Im Gespréch

Uber die Sparkassen

gehen wir in den

Verdrangungswetibewerb”

Interview mit Heinz Mayer

Die Konsolidierung im Landesbanken-
sektor ist fiir die WestLB-Tochter
Readybank einer der entscheidenden
Faktoren fiir die kiinftige Positionie-
rung im Sparkassen-Verbund. Gleich-
wohl ist Heinz Mayer zuversichtlich,
dass sein Haus tber kurz oder lang die
Rolle des zentralen Konsumenten-
kreditspezialisten fiir die Sparkassen
spielen wird. In Nordrhein-Westfalen
sind die Vertriebskooperationen bereits
angelaufen. Und auch im {ibrigen Bun-
desgebiet zeigen erste Sparkassen
Interesse. Dabei helfen vermutlich die
Erfahrungen der Genossenschafts-
banken mit der Team-Bank. Dennoch
will die Readybank iiber das Modell
der Niirnberger hinausgehen: Gemein-
sam mit den Sparkassen will man das
Hdndlergeschdft erschlieBen. Langfris-
tig hdlt Mayer fiir die Sparkassen einen
Marktanteil von 25 Prozent im Konsu-
mentenkredit fiir realistisch. Red.

Wie hat sich der Markt

fiir Konsumentenkredite 2008
entwickelt und welche Einflussfaktoren
waren dafiir entscheidend?

Konsumenfenkredife sind fur Volkswirt-
schaffen ungemein wichtig, auch wenn der
Markt aufgrund zurlickgehenden Konsums
zum zweiten Mal in Folge leicht rickldufig
ist. Gerade in der aktuell schwierigen Zeit
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spielt der Konsumentenkredit fir die In-
landsnachfrage eine erhebliche Rolle. So
wrde beispielsweise die Unferstltzung der
Automobilwirtschaft durch die ,Abwrack-
prdmie” ohne Konsumentenkreditbanken,
die den Kauf des neuen Fahrzeugs finan-
zieren, gar nicht funktionieren.

W Steht der Konsumentenkredit
durch diese Funktion jetzt we-
niger in der Kritik seitens der Verbrau-

cherschiitzer?

Das hoffe ich. Schon in der Nachkriegszeit
hatte Ludwig Erhard die Banken aufgefor-

Heinz Mayer, Vorstandsvorsitzender,
readybank ag, Berlin

dert, den Menschen die Mdglichkeit zum
privaten Konsum zu geben. Ohne Konsu-
mentenkredite wdre das Wirtschaftswunder
vielleicht gar nicht méglich gewesen. In-
sofern ist ein Kredit durchaus etwas Gutes
— sofern man verantwortungsvoll damit
umgeht. Und das fun wir, insbesondere
mit den Sparkassen, die in Zukunft unser
Hauptvertriebsweg sein werden.

Wie hat sich die Risikolage
2008 entwickelt?

Unsere Risikolage ist derzeit auBerordent-
lich stabil. Naturlich muss man davon
ausgehen, dass wir etwa eine wachsende
Zahl von Firmeninsolvenzen und damit
verbunden eine steigende Arbeitslosigkeit
erleben werden. Aber ich denke, dass sich
die Auswirkungen auf die Risikolage mit
einem vernlnftigen Risikomanagement in
Grenzen halten werden.

Welche Rolle spielt bei Ihnen
die Restkreditversicherung?

Dieses optional angebotene Produkt ist
sinnvoll zur Absicherung von Risiken. Etwa
die Halfte unserer Kredite wird in Verbin-
dung mit einer Restschuldversicherung
abgeschlossen.

Wie bewerten Sie die Verdn-
derung der Wetthewerbssitu-
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ation aufgrund der Verdnderungen, die es
2008 beziehungsweise 2009 gegeben
hat? Und wie sehen Sie die Readybank
in diesem Umfeld positioniert?

Es hat eine Marktbereinigung stattgefun-
den, die teilweise sicher der Finanzkrise
geschuldet ist, weil der eine oder
andere Tafelsilber abgeben
musste, um andernorts L6-
cher zu stopfen. Die Attrak-
tivitdt des Markisegments
hat darunter aber nicht gelit-
ten. Das sient man etwa an den
Zukdufen von Sanfander oder Crédit
Mutuel. Und auch das Inferesse an un-
serem Filialgeschdaft, von dem wir uns
demndchst frennen werden, ist durchaus
hoch.

Wir nutzen kunftig die groBe Distribu-
tionschance der Sparkassen, um in den
Verdrdngungswettbewerb hinein zu gehen.
Aufgrund der neuen Fokussierung auf den
Vertrieb Uber Sparkassen wachsen wir ge-
gen den Trend. Damit sind wir nicht darauf
angewiesen, dass der Markt als solches
wdchst.

Im Bereich Automotive sehe ich flir die
eine oder andere Autobank Probleme bei
der Refinanzierung. Wir wollen die Chance
nutzen, neue Handler fir uns und damit
weitere Marktanteile gewinnen. Deshalb
sind wir sehr zuversichilich, dass auch
unser Autogeschdft weiterhin  deutlich
wachsen wird. Das war schon im letzten
Jahr so mit einem Wachstum um 50 Pro-
zent, und der Trend sefzt sich in diesem
Jahr fort. Mittlerweile kooperieren wir mit
Gber 1000 Aufohdusern. Der Januar 2009
war ein sehr guter Monat fir uns — und
das noch ohne die Belebung des Autoge-
schdfts aufgrund der Abwrackprdmie. Die-
sen Sondereffekt werden wir wahrschein-
lich erst im Februar sehen.

Sie wollen den Sparkassen
W helfen, im Konsumentenkredit
wieder Marktanteile zu gewinnen. Welche
Ziele haben Sie sich dabei gesetzt?
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»ES hat eine
Marktbereinigung
stattgefunden.”

Mein Ziel ist es, unseren Marktanteil in den
ndchsten vier bis funf Jahren zu verzehn-
fachen. In den kommenden Jahren wollen
wir einen Marktanteil von drei bis vier Pro-
zent erreichen und damit die flhrende
Konsumentenkreditbank in Deutschland
werden. Wenn Sie alleine sehen, dass wir
bis Ende 2009 in Nordrhein-
Westfalen mit tber 1000
Sparkassen-Zweigstellen
kooperieren werden, wird
deutlich, dass das ein sehr
realistischer Plan ist.

Welchen Marktanteil konnen
die Sparkassen léingerfristig
erreichen?

Im klassischen Retfailgeschdft haben die
Sparkassen ungefdhr 50 Prozent Marki-
anteil. Im Konsumentenkreditgeschdft sind
es etwa elf Prozent. Wir haben also noch
sehr viel Potenzial. Ein Marktanteil

von 50 Prozent im Konsu-
mentenkreditgeschdft wa-
re wohl etwas zu weit
gesprungen, weil wir
konzedieren  mussen,
dass ein bestimmter Teil
der Autokredite immer bei
den sogenannten Captives
laufen wird. Trotzdem warde ich da-

von ausgehen, dass ein Markfanteil von
25 bis 30 Prozent fir die Sparkassen si-
cher mdglich sein sollfe.

Dafur sprechen auch die Zahlen bei den
ersten Sparkassen, mit denen wir zusam-
menarbeiten. Sie verzeichnen 30 bis 40
Prozent Umsatzwachstum im Konsumen-

Die Readybank in Zahlen

»EiN
Marktanteil
von 25 bis 30 Pro-
zent fiir die Sparkassen
sollte sicher moglich
sein.”

Im Gespriéich

tenkreditgeschdft, schon alleine, weil man
dem Thema Konsumentenkredit wieder
mehr Aufmerksamkeit schenkt. Der Pro-
zess, Marktanteile zurtickzugewinnen, hat
bereits begonnen.

W Das Ziel, Marktanteile in der
Fahrzeugfinanzierung zuriick-
zugewinnen, verfolgen die Sparkassen
auch mit dem Sparkassen-Autokredit der

Deutschen Leasing. Inwieweit sehen Sie
hier Kannibalisierungseffekte?

Die sehen wir gar nichf. Es gibt einige
Hduser, die sehr gerne mit uns die Koope-
ration eingegangen sind, obwohl sie schon
eine Weile mit der Deufschen Leasing
Finance zusammenarbeiten. Wir haben
sogar belegbare Erkenninisse, dass mit
der Einflihrung von ready & go bei den
Mifarbeitern auch das Angebot der Deut-
sche Leasing Finance wieder stdrker in den
Fokus gertickt und beides bei den
Sparkassen gewachsen ist.

W Wann  werden
Sie bundesweit

mit den Sparkassen koope-
rieren?

Zundchst einmal haben wir mit den 109
Sparkassen in Nordrhein-Westfalen ein
groBes Betdfigungsfeld. Momentan sind wir
zum Beispiel in Verhandlungen mit einer
der Top 3 Sparkassen in Deutschland.

Mit der Konsolidierung der Landesbanken
—wir sind ja eine Tochfer der WestLB — ist
es aber natdrlich unser Ziel, auch Uber die

Wachstum gegeniiber Vorjahr
2006 2007 2008 2009 2007 2008 2009
in Prozent | in Prozent | in Prozent
Bilanzsumme 248 811 | 327299 | 456 513 | 862 247 32 39 89
(in Millionen Euro)
Umsatz 110697 | 189959 | 278 479 | 833 962 72 47 199
(in Millionen Euro)
Mitarbeiter 231 266 318 345 15 20 8
angebundene 0 0 472 1129 139
Sparkassenfilialen
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Grenzen Nordrhein-Westfalens hinaus zu
gehen. Uns liegen bereits entsprechende
Anfragen von interessierten Sparkassen vor
und wir werden uns ab sofort auch mit
diesen beziehungsweise weiteren interes-
sierfen Hdusern Uber eine Kooperation
unterhalten.

Inwieweit orientieren Sie sich
W am Modell der Team-Bank?
Das, was die Team-Bank gemacht hat, hat
guf funktioniert. Unser Modell geht aber
Uber das der Team-Bank weit hinaus. Wir
bedienen die Sparkasse ganzheitlich. Na-

turlich machen wir sehr gern das Schalfer-
und Online-Geschdft der Sparkasse.

Wir gehen aber auch gemeinsam mit den
Sparkassen zu den Handlern unter deren
Firmenkunden, ob es sich dabei nun um
braune oder weiBe Ware oder auch um
das Kiz-Geschdft handelt. Wir bieten dort
unser Produkt gemeinsam an und erwei-
tern damit den Produktktécher der Spar-
kasse.

Das Handlergeschaft befreiben die Spar-
kassen Ubrigens heufe noch gar nicht.
Deshalb wird unser Modell von den Spar-
kassen breit akzeptiert. Das Hdndlerge-
schdft ist auch hdufig im Sinne einer
Teilkooperation der Einstieg in die Zusam-
menarbeit mit einer Sparkasse.

W Profitieren Sie im Hinblick auf
die Akzeptanz bei den
Sparkassen von den guten Erfahrungen

des Kooperationsmodells im Genossen-
schaftssektor?

Dass etwas Vergleichbares anderswo be-
reits funkfioniert hat, ist sicher nicht hin-
derlich.

Welches Standbein wird fiir

die Sparkassen langfristig das
wichtigere sein: das Filial- oder das Hdnd-
lergeschdft?

Im Gespriich

Welches Standbein das stdrkere sein wird,
muss die Zukunft zeigen. Wenn der Kunde
weiB, dass er bei seiner Hausbank eine
Kreditfazilitdt hat, wird er unter Umstdnden
diese nutzen und sich nicht beim Handler
den Kredit beschaffen. Haufig ist dies eine
Frage des Verfrauens. Dem Bankmitarbei-
ter gibt man Informationen zu Gehalt viel-
leicht lieber als etwa einem Verkdufer im
Handel.

Wenn die Universalbanken es schaffen,
dem Kunden das Vertrauen zu vermitteln,
dass er im Rahmen seiner personlichen
Bonitat schnell und unkompliziert auf Kon-
sumentenkredite zurtickgreifen kann, dann
kann der Kunde auch im Handel als Bar-
zahler auftreten.

Zugleich lieBe sich mit der Beratungsqua-
litGt der Gefahr entgegenireten, dass sich
Kunden mit Krediten bei verschiedenen
Anbietern verzetteln. Das wollen wir ge-
meinsam mit den Sparkassen als Quali-
tatsoffensive herausstellen.

W Daflir, dass der Kunde beim
Thema Finanzierung als erstes
an seine Sparkasse denkt, brduchte man

aber vermutlich ein bundesweites Marke-
ting?

Das ist richtig. Wir werden jefzt mit der
Botschaft ,ready & go credit — bei jeder
teilnehmenden Sparkasse” in den Markt
gehen. Und die werden ja immer mehr.
Einstweilen starten wir aber mit lokaler,
regionaler und NRW-weiter Werbung.

Welche Rolle spielt Payback
noch fiir den Vertriebserfolg?

In der Vergangenheit hat sich die Ready-
bank sehr intensiv mit dem Thema be-
schdftigt. Nach wie vor passt Payback
zum Produkt. Wir machen jedoch nicht
mehr den Verfrieb und die Administration,
sondern nuizen Payback, um den ready &
go credit zu incentivieren, wenn die Spar-
kasse das mochte.
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Im Gesprich

Warum wollen Sie sich von
Ihren Filialen frennen?

Wir werden Ende des Jahres mit Uber
1000 Sparkassenfilialen eine groBe Dis-
fribution in Deutschland haben und haben
uns deshalb entschieden, uns auf den
B2B-Veririeb tber Sparkassen und Hénd-
ler zu fokussieren. AuBer im Online-Ge-
schdft wollen wir den Kunden nicht mehr
direkt ansprechen. Sich von unseren 22
Filialen zu trennen war flr mich eine harte
Enfscheidung, vor allem weil wir dort her-
vorragende Mitarbeiter haben, die alle ei-
nen richtig guten Job machen. Dennoch
gibt es fur diesen Schritt mehrere Griin-
de:

== Zum einen schaffen wir damit Produk-
tionsvorteile in den Stabsbereichen der
Bank, die sich beispielsweise nicht mehr
um Marketingakfionen flir den einzelnen
Kunden kimmern mdssen. Das machen
wir kinftig gemeinsam mit den Sparkas-
sen.

== Der Veririeb tber 1000 und mehr
Sparkassenfilialen eroffnet der Bank ganz
neues Wachstumspotenzial, das wir mit
22 Filialen niemals hdtten erreichen kon-
nen.

== Darlber hinaus ldsst sich langfristig
mit einer solch geringen Anzahl an Filialen
kein fragf@higes Geschdftsmodell flr eine
Bank realisieren. Deshalb suchen wir der-
zeit einen Kaufer fur die Filialen, auch um
unseren verdienten Mitarbeitern eine neue
Heimat zu bieten. Der Prozess ist bereits
vielversprechend angelaufen, es gibt efli-
che Inferessenten.

Im Genossenschaftssektor gab
W es anfangs die Befiirchtung,
die Filialen beziehungsweise Easy-Credit-
Shops kdnnten sich als Wettbewerber fiir
die Partnerbanken erweisen. Mittlerweile
scheint sich diese Angst jedoch gelegt zu
haben. Der Team Bank zufolge werden
die Shops sogar von den jeweiligen
Volksbanken als Vertriebsunterstiitzung
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geschdtzt und haben zugleich Laborfunk-
tion, um neue Dinge auszuprobieren.
Brauchen Sie diese Funktion nicht?

Nein. Mit dem Vertriebsnetz der Sparkas-
sen konnen wir uns gut weiterentwickeln.
Neue Dinge festen wir in dem einen oder
anderen Haus, bevor wir in den Roll-out
gehen. So sind wir auch in der Vergangen-
heit verfahren. Wir werden zudem einen
Sparkassen-Fachbeirat haben, in dem wir
bestehende Produkte weiterentwickeln und
auch ber neue Produkte nachdenken.

Bei der Vertriebsunferstifzung helfen wir
ohnehin, etwa durch die Schulung der
Sparkassen-Mitarbeiter, die viele Institute fiir
sich als Bedarf erkannt haben. Denn die
Sparkassen haben in den ver-
gangenen Jahren im Kon-
sumentenkredit deutlich
Marktanfeile verloren,
die sie in Zusammen-
arbeit mit der Ready-
bank zurlickgewinnen
wollen. Auch flr solche
Schulungen braucht man
keine eigenen Filialen.

Wie wird sich die EU-Ver-
braucherkreditrichtlinie auf die
Readybank auswirken?

Die Richtlinie enthdlt vieles, was in
Deutschland schon Idngst gang und gdbe
ist, so zum Beispiel das 14-tdgige Rlck-
trittsrecht. Das Ziel, dem Kunden mehr
Transparenz zu geben, begriBe ich. Mit
der nun vorgegebenen Menge an vorver-
traglicher Information 1duft man aber Ge-
fahr, den Kunden zu Uberfordern.

Ist mit den umfangreichen
W vorvertraglichen Informationen
der sofortige Vertragsabschluss in der
Bank oder am Point of Sale iiberhaupt
noch moglich? Oder muss man den Kun-
den erst einmal mit der Pflichtlektiire
fortschicken, bevor er den Vertrag unter-
schreiben kann?

«Ich begriBe,
dass kiinftig nicht mehr
mit marktschreierischen

Preisen geworben
werben kann.”

Der Verkaufsprozess wird in jedem Fall ein
anderer. Ob es kunffig in den Filialen eine
Leseecke geben wird, in denen der Kunde
das Vertragswerk bei einer Tasse Kaffee
studieren kann, ist jetzt eine Frage der or-
ganisatorischen Umsetzung.

W Auch die Preiswerbung wird
schwieriger. Wie bewerten Sie
das?

Ich begriiBe ganz ausdrdcklich, dass kinf-
tig nicht mehr mit markischreierischen
Preisen geworben werben kann, flur die
sich ohnehin kein Kunde qualifiziert. Wir
haben das noch nie getan und ich halte
das flr einen der groBten berechtigten Kri-
tikpunkfe, die etwa Verbraucherschiit-
zer gegen die Konsumentenkre-
diforanche duBern. Ich bin
der festen Uberzeugung,
dass gerade bei Finanz-
produkien die Qualitaf
Uber Erfolg oder Misserfolg
entscheidet. Die Finanzkrise
zeigt das ja Uberdeutlich.

Ohne aggressive Preiswerbung wird der
Blick der Kunden wieder stdrker auf Fak-
toren wie Ausstaftung, Beratung und Ser-
vice gelenkt. Das ist gut fir den Verbrau-
cher, denn es zwingt jefzt alle Anbieter, vor
allem die, die bisher mit nichf halfbaren
Zinsversprechen geworben haben, zu ver-
antwortungsvollem Umgang mit dem Kon-
sumentenkredit.

Haben Konditionenrankings
W bisher beim Konsumentenkre-
ditgeschdft eine dhnliche Rolle gespielt
wie etwa beim Tagesgeld?

Kunden, die sich am Zinsangebot orienfiert
haben, mussten meist schmerzlich feststel-
len, dass solche Preise hdufig reine Lock-
angebote sind, die frotz guter Bonitdt nicht
zU bekommen waren. Tatsdchlich ist es
aber wichtiger, dem Kunden im Beratungs-
gespréch eine Rate anzubieten, die zu
seinem monatlichen Budget passt. mmm
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