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50 Jahre Konsumentenkredit

Von Heinz-Werner Schulte

Sinkende Marktanteile im Konsumen-
tenkreditgeschäft hat die Kreisspar-
kasse Ludwigsburg im Jahr 2007 zum 
Anlass genommen, das Produkt neu 
auszugestalten und zu positionieren. 
Unter anderem wurden die Betrags-
grenze erhöht, die Bearbeitungsge-
bühr abgeschafft und eine Restkredit-
versicherung in das Verkaufspaket 
aufgenommen. Durch eine optimierte 
Abwicklung und effizientere Vertriebs-
steuerung haben sich die Verkaufs-
zahlen bei Kredit und Versicherung 
deutlich erhöht. � Red.

Mehr als 20 Prozent aller deutschen Pri-
vathaushalte haben einen Privatkredit auf-
genommen. Wichtigste Gründe für die 
Kreditaufnahme sind der Autokauf und der 
Erwerb einer neuen Wohnungseinrichtung. 
Der Marktanteil der Sparkassen-Finanz-
gruppe war in diesem Wachstumsmarkt 
einige Jahre rückläufig, während Citibank, 
die Autobanken und insbesondere die 
Volks- und Raiffeisenbanken mit dem  
Easy Credit zu den Gewinnern zählten. 

Als Marktführer im Kreis Ludwigsburg mit 
einer Bilanzsumme von gut neun Milliar-
den Euro und über 200 000 Kunden 
konnte deshalb auch die Kreissparkasse 
Ludwigsburg mit dem über Jahre hinweg 
stagnierenden Absatz von etwa 2 200 
Verträgen pro Jahr und dem damit einher-

gehenden sinkenden Marktanteil nicht 
zufrieden sein – Anlass für eine Ursachen-
analyse und Neupositionierung im Jahr 
2007, die bereits zu deutlich besseren 
Verkaufszahlen und einer intensiveren Aus-
schöpfung der Marktpotenziale führte. 

Ursachenanalyse

Eine Analyse der Ursachen zeigte, dass 
mehrere Faktoren zu dieser Situation und 
zur unbefriedigenden Marktausschöpfung 
geführt hatten:

Die defensive Vermarktungsstrategie 
führte zu unterdurchschnittlichen Verkaufs-
zahlen.

Die Antrags- und Bearbeitungsabläufe 
waren zu bürokratisch und zu langsam.

Für den Verkauf waren mehrere vonei-
nander unabhängige Programme notwen-
dig, was zu einer hohen Fehleranfälligkeit 
führte.

Das Produkt hatte bei manchen Mitar-
beitern ein negatives Image.

Eine risikoorientierte Preisdifferenzie-
rung war nicht möglich.

Einige veraltete Produktmerkmale wie  
zum Beispiel die Erhebung einer Bearbei-
tungsgebühr und eine zu niedrige Betrags-
grenze von 25 000 Euro hemmten den 
Verkauf.

S-Privatkredit als Kerngeschäftsfeld  
im Privatkundenbereich

Um eine grundlegende Neupositionierung 
im Konsumentenkreditgeschäft zu errei-
chen, wurde eine Projektgruppe damit 
beauftragt, auf Basis klarer Zielvorgaben 
eine Sollkonzeption zu entwickeln. Zent
rales Ziel der Neupositionierung war die 
Etablierung des Sparkassen-Privatkredits 
als Kerngeschäftsfeld im Privatkundenbe-
reich, passend zur DSGV-Strategie, den 
Privatkredit als „Leuchtturmprodukt” inten-
siv zu vermarkten (siehe Abbildung 1). 
Die Projektgruppe erarbeitete einen umfas-
senden Maßnahmenkatalog, der noch im 
Jahr 2007 konsequent umgesetzt wurde. 
Im Zentrum der Arbeiten stand die Zielset-
zung, ein für die Kunden attraktives, ver-
nünftiges und faires Produkt anzubieten, 
das aber auch für die Kreissparkasse er-
tragbringend sein sollte. Im Einzelnen 
wurden die folgenden Stellschrauben neu 
justiert:

Produkte und Vertriebskanäle: Die Bear-
beitungsgebühr wurde abgeschafft, die 
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Betragsgrenze auf 40 000 Euro erhöht. 
Um den Kunden die Möglichkeit zu geben, 
sich beziehungsweise ihre Angehörigen 
gegen die Risiken Tod, Arbeitsunfähigkeit 
und Arbeitslosigkeit während der Laufzeit  
des Privatkredites abzusichern und gleich-
zeitig weitere Ertragspotenziale zu gene-
rieren, wurden entsprechende Angebote 
zur Restkreditversicherung in das Verkaufs-
paket integriert.
 
Mit der Sparkassen Versicherung (SV) und 
Genworth wurden Partner gefunden, die 
die Versicherungen bei hoher Abwicklungs-
qualität zu einem attraktiven Preis zur Ver-
fügung stellen. Hier gelang der Sparkasse 
ein echtes Zwei-Gewinner-Modell. Die Kun-
den erhalten eine preisgünstige Kreditab-
sicherung, und die Kreissparkasse steigert 
die Rentabilität des Produktverkaufs. Seit 
2007 kooperiert die Kreissparkasse auch 
mit dem Portal www.gebrauchtwagen.de, 
um einen weiteren Vertriebskanal in der 
Kfz-Finanzierung zu nutzen.

Prozesse und Organisation: Die Abwick-
lung des Sparkassen-Privatkredites läuft 
ausschließlich über das OS-Plus-Portal 
der Sparkassen Finanz Informatik. Durch 
das enthaltene Scoringsystem erfolgt „au-
tomatisch” eine Bonitätsbeurteilung des 
Kunden während der Antragsbearbeitung. 
Darauf aufbauend konnte eine risikoorien-
tierte Preisgestaltung, letztlich also eine 
Risikooptimierung, umgesetzt werden. Im 
Zuge dieser Umstellung wurde zudem eine 
fallabschließende Bearbeitung im Markt 
durch nur einen Mitarbeiter etabliert. Auf 
diese Weise konnte der Abwicklungspro-
zess signifikant vereinfacht und die Feh-
lerquote erheblich gesenkt werden.

Preisgestaltung: Das im System integrierte 
Scoringverfahren ermöglichte eine differen-
zierte Preisgestaltung. Mit der Umsetzung 
der risikoorientierten Preisgestaltung wurde 
ein neues Zinstableau auf Basis von Effek-
tivzinsen entwickelt. Für 18 verschiedene 
Bonitätsklassen wurden je Laufzeitjahr un-
terschiedliche Konditionen festgelegt. Da-
durch konnten vor allem bei guten Boni-
täten attraktive Preise angeboten werden. 

Vertriebssteuerung: Für den Verkauf wur-
den anspruchsvolle Ziele definiert, die ins 
Zielsystem der Kreissparkasse integriert 
wurden. Ein regelmäßiges Reporting an 
die Führungskräfte unterstützt den Verkauf 
zusätzlich.

Zweistufiges Mailing 

Der neu gestaltete Sparkassen-Privatkredit 
wurde in der Folgezeit durch speziell kon-
zipierte Verkaufskampagnen im Markt eta-
bliert. Nachdem das Produkt in einem 
Testmarkt erfolgreich platziert werden 
konnte, folgte ab Mai 2007 eine zentrale 
Schwerpunktkampagne, die in weiter ent-
wickelter Form auch 2008 durchgeführt 
wurde und für 2009 geplant ist. 

Als besonders erfolgreich erwiesen sich 
Mailings, bei denen Kunden zweimal mit 
unterschiedlich gestalteten Flyern ange-
schrieben wurden. Eines der Mailings ent-
hielt ein Post-It und einen „Wunschfüller”, 
die in puncto Aufmerksamkeit bei der  
Zielgruppe ihre Wirkung nicht verfehlten. 

In allen Fällen wurde zur Vereinbarung 
von Beratungsterminen ein Call-Center 
eingesetzt. Um einen erhöhten Aufmerk-
samkeitswert zu erzielen und Synergie
effekte zu nutzen, wurden die individuellen 
Maßnahmen mit den Aktivitäten der Spar-
kassen-Gemeinschaftswerbung synchro-
nisiert.

Um die Identifikation der Mitarbeiter mit 
dem neuen Produktangebot zu erhöhen 
und den aktiven Verkauf zu forcieren,  
wurde auch eine „interne Kampagne” 
durchgeführt. Mit der Neugestaltung der 
Produkteigenschaften und der technischen 
Plattform für die Abwicklung waren nun die 
Voraussetzungen dafür gegeben. In einem 
umfangreichen Schulungsprogramm wur-
den die Mitarbeiter auf den Verkauf vorbe-
reitet. Die Schulungen umfassten einerseits 
die technische Abwicklung, wo an prak-
tischen Fallbeispielen gearbeitet wurde. 

Auf der anderen Seite wurden speziell ent-
wickelte verkäuferische Inhalte vermittelt, 
die von den Trainern und den Produktma-
nagern der Kreissparkasse konzipiert und 
gemeinsam trainiert wurden. Als überge-
ordneter Integrationsrahmen diente die 
strukturierte Beratung mit dem Finanz-
Check, also der ganzheitliche Beratungs-
ansatz.

Die Trainingsinhalte im Einzelnen waren:

Grundlagen zum Sparkassen-Privat-
kredit,

der Beratungsprozess im OS-Plus-
Portal,

Bearbeitung eines Beispielfalles,

Absicherung Arbeitslosigkeit und Ar-
beitsunfähigkeit sowie

Abbildung 1: Ziele im Rahmen der Neupositionierung des Sparkassen-Privatkredites

Strategie:
O	Positionierung des Sparkassen-Privatkredites als Kerngeschäftsfeld (Ankerprodukt).
O	Kontinuierlicher Aufbau einer positiven Verkaufskultur/Einstellung in Sachen Konsumfinan- 
	 zierung.
Prozess:
O	Reduzierung der Bearbeitungszeiten und Vereinfachung der Abwicklung.
O	Umsetzung einer risikoorientierten Bepreisung.
Produkt/Preis:
O	Überarbeitung der Produktmerkmale um ein wettbewerbsfähiges Produkt anbieten zu können.
Verkauf:
O	Erschließung neuer Vertriebskanäle (Internet, Händlerkanal).
O	Aggressive und permanente Ansprache der kreditaffinen Kunden/Noch-Nichtkunden  
	 (Sparkassen-Privatkredit muss „top-of-mind” sein).
O	Steigerung der absoluten Verkaufszahlen und des Kreditvolumens.
O	Erhöhung der Anbindungsquote im Bereich der Restkreditversicherung (inklusive AL/AU).
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typische Verkaufsansätze zum Spar-
kassen-Privatkredit: Wie kann die Kunden-
ansprache erfolgen? In welchen Bedarfs-
situationen ist der Sparkassen-Privatkredit 
das geeignete Produkt?

Alle Schulungen waren stark praxisorientiert 
und wurden, da sie kompakt gehalten wa-
ren (etwa vier Stunden), von den Mitarbei-
tern positiv angenommen. Ergänzt wurden 
diese Aktivitäten durch eine umfangreiche, 
aber umsetzungsorientierte Dokumentation 
aller verkaufsrelevanten Informationen im 
Intranet der Kreissparkasse. Erfreulich war, 
dass der Verkauf bereits direkt nach den 
Schulungen stark anzog.

Unmittelbar positive Auswirkungen auf 
Verkaufszahlen

Die von der Kreissparkasse Ludwigsburg 
ergriffenen Maßnahmen führten unmittel-
bar zu einer positiven Entwicklung der 
Verkaufszahlen. Im Jahr 2008 lag die Zahl 
der verkauften Privatkredite um 61 Prozent 
über der des Jahres 2006. Das durch-
schnittliche Kreditvolumen stieg im glei-
chen Zeitraum von 9 800 auf 11 000 
Euro an. Bemerkenswert ist, dass dieser 
Erfolg ausschließlich über den Filialvertrieb 
erreicht wurde. 

Noch beeindruckender war die qualitative 
Steigerung: Die Anbindung der Verträge mit 
Absicherung gegen Arbeitslosigkeit bezie-

hungsweise Arbeitsunfähigkeit stieg um 
das 25-fache an (siehe Abbildung 2). 
Dieser Entwicklung entsprechend stiegen 
auch die Versicherungserträge deutlich von 
165 000 Euro (2007) auf 717 000 Euro 
(2008) an. 

Die steigende Verkaufstendenz hält an: In 
den ersten beiden Monaten des Jahres 
2009 stieg die Zahl der verkauften Pri-
vatkredite um weitere 32 Prozent gegen-
über dem Vorjahresergebnis; auch die 
Versicherungsanbindung konnte noch ein-
mal erhöht werden. In 87 Prozent der 
Verkäufe war eine Restkreditversicherung 
enthalten, in mehr als 64 Prozent sogar 
eine Versicherung gegen Arbeitslosigkeit 
und Arbeitsunfähigkeit. Das heißt das 
Cross-Selling konnte beachtlich gesteigert 
werden.

Der bisherige Erfolg zeigt, dass sich die 
Sparkassen trotz hohen Wettbewerbs-

drucks durch Direktbanken und Absatzfi-
nanzierer auch im Bereich des Privatkre-
dits erfolgreich am Markt etablieren und 
weitere Ertragspotenziale erschließen kön-
nen. Um auch in Zukunft eine positive 
Entwicklung sicherzustellen, arbeitet die 
Kreissparkasse ständig an der Weiterent-
wicklung des Produktes. Im laufenden 
Jahr stehen drei wichtige Neuerungen zur 
Umsetzung an: Der Sparkassen-Privat-
kredit wird leicht modifiziert als Mo- 
dernisierungskredit und außerdem als 
Online-Variante – für den Kunden fallab-
schließend – über das Internet angeboten 
werden. 

Im Bereich der Vertriebskanäle wird außer-
dem der POS-Händlerkanal für Kfz-Finan-
zierungen und Wohnungseinrichtungen 
pilotiert. Damit steht eine weiter verbreiterte 
Absatzplattform zur Verfügung.

Bestandsscoring einführen

Zur Weiterentwicklung der Risikosteuerung 
wird das Bestandsscoring eingeführt. Um 
die Aussagekraft der Bonitätsbeurteilung 
eines Bestandskunden zu erhöhen, werden 
hierbei alle über einen Kunden verfügbaren 
Informationen herangezogen. Der Ergeb-
niswert des Bestandsscoring, das eine 
zentrale, automatisiert laufende Anwen-
dung ist, wird über zwei Stufen aus einzel-
nen Scorewerten (zum Beispiel Girokonto, 
Baufinanzierung) zu einem Kundenscore 
aggregiert.

Was bleibt der Sparkasse im Wettbe- 
werb mit Absatzfinanzierern und Direkt-
banken? Aus Sicht der Kreissparkasse 
Ludwigsburg bleiben ein enormes Absatz-
potenzial und ein ebenso großer Vor-
sprung gegenüber den Wettbewerbern 
durch hervorragend ausgebildete Berater, 
faire Produkt- und Preisgestaltung, exzel-
lente Partner und ein nicht kopierbares 
Vertriebsnetz. Die starke Marke „Kreisspar-
kasse” beweist sich auch beim Privat-
kredit als hervorragende Basis für Ver-
kaufserfolge – wenn Produkt und Preis 
stimmen.

Das komplette Marketing-Paket

O	 „Wunschtüte”
O	Verkaufshilfe (Flyer)
O	Aufsteller „Frau mit Tüte”
O	Mailing 1 mit Füller und Post-It
O	Mailing 2
O	T-Shirts mit Aufdruck „Wunscherfüller”
O	Display-Systeme (Motiv Wunschtüte)
O	Fensteraufkleber
O	Plakate und Zeitungsanzeigen

Abbildung 2: Die Entwicklung der Verkaufszahlen des Sparkassen-Privatkredites


