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Der Privatkunde oder Im
Fadenkreuz der Strategien

Von ANDREAS OEHLER

as Bankgeschéft mit der pri-
vaten Kundschaft ist in der
Bundesrepublik Deutschland
durch einen intensiven Wettbewerb
vor allem zwischen den drei Univer-
salbankgruppen Sparkassen, Genos-
senschaftsbanken und privaten Kre-

ditbanken geprigt. Die wesentlichen

Wettbewerbsimpulse im deutschen -

Bankwesen nach dem Zweiten Welt-
krieg gingen bis in die siebziger Jahre
vor allem von der Aufweichung tradi-
tionell bedingter Unterschiede in den
Geschéftsstrukturen der drei Insti-
tutsgruppen aus.

Beglinstigt durch den Wegfall
staatlicher Restriktionen waren die
Kreditbanken und besonders die heu-
tigen GroBbanken bestrebt, in das
Privatkunden-Mengengeschift einzu-
steigen, wihrend die Genossen-
schaftshanken und vor allem die
Sparkassen verstirkt bemiht waren,
im Firmenkunden- und Auslandsge-
schift FuB zu fassen, Begleitet wur-
den diese Verdnderungen durch star-
ke Konzentrations- beziehungsweise
Fusionsprozesse im Sparkassen- und
im Genossenschaftsbankbereich, die
bis heute anhalten.

Der zentrale Faktor fiir die Ent-
wicklung des Privatkundengeschif-
tes, den die Kreditbanken und vor
allem die Gro8banken friihzeitig er-
kannten, lag und liegt in den Verin-
derungen der Nachfrage nach Bank-
leistungen. Breite Bevdlkerungs-
schichten erlebten in den letzten 30
Jahren einen enormen Anstieg ihrer
Einkommen.

Die sogenannten Masseneinkom-
men stiegen in den 30 Jahren von
1959 bis 1989 von 210 Milliarden Mark

auf 1700 Mllharden Mark. Ihr Anteil
am Volkseinkommen stieg von 60 auf

67 Prozent. Gleichzeitig nahm der An-

feil der Vermdgenseinkommen von

zwei auf sieben Prozent im gleichen

Zeitraum zu. Die jihrliche Geldver-

mogensbildung stieg durch den zu- .

nehmenden Wohlstand vieler Bun-
desbiirger iiberproportional an.

Uber 50 Prozent der bundesdeut- -

schen Haushalte verfiigen heute tiber
ein Nettogeldvermégen von 10 000
Mark und mehr, die privaten Haus-
halte besitzen ein Geldvermdgen von
insgesamt tber 2,6 Billionen Mark.
Als neue Anlagemittel standen den
Privaten in der Bundesrepublik 1988
circa 190 Milliarden Mark Verfiigung.

Das Spareinlagengeschift, in dem
auch die Kreditbanken und beson-
ders die Grofibanken seit 30 Jahren
stark involviert sind, ist auch heute
noch die zinsgiinstigste Refinanzie-
rungsquelle der meisten Banken und
Sparkassen. In den letzten 20 Jahren
hatten die GroBbanken in diesem Ge-
schiftsbereich einen Riickgang ihres
Marktanteils von zehn Prozent 1970
auf unter neun Prozent 1988 zu ver-
zeichnen, wihrend die Kreditgenos-
senschaften ihre Position von 20 Pro-

zent 1970 auf {iber 30 Prozent 1988

ausbauen konnten. Der Marktanteil
der Sparkassen ging von 63 Prozent
1970 auf unter 55 Prozent 1988 zu-
riick.

Im Kleinkreditgeschaft mit ,wirt-
schaftlich Unselbstéindigen“ konnten
die Sparkassen dagegen ihre Position
von 41 Prozent 1970 auf fast 49 Pro-
zent 1988 ausbauen. Die Kreditgenos-
senschaften  behaupteten  ihren
Marktanteil von 26 Prozent 1970 mit
25 Prozent 1988 knapp, wihrend die
Kreditbanken einen Riickgang von

circa 33 Prozent 1970 auf unter 27
Prozent 1988 hinzunehmen hatten.
Diese Verschiebungen von Markt-

- anteilen in zwei ,klassischen“ Spar-

ten des Privatkundengeschifts waren
von einem langsamen Wandel beglei-
tet: Die Kunden sind heute zuneh-
mend besser dGkonomisch gestellt,
verfiigen (iber groBere Anlagenomina
und treten selbstbewuBter auf. Die 45
Jahre anhaltende Friedens-
Wohlstandszeit hat dazu gefiihrt, daB
bis zum Ablauf dieses Jahrtausends
mit einem Vermégenstransfer aus
durch Inflation und Kriegsfolgen un-
gestorten Erbgingen von rund 800

Milliarden Mark an Geldvermdégen -

und rund 640 Milliarden Mark an Im-
mobilien zu rechnen ist. Dazu werden
360 Milliarden Mark aus auslaufenden
Lebensversicherungen erwartet.

Diese Transfers begtinstigen eine .

»Generation der Erben, die insgesamt
deutlich wirtschafts- und bankmin-
diger sowie anspruchsvoller sind als
ihre ,Elterngeneration®, Hier liegt ei-
ne zentrale Herausforderung fir die
Kreditinsitute im Wettbewerb um
den Privatkunden in der letzten De-
kade dieses Jahrtausends. Eine wich-
tige Ausgangsbasis fiir die Bewdlti-
gung der nachfragebedingten struk-
turellen Verinderungen im Privat-
kundengeschift stellt das traditionel-

piergeschéft der Institute dar.
.Eine {berragend starke Aus-

. gangsposition konnen die Kredit-

banken und hier vor allem die Gro§8-

banken vorweisen. Dies gilt beson- -

ders fiir die Anlage in inlidndische und
auslindische Aktien und Investment-
zertifikate, letztere erfreuen sich in
den vergangenen Jahren einer tber-

proportional steigenden Beliebtheit

und -

Privatkunden sind besser 6konomisch gebildet, verfiigen liber grofiere Anla-

gevolumina, treten konditionenkritischer auf.

beim privaten Anlagepublikum. Den
Kreditgenossenschaften gelang es in

‘den letzten 20 Jahren, ihre traditionell

bedingt schwache Markfposition in

diesem Geschiéftsbereich deutlich zu

verbessern. Die Sparkassen lassen
insgesamt betrachtet hier noch einen

* erheblichen Nachholbedarf erken-
le Anlage- beziehungsweise Wertpa- ‘ '

nen.
Ein weiteres Merkmal der ,neuen
Privatkunden ist das Streben zu ver-

stirkter Vorsorge, besonders fiir die .

Zeit nach der Berufstitigkeit. Die
Entwicklung Zu einem ausgeprigten
Vorsorgesparen 148t sich nicht nur
mit dem gestiegenen Wohlstand und
den damit befriedigten priméren Be-
dirfnissen, sondern auch mit wach-
sender Unsicherheit der Privatkun-
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den beztiglich der offentlichen bezie-
hungsweise staatlichen Altersvorsor-
ge erkldren, die immer mehr Bundes-

biirger an einer Fortsetzung ihres -

Wohlstandes im Alter zweifeln 146t
Solche Einstellungs- und Werte-
dnderungen schlagen sich unter an-
derem in einem stark gestiegenen
Versicherungssparen nieder. Lag der

. Anteil der Anlage bei Lebensversi-

cherungen an der gesamten jihrli-
chen Geldvermogensbildung 1980
noch bei circa 15 Prozent, so hat sich
dieser Anteil auf rund 22 Prozent er-
hoht.

Die einzelnen Institute miissen be-

miiht sein, der steigenden wirtschaft-
lichen Freiziigigkeit und Informiert- -

heit der Privatkunden, was sich unter

‘anderem in der steigenden Zahl der -

Mehrfachbankverbindungen  aus-
driickt, durch entsprechende Ange-

bote gerecht zu werden. Es sollten -

weniger Leistungsbiindel geschnirt

‘werden, die allein aus der Sicht der

Bank oder Sparkasse (Standardisie-
rungs-)Vorteile haben, sondern Fi-

nanzdienstleistungen angeboten wer-

den, die gemiB dem jeweiligen Le-
bensabschnitt eines Kunden fiir die-

sen eine umfassende individuelle

Problemlésung in seinem finanziellen
Bereich darstellt.

Mit- der Kundenorientierung der
Produkte geht eine Kundenorientie-
rung im Vertriebssystem einher. Kun-
densegmente, die preisbewullt und
gut informiert Finanzdienstleistun-
gen kaufen, werden eher mit Direkt-
vertrieb und Selbstbedienungsein-
richtungen zufrieden sein, als stark

servicebewuBte Kunden, die weniger

preisbewuflt alle Angebote aus der

Hand des qualifizierten Beraters ihrer.

Hausbank wiinschen und die Nut-
zung eines (auszubauenden) Bank-
auBendienstes bevorzugen.

Der liberwiegende Teil der Privat-
kunden beginnt jedoch erst allméh-
lich ein Preis-Leistung-BewuBtsein
zu entwickeln. Bei vielen dieser Kun-
den flihren ,personliche“ Priferen-
zen (Bankmitarbeiter, Bankverbin-
dungen in der Familie), Bequemlich-

keit oder dhnliches zu einer relativ

starken Bindung an die traditionellen
Vertriebswege. In den nichsten Jah-
ren ist dennoch zu erwarten, daf sich

“der Anteil dieser Gruppe von Privat-

kunden verringern wird (von heute 70
bis 75 Prozent auf 55 bis 65 Prozent)

und da8 sich der Anteil der konditio- -
nenkritischen und gut informierten

Kunden von heute fiinf bis sieben
Prozent auf zehn bis 15 Prozent sowie
der Anteil der serviceorientierten
Kunden von heute 15 bis 18 Prozent
auf 25 bis 30 Prozent erhohen wird
(Cresap-Studie).’

Dementsprechend werden sich die
Allfinanzangebote im obigen Sinne

’ weiter verbreiten. Wahrend der stér-

ker serviceorientierte - Kundenkreis
das ,,One;Shop-Stopping® bevorzu-
gen diirfte, wird das preisbewufite
und gut informierte Kundensegment
eher deny ,More-Shop-Stopping” zu-
neigenfmy :
Die gewihlien Strategien der bun-

- desdeutschen Universalbanken zur

Erweiterung ihres Angebotes unter-
scheiden sich deutlich: Wahrend
Sparkassen und Genossenschafts-
banken auf den Ausbau des jeweili-
gen Verbundes setzen, verfolgt die
Deutsche Bank im Privatkundenge-
schift eine Strategie der Griindung
von Tochtern. Die traditionellen Ver-
triebswege der Bank werden mit den
eigenen komplementiren Produkten
besser ausgelastet.

Die Dresdner Bank strebt vor allem
Kooperationen und nur teilweise.
Griindungen eigener Téchter an, die
Commerzbank préiferiert eine mehr-
gleisige Strategie (Kooperationen, Be-
teiligungen). Die Entwicklung ist zu

. neu, um heute schon tber die Effi-

zienz der verschiedenen Strategien
aus der Sicht der Privatkunden und
der Institute Aussagen treffen zu kon-
nen. Eine wesentliche Rolle wird da-
bei spielen, in welchem Ausmal es
den einzelnen Instituten geling, dem
offensichtlichen Vertrauensbonus ih-
rer Klientel gerecht zu werden.
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