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Alte Mainbrücke, Würzburg

long-term investment

Auf gut bayerisch: „Verlässlich.“ Wer in die Zukunft inves-
tiert, braucht eine tragfähige Verbindung. Mit persönlichem
Engagement entwickeln wir für Sie stabile Finanzierungs-
modelle. Damit Sie Ihre Ziele erreichen.

info@bayernlb.de
www.bayernlb.de

US-Brokerverband
prangert

Koppelgeschäfte an
Kongressabgeordneter Dingell
fordert Prüfung der WestLB 

Von Claudia Wanner, Frankfurt

In den USA wächst die Zahl der
Kreditinstitute, die die Kreditver-

gabe von Folgeaufträgen im Invest-
mentbanking abhängig machen,
schreibt der Dachverband der US-
Brokerhäuser  NASD (National Asso-
ciation of Securities Dealers) in einer
Pressemitteilung. Gleichzeitig weist
die NASD ihre Mitglieder darauf hin,
dass derartige Koppelgeschäfte, ge-
nannt „tying“, nach US-Recht illegal
sind. Dabei knüpft eine Bank einen
Unternehmenskredit zum Beispiel
daran, bei einer lukrativen Anleihe-
emission der Firma mit im Boot zu
sein. „Nachdem Emissions- und
Zeichnungsgeschäft schwach blei-
ben, wächst die Versuchung, auf
diese Weise Geschäft zu generieren“,
sagt NASD-Chef Robert Glauber.
Seine Organisation erhalte zuneh-
mend Hinweise von Mitgliedern
über diese verbotene Absprache. 

Neben landeseigenen Universal-
banken ist auch die Westdeutsche
Landesbank (WestLB) in den Ver-
dacht des Tying geraten. Der Kon-
gressabgeordnete John Dingell, Mit-
glied im Energie- und Handelsaus-
schuss, hat der Bankenaufsicht Be-
weise vorgelegt, dass das Institut dem
Energieunternehmen PPL 400 Mio. $
Kredit gewährt hat. Dafür wurden
schriftlich Gegenleistungen wie die
Teilnahme an zwei Bondemissionen
gefordert. Die WestLB prüft nach An-
gaben eines Sprechers, ob sie gegen
die Regeln verstoßen habe.

„Strategische
Allianzen können

ein sinnvoller
Weg sein “

Jan Christiansen, Droege

Stefan Seip,
Hauptgeschäfts-
führer des Verban-
des der Invest-
mentbranche BVI,
erwartet vor allem
bei kleineren
Gesellschaften
Veränderungen
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Spezialfondsmarkt wird neu geordnet 
Laut Verband müssen sich kleine Anbieter stark fokussieren · Interesse institutioneller Anleger an der Master-KAG 

Von Claudia Wanner, Frankfurt

Bei Verwaltern institutioneller
Vermögen wird es in den kom-
menden Jahren zunehmend

zu einer Spezialisierung kommen.
Branchenbeobachter gehen davon
aus, dass der Kostendruck und die
gestiegenen Anforderungen der
Kunden dazu führen, dass die Insti-
tute  sich von Teilen ihres Angebots
verabschieden. 

Master-KAG (Kapitalanlagegesell-
schaft) heißt ein Stichwort, dass den
Veränderungsprozess beschreibt.
Bislang ist es üblich, dass ein institu-
tioneller Anleger sein Vermögen auf
Spezialfonds bei unter-
schiedlichen Anbietern
aufteilt. Die Geschäfts-
beziehung kann er jetzt
in der Master-KAG bün-
deln. Er bestimmt eine
Fondsgesellschaft für die
technische Abwicklung.
Die eigentliche Anlage-
entscheidung wird wei-
ter auf verschiedene
Gesellschaften verteilt. Sie managen
Vermögensanteile – wählen aber
nur die Wertpapiere aus. Order,
Verwahrung und Reporting erfolgen
beim „Master“.

„Die Master-KAG ist nicht allein
ein Abwicklungsthema, sondern hat
übergreifende strategische Relevanz
für eine Kapitalanlagegesellschaft“,
sagt Jan Christiansen von der Unter-
nehmensberatung Droege. KAGen
müssen ihre gesamte Wertschöp-
fungskette vom Fondsmanagement
über Distribution bis hin zur Abwick-
lung auf den Prüfstand stellen und
sich fragen, ob die eigenen Stärken
eher im Management oder in der
Abwicklung von Fonds liegen.

Heute nutzen in Deutschland be-
reits über zwölf Prozent der institu-
tionellen Anleger die Dienstleistung
einer Master-KAG. Bei steigender
Tendenz: Berater Christiansen er-
wartet, dass in drei Jahren 25 Prozent
des Marktvolumens, mehr als
125 Mrd. €, so verwaltet werden. 

„Für die großen Anbieter wird sich
wenig ändern“, sagt Stefan Seip,
Hauptgeschäftsführer des Branchen-
verbandes BVI. Sie werden auch in
Zukunft die ganze Wertschöpfungs-
kette anbieten. Viele kleinere Gesell-
schaften könnten aber gar nicht an-
ders, als sich zu spezialisieren.

Die Abwicklung ist wegen der nöti-
gen Informationstechnologie kos-
tenintensiv, genau wie ein breit auf-
gestelltes Research. Hinzu kommt
der Druck der Kunden. „Institutio-
nelle Anleger fordern verstärkt ein
einheitliches Reporting“, sagt Klaus
Esswein, Geschäftsführer von State
Street Global Investment. Das gehört
zu den entscheidenden Vorteilen der
Master-KAG, die alle Informationen
bündelt. So hilft sie auch bei Risiko-
messung und Anlageentscheidung.

Bei den Gebühren trägt das Modell
zu mehr Transparenz bei. Für die
einzelne Fondsgesellschaft kann das
Mindereinnahmen bedeuten. Statt

einer Pauschale für
Abwicklung und Bera-
tung kann sie nur noch
eine Provision abrech-
nen. Dem stehen aber
geringere Kosten durch
die Spezialisierung ge-
genüber.

Nach Branchenmei-
nung hat die Univer-
sal-Investment die Spe-

zialisierung am konsequentesten
betrieben. Die Anlagegesellschaft
mehrerer Privatbanken setzt auf Ab-
wicklung. Doch nicht für jede KAG
sei das Geschäftsfeld „Master-KAG“
gleichermaßen geeignet, sagt Berater
Christiansen. Der Einstieg ist mit In-
vestitionen und operationellen Risi-
ken verbunden. Um das Geschäft
rentabel zu betreiben, seien kritische
Größen bei Kundenanzahl und Volu-
men nötig, sagt der Berater.  Er erwar-
tet in der Fondsabwicklung bald
strategische Allianzen und Koopera-
tionen. Sie seien ein sinnvoller Weg,
diese Größe schnell zu erreichen.

Bankbeamte alten Schlags
sind nicht mehr gefragt

Serviceorientierung ist noch nicht ausreichend verankert 

„Die Bankmitar-
beiter identifizie-
ren sich zu wenig
mit ihrer Bank“

Helbig-Studie 

Von Rolf Lebert, Frankfurt

Die deutschen Banken kommen
nach einer Untersuchung der

Unternehmensberatung Dr. Helbig &
Partner nur aus der gegenwärtigen
Kosten- und Ertragskrise heraus,
wenn sie sich an die gestiegenen Ser-
viceerwartungen der anspruchsvol-
ler gewordenen Kunden anpassen.
Das setzt ein Umdenken bei den Mit-
arbeitern und eine Stärkung der Ver-
triebsorientierung voraus.

Laut Helbig & Partner, einem aus
der Beratungsfirma McKinsey her-
vorgegangenen Unternehmen, wei-
sen die Mitarbeiter der stark auf den
Vertrieb ausgerichteten
Direktbanken mit einer
Quote von 71,4 Prozent
die stärkste Identifika-
tion mit ihrem Unter-
nehmen auf.

Bei den Großbanken
identifizieren sich im-
merhin noch 40 Prozent
der Mitarbeiter mit ih-
rem Arbeitgeber, bei den
öffentlich-rechtlichen Kreditinstitu-
ten nur 20 Prozent. Ähnlich sieht es
bei der internen Wahrnehmung von
Marketing- oder Imagekampagnen
aus. Auch hier liegen die Direktban-
ken mit 71,4 Prozent an der Spitze, ge-
folgt von den Großbanken mit 60 und
den Sparkassen mit 20 Prozent.

In der Studie heißt es, der Paradig-
menwechsel vom Bankbeamten mit
nahezu hoheitlichen Aufgaben der
Geldverwaltung zum Servicemitar-
beiter verlange von den Unterneh-
men einen langen Atem und eine
konsequente Marketingkampagne
im eigenen Haus. Bankmitarbeiter
scheuen sich der Studie zufolge noch
zu oft, „ihre“ Bank dem Kunden ge-
genüber offensiv zu vertreten. Auch
hier klafft eine deutliche Lücke zwi-

schen den Direktbanken und dem
Rest der Kreditwirtschaft. 

Haben immerhin 57,1 Prozent der
Mitarbeiter von Direktbanken den
Wettbewerbsgedanken verinner-
licht, so sind es bei Großbanken nur
20 und bei den Landesbanken und
Sparkassen magere zehn Prozent.
Techniken des aktiven Verkaufs wer-
den insgesamt recht wenig einge-
setzt. Auch hier liegen die Direktban-
ken mit 43 Prozent an der Spitze. 

„Die Bankmitarbeiter identifizie-
ren sich zu wenig mit ihrer Bank, nut-
zen die eigenen Bankprodukte zu
wenig und sind sich oft nicht klar da-
rüber, dass sie das Aushängeschild

der Bank sind“, heißt es.
Von dem in der Versiche-
rungsbranche oft strapa-
zierten „Herr Kaiser“-
Marketing seien die
deutschen Banken noch
weit entfernt.

Weiter fehlt es nach
den Ergebnissen der Un-
tersuchung an einer Ver-
triebsorientierung der

Filialen. Sei der Schritt vom „Kredit-
genehmiger“ zum „Kundenberater“
teilweise schon vollzogen, so fehle es
doch noch an der vertrieblichen Ori-
entierung hin zum „Finanzprodukt-
vertrieb“. So weist nach den Ergeb-
nissen der Studie zum Beispiel die
Beherrschung von lebenszyklusori-
entierter Finanz- und Langfristpla-
nung schwere Mängel auf.

Nur 28,6 Prozent der Mitarbeiter
von Direktbanken sind dieser
komplexen Kundennachfrage ge-
wachsen. Bei den Großbanken ist es
nur ein Fünftel und bei den Spar-
kassen gar nur ein Zehntel. Unter
diesen Umständen sei es kein Wun-
der, dass die meisten Beratungs-
gespräche mit geringen oder gar
keinen Abschlüssen endeten. 

Finanzinstitute
werben zu wenig
für Onlinekredite

40 Prozent der Internetnutzer
neigen zu Darlehen per Computer

Von Günter Heismann, Frankfurt

Die deutschen Banken drohen die
Chancen zu versäumen, die ih-

nen die Kreditvergabe per Online-
banking bietet. 40 Prozent der Inter-
netnutzer können sich vorstellen, in
den kommenden zwei Jahren ein
Darlehen per Computer zu beantra-
gen. Die wenigsten davon wissen
freilich, ob ihre Hausbank oder Spar-
kasse dies überhaupt anbietet. Dies
ergab eine Untersuchung der Unter-
nehmensberatung Roland Berger für
den Münchener Finanzdienstleister
AFB, die im Juli 1200 Internetnutzer
in der Bundesrepublik befragte.

Von den Teilnehmern der Untersu-
chung haben in den vergangenen
vier Jahren 38 Prozent einen Kredit
beantragt. Rund ein Fünftel benutz-
ten dabei das Internet. Von den Be-
fragten, die bereits wissen, dass sie in
den nächsten zwei Jahren ein Darle-
hen benötigen, können sich fast zwei
Drittel, oder 64 Prozent, vorstellen,
dass sie dabei das Internet nutzen.

Gebremst wird der Run auf Online-
kredite allerdings durch die höchst
mangelhafte Informationspolitik
von Banken, Sparkassen und Genos-
senschaftsinstituten. Drei von vier
Befragten haben keine Ahnung, ob
ihre Hausbank ihnen die Möglichkeit
bietet, einen Kredit bequem zu
Hause am Bildschirm zu beantragen.
Selbst die Kunden der Direktbanken,
für die das Internet ja ein unverzicht-
barer Vertriebsweg ist, wissen zu 66
Prozent nicht, ob es bei ihrem Insti-
tut Onlinekredite gibt.

Genutzt werden Computerdarle-
hen vor allem von Kunden, die klei-
nere Summen für persönliche An-
schaffungen oder Umschuldungen
benötigen. Die Nutzer schätzen vor
allem den komfortablen Zugang von
zu Hause aus, die leichten Vergleichs-
möglichkeiten und die günstigen
Konditionen von Onlinekrediten. 97
Prozent würden sich beim nächsten
Darlehen wieder für den Computer
entscheiden. Behindert wird die On-
line-Kreditvergabe allerdings durch
die Angst vor Datenmissbrauch. 59
Prozent der Befragten bezweifeln, ob
das Internet sicher genug für sensi-
tive Bankgeschäfte ist.
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