
Die Wettbewerbssituation der Verbundinstitute im Raum Köln/Bonn ist 
von der Dominanz des öffentlich-rechtlichen Sektors geprägt. Immerhin 
agieren hier mit der Sparkasse Köln-Bonn und der Kreissparkasse Köln 
die Nummern zwei und drei unter den größten deutschen Sparkassen. 
Im genossenschaftlichen Bereich ist die Land-
schaft vielfältig. Doch zumindest in der Region 
Bonn/Sieg arbeiten die ortsansässigen Volks- 
und Raiffeisenbanken im Marketing und bei 
einem eigenen Mitglieder-Bonusprogramm zu-
sammen. Die Volksbank Bonn-Rhein-Sieg koo-
periert sogar über Verbundgrenzen hinweg mit 
der Kreissparkasse Köln. Mit Altlasten zu kämp-
fen haben sowohl die Sparkasse Köln-Bonn als 
auch die Kölner Bank. Deren Vorstandsvorsit-
zender Prinz von Schoenaich-Carolath bezeich-
net sein Haus zwar inzwischen als geordnet. Angesichts der Wettbe-
werbssituation in der Region werde man aber wohl nie eine der bestver-
dienenden Banken werden. 

Beim Konsumentenkredit stagniert nicht nur der Markt und sinken die 
Margen. Mit der anstehenden Novelle des Bundesdatenschutzgesetzes 
droht neues Ungemach: Die gesetzliche Regelung des Scoring könnte 
dessen Funktion gefährden. Hauptkritikpunkt: Hier wird nicht Daten-
schutz-, sondern allgemeiner Verbraucherschutz geregelt, und Transpa-
renz wird zum Selbstzweck erhoben. Das schlechte Image des Raten-
kreditgeschäfts haben die Banken teilweise selbst verschuldet – durch 
Vertriebskooperationen und Werbung, die an einer verantwortungsvollen 
Kreditvergabe zweifeln lassen, wie von Bankern – in diesem Heft ist es 
Jan W. Wagner – inzwischen selbstkritisch eingeräumt wird. Grundprob-
lem der Werbung ist die Dominanz der Konditionenwerbung. Sie provo-
ziert nicht nur immer wieder die Kritik von Verbraucherschützern, sondern 
führt auch zu einem hohen Maß an Austauschbarkeit der Anbieter. 

Im Marketing  ist die Sparkasse Münsterland Ost mit zwei Projekten er-
folgreich: einem Kundenmagazin für Firmen- und Gewerbekunden, Frei-
berufler und vermögende Privatkunden sowie einem Produktkatalog für 
Privatkunden. Vor allem mit Produktbündeln, die je nach Paketgröße mit 
unterschiedlichen Barprämien belohnt werden, konnten bereits starke Zu-
wachsraten verbucht werden.
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