Interview

Redaktionsgesprach mit Joachim Olearius

Die Mitarbeiter vor Ort kennen sehr genau
die Verhdltnisse in ihren Geschdftsgebie-
ten und wissen die Bediirfnisse ihrer Kun-
den gut einzuschdtzen. Eine weitgehende
Freiheit in der Kundenpflege zusammen
mit den Vorteilen der gebiindelten Back-
office- und Research-Aktivititen in der
Unternehmensgruppe fdrdern nicht nur
kreative Ideen in der Marktbearbeitung
und eine nachhaltige Vertrauensbildung,
sondern sichern auch auskémmliche Mar-
gen. Mit dieser Kernbotschaft untermau-
ert Joachim Olearius im Redaktionsge-
spréich die Mehrmarkenstrategie seines
Hauses und spricht sich fiir
dosierte Vorgaben in der Un-
ternehmenssteuerung aus. Die
Sympathie fiir hohe Freiheits-
grade in der Unternehmens-
fliihrung zeigt sich auch in der
Haltung des Geschdftsleiters
und Partners der M.M. Warburg
& CO zu Regulierungsfragen. Er
pldadiert an dieser Stelle fiir
gréBeren Mut, erkannte Fehl-
entwicklungen aufzuhalten be-
ziehungsweise wieder zuriick-
zunehmen. (Red.)

I Was ist das Besondere

an der Warburg-Gruppe?
Weshalb konnte sich lhr Haus
anders als viele andere Pri-
vatbankiers bis heute am
Markt behaupten?

Die heutige Position der War-
burg-Gruppe profitiert stark
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Wir legen ausdrtcklich Wert auf einen
hohen Freiheitsgrad vor Ort"

von der strategischen Aufstellung wie sie
in den vergangenen Jahrzehnten geschaf-
fen wurde. Beim Aufbau der einzelnen Ein-
heiten in der heutigen Form stand nicht
das Ziel im Vordergrund, Economies of
Scale zu realisieren. Sondern es dominierte
die Idee und das tiefe Vertrauen, das Po-
tenzial der jeweiligen Region zu nutzen
und die Menschen, die fiir die zugekauften
Bankhauser in der Region aktiv waren, er-
folgreich einzubinden. Jede unserer Ban-
ken hat ihre kulturellen Besonderheiten
und ihre Spezialititen. Mit der Eréffnung
in Miinchen haben wir das Feld abgerun-

det und sind mit der Prasens in 14 Stadten
nun praktisch in ganz Deutschland vertre-
ten.

I. Die  Organisationsstruktur  des
Warburg-Verbunds ist recht ver-
zweigt. Allein unter der zugehérigen
Bankengruppe werden neben der M.M.
Warburg & CO KGaA acht weitere Ins-
titute aufgefiihrt. Sind das alles gleich-
gestellte Teile des von lhnen verant-
worteten Private Banking oder gibt es
Uberschneidungen?

Die Private-Banking-Einheiten
der Warburg-Gruppe sind zu-
sammen mit den anderen Ge-
schaftsfeldern in ein Gesamt-
konzept der unternehmerisch
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gefiihrten Privatbank eingebunden. Die
Mutterbank tibernimmt dabei eine fiihren-
de Rolle. Selbstverstindlich gibt es auch
gewisse Uberschneidungen unter den ein-
zelnen Einheiten wie auch bei den Kunden.
Die Abstimmung untereinander gelingt
aber sehr gut. Wir pflegen eine gute Kom-
munikation, und
die Verwaltungsab-
ldufe sind gebiin-
delt. Gerade die-
se Zusammenarbeit
fordert das materi-
elle Geschift, denn
sie hilft bei der ge-
danklichen und inhaltlichen Weiterent-
wicklung auf der Suche nach intelligenten
Investitionsmoglichkeiten liber einzelne
Geschaftsfelder hinweg.

I Wire es nicht dennoch sinnvoll,
die Bankeinheiten unter gemein-
samem Namen zu biindeln?

Die gesamte Bankbranche lauft seit Jahren
nur der Realisierung von Economies of
Scale hinterher, obwohl wir immer mehr
feststellen miissen, wie irrefiihrend oder in
den Ergebnissen begrenzt diese Strategien
sind. Das gilt auch fiir die Marktdurchdrin-
gung. Unsere Kundschaft ist derart spezi-
fisch und individuell, dass wir nicht mit der
GieBkanne agieren kdnnen. Wir geben uns
mit maBvollen Wachstumsraten zufrieden.
Dafiir brauchen wir nicht den vollig ein-
heitlichen Markenauftritt.

Im Ubrigen hat die Marke Warburg hierzu-
lande und an den internationalen Finanz-
platzen einen guten Klang. Dass wir in
Deutschland im Retailbanking vielleicht
nicht so stark in Erscheinung treten, hat
seine Vorteile. Gerade die Markenvielfalt
tut vor Ort gut, denn sie bietet den dort
handelnden Mitarbeitern den Raum fiir ein
kulturelles Durchatmen. Sie konnen neue
Geschifte durchdenken, die den Kunden in
der Region in hohem MaBe gerecht werden.

I Aber wiirde man mit dem einheit-

lichen Namen Warburg nicht au-
tomatisch einen guten Ruf verbinden,
den die einzelnen Bankhiuser sich erst
miihsam erwerben miissen?

Vielleicht, aber eben nur einen. Unsere
Mehrmarkenstrategie hat sich bewdahrt.
Niederlassungen wie das Bankhaus Hall-
baum in Hannover und Niedersachsen, die
Schwibische Bank in Stuttgart oder Plump

& CO in Bremen haben sich in langer His-
torie ihren guten Ruf vor Ort erworben.
Die Geschiftsleiter handeln unternehme-
risch und werden so wahrgenommen.
Gleichzeitig sind die administrativen Berei-
che weitgehend auf die Mutterbank tiber-
tragen. Das funktioniert und bedarf nicht

.Das Einordnen der Kunden in
ein digitales Cluster ist einfach nicht
unsere Geschaftsphilosophie.”

eines einheitlichen Labels. Das Einordnen
der Kunden in ein digitales Cluster ist ein-
fach nicht unsere Geschaftsphilosophie.

Unsere Aufgabe ist es, den individuellen
Vorteil unserer Leistungen fir das Indivi-
duum spiirbar zu machen. Daflir missen
wir unsere Organisation vorhalten. Im As-
set Management beispielsweise steigt die
Qualitat der Leistungen bei Tochterbanken,
da sie von Experten profitieren, die sie al-
lein nicht unterhalten kdnnten. Dennoch
besteht vor Ort hohere geistige Selbststan-
digkeit und Handlungsfreiheit, als zum
Beispiel bei Filial- oder Niederlassungslei-
tern. Dazu gehdren auf der anderen Seite
Kunden, die uns in einer von Vertrauen
und gegenseitiger Leistungsbereitschaft
gepragten Partnerschaft auch auskdmm-

«Wir geben uns mit
maBvollen Wachstumsraten zufrieden."

liche Margen génnen. In dieser Art ist un-
ser Geschaftsmodell einmalig in Deutsch-
land.

Nachteilig ist unser Konzept allenfalls bei
der Markenbekanntheit, weil sich Kommu-
nikationsmaBnahmen mit nur einer Marke
natlirlich effizienter gestalten lassen. Aber
unser Selbstverstandnis als unabhdngige
Privatbank gebietet ohnehin einen ange-
messenen und zuriickhaltenden o6ffent-
lichen Auftritt. Die Ansprache unserer
Zielgruppe ist besser liber spezielle Formen
mit direkter, personlicher und individueller
Note mdglich.

I Gibt es wenigstens Ertrags- oder
andere Zielvorgaben?

Nein, wir setzen auf Hoffnung und Ver-
trauen! Spal3 beiseite: Mit unseren Werten
bieten wir unseren Mitarbeitern geniigend
Orientierung und zugleich Spielraum, die
Geschadftsmaglichkeiten vor Ort in der Tra-
dition guten Unternehmertums und unter
Priifung der Wirtschaftlichkeit ihres Han-
delns zu nutzen. Natirlich haben die In-
haber eine berechtigte Gewinnerwartung.
Aber wir treiben die Mitarbeiter vor Ort
nicht mit der Peitsche. Das funktioniert
ausgesprochen gut.

I. Das klingt geradezu nach einem
Gegenmodell zu der von Zielvorga-
ben gepriagten Marktbearbeitung vieler
Wettbewerber. Gibt es nicht trotzdem
erhebliches Synergiepotenzial auf der
technischen Seite?

Wir denken, dass unser traditionelles Mo-
dell eine Renaissance erfihrt. Das Back-
office und die Stabsfunktionen haben wir
natiirlich optimiert und nutzen gemeinsam
die Moglichkeiten der modernen Banktech-
nik. Auch wir sind im Zeitalter von CRM-
Systemen angekommen. Gewisse Experten-
leistungen wie das Research bieten wir
zentral an, und es gibt permanent einen
regen Austausch lber die Einschdtzung un-
serer Fachabteilungen zur Marktlage und
den weiteren gesamtwirtschaftlichen Ent-
wicklungen. Auch regelméBige Treffen der
Geschaftsleiter unserer  Tochterbanken,
Unternehmen und
Geschaftsstellen
dienen dem kons-
truktiven Austausch
tber die Marktbe-
dingungen. Das al-
les gehort ebenso
zu den Elementen
der Unternehmenssteuerung wie die nor-
malen Abldufe von Information und
Berichtspflichten auf der gesellschafts-
rechtlichen Ebene unserer Einheiten. Aber
daneben legen wir ausdriicklich Wert auf
einen hohen Freiheitsgrad vor Ort.

I Wie grenzen die einzelnen Hauser

ihre Zielgruppensegmente fiir das
Private Banking ab? Arbeiten sie mit
Vermdgensklassen?

In wirtschaftlich starkeren und strukturell
entwickelten Regionen sind unsere Pri-
vate-Banking-Dienstleistungen fiir Kunden
ab einem liquiden Vermdgen von 500000
Euro sinnvoll, in strukturschwacheren Ge-
bieten ist der Betrag entsprechend niedri-
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ger. Wir wenden uns dabei an anspruchs-
volle Privatkunden, deren Bedarf nicht
oder nicht ausreichend durch retailorien-
tierte Banken abgedeckt wird. Bei zu be-
treuendem Vermogen merklich liber einem
zweistelligem Millionenbetrag bieten wir
das Family Office, etwa bei Marcard, Stein
& Co oder Private Client Partners in der
Schweiz.

I. Landen alle Kunden, die sich fiir
das Family Office interessieren bei
Marcard Stein & Co?

Nur wenn sie das wollen. Kunden, die diese
Dienstleistung nachfragen, suchen meist
Zeitgewinn durch eine diskrete, vertrau-
enswiirdige Gesamtberatung. Gerade wenn
sie sich von ihren
unternehmerischen
Aktivitaten ge-
trennt haben, wol-
len sie nicht schon
wieder alles selbst
managen. Sie wol-
len vielmehr die
gesamte Balance ihres Vermdgens in pro-
fessionelle Hande legen, die Steuerungs-
aspekte intensiv diskutieren und sich
dabei in gleichgesinnter Gemeinschaft
wohlfihlen.

I Welche speziellen Dienstleistungen
bieten die anderen Bankhiuser?

Ein Beispiel ist das Bankhaus L&bbecke.
Aus der Entwicklung der Geschaftshistorie
vor dem Erwerb haben wir dort eine Kom-
petenz zur Prifung von notleidenden
Krediten entwickelt. Seit der Ubernahme
haben wir diesen Kreditservice mit einem
guten erfahrenen Team bei Bedarf Investo-
ren und anderen Instituten zur Verfiigung
gestellt. Dartiber hinaus ist Lobbecke fiir
die Marktbearbeitung im Unternehmens-
kunden- wie im Privatkundengeschaft der
neuen Bundesldnder zusténdig. Eine tradi-
tionelle Spezialitdt des Bankhauses Plump
ist das Dokumentengeschaft, welches heu-
te in dieser Qualitat anderswo kaum noch
geboten wird.

Die Warburg Hypothekenbank bietet als
klassischer Immobilienfinanzierer der Grup-
pe die langfristige Begleitung bei Real-
Estate-Themen. Unsere Luxemburger Ein-
heit hat neben dem Privatkundengeschaft
einen Schwerpunkt als Depotbank mit
mittlerweile mehr als 19 Milliarden Euro
Assets under Administration. Und das In-
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vestment Banking mit Sales und Trading
sowie Corporate Finance sind bei der Mut-
terbank angesiedelt.

I Zuriick zur Steuerung: Wie stellen

Sie sicher, dass lhre Unterneh-
menseinheiten nicht die gleichen Kun-
den jagen? Gibt es eine klare Gebiets-
trennung?

An dieser Stelle missen die Kunden sagen,
was sie wollen. Wenn ein Kunde von Stutt-
gart nach Hamburg umzieht, aber weiter
Kunde der Schwabischen Bank und des
dortigen Betreuers bleiben will, haben wir
das zu akzeptieren. Und das ist mit einem
regen Austausch auch gar nicht so schwie-
rig. Unsere Kunden sind volljahrig und

.Unsere Kunden sind volljahrig

und mindig."

miindig, und wir miissen sie im Gegensatz
zu den Kunden im Retail Banking, denen
der Gesetzgeber offensichtlich jede eigene
Entscheidungshoheit abspricht, nicht vor
sich selbst schiitzen. Formal gibt es also
keinen Gebietsschutz in unserem Haus,
auch wenn wir gemeinsam mit den Kun-
den Uberlegen, welche Art der Betreuung
sinnvoll ist.

I Besteht in Ihrem Haus eine Tren-
nung zwischen Unternehmerkun-
den und Unternehmen?

Eine solche Trennung wiére fiir uns in der
Praxis rein akademischer Natur. Die Kun-
denbeziehungen werden in unserem Haus
umfassend und nicht nach Organisations-
formen betrachtet, es gibt kein Silodenken.
Als Universalbank bieten wir wie die gro-
Ben Geschaftsbanken alle Leistungen fir
diese Zielgruppen, aber ohne die dort tbli-
chen regionalen oder sektoralen Abgren-
zungen. Dazu kommen flache Hierarchien
und kurze Entscheidungswege bis zu den
Inhabern.

Wie will man heute einen Unternehmer
definieren? Dazu ein Beispiel: Wir haben
gerade einige Geschiftsbeziehungen zu
Online-Unternehmen in Berlin gekniipft.
Deren Griinder folgen ganz anderen Pra-
missen, sie haben Uberhaupt keine Over-
heads wie man das von klassischen pro-

duzierenden Unternehmen kennt. Der
Mittelstandler mit einem produzierenden
Unternehmen, der mit den Banken stindig
Kreditlinien aushandelt und prolongiert,
muss selbst entscheiden, ob er das Firmen-
geschaft vom Private Banking trennen will.
Es gibt am Markt ja durchaus andere Ge-
schaftsmodelle, die diese Trennung des pri-
vaten Kundengeschaftes vom Firmenge-
schaft vorsehen.

I Wie ist lhre Einschdtzung der
Wettbewerbsverhiltnisse im Pri-
vate Banking in Deutschland? Welche
Rolle spielen die Privatbankiers? Wie
stark ist die Konkurrenz der GroBbanken
und der auslindischen Wettbewerber?

Es gibt seit vielen Jahren einen starken
Wettbewerb. Immer wieder erscheinen
auslandische Anbieter, angefangen von
den Schweizer (lber die amerikanischen
und die japanischen Banken. Derzeit sind
Hauser mit Gesellschaftern aus dem Aus-
land, aus der Industrie oder Versicherungs-
branche mit verlockenden Zinskonditionen
besonders aktiv, so kbnnen sie sich verhalt-
nismaBig glinstig refinanzieren. All diese
auslandischen Institute haben zweifellos
die Kosten nach oben getrieben und sind
mit neuen Produktkonstruktionen aufge-
treten. Nur ganz wenige sind aber langfris-
tig und mit konsequenter Haltung unter-
wegs.

Auch die deutschen Bankengruppen und
groBen Geschaftsbanken sind im Private
Banking zunehmend aktiv geworden. Zur-
zeit zahlt jeder Basispunkt. Wir selbst kdn-
nen uns da nur aktiv in den Markten
bewegen und die Menschen und Entschei-
dungstrager von unserer Leistungsfahigkeit
liberzeugen.

I Wen spiiren Sie auBer den wenigen
verbliebenen Privatbankiers? Sind

die Sparkassen oder Genossenschafts-

banken iiberhaupt Wettbewerber?

Man muss die Wettbewerbsverhdltnisse
neu definieren. Es gibt heute viel mehr
Mengenangebote im Private Banking, bei-
spielsweise auch vom Genossenschaftssek-
tor und von der Sparkassenorganisation.
Und natiirlich versuchen beide Verbilinde
auch im klassischen Private Banking FuB
zu fassen. Innerhalb dieser Gruppen wird
es eine Konsolidierung geben, um die Kos-
ten in den Griff zu kriegen. Die Zahl der
traditionellen Privatbankiers ist nach dem



Zweiten Weltkrieg immer mehr zusam-
mengeschrumpft. Wenn man die verblie-
benen Akteure heute nebeneinander stellt,
so unterscheiden sie sich ganz elementar
sowohl in der Gesellschafterstruktur und
in der Breite des Angebots von unserem
Haus. Auch bei den groBen privaten Ban-
ken ist die Infrastruktur fiir das Private
Banking zu teuer. Also muss es in der Mitte
etwas Produktives geben. Wir sind das je-
denfalls.

I Fiirchten Sie nicht die Deutsche

Bank als Wettbewerber, die dieses
Geschiftsfeld sehr systematisch zu be-
treiben sucht?

Systematik ist an dieser Stelle das falsche
Wort, die beanspruchen wir flir unser
Geschdftsmodell auch, sprechen wir also
lieber von einer anderen Art des Private
Banking. Und filirchten missen wir den
Wettbewerb nicht. Stand heute gewinnen
wir konstant Kundenvolumen hinzu, und
zwar in einem MaBe wie das fiir unser Haus
vertrdglich ist, ohne dass wir ausschlieBlich
Skaleneffekte im Sinn haben miissen.

Die Servicedienstleistungen, auf die sich
die Mehrzahl der Banken auch im Private
Banking konzentrieren, werden in abseh-
barer Zeit durch die Weiterentwicklung der
Technik eine viel geringere Rolle spielen.
Insofern geht es um die Suche nach L6-
sungen, um das Mitdenken in Angelegen-
heiten des vermdgenden Privatkunden, des
Unternehmers und/oder seines Unterneh-
mens. Dazu muss man die Denkweise der
Kunden kennen. Wie soll ein von einer
Wirtschaftsuniversitdit kommender Absol-
vent einem 70-jahrigen Unternehmer mit

.Stand heute gewinnen wir konstant
Kundenvolumen hinzu."

40 Millionen Euro Vermdgen einen Mehr-
wert bieten, wenn er dessen Sorgen nicht
erkennt?

I Wie beurteilen Sie die Regelungen

zur Honorarberatung? Spielen die
Neuerungen fiir lhr Geschaft eine we-
sentliche Rolle?

Wir pladieren fir klare Verglitungsbedin-
gungen mit festen Sdtzen nach allen Kos-

ten und unter Beriicksichtigung etwaiger
Riickverglitungen und Provisionen bei der
Vermdgensverwaltung. Das ist im Prinzip
eine Honorarberatung, die fiir Kunden
sinnvoll und transparent ist. Es gibt aller-
dings am Markt nur noch wenige Anbieter,
die wie wir auch Wertpapierberatung im
Einzelfall und mit transaktionsbezogenen

.Man muss dazu die Denkweise
der Kunden kennen."

Verglitungen anbieten. Bei anlageerfah-
renen Kunden besteht dafiir Bedarf, die
Leistung wird am Markt jedoch kaum aus-
reichend bezahlt.

Anbieter, die allein auf Honorarberatung
setzen, waren bisher nicht sehr erfolgreich.
Allein durch gesetzliche Regelung wird oh-
nehin keine wirklich ,unabhdngige” Bera-
tung hergestellt. Das Gesetz bringt erneut
einen hoheren Aufwand mit sich, ohne
einen Mehrwert zu schaffen.

Nicht nachvollziehbar sind auch die un-
gleichen Wettbewerbsbedingungen durch
die gewerberechtliche Sonderregelung fiir
Finanzanlagenvermittler. Mit Blick auf die
Aufsicht gilt: Wer Honorarberatung be-
treibt, sollte auch von der gleichen Insti-
tution beaufsichtigt werden, egal ob als
Bankangestellter oder Finanzanlagenver-
mittler.

Die Mehrbelastung durch das Gesetz zur
Honorarberatung ist fiir die kleineren
Institute gerade auch
aus dem Sparkas-
sen- und Genos-
senschaftsbereich
enorm. Bei allem
guten Willen bei
der Einflihrung soll-
te man deshalb hier
wie in der ganzen Regulierungsdebatte
die Kraft haben, etwas wieder zu dndern,
wenn es nicht funktioniert. An dieser Stel-
le haben wir als Biirger die Pflicht, uns
einzubringen und diese Dinge zu reparie-
ren.

I. Diese Antwort ldsst darauf schlie-
Ben, dass Sie die vielfiltigen Re-
gulierungsvorschriften eher als Belas-
tung denn als Chance sehen ...

Das ist tendenziell richtig. Belastungen
tiberwiegen eindeutig, sowohl fiir uns als
auch fiir die Kunden. Die Regulierung ver-
teuert und verkompliziert Leistungen hau-
fig ohne Mehrwert. Fehlentwicklungen im
Retailbereich und bei intensiv auf Vertrieb
ausgerichteten Strukturen kann man auch
anders in den Griff bekommen. Unsere
Kunden sind jeden-
falls Uberwiegend
gut informiert und
selbstbewusst, sie
flhlen sich von Be-
ratungsprotokollen
und dhnlichen For-
malitditen  gegan-
gelt. Im Extremfall muss man sogar be-
flrchten, dass sich in einigen Jahren nur
noch wirklich Vermégende individuelle
und qualitativ hochwertige Beratung leis-
ten kdnnen.

Ganz nebenbei muss man sich einmal vor-
stellen, was die Regelungen zum Beispiel
der Mitarbeiteranzeigeverordnung fiir Be-
rater bedeuten. Diese sind auf einer Steck-
liste gemeldet. Und sobald sich irgendwo
ein Kunde beschwert, ob berechtigt oder
nicht, gibt es erst einmal einen Vermerk.
Das findet man sonst in keiner Berufsgrup-
pe, weder bei Arzten noch bei Juristen.
Dies wird die Attraktivitdt eines ehrlichen
Beraterberufes mindern.

I Stichwort Kunden und Kunden-

beziehungen: Sie sprechen wie
selbstverstindlich von einer lebenslan-
gen Begleitung. Ist dieses Kundenmuster
heute noch richtig? Oder ist die Wech-
selbereitschaft der jungen Generation
nicht viel gréBer geworden?

Auch frither hat das Private Banking in
Zehnjahresabschnitten oder gar in Fiinf-
jahresschritten starke Anderungen erfah-
ren. Die junge Generation als Kunden zu
gewinnen ist deshalb weder einfacher
noch schwerer geworden. Aus Sicht eines
Bankers gibt und gab es immer Menschen,
mit denen er aus irgendwelchen Griinden
leichter in Kontakt kommt und sich ge-
schaftlich versteht. Das hat nichts mit de-
ren Alter oder den Verdnderungen der Ge-
sellschaft zu tun. Wir als Bank wandeln
uns im Ubrigen auch. AuBer unseren tradi-
tionellen Rdumen ist bei uns gar nichts alt,
sondern alles ist ,State of the Art", ent-
spricht also den Erfordernissen moderner
Finanzdienstleistung und vielleicht ein we-
nig mehr.
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Dass die jlingere Generation starker an der
Kommunikation mit der Bank interessiert
ist und bei den Entscheidungen mitmi-
schen will, macht uns keine wirklichen
Sorgen. Der erfolgreiche Unternehmer ist
in erster Linie an der Weiterentwicklung
seines Geschéftes interessiert und hat an
seine Bank die Erwartung, diese Dinge
moglichst effizient zu begleiten. Im Ubri-

.Die Regulierung verteuert und
verkompliziert Leistungen hdufig ohne

Mehrwert."

gen hat jede junge Generation zum Auf-
bruch geblasen und wollte alles dndern.
Am Ende hat sie dann auch vieles anders
gemacht, aber dabei auch Fehler began-
gen, die sie wieder korrigieren musste. Un-
sere Gesellschafter haben solche Dinge
schon immer offensiv diskutiert. Deshalb
leiden wir beileibe nicht an einer Verdnde-
rung der Nachfragestruktur. Es gibt wei-
terhin anspruchsvolle Dienstleistungen, bei
denen wir mit unserer Leistungstiefe einen
echten USP gegeniiber den Wettbewer-
bern haben, angefangen von der Nachfol-
geregelung Uber Erbschaftsfragen bis hin
zur Begleitung der Unternehmensausrich-
tung. Auch beim Electronic Banking und
Reporting bieten wir State of the Art.

I Lasst sich im Private Banking eine
Margenerosion beobachten?

Dass sich viele Marktteilnehmer angesichts
der aktuellen Margen iiberrascht zeigen,
kann auch daran liegen, dass friiher liber-
zogene Erwartungen bestanden oder von
Managern und Medien gezielt geweckt
wurden. Unser Haus hat das Privatkunden-
geschaft immer als stabile Ertragssdule ge-
schatzt, dabei allerdings streng darauf ge-
achtet, die Kostenseite im Griff zu halten.
So konnten wir ohne ausufernde Investiti-
onen Uber einen langen Zyklus stetiges
Wachstum erreichen. Die derzeitige Ent-
wicklung ist allerdings zweifellos an-
spruchsvoll und stark durch das Niedrig-
zinsumfeld bedingt. Eine Bank, die sich als
Qualitatsanbieter versteht, muss sich in ei-
ner solchen Phase diszipliniert und nach-
haltig verhalten und bis zu einem gewissen
Grade gemeinsam mit ihren Kunden leiden.
Aber im Allgemeinen gilt immer noch: Wer
eine gute Performance abliefert, kann sich
am Markt auch eine faire Provision sichern.
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I Reicht es den Private-Banking-

Kunden heute als Leistungsver-
sprechen, wenn ihr Vermdgen erhalten
wird?

Nochmal, Kunden sind verniinftige Men-
schen, die einschdtzen konnen, was mog-
lich ist und die genau wissen oder
zumindest spiiren, dass eine hohere Rendi-
te tendenziell auch
mit hoheren Risi-
ken einhergeht. Die-
ser Zusammenhang
lasst sich nach wie
vor gut vermitteln.
Wenn man in drei
der vergangenen fiinf
Jahre einen Kapitalerhalt nach Inflation,
nach Steuern und nach Kosten bei gleich-
zeitiger Begrenzung des Risikos geschafft
hat, war man sicherlich schon gut.

Vergleicht der Kunde freilich allein die
Entwicklung des Aktienmarktes im vergan-
genen Jahr mit seinen Ergebnissen in der
Vermogensverwaltung und sieht dabei
schlechter aus, dann kann und muss man
ihm natirlich auch erklaren, dass dies
moglicherweise eine kurzfristige Betrach-
tung ohne Beachtung der Risiken und
unter Ausblendung der Erfahrungen der
vergangenen Jahre war. Unser Leistungs-
versprechen orientiert sich deshalb immer
am jeweiligen Umfeld. Jeder Kunde muss
dann selbst entscheiden, wie er sein Ver-
mogen steuert, beispielsweise schwer-
punktmaBig in Immobilien zum Vermo-
genserhalt oder stark in Liquiditat, um fiir
kurzfristige Marktchancen offen zu sein.
Die richtige Entscheidung zu begleiten ist
die Kunst einer guten Bank.

I Wie wichtig ist das hauseigene Re-
search fiir das Private-Banking-
Konzept Ihres Hauses?

Das Makroresearch ist ein elementarer Be-
standteil unseres Hauses und mit rund
flinfzehn Leuten in
der Gruppe gut be-
setzt. Das Team hat
sich am Markt ei-
nen guten Ruf er-
worben. Das War-
burg-Research  fiir
deutsche  Aktien-
titel gehort sicher zu den umfangreichsten
seiner Art in Deutschland. Die Analysen
werden auch von Dritten flir deren haus-
eigenes Asset Management genutzt.

Darauf aufbauend geht es im eigenen
Haus dann natirlich weiter in die Veréste-
lungen der Allokation und Duration, die
nur den eigenen Kunden zugutekommen.
Das verhilft in enger Verzahnung mit der
Vermogensverwaltung und dem Asset Ma-
nagement zu guten Ergebnissen und nach
unserer festen Uberzeugung zu einem
Mehrwert unseres Hauses.

I. Fiir welche Private-Banking-Dienst-
leistungen bedient sich M.M. War-
burg Kooperationspartnern?

Wir sind mit unseren Kernleistungen
breiter und tiefer aufgestellt als viele
Wettbewerber und bieten alles in der ei-
genen Gruppe. Aber natirlich greifen wir
auch auf andere Dienstleister zuriick. So
enthalten unsere Kundendepots nur zu
maximal drei bis flinf Prozent hauseigene
Fonds. Und wir haben uns bewusst gegen
die Emission eigener Zertifikate entschie-
den, die wir bei gewissenhafter Prii-
fung der Anlageziele durch das Angebot
Dritter abdecken. Zudem ziehen wir na-
tirlich im rechtlichen und steuerlichen
Bereich durchaus Expertise von auBen
hinzu.

I Der Hauptsitz von M.M. Warburg

war und ist Hamburg. Macht sich
durch diese Verwurzelung mit der Regi-
on in der Private-Banking-Klientel lhres
Hauses die anhaltende Krise der Schiffs-
industrie negativ bemerkbar?

Nein, unser Private-Banking-Geschift ist
durch unsere 14 Standorte deutschland-
weit breit gestreut. Insofern macht uns die
momentan schwierige Lage der Schiffs-
branche vergleichsweise wenig zu schaf-
fen, wenngleich wir traditionell Kunden
haben, die in der Schiffsbranche angesie-
delt oder eng mit ihr verbunden sind.

Im Ubrigen bietet dieser Sektor nach wie
vor eine sehr interessante Assetklasse, die

.Eine Bank muss bis zu
einem gewissen Grade gemeinsam mit
thren Kunden leiden.”

nach Bewaltigung der laufenden Konsoli-
dierung mit einer wieder anziehenden
Konjunktur deutliche Wachstumsraten zei-

gen wird. —





