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Das Thema ,Private Banking als strategisches Geschaftsfeld” hat fur die deut-
schen Banken erst in den vergangenen Jahren eine hohe geschéaftspolitische
Bedeutung erlangt. Nach einigen grundlegenden Aussagen zum Begriff ,Pri-
vate Banking” werden nachfolgend die Rahmenbedingungen des Marktes skiz-
ziert und die Kernelemente der unter dem Markennamen ,Dresdner Private
Banking” etablierten Konzepte dargestellt.

Der Begriff ,Private Banking” ist vielschichtig. Einerseits charakterisiert er eine
Zielgruppe im Privatkundenmarkt, andererseits beschreibt er strategische Kon-
zepte zur Bearbeitung dieses interessanten Marktsegmentes.

Zielgruppe des Private Banking bilden die sehr vermdgenden Privatkunden mit
komplexen Finanzdienstleistungsbedurfnissen. Als Abgrenzungskriterium wird
in der Regel das frei disponible Geldvermdgen herangezogen, wobei die von
den Banken festgelegten Untergrenzen unterschiedlich sind und haufig zwi-
schen 1 Mio. und 2 Mio. US-$ liegen. Hierbei ist allerdings zu konstatieren, dal3
die so abgegrenzte Zielgruppe keineswegs homogen ist. Im Ergebnis ist fest-
zuhalten, daf} Private Banking-Kunden ein handverlesenes und quantitativ
kleines Segment des Privatkundenmarktes sind.

Private Banking als Strategie beschreibt die von Banken entwickelten Marktbe-
arbeitungskonzepte. Als Vorreiter sind sicherlich die Schweizer Grol3banken,
aber auch - wie der angelsachische Begriff unschwer erkennen laf3t - amerika-
nische und britische Banken zu nennen. Die deutschen Institute haben Private
Banking als strategisches Geschéftsfeld erst relativ spat erkannt. Allerdings
wird Private Banking in Deutschland schon seit Jahrhunderten betrieben, z.B.
von Privatbankiers, die Kriege européischer Furstenhauser finanzierten, oder
die als Freund der Familie in der etablierten Haute volée als Gleicher unter
Gleichen auftraten.

Ein Vergleich der im Markt etablierten Private Banking-Strategien zeigt, dal3 es
grundsatzlich zwei verschiedene Ansatze gibt:

— Private Banking als inhouse-Konzept und
— Private Banking in Form einer Tochtergesellschatft.

Das inhouse Private Banking-Konzept ist dadurch gekennzeichnet, daf3 samitli-
che Private Banking-Aktivitaten eines Bankkonzerns unter einem eigenen Mar-
kennamen zusammengefaldt sind, der typischerweise den Begriff ,Private Ban-
king” aufweist. Vorteile dieses Ansatzes sind das positive Image, Standing und
Rating der Muttergesellschaft sowie die Synergieeffekte im Bereich des Cross-
Selling und des Back-Office.

Nachteile dieser Strategie sind der Verlust an Flexibilitat sowie Schwierigkeiten
beim Aufbau einer Unique Selling Proposition. Diese haben dazu gefuhrt, dafd
verschiedene Banken dazu ubergangenen sind, ihre Private Banking-



Aktivitaten unter dem Dach einer Tochtergesellschaft zusammenzufassen. Der
Erfolg einer solchen Private Bank-Strategie erfordert allerdings den Einsatz
erheblicher finanzieller Ressourcen, so dald ein hohes Investitionsrisiko be-
steht.

1 Der Private Banking-Markt

Eine differenziertere Betrachtung des Private Banking-Marktes zeigt, dal3 es
sinnvoll ist, zwischen domestic Private Banking und international Private Ban-
king zu unterscheiden.

Der domestic Private Banking-Markt umfaft das nationale Geschaft mit sehr
vermdgenden Privatkunden, deren Bedurfnisstruktur durch Anforderungen wie
ganzheitliche Betreuung, Steueroptimierung und Bequemlichkeit beschrieben
werden kann.

International Private Banking ist primar dadurch gekennzeichnet, dal3 interna-
tional orientierte Top-Kunden die unterschiedlichen Standortvorteile internatio-
naler Finanzplatze, genannt seien hier beispielhaft Genf, Zirich, London,
Channel Islands, Miami oder Singapur ausschopfen wollen. Nebenbei: auch
die Bundesrepublik stellt - vor allem aufgrund der stabilen Rahmenbedingun-
gen - fur zahlreiche Private Clients einen attraktiven Finanzplatz dar. Im Mittel-
punkt des International Private Banking stehen vielfach sog. Offshore-
Geschafte. Sie sind dadurch gekennzeichnet, da3 ein Kunde Teile seines
Vermogens von seinem Heimatland in ein Offshore-Zentrum transferiert.

Eine weitergehende Betrachtung des Private Banking-Marktes setzt umfassen-
de Datenerhebungen und -analysen voraus. Hierbei stellt man schnell fest, daf3
es kaum zuverlassiges und aussagekraftiges Zahlenmaterial zu diesem exklu-
siven Marktsegment gibt. Ein wesentlicher Grund dafur ist, dal} vermdgende
Privatkunden nur selten bereit sind, im Rahmen von reprasentativen Marktfor-
schungsaktivitaten detaillierte Auskunft Gber die Art und die H6he ihres Vermo-
gens zu machen. Daher basieren Aussagen zum Private Banking-Markt in der
Regel auf mehr oder weniger genauen Schatzungen von Experten.

1.1  Private Banking im Inland

Unser nationaler Private Banking-Markt umfal3t zur Zeit einer Studie zufolge
ca. 25.000 naturliche Personen mit einem disponiblen Vermégen von mehr als
DM 3 Mio.*

Konkurrenzanalyse, 1995



Die Erhebungen des statistischen Bundesamtes Uber die Zahl der Vermo-
gensmilliondre weisen eine deutlich héhere Zahl aus. Demnach gab es im Jahr
1993 in Westdeutschland rund 131.000 Vermdgensmillionare mit einem Ge-
samtvermégen von ca. DM 486 Mrd. Hierbei mul3 allerdings bertcksichtigt
werden, dald die Analysen des statistischen Bundesamtes zwar recht fein ge-
gliedert sind, sie aber immer einen Dreijahreszeitraum umfassen und somit per
se schon wieder eine Durchschnittsbetrachtung darstellen. Zudem wird die
Aussagefahigkeit dieser Statistik dadurch eingeschrankt, dal3 die letzte Aus-
wertung mit der Periode 1990-1993 bereits wieder einige Jahre zuriickliegt und
Vermogenswerte im Immobilienbereich nur mit einem sehr geringen Wertan-
satz beriicksichtigt werden.”

Zieht man in Betracht, daf} die Unterscheidung zwischen vermdgender Einzel-
person und steuerpflichtigem Haushalt auch eine Rolle spielt und es mehr ein-
fache als dreifache Millionare gibt, erscheint es vorteilhaft, die Potentialschéat-
zung von 25.000 als akzeptabel zu bezeichnen.

1.2  Private Banking International

Das Potential des globalen Private Banking-Marktes umfaldt - Schatzungen
zufolge - 3 bis 6 Millionen Millionare®, wobei das gegenwértige Anlagevolumen
weltweit auf ca. 17-20 Bio US$ geschéatzt wird. Hiervon sollen rund ein Drittel
auf Offshore-Geschafte und zwei Drittel auf Onshore-Geschafte entfallen.”

Nur am Rande sei bemerkt, dal3 die in diesem Zusammenhang angesproche-
nen Onshore-Geschéfte sich vereinfacht dadurch beschreiben lassen, dal3 ein
Private Banking-Kunde sein Vermdgen in seinem Wohnsitzland verwalten [&f3t.

Die Wachstumsrate des weltweiten Marktvolumens wird fur die kommenden
funf Jahre auf 11-15 % p. a. geschatzt. Als Regionen mit glanzenden Wachs-
tumsperspektiven galten bis zum Ausbruch der Asienkrise Asien und Latein-
amerika, ohne aber voraussichtlich Europa (in der Prognose bis zum Jahr
2000) als die Region mit dem hdchsten Gesamtvermégen ablésen zu kbénnen.

1.3  Anbieter- und Nachfragestruktur

Die Betrachtung des deutschen Private Banking-Marktes zeigt, daf3 inzwischen
nahezu alle GroRbanken dazu Ubergegangen sind, Private Banking-Konzepte
zu etablieren. Als Trend stellt sich dabei heraus, dal3 die - soweit vorhanden -
friher ausschliel3lich auf dieses Geschaftsfeld ausgerichteten Tochtergesell-

2 Statistisches Bundesamt, 1997

3 Gemini Consulting, World Wealth Report 1997.
Price Waterhouse, European Private Banking Survey, 1996/1997.



schaften immer enger an die Mutterbank angebunden werden. Somit wird im-
mer klarer, dal3 sich die bereits skizzierte inhouse-L6sung des Private Banking
offensichtlich durchzusetzen scheint. Interessant ist, dal3 inzwischen sogar
Sparkassen dazu Ubergehen, eigenstandige Private Banking-Konzepte zu ent-
wickeln.

Die Nachfragestruktur des inlandischen Private Banking-Marktes ist in hohem
Mal3e heterogen. Es erscheint auch leicht verstandlich, dald Kunden mit einem
frei verfligbaren Vermdgen z.B. von Uber DM 3 Mio. keine einheitliche Bedurf-
nisstruktur aufweisen. Sehr unterschiedlich sind die Kundenanforderungen in
bezug auf Ziele der Vermdgensanlage, geforderte Art und Umfang der Betreu-
ungsintensitat und des Leistungsspektrums. Hieraus ergeben sich fir die Ent-
wicklung und Umsetzung einer Private Banking-Strategie extrem hohe Anforde-
rungen.

Ebenso wie das inlandische Private Banking stellt auch das Geschéaft mit inter-
nationalen Private Banking-Kunden die deutschen Banken vor neue Heraus-
forderungen. Das verdnderte Kundenverhalten sowie verscharfte Wettbe-
werbsbedingungen bestimmen derzeit den Handlungsrahmen fir Anbieter im
internationalen Private Banking.

Internationale Kunden sind in ihrem Anlageverhalten zunehmend globaler aus-
gerichtet. Sie lassen ihre Vermégenwerte vermehrt au3erhalb ihres Wohnsitz-
landes in Offshore-Zentren - wie etwa der Schweiz als weltweit bedeutendstem
Offshore-Zentrum mit einem Marktanteil von ca. 36 % - professionell verwalten.
Das im Offshore-Geschaft nachgefragte Leistungsspektrum umfal3t dartber
hinaus die Beratung in der Unternehmensnachfolge mittels Griindung von
Trusts, Stiftungen und Offshore-Gesellschaften.

In diesem Zusammenhang ist ein kurzer Exkurs zum Thema ,Geldwésche” an-
gebracht. Die juingsten internationalen Bemiuhungen um die Bekampfung der
Geldwasche, die sich u.a. in zahlreichen nationalen Geldwaschegesetzen ma-
nifestieren, unterstiitzen das Bestreben der Banken, gegen die Einschleusung
von aus illegalen Quellen stammenden Gelder vorzugehen. Die Dresdner Bank
zum Beispiel hat im Rahmen ihrer Private Banking-Aktivitdten umfangreiche
MalRnahmen ergriffen, um Geldwasche zu vermeiden. Im Zweifelsfalle wird dort
lieber auf ein - moglicherweise dubioses - Geschéft verzichtet.

Auf der Anbieterseite sind zahlreiche neue Marktauftritte erkennbar. Die friiher
Ubliche Betreuung der internationalen, sehr wohlhabenden Privatkunden aus
den einzelnen Offshore-Zentren heraus genuigt heutzutage nicht mehr den
Anforderungen der global orientierten Adressen. Als Antwort auf verstarkte
Globalisierungstendenzen in diesem Geschaftsfeld reorganisieren viele Wett-
bewerber daher ihre weltweiten Private Banking-Einheiten und verknipfen de-
ren Aktivitaten unter einheitlichen Markennamen. Insbesondere den Marktfuh-
rern, wie z. B. der United Bank of Switzerland (UBS), Credit Suisse, The Chase



Manhattan Private Bank oder The Citibank Private Bank, gelang es, globale
Markenimages in der Betreuung der high net worth individuals und der Ver-
waltung ihrer Privatvermogen aufzubauen.

Die Position der deutschen Gro3banken im internationalen Private Banking ist
bislang unterentwickelt. Nachdem dieses Geschaftsfeld bis vor wenigen Jahren
weitgehend unsystematisch bearbeitetet wurde, haben die deutschen Grol3-
banken in der jungsten Vergangenheit damit begonnen, das Geschéaft mit den
nicht-deutschen, vermodgenden Privatkunden auszubauen und somit an der
hohen Marktattraktivitéat zu partizipieren. Durch die strategische Biindelung der
weltweiten Ressourcen stehen den Kunden nun globale Servicenetze und di-
versifizierte Onshore- und Offshore-Produktangebote in einer Form zur Verfu-
gung, die kleine Privatbankiers ihren Kunden nicht anbieten kénnen.

2 Private Banking-Strategie der Dresdner Bank

Welche Ausgangssituation hatte die Dresdner Bank in diesem Marktumfeld? Im
Inland war die Betreuungskonzeption bis Anfang der neunziger Jahre vor allem
durch die Philosophie ,everything for everyone everywhere” gekennzeichnet.
Allen Privatkunden wurde unabhangig von Geschaftsvolumen, Ertrag oder Po-
tential in allen Geschéftsstellen das komplette Leistungsangebot der Bank offe-
riert. Eine Differenzierung der Kunden und Einteilung in Kundensegmente fand
kaum statt. Zwar wurden schon damals die Kunden in verschiedene Volumens-
gruppen eingeteilt, dennoch war sowohl das Marketing als auch die Steuerung
des Geschéfts nicht kundengruppen-, sondern rein produktorientiert ausge-
richtet.

Zielgruppengerechte Ansprache, bedurfnisorientierte Beratung oder ganzheitli-
che Betreuung im Rahmen einer strukturierten Beratung waren nur vereinzelt
feststellbar und strategisch nicht verankert. Diese Betreuungskonzeptionen
fuhrten zu erheblichen Fehlallokationen sowohl der personellen als auch der
sachlichen Ressourcen, da zwischen den unterschiedlichen Kundengruppen,
deren Ertrags- und Volumensanteil am Gesamtgeschaft und der Beratungsin-
tensitat deutliche Diskrepanzen bestanden.

Als ein erster konsequenter Schritt in Richtung Private Banking kann die Reak-
tivierung des Bankhauses Hardy & Co Privatbankiers im Jahre 1990 gesehen
werden. Das Konzept der Hardybank, ,alter ego” des Top-Privatkunden zu sein
und dessen gesamte finanzielle Angelegenheiten aus einer Hand zu regeln,
fuhrte dazu, dal3 eine Mannschaft rekrutiert wurde, die in der Lage war, Kunden
die Erlebniswelt Private Banking zu vermitteln. Die Kundenbetreuung wurde
nicht allein auf sachlich-fachliche Aspekte ausgerichtet, sondern umfaldte be-
wult die Pflege einer atmospharischen, emotionalen Komponente.



Anfang der 90er Jahre hat die Dresdner Bank im Rahmen ihrer neuen Privat-
kunden-Strategie erstmals kundengruppendifferenzierte Betreuungskonzepte
fur Mengengeschafts- und Vermdgensberatungskunden entwickelt und einge-
fuhrt. Danach erfolgt die Betreuung der gehobenen Privatkunden von soge-
nannten Vermodgensberatungskunden-Teams, die aus einem Wertpapierspe-
zialisten sowie einem Kredit- und Immobilienspezialisten bestehen. Hierdurch
wird vor allem erreicht, da? den gehobenen Privatkunden eine ganzheitliche
Betreuung im Sinne einer Vermdgensberatung angeboten werden kann, die
neben der Vermbgensanlage auch Themenfelder wie z. B. Steuer- und Immo-
bilienplanung oder Vermdgensubertragung abdeckt. AuRerdem wurde die An-
zahl der Kunden pro Berater deutlich gesenkt, wodurch eine Intensivierung der
Kundenbindung erzielt wird. Sehr schnell hat man allerdings erkannt, daf} es
,<aber” dem Vermogensberatungskunden-Segment eine Klientel mit noch héhe-
ren Ansprichen gibt, die man im Rahmen dieses Betreuungsansatzes nicht
optimal erfullen konnte.

Zudem zeigte sich, dald das bisher erfolgreich auf die Betreuung sehr vermo-
gender Privatkunden spezialisierte Bankhaus Hardy & Co Privatbankiers als
eigenstandiges Institut mit eigener Ertragsverantwortung Schwierigkeiten hatte,
die Mitarbeiter im Privatkundengeschéaft der Mutterbank zu bewegen, ihre Top-
Kunden an diese Adresse abzugeben. Der Betreuer vor Ort firchtete den Ver-
lust der interessanten Arbeit mit den sehr wohlhabenden Kunden. Auf3erdem
zeigte sich der besondere Wert der sehr personlichen und von hohem Vertrau-
en gepragten Beziehungen der Berater vor Ort zu ihren Kunden.

Im internationalen Private Banking hatte die Dresdner Bank eine vollig andere
Ausgangssituation. Im Rahmen ihrer seit Ende der sechziger Jahre beschleu-
nigten internationalen Expansion im Firmenkundengeschaft war sie in der La-
ge, auch - allerdings eher zufallig und unsystematisch - sehr vermdgende Pri-
vatkunden fur ihr Haus zu gewinnen. Vor allem das gute Standing und Rating
veranlafte viele auslandische Kunden, der Dresdner Bank auch ihr privates
Vermogen anzuvertrauen.

Zusatzlich wurden durch die Akquisition von Kleinwort Benson im Jahre 1995
leistungsfahige Private Banking-Einheiten in London und auf den Channel Is-
lands erworben. Im Rahmen einer konzernweiten Bestandsaufnahme stellte
man fest, dall im Rahmen einer strategischen Neuausrichtung vorhandene
Ressourcen gebindelt und auf den sich mit zunehmender Dynamik entwik-
kelnden Private Banking-Markt ausgerichtet werden mussen.

2.1  Dresdner Private Banking Inland

Als oberste Ziele der Dresdner Private Banking-Strategie im Inland gelten zu-
nachst die Stabilisierung und anschlieRend der Ausbau der Marktposition. Die



Voraussetzungen dafir sind die Kultivierung eines ganzheitlichen Betreuungs-
ansatzes sowie die Erh6hung der Kundenbindung.

Um diese ehrgeizigen Ziele erreichen zu kdnnen, beschloss die Bank ein Set
von strategischen Malinahmen. Im einzelnen sind dies:

— Integration des Bankhauses Hardy & Co Privatbankiers in die Dresdner
Bank

— Etablierung eines ganzheitlichen Betreuungsansatzes unter dem Marken-
namen ,Dresdner Private Banking”,

— Ausbau der Leistungspalette
— Mitarbeiterqualifizierung und -rekrutierung

— zielgruppenspezifischer Vertrieb und Kommunikation sowie internes Marke-
ting

— Optimierung der Informationstechnik.
Die Ubergange zwischen den Komponenten sind naturlich flieRend.

Wesentliche strukturelle und aufbauorganisatorische Mal3nahme war die Inte-
gration des Bankhauses Hardy & Co Privatbankiers in die Dresdner Bank im
Oktober vergangenen Jahres. Innerhalb des Geschaftsbereichs Privatkun-
den/Vermogensberatungskunden wurde ein eigenstandiger Bereich etabliert,
der neben der Steuerungs- und Vertriebsunterstitzung des Filialbereichs auch
in die primadre Kundenbetreuung eingebunden ist. Dartber hinaus baut die
Bank die neu gebildeten Dresdner Private Banking-Einheiten in ihren 16 Nie-
derlassungen aus, deren Nukleus die friheren dezentralen Vermogensverwal-
tungseinheiten darstellen. Hier wird ganz offensichtlich die inhouse-L6sung als
strategischer Ansatz favorisiert.

Im Zentrum des Betreuungsansatzes des Dresdner Private Banking steht die
ganzheitliche Vermdgensbetrachtung, d.h. die Betreuungskompetenz liegt nicht
nur im Bereich des klassischen Geldvermdgens, sondern auch in den Berei-
chen Beteiligungs- und Immobilienmanagement, Erb- und Stiftungsangelegen-
heiten sowie Edelmetalle und Kunstsammlungen.

Um diesem hohen Anspruch gerecht zu werden, wurde das ,virtuelle Team”
geschaffen. Es sieht zum einen die Trennung zwischen Relationship Manage-
ment und den Produktspezialisten vor, zum anderen die systematische Einbin-
dung aller Kontaktpersonen des Kunden in seine individuelle Betreuung.

Die Aufgabe des Private Bankers ist es, unabhangig davon, ob er im direkten
Kundenkontakt steht oder nicht, aus dem globalen Leistungsangebot der



Dresdner Bank-Gruppe ein individuelles Paket fir den Kunden mafl3zuschnei-
dern; er koordiniert alle Ressourcen des Konzerns fiir jede einzelne Kunden-
verbindung. Hinzu kommt, dal3 er nicht nur fur die fachliche Komponente der
Kundenverbindung verantwortlich ist, sondern auch fir die genauso wichtige
atmospharische Komponente entsprechend der Philosophie der Dresdner
Bank: ,We sell comfort, performance and active relationship management.”

Eine Besonderheit dieses Betreuungsansatzes ist, daf3 die Kundenverbindung
immer bei dem originaren Kundenbetreuer verbleibt, sei es im Filialbereich
oder im Center of Competence in der Zentrale in Frankfurt.

Das Dienstleistungsangebot des Dresdner Private Banking im Inland basiert
auf vier Saulen. Eine ganzheitliche Vermégensbetrachtung erfordert konse-
guenterweise die Dienstleistung ,Strategische Vermégensplanung”. Der Ist-
Zustand des Vermodgens wird erfal3t und nach intensiven Diskussionen den
Wunschvorstellungen des Kunden gegentbergestellt. Die Wunsch/-Ist-Analyse
zeigt erfahrungsgemal? Handlungsbedarf auf, was im allgemeinen ,Neuge-
schaft” - auch bei etablierten Verbindungen - bedeutet. Quasi als ,Nebenpro-
dukt” erhalt der Private Banker einen Uberblick lber die Gesamtvermodgenssi-
tuation des Kunden und kann so bei der Betreuung auf individuelle Gegeben-
heiten, z.B. steuerlicher oder familiarer Natur, Rucksicht nehmen.

Die zweite Saule, das Portfolio Management, ist bekanntlich das ,Brot und
Butter Geschaft” der Bank. Es besteht aus den Komponenten Wertpapierbera-
tung und -verwaltung. Neben den administrativen Aufgaben sind hier auch
weitere anlagestrategische Funktionen angesiedelt, da insbesondere das deut-
sche Steuerrecht eine zielgruppenspezifische Auswahl der Anlagemedien er-
fordert. Diese Selektion erfolgt auf der Basis des Researchs der Dresdner
Bank-Gruppe, womit die Ressourcen des Konzerns konsequent genutzt wer-
den.

Abgerundet wird die Leistungspalette durch die Saulen Erb- und Stiftungsan-
gelegenheiten sowie Immobilien Management. Schliel3lich existiert noch eine
Nische, die nicht in dieser Aufzahlung erscheint, die sogenannten ,anderen
Dienstleistungen”. Schwerpunkt in dieser Sparte ist das Thema Kunst. Man
spricht hier bewul3t nicht von Kunstberatung, da sich der Banker weder anma-
Ben kann, den personlichen Geschmack eines Kunden zu formen oder viel-
leicht die Echtheit eines Werkes beurteilen zu kdnnen. Aber die Private Banker
der Dresdner Bank haben Zugriff auf Kunstdatenbanken, in denen alle Daten
von Auktionen gespeichert sind und kénnen so zum Beispiel schnelle und pro-
funde Aussagen zu Wertvorstellungen, Tendenzen oder gar Mal3en von Ein-
zelwerken machen. Dariliber hinaus beschranken sie sich darauf, Kontakte zu
anerkannten Experten, Galeristen, Versicherungen oder Kunstspeditionen zu
vermitteln.
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Einweiterer Baustein des inlandischen Dresdner Private Banking-Konzepts ist
die Mitarbeiterqualifizierung und -rekrutierung. Aus Sicht der Dresdner Bank
stellen Qualitdt und Anzahl der Private Banker den entscheidenden Erfolgs-
faktor im Private Banking dar. Dieses Geschéftsfeld stellt extrem hohe Anforde-
rungen an die Qualitat, aber auch an die soziale Kompetenz der Mitarbeiter.
Daher liegt ein Schwerpunkt auf erforderlichen FortbildungsmafRnahmen und
Personalrekrutierungen.

2.2  Dresdner Private Banking International

Im Internationalen Dresdner Private Banking wurde bereits 1996 ein neues
Konzept entwickelt. Die Kernziele dieser Offensive sind:

— Weltweite Etablierung der Marke ,Dresdner Private Banking” und
— umfassende Betreuung der global orientierten high net worth individuals.

Um das Dresdner Private Banking-Konzept im Ausland zu realisieren, standen
im Vordergrund:

— die Etablierung von Kompetenzzentren,
— der Aufbau des Vertriebssystems und
— die Bildung eines Management Committees.

Den Ausbau der internationalen Kompetenzzentren, die Uber eigene Vertriebs-
strukturen und Leistungsangebote verflgen, ist inzwischen weitgehend abge-
schlossen. Die Zuordnung der jeweiligen Vertriebsgebiete zu den einzelnen
Kompetenzzentren ist eindeutig und verbindlich.

Das Management Committee, dem die Leiter der jeweiligen Kompetenzzentren
sowie der zustandige Fachvorstand der Dresdner Bank angehéren, hat die
primére Steuerungs- und Koordinierungsfunktion fir dieses Geschaft.

Den strategischen Schwerpunkt fur die nachsten Jahre bildet der Aufbau von
Vertriebskapazitaten in den Regionen Europa, Mittlerer Osten, Fernost, Latein-
amerika und Afrika.

Wesentliches Kennzeichen des Betreuungsansatzes im Rahmen des Dresdner
Private Banking International ist die Trennung zwischen Relationship Manage-
ment und Produktspezialisten. Wie im Inland steht der Private Banker im Mit-
telpunkt der Kunde-/Bank-Beziehung. Dies ist insofern von besonderer Be-
deutung, als der Private Banker der lokale Ansprechpartner des Kunden ist und
er sich somit zumindest in der gleichen Zeitzone wie der Kunde befindet. Da-
gegen sind die einbezogenen Produktspezialisten vielfach weltweit verstreut,
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womit eine 100%ige Erreichbarkeit fur den Kunden nicht gewéhrleistet ist. Der
Private Banker als standig erreichbarer Ansprechpartner nimmt hier eine wich-
tige Pufferfunktion wahr.

Kernprodukte sind das Portfolio Management, als grof3e Starke der Dresdner
Bank-Gruppe, sowie die Verwaltung von Trusts, Stiftungen oder anderen juri-
stischen Personen und die Vermodgensstrukturanalyse, das Pendant zur inlan-
dischen Strategischen Vermogensplanung. Grundsatzlich werden auch im inter-
nationalen Private Banking mafl3geschneiderte Individuallésungen angeboten,
wobei wegen der riesigen Einzugsbereiche fur die jeweiligen Aul3enstellen
auch standardisierte Pakete, wie z.B. Portfolio Management auf der Basis von
Investmentfonds, denkbare Alternativen sind.

3 Fazit

Private Banking stellt einen stark wachsenden und hoch lukrativen Markt dar.
Um zukinftig daran erfolgreich zu partizipieren, muf3 die Dresdner Bank im
Rahmen ihrer langfristig orientierten Strategie ihre Anstrengungen weiter ver-
starken; sie praferiert den inhouse-Ansatz. Durch die weltweite Pradsenz und
das gute Rating verfligt die Bank Uber gute Voraussetzungen, um im Private
Banking eine adaquate Marktposition zu erreichen.



