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Produkte nach Lebenszyklus oder Konjunktur
Deutsche Bank und DZ Bank verfolgen beim Vertrieb unterschiedliche Ansätze

Börsen-Zeitung, 1.10.2003
cra Frankfurt – Produktangebot an
die Kunden entsprechend ihrem per-
sönlichen Lebenszyklus oder entspre-
chend der aktuellen Marktphase –
diese beiden Vertriebsansätze für das
Privatkundengeschäft stellten Andre-
as Arndt, Mitglied des Vorstands der
Deutsche Bank Privat- und Ge-
schäftskunden AG, und Lars Hille,
Bereichsleiter Sales and Brokerage
der DZ Bank, beim Retail-Bankentag
der Börsen-Zeitung vor. Die unter-
schiedlichen Vertriebskanäle müss-
ten stärker integriert werden, postu-
lierte Arndt, während Hille betonte,
dass die Wahl der Vertriebswege
durch die Preissetzung aktiver in
Richtung Internet gesteuert werden
müsse.

"Die Lebensphase des Kunden be-
stimmt seine persönliche Produkt-
nutzung", sagte Arndt vor den Teil-
nehmern des 1. Internationalen
Retail-Bankentages der Börsen-Zei-
tung in Frankfurt. Mit dem Lebensal-
ter steige gewöhnlich auch das ver-
fügbare Einkommen. Aus Sicht der
Bank stiegen mit dem Alter der Kun-
den auch die aus der Kundenbezie-
hung generierbaren Erträge. Ent-
sprechend ziele das neue Geschäft-
modell der Deutschen Bank, das
diese seit dem vergangenen Jahr im-
plementiere, darauf, "einen Bestand
an neuen Kunden aufzubauen, die
wir durch ihre persönlichen Lebens-
phasen halten wollen".

Acht Zielgruppen habe die Deut-
sche Bank im Rahmen des Geschäfts-
modells für das Retail Banking iden-
tifiziert: junge Starter, moderne
Singles, moderne Familien, vermö-
gensaufbauende Kunden, dynami-
sche Investoren, vermögende Privat-
kunden, Freiberufler und aktive
Familienunternehmen. Diese vertei-
len sich laut Arndt auf die Bereiche
Private Banking (1 Million Kunden),
Business Banking (300 000 Kunden)
und Personal Banking (7,2 Millionen
Kunden).

Ein kritischer Punkt bei dem Bera-
tungsansatz entsprechend den je
nach Alter unterschiedlichen Bedürf-
nissen sei, ob der zuständige Berater
mit Lebensphase und Produktbedürf-
nissen wechseln solle, räumte Arndt
ein. "Unser Ziel ist es, dass der Haupt-
ansprechpartner des Kunden dersel-

be bleiben soll." Innerhalb der Invest-
ment- und Finanzcenter sollen aber
mehrere Berater, die auf verschiede-
ne Produkte spezialisiert sind, für
einen Kunden zuständig sein.

"Markt richtig einschätzen"

Weniger entsprechend der Kun-
denbiografie als entsprechend dem
Konjunkturzyklus versuchten die In-
stitute im Genossenschaftsverbund
Produkte bereitzustellen, so Hille,
Letztlich sei es wichtig, "den Markt
richtig einzuschätzen und entspre-
chend die richtigen Produkte anzu-
bieten". In Zeiten von Börsenhausse
und hohen Zinsen seien Aktienindex-
und Garantiezertifikate geeignet, in
Zeiten einer Baisse und niedriger
Zinsen müssten dagegen etwa Dis-
countzertifikate im Fokus stehen.

Absatz: Berater oder Internet

Wichtig für die Profitabilität im
Privatkundengeschäft sei die aktive
Steuerung der verschiedenen Ver-
triebswege. Das Wertpapiergeschäft
von Retail-Kunden könne etwa über
das Internet erheblich effektiver er-
folgen als über die Filiale. Der Preis
als Steuerungsinstrument müsse
noch aktiver genutzt werden, um die-
ses Potenzial zu nutzen, forderte
Hille. Zwar könne durch Berater bei
zunehmender Ordergröße ein erheb-
lich höherer Provisionsertrag gene-
riert werden als bei Direktorders der
Kunden via Internet. Die Kosten von
Direktorders seien allerdings erheb-
lich niedriger als im Beratungsge-
schäft, das Erreichen des Break-even
stelle also kein Problem dar, was den
Vertriebskanal Internet sehr attraktiv
mache."Der Multi-Channel-Vertrieb
ist nicht obsolet geworden, aber der
Vertriebsweg éBerater’ hat an Bedeu-
tung gewonnen", sagte dagegen
Arndt, der eine bessere Abstimmung
der Vertriebswege für notwendig be-
fand. Die in Zeiten boomender Märk-
te differenzierten Vertriebswege der
Deutschen Bank – Deutsche Bank 24,
Maxblue, Deutsche Bank Private
Banking und Deutsche Bank Corpo-
rate Banking – seien nun wieder zu-
sammengeführt worden.

Aktive Finanzberater

Im Mittelpunkt stehe der stationä-
re Vertrieb über die so genannten In-
vestment- und Finanzcenter; dieser
werde ergänzt durch den mobilen
Vertrieb. 1 000 eigene Vertriebspart-
ner zählt das Institut. Hinzu kommen
Finanzberater der Kooperationspart-
ner wie der Deutschen Vermögensbe-
ratung AG (30 000 Mitarbeiter) in
Deutschland, von Correos in Spanien
oder der Poste Italiane in Italien.

Vertrieb entlasten

Durch die Bündelung von admini-
strativen Aufgaben in fünf Service-
centern seien die Filialen der Deut-
schen Bank entlastet worden, so dass
die Berater sich auf den Vertrieb kon-
zentrieren könnten, so Arndt. Auf die
Erträge der Sparte Privat- und Ge-
schäftskunden habe sich dies bereits
stabilisierend ausgewirkt. Die Cost-
Income-Ratio, die im ersten Halbjahr
2003 bei 79% gelegen hatte, werde
im kommenden Jahr nochmal besser
ausfallen.

Anreiz: Geld oder Karriere

Unterschiedlich fielen die Akzente
von Arndt und Hille auch in puncto
Anreizsysteme aus. "Die Etablierung
einer echten Vertriebskultur hängt
ab von besonderen Managementpro-
zessen", sagte Arndt. Diese beruhten
bei der Deutschen Bank auf persönli-
chen Zielvereinbarungen, die sich
von den Vorständen bis zu den Ver-
triebsmitarbeitern nach den gleichen
Grundsätzen richteten. Regelmäßig
würden die Vertriebsleistungen der
Filialen und Berater gemessen und
verglichen.

Problematisch bei der erfolgsab-
hängigen Vergütung sei allerdings
das Tarifsystem, betonte Hille. Als
Anreizsystem bei den Genossen-
schaftsbanken steht seinen Ausfüh-
rungen zufolge weniger die perform-
anceabhängige Vergütung im Vor-
dergrund, sondern vielmehr die
Karrieremöglichkeiten für die Ver-
triebsmitarbeiter. Über mehrere Stu-
fen könnten sich die Kundenberater
innerhalb des Genossenschafts-Ver-
bunds bis zum zertifizierten Financi-
al Planner weiterentwickeln.


