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Versicherungen

Vertriebsstarke Genossen

Wie soll sich eine berafende Organisation
im Internet aufstellen? Das will die Genos-
senschaftsorganisation in Kiirze entschei-
den. Auch der Versicherer im Verbund, die
R+V, wartet diese Beschlisse erst einmal
ab. Ganz so vordringlich wie in anderen
Bereichen sind Online-Abschlussmaglich-
keiten flr Versicherungen ohnehin nicht.
Das zeigt die zwar ordentliche, aber kei-
neswegs rasante Entwicklung des im
Herbst 2008 gestarteten Kiz-Direktversi-
cherers R+V-24. Hier waren zum Jahres-
ende 2011 (ber 100000 Fahrzeuge
versicherf, mit einem Beitragsaufkommen
von uber 30 Millionen Euro. Gemessen
an den 3,6 Millionen Fahrzeugen insge-
samtf im Bestand und Kfz-Beitrdgen von
1,7 Milliarden Euro ist das noch eher be-
scheiden.

Auch im Kfz-Geschaft, das in der Versiche-
rungsbranche als am ehesten onlinefdhig
gilt, hat die R+V das Bestandswachstum
um 500000 Fahrzeuge seit Einflhrung
des Direktversicherers also zum gréBten
Teil auf den klassischen Vertriebswegen
erreicht. Und das hat vielleicht die Bei-
fragsanpassung im Kfz-Geschdft erleich-
tert, die durch die unglinstige Combined
Ratio (103,7 Prozent 2010, 101,2 Pro-
zent 2011) ndtig geworden war.

Der klassische Vertriebsweg fur die R+V ist
unver@ndert der Bankvertrieb. Im Leben-
Geschdft vermitteln die Genossenschafts-
banken (ber 90 Prozent des Geschdfts, in
der Schaden-Unfall-Sparte rund 60 Pro-
zent. Dass der Versicherer des Verbunds
2011 bei der Beitragsentwicklung in fast
allen Sparten rund flnf Prozent Uber der
Entwicklung im Markt lag, bei der noch
vergleichsweise jungen Krankenversiche-
rung sowie der Kreditversicherung sogar

noch deutlicher daruber, ist also zu einem
wesentlichen Teil als Vertriebserfolg der
Banken zu verbuchen. Zumindest vertrieb-
lich war 2011 fur den Versicherer ein au-
Berordentlich gufes Jahr.

Den im Vergleich zu manchem 6ffentlichen
Versicherer hohen Bankanfeil im Kompo-
sitgeschdft fuhrt der Vorstandsvorsitzende
Dr. Friedrich Caspers darauf zuriick, dass
man die Wurst nicht in Scheiben, sondern
am Stick verkaufe. Statt eines produki-
bezogenen Veririebs stehe der Versiche-
rungs-Check im Vordergrund, bei dem der
gesamte Bedarf ermittelt wird und auch
Blindelpolicen verkauft werden — im Pri-
vatkundengeschdft wie auch im Firmen-
kundengeschdft. Nicht zuletzt die starke
Position der R+V als Mittelstandsversi-
cherer wird fur die gufen Absafzerfolge der
Genossenschaftsbanken im Kompositge-
schaft verantwortlich gemacht. Insgesamt
ist der durchschnifiliche Kunde mit 2,5
Vertrdgen bei der R+V unter Vertrag.

In der Leben-Sparfe gibt die R+V ihren
Marktanteil mit 6,5 Prozent an (im Jahr
2000 waren es noch 4,6 Prozent), im
Kompositgeschdft wurde der Marktanteil
von vier auf 7,3 Prozent Ende 2011 aus-
gebaut. Im Markt ist die R+V damit, je
nachdem, an welcher Kennzahl man den
Marktanfeil festmacht, die Nummer zwei
oder drei bei Leben, bei Komposit die
Nummer zwei und bei Kfz die Nummer
drei. Nichtsdestotrotz sieht Caspers mit
Blick auf die gesamfe Kundenzahl der
Genossenschaftsorganisation noch einen
Lordentlichen Versorgungsauftrag zu er-
flllen”.

Auf welchen Kandlen das in Zukunft ge-
schehen soll, wird sich also bald ent-
scheiden. Allzu stark onlinelastig drfte
das Geschdft auch in Zukunft nicht werden
— schon allein deshalb, weil wichtige Ver-
sicherungen wie Unfall, Pflege und Berufs-

unfahigkeit so wenig im Bewusstsein der
Verbraucher verankertf sind, dass sie akfiv
vertrieben werden mussen. Typische On-
lineprodukte sehen anders aus. Und das
komplexe Thema der Vorsorge, so Cas-
pars, ist im Internet ohnehin ,realistisch
nicht abbildbar”. Selbst an der Online-
Abschlussmaglichkeit far inre Kunden im
Kiz-Geschdft halt sich das Interesse der
Genossenschaftsbanken noch in Grenzen.
Bislang sind 350 Institute — und damit
erst rund jede dritte Bank — zu R+V-24
verlinkt. Red.

Finanzvertrieb

Aragon wdchst
im Endkundengeschadft

Bei der Aragon AG, Wiesbaden, wird es
im laufenden Jahr keine Ubernahme und
keine Verkdufe geben. Und auch fur die
Zukunft sind (erst einmal) keine weiteren
Zukdufe geplant. Die Akquisition der Mehr-
heit an der Talanx-Tochter Clarus AG,
Wiesbaden, sdmtlicher Anteile an der Fi-
num Finanzhaus GmbH und der Zukauf
von 89,3 Prozent der DAB-Bank-Tochter
SRQ Finanzplaner AG sowie der Verkauf
sémtlicher Anteile an der Bank fur Invest-
menfs und Wertpapiere AG im Jahr 2011
sollen bis auf Weiteres die letzten Trans-
aktionen gewesen sein. Von nun an will
das Unternehmen organisch wachsen.

Das liegt zum einen daran, dass keine
inferessanten groBeren Vermittlerorganisa-
tionen mehr am Markt sind, die als loh-
nend eingestuft werden. Vor allem aber hat
Aragon mit einem Provisionsumsatz von
127 Milliarden Euro, einem Produkfab-
satz von 2,4 Milliarden Euro und Assets
under Adminstration von 4,2 Milliarden
Euro, erwirfschaftet mit 1,03 Millionen
Kunden und mehr als 22 000 Vermittlern,
nach Angaben des CEO Dr. Sebastian
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Grabmaier jefzt die kritische GroBe er-
reicht, um im von Konzentration geprdgten
Vermittlermarkt bestehen und Umsatz- und
Ergebnisziele realisieren zu kdnnen.

Statt sich weiter auf dem Vermittlermarkt
umzuschauen, wie das Unfernehmen das
in der Vergangenheit gefan hat, rechnet
Grabmaier jefzt mit einem Pool-Effekt: Klei-
nere Vermittlerorganisationen wenden sich
jefzt von selbst mit Anfragen nach einer
Kooperation an Aragon.

Nach akfuellem Stand sieht Grabmaier
sein Haus als ,reinrassiges Pool- und Be-
ratungsunternehmen” positioniert. Im Ge-
schdftsbereich Broker Pools mit der Marke
Jung, DMS & Cie ist die Vermitflung von
Finanzprodukten wie Fonds, geschlossene
Fonds oder Zertifikafe Uber Intermedidre
zusammengefasst. Parallel dazu wurde
durch die jiingsten Ubernahmen der Be-
reich Financial Consulfing gestdrkt, in dem
das eigene Endkundengeschdft zusam-
mengefasst wird. Die Finum Privafe Fi-
nance AG (in der Finum und die SRQ zu-
sammengefasst wurden) ist hier die Mar-
ke fur das ,Mass-Affluent’-Segment. Im
Massenmarkt positioniert man sich noch
unter den Marken in puncto, Clarus und
Compexx. Auch hier wird jedoch Uber eine
Zusammenfiihrung nachgedacht.

Das stark versicherungslastige Endkun-
dengeschdft gilt dem Unternehmen dabei
als das stabilisierende Element auch in
widrigen Borsenphasen. Dass der Fonds-
absatz im Jahr 2011 im Vergleich zum
Vorjahr um 14,1 Prozent zurlickging,
konnte somit durch ein Plus um 39,3 Pro-
zent bei den Versicherungen aufgefangen
werden, wobei die Abhdngigkeit von der
Krankenversicherung deutlich reduziert
wurde.

Wahrend der Umsatz im Bereich Broker
Pools nahezu stagnierte, wuchs er im Fi-
nancial Consulfing um 50,8 Prozent. Ins-
gesamt frug das Endkundengeschdft damit
im Jahr 2011 43,3 Prozent zu den Um-
satzerlésen bei — nach 33,8 Prozent im
Vorjahr. Und dieser stabilisierende Effekt
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der Financial Consulting-Sparte werde
2012 und in den kommenden Jahren,
wenn die entsprechenden Einheiten voll
konsolidiert werden, erst richtig sichtbar
werden. Red.

Finanzvertrieb

OVB: Deutschland-
Geschaft schrumpft weiter

Das vergangene Jahr ist fir die OVB Hol-
ding AG nach den zwei schwachen Jahren
zuvor vergleichsweise guf gelaufen. Das
Unternehmen verzeichnete ein deutliches
Umsatzplus im Konzern. Die Gesamtver-
friebsprovisionen konnten um 12,6 Pro-
zent auf 222,1 Millionen Euro gesteigert
werden. Die Zahl der hauptberuflichen
Handelsvertreter erhdhte sich im Jahres-
verlauf 2011 von 4 600 auf 4 908. Und

auch das operative Ergebnis legte zu und
stieg um 27,3 Prozent von 4,8 Millionen
Euro auf 6,1 Millionen Euro. Das Konzern-
ergebnis betrug knapp 4,2 Millionen Euro.

\Weiter an Bedeutung verloren hat das
Deutschland-Geschdft. Die Gesamtver-
triebserlése konnten in Deutschland zwar
erstmals seit funf Jahren wieder um zwei
Prozent auf 72,8 Millionen Euro gesteigert
werden — ein Zuwachs, der im Vergleich
zum Konkurrenten AWD (plus sieben Pro-
zent auf 376 Millionen Euro in Deutsch-
land) Uberschaubar ist. Der Anteil des
Deutschland-Geschdfts an den Gesamiver-
triebsprovisionen ist von 38,2 Prozent
2009 und 36,2 Prozent 2010 auf 32,8
Prozent 2011 weiter zurtickgegangen.

Die Kundenanzahl im Heimatmarkt ist
2011 zum dritten Mal in Folge ricklaufig
— und das mit minus 3,7 Prozent noch

deutlicher als in den Vorjahren. Ob die
Aufstockung der als selbststdndige Han-
delsvertrefer agerienden Berafer um 2,9
Prozent ausreichen wird, um die Trend-
wende zu schaffen, ist fraglich. Auch
2009 war deren Zahl krdftig erhdht wor-
den, ohne dass dies den Kundenschwund
hdtte verhindern kbnnen.

Nicht zu Gbersehen ist allerdings, dass
das Geschdft in Deutschland Gberdurch-
schnittlich profitabel ist. Die Vertriebspro-
visionen pro Kunde liegen mit 110 Euro
deutlich Uber dem Schnitt von 77,6 Euro.
Und der einzelne Berater erzielte mit
55 193 Euro an Provisionen fast 10 000
Euro mehr, als es dem Konzerndurch-
schnitt entspricht. Im Schnitt kamen in
Deutschland 497 Kunden auf einen Bera-
ter, gegentiber 583 im Konzern.

Effektiv arbeitet die Organisation auch in
Stid- und Westeuropa. Hier erwirtschaffefe
jeder Berafer mit 849 Kunden im Schnitt
Verfriebsprovisionen von 63636 Euro.
Das sind 18 383 Euro mehr als im Kon-
zerndurchschnitt. Dennoch macht sich in
der Region die Euro-Krise mit den ent-
sprechenden SparmaBnahmen bemerkbar.
Die Gesamtverfriebsprovisionen sind um
29,3 Prozent auf 23,1 Millionen Euro ge-
schrumpft. Die Zahl der AuBendienst-
mitarbeiter verzeichnete 2011 einen mas-
siven Rickgang um 15,2 Prozent. Die
Zahl der Bestandskunden ist nahezu kons-
tant geblieben mit einem Anstieg um 0,6
Prozent. Trotz des schwierigen Marktum-
felds in Stid- und Westeuropa macht aus-
gerechnet Spanien, ein Land mit tber 20
Prozent Arbeitslosen, dem neuen Vor-
sfandsvorsitzenden Michael Rentmeister
,in den ersten Monaten 2012 operativ
wieder viel Freude”.

Hauptwachstumstreiber im OVB-Konzern
ist das Geschdft in Mittel- und Osteuropa.
Hier stiegen die Vertriebsprovisionen um
35,3 Prozent auf 126,2 Millionen Euro.
Mit 56,8 Prozent macht diese Region da-
mit den LOwenanteil an den Gesamtver-
friebsprovisionen aus. Den Wachstums-
ambitionen wird mit dem hohen Anstieg
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an Beratern in Mittel- und Osteuropa um
11,6 Prozent auf 3 226 Rechnung getra-
gen. Der Kundenstamm erhéhte sich um
4,5 Prozent. Im Vergleich der Regionen
liegt die Profitabilitdt des Geschdfts in Mit-
tel- und Osteuropa allerdings mit Abstand
auf dem lefzten Platz.

Fr das Jahr 2012 wird fir den Konzern
eine Steigerung des Umsatzes um flnf
Prozent und des Ergebnisses um zehn
Prozent durch das Unternehmen prognos-
tiziert. Den positiven Ausblick begrindet
am meisten die Einschdtzung fur Mitfel-
und Osteuropa, wo nach der Aussage des
Vorstandsvorsitzenden ein Profit aus einer
steigenden Kaufkraft erwartet wird. Zudem
stitzt die neue Gesefzgebung in diesen
Ldndern das Geschdft. Die neuen Impulse
sollen aus einer Art Riester-Rente zur FOr-
derung der privafen Vorsorge und der
damit verbundenen steuerlichen Vorteile
kommen. Von dem Markfeintritt in die
Tlrkei wird entgegen friiheren AnkUndi-
gungen Absfand genommen. Offensichtlich
will Rentmeister in den 14 Ldndern Pofen-
ziale ausschopfen, in denen die OVB be-
reits vertreten ist. Red.

Vertriebspolitik

BW Bank: Uber die Miinze
zum Kunden

Seit jeher tun sich Banken und Sparkassen
mit der geringen ,Anfassbarkeit” ihrer Pro-
dukie schwer. Da und dort entwickelte
Produktpakete, bei denen etwa Kontoeroff-
nungsunterlagen mit anderen Kleinigkeiten
in einer Box verpackt und ins Regal gestellt
werden, haben daran nichts Grundsaizli-
ches dndern konnen. Eine willkommene
Ausnahme bilden hier Edelmefalle, seien
es nun Munzen oder Barren. Und nach
ihnen ist die Nachfrage in der Krise so
hoch wie selfen zuvor.

Diese Nachfragesituation hat die BW Bank
genufzt, um in Stuttgart in bester Lage ein
neues, groBes Edelmefall- und Miinzkabi-
nett zu erdffnen. Auf rund 150 Quadratme-
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tern Fléche werden in sechs gerdumigen
Wandvitrinen sowie elf kleineren Stehvitri-
nen rund 2 000 Miinzen ab dem 19. Jahr-
hundert prdsentiert, darunter als wertvolls-
tes Stlick eine 20-Mark-Reichsgoldmiinze
aus Bayern. Daneben finden auch Miinz-
sonderausstellungen statt.

Zum Serviceangebot des neuen Munz-
kabinetts gehort die kostenfreie Beratung
beim Aufoau von Minzsammlungen, die
Schdfzung des Werfes von Sammlungen
oder die Echtheitsprifung einzelner Stik-
ke. Selbstverstdndlich kénnen auch Man-
zen und Barren aus Gold, Silber, Platin
und Palladium gehandelt werden. Damit
hat die Bank, die im Jahr 2011 rund
200 000 Munzen verkaufte, eigenen An-
gaben zufolge das umfangreichste Pro-
dukt- und Serviceangebot im Bereich der
Numismatik.

Mit der auch von auBen auffdllig gestal-
teten Filiale kommtf die Bank der von Un-
ternehmensberatungen immer wieder er-
hobenen Mahnung zu ,Flagship-Filialen”
im Stil eines Apple-Stores schon recht
nahe. Zweifellos zieht der ,Showroom” mit
seinen Vitrinen nicht nur passionierte
Sammler, sondern auch solche Kunden
an, die vielleicht schon lénger Uber den
Erwerb von Edelmetallen nachgedacht
haben und die Beratung gern in Anspruch
nehmen. Sicher werden aber auch bloBe
Passanten und damit Nichtkunden kom-
men. Und das wiederum gibt der Bank die
Maoglichkeit, (ber PoS-Materialien oder
aktive Kundenansprache das eine oder
andere Geschdft jenseits des Minzge-
schdfts anzubahnen. Denn auch ,nor-
male” Bankgeschdfte werden in der Filia-
le angebofen. Red.
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Factoring

Noch viel
Wachstumspotenzial

Sicher wdre es Uberirieben, die Facto-
ringbranche als Krisengewinnler zu be-
zeichnen, allein schon deshalb, weil die
Geschdftsentwicklung naturgemdB der ge-
samtwirtschaftlichen Entwicklung folgt. Und
doch hat die Unsicherheit im Zuge der
Eurokrise die Nachfrage nach Factoring
sfeigen lassen, namentlich bei kleineren
Mittelst&indlern, die ihre Exporte durch Ver-
lagerung des Delkredererisikos auf den
Factor absichern wollen. Das zeigt: Langst
ist die Wahrnenmung des Factoring als
Jetzter Ausweg”, wenn die Hausbank bei
der Finanzierung nicht mehr mitmacht,
vom Tisch. Die nachwachsende Unfer-
nehmergenerafion, so Joachim Secker,
Vorstandssprecher des Deutschen Facto-
ring-Verbands e.V, Berlin, schdfzt die
Dienstleistung zunehmend als zweites
Standbein der Finanzierung, das die Ab-
hdngigkeit von der Hausbank verringert.

So wdchst der Forderungsankauf an beiden
Enden der Skala. Im Geschdft mit den gro-
Ben Unternehmen einerseits, andererseits
in der groBen Masse der kleinen Firmen mit
einem Jahresumsatz unter zehn Millionen
Euro. Die Gesamizahl von 14600 Unfer-
nehmen (plus 2 600 gegentiber 2010) in
Deutschland, die das Factoring im Jahr
2011 nutzten, zeigt aber, dass gerade im
Mittelstand noch viel Nachholpotenzial be-
steht. An einer auch weiterhin zweistelligen
j@hrlichen Wachstumsrate hat Secker des-
halb auch wenig Zweifel, wenngleich sich
das Wachstum seit dem zweiten Halbjahr
2010 etwas verlangsamt hat. Im Vorjah-
resvergleich erndhte sich der Factoringum-
satz 2011 um 18,89 Prozent. Die Wachs-
tumsrate bewegt sich damif — die AusreiBer
2009 mit einem erstmaligen Rlckgang
und 2010 mit einer Wachstumsrate von
37,8 Prozent herausgerechnet — in etwa
auf dem Niveau der Vorjahre.

Im infernationalen Vergleich liegt die Fac-
toringquote in Deutschland relativ niedrig.
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6,12 Prozent des Bruftoinlandsprodukts
wurden 2011 Uber Factoring abgewickelt.
Das Ziel einer zweistelligen Quote scheint
aber angesichts der hohen Wachstums-
rafen durchaus realistische. Und je mehr
die Branche wdchst, desto attraktiver wird
die Dienstleistung auch von den Konditio-
nen her. Denn auch beim Factoring gibt
es Skaleneffekte, beispielsweise [T-seitig
und bei den Konditionen der Rickversi-
cherer. Und so kann die Dienstleistung
heute im Schnitt um die Hdlfte glnstiger
angeboten werden als noch vor zehn bis
15 Jahren. Red.

10

Privatkundengeschdft
Wandel im
Stagnationsmarkt

Die Ertragssituation im deutschen Privat-
kundengeschdft hat sich leicht erholt,
so das Ergebnis der Privatkundenstudie
2012 der zeb/rolfes.schierenbeck-associ-
ates GmbH, Munster. Nach dem deutlichen
Ruckgang der Gesamterirdge im Jahr
2009 war es schon 2010 wieder leicht
aufwarts gegangen. Und auch 2011 gab
es ein Plus von vier Prozent. Damit hat es

sich aber auch schon mift den guten
Nachrichten. Denn mit Gesamtertrdgen
von 57,1 Milliarden Euro blieb die Er-
tragssituation immer noch um drei Milli-
arden Euro hinfer dem Jahr 2005 zur(ick.
Von einer echten Trendwende kann also
noch nicht gesprochen werden. Hinzu
kommt: Ertragstreiber sind die Haushalte
der oberen Einkommenssegmente. Das
Retailgeschdft bleibt aber ein Stagnations-
markt, in dem der Konditionenwettbewerb
zulasten der Margen geht und kaum Er-
tragssteigerungen zuldsst. Mittelfristig ist
darlber hinaus mit einer weiteren Ver-
schdrfung des Wettbewerbs zu rechnen,
nicht zuletzt bei den Einlagen, in den sich
auch die Versicherer immer stdrker ein-
klinken. Und nach wie vor testen Aus-
landsbanken den deutschen Markf.

Der langfristige Trend zur Vorsoge sefzt sich
weiter fort. Mit anderen Worten: Das Versi-
cherungsgeschdft wird flr Kreditinstitute
wichtiger. Trugen Versicherungen im Jahr
2005, als die Studie erstmals aufgesefzt
wurde, noch 17 Prozent zu den Er-
fragspotenzialen bei, waren es 2011 be-
reits 20 Prozent — zulasten der Bankpro-
dukte, deren Anteil von 74 auf 71 Prozent
zurlickging. Dementsprechend  gewinnt
auch der Provisionsertrag wieder an Bedeu-
tung. Provisionen steuerten im vergangenen
Jahr 39 Prozent zu den Gesamferirdgen
bei, zwei Prozentpunkie mehr als 2005.

Strategisch bewegen sich die Kreditinstitufe
im Spannungsfeld zwischen Digitalisie-
rung und einer immer starker in die Ge-
schaftsmodelle eingreifenden Regulatorik.
Und daraus ergibt sich ein Problem der
Ressourcenverteilung, bei dem das Regu-
lierungsthema des aufsichtsrechtlichen
Drucks wegen meist Prioritdt hat.

MiFID Il mit der Verpflichtung auszuweisen,
ob abhdngig (gegen Provision) oder unab-
hdangig beraten wird, kann dabei zu einem
Problem der Posifionierung werden — sofern
die entsprechenden Pldne nicht doch noch
vom EU-Parlament gestrichen werden, wo-
gegen die Honorarberater derzeit Sturm
laufen. Allerdings ist nicht unbedingt davon
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Ertriige im Privatkundengeschift je Kundenverbund im Zeitverlauf
(Erirége je Haushalt in Euro, Kundensegmente nach Haushaltsnettoeinkommen)
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auszugehen, dass alle Anbieter das Prddi-
kat ,unabhdngig” anstreben. Fir die Privat-
banken, die sich rein dem Private Ban-
king verschrieben haben, ist die Unabhdn-
gigkeit wohl unabdingbar. Doch auch fur
die abhdngige Beratung sieht Zeb im Markt
durchaus eine Berechtigung und gute
Markfchancen. Hier habe der Meinungsbil-
dungsprozess gerade erst begonnen.

Dabei gilt es unter anderem zu prafen, wel-
che Zahlungsstrdme von welchen Partnern
kommen, wie diese sich mdglicherweise
MiFID-unbedenklich umleiten lassen und
wie sich das mit vertrefbarem Aufwand in
der IT abbilden Idsst. Gleichzeitig werden
alternatfive Preismodell zu entwickeln sein.
Das alles spielt sich einstweilen aber erst
im Hinfergrund ab. Von einem breiten
Durchsefzen der Honorarberatung im Markt
ist in den ndchsten Jahren wohl nicht aus-
zugehen. Allerdings werden immer mehr
Anbiefer Mischformen wie ,All-in-Fees” oder
performanceabhdngige Gebihren testen.

Das Thema reicht letztlich bis in die Filial-
strategie hinein. Die Umsefzung einer
MiFID- oder WPHG-freien Filiale werde
wohl schwierig sein, so Ulrich Hoyer von
Zeb. \Weil aber in der Fldche nicht Uberall
entsprechende Beratungskompetenz vor-
gehalten werden konne, hdlt er es fir
durchaus realistisch, Anforderungen kuinf-
tig verstdrkt durch die Zuschaltung von
Spezialisten per Video abzubilden.
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Und damit schlieBt sich wieder der Bogen
zum verdnderfen Kundenverhalten in Rich-
tung Digitalisierung. Bis 2020 wird der
Studie zufolge der Anteil der online erwirt-
schafteten Erfrdge von 17 bis 21 Prozent
im Jahr 2009 auf 37 bis 46 Prozent stei-
gen. Das ,Ropo”-Erfragspotenzial von 45
bis 53 Prozent mit denjenigen Kunden, die
sich online informieren, dann aber in der
Filiale abschlieBen, kommt noch hinzu.
Die Filiale werde dadurch nicht ihre Rele-
vanz verlieren. Ein groBeres Filialsterben
sei schon allein deshalb nicht zu erwarten,
weil gleichzeitig in gréBeren Banken der
Trend in Richtung einer Betonung der Re-
gionalitdt gehe. Der Wandel in der Rolle
der Filiale und der stdrkeren Differenzie-
rung von Filialtypen wird aber weitergehen.
Hierflr gilt es, friihzeitig mehrjdhrige Um-
baupldne zu entwickeln. Red.

Privatkundengeschidift

Santander und Targobank
erweitern Angebofspalette

Bisher war die Sanfander Consumer Bank
AG, Monchengladbach, wie es der Name
nahe legt, eine reine Privatkundenbank
und ist in diesem Geschdftsfeld eine groRe
Hausnummer geworden. Durch die Uber-
nahme des Konsumentenkreditgeschdfts
der Royal Bank of Scotland im Jahr 2008,
der GE Money Bank 2009 und schlieBlich
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des Privatkundengeschdfts der SEB 2011,
wuchs der Kundenstamm auf jetzt sieben
Millionen Kunden an.

Nun hat die Bank ein neues Geschdftsfeld
fUr sich entdeckt. Unfer der Rubrik ,Busi-
ness Banking” wendet sie sich an Selbst-
stdndige, Freiberufler oder Geschdftskun-
den. Die Produktpalette umfasst Zahlungs-
verkehr, Einlagen (Business-Tagesgeld)
und Finanzierungen, darunter Investitions-
darlehen in Kooperation mit der KfW, aber
auch Projektkredite, Baufinanzierungen
oder Kontokorrentkredite. Der Einstieg ins
deutsche Firmenkundengeschdft ist damit
gemacht — in einer Zielgruppe, die sich
von der Zuordnung her fraditionell sehr
nahe am Privatkundengeschaft bewegt
und insofern das bisherige Geschdft sinn-
voll ergdnzt. So kdnnen auch diejenigen
Kunden rundum bedient werden, die durch
ihre berufliche Tdfigkeit aus der Zielgruppe
der Privatkunden ,herauswachsen” und
dann zundchst mit ihren geschdftlichen
Angelegenheiten, spdter aber vielleicht
auch als Privatleufe, zur Konkurrenz ab-
zuwandern drohen.

Ihr bisheriges Geschdft durch eine Erwei-
terung des Angebots ausgeweitet hat auch
die Targobank. Seit Ende Januar ist die
Tochter des Crédit Mutuel in die Kfz-Finan-
zierung eingestiegen. Angesichts der Tat-
sache, dass rund 50 Prozent der in
Deutfschland vergebenen Konsumentenkre-
dite Autofinanzierungen sind, sehen die
Dusseldorfer hier gute Wachstumschancen.
Im kommenden Jahr soll deshalb eine
eigene Aufobank aufgebaut werden. Schon
heute gibt die Bank ihren Markfanfeil bei
neu abgeschlossenen Krediten mit 10,3
Prozent an.

Die AkfivitGiten beider Hduser zeigen: Es
sind nicht immer nur die groBen Akquisi-
tionen, mit denen Auslandsbanken in den
deutschen Markt kommen. Nischen, auch
groBe, lassen sich auch auf organischem
Weg erweitern. Und ein \Weftbewerb an
dieser Stelle ist fir die Platzbanken ver-
mutlich sogar ernster zu nehmen als ein
schlichter Eigentimerwechsel. Red.
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