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Konsumentenkredit

Easy Credit in Osterreich:
\Von Markenstreif begleitet

Gemeinsam mit der Volksbank Ost, die
ihren Sitz in Schwechat am sudéstlichen
Stadtrand Wiens hat, hat die Team Bank
AG, Nirnberg, wie angekiindigt den Marki-
eintritt in Osterreich vollzogen. Dank einem
Rahmenvertrag mit dem OGV, dem 64
Volksbanken angehdren, kdnnten schon
bald weitere Bankpartner folgen.

Auch die rund 570 Raiffeisenbanken in
Osterreich biefen sich als potenzielle Ver-
triebspartner an. Verglichen mit den an-
fanglichen Widerstdnden bei den Genos-
senschaftsbanken durften entsprechende
Konkurrenz-Beflirchtungen der dsterrei-
chischen Institute gering ausfallen.

SchlieBlich ldsst sich anhand der in
Deutschland gemachten Erfahrungen be-
legen, dass es keine Wettbewerbssituation
des Ratfenkreditspezialisten mit seinen Ver-
triebspartnern gibt.

Beschwerden kommen dagegen vom Wett-
bewerb: Obwohl ,Easy Credit” in Osferreich
seit 2003 als Marke eingetragen ist, sieht
die Bawag die Markenrechte bei ihrer
1997 gestarteten Tochter Easybank, die
ebenfalls einen ,Easy Kredit” anbietet, und
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Trotz unterschiedlicher Schreibweise: Die
Bawag-Tocher Easybank beansprucht
auch die Marke Easy Credit fiir sich

hat angekiindigt, gegen die Team Bank zu
klagen.

Dass der Markteintritt des Easy Credit in
Osterreich also von einem Markenstreit
begleitet wird, mag sicher als Wermufs-
tfropfen gelten. Zugleich sichert er dem
Produkt freilich auch die Aufmerksamkeit
der Offentlichkeit in einem besonderen
MaBe. Den \Vertriebsbemlhungen der
Volksbank Ost und pofenziellen weiteren
Vertriebspartnern kann das gewiss nicht

schaden. sb

Internet

Genossen im Internet: Kein
Interesse am Vertrieb?

Einen Internetaufiritt zu haben, ist heute fir
Kreditinstitute eine Selbstverstdndlichkeit.
Fir die Nufzung als wirklich gleichwertiger
Vertriebskanal gilt dies noch nicht tiberall.
Besonders unfer den Kreditgenossen-
schaften sieht es im Hinblick auf Vertriebs-
stéirke im Internet eher mau aus, so die
neue Studie des Ibi-Research-Teams der
Universitdt Regensburg.

Unfer den Top Ten im Ibi-Website-Rating
2008, fur das Banken-Auftritte nach Bera-
tungsqualitdf, Unterstitzung des Kaufpro-
zesses, After Sales oder Cross-Selling un-
tersuchf wurden, finden sich die Postbank
(Platz 1), die Deutsche Bank (Platz 3) und
die Dresdner Bank (Platz 5) — sowie sie-
ben Sparkassen. Erst auf Plaiz 35 taucht
die erste Kreditgenossenschaft auf.

An mangelnder Teilnahme liegt das nicht:
Unter 170 von Ibi ausgewdhlten und be-
werteten Instituten kamen 54 aus den Rei-
hen der Genossenschaftsbanken, darunter
Schwergewichte wie die Volksbanken in
Berlin, Frankfurt und Mainz, aber auch die
Volksbank Mittelhessen.

Wie also erkldrt sich das magere Ab-
schneiden des Genossenschaftssekfors?
Teilweise ist es gewiss eine Frage der Stra-
tegie. Der BVR betont auf Nachfrage, dass
das Augenmerk der Studie, also das
Messen der veririeblichen Orienfierung im
Internetf, an den Beweggriinden der genos-
senschaftlichen Banken vorbeigehe. Diese
seien vorwiegend auf den Vertrieb in den
Filialen ausgerichfet.

Im Internet wolle man dagegen vorrangig
die eigene Leistungsfdhigkeit demonstrie-
ren —was letztlich nichts weiter heiBf, als
dass das Netz wie vor Jahren in erster
Linie als Informationsmedium gesehen
wird. Tatsdchlich scheint das nicht nur
fur die kleineren Institute im Idndlichen
Raum zu gelten. Auch aus den Reihen
der groBen Hduser wird die Aussage be-
statigt.

Von anderer Stelle wird jedoch ein bitter-
boser Verdacht geduBert: Es habe den
Anschein, als gebe es einen Zusammen-
hang zwischen der finanziellen Unterstut-
zung der Studie und der Platzierung der
Teilnehmenden im Ranking. Beweisen
IGsst sich eine solche Unterstellung sicher
nie.

Geht man aber nicht von der Kduflichkeit
der Studienergebnisse aus, bleibt nur eine
Schlussfolgerung: Selbst unter Bertick-
sichtigung der SubjekfivitGt, die solchen
Rafings immanent ist, besteht eben doch
noch immer betrdchtlicher Nachholbedarf.
Schaden kann eine Uberarbeitung der
Webangebote nie — schlieBlich gilt die
Halbwertzeit von Websites ohnehin als
kurz.

Eine Ausrede ist den Genossenschafts-
banken im Zuge der technischen
Weiterentwicklung jedenfalls abhanden
gekommen: Wdhrend es bei dlteren
Kernbanksystemen nicht trivial war, eine
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Internetanwendung aufzusetzen, die einen
Produkfabschluss ohne Medienbruch er-
madglichfe, ist dies bei den inzwischen
weitgehend eingeflhrten Systemen Agree
und Bank 21 problemlos moglich. Red.

Direktbanken
Netbank: Kundenbindung
durch Doppelpack

Angesichts sinkender Loyalitdt von Bank-
kunden sind im Retail-Geschdft Kunden-
bindung und vor allem Cross-Selling die
Herausforderungen. Mag das gebihren-
freie Girokonto durch den ,Bodensafz” an
Einlagen auch allein profitabel sein, bleibt
das Ziel doch, dem Kunden weitere Pro-
dukte zu verkaufen, um so die Schwelle
flr einen madglichen Bankwechsel zu
erhohen.

Eine pfiffige Antwort auf diese Herausfor-
derung hat die Netbank AG, Hamburg,
gefunden. Mit einem Angebot unter dem
Namen ,Giro Loyal” will sie freue Kunden
belohnen. Da nun einmal das Gehalts-
konto als Dreh- und Angelpunkt einer er-
folgreichen Kundenbeziehung gilt, lockt
man Girokunden, die das Konto in diesem
Sinne nutzen, mit einer Guthabenverzin-
sung von 2,5 Prozent staft mit 0,5 Prozent
wie bei Konfen ohne Gehalfseingang.

Die Ubrigen Bedingungen (kein Mindest-
eingang und gebuhrenfreie Bargeldversor-
gung via Mastercard) sind identisch, bis
auf eine — nicht ganz unwesentliche — Aus-
nahme: Nur bei Gehaltskonten enffdllt ab
dem zweiten Jahr die Kreditkarten-Jahres-
gebihr in Héhe von 20 Euro.

Was das Konzept etwa vom ,Girokonto,
das zahlt” der Commerzbank unterschei-
det, ist aber vor allem die Tatsache, dass
Giro- und Tagesgeldkonto im Doppelpack
er6ffnet werden. Das spart dem Kunden
burokratischen Aufwand und damit ver-
mutlich oftmals die Qual der Wahl. Wenn
das Konfo denn schon einmal vorhanden
ist, sind die Chancen, dass es auch tat-
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sdchlich genufzt wird, vermutlich hoch.
Dass eine solche Kundenbindung ihren
Preis hat, versteht sich von selbst: Tages-
geld-Guthaben werden ohne zeitliche
Befristung und Begrenzung im Anlage-

befrag mit vier Prozent verzinst. Red.
Imagefragen
Vertrauen aus zweiter
Hand

Ahnlich wie gegeniiber Arzten ist das Ver-
trauensverhdltnis zwischen Finanzdienst-
leistern und deren Kunden nolens volens
ein besonderes. Darauf weisen Branchen-
verireter regelm@Big nicht ohne Stolz hin.
SchlieBlich haben Finanzdienstleister — un-
abhdngig davon, ob der Kunde Beratung
in Anspruch nimmt oder nicht — Einblick
in Defails, die der Verbraucher nicht jedem
offen legt.

Ganz auf das Vertrauen der Kunden ver-
lassen mdchte sich die Branche dennoch
immer weniger. Allzu sehr ist es durch
¢ffentliche Diskussionen um Lockangebote
mit FuBnoten, um durftige Beratungs-
qualitdt oder um Vertriebsvorgaben fur die
Berafer, die das Kundeninteresse in den
Hintergrund treten lassen, brichig ge-
worden.

Weil also die Kundschaft skepfischer ge-
worden ist, ein gewisses Verfrauen jedoch
fur erfolgreiche Kundenbeziehungen wei-
terhin von vitaler Bedeutung isf, nimmt
man Zuflucht zu neutralen Dritten. Glfe-
siegel etwa vom TUV sollen Finanzdienst-
leistungen die Qualitdt bescheinigen, die
ihnen der Kunde unbesehen nicht mehr
glaubf.

Namentlich im Kreditgeschdft, wo Scoring
und die sich daraus ergebende Kondi-
tionengestaltung fur den Kunden intrans-
parent sind, werde dies Uber kurz oder
lang zum Standard werden, meinf der
Bankenfachverband. Neu daran sind frei-
lich lediglich die Qualitdtsaspekte, die man
sich bescheinigen Idsst, nicht aber das

Phdnomen an sich: Der Fondsvertrieb lebt
schlieBlich schon lange groBenfeils von
den Urteilen der Rafingagenturen. sb

Kooperationen

Geschenkgutscheine
von der Bank

Das Sparbuch mit einem gewissen Start-
kapital war lange Zeit ein Klassiker unter
den Geschenken insbesondere von GroB-
eltern an ihre Enkel. Mit einer neuen Ko-
operation will die SEB Bank diese Tradition
in moderner Form fortsetzen. Als Bankpari-
ner der Refailo AG, KoIn, mit ihrer ,Ge-
schenkkartenwelt” gibt die SEB seit dem
7. Mai 2008 25-Euro-Gutscheine flr das
,Hochzinskonto” heraus. Der Beschenkte
kann diese bei Kontoerdffnung in Start-
guthaben umwandeln, wobei die Bank
zusdizlich weitere 25 Euro Startkapital
gutschreibt.

Verfrieben werden die Gufscheine im
Kartenformat Uber das Netzwerk der ,Ge-
schenkkartenwelt”, zu dem unter anderem
Buchhandlungen an Bahnhdéfen und Flug-
hdfen gehoren, ab Juni auch die Aral-
Tankstellen und Fleurop-Blumengeschdfte.
Hier werden in Aufstellern die Gutscheine
der verschiedenen Anbieter wie Otto,
Tchibo, L'Tur, Thomas Cook, Fleurop oder

Der Gutschein der SEB Bank s| E| B

Clever schenken,
doppelt genieBen.

Schenken Sie diesen 25-Euro-Gutschein fiir ein
lic]

eben der SEB zur Auswahl prdsentiert.
Auch die SEB wird im Gegenzug ber ihre
174 Filialen Guischeine der tbrigen Part-
nerunternehmen vertreiben. Bis Herbst soll
die Zahl der Vertriebsstandorte auf Uber
3 000 steigen.

In der Palette der zur Auswahl stehenden
Gutschein-Karten wird ein Tagesgeldkonto
vermutlich nicht unbedingt zum ganz
groBen Renner werden. Dessen ist sich die
Bank auch durchaus bewusst. Auf die Fra-
ge nach Absatzzielen hdlt man sich des-
halb eher bedeckt. Gleichwohl werden an
die Kooperation ,groBe Erwartungen” ge-
knipft. SchlieBlich bietef die Geschenkkar-
tenwelt der Bank ganz neue Chancen,
wahrgenommen zu werden — und zwar
auch dort, wo sich moglicherweise keine
Filiale in der Ndhe befindet.

Lohnend ist die Kooperation vermutlich
auch dann, wenn sich die aus dem Gut-
schein-Vertrieb resultierende Zahl an Konto-
Neuerdffnungen in engen Grenzen hdlf.
Denn die SEB ist nicht nur Partner im Netz-
werk, sondern konnfe die Refailo AG zu-
gleich als Firmenkunden gewinnen und
wickelt die Finanziransakfionen der Ge-
schenkkarten-Verkdufe sdmilicher Pariner
ab. Auch wenn der Kunde sich angesichfs
der Qual der Wanhl lieber doch fir den Tchi-
bo- oder Fleurop-Gutschein entscheidet,
profitiert die Bank also lefztlich mit. Hier
dirffe vermutlich das hauptséchliche Po-
tenzial der neuen Partnerschaft liegen. sb

Rechtsfragen

Datfenschutzgesetz-
Novelle: Ziele verfehli?

Im Hinblick auf den im Mai verdffentlichten
Referentenentwurf fir die Novelle des Bun-
desdatenschutzgeseizes sind sich Schufa,
Datenschiitzer und die Kreditwirtschaft
einig: Der Entwurf bringt eine Menge
Burokratie, ohne den Zielen ndher zu kom-
men, mehr Rechtssicherheit flr Unferneh-
men und gleichzeitig mehr Transparenz fir
den Verbraucher zu schaffen.

bank und markt Heft 7 ™ Juli 2008



Dreh- und Angelpunkt ist aus Sicht des
ZKA die Missinterprefation des Scoring-
werfes als alleiniges Entscheidungskrite-
rium fur eine Kreditenfscheidung. Bei der
geplanten Offenbarungspflicht der Datfen-
arten und deren Gewichtung sei mit einer
deuflichen Verschlechterung der Qualitgt
des Kredit-Scorings zu rechnen, da dann
klnftig die Gefahr eines Unferlaufens durch
geschonte oder manipulierfe Daten be-
stehe.

Uberdies sient der ZKA hierdurch einen Ein-
griff in den Schutz der geschdftspolitischen
Strafegie der Kreditinstitute. Gegen eine
Begriindungspflicht von score-gestUitzten
Kreditentscheidungen spreche die Tat-
sache, dass der Kunde keinen Rechtsan-
spruch auf Abschluss eines Kreditvertrags
mit einem Kreditinstitut hat. Nicht zuletzt
seien im Referentenentwurf die Burokratie-
kosten drastisch unterschdtzt worden.

Von Schufa-Seite und von Datenschuiz-
Experten krifisiert wird zum einen der ge-
planfe Wegfall der Schufo-Klausel bei
Vertrdgen, die Unfernehmen in der weit
Uberwiegenden Zahl der Fdlle mit Positiv-
Informationen versorgt und so Vertragsab-
schllsse vereinfacht. Das kdnne zu Nach-
teilen flr den Verbraucher fihren, die nach
Schufa-Angaben so weit gehen kdnnten,
dass der Kunde selbst recherchieren
musste, mit welcher Auskunftei ein Unter-
nehmen zusammenarbeitet. Im Sinne
der Transparenz wdre das also konira-
produkfiv.

Nur scheinbar im Interesse der Verbraucher
ist auch die Tatsache, dass dem vorlie-
genden Entwurf zufolge Verbraucher kiinf-
tig die Streichung von Negativeintrigen
durchsefzen kénnten, wenn sie dies nur
nachdrdcklich genug befrieben. Einmal
abgesehen davon, dass sich daraus eine
Ungleichbehandlung der Betroffenen ergd-
be, stellt sich die Frage nach dem Nutzen
einer solchen Regelung fur die Verbrau-
cher. Erhalten Unternehmen die Informa-
tion, dass ein Einfrag auf Kundenwunsch
gestrichen wurde, ist der Vorteil der Strei-
chung fur die Betroffenen gering. Erhalten
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sie die Informationen nicht, sinkt flr die
Unternehmen die Aussagequalitdt der
Schufa-Daten — mit dem Ergebnis, dass
die Risikoprdmien vermutlich fr alle Kun-
den steigen werden.

Unter dem Strich erscheint die Gesetzes-
novelle im gegenwdrtigen Zustand damit
in erster Linie als Kostentreiber fir alle Be-
teiligten. Auch der ZKA weist darauf hin,
dass die Blrokratiekosten im Referenten-
entwurf mehr als drastisch unterschdtzt
worden seien. Immerhin: Das letzte Wort
ist im gegenwdrtigen Stadium noch nicht
gesprochen. Und angesichts der einhel-
ligen Kritik von allen Seiten ist wohl noch
mit Nachbesserungen zu rechnen.  sb

Werbung

Mastercard mit Eigenfor

Mastercard und Fussball — das gehdrt far
den geneigten Karten- und Kickerfan seit
vielen Jahren schon irgendwie zusammen.
Zu présent war der amerikanische Kredit-
kartenanbieter auf allen groBen Turnieren
—egal ob Weltmeisterschaft, Europameis-
terschaft oder Champions League. Auch
wdhrend der gerade zu Ende gegangenen
Europameisterschaft in Osterreich und der
Schweiz hatte Mastercard neben JVC, KIA
Motors und Continental die Werbehoheit,
erst recht flr die Finanzdienstleistungs-
branche. Damit wird nun zumindest bei
den Welimeisterschaften erstimal Schluss
sein, da Mastercard auf das Sponsoring
fur die Turniere 2010 und 2014 zugunsten
von Visa verzichtet hat — eine Zahlung von
90 Millionen Euro durch die Fifa hat den
Rickzug entscheidend versugt.

Umso verwunderlicher, dass den Verani-
worltlichen beim vorerst lefzten groBen
Auftritt auf der internationalen Fussballbiih-
ne dabei folgender Spot durchrutschte, der
dem Image von Mastercard keineswegs
zutrdglich ist: Die beiden altbekannten
gelben und roten Bdlle rangeln ein wenig
miteinander, bevor der gelbe abdreht und
eine Runde um das Sofa hlpft. Der rote
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Ball, gar nicht dumm, platziert einen ReiB-
zwecken derart geschickt, dass der Gelbe
nicht mehr ausweichen kann und ihm
schnaufend die Puste ausgeht. Ist das
zielflihrend? Einerseits ja, so die Beflrwor-
ter, weil sich viele Konsumentfen an den
Spot erinnern wlrden. Andersrum naturlich
nicht, denn die Assoziation vor allem der
Verbraucher und nicht der Marketingstra-
tegen mit dem Spot fdllt sehr eindeutig
aus: Bei Mastercard ist die Luff raus!

Umso schlimmer sind solche Flops zu
bewerten, da Mastercard in Imagesachen
in Europa ein betfrdchtliches Aufholpo-
tenzial zum Konkurrenten Visa zu haben
scheint. Der aktuellen Untersuchung ,Trust-
ed Brands” von Readers Digest zufolge
verirauen 2008 ndmlich lediglich die Un-
garn der Marke Mastercard mehr als Visa.
In allen anderen europdischen Landern mit
Ausnahme UK, hier fuhrt Barclaycard, do-
miniert Visa seit funf Jahren schon unan-
gefochten die Kreditkartenanbieterbranche
gemessen an der Marke. Und auch sonst
sind die Mastercard-Themen derzeit alles

Master

andere als positiv. EU-erzwungener Ver-
zicht auf die Interchange, Verlust des
Lufthansa-Portfolios an den Konkurrenten
Visa — da gehen Nettoertragssteigerungen
um 29 Prozent im ersten Quartal im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum, eine Ver-
doppelung des Nachstfeuerergebnisses
und eine Versechsfachung des Aktien-
kurses seit BOrsengang vor zwei Jahren
leider fast unfer. Da wdre eine Fussball-
Europameisterschaft doch eine wunderbare
Gelegenheit zur Imagepflege. Im Fussball
nennt man so etwas ein klassisches
Eigentor. po





