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INTERVIEW MIT WULF VON SCHIMMELMANN

»Eigene Filialen bringen Wachstumsschub*

Der Vorstandsvorsitzende der Postbank zur Neuausrichtung im Vertrieb und zum Interesse am BHW
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Herr Prof. von Schimmelmann,
die Postbank will von ihrer Mut-
tergesellschaft Deutsche Post
rund 8so Filialen lbernehmen.
Warum?
Wir sind der Uberzeugung, dass auf
Dauer die grofRen Filialen gerade fiir
das beratungsintensive Neugeschaft
absolut entscheidend sein werden.
In diesem Bereich entfallen schon
heute fast 90% der Abschliisse auf
die 850 Filialen, die wir kiinftig in ei-
gener Regie fiihren mochten. Es geht
darum, die Filialen auf dieses bera-
tungsintensive Geschéft auszurich-
ten, wenn Sie so wollen: sie in echte
Bankfilialen zu verwandeln, was die
Wahrnehmung seitens der Kunden
angeht, nicht zuletzt aber auch hin-
sichtlich der Ausrichtung der Mitar-
beiter. Das ist der grof3e Reiz dieses
Geschiifts.

Welche finanziellen Konditionen

hat das Geschaft?
Es wird Cash-flow-neutral sein.
Heute zahlt die Postbank fiir die Nut-
zung der Filialen einen Preis an die
Post — im vergangenen Jahr insge-
samt 490 Mill. Euro. Davon entfielen
450 Mill. Euro auf Vertriebs- und Be-
standsprovisionen. Der {iberwie-
gende Teil dieser 450 Mill. Euro ent-
fallt auf die 850 Filialen, iiber die
wir sprechen. Kiinftig zahlen wir an-
stelle von Provisionen die Personal-
und Sachkosten fiir die einschlie3-
lich ihrer rund 9500 Mitarbeiter
iibernommenen Filialen und erhal-
ten Provisionen fiir die Abwicklung
der postalischen Geschifte.

Lassen Sie uns das zum besseren
Verstandnis noch etwas vertie-
fen: Wenn heute eine Postfiliale
ein Girokonto an den Mann oder
an die Frau bringt, bekommt die
Post von lhnen eine Provision?
Richtig. In Threm Beispiel Girokonto
betrégt die Vertriebsprovision 100

Wulf von Schimmelmann

Euro, bei einer Baufinanzierung ist
es ein bestimmter Prozentsatz. Und
fiir sémtliche Spar- und Sichteinla-
gen, die in den Filialen gefiihrt wer-
den, gibt es eine Bestandsprovision.
Um beim Beispiel Girokonto zu blei-
ben: Im vergangenen Jahr hat die
Postbank 550000 neue Girokonten
eroffnet. Das bedeutet, dass wir an
die Post allein fiir dieses Produkt Pro-
visionen von 55 Mill. Euro bezahlt
haben. Je mehr Konten wir eréffnen,
desto teurer wird es fiir uns. Eine sol-
che variable Rechnung ist ideal fiir
Unternehmen mit riicklaufigem Ge-
schéft, sie ist aber alles andere als
ideal fiir wachsende Unternehmen.
Und wie Sie wissen, schreibt die Post-
bank eine Wachstumsstory. Insofern
ist die Struktur der Kosten fiir uns
ein ganz entscheidendes Thema.

Deshalb verwandeln Sie nun va-

riable Kosten in Fixkosten?
Ja, fiir diese 850 Filialen. Wir zahlen
kiinftig die Lohne der bislang auf der
Gehaltsliste der Post stehenden Be-
schéftigten der tibernommenen Filia-
len, wir zahlen die Mieten und an-
dere Sachkosten. Kiinftig sind das
unsere eigenen Filialen, fiir deren
Leistungen wir dann natiirlich keine
Provisionen mehr zahlen. Das Mo-
dell ist so gestaltet, dass unsere ent-

sprechenden Nettokosten heute und
in Zukunft der Hohe nach gleich
sind.

Was wird die Ubernahme dieser

Filialen fiir das Geschaft der Post-

bank bringen?
Wir werden dadurch nochmals ei-
nen enormen Wachstumsschub errei-
chen, indem wir das grof3e Poten-
zial, das in diesem Filialnetz liegt,
wesentlich besser ausschopfen als
bisher.

Woraus genau resultiert das

Wachstumspotenzial?
Die Postfilialen sind heute sehr gut
aufgestellt, was die Erledigung von
Routinegeschéften betrifft. Bera-
tungsintensive Bankprodukte hinge-
gen sind naturgemal? nicht das tradi-
tionelle Herzstiick jedes Post-Mitar-
beiters. Je mehr wir als Postbank
nun unseren Kunden solche Bera-
tungsprodukte anbieten wollen,
auch mit dem Ziel einer hoéheren
Cross-Selling-Quote, umso mehr
miissen wir sicherstellen, dass das
Banking und die Beratung zu Bank-
produkten echte Schwerpunkte in
den Filialen werden. Fokussierung
der Filialen auf Bankgeschéfte, noch
mehr Kundennidhe und noch mehr
Kundenorientierung: darin liegt das
Wachstumspotenzial.

Wann wird das Geschaft abge-
schlossen sein?
Ich gehe davon aus, dass wir die
ganze Vereinbarung im ersten Quar-
tal 2006 umsetzen werden.

Ware es ein Missverstandnis,
wenn man dieses Geschaft als Los-
I6sung der Postbank von der Mut-
tergesellschaft Deutsche Post in-
terpretieren wiirde?
Die langfristig angelegte Mehrheits-
beteiligung der Deutschen Post an
der Postbank wird durch diesen Vor-
gang nicht beriihrt.

Manche Beobachter wiirden eine

solche Loslosung ja positiv sehen.
Dessen bin ich mir durchaus be-
wusst. Aber ich halte dieses Szenario
fiir vollig unrealistisch. Ganz abgese-
hen davon, dass ich die betriebswirt-
schaftliche Logik einer solchen Stra-
tegie der ,Loslosung® absolut nicht
zu erkennen vermag: Unser Mehr-
heitsaktiondr hat sich zu diesem
Thema immer klar und unmissver-
standlich gedulert.

Aber wiirden Sie uns zumindest
so weit zustimmen, dass sich die
Postbank ein Stiick unabhéangiger
macht, indem sie kiinftig liber ein
eigenes Filialnetz verfiigt und in-
soweit nicht mehr auf die Post an-
gewiesen ist? Der 2009 mit drei-
jahriger Frist kiindbare Koopera-
tionsvertrag zwischen Post und
Postbank ist ja ein gewisser Unsi-
cherheitsfaktor.
Sofern hier eine Unsicherheit bestan-
den haben sollte, wire dieses Thema
in der Tat zumindest fiir die grof3en
Filialen erledigt.

Sind Sie weiterhin an der Uber-

nahme des BHW interessiert?
Ja. Das BHW wiirde strategisch gut
zu uns passen. Wir sind in der Lage,
uns kurzfristig zu entscheiden, aber
bei einem solchen Verkauf wird der
Zeitplan nicht vom Kaufinteressen-
ten gemacht.

Bis wann muss das Thema BHW
fiir Sie abgehakt sein?
Bis Ende dieses Jahres sollte eine
Entscheidung iiber ,Ja“ oder ,Nein“
fallen.

Danach wiirden Sie Ihr Interesse
verlieren?
Lassen Sie mich mit einem Bild ant-
worten: Obst wird erfahrungsgemaf
nicht dadurch besser, dass man es
langer liegen lasst.
Das Interview fiihrten Bernd Witt-
kowski und Carsten Steevens.

Sparkassengruppe greift bei Autofinanzierungen an

Nach Pilotphase wird Vertrieb nun bundesweit ausgebaut — VW-Finanztochter kooperiert mit Allianz

Borsen-Zeitung, 7.10.2005
ste Frankfurt — Die Sparkassenor-
ganisation will die Verluste von
Marktanteilen in der Autofinanzie-
rung stoppen und verstdrkt nach
einjahriger Pilotphase den bundes-
weiten Vertrieb eines von der Deut-
schen Leasing entwickelten Mehr-
wege-Autokredits iiber die Spar-
kassen. Zudem wird das Angebot
um die Hindlereinkaufsfinanzie-
rung erweitert. Die Volkswagen-Fi-
nanztochter VW Financial Ser-
vices intensiviert ihrerseits den
Vertrieb durch eine Kooperation
mit der Allianz.

,Wir miissen wachgeriittelt wer-
den und zeigen, was in uns steckt®,
sagte Hans-Michael Heitmiiller, Vor-
standsvorsitzender der Deutschen
Leasing, beim 3. Internationalen Re-
tail-Bankentag der Borsen-Zeitung
zu den Marktanteilsverlusten der
Sparkassenorganisation in den ver-
gangenen Jahren von iiber 40 auf zu-
letzt 34% — Tendenz weiter fallend.
Der Neugeschiftsanteil liege noch
deutlich darunter.

Bei Autofinanzierungen handele
es sich um einen Schliisselmarkt fiir
alle Kreditinstitute, denn 56 % aller

Wettbewerber bei
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Der Markt fiir Finanzierungen bei Pkw-Kaufen

Pkw-Markt Finanzierungsarten in Mrd. Euro
Neuwagenkauf Leasing
Marktvolumen: 24,0
3,27 Mill. Pkw
Durchschnittspreis: Barkauf MrZi.Euro
24 Tsd. Euro
27,0
Markt fiir
Kredit-
finanzierungen:
Gebrauchtwagenkauf 48,9 Mrd. Euro
Marktvolumen:
6,77 Mill. Pkw Sonstige Insg? Kredit
Durchschnittspreis: .21 | 53,5 T
7,9 Tsd. Euro 32, Mrd. Eut@ ca.21,4
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Konsumentenfinanzierungen entfie-
len auf den Autobereich, meinte
Heitmiiller. Der Chef der Deutschen
Leasing sprach bei dem von Wincor
Nixdorf mitveranstalteten Retail-
Bankentag von einem ,Wahnsinns-
markt“ angesichts jéhrlicher Pkw-
Neuzulassungen von rund 3,3 Millio-
nen und knapp 6,8 Millionen Pkw-
Halterwechseln. Unterm Strich be-
laufe sich der Markt fiir Autofinan-
zierungen auf fast 49 Mrd. Euro.

,Noch nicht zum Jubeln“

Mit dem objektorientierten Mehr-
wege-Autokredit, konzipiert als Er-
ganzung zum Konsumentenkredit
der Sparkassen, sowie der Héndler-
einkaufsfinanzierung fiir Autohdnd-
ler schlieBBe die Sparkassenorganisa-
tion Liicken im Angebot fiir Privat-
kunden, erklarte Heitmiiller. Allein-
stellungsmerkmale der Sparkassen
in der Autofinanzierung sei unter an-
derem die Markenneutralitit, sie
seien zudem die einzigen Anbieter
fiir Mehrwegefinanzierung bei Ge-
brauchtwagen. Sparkassenkunden
erhielten die Darlehen, die mit ei-
nem Zinssatz ab 6,99 % freilich , kein
Schaufensterangebot”  darstellten,
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dafiir aber fair und transparent be-
preist seien, sofort und ohne An-
zahlungspflicht ausbezahlt. Zudem
gebe es bei Vertragsende mehrere
Varianten.

Nach einer einjahrigen Pilot-
phase, an der rund 100 Sparkassen
teilnahmen, soll das Produkt nun
bundesweit sukzessive in den Ver-
trieb geschickt werden. Heitmiiller
rechnet mit einem ,, Run“ auf den Kre-
dit, auch wenn Stiickzahl und Volu-
mina nach der Testphase ,noch
nicht zum Jubeln“ seien. Mit dem
Produkt lielen sich verlorene Markt-
anteile zuriickgewinnen, die Kunden-
bindung werde gestarkt und der
Kunde vor Angeboten anderer Anbie-
ter abgeschottet. Um in diesem Ge-
schéft den Break-even zu erreichen,
miissten rund 50000 Autos pro Jahr
vermarktet werden, sagte Heitmiil-
ler. Die 17000 Geschéftsstellen der
Sparkassen miissten also im Schnitt
jeweils drei Vertrdge pro Jahr ab-
schlieBen, rechnete er vor. ,Das
sollte machbar sein.“

Fiir das nicht bilanzwirksame Ge-
schéft der Vermittlung des Auto-Kre-
dits der Deutschen Leasing wird den
Sparkassen eine Provision von bis zu
1,5% p.a. in Aussicht gestellt. Die

konnten die meisten Institute auf-
grund hoher Prozesskosten nicht er-
reichen. Dennoch zeigten sich ein-
schlief8lich der in Schulung befindli-
chen Héauser bereits fast 150 und da-
mit fast ein Drittel aller Sparkassen
fiir das nicht beworbene Produkt auf-
geschlossen, sagte der Vorstands-
chef der Deutschen Leasing, nach ei-
genen Angaben die groSte hersteller-
unabhéngige, von 380 Sparkassen
getragene Leasinggesellschaft in
Deutschland, die in diesem Jahr mit
einem Neugeschéft von insgesamt 6
Mrd. Euro rechnet.

Wachstum durch Kooperation

Als grofdte Herausforderer der
Sparkassen bei Autofinanzierungen
sieht Heitmiiller die Finanztochter
der Autohersteller (Captives) an. Thr
Marktanteil: 29%, Tendenz stei-
gend. Wie viele Kunden VW Finan-
cial Services aus dem Sparkassenla-
ger gewinne, wollte Klaus-Dieter
Schiirmann, Vorstandsmitglied der
V W-Finanztochter, beim Retail-Ban-
kentag nicht sagen. Er bekriftigte
aber die Absicht, gerade iiber Koope-
rationen weiter wachsen zu wollen.
Wie Schiirmann mitteilte, arbeitet
VW Financial Services kiinftig mit
der Allianz nicht nur im Bereich der
Kfz-Versicherung zusammen. So
seien ab sofort rund 11000 Allianz-
Agenturen Vertriebspartner fiir Fi-
nanzierungen der fiir das Non-Cap-
tive-Geschaft zustdndigen Europcar
Bank. Dabei gehe es um den Verkauf
von Neu- und Gebrauchtwagen ande-
rer Marken.

Welches zusitzliches Volumen
sich die VW-Finanztochter von die-
ser Vertriebskooperation verspricht,
sagte Schiirmann nicht. Derzeit
fiihrt VW Financial Services, die
60% aller verkauften Konzernfahr-
zeuge finanziert, rund 3 Millionen
Bestandskundenin Deutschland. Das
Vorstandsmitglied zeigte sich vom
Geschéftsmodell der Spezialbank
iberzeugt. An der Spezialisierung
fiihre kein Weg vorbei. ,,Die Univer-
salbank und die Universalsparkasse
gehoren der Vergangenheit an.“

BYR—Préisident warnt vor
Ubereifer bei Fusionen

Pleister: Selbstandige Institute flr regionale Zentren

Borsen-Zeitung, 7.10.2005
ssc Frankfurt - Christopher
Pleister, Prasident des Bundesver-
bands der Deutschen Volksbanken
und Raiffeisenbanken (BVR), hat
die Institute des genossenschaftli-
chen Verbunds vor iibertriebenem
Fusionseifer gewarnt. Es miisse si-
chergestellt bleiben, dass es in al-
len wichtigen regionalen Zentren
eine selbstéindige Volks- oder Raiff-
eisenbank gebe. Pleister vertei-
digte auch die hiufig kritisierte
hohe Zahl von Bankfilialen.
Deutschland sei im Retailgeschift
,hicht overbanked“.

Mit fast 1000 Fusionen allein in
den vergangenen Jahren seien die
genossenschaftlichen Institute der
fusionserfahrenste Sektor” im deut-
schen Bankwesen, sagte BVR-Prési-
dent Pleister beim 3. Internationalen
Retail-Bankentag in Frankfurt, aus-
gerichtet von der Borsen-Zeitung
gemeinsam mit Wincor Nixdorf.
Manche Bankvorstinde hétten bis
zu 40 Zusammenschliisse miterlebt.

Vor diesem Hintergrund warnte
Pleister vor iibertriebenem Fusions-
eifer. Alle wichtigen regionalen Zen-
tren mit mindestens etwa 50 000 Ein-
wohnern sollten auch in Zukunft
eine selbstdndige Volks- oder Raiffei-
senbank behalten. ,Einige Fusionen
der Vergangenheit entsprachen die-
sem Anspruch leider nicht.“

Retailmarkt nicht overbanked

Die haufig kritisierte hohe Zahl an
Bankfilialen hierzulande hélt Pleis-
ter fiir gerechtfertigt. ,Deutschland
ist im Retailgeschéft nicht over-
banked“, betonte der BVR-Prisi-
dent. Selbst kleine genossenschaftli-
che Filialen auf dem Land mit einem

Bankfilialen in Deutschland
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ssc — Manchmal geniigt offenbar
ein Teddybédr, um die lahmende
Nachfrage nach Sparbiichern oder
Fonds anzukurbeln. So habe die
Sparkasse Ludwigsburg einen wah-
ren Kundenansturm verzeichnet,
als sie ein Sparkonto mit einem
,Steiff“-Teddy zum Sonderpreis
plus freiem Eintritt in den Zoo an-
bot, berichtete Bernd Nolte, Part-
ner der Unternehmensberatung 4P
Consulting, auf dem Retail-Banken-
tag in Frankfurt. Ahnlich erfolg-
reich sei eine andere Sparkasse mit
Bingo-Nachmittagen in der Filiale.

Emotionen ansprechen

Dass emotionale Faktoren beim
Verkauf von Anlageprodukten oft
besser wirken als wirtschaftliche Ar-
gumente, hat auch die Postbank
festgestellt. So habe man mit ei-
nem neuen Sparbuch, dessen Zins
teilweise an die Lotterie , Aktion
Mensch“ gekoppelt ist, in 18 Mona-
ten mehr als 1 Mrd. Euro eingesam-
melt, sagte Postbank-Chef Wulf
von Schimmelmann. Sehr begehrt
sei auch eine Kreditkarte, auf die
sich Kunden das Foto ihres oder ih-
rer Liebsten drucken lassen kon-
nen. Banken sollten sich ein Bei-
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Einzugsgebiet von nur 1000 Einwoh-
nern seien nicht unbedingt unwirt-
schaftlich. Gebe es bessere Losungen
zur Versorgung dieser Klientel,
konne eine Schliefung dennoch
sinnvoll sein. Seit 1990 ist die Zahl
der Geno-Filialen um 27 % zuriickge-
gangen (siehe Grafik).

150 000 neue Mitglieder

Damit sich die Filialen auch wei-
terhin rechneten, sollten sich die Ge-
nossenschaftsbanken jedoch ver-
stdrkt bemiihen, auch verbundei-
gene Versicherungen oder Bauspar-
vertrdge zu verkaufen. Mit einer
Cross-Selling-Quote von 2,4 gelinge
es den Geno-Banken zwar besser, un-
terschiedliche Produkte an den Kun-
den zu bringen, als den Sparkassen
mit 2 und der Postbank mit 1,8.
Doch franzosische Institute kdmen
auf eine Quote von 4. Wie hoch das
Ansehen der Genossenschaftsban-
ken in der Bevolkerung sei, zeige die
steigende Mitgliederzahl. Allein
2004 habe man 150000 neue Teilha-
ber gewonnen. Die Gesamtzahl bezif-
fert der BVR nun mit 15,5 Millionen.

Wihrend sich beim Vertrieb die
dezentrale Struktur der Geno-Ban-
ken bewéhrt habe, sei bei der Ent-
wicklung und Verwaltung von Fi-
nanzprodukten eine Zentralisierung
aus Kostengriinden sinnvoll, betonte
Pleister weiter. Bei der geplanten,
aber wegen unterschiedlicher Vor-
stellungen zur kiinftigen Struktur
ausgesetzten  Fusion der ge-
nossenschaftlichen Zentralinstitute
DZBank und WGZ Bank sieht er den-
noch keinen akuten Handlungsbe-
darf. Beide Institute hitten ,ein er-
folgreiches Jahr hinter sich“. Darii-
ber hinaus arbeite man auf operati-
ver Ebene ,sehr gut”“ zusammen.

Gesamtzahl, einschlieBlich Postbank
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MARKETING-IDEEN DER RETAILBANKEN

Mit Baren auf Kundenfang

spiel am erfolgreichen Kaffeekon-
zern Tchibo nehmen, meint Nolte.
Dessen wochentlich neue Kollektio-
nen etwa mit Kleidung oder Sport-
artikeln kdmen so gut an, dass Kun-
den durchschnittlich fiinf Tchibo-
Produkte kauften. Von einer sol-
chen Cross-Selling-Quote konnen
deutsche Banken nur trdumen
(siehe Bericht oben). Dabei habe
Tchibo mit kaum besseren Voraus-
setzungen zu kdmpfen, da Kaffee
aus emotionaler Sicht dhnlich reiz-
los sei wie Sparpléne.

Bevor sich Banken bemiihen, das
Erfolgsmodell des Kaffeekonzerns
zu kopieren, sollten sie allerdings
bedenken, dass sich auch Tchibo
schon im Finanzsektor versucht
hat. Der Vertrieb von Riester-Ren-
ten und Versicherungen im Kaffee-
laden zusammen mit Axa hat sich
jedoch als Flop erwiesen. Wer Golf-
schliager, Halsketten oder Kinder-
spielzeug erfolgreich verkaufen
kann, dem trauen Kunden offenbar
nicht automatisch auch Kompetenz
in Finanzfragen zu. Banken sollten
also darauf achten, dass sie trotz al-
ler notwendigen Innovations-
freude ihren Vertrauensvorsprung
nicht verspielen.

(Borsen-Zeitung, 7.10.2005)




