Direktbanken und Direct Banking

Eine zentrale

S-Direktbank ist
zwingend geboten

Von Hans-Dieter Homberg

In der Direkthank-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 fiinfte Spar-
kassenkunde, in den attraktiven Seg-
menten sind es sogar noch mehr. Eine
Antwort auf diese Entwicklung kann
nach Hombergs Einschéitzung nur eine
zentrale S-Direktbank sein, an die die
Sparkassen — gegen entsprechende
Provisionen - fiir sie ohnehin verlorene
Kunden iiberleiten konnten. Der Vorwurf
der Kannibalisierung wire dann nicht
gerechifertigt. Red.

Die Sparkassen brauchen eine eigene,
zentrale, bundesweit fétige Direktbank. Ein
Verzicht darauf wiirde bedeuten, dass die
S-Finanzgruppe willentlich ein Kundenpo-
tenzial Wettbewerbern Uberldsst, das zum
einen Erfragschancen verspricht und zum
anderen immer groBer wird.

Aus zwei Griinden werden zukunftig immer
mehr Menschen in den Fokus von Direkt-
banken geraten:

== Auch in Zukunft wird das Internet

weiter an Bedeutung gewinnen. Aufgrund
schneller Infernet-Anschltisse und Flatrate-
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Angebote sind nicht nur immer mehr Men-
schen online, sie verweilen auch Idnger
im Netz und nufzen es immer selbstver-
sténdlicher. Sie informieren sich dortf nicht
nur oder vergleichen Preise, sondern tati-
gen zunehmend auch Geschdfte. War es
vor wenigen Jahren fur viele Menschen
noch exotisch, ein Buch im Internet zu
bestellen oder Geld zu Uberweisen, ist
dies heute fir viele allfGglich. Das Leben
der Menschen ist damit ndher an das Ge-
schdftsmodell der Direktbanken herange-
rickt, ohne dass diese aktiv etwas dafr
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 Ahnliches sind seit
langem im Angebot. Das Problem der 10-
ckenhaften Versorgung mit Geldautomaten
wurde durch Kreditkarten geldst, mit denen
die Kunden an allen oder den meisten
Geldautomaten kostenlos Bargeld abheben
kénnen. Und nun steigt eine Reihe von
Direktbanken auch in das Beratungsge-
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schaft ein. Nachdenklich muss es da
stimmen, wenn die Wirtschaftswoche
Experten anflihren kann, die der Beratung
von Direktbanken eine Qualitdt bescheini-
gen, die sich mit der der Filialbanken
messen kann.

18 Prozent sind
abwanderungsgefdhrdet

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

Richfig ist, dass die Sparkassen in den
vergangenen Jahren mit hohem Aufwand
die Multikanalstrategie umgesefzt haben
und es ihren Kunden neben den Filialen
selbstverstdndlich ermdglichen, ihre Bank-
geschdfte Gber das Internet, (ber die
Selbstbedienungsterminals in den Filialen
und manchmal auch per Telefon zu flhren
— aber eben zu hoheren Preisen als die
Direktbanken. Dafir biefen sie zwar mehr
Komfort und eine groBere Ndhe, 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-
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Kundenbindung 2006 (in Prozent)

Stark gebundene

Kunden 26
(TRI*M-Index: 100+)

Gebundene
Kunden 30
(TRI*M-Index: 70 bis 99)

Kunden, die vergleichen
(TRI*M-Index: 40 bis 69) 26

Nahezu verlorene Kunden

(TRI*M-Index: < 10) 6

Geféihrdete Kunden
(TRI*M-Index: 10 bis 39)

Hauptbankverbindung
bei einer Sparkasse

Grundgesamtheit: Deutsche Bevélkerung ab 14 Jahren,
die eine Bankverbindung haben; Stichprobe: 2006
19 929 Inferviews. 1./2./4./6./7./8./10./11. Welle.

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

Die Sparkassen werden diese Menschen
mit ihrem Modell der ganzheitlichen Bera-
tung in der Filiale in unmittelbarer Ndhe zu
Wohnort oder Arbeitsstdtte nicht voll tber-
zeugen konnen. Sie sind flr Sparkassen
klassischer Pragung verloren. Jetzt gilt es,
sie in der S-Finanzgruppe zu halten und
das Geschdft mit ihnen nicht wie bisher
den Wettbewerbern zu Uberlassen.

Vorwurf der Kannibalisierung
[Guft ins Leere
Der Vorwurf der Kannibalisierung IGuft ins

Leere, denn diese Kundengruppen sind
nicht zu halten. Anders gesprochen: Diese
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Kunden wechseln nicht deshalb zu einer
Direktbank, nur weil diese von den Spar-
kassen betrieben wird, sondern wirden
ohnehin wechseln, aber dann zu einem
Wettbewerber.

Auch die bestehenden Direktbanken in der
Sparkassen-Organisation und ihre ex-
pansive Entwicklung unterstreichen diese
Weftbewerbslage. Parallel dazu missen
die stafiondren Einrichtungen in der S-Fi-
nanzgruppe durch Convenience-Strategien
die Kunden stdrker 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 hochattrakfive
Kundengruppe handelt: Je hoher das
Kapitalanlagevermégen, desto stdrker ist
die Tendenz zum Wechsel zu einer Direkt-
bank.

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

Besonders abwanderungsgefdhrdefe Kun-
den sind jung, haben ein fendenziell h6-
heres Vermdgen und/oder Einkommen und
sind besonders wertpapierafin.

Partizipation der Sparkassen
nach Deka-Vorbild?

Eine eigene Direkibank 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 mdussen sich
selbstverstdndlich an den Angebofen der
Mitbewerber orientieren.

Die Anreize miissen so gesetzt sein, dass
es fur die Berafer in den Sparkassen nur
dann attrakfiv ist, ihre Kunden an die Di-
rektbank abzugeben, wenn sie flr das
Haus ohnehin verloren sind.

Je nach Art der Geschdfte, die der Kunde
bei der Direktbank tdfigt, sollten die Spar-
kassen Uber eine Einmalzahlung oder Gber
eine Provision — dhnlich dem bei der Deka
praktizierfen Modell — an dem Ertrag, den
die Direktbank aus der Kundenbeziehung
generiert, partizipieren. I

Das Internet wird zur Bankfiliale

Finanzwerbung per Internet |

Klassische Online-Werbung,
1. bis 3. Quartal 2007**, in Euro

Kontofiihrung per Internet |

Anteil der Deutschen,
der online ein Konto fiihrt
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