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Privatkundengeschdft

,Markenstretch”
bei der Dresdner

Einen besseren Beweis flr die Richtigkeit
der Renaissance des Retailbankings
konnfe es kaum geben: In einem schwie-
rigen Umfeld hat die Dresdner Bank, deren
Investmentbanking nicht eben gldnzend
abschnift, im Geschdftsjahr 2007 im
Bereich Private & Corporate Clients ein
Rekordergebnis von 884 Millionen Euro
erzielt, das um 13 Prozent Uber dem des
Vorjahres lag. Eine Cost Income Ratio von
74 Prozent gegentber bankweit 89,4 Pro-
zent zeigt dabei — obwohl zweifellos
verbesserungswirdig —, dass die ver-
gleichsweise aufwendige Infrastruktur im
Privatkundengeschdft nicht nur ein Klotz
am Bein einer Bank sein muss.

Die Verzahnung mit dem Vertriebsnetz der
Allianz und das seit drei Jahren betriebene
LAssurbanking”, also der Verkauf von
Bankprodukfen tiber den Versicherungska-
nal, wirken sich dabei zweifellos positiv
aus. Das Geschdftsvolumen im Allianz
Banking betrug 2007 immerhin 4,4 Milli-
arden Euro. Und von den 2007 insgesamt
400 000 neu gewonnenen Kunden hat die
Bank 300 000 uber die Allianz gewonnen
und nur 100 00O (ber die eigenen Filia-
len. Die Pilotphase der seit Februar 2007
erdffnefen 120 Bankagenturen, in denen
neben dem Allianz-Vertrefer auch ein Be-
rater der Dresdner Bank seinen festen Ar-
beitsplaiz hat, wird als ,erfolgreich” ange-
laufen bezeichnet — mit guter Resonanz
bei Kunden wie auch den Agenturisten.

Im Markfaufiritt will die Dresdner Bank
eine ,Beraferbank” bleiben. Dass man fir
das gebihrenfreie Girokonto im Vergleich
zum Wettbewerb kein nennenswertes Mar-
keting betrieben hat, ist insofern nur kon-
sequent. Ein solches Produkt misse man

heute haben, so Herbert Walter. Es sei aber
nichf richtig, wenn eine Beraterbank sich
Uber ein Null-Euro-Konto positioniere.

Das fir das zweite Quartal dieses Jahres
angekundigte integrierte Direct-Banking-
Angebot ,Dresdner Direct 24°, mit dem
man sich im stationdren wie im Infernet-
Kanal im Discount-Segment positionieren
will, bedeutet insofern durchaus einen
Spagat. Dieser ,Markenstretch” zwischen
Premium- und Discount-Seite, wie es Her-
bert Walter nennt, sei aber durchaus be-
rechfigt. Denn der moderne Kunde wolle
beides: Billigangebote bei Standardpro-
dukfen und Qualitdtsangebote fiir komple-
xere Themen. Ob der Name dafir glticklich
gewdhlt ist, ist vielleicht eine andere Frage.
Speziell die ,24” kbnnte beim einen oder
anderen Erinnerungen an die alfe ,Bank
24" der Deutschen Bank unter Herbert
Walter wecken. Und die wurde bekanntlich
den Verdacht, eine Art ,Abschiebekanal”
fur wenig geliebte Kunden zu sein, nie
wirklich los. Vom Konzept her ist Dresdner
Direct 24 sicher anders gestrickt. Die Lo-
sung, wie sie die Deutsche Bank mit der
Norisbank gefunden hat, ist aber vermut-
lich die unverfdnglichere. sh

Leasing

Lob und Schelte fur die
Sparkassen

Das Leasingjahr 2007 war kein Jahr der
GroBgeschafte. Das gilt fur das Mobilien-
und Immobiliengeschdft gleichermaRBen.
Eine Strukturverschiebung hin zum Mittel-
standsgeschdft beobachtet auch die Deut-
sche-Leasing-Tochter DAL Deutsche Anla-
gen Leasing GmbH & Co. KG, Wiesbaden
—und freut sich Uber die damif verbundene
Ertfragsverbesserung. Die 2006 vollzogene
Integration in die Deufsche Leasing fréigt
dabei Frichte.

Denn im Neugeschdftsumfeld einer spir-
bar gestiegenen Anzahl von Einzeltrans-
aktionen, vor allem mit mittelstdndischen
Kunden, wurden Abschllsse zu einem
groBen Teil in Zusammenarbeit mit den
Sparkassen erzielt. Gut positioniert sieht
Geschdftsfihrer Kai Osfermann den S-
Verbund auch im wachsenden Markt der
Public Private Partnership. Dort seien die
Sparkassen in der Regel Initiator und pri-
mdrer Finanzierungspartner.

Weniger Lob flr die Sparkassen gibt es
vom Vorstandsvorsitzenden der DAL-Mut-
ter, der Deutsche Leasing AG, Bad Hom-
burg, Hans-Michael Heitmller, wenn es
um das Thema Fahrzeugfinanzierung geht.
Dieses von den Sparkassen allzu lange
vernachldssigte Geschdftsfeld sollte nach
Meinung Heitmllers Chefsache sein.

SchlieBlich ist die Autofinanzierung, die
immerhin rund 60 Prozent des gesamten
Konsumentenkreditgeschdfts ausmacht,
fur viele \Wettbewerber, allen voran die
Autobanken, 1dngst zum Einstiegsprodukt
geworden, dem man allzu gerne Karten
oder Anlageprodukte nachschiebt. Dem
mit dem klassischen Sparkassenkredit zu
begegnen, ist angesichts der verdnderten
Kundenbedrfnisse selbst bei verstarkten
Vertriebsbemuihungen keine ausreichende
Strategie mehr. ,Damit Idsst sich die Zu-
kunft nicht gewinnen”, kommentiert Heit-
mdiller.

Als Ergtinzung der klassischen Produkt-
palette will sich die Deutsche Leasing des-
halb als Autobank der Sparkassen posi-
tionieren — mit der ganzen Produkipalette
einer solchen: dem Sparkassen-Autokredit
als Drei-Wege-Finanzierung flr Privatkun-
den und Uber die enemalige DIF Bank, die
seit dem 1. April 2008 als Deutsche Lea-
sing Finance firmiert, auch mit ergdn-
zenden Dienstleistungen Héndler-Einkaufs-
und Absaizfinanzierung.
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Dass die Sparkassen-Organisation es
schwer haben wird, im Neuwagengeschdft
mit den Herstellerbanken zu konkurrieren,
stellt Heitmdiller dabei gar nicht in Frage.
Doch der Markt von rund acht Millionen
Gebrauchtwaagen, die pro Jahr den Besit-
zer wechseln, biete schlieBlich auch
ein schones Potenzial. Und hier haben
schlieBlich schon andere nicht hersteller-
gebundene Anbieter als Zweitbankverbin-
dung der Hdndler neben der Autobank der
jeweils vertretenen Marke den Einstieg ge-
schafft. Mit 600 Handlern arbeite man hier
bereits zusammen.

Im ersten Jahr der Markteinflhrung erreich-
ten Sparkassen-Autokredit fur Privatkunden
und Absatzfinanzierung fir Hdandler ein
Volumen von 250 Volumen Euro, von de-
nen 200 Millionen Euro uber den Autokre-
dit generiert wurden. FUr die Sparkassen
sei dieses Produkf eine echfe Bereiche-
rung, meint Heitmaller — ,wenn sie es denn
annehmen”. Und eben daran hapert es
einstweilen noch. Zwar arbeitet man be-
reits mit mehr als der Hdilfte der Sparkas-
sen zusammen. Wirklich aktiv sind aber
erst 20 Prozent. Der Rest ,robbt sich lang-
sam heran”. sh

Direktbanken |

ING-Diba: Der Fokus
verschiebf sich

Die Zeit des Wachstums um rund eine Mil-
lion Kunden pro Jahr ist fur die ING-Diba
vorbei. Kontinuierlich hat sich das Wachs-
tum in den letzten Jahren verlangsamt —
auf zuletzt 480 000 Neukunden 2007, in
denen durch die Ubernahme eines Port-
folios von Immobiliendarlehen von der
Hypo-Real Estafe auch 39 000 gekaufte
Kundenbeziehungen enthalten sind.

Angesichis der erreichfen Zahl von 6,48
Millionen Kunden zum Jahresende 2007
ist diese Entwicklung sicher véllig normal.
Dennoch scheint vor dem Hintergrund des
langsameren Wachstums bei den Kunden-
zahlen auch bei der ING-Diba mittlerweile
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das Cross-Selling an Bedeutung zu gewin-
nen. Die Anzahl der pro Kunde durch-
schnittlich genufzten Produkfe ist nach
Angaben des Vorstandsvorsitzenden Ben
Tellings zwar immer noch ,nicht im Fokus”
und kein Ziel in sich selbst’. Die Cross-
Selling-Quote der Bank wird deshalb nach
wie vor nicht verdffentlicht.

Dennoch wird die Bedeutung des im Ok-
tober 2007 eingeflihrte kostenlose Giro-
konfo vor allem deswegen hervorgehoben,
weil der durchschnittliche Girokunde zu-
gleich mehr Einlagen bilde und sich dank
eifrigerer Nutzung der Produktpalefte durch
hohere Kundenbindung auszeichne. Dass
das gebuhrenfreie Girokonto, das im lefz-
ten Quartal 2007 auBerordentlich erfolg-
reich vor allem unfer Bestandskunden
veririeben worden war, 2008 auch im Zen-
trum einer Neukundenkampagne stehen
soll, kommt deshalb nichf von ungefdhr.
Rund 100 000 neue Girokonten pro Jahr
nennt Ben Tellings als Ziel.

Das Tagesgeldkonto ist damit als Zugpferd
der Bank langst abgeldst. Auch wenn es
anders formuliert wird: Konditionen, die
immer an der Spitze des im Marki Ange-

ING-Diba in Zahlen

botenen liegen, kann sich die Bank ange-
sichts der erreichten Volumina nicht mehr
leisten — und nur sie zdhlen gerade bei
diesem Produkt. In einem Umfeld, in dem
auch Verbundinstitute immer hdufiger von
Rickflissen vom ,Exira-Konto” berichten,
wird der Bestand seitens der ING-Diba
denn auch nicht mehr kommuniziert. Aus-
gewiesen werden lediglich die Kundenein-
lagen insgesamt mit einem Volumen von
62,767 Millionen Euro, das einem Plus
um drei Prozent entspricht. Mit Festgeld-
konten und einer Neustrukfurierung der
Spareinlagen hat man laut Geschdftsbe-
richt ,eventuellen Abflissen gezielt entge-
gen” gewirkt.

Neben dem Girokonto liegt der Akzent statt
dessen Iéngst auf der Baufinanzierung, die
als zentraler Wachstumsmotor der Bank
bezeichnet wird. Mit einem zugesagten
Neugeschdft von 10,4 Milliarden Euro —
deutlich vor Postbank inklusive BHW — sei
man damit im Neugeschdft der groBte
Baufinanzierer Deutschlands.

Und im Online-Brokerage hat die ING-Diba
ihr vor einem Jahr verklndetes Ziel der
Marktflhrerschaft, gemessen an Depot-

2007 Veréinderung gegeniiber 2006
(in Prozent)

Anzahl Kunden 6,481 Millionen +8
Kundeneinlagen

Anzahl Konten 6,025 Millionen +12
Bestandsvolumen 62,494 Millionen Euro +3
Wertpapiergeschdft

Anzahl Depots 660 801 +14
Depotvolumen gesamt 12,942 Millionen Euro +17

Fondsvolumen 4,977 Millionen Euro +13
Ausgefilhrter Orders 6,235 Millionen +38
Baufinanzierung

Anzahl Konten 417 534 +57
Bestandsvolumen 35,903 Millionen Euro +44
Zugesagtes Neugeschdft 10,442 Millionen Euro -5
Konsumentenkredite

Anzahl Konten 310 558 0
Bestandsvolumen 2,453 Millionen Euro -1
Girokonto

Anzahl Konten 309 909 +111
Bestandsvolumen 579 Millionen Euro +4

zahlen, Depotvolumen und Fondsvolumen
erreicht. Lediglich bei der Zahl der Trans-
akfionen liege man frotz einer Steigerung
um 38 Prozent noch unter dem Wettbe-
werb. sh

Direktbanken I

Der Idngere Atem

Dass eine Direktbank sich (ber die
~Kampfkonditionen” der Platzbanken Gu-
Bert, wie es Ben Tellings, der Vorstands-
vorsitzende der ING-Diba, auf seiner Bi-
lanzpressekonferenz fat, ist gewiss ein
Novum. Auch die ING-Diba hat den lange
Jahre immer wieder geforderten \Weftbe-
werb im Refailgeschdft 1Gngst zu spiren
bekommen. Ganz so arg kann die Exis-
tenz des Drei-Sdulen-Systems dem Wett-
bewerb also offenbar nicht geschadet
haben.

Der offmals durchaus erfolgreiche Versuch
von Sparkassen und Volksbanken, im
Preiswettbewerb mitzuhalten, kbnnte sich
freilich als Pyrrhus-Sieg erweisen — dann
ndmlich, wenn das Erhalfen von Marktan-
teilen ausschlieBlich zulasten der Margen
geht, ohne dass entsprechende Skalenef-
fekfe genutzt werden kdnnen, um die Kos-
tenseite im Griff zu halten. Auch die ING-
Diba hat die Preisoffensiven der Verbun-
dinstitute in den letzten Jahren zunehmend
zu spiiren bekommen.

Sicher nicht ganz zu Unrecht rechnet Ben
Tellings aber damit, den Idngeren Atem
zu haben. Viele Sparkassen und Volks-
banken werden den Preisweftbewerb auf
Dauer nicht durchhalten kdnnen, so seine
Prognose. SchlieRlich basiert die Preis-
strategie so manchen Hauses einstweilen
auf der Hoffnung, mithalten zu koénnen,
bis sich die Zinsstrukturkurve und damit
die Erfragsbasis wieder gunstiger ent-
wickelt.

Ob sich die Bedeutung von Direki- und

Filialbanken in nicht allzu ferner Zeit um-
kehren wird, wie Tellings prognostiziert, ist
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dennoch eine ganz andere Frage. Denn
auch wenn die Anzahl der Filialbesuche
immer weiter zuriickgeht und die ,Renais-
sance der Filiale” eher in der Strategie
der Filialbanken als im Bewusstsein der
Kunden stattfindet: Die Mdglichkeit, sich
im Bedarfsfall an einen persénlichen
Ansprechpartner wenden zu konnen, darf
als Argument im Wettbewerb selbst um
online-affine Kunden nicht unterschdtzt
werden. Red.

Konsumentenkredit

Gebrauchtwagenplattform
fur den S-Verbund

Kooperationen von Banken und Hdndlern
gehdren schon unumstritten zum Reper-
toire der Ublichen Vertriebstechniken von
Finanzdienstleistungen. Die Sparkassen-
Finanzgruppe geht jedoch derzeit einen
groBen Schrift weiter, indem sie einen ei-

Internetseife gibt der Interessent seine
Postleitzahl ein. Zusammen mit dem Ge-
brauchtwagen, den er anklickt, 6ffnet sich
dann ein Fenster mit dem Finanzierungs-
angebot der im angegebenen Gebiet fdti-
gen Sparkasse.

Gut ein Drittel aller Sparkassen ist derzeit
mit von der Partie. Gibt der Kunde eine
Postleitzahl ein und landet bei einer Spar-
kasse, die nicht am Projekt feilnimmt, er-
hdlt der Inferessent derzeit noch kein Kre-
ditangebot und die Platfform Iduft ins
Leere.

Das Kalkdl zum Internet-Projekt lautet
folgendermaBen: Automobilfinanzierungen
représentieren einen erheblichen Anteil
des Konsumentenkreditgeschdfts. Rund 47
Milliarden Euro an Ratenkrediten stammen
aus Kiz-Finanzierungen. Die Gebraucht-
wagen haben daran einen Anfeil von rund
elf Milliarden Euro. Das gesamfe Segment
wird derzeit jedoch von den Hersteller-

gebrauchtwagen.de

Autos zum Verlieben.

genen PoS neu kreiert. Um im Konsumen-
tenkreditgeschdft Boden gut zu machen,
hat die Sparkassen-Finanzportal GmbH
zusammen mit der Deutschen Leasing
Ende Februar dieses Jahres eine eigene
Plattform fir den Handel von Gebraucht-
wagen online gebracht.

Technisch wird das Projekt von einer ex-
ternen Agentur umgesetzt. Derzeit sind auf
der Plattform rund 300 000 Fahrzeuge
eingestellt. Das Ziel liegt bei 800 000 bis
eine Million.

Auf der Internetplattform kbnnen Privatleute
gebrauchte Autos einsfellen, die teilneh-
menden Sparkassen frefen als exklusive
Finanzierungspartner auf. Konkret funk-
tioniert das so: Beim ersten Besuch auf der
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banken dominiert. Und gerade im Bereich
der Neuwagen durffe hieran auch wenig
zu dndern sein, weil die Handler mif den
herstellereigenen Autobanken zusammen-
arbeiten.

Auch um die Gebrauchten bemt(hen sich
die Aufobanken seit einigen Jahren immer
stdrker (siehe Blickpunkt auf Seite 10),
doch die 6ffentlich-rechflichen Institufe ge-
ben sich trotz des relativ spdten Einstiegs
in dieses Geschdftsfeld ehrgeizig. Schon
bis Ende dieses Jahres soll das Portal zu
den Top 3 unfer den Fahrzeugbdrsen im
Nefz gehdren. Doch selbst wenn dieses
Ziel verfehlt wird: Eine zusdtzliche Markt-
chance ist es allemal. Und fur die Deut-
sche Leasing erdffnet sich ein neuer Kanal
fur die Fahrzeugverwertung. Red.

Blickpunkte

Kooperationen

Das schnelle Geschdft

Mittlerweile macht das Retailbanking zu-
mindest in einer Hinsicht seinem Namen
alle Ehre: Wenn es um die Neukundenge-
winnung geht, sind Kooperationen mit
dem Einzelhandel (und anderen Nicht-
banken) kaum noch wegzudenken. Wie
erfolgreich Partnerschaften mit Kaffee-
rostern, Drogeriemarktketten oder Discoun-
tern sind, wird nur in den seltensten Fdllen
verraten.

Dass es dort, wo es um zeitlich befristete
Aktionen geht, unter den Finanzdienstleis-
tern durchaus Wiederholungstdter gibt,
spricht jedoch fir die Aftraktivitdt des Mo-
dells. So hat etwa die DWS schon mehr
als einmal ,Volks-Fonds” tiber Bild-T-On-
line verkauft. Und die Volkswagen Bank
direct war mit dem Vertrieb von Tagesgeld-
konten Uber Kaufland offenbar so zufrie-
den, dass sie im Mdrz eine Aktion mit Lidl
folgen lieB.

Dass dergleichen nicht mit Durchschnitts-
konditionen funktioniert, versteht sich von
selbst. Das Mitnahme-Finanzprodukt an
der Ladenkasse ist nur etwas fir schnell
enfschlossene Schndppchenjdger. Zu loh-
nen schienen sich die Aktionen dennoch.
Eben das macht das Tagesgeld bei Lidl
(oder anderswo) fur die Verbundinstitute
ebenso drgerlich wie es das wechselnde
Nonfood-Angebot fiir die Fachhandels-
branche ist, in deren Ressort die jeweilig
angebotenen Produkte fallen.

Dass es sich um ein vergleichsweise
spontanes Geschdft handelt, macht es den
Weftbewerbern kaum moglich, rechizeitig
darauf zu reagieren. Selbst wenn die Spar-
kasse oder Volksbank im Aktionszeitraum
mit den Konditionen mithdlt, wird sie es
schwer haben, dies auf die Schnelle mit
enfsprechender Breitenwirkung zu kommu-
nizieren. Und sind die Gelder einmal weg,
ist eine Bresche in die Kundenbeziehung
geschlagen. Gebraucht werden also Mo-
delle, mit denen auch die regionalen Insti-
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tute bei der Partnersuche mithalfen kdnnen
— sofern sie sich die in diesem Segment
ndtigen Konditionen leisten kdnnen.  sb

Autobanken

MobilitGtspakete auch
flr Gebrauchte

Mit ihrem Konzept, dem Kunden ,sorgen-
freie MobilitGt” anstatt lediglich die profane
Finanzierung fur ein Aufo anzubieten, hat
die Volkswagen Financial Services AG
(VWEFS) in den vergangenen beiden Jahren
groBe Erfolge verbuchen konnen. Die so-
genannten Mobilititspakete der Autobank
enthalten flr einen festen monatlichen Bei-
trag die Finanzierungs- und Leasingrate
des Fahrzeugs, Kfz-Versicherung sowie
Inspekfion und Wartung.
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Der Gesamtvertragsbestand des Finanz-
dienstleisters erhohte sich im Verlauf des
Jahres 2007 um 16 Prozent auf 5,3 Mil-
lionen Vertrdge. Insgesamt wurden 1,93
Millionen Kontrakte neu abgeschlossen.
Die Forderungen im Bereich Kundenfinan-
zierungen erhohfen sich im gleichen Zeit-
raum um 21 Prozent auf 20,88 Milliarden
Euro. Die Zahl der Neuvertrdge belief sich
in diesem Bereich auf 864 000.

Da sich die Bedurfnisse von Neuwagen-
kdufern, so besagt es die Markiforschung,
nicht erheblich von den Winschen der
Gebrauchtwageninteressenten unferschei-
den, werden nun im Hause VWFS Mobili-
tdtspakete auch flir die Letzteren entworfen.
Die konkrete Zusammensetzung der Pakete
wird derzeit gefestet. Potenzialstudien hét-
ten aufgezeigt, so der VWFS-Vorstandsvor-
sitzende Burkhard Breiing, dass rund 70
Prozent aller Gebrauchtwagenkdufer in
Deutschland grundsdtzlich bereit seien, ihr
Auto beim Markenhdndler zu kaufen, doch
nur knapp die Hdlfte davon realisiere den
Erwerb auch tatsdchlich dort. Dass die
Initiative den Druck im Markt der Rafenkre-
dite erhdhen durfte, ist angesichts des
Erfolges im Neuwagenbereich durchaus
wahrscheinlich.

In einem anderen Bereich sind die Ver-
friebsbemihungen des VW-Finanzarms
jedoch offensichilich an ihre Grenzen
gestoBen. Die MobilitGtspakete seien
schon an der Grenze dessen, was man
einem Hdndler an Finanzprodukten zu
verkaufen zumuten kénne, so Breiing. Uber
die Autohduser noch weitere Produkte
vertreiben zu wollen, mache daher wenig
Sinn. Red.

Corporate Identity

Einheitslook bei \WUstenrof
und Wrttembergische

Wer dieser Tage zur Zentrale von Wus-
tenrof & Wirftembergische nach Stuitgart
kommt, der muss sich zundchst einmal
an einem mehrere Mefer hohen Ger(st mit

orangefarbener Plane vorbeischieben, be-
vor er in das Gebdude gelangt. Was auf
den ersten Blick wie ein Bauzelt des Stra-

wiistenrot
wiirttembergische

Benbauamtes aussieht, dessen Hohe frei-
lich nur mit Bohrungen in groBere Tiefen
zu erkldren ware, soll vielmehr ein Symbol
fir die neue Einheitlichkeit der beiden
Konzernteile Wustenrot und Wlrttember-
gische sein, die bislang eigene Identitdten
pflegten.

Die Erfolge dieser Dualitdt sind in der Ver-
gangenheit freilich zweifelhaft gewesen. So
bringt es zwar Wistenrot laut TNS Infratest
auf eine gestitzte Markenbekanntheit von
beachflichen 82,5 Prozent, doch schaffte
es die Bausparkasse damit nicht, den einst
hohen Marktanteil zu halten. Die Wirttem-
bergische kennen bundesweit immerhin
56 Prozent. Wenig bekannt ist im Volk und
bei den sechs Millionen Kunden der beiden
Unternehmen dagegen, dass sie schon
seit 1999 eine Gruppe — kurz: W&W —
bilden.

Dies soll sich jetzt endlich dndern. Des-
halb ist die Werbeagentur Jung von Matt/
Neckar GmbH aus Stuftgart mit der Auffri-
schung und Vereinheitlichung des Marken-
auftritts beauftragt worden. Herausgekom-
men ist ein Quadrat, dessen Orange in
HKS 10 nur Nuancen von der einstigen
Wdistenrotfarbe entfernt ist und in dem un-
ten der weiBe Schriftzug ,W&W"* steht.

Begleitet wird der neue Markenauftritt seit
November 2007 von einer Werbekampa-
gne fur Wastenrot im Fernsehen, in der
Presse und im Internet, die in diesem Jahr
um eine Kampagne fur die Wrttembergi-
sche ergdnzt wird. Weitere Web 2.0-Funk-
tionen, Foren und Ratgeber sollen beglei-
tend hinzukommen. FUr seinen neuen
Einheitsauftritt hat der Konzern einen nied-
rigen zweistelligen Millionenbetrag einge-
plant.
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Der neue Einheitsauftritt beschrdnkt sich
jedoch nicht nur auf Reklame, Briefkdpfe
und Visitenkarten, auch an eine halbwegs
stimmige Kleiderordnung ist gedacht wor-
den: Fir die Herren gibt es die trendige
Krawatte und fur die Damen das modi-
sche Halstuch — jeweils im pfiffigen W&W-
Orange.

Textile Erkennungsmerkmale waren bisher
vor allem uniformierten Einheiten vorbe-
halten, sind aber offensichtlich auch bei
Finanzdienstleistern inzwischen en vogue
— auBer W&\W kleidet die Naspa ihre Mit-
arbeiter mit Krawatten und Tuchern in
Rofgelb aus, wdhrend sie bei der SEB
leuchtend griin sind. Ob die Uniformittit
tatsdchlich beim Kunden oder doch eher
beim Mitarbeiter wirkt — und wenn ja, wie
— bleibt offen. Red.

Offentlichkeitsarbeit |

Schufa immer
tfransparenter

Das Thema Scoring ist in den vergangenen
Jahren immer wieder im Munde von Ver-
braucherschitzern gewesen, die (iber un-
faire Kreditvergabe und -konditionen klag-
ten. Und weil beim GroBteil aller Banken
und Versicherer die Abfrage von Kunden-
daten bei der Schufa unverzichtbarer Be-
standteil der Uberpriifung von Kreditwiir-
digkeit ist, fiel in den Beschwerden — ohne
eigenes Zufun — hdufig auch der Name
dieses Wiesbadener Unternehmens.

Konditionen- und Kreditanfragen nicht kor-
rekt und verschlechterten damit die Bonitdt
der beratenen Verbraucher flr die ndchste
Konditionenanfrage.

Die Schufa ihrerseits fiihrt jedoch schon
seit geraumer Zeit vor, wie aktive Offent-
lichkeitsarbeit und die Bemlhung um
Transparenz aussehen koénnen. Vorerst
letzter Hohepunkt einer Reihe von MaB-
nahmen ist ein im Mdrz dieses Jahres
eingeflhrtes Online-Lernprogramm, das
sich an Berufsschler aller Branchen rich-
tet, insbesondere jedoch an Auszubilden-
de in Unternehmen, die Geschdffe auf
Kreditbasis anbieten.

Die im Ansatz niitzliche Idee wird lediglich
dadurch getriibt, dass das Lernprogramm
auf einer relafiv allgemeinen Ebene bleibi.
Der Unterschied zwischen den beiden
Merkmalen Kreditanfrage und Konditionen-
anfrage wird beispielsweise nicht erklar.

Schon seit April des vergangenen Jahres
konnen sich Inferessenten (ber die Rolle
der Schufa im Infernet informieren, seit
September 2007 steht ein Podcast zum
gleichen Thema zur Verfigung. Eine ent-
scheidende Verbesserung des Angebotes
erfolgte ebenfalls im September des ver-
gangenen Jahres: Jeder Nutzer, der sich
auf der Schufa-Webseite registrieren 1dsst
und einmalig 15,60 Euro zahlt, erhdlt zeit-
lich unbefristeten Einblick in seine eigenen
Daten. Vorher war jeder Zugriff zum Preis
von 7,80 Euro auf drei Monate befristet
gewesen. Red.

Nicht zuletzt eine Unter-
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suchung der Stiftung
Warenfest stellte Ende
2007 fest, dass Finanz-
dienstleister Daten bei
der Schufa abfragten,
ohne vorher die Erlaub-
nis dazu beim Kunden
einzuholen. Oder aber
die Berater trafen die
gegen Ende des Jahres
2006 eingeflhrte Un-
terscheidung zwischen
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MuUhsame Imagepflege

Die Finanzmarktkrise mit all ihren Ursa-
chen und Implikationen hat die Branche
Vertrauen gekostet. Imagepflege ist des-
halb das Gebot der Stunde. Auf der Mikro-
Ebene ist das die Beruhigung der Kunden
beim Thema Kreditverkdufe. Kaum ein
Bank- oder Sparkassenvorstand in der
Republik, der es sich nehmen ldsst, zu
betonen, sein Haus habe keine (oder doch
wenigstens keine ordnungsgemdB bedien-
ten) Kredite weiterverduert.

Vereinzelt wird — gegen entsprechenden
Zinsaufschlag — auch der garantierte Ver-
zicht auf einen solchen Weiterverkauf an-
geboten, was im Markt zu neuer Unruhe
fuhrt, weil Wettbewerber dies als zynisches
Ausnutzen der Verunsicherung von Kunden
geiBeln.

Was das Debakel im Kontext mit der US-
Immobilienkrise, aber auch mit Fehlspe-
kulationen angeht, mdssen schon gréBe-
re Geschiize aufgefahren werden. Mit
ganzseifigen Anzeigen in infernationalen
Tageszeitungen hdtte die Société Générale
den Abschluss der Ubernahme der rus-
sischen Rosbank unter anderen Umstdn-
den vielleicht so infensiv nicht beworben.
So aber gab sie mit der Kampagne ein
Lebenszeichen und Signal der Arbeifsfd-
higkeit eines durch die AkfivitGten des
Handlers Jérome Kerviel stark gebeutelfen
Hauses.

Nicht zuletzt eine Frage der Imagepflege
ist vermutlich auch die Klage der HSH
Nordbank gegen die UBS. Denn angesichts
des Vertrauensverlustes, den die gesamfe
Branche in den lefzten Monaten erlitten
hat, tut es dem Ansehen eines betroffenen
Hauses schon gut, die Verantwortung fiir
betrdchtliche Verluste durch Investiments
am US-Immobilienmarkt von den eigenen
Schultern abwdlzen zu kdnnen. Und eine
gerichtliche Auseinandersetzung ist daflr
sicher der Weg mit der groBten Offentlich-
keitswirkung. Red.
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