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Kooperationen

Handy-Tarif far
die Sparkassen

Nach Tchibo, Aldi oder Schlecker ist nun
auch die Sparkassenorganisation mit
einem eigenen Prepaid-Mobilfunktfarif am
Markt — zumindest theoretisch. In Koope-
ration mit T-Mobile kOnnen seit dem
1. Juli 2008 alle Sparkassen ihren Kun-
den den Sparkassen-Prepaid-Tarif anbie-
ten, der zwar preislich nur bei Gesprdchen
innerhalb des T-Mobile-Netzes interessant
ist, daflir aber mit einer bisher einmali-
gen ,Bonus-Line” aufwartet: Eine ausge-
wdhlfe Nummer im deutschen Festnetz
kénnen die Nutzer jederzeit 30 Sekun-
den lang kostenlos anrufen, auch dann,
wenn das Prepaid-Guthaben aufgebraucht
ist. Gedacht ist dieses Tarifmerkmal bei-
spielsweise fur Kinder und Jugendliche
als personliche Notrufnummer zu den
Eltern.

Quelle dieser Information ist freilich zu-
néchst allein T-Mobile. Von Seiten der
Sparkassenorganisafion gibt es
ganz bewusst keine Presseverof-
fentlichung zum Thema, da man
der Enfscheidung der einzelnen
Institute nicht vorgreifen will, ob
sie die Rahmenvereinbarung mit
Leben flllen oder nicht.

Uberdies ist der Sparkassen-Han-
dy-Tarif kein groBes, mit Engage-
ment vorangetriebenes Projekt,
sondern geht letztlich auf die Ini-
tiative der Sparkasse Dachau und
des Sparkassenverbands Bayern
zurtick. Anders als bei im Verbund
vorangetriebenen  Projekten st
denn auch der Start eher zdh: Auf
der von T-Mobile verbreiteten Inter-
nefseife www.sparkassen-farif.de,

Starmoney-Handy unterstiitzt auch das
Mobil-Banking

auf der Interessenten unter anderem Infor-
mationen dartber erhalten sollen, welche
Sparkasse sich beteiligt, prangt in den ers-
ten Juli-Tagen lediglich die Mitteilung, die
Website befinde sich im Aufbau. Auch beim
DSGV gibt es noch keine Informa-tionen
Uber die Zahl der feilnehmenden Institute
— mit dem Zusafz, es handele sich ja
schlieBlich auch nicht um ein strategisches
Produkt im Rahmen der Kernkompe-
tenzen.

Die Chance, durch einen Mobilfunktarif im
eigenen Layout nicht nur die Marke bei den
Kunden noch prdsenter zu machen, son-
dern den Verkauf der Prepaid-Karten zu-
gleich als Provisionsbringer zu nufzen
(vergleiche Beitrag in bank und markt
9/2006, Seite 30), wird also vermutlich
nur in bescheidenem Rahmen genutzt wer-
den. Die Sparkasse Dachau zumindest
sefzt den Mobilfunkvertrag lediglich im
Rahmen eines Jugendkonto-Pakets ein:
Zum Konto gibt es als Dreingabe ein Han-
dy samt Prepaid-Karte mit Startguthaben.

Ganz neu ist das Thema Mobilfunk-Tarif
fur die Sparkassenorganisation nicht. Be-

reits seit September 2007 hat die Kreis-
sparkasse Dusseldorf als Pilotsparkasse
den Tarif Star-Money-Handy der Starfinanz
GmbH im Angebot, bei dem es sich freilich
nicht um einen Prepaid-Tarif, sondern um
einen Verfrag mit Grundgebuhr handelt.
Uberdies ist das Projekt keine Exklusiv-
Vereinbarung mit der Sparkassenorgani-
safion, wenn auch die Starfinanz einen
GroBteil ihrer Kunden im Sparkassenlager
hat.

Diese Exklusivitdt kann die neue Koope-
ration mit T-Mobile bieten. Wirklich nutzen
konnte die Sparkassenorganisation dies
aber vermutlich nur durch eine fldchen-
deckende Vermarktung. Eben dieser steht
aber das Nebeneinander der unterschied-
lichen Projekte entgegen, von der Zurtck-
haltung des DSGV ganz zu schweigen.
Das Engagement, mit dem sich der
S-Verbund — noch dazu spdt — dem The-
ma ndhert, scheint somit eher halbherzig
und mehr von einzelnen Protagonisten
denn von der Organisation als ganzer ge-
wollt. Vermutlich wird dadurch Potenzial
verschenk. Red.

Auslandsbanken

ICICI: Alle Assets nutzen

Was die indische ICICI Bank seit ihrem
Markteiniritt am 28. Februar dieses Jahres
in Deutschland fur Werbung ausgegeben
hat, lésst sich relativ leicht beziffern:
nichts. Allein die Nennung des Zinssatzes
von 4,75 Prozent auf Tagesgeld hat dem
Institut geholfen, wdhrend seiner ersten
vier Monate auf dem deutschen Markt
schon etwa 315 Millionen Euro an Einla-
gen privater Kunden einzusammeln.

Denn neben dem Bedurfnis der Verbrau-

cher nach Rendite wird auch deren zweites
groBes Anliegen, der Wunsch nach Sicher-
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heit, von der Bank abgedeckt: Die Inder
sind mit Eintritt in den hiesigen Markt nicht
nur der gesetzlichen Einlagensicherung
beigetrefen, sondern dartber hinaus Mit-
glied des Einlagensicherungsfonds deut-
scher Banken geworden. So ist die Einlage
jedes privaten Kunden bis zur HOhe von
1,5 Millionen Euro gesichert. Gerade in
Zeiten, in denen das Verfrauen der Burger
in Banken unter der Finanzkrise leidet, war
das eine geschickte MaBnahme. Da fiel es
bei den Kunden offensichtlich weniger ins
Gewicht, dass der Name der Bank ICICI
— er wird auch hierzulande englisch aus-
gesprochen — zundchst eher fremd klingt
und mithin wenig Sicherheit assoziiert.

Indes sind fur die nahe bis mittlere Zukunit
nicht nur die Erweiterung der Produkt-
palefte, sondern auch MarketingmaR-
nahmen in Deufschland geplant. Und so
ist es nur folgerichtig, dass die Bank im
Juli dieses Jahres ein Festgeldkonto mit
einer Laufzeit von einem Jahr auf den
Markt brachte. Auch hier ging sie mit einer
Verzinsung von 5,3 Prozent direkf in Preis-
fuhrerschaft. Dass die Bank diese Strategie
auch dauerhaft durchhalten kdnne, versi-
chern die Verantwortlichen gerne. Dem
vorerst letzten Zinsschritt der EZB Anfang
Juli hat die ICICl — anders als viele ihrer
Konkurrenten — zwar keine prompte Erho-
hung der Tagesgeldzinsen folgen lassen,
doch das werde bald geschehen.

SchlieBlich kénne man sich die wett-
bewerbsfdhigen Konditionen durchaus
leisten: Die Bank verfiige allein in Indien
Gber 25 Millionen Kunden und kénne so
leicht Skaleneffekfe nufzen. Die britische
Tochfer, zu der auch die Niederlassung in
Frankfurt gehort, arbeite seit ihrer Griindung
vor gut vier Jahren profitabel. Das liege
unter anderem daran, dass die Kosten fr
die technologische Abwicklung nur bei et-
wa einem Zehntel des Betrages liegen, den
andere Banken daflir ausgeben mussen
— dem indischen Back Office sei Dank.

Langfristig gesehen hat die Bank nicht nur

deutsche Privat- sondern auch Firmenkun-
den im Visier. Deutschen Unfernehmen, die
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in das Land zu expandieren planen, bietet
sie ihre Begleitung an. Und umgekehrt
durfte die Présenz in Deutschland der ICI-
Cl zukinffig ein gewichtiges Argument
erdffnen gegentber indischen Unferneh-
men, die auf den deutschen Markt drdn-
gen: Sie ist schon da. Red.

Vertriebspolitik

SEB: Mehrwert
staft Zugabe

Die Mehrwertangebofe und die schwe-
dische Positionierung der SEB AG sind als
Erfolg zu werten, so Thomas Laurisch, der
Regionalleiter West der Bank, in der Mit-

I Kooperationen

arbeiterzeitschrift des Hauses. Allerdings:
Dreingaben wie Sweatshirts oder Trinkhor-
ner haben sich nicht bewdhrt. Durch sie
wurden vielfach lediglich die Kosten des
Abschlusses erhoht, anstaft wirklich die
Abschlusszahlen zu sfeigern. Vor zwei
Jahren, als die Betonung des Schwe-
dischen eingefiihrt wurde, sei man schlicht
noch nicht so weif gewesen, solche Give-
aways wirklich als Anspracheanlass ein-
zusetzen, so Laurisch.

Einen gewissen Zusammenhang zwischen
Zugaben und Abschlusszahlen scheint es
freilich durchaus gegeben zu haben, wie
an einem Negativbeispiel deutlich wird.
Eine Aktion, bei denen Produktabschlusse
mit Trinkhérnern belohnt wurden, hatte nur

Paketeria-Post:
Volksbank MeiBen prasentiert neue Wort-Bildmarke

Der regionale privafe Postdienstleister
Paketeria AG, Berlin, hat eine neue Wort-
Bildmarke geschaffen. Erstmals zum Ein-
safz kommt diese bei der VR-Bank MeiBen
GroBenhain. Die Bank hat Ende Juni einen
Vertrag Uber die Integration von Postdienst-
leistungen an zwolf Standorfen in ihrem
Filialnetz unterzeichnet und sich auch an

der Paketeria AG beteiligt. Der neue Service
soll auch in kleineren Geschdftsstellen an-
geboten werden. Der Startschuss fdallt im
August in zwei Filialen in MeiBen. Im Mai
2008 hatte die Volksbank Celle, Nieder-
lassung der Hannoverschen Volksbank,
eine entsprechende Kooperation mit der
Paketeria gestartet. Red.

Quelle: VR MeiBen GroBenhain G

geringen Erfolg, hort man inoffiziell aus
der Bank. Hieraus Idsst sich nun ableiten,
dass in vielen Fdllen die Abschlussent-
scheidung vom jeweiligen Werbegeschenk
abhdngig gemacht wird. Ist dieses aus
Kundensicht affraktiv, 1auft die Aktion er-
folgreich, ist es ein Flop, bleibt auch das
Bankprodukt ein Ladenhditer.

So sehr sich dieses Prinzip bei geschickfer
Auswahl der Dreingaben fur héhere Ab-
schlusszahlen lohnen mag, ist es doch
eher zweifelhaft im Hinblick auf das Image
der Bank beziehungsweise die Wahr-
nehmung ihrer Produkfe. Dass die SEB
sich derzeit mehr auf die Mehrwerte kon-
zenfrieren will, die in den Produkten
selbst stecken, ist insofern nur konse-
quent. Als Paradebeispiel hierfur sieht
die Bank das im Januar 2008 eingefuhr-
te Mehrwert-Girokontopaket ,Giro Star”
(vergleiche bank und markt 2/2008,
Seite 6).

Auch mit dessen Erfolg ist man aber bisher
nichf zufrieden. In einem Markt, der von
gebuhrenfreien Girokonto-Angeboten nur
so wimmelt, sind bepreiste Konten eben
doch schwerer zu verkaufen — Mehrwert
hin, Mehrwert her. Flr ein Haus, das die
Kunden seit langer Zeit an Gratiskonten
gewohnt hat, gilt dies sicher in besonde-
rem MaRe. sh

Privatinsolvenzen

Die gute
Nachricht frigt

Zum ersten Mal seit nahezu zehn Jahren
— genauer: seit Einfihrung der Insolvenz-
ordnung im Jahr 1999 — ist die Zahl der
privaten Insolvenzen im ersten Halbjahr
2008 um 7,2 Prozent auf 48 350 Fdlle
zurlckgegangen anstatt wie bisher weiter
anzusteigen.

Doch was zuerst wie eine gute Nachricht
Klingt und den Verdacht nahe legt, der
— gerade wieder abklingende — wirtschaft-
liche Aufschwung sei bei den Verbrau-
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chern angekommen, ddrfte in Wahrheit
die Folge von EinsparmaBnahmen sein.
Der RUlckgang der Verbraucherinsol-
venzen wird beim Verband der Vereine
Creditreform e.V. in Neuss auf die Kirzung
der Berafungsmittel von Seiten der
Gerichte zurtickgefuhrt. Der Hintergrund:
Nicht nur 6ffentliche Schuldnerberatungs-
stellen Ubernehmen Beratungsleistungen
im Rahmen des Verbraucherinsolvenzver-
fahrens, auch Rechtsanwdlfe konnen von
den Schuldnern konsultiert werden. Aus
Kostengriinden werden diese Berafungen
jedoch immer selfener von den Amtsge-
richten genehmigt — und die Terminkalen-
der der Schuldnerberater sind uberfllf,
sodass dort immer 6fter lange Wartezeiten
entstehen.

Auch wenn eine solche Vermutung nahe
liegt: Dass die Berater ihren Klienten an-
gesichts einer seit zwei Jahren in der Luft
hdngenden Reform des Verbraucherinsol-
venzgesefzes zum Abwarten rafen, ist eher
unwahrscheinlich. Denn zum einen stehf
nach wie vor infrage, wann die zulefzt im
Februar dieses Jahres im Bundestag dis-
kutierten Reformvorschldge fatsdchlich in
Kraft treten.

Zum anderen sieht das reformierte Verfah-
ren im Gegenzug zu einem flir mittellose
Schuldner deutlich vereinfachten Verfahren
eine Prozesskostenbefeiligung von 25
Euro zu Beginn des Verfahrens sowie lau-
fende Zahlungen in H6he von 13 Euro pro
Monat vor. Und diese Betrdge — so be-
richten es die Schuldnerberatungen —
schrecken viele Betroffene eher ab. Ein
Nachholeffekt ist bei Inkrafftreten der Re-
form also eher nicht zu erwarten.

Ebenso wenig wahrscheinlich ist es aller-
dings auch, dass die Zahl der Insolvenz-
anfrage dauerhaft weiter abnimmt. Haben
sich die Beratungsstellen erst einmal auf
die neue Situafion eingestellt, so drfte
sich die Zahl der privafen Insolvenzen wie-
der auf einem stabilen Niveau einpendeln
— zumindest bis die Reform tatsdchlich
ihren Weg durch die Instanzen genommen
hat. bs
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Offentlichkeitsarbeit

Per Aktie zur Spende

Dass Kreditinstitute neben anderen kulfu-
rellen Einrichtungen auch Zoologische
Gdrten unferstiitzen, ist keine Seltenheit.
SchlieBlich verspricht ein Engagement in
diesem Bereich immer einen positiven
Imagetransfer. Missgriffe, wie sie sich efwa
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beim Sport durch Doping-Skandale erge-
ben kénnen, drohen hier nicht.

Bewdhrt sind beim Zoo-Sponsoring Part-
nerschaften flr einzelne Tiere beziehungs-
weise Gruppen von Tieren. Sie lassen sich
geschickt vermarkten, wie das Beispiel der
Berliner Volksbank zeigt, die ihre ,Haupt-
stadt-Zoo-Bankcard” unter anderem mit
dem Foto des Publikumslieblings Knut
anbiefet.

Auch die Augsburger Akfienbank ist seit
Uber zehn Jahren Férdermitglied des Augs-
burger Zoos und hat in diesem Rahmen
unter anderem die Gesfaltung eines neuen
Bdrengeheges und der vor einem Jahr er-
Offneten  Pinguin-Anlage massiv unfer-
stltzt.

Eine andere Art der Férderung will man
dem Zoo nach dem Tod der beiden welt-
weit dltesten Nashorner 2006 und 2007
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beim Aufbau einer neuen Rhinozeros-
Herde zukommen lassen. Wdhrend die
vom Zoo initiierte ,Rhino-Parade” nur um
Unternehmen als Sponsoren warb, stellt
die Bank ihre Vertriebskraft zum Einsam-
meln auch privater Spenden zur Verfligung.
Zu diesem Zweck werden sogenannte
,Rhino-Akfien” zu 25 oder 50 Euro ver-
kauft, deren Erlés in die Anschaffung einer
Breitmaulnashorndame investiert  wird.
LAktiondre” erhalten neben der nett gestal-
teten Aktie eine steuerlich absetzbare Spen-
denquiftung, eine beziehungsweise bei der
50-Euro-Aktie zwei Kinder-Eintrittskarten
und die Mdglichkeit zu einer exklusiven
Abend-Zoofthrung.

In erster Linie tuf die Bank mit dieser Aktion
damit sicher ein gufes Werk. Aber auch
ihrem Ziel, sich in der Region Augsburg
stdrker in der Wahrnehmung zu efablieren
(vergleiche Beitrag RoBmann in bank und
markt 5/2007, Seite 36), drfte sie damit
ein Stiick ndher kommen. SchlieBlich wird
die Aktion vom Zoo mit Plakaten und
Flyern unferstifzt. Dass man mit der Emis-
sion von ,Rhino-Akfien” eben doch wieder
beim Wertpapiergeschdft bleibtf, also dem
Geschdftsfeld, auf das viele Verbraucher
die Bank gedanklich reduzieren, staft sie
als Vollbank wahrzunehmen, wie das
Haus selbst sich positionieren will, mag
dabei sicher als Wermutstropfen gelfen. Im
Dienst der guten Sache ist dieser aber wohl
Zu verschmerzen. sbh

Firmenkunden

Steuerberater: neue
Zielgruppe fur Factoring

Mit dem Abschluss einer Kooperatfion hat
die genossenschaftliche VR Factorem
GmbH, Eschborn, den Volks- und Raiffei-
senbanken den Zugang zu einer neuen
Zielgruppe flr Factoring-Leistungen er-
leichfert. Das Unternehmen arbeitet mit der
genossenschaftlich organisierten Datev
eG, Nurnberg, zusammen, die Steuerbe-
rafer, Rechtsanwdlte und Wirtschaftsprfer
mit IT-Dienstleistungen und Software be-
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dient. Insgesamt sind 70 Prozent aller
deutschen Steuerberater Mitglied bei
Datev.

Seit einer Neufassung des Steuerberater-
gesetzes im April dieses Jahres kann auch
diese Berufsgruppe nun ihre Gebuhrenfor-
derungen an Dritte abtreten oder zum
Einzug Ubertragen. Kanzleien dirfen somit
die Dienstleistung Factoring in Anspruch
nehmen. VR Factorem biefet den Datev-
Mitgliedern nun an, ihre Forderungen
anzukaufen und das gesamte Forderungs-
management inklusive Mahn- und Inkas-
sowesen fir die Kanzleien zu Uberneh-
men.

Dabei ist das Finanzierungsangebot tiber-
aus geschickt mit der Buchhaltungssoft-
ware verknpft: Technische Grundlage
fur das Factoring sind die Programme Da-
tev Kanzlei-Rechnungswesen und Datev-
Rechnungswesen. Aus dieser Software
heraus kann eine standardisierfe Datenu-
bermittlung zwischen der jeweiligen Kanz-
lei und dem Factorer erfolgen. Deutlicher
Mehrwert fiir die Kanzleien: Uber die Datev-
Schnittstelle kénnen auch die vom Koope-
rationspartner VR Factorem zurtickgemel-
defen Informationen elekfronisch verarbei-
tet werden. Red.

Internet

DKB experimentiert
mit Web 2.0

Erst hat es Gasfstdtten, Eisdielen und Knei-
pen getroffen, dann Reiseanbieter, inzwi-
schen sogar Arzte und Steuerberater. Und
jefzt rollt die Welle der Beschreibungs- und
Bewertungsfreude des Web 2.0 ganz lang-
sam auch auf die Finanzdienstleister zu.
Das Deutsche-Bank-Research berichtet
jedenfalls Uber ein Interesse der Verbrau-
cher an einer ,modernen Form der Mund-
propaganda”, diese nehme gegenlber
anderen Informationsquellen eine wichtige
Rolle ein. Konkret: Etwa 37 Prozent der
US-Konsumenten wirden sich Bewer-
tungen anderer Kunden auf der Internetsei-
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te von Banken winschen. Nun lassen sich
keineswegs alle amerikanischen Phdno-
mene auf deutsche Bankkunden Ubertra-
gen, und doch wird auch hierzulande
vereinzelt mit dem Phdnomen Web 2.0
experimentiert.

Die Deutsche Kreditbank AG beispielswei-
se betreibt eine eigene Internetprasenz, auf
der Nutzer von ihren Erfahrungen mit dem
Service berichten, weltweit (iber die DKB-
Visa-Card kostenlos Geld abheben zu
konnen. Die Auswahl gerade dieses The-
mas flr eine Bewertungsplaftform darf
man durchaus geschickt nennen, denn
negative Berichte sind eher nicht zu erwar-
ten: Stellt doch der Dienst fiir die Kunden
einen echten Mehrwert dar. Zudem kann
der Service der Bank (iber die Website mit
dem — flr die Verbraucher doch so ange-
nehmen — Thema Urlaub und Reise ver-
knUpft werden.

Und die Kunden nutzen die Platform eifrig:
\Wadhrend eines zweieinhalbmonatigen Ak-
tionszeitraumes im vergangenen Jahr ha-
ben sie rund 5 000 Berichte verfasst. Die
Sommeraktion 2008 Iduft akiuell vom
1. Juli bis 30. September.

Dass der Bargeldservice Uber die Visa-
Karte offensichflich auch innerhalb der
deutschen Landesgrenzen funktioniert,
lassen die vielen positiven und wenige
negative Beitrdge erahnen. Fir die Filial-
banken scheint also die Strategie mehrerer
Direktbanken, ihre Kunden tber die Visa-
Karte mit Bargeld zu versorgen ohne eine
eigene Infrastruktur aufzubauen, zwar dr-
gerlich zu sein, aber GegenmaBnahmen
ergreifen bisher die wenigsten.

Dass diese durchaus mdglich sind, ist
auch bei Visa bekannt: Jede Bank, die
Visa-Karten emittiert, muss nur mindestens
eine Zahlstelle betreiben, an der die Karten
auch angenommen werden. Ist dies aus-
gerechnet ein abgelegener Automat in einer
kleinen Zweig- anstaft der Hauptstelle, so
sind die Vertragsbedingungen dennoch
erfullt. Den eigenen Kunden der betref-
fenden Bank oder Sparkasse dirfte das

egal sein, denn sie nuizen am Gerdf der
Hausbank lieber ihre Debitkarte zur Bar-
geldabhebung als eine Kreditkarte.  bs

Kreditkarten

Gestraftes Mastercard

Es waren keine guten Nachrichfen flr den
Kreditkartenanbieter Mastercard in den
vergangenen Wochen. Denn kaum waren
die grobsten Wunden Uber den Verlust der
Interchange geleckt, kam aus den USA
neues Ungemach. Im Karfellstreit mit dem
Konkurrenten American Express einigte
man sich auf eine Vergleichszahlung von
1,8 Milliarden US-Dollar. Damit hat Amex
nun nach Visa auch den zweiten Konkur-
renten von einer guatlichen, weil auBerge-
richtlichen Einigung ,Uberzeugt’. Im Ge-
genzug zieht Amex seine Klage zurtck.

Zum Hinfergrund: Durch angebliche Ab-
sprachen mit ihren Mitgliedern, den Ban-
ken, keine American-Express-Karten zu
verfreiben, hdtfen die beiden groBen An-
bieter American Express jahrelang auf dem
US-Markt blockiert. Nach Steuern werde
das Ergebnis dadurch um rund 1 Milliarde
US-Dollar belastet, hieB es dazu bei Mas-
tercard. Dem Aktienkurs — der sich seit
Borsengang im Fruhjahr zwischenzeitlich
auf mehr als 300 US-Dollar versechsfacht
hatte — haben diese ,Bad News” aber nur
kurzfristig ein wenig geschadet. Er fiel im
Frihsommer dieses Jahres auf gut 250
US-Dollar, hat sich inzwischen aber wieder
bei tGber 270 US-Dollar stabilisiert.

Damit nicht genug: Auch ein Artikel in der
letzten Ausgabe dieser Zeitschrift sorgte fur
Verwirrung. Dort stand doch geschrieben,
dass Mastercard das so geschdizte Luft-
hansa-Porffolio an Visa verloren habe.
Moment, dachten da Eingeweihte. So
schnell? Das haben die doch gerade erst
dem Konkurrenfen abgeluchst. Richtig,
und dabei ist es natdrlich (anders als irr-
tumlich gemeldet) auch geblieben. Master-
card darf sich weiterhin iber die Lufthan-
sa-Karten freuen. po
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