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„Wir legen ausdrücklich Wert auf einen 
hohen Freiheitsgrad vor Ort“

Redaktionsgespräch mit Joachim Olearius

Joachim Olearius,  
Geschäftsleiter und Partner, 
M.M.Warburg & CO  
Kommanditgesellschaft auf 
Aktien, Hamburg

Die Mitarbeiter vor Ort kennen sehr genau 
die Verhältnisse in ihren Geschäftsgebie­
ten und wissen die Bedürfnisse ihrer Kun­
den gut einzuschätzen. Eine weitgehende 
Freiheit in der Kundenpflege zusammen 
mit den Vorteilen der gebündelten Back­
office­ und Research­Aktivitäten in der 
Unternehmensgruppe fördern nicht nur 
kreative Ideen in der Marktbearbeitung 
und eine nachhaltige Vertrauensbildung, 
sondern sichern auch auskömmliche Mar­
gen. Mit dieser Kernbotschaft untermau­
ert Joachim Olearius im Redaktionsge­
spräch die Mehrmarkenstrategie seines 
Hauses und spricht sich für 
 dosierte Vorgaben in der Un­
ternehmenssteuerung aus. Die 
Sympathie für hohe Freiheits­
grade in der Unternehmens­
führung zeigt sich auch in der 
Haltung des Geschäftsleiters 
und Partners der M.M. Warburg 
& CO zu Regulierungsfragen. Er 
plädiert an dieser Stelle für 
größeren Mut, erkannte Fehl­
entwicklungen aufzuhalten be­
ziehungsweise wieder zurück­
zunehmen. (Red.) 

Was ist das Besondere 
an der Warburg-Gruppe? 

Weshalb konnte sich Ihr Haus 
anders als viele andere Pri-
vatbankiers bis heute am 
Markt behaupten?

Die heutige Position der War-
burg-Gruppe profitiert stark 

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 für die zugekauften 
Bankhäuser in der Region aktiv waren, er-
folgreich einzubinden. Jede unserer Ban-
ken hat ihre kulturellen Besonderheiten 
und ihre Spezialitäten. Mit der Eröffnung 
in München haben wir das Feld abgerun-

det und sind mit der Präsens in 14 Städten 
nun praktisch in ganz Deutschland vertre-
ten. 

Die Organisationsstruktur des 
Warburg-Verbunds ist recht ver-

zweigt. Allein unter der zugehörigen 
Bankengruppe werden neben der M.M. 
Warburg & CO KGaA acht weitere Ins-
titute aufgeführt. Sind das alles gleich-
gestellte Teile des von Ihnen verant-
worteten Private Banking oder gibt es 
Überschneidungen?

Die Private-Banking-Einheiten 
der Warburg-Gruppe sind zu-
sammen mit den anderen Ge-
schäftsfeldern in ein Gesamt-
konzept der unternehmerisch 
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geführten Privatbank eingebunden. Die 
Mutterbank übernimmt dabei eine führen-
de Rolle. Selbstverständlich gibt es auch 
gewisse Überschneidungen 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 Verwaltungs ab-
läufe sind ge bün-
delt. Gerade die - 
 se Zusammenarbeit 
fördert das materi-
elle Geschäft, denn 
sie hilft bei der ge-
danklichen und inhaltlichen Weiterent-
wicklung auf der Suche nach intelligenten 
Investitionsmöglichkeiten über einzelne 
Geschäftsfelder hinweg.

Wäre es nicht dennoch sinnvoll, 
die Bankeinheiten unter gemein-

samem Namen zu bündeln? 

Die gesamte Bankbranche läuft seit Jahren 
nur der Realisierung von Economies of 
Scale hinterher, obwohl wir immer mehr 
feststellen müssen, wie irreführend oder in 
den Ergebnissen begrenzt diese Strategien 
sind. Das gilt auch für die Marktdurchdrin-
gung. Unsere Kundschaft ist derart spezi-
fisch und individuell, dass wir nicht mit der 
Gießkanne agieren können. Wir geben uns 
mit maßvollen Wachstumsraten zufrieden. 
Dafür brauchen wir nicht den völlig ein-
heitlichen Markenauftritt.

Im Übrigen hat die Marke Warburg hierzu-
lande und an den internationalen Finanz-
plätzen 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 für ein 
kulturelles Durchatmen. Sie können neue 
Geschäfte durchdenken, die den Kunden in 
der Region in hohem Maße gerecht werden.

Aber würde man mit dem einheit-
lichen Namen Warburg nicht au-

tomatisch einen guten Ruf verbinden, 
den die einzelnen Bankhäuser sich erst 
mühsam erwerben müssen?

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

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

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

Unsere Aufgabe ist es, den individuellen 
Vorteil unserer Leistungen für das Indivi-
duum spürbar zu machen. Dafür müssen 
wir unsere Organisation vorhalten. Im As-
set Management beispielsweise steigt die 
Qualität der Leistungen bei Tochterbanken, 
da sie von Experten profitieren, die sie al-
lein nicht unterhalten könnten. Dennoch 
besteht vor Ort höhere geistige Selbststän-
digkeit und Handlungsfreiheit, als zum 
Beispiel bei Filial- oder Niederlassungslei-
tern. Dazu gehören auf der anderen Seite 
Kunden, die uns in einer von Vertrauen 
und gegenseitiger Leistungsbereitschaft 
geprägten Partnerschaft auch auskömm-

liche Margen gönnen. In dieser Art ist un-
ser Geschäftsmodell einmalig in Deutsch-
land.

Nachteilig ist unser Konzept allenfalls bei 
der Markenbekanntheit, weil sich Kommu-
nikationsmaßnahmen mit nur einer Marke 
natürlich effizienter gestalten lassen. Aber 
unser Selbstverständnis als unabhängige 
Privatbank gebietet ohnehin einen ange-
messenen und zurückhaltenden öffent-
lichen Auftritt. Die Ansprache unserer 
 Zielgruppe ist besser über spezielle Formen 
mit direkter, persönlicher und individueller 
Note möglich.

Gibt es wenigstens Ertrags- oder 
andere Zielvorgaben?

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

Das klingt geradezu nach einem 
Gegenmodell zu der von Zielvorga-

ben geprägten Marktbearbeitung vieler 
Wettbewerber. Gibt es nicht trotzdem 
erhebliches Synergiepotenzial auf der 
technischen Seite?

Wir denken, dass unser traditionelles Mo-
dell eine Renaissance erfährt. Das Back-
office und die Stabsfunktionen haben wir 
natürlich optimiert und nutzen gemeinsam 
die Möglichkeiten 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 über die Einschätzung un-
serer Fachabteilungen zur Marktlage und 
den weiteren gesamtwirtschaftlichen Ent-
wicklungen. Auch regelmäßige Treffen der 
Geschäftsleiter unserer Tochterbanken, 

 Unternehmen und 
Geschäftsstel len 
dienen dem kons-
truktiven Austausch 
über die Marktbe-
dingungen. Das al-
les gehört ebenso 
zu den Elementen 

der Unternehmenssteuerung wie die nor-
malen Abläufe von Information und 
 Berichtspflichten auf der ge sell schafts-
recht  lichen Ebene unserer Einheiten. Aber 
daneben legen wir ausdrücklich Wert auf 
einen hohen Freiheitsgrad vor Ort. 

Wie grenzen die einzelnen Häuser 
ihre Zielgruppensegmente für das 

Private Banking ab? Arbeiten sie mit 
Vermögensklassen?

In wirtschaftlich stärkeren und strukturell 
entwickelten Regionen sind unsere Pri-
vate-Banking-Dienstleistungen für Kunden 
ab einem liquiden Vermögen von 500 000 
Euro sinnvoll, in strukturschwächeren Ge-
bieten ist der Betrag entsprechend niedri-

„Das Einordnen der Kunden in  
ein digitales Cluster ist einfach nicht  

unsere Geschäftsphilosophie.“

„Wir geben uns mit  
maßvollen Wachstumsraten zufrieden.“
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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 Vermögen merklich über einem 
zweistelligem Millionenbetrag bieten wir 
das Family Office, etwa bei Marcard, Stein 
& Co oder Private Client Partners in der 
Schweiz.

Landen alle Kunden, die sich für 
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-
enswürdige Gesamtberatung. Gerade wenn 
sie sich von ihren 
unternehmerischen 
Aktivitäten ge-
trennt haben, wol-
len sie nicht schon 
wieder alles selbst 
managen. Sie wol-
len vielmehr die 
gesamte Balance ihres Vermögens in pro-
fessionelle Hände legen, die Steuerungs-
aspekte intensiv diskutieren und sich  
dabei in gleichgesinnter Gemeinschaft 
wohl fühlen. 

Welche speziellen Dienstleistungen 
bieten die anderen Bankhäuser?

Ein Beispiel ist das Bankhaus Löbbecke. 
Aus der Entwicklung der Geschäftshistorie 
vor dem Erwerb haben wir dort eine Kom-
petenz zur Prüfung von notleidenden 
 Krediten entwickelt. Seit der Übernahme 
haben wir diesen Kreditservice mit einem 
guten erfahrenen Team bei Bedarf Investo-
ren und anderen Instituten zur Verfügung 
gestellt. Darüber hinaus ist Löbbecke für 
die Marktbearbeitung im Unternehmens-
kunden- wie im Privatkundengeschäft der 
neuen Bundesländer zuständig. Eine tradi-
tionelle Spezialität des Bankhauses Plump 
ist das Dokumentengeschäft, welches heu-
te in dieser Qualität 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 Privatkundengeschäft 
einen Schwerpunkt als Depotbank mit 
mittlerweile mehr als 19 Milliarden Euro 
Assets under Administration. Und das In-

vestment Banking mit Sales und Trading 
sowie Corporate Finance sind bei der Mut-
terbank angesiedelt. 

Zurück zur Steuerung: Wie stellen 
Sie sicher, dass Ihre Unterneh-

menseinheiten nicht die gleichen Kun-
den jagen? Gibt es eine klare Gebiets-
trennung?

An dieser Stelle müssen die Kunden sagen, 
was sie wollen. Wenn ein Kunde von Stutt-
gart nach Hamburg umzieht, aber weiter 
Kunde der Schwäbischen 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 volljährig und 

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

Besteht in Ihrem Haus eine Tren-
nung zwischen Unternehmerkun-

den und Unternehmen? 

Eine solche Trennung wäre für 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-
ßen Geschäftsbanken alle Leistungen für 
diese Zielgruppen, aber ohne die dort übli-
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 Geschäftsbeziehungen zu 
Online-Unternehmen in Berlin geknüpft. 
Deren Gründer folgen ganz anderen Prä-
missen, sie haben überhaupt keine Over-
heads wie man das von klassischen pro-

duzierenden Unternehmen kennt. Der  
Mittelständler mit einem produzierenden 
Un ternehmen, der mit den Banken ständig 
Kreditlinien aushandelt und prolongiert, 
muss selbst entscheiden, ob er das Firmen-
geschäft vom Private Banking trennen will. 
Es gibt am Markt ja durchaus andere Ge-
schäftsmodelle, die diese Trennung des pri-
vaten Kundengeschäftes vom Firmenge-
schäft vorsehen.

Wie ist Ihre Einschätzung der 
Wettbewerbsverhältnisse im Pri-

vate Banking in Deutschland? Welche 
Rolle spielen die Privatbankiers? Wie 
stark ist die Konkurrenz der Großbanken 
und der ausländischen Wettbewerber?

Es gibt seit vielen Jahren einen starken 
Wettbewerb. Immer wieder erscheinen 
ausländische Anbieter, angefangen von 
den Schweizer über die amerikanischen 
und die japanischen Banken. Derzeit sind 
Häuser mit Gesellschaftern aus dem Aus-
land, aus der Industrie oder Versicherungs-
branche mit verlockenden Zinskonditionen 
besonders aktiv, so können sie sich verhält-
nismäßig günstig refinanzieren. All diese 
ausländischen 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 
großen Geschäftsbanken sind im Private 
Banking zunehmend aktiv geworden. Zur-
zeit zählt jeder Basispunkt. Wir selbst kön-
nen uns da nur aktiv in den Märkten 
 bewegen und die Menschen und Entschei-
dungsträger von unserer Leistungsfähigkeit 
überzeugen. 

Wen spüren Sie außer den wenigen 
verbliebenen Privatbankiers? Sind 

die Sparkassen oder Genossenschafts-
banken überhaupt Wettbewerber?

Man muss die Wettbewerbsverhältnisse 
neu definieren. Es gibt heute viel mehr 
Mengenangebote im Private Banking, bei-
spielsweise auch vom Genossenschaftssek-
tor und von der Sparkassenorganisation. 
Und natürlich versuchen beide Verbünde 
auch im klassischen Private Banking Fuß 
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 

„Unsere Kunden sind volljährig  
und mündig.“
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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 großen privaten Ban-
ken ist die Infrastruktur für das Private 
Banking zu teuer. Also muss es in der Mitte 
etwas Produktives geben. Wir sind das je-
denfalls.

Fürchten Sie nicht die Deutsche 
Bank als Wettbewerber, die dieses 

Geschäftsfeld sehr systematisch zu be-
treiben sucht?

Systematik ist an dieser Stelle das falsche 
Wort, die beanspruchen wir für unser 
 Geschäftsmodell auch, sprechen wir also 
lieber von einer anderen Art des Private 
Banking. Und fürchten müssen wir den 
Wettbewerb nicht. Stand heute gewinnen 
wir konstant Kundenvolumen hinzu, und 
zwar in einem Maße wie das für unser Haus 
verträglich ist, ohne dass wir ausschließlich 
Skaleneffekte im Sinn haben müssen. 

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 Lö-
sungen, um das Mitdenken in Angelegen-
heiten des vermögenden Privatkunden, des 
Unternehmers und/oder seines Unterneh-
mens. Dazu muss man die Denkweise der 
Kunden kennen. Wie soll ein von einer 
Wirtschaftsuniversität kommender Absol-
vent einem 70-jährigen Unternehmer mit 

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

Wie beurteilen Sie die Regelungen 
zur Honorarberatung? Spielen die 

Neuerungen für Ihr Geschäft eine we-
sentliche Rolle?

Wir plädieren für klare Vergütungsbedin-
gungen mit festen Sätzen nach allen Kos-

ten und unter Berücksichtigung etwaiger 
Rückvergütungen und Provisionen bei der 
Vermögensverwaltung. Das ist im Prinzip 
eine Honorarberatung, die für 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 

Vergütungen anbieten. Bei anlageerfah-
renen Kunden besteht dafür 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 „unabhängige“ Bera-
tung hergestellt. Das Gesetz bringt erneut 
einen höheren Aufwand mit sich, ohne 
 einen Mehrwert zu schaffen. 

Nicht nachvollziehbar sind auch die un-
gleichen  Wettbewerbsbedingungen durch 
die gewerberechtliche Sonderregelung für 
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 für die kleineren 

 Institute gerade auch 
aus dem Sparkas-
sen- und Genos-
senschaftsbereich 
enorm. Bei allem 
guten Willen bei 
der Einführung soll-
te man deshalb hier 

wie in der ganzen Regulierungsde batte  
die Kraft haben, etwas wieder zu  ändern, 
wenn es nicht funktioniert. An dieser Stel-
le haben wir als Bürger die Pflicht, uns 
einzubringen und diese Dinge zu reparie-
ren.
 

Diese Antwort lässt darauf schlie-
ßen, dass Sie die vielfältigen Re-

gulierungsvorschriften eher als Belas-
tung denn als Chance sehen …

Das ist tendenziell richtig. Belastungen 
überwiegen eindeutig, sowohl für uns als 
auch für die Kunden. Die Regulierung ver-
teuert und verkompliziert Leistungen häu-
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 überwiegend 
gut informiert und 
selbstbewusst, sie 
fühlen sich von Be-
ratungsprotokollen 
und ähnlichen For-
malitäten gegän-

gelt. Im Extremfall muss man sogar be-
fürchten, dass sich in einigen Jahren nur 
noch wirklich Vermögende individuelle 
und qualitativ hochwertige Beratung leis-
ten können. 

Ganz nebenbei muss man sich einmal vor-
stellen, was die Regelungen zum Beispiel 
der Mitarbeiteranzeigeverordnung für 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 Ärzten noch bei Juristen. 
Dies wird die Attraktivität eines ehrlichen 
Beraterberufes mindern.

Stichwort Kunden und Kunden-
beziehungen: Sie sprechen wie 

selbstverständlich von einer lebenslan-
gen Begleitung. Ist dieses Kundenmuster 
heute noch richtig? Oder ist die Wech-
selbereitschaft der jungen Generation 
nicht viel größer geworden?

Auch früher hat das Private Banking in 
Zehnjahresabschnitten oder gar in Fünf-
jahresschritten starke Änderungen 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 Gründen 
leichter in Kontakt kommt und sich ge-
schäftlich versteht. Das hat nichts mit de-
ren Alter oder den Veränderungen der Ge-
sellschaft zu tun. Wir als Bank wandeln 
uns im Übrigen auch. Außer unseren tradi-
tionellen Räumen 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.

„Man muss dazu die Denkweise 
der Kunden kennen.“

„Stand heute gewinnen wir konstant  
Kundenvolumen hinzu.“
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Dass die jüngere Generation stärker 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 Geschäftes interessiert und hat an 
seine Bank die Erwartung, diese Dinge 
möglichst effizient zu begleiten. Im Übri-

gen hat jede junge Generation zum Auf-
bruch geblasen und wollte alles ändern. 
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 Verände-
rung der Nachfragestruktur. Es gibt wei-
terhin anspruchsvolle Dienstleistungen, bei 
denen wir mit unserer Leistungstiefe einen 
echten USP gegenüber den Wettbewer-
bern haben, angefangen von der Nachfol-
geregelung über Erbschaftsfragen bis hin 
zur Begleitung der Unternehmensausrich-
tung. Auch beim Electronic Banking und 
Reporting bieten wir State of the Art. 

Lässt sich im Private Banking eine 
Margenerosion beobachten?

Dass sich viele Marktteilnehmer angesichts 
der aktuellen Margen überrascht zeigen, 
kann auch daran liegen, dass früher über-
zogene Erwartungen bestanden oder von 
Managern und Medien gezielt geweckt 
wurden. Unser Haus hat das Privatkunden-
geschäft immer als stabile Ertragssäule ge-
schätzt, dabei allerdings streng darauf ge-
achtet, die Kostenseite im Griff zu halten. 
So konnten wir ohne ausufernde Investiti-
onen über 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 
Qualitätsanbieter 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. 

Reicht es den Private-Banking-
Kunden heute als Leistungsver-

sprechen, wenn ihr Vermögen erhalten 
wird?

Nochmal, Kunden sind vernünftige Men-
schen, die einschätzen können, was mög-
lich ist und die genau wissen oder  
zu mindest spüren, dass eine höhere Rendi-

te tendenziell auch  
mit höheren Risi-
ken einhergeht. Die-
ser Zusammenhang 
lässt sich nach wie 
vor gut vermitteln. 
Wenn man in drei 
der vergangenen fünf 

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 
Vermögensverwaltung und sieht dabei 
schlechter aus, dann kann und muss man 
ihm natürlich auch erklären, dass dies 
möglicherweise 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-
mögen steuert, beispielsweise schwer-
punktmäßig in Immobilien zum Vermö-
genserhalt oder stark in Liquidität, um für 
kurzfristige Marktchancen offen zu sein. 
Die richtige Entscheidung zu begleiten ist 
die Kunst einer guten Bank. 

Wie wichtig ist das hauseigene Re-
search für das Private-Banking-

Konzept Ihres Hauses? 

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

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

Für 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 natürlich greifen wir 
auch auf andere Dienstleister zurück. So 
enthalten unsere Kundendepots nur zu 
maximal drei bis fünf Prozent hauseigene 
Fonds. Und wir haben uns bewusst gegen 
die Emission eigener Zertifikate entschie-
den, die wir bei gewissenhafter Prü- 
fung der Anlageziele durch das Angebot 
Dritter abdecken. Zudem ziehen wir na-
türlich im rechtlichen und steuerlichen 
Bereich durchaus Expertise von außen 
hinzu. 

Der Hauptsitz von M.M. Warburg 
war und ist Hamburg. Macht sich 

durch diese Verwurzelung mit der Regi-
on in der Private-Banking-Klientel Ihres 
Hauses die anhaltende Krise der Schiffs-
industrie negativ bemerkbar?

Nein, unser Private-Banking-Geschäft 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 Übrigen bietet dieser Sektor nach wie 
vor eine sehr interessante Assetklasse, die 

nach Bewältigung der laufenden Konsoli-
dierung mit einer wieder anziehenden 
Konjunktur deutliche Wachstumsraten zei-
gen wird.

„Die Regulierung verteuert und 
verkompliziert Leistungen häufig ohne 

Mehrwert.“

„Eine Bank muss bis zu  
einem gewissen Grade gemeinsam mit  

ihren Kunden leiden.“
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