
nicht zu halten. Anders gesprochen: Diese 

Kundenbindung 2006 (in Prozent)

Grundgesamtheit: Deutsche Bevölkerung ab 14 Jahren, 
die eine Bankverbindung haben; Stichprobe: 2006 
19 929 Interviews. 1./2./4./5./7./8./10./11. Welle.

Besonders abwanderungsgefährdete Kun-
den sind jung, haben ein tendenziell hö-
heres Vermögen und/oder Einkommen und 
sind besonders wertpapierafin. 

Partizipation der Sparkassen 
nach Deka-Vorbild?

Eine eigene Direktbank der Sparkassen-
organisation ist daher zwingend geboten. 
Sie sollte mit dem roten S auftreten und 
ihre Herkunft aus dem Sparkassenlager 
keinesfalls leugnen – wie auch der S-
Broker. Die Konditionen müssen sich 
selbstverständlich an den Angeboten der 
Mitbewerber orientieren. 

Die Anreize müssen so gesetzt sein, dass 
es für die Berater in den Sparkassen nur 
dann attraktiv ist, ihre Kunden an die Di-
rektbank abzugeben, wenn sie für das 
Haus ohnehin verloren sind. 

Je nach Art der Geschäfte, die der Kunde 
bei der Direktbank tätigt, sollten die Spar-
kassen über eine Einmalzahlung oder über 
eine Provision – ähnlich dem bei der Deka 
praktizierten Modell – an dem Ertrag, den 
die Direktbank aus der Kundenbeziehung 
generiert, partizipieren. 


