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Direktbanken

Ben Tellings
schlagt zurtck

Im offiziellen Statement auf Pressekonfe-
renzen ist es an sich (blich, sich mit Kom-
mentaren (ber einzelne Weftbewerber
zurickzuhalten. Eine Ausnahme hat sich
seit langem eingebdrgert: Von den Filial-
banken unisono als eine der stérksten
Bedrohungen ihres Geschdftsmodells aus-
gemacht, wird die ING-Diba seit Jahren
namentlich genannt.

\Wenn man denn schon von betrdchtlichen
Tagesgeld-Abflissen zu berichten hatte,
wurde nur zu gerne die Gelegenheit ge-
nutzt, dies als voriibergehendes Phdno-
men darzustellen und auf Schwdchen im
Geschaftsmodell des nur allzu erfolg-
reichen Wettbewerbers hinzuweisen. Seit
viele Platzbanken — nun schon zum zwei-
ten Mal in Folge — wieder nennenswerte
Rlckflusse von ,Exira-Konfen” bei der ING-
Diba verzeichnen, die bei ihnen in Festgel-
dern angelegt werden, mischt sich denn
auch immer hdufiger eine gewisse Hime
in derarfige Kommentare.

ING-Diba: Entwicklung beim Extra-Konto

Tatsdcehlich scheint das ,Exira-Konto”, bis-
her das Hauptzugpferd der ING-Diba, ein
wenig an Zugkraft verloren zu haben (wie
der ,Parkplatz” Tagesgeld Gberhaupt), weil
die Wettbewerber bei den Zinsen aufholten.
2006 hat die Bank deshalb der Nachfrage
Rechnung gefragen und ein Festgeldkonto
eingefuhrt. Insgesamt konnte die Zahl der
Anlagekonten damit um 19 Prozent auf
5,4 Millionen gesteigert werden, das Ein-

ING-Diba in Zahlen

vermittelt wurde. Das Bestandsvolumen
erhohte sich um 59 Prozent auf 25 Milli-
arden Euro. Zumindest in den ersten neun
Monaten 2006 habe man damit die Spit-
zenposition vor der gebundelfen Vertriebs-
kraft von Postbank und BHW behaupten
kénnen.

Auch im Wertpapiergeschdft hat die ING-
Diba nun die Markifihrerschaft im Visier.

Bestandsvolumen 2005 Bestandsvolumen 2006 Wachstumsrate
in Milliarden Euro in Milliarden Euro in Prozent
Kundeneinlagen 56,6 61,1 8,0
Baufinanzierung 15,7 25,0 59,0
Konsumentenkredite 2,2 2,6 12,0
Depotvolumen 7.8 11,0 42,0

lagevolumen erhdhte sich um immer noch
beachtliche acht Prozent auf 61,1 Milliar-
den Euro.

Daneben hat die Bank Idngst die Baufi-
nanzierung als zweites Standbein aufge-
baut. Hier konnte das Neugeschdft 2006
um sieben Prozent auf 11,0 Milliarden
Euro gesteigert werden, wobei das Volu-
men zu 80 Prozent vom Partnerveririeb

5,0 60
45 = Anzahl Konten in Millionen Euro 51,600
~~ Einlagenvolumen in Milliarden Euro A— | 4,65 50
4,0 —t
42,300 410 49,000

35 40
3,0 3],85/9/ 3[40
2,56 v 30
20 2,53
1,5 15,245 20
10 127 10
0,5

0

2002 2003 2004 2005 2006

Beim Fondsvolumen wurde 2006 die
Comdirect Uberholt, auch bei den Depot-
zahlen (2006 waren es 579 000 gegen-
Gber 606 000 bei der Comdirect) und
Depotvolumen (11,0 Milliarden Euro ge-
genuber 11,8 bei der Comdirect) hat man
aufgeschlossen. Und fiur 2007 hat die
ING-Diba die Aufholjagd bei den Orderzah-
len angekulndigt.

Und im Weftbewerb um das Girokonto als
Dreh- und Angelpunkt der Kundenbezie-
hung wird zum 1. April das gebihrenfreie
Girokonfo eingefuhrt — das freilich, um
wirklich wettbewerbsfhig zu sein, noch
eine Losung fir die gebuhrenfreie Bargeld-
versorgung braucht. Die rund 1000 Geld-
aufomaten, meist an Aral-Tanksfellen, die
noch von der Bank Girotel siammen, sind
hierfur sicher nicht genug.

In dem MaRBe, wie es — schon aufgrund
der schieren GroBe — schwieriger wird,
beim Einlagengeschdft die bisherigen
Wachstumserfolge unverdndert fortzu-
schreiben, stellt sich die Bank also breiter
auf. Als ,Schonwetterbank”, deren Ge-
schdftsmodell nur bei niedrigen Zinsen
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aufgeht, will Ben Tellings sein Haus des-
halb keinesfalls verstanden sehen. \Wenn
schon, dann bitte ,Allwetterbank”.

Ein Zeichen dafr, dass im Wettbewerb mit
immer hdrferen Bandagen gekdmpft wird,
IGsst sich in Tellings Reaktion auf die stan-
digen Anwrfe aus den Filialbanken sehen.
Wurden sie bisher mehr oder weniger
mit vornehmer Zurickhaltung geschluckt,
schldgt er in diesem Jahr mit deutlichen
Worten zurlck. Beispielhaft zitiert er zwei
(namentlich genannte) Kritiker aus der
Sparkassen- und der Genossenschaftsor-
ganisation und zieht daraus den Schluss,
,dass speziell die Kollegen aus den Ver-
blnden von einer regelrechten Panikstim-
mung erfasst” seien.

Und dann holt er aus zum groBen Schlag:
,Mir tun, ehrlich gesagt, allerdings die Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen in diesen
Hdusern leid, die tagaus, tagein einen so-
liden Job machen und dafir ein qualifi-
zierferes Fdhrungspersonal — auch auf
Verbandsebene — verdient hdften.” Das
sitzt. Doch zugleich ldsst sich ein schone-
res Lob flr Service und Beratung vor Ort
kaum denken. sh

Vergiitungs-Offenlegungen

Wirklich bessere
Berafung?

Schon lange schiren Verbraucherschutzer
den Verdacht, das Provisionswesen beim
Vermittlungsgeschdft von Fonds oder Ver-
sicherungen flhre letzten Endes zu einer
Beratung, die sich mehr an den Inferessen
des Vermittlers als des Kunden orientiert.
Mit seinem Urteil, das kunftig die Offenle-
gungen solcher Vergltungen verlangt, hat
sich der Bundesgerichtshof den Kritikern
der bisherigen Praxis angeschlossen.

Bei allem Triumphgeschrei Giber den errun-
genen Erfolg sollfe aber eines nicht ver-
gessen werden: Die Beratung fur die Kun-
den wird dadurch nicht zwangsldufig
besser.
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Ein Umschwenken auf solche Produkte,
an denen die Bank maglichst wenig ver-
dient, konnfe vielleicht kurzfristig das Ver-
trauen in eine kundenorientierte Beratung
sicherstellen. Ob es in jedem Fall auch
langfristig die fir den Kunden beste Lo-
sung bietet, ist eine ganz andere Frage.
Denn das hieBe zu unterstellen, dass die
Anbieter, die die hdchsten Provisionen
zahlen, automatisch die schlechteren Pro-
dukte anbieten. Das aber wdre wohl doch
ein wenig zu simpel gedacht.

Die Transparenz fur den Kunden wird
durch das BGH-Urteil somit nur unwesent-
lich verbessert. Letzten Endes ist er weiter-
hin auf das Urfeil seines Berafers angewie-
sen — nicht anders, als wenn die Verg(tung
Uber ein Beratungshonorar liefe. Der Bera-

ter allerdings wird kunftig vielleicht noch
deutlicher erkldren mussen, warum er
dieses und nicht jenes Produkt emp-
fiehlt. sb

PSD-Banken

Vergleich mit Spardas
unerwunscht

Gegen einen Vergleich mit den Spardo-
Banken wehren sich die PSD-Banken der-
zeit mit Hdnden und FiBen. Obwonhl sich
die Entwicklungen in den Spezialinstituten
durchaus dhneln — oder gerade deshalb?
— madchten sich die Banken deutlich von-
einander abgrenzen. Die beiden im Privat-
kundengeschdft tatigen Institutsgruppen

des genossenschaftlichen Sektors haben
ihren Ursprung als Selbsthilfe-Einrichfun-
gen fdr Bahn- beziehungsweise Post-An-
gestellte. Wdhrend sich die Spardas schon
im Laufe der sechziger bis achtziger Jah-
re allmdahlich fir andere Kundenkreise
gedffnet haben, wurde dieser Schrift von
den PSD-Banken in den neunziger Jahren
vollzogen.

Glaubt man der Offentlichkeitsarbeit der
Institute, so haben sich ihre Geschdffsmo-
delle seither in verschiedene Richtungen
entwickelt. Wdhrend die Sparda-Banken
auf den Ausbau ihres Filialnetzes setzen
— Ende 2006 betrieben sie 414 Geschdfts-
stellen in Deutschland — geben die PSD-
Banken an, Direktbanken mit moderater
lokaler Préisenz und mobilen Vertriebsein-
heiten bleiben zu wollen. Sie nennen sich
gar die Qlfeste Direkibanken-Gruppe in
Deutschland”.

Der Eindruck jedoch, dass sie den groBen
Schwestern im Verbund immer dhnlicher
werden, bleibt: Im gesamten Bundesgebief
betreiben die PSD-Banken immerhin schon
45 Filialen, allein im vergangenen Jahr
sind sechs neue dazugekommen. AuBer-
dem beschdftigen sie, gemeinsam mit der
Bausparkasse Schwiébisch Hall, 65 Au-
Bendienstmitarbeiter im mobilen Veririeb.
Deren Zahl soll sich in den ndchsten vier
Jahren sogar noch verdoppeln.

Unterschiede gibt es im Geschdft: Wdhrend
bei den Spardas das kostenlose Girokonfo
als Ankerprodukt genutzt wird, sehen sich
die PSD-Banken vor allem als Baufinan-
zierer. Dem entspricht, dass der Trager
ihres Wachstums im Kreditgeschdft im
Jahr 2006 die Immobilienkredite waren.
Das Kreditgeschdft legte von 10,48 Mil-
liarden Euro um 5,3 Prozent auf 11,04
Milliarden Euro zu. Das Ziel eines Teils der
PSD-Banken, so erkldrt es der Verband,
sei es nicht, die Hauptbankverbindung
eines Kunden zu fuhren. Das kostenlose
Girokonto biefen sie dennoch alle an.

Ehrgeizige Ziele haben die 15 PSD-Banken
jedentfalls. Ausgehend von 1,2 Millionen
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Bestandskunden, wollen sie im Jahr 2007
insgesami 70 000 neue Kunden gewin-
nen. Im vergangenen Jahr waren es
68 000, im Saldo mit den abgewanderten
Kunden etwa 35 000. Diese neuen Kun-
den kamen zu 35 Prozent von den Spar-
kassen, zu 39 Prozent von den GroBban-
ken und etwa zu 15 Prozent von den
Kreditgenossen. Lediglich etwa zwei bis
drei Prozent wechseln von einer Direkibank
zur PSD.

Auch aufgrund der immer infensiver wer-
denden Konkurrenzsituation sind die PSD-
Banken im vergangenen Jahr aus dem
Sparda-Rechenzentrum  (SDV)  heraus
komplimentiert worden, in das sie seit
1996 ihre IT ausgelagert hatten. Nach der
Umstellung, die momentan planmdBig
verlaufe, werden sie ab Sommer 2008 bei
der Fiducia IT AG ihre Dafen verarbeiten.
Von dem Wechsel zur Fiducia erhofft man
sich, dass dort kein politischer Druck vor-
herrsche und die PSD-Banken wie alle
anderen behandelt wirden. AuBerdem
kbnne man durchaus auch seine eigenen
Erfahrungen als Direktbank einbringen und
somit frischen Wind in die Organisation
bringen. Dass die Fiducia seit einiger Zeit
ihren Volksbank-Kunden die Vorausset-
zungen zum Direktbanking bereitstelle,
sieht der Verband locker. Wenn die Kunden
dieses Angebot annéihmen, dann wirden
sie auch eine Verdnderung der Gebiihren-
struktur erwarten. Dadurch werde sich der
Druck auf die Filialen erh6hen. bs

Offentlichkeitsarbeit

Louperzins” fur alle

Im Zuge des immer heftigeren Werbens um
den privaten Kunden ist es Mode gewor-
den, Neukunden nicht nur mit Extras wie
Tankgutscheinen, sondern auch mit zeit-
lich befristeten Sonderkonditionen zu lo-
cken. Ein Beispiel ist derzeit die groB an-
gelegfe TV- und Printkampagne von Cortal
Consors, in deren Mittelpunkt ein ,Super-
zins”, steht, der freilich nur Neukunden
angeboten wird.
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Nicht zu Unrecht wird diese Praxis immer
hdufiger kritisiert — von Verbraucherscht-
zern, aber auch aus der Branche selbst.
Wdhrend der Verbraucherschutz die irre-
fihrende Werbung bemdngelt, beklagen
Banker selbst die Effekfe solcher Aktionen
auf das Kundenverhalten. SchlieBlich ist
die Flut an Neukunden-Kondifionen der
von allen Markfteilnehmern angestrebten
Kundenbindung nicht eben férderlich. Der

Bei Cortal Consors gibt es den
LSuperzins” nur fiir Neukunden

Eine neue Zinsrechnung
hat begonnen!

Kunde wird geradezu zum hdufigen An-
bieterwechsel erzogen, um mal hier, mal
dort von den Sonderkonditionen zu profi-
tieren. Bestandskunden, die sich mit nied-
rigeren Zinsen begntigen missen, werden
dagegen verprellt.

Die Dresdner Bank hat diese Kritik nun in
einer Produkt-Pressemeldung aufgegriffen:
Eigens wurde hier darauf hingewiesen,
dass der Zinssatz von 4,1 Prozent fur das
von Mitte Februar bis Ende Mdrz angebo-
tene ,Dresdner Laufzeitkonfo mit Super-
zins” sowohl Neukunden als auch Be-
standskunden angeboten werde — letzteren
allerdings nur fur Gelder, die zuvor nicht
bei der Bank angelegt waren. Es geht
also nicht allein darum, ,Zinshopper” an-
zuwerben, sondern auch darum, beste-
hende Kundenverbindungen auszubauen.
Langfristig ist eine solche Preispolitik si-
cher die vernunftigere. Vielleicht musste sie
aber noch deutlicher kommuniziert wer-
den. sh
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Sparda Siidwest

Neue Produkfe staft
Verfriebswege

Die Sparda-Bank Stdwest ist mit 414 699
Mitgliedern Ende 2006 nicht das mitglie-
derstdrkste unfer den zwolf Instituten der
Gruppe und kénnte hier im Vergleich noch
weiter zuriickfallen — weil die Geschdfts-
gebiete etwa der Sparda-Banken West und
Baden-Wdirttemberg schlicht das gréBere
Kundenpotenzial bieten.

Was den Markfanfeil angeht, ist sie ihren
Schwesterinstituten jedoch weit voraus. Er
wird mit Uber zehn Prozent fur das gesam-
te Geschdftsgebiet im Durchschnitt und mit
Uber 20 Prozent in den beiden Stddten
Mainz und Saarbriicken angegeben, wah-
rend es in der gesamten Gruppe derzeit nur
efwas Uber drei Prozent im Privatkunden-
markt sind. Grund dafir ist die frih (bereits
in den achtziger Jahren) begonnene Filia-
lisierung — eine Strategie, auf die die Ubri-
gen der ehemaligen Eisenbahn-Spar- und
Darlehenskassen erst spdter einschwenk-
ten.

Vergleichsweise friih getestet haben die
Mainzer auch den jetzt immer populdrer
werdenden mobilen Veririeb. Der Versuch
wurde allerdings ,als untauglich einge-
stellt” — es sei eben ,schwierig, Bankkauf-
leute nach Feierabend zum Kunden zu
schicken”, so die Begrindung des Vor-
standsvorsitzenden limar Schichtel. Dass
sich diese Mentalitdt in den letzten Jahren
gedndert haben kénnfe, wird zwar nicht
grundsdizlich bestritten. Eine Neuauflage
des Experiments ist dennoch vorerst nicht
angedacht.

Auch ohne dies sind die Mainzer/Saarbru-
cker eines der profitableren Institute der
Gruppe — mit gunstigerer Kostenbasis
(Cost Income Ratio von 61 Prozent gegen-
Uber 67 Prozent im Durchschnitt der Spar-
da-Banken) und besserem Ergebnis (Jah-
restiberschuss pro Steuern 0,25 gegeniiber
0,24 Prozent der durchschnittlichen Bi-
lanzsumme).
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Statt neue Wege in der Veririebspolitik zu
gehen, will die Sparda Stdwest 2007 vor
allem auf der Produktseife akfiv werden
und Baufinanzierungs- und Anlagepro-
dukte mit der Zusatzkomponente Nach-
haltigkeit anbieten. Die Nachfrage nach
solchen Produkten wird hoch einge-
schdtzt. Nicht nur unfer Sandalen tfragen-
den Musli-Essern will man neue Kunden

ansprechen. Red.
Autobanken
Produktpakete erfreuen

V\W-Finanztochter

Die Wolfsburger Volkswagen Financial
Services AG (VW FS AG) hat es wieder
einmal gezeigt: Der deutsche Kunde hat
ein ausgepragtes Sicherheitsbeddrfnis. Am
besten flhlt er sich — und am hdufigsten
schlieBf er einen Vertrag ab —, wenn er mit
eben diesem Vertrag seine festen Ausgo-
ben langfristig planen kann. Dementspre-
chend positiv sind im vergangenen Jahr
die VW-Produktpakete unter dem Stichwort
,sorgenfreie MobilitGit” von den Kunden
angenommen worden. Mit ihnen kann sich
jeder neue VW-Fahrer (respektive Audi-,
Seat- oder Skoda-Fahrer) die absolute Pla-
nungssicherheit einkaufen.

Ein fester monatlicher Befrag wird flr ein
Paket aus Finanzierungs- oder Leasingra-
te, Kfz-Versicherung sowie Inspektion und
Wartung des Autos fesfgesetzt. Selbst wenn
es wdhrend der Finanzierungsphase zu
einem Schadensfall kommt, so bleibt die
Prdmie der Kiz-Versicherung gleich. Burk-
hard Breiing, Vorstandsvorsitzender der VW
FS AG, betont es gerne: Wenn eine attrak-
tive Finanzierung und das Rundum-Sorg-
los-Paket gleichzeitig angeboten werden,
wdhlen drei Vierfel der Kunden das Paket.

Mit verschiedenen Sonderaktionen, bei de-
nen die Produkfpakete angeboten wurden,
hat die VW FS AG im vergangenen Jahr im
Einzelkundengeschdft inre Penetrationsrate
bei VW-Neufahrzeugen dann auch von 52
auf beachtliche 71 Prozent erhoht.
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Auch in den Zahlen des Versicherungsbe-
reichs zeigten die Aktionen ihre Wirkung:
151 000 Neuvertrdge flr Kiz-Versicherun-
gen und Garantieverldngerungen wurden
allein unfer den Einzelkunden durch die
Aktionsangebote verursacht. Das entspricht
einem Plus von 271 Prozent. In der Kiz-
Versicherung hatte die VW Financial Ser-
vices zudem modellbezogene Konditionen
erdacht, die das Sicherheitsdenken von
Kunden belohnen sollten. So wurde in der
Haftpflicht- und Vollkaskoversicherung die
Penefration von 23 auf 35 Prozent er-
hoht.

Mit den Produktpaketen und neuen Versi-
cherungsmodellen hat die Autobank ihre
Vorteile konsequent ausgespielt: Die
Hdndler kbnnen den Kunden beim Auto-
kauf direkt vor Ort auf die Finanzierung
und das Service-Paket ansprechen. Das
Produktblndel macht genaue Preisverglei-
che unmdglich, zumal Garantieverldnge-
rungen und fahrzeugbezogene Services
nur der Hersteller des Autos wirklich pass-

genau anbieten kann. Ihm liegen die ge-
nauen Kunden-, Fahrzeug- und Vertrags-
daten vor. Und mit Konditionen, die der
Absatzférderung dienen und die daher von
der Konzernmutter subventionierf werden,
kann kein Ortliches Institut mithalten.

Zwei Wermutstropfen bleiben: Auch am
Branchenprimus ist der verschdrfte Wett-
bewerb nicht spurlos voriiber gegangen.
Neben dem gestiegenen Zinsniveau sei er
die Hauptursache flr gesunkene Margen,
S0 Breiing. Trotz der erheblichen Volumens-
ausweitung verzeichnete die Gesellschaft
daher nur einen leichten Anstieg ihres Vor-
steuergewinnes um 1,3 Prozent auf 705
Millionen Euro. Auch im Direktbankge-
schdft, das immerhin 20 Prozent zur Re-
finanzierung der VW-Finanzfochter beitrdgt,
kann das Unfernehmen nur minimale Stei-
gerungen vermelden: Die Zahl der Direki-
bank-Kunden ist im vergangenen Jahr um
3,9 Prozent auf 641000 gestiegen, das
Einlagevolumen nur um 1,1 Prozent auf
8,8 Milliarden Euro gewachsen. bs
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Die neue LBS-Kampagne:
nur ein Hingucker?

Bausparen ist spieBig. So zumindest lau-
tet das Klischee, dem die Landesbauspar-
kassen (LBS) schon vor Jahren den Kampf
angesagt haben, um vor allem die hei
begehrfen jungen Kunden zu gewinnen. In
ihren Werbekampagnen sind sie daher im
Laufe der vergangenen Jahre immer fre-
cher geworden.

Wdhrend anfangs noch der smarte Bau-
sparer dem dumpfen Thomas gegentber-
gestellt wurde, der seinen Manta polierte
und noch bei Mutti wohnte, verkiindete
spdter Lena ihrem verdutzten Papa, dass
sie auch mal SpieBer werden wolle.

Inzwischen sind sogar gefdhrlich ausse-
hende Rocker fur die LBS unferwegs, die
in TV-Spots ihren — ausgesprochen ord-
nungsliebenden — Kumpels mitteilen, dass
deren Markise schief hdngt. Frei nach dem
Moftto ,Born to be Bausparer’! Entspre-
chend konsequent und noch eine ganze
Ecke mutiger als in der Vlergangenheit sind
nun die LBS eine Medienkooperation mit
der Zeitschrift eingegangen, in der viel
nackte Haut zu sehen ist und auch sonst
,alles, was Mdnnern SpaB macht”.
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Auf zwei Seiten des Playboy wurde im Ja-
nuar 2007 eine Fotostory abgedruckt, die
eine diinne Geschichte rund um zwei jun-
ge Mdnner erzdhlt, welche sich seit langer
Zeit mal wieder beim Joggen freffen.

Einer der beiden hat inzwischen geheiratet
und ein Haus gekauft und der andere wun-
dert sich, woher er wohl das Geld genom-
men hat. Der Clou an der Story soll Janine
sein, die sexy Frau von Bernd, dem Haus-
besitzer. Sie hat einen Bausparvertrag mit
in die Beziehung gebracht und so den
Kauf des Hauses ermdglicht.

Die Aufmachung der Fotogeschichte ist
gewohnungsbedurftig — zumal flr die
weibliche Betrachterin. Im vorletzten der
sechs Bilder beispielsweise ist Janine zu
sehen, dargestellt vom Playmate aus dem
Oktober 2006. Sie steht vor dem Spiegel
— nur mit einem Hoschen bekleidet und
mit den Armen halbherzig ihre Brlste ver-
deckend. In den Hdnden hdlt sie ein knap-
pes Oberteil, das sie offensichtlich anzu-
ziehen gedenkt.

Der Betfrachter und Leser hat das zweifel-
haffe Vergntgen den folgenden wenig
geistreichen Gedankengang der Dame
nachverfolgen zu ddrfen: ,Mein Liebster
und seine alten Freunde. Ohne LBS-Bau-
sparen wlrden wir immer noch im Wohn-
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zimmer kochen... Wo sind eigentlich
meine Schuhe?”

Dem Leserkreis des Playboy wird allent-
halben bescheinigt, eine inferessante Ziel-
gruppe zu sein. Unfer den Lifestyle-Maga-
zinen fir Ménner hat er die hdchste Reich-
weite, auBerdem genieBf er eher den Ruf
einer dsthetisch hochwertigen Zeitschrift
als den eines schmuddeligen Bldttchens.
Gerade deswegen kann man seine
Leser vermutlich nicht mit dieser platten
Schwarz-\WeiB-Malerei erreichen, deren
Pointe fur alle diejenigen schwer verstdnd-
lich bleibt, die sich nicht als Fachleute fiir
LBS-Werbung bezeichnen.

Zudem: Auch wenn zahllose mehr oder
minder bekannte Damen vieles daflir ge-
ben wirden, sich einmal vor der Kamera
eines Playboy-Fotografen entbldftern zu
drfen — es bleibt fraglich, ob die Mehrheit
der Frauen sich von der Kampagne nicht
abgestoBen flhlt.

Die Bauspar-SpieBer und der Playboy — sie
bleiben ein gewohnungsbediirftiges Duo.
Deutlich besser geltst wurde das Dilemma
der gleichzeitig zielgruppen- als auch pro-
duktgerechfen Ansprache in der Bravo.
Hier haben die LBS zweimal einen TV-Spot
fur die jugendlichen Leser in einen anspre-
chenden Comic umgesetzt. bs
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