Werner Netzel

Die Sparkassen-Finanzgruppe ist Markt-
flihrer im Finanzdienstleistungsgeschaft in
Deutschland. Dies belegen eindrucksvolle
Zahlen: Uber 60 Prozent der Bundesbiirger
haben ihre Kontoverbindung bei einer
Sparkasse, flir 46 Prozent der Unterneh-
men ist die Sparkasse erste Hausbankver-
bindung. Im Kreditgeschaft mit Unter-
nehmen und Selbststindigen konnten die
Institute der Sparkassen-Finanzgruppe
ihren Marktanteil in 2006 weiter auf
44,1 Prozent ausbauen und sind damit
Mittelstandsfinanzierer Nummer eins in
Deutschland. Dies ist kein Zufall: Die akti-
ve, nachhaltige Ausfiillung des Bedarfs der
Privat- und Firmenkunden dber alle Le-
bensphasen hinweg garantiert eine dyna-
mische und zukunftsorientierte Betreuung
der finanziellen Entwicklung der Kunden.

Dreiklang aus Betreuung,
Beratung und Verkauf

Aus diesem Grund stehen die Sparkassen
fir den Dreiklang aus umfassender Betreu-
ung, kompetenter und ganzheitlicher Be-
ratung sowie dem gezielten und am Bedarf
des Kunden ausgerichteten Verkauf. Dabei
ist die Filiale das Riickgrat fiir die Kunden-
beratung und -betreuung sowie den akti-
ven, abschlussorientierten Verkauf. Erganzt
wird sie um die medialen Vertriebswege,
insbesondere Internet und Call-Center. Als
Multikanal-Anbieter eroffnen die Spar-
kassen damit den Kunden die Mdglichkeit,
jederzeit selbst entscheiden zu kdnnen,
welche Finanzdienstleistung sie tiber wel-
chen Vertriebsweg in Anspruch nehmen
wollen.

In dieser geschaftspolitischen Ausrichtung
sehen die Sparkassen eine solide Basis fiir
ein weiter erfolgreiches Bestehen im Markt.
Gleichwohl ist nicht zu Ubersehen, dass
sich die Wettbewerbssituation auf dem
deutschen Bankenmarkt in den letzten

Erfolgspotenziale durch
kompetente und zielorientierte
Beratung erschlieen

Jahren dramatisch verscharft hat: Nicht
nur die privaten Banken richten nach jah-
relanger Vernachldssigung des Retailmark-
tes wie auch des mittelstdndischen Fir-
menkundengeschaftes wieder verstirkte
Anstrengungen auf die (Riick-)Gewinnung
dieser Klientel. Die teilweise aggressive
Preiswerbung der verschiedenen Anbieter
ist ein Beleg dafiir.

Auch auslandische Wettbewerber sowie
Non-und-Near-Banks versuchen sich in
bestimmten Geschiftsfeldern zu etablie-
ren. Diese Markteintrittsstrategien bewir-
ken einen zunehmenden Verdrdngungs-
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Um ihre Marktstellung zu halten, so wird
in der Bilanzberichterstattung der S-Grup-
pe eingerdumt, haben die Sparkassen im
vergangenen Jahr besonders stark in die
Kundenbeziehungen investieren miissen.
Das wirkte sich auf das Zinsergebnis aus
und hat auch die Kennzahlen ein wenig
verschlechtert. Vor allem im Konsumenten-
kreditgeschdft und in der Immobilienfinan-
zierung hat die offensivere Konditionen-
politik aus Sicht des Autors die zuletzt
sptirbaren Riickgdnge im Neugeschdft aber
allenfalls ddmpfen oder aufhalten, jedoch
léngst noch nicht umkehren kénnen. Durch
das Beispiel von ,Benchmark-Sparkassen*
ermuntert, sieht er freilich ebenso wie im
Zukunftsmarkt Altersvorsorge noch erheb-
liches Potenzial fiir den Erfolg aktiver Ver-
kaufsmaBnahmen im  Privatkundenge-
schdft. Und auch im Corporate Finance fiir
den Mittelstand, der Ausfinanzierung von
Pensionsriickstellungen und der ganzheit-
lichen Betreuung von Kommunen skizziert
er Wege, die Institute wieder so zu positio-
nieren, dass sie ihre lieb gewonnenen
Marktanteile verteidigen kénnen. (Red.)

wettbewerb; er findet zum Beispiel statt
beim Tagesgeld, beim Konsumentenkredit,
bei der Baufinanzierung und nicht zuletzt
beim Girokonto. Durch nachfolgendes
Cross-Selling von weiteren Produkten soll
dann die einmal gewonnene Geschafts-
beziehung gefestigt, weiter ausgebaut und
vor allem auch profitabel gestaltet
werden.

Dies hat bei Sparkassen in einigen Ge-
schaftsfeldern zu spiirbaren Riickgdngen
im Neugeschaft gefiihrt. Vor allem im Be-
reich der Altersvorsorge, der Konsumenten-
kredite, aber auch bei der Immobilienfinan-
zierung missen verstarkte Anstrengungen
unternommen werden, die Marktfiihrer-
schaft wieder zu erreichen und auszubau-
en. Die Konzepte hierfiir liegen vor, etliche
Sparkassen setzen sie bereits mit groBem
Erfolg ein. Jetzt kommt es darauf an, dies
zu einem flachendeckenden Erfolg zu
machen.

Investitionen in Kundenbeziehungen

Ein Blick auf die Entwicklung der Ertrags-
lage zeigt: Mit attraktiven Konditionen
haben die Sparkassen im vergangenen Jahr
in den Markt und in die Kundenbeziehun-
gen investiert. Dies ging zulasten des
Zinsergebnisses. Hinzu kommt, dass die
flache Zinsstruktur den Zinsiiberschuss ge-
schmailert hat. Er ging um 3,1 Prozent auf
22,3 Milliarden Euro zuriick. Dem Kondi-
tionenwettbewerb werden sich die Spar-
kassen auch in Zukunft nicht entziehen;
sie bieten gute, faire Preise.

Der Preis ist aber nicht alles. Immer mehr
Kunden legen ebenso Wert auf guten Ser-
vice und gute Qualitdt. Es ist deshalb
entscheidend, das von den Kunden wahr-
genommene Preis-Leistungs-Verhaltnis zu
verbessern. Durch die Leuchtturmprodukt-
Werbung konnten im Jahre 2006 bereits

Kreditwesen 10 / 2007 - S. 23 / 501



Erfolgspotenziale durch kompetente und zielorientierte Beratung erschlieBen

deutlich messbare Verbesserungen erreicht
werden.

Erfreulich hat sich der Provisionsiiber-
schuss entwickelt: Den Sparkassen ist es
im vergangenen Jahr gelungen, das Cross-
Selling-Potenzial, das der Verbund bietet,
besser zu nutzen. Der Provisionsiiberschuss
stieg um 230 Millionen Euro beziehungs-
weise 4,1 Prozent auf 6,0 Milliarden Euro.
Innerhalb von fiinf Jahren haben die Spar-
kassen damit ihr Provisionsergebnis um
22,8 Prozent gesteigert. Diese Entwicklung
wollen sie weiterfiihren.

Der Schliissel dazu liegt in der ganzheit-
lichen Beratung, die das ,Sparkassen-
Finanzkonzept" mittlerweile fiir alle Kun-
dengruppen bietet. Die Sparkassen sind
damit in der Lage, Privat- und Unterneh-
menskunden in jeder Lebens- beziehungs-
weise Unternehmensphase zu beraten und
Cross-Selling-Chancen im Verbund zu nut-
zen. Hierflir haben die Sparkassen verstarkt
in die verkaufsorientierte Beratung inves-
tiert. Allein im Jahr 2006 wurden mehr als
31 000 Beraterinnen und Berater auf Basis
der neuen Konzepte geschult.

Grundlegende Bedeutung
der Zielzahlen

Die leicht gestiegenen Kosten und das
gesunkene operative Ergebnis sorgten in
2006 dafiir, dass die Cost Income Ratio
(CIR) auf 63,1 Prozent angestiegen ist
(plus 0,6 Prozentpunkte gegeniiber 2005).
Damit sind wir im Bankenvergleich immer
noch die Bankengruppe mit einem der bes-
ten Werte. Aufgrund des unterproportio-
nalen Anstiegs des Ergebnisses vor Steuern
im Verhaltnis zum bilanziellen Eigenkapital
fiel die bilanzielle Eigenkapitalrentabilitdt
vor Steuern auf 8,7 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr (9,3 Prozent) leicht zurtick.

An dieser Stelle eine Anmerkung zu den
Zielzahlen CIR (Aufwands-/Ertragsrelation)
und Eigenkapitalrendite: Die Steuerungs-
groBen Eigenkapitalrendite und Cost
Income Ratio haben weiterhin eine grund-
legende Bedeutung. Ergdnzend zu diesen
bewdhrten SteuerungsgréBen tritt aber
auch der Aspekt der Nachhaltigkeit des
Markterfolgs der Institute in den Vorder-
grund. Dies bedeutet fiir die Sparkassen,
aktiv in ihre Marktstarke zu investieren
und als Marktfiihrer neue Impulse zu set-
zen. Es ist vordringliches Ziel, vorhandene
Ertragsfelder zu stabilisieren und aus-
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zubauen sowie Zukunftsméarkte aktiv zu
erschlieBen.

Herausforderung annehmen -
Marktpotenziale erschlieBen

Mit iber 45 Millionen Sparkassenkunden
haben die Sparkassen das groBte Potenzial
im Markt fiir Cross-Selling und damit auch
flr dauerhafte Kundenbindung. Diese uber
Jahre aufgebaute und im Geschdft mit
dem Kunden erarbeitete Marktfiihrerschaft
werden sie nicht nur verteidigen, sondern
auch ausbauen. Auch in Wachstumsmark-
ten wollen die Sparkassen die Markt-
flhrerschaft erreichen. Dafiir bauen sie auf
eine qualitativ hochwertige und langfristig
bedarfsorientierte Kundenberatung.

Voraussetzung dafiir ist die Kenntnis der
individuellen Lebenssituation und der per-
sonlichen Ziele der Kunden in allen Finanz-
angelegenheiten. Den Sparkassen stehen
erfolgreich eingefiihrte, ganzheitliche Be-
ratungskonzepte - ,Sparkassen-Finanzkon-
zept" fiir alle Kundengruppen - zur Ver-
fligung, die Spielraum fiir individuelle
Losungen lassen. Basierend auf seiner indi-
viduellen Lebenssituation erhalt der Kunde
objektive und vor allem nachvollziehbare
Produktlésungen.

Die Beratung auf der Basis der Sparkassen-
Finanzkonzepte zeichnet sich daher durch
ein hohes MaB an Verantwortungsbe-
wusstsein und Transparenz gegeniiber dem
Kunden aus und unterscheidet sich so klar
vom reinen provisionsgetriebenen Pro-
duktverkauf. Unsere Privat- und Firmen-
kunden wissen diese Form der bedarfs-
orientierten Beratung zu schitzen, was
sich in exzellenten Weiterempfehlungs-
quoten (groBer 90 Prozent) und hohen
Zufriedenheitswerten (iber alle Zielgrup-
pen hinweg widerspiegelt.

Entscheidend fiir den vertrieblichen Erfolg
der Sparkasse ist der regelmaBige Kontakt
zum Kunden und damit die aktive Kunden-
ansprache. Dabei sind ausreichende Zeit-
anteile fur den Vertrieb unabdingbar. Eine
konsequente, zentrale Kundenansprache
zur Generierung von Kundenterminen un-
terstiitzt die Vertriebsbemiihungen. Ins-
besondere die wichtigen Zielgruppen der
Besserverdienenden und der Jungen Er-
wachsenen wiinschen sich eine haufigere
aktive Ansprache durch ihre Sparkasse.
Hier besteht groBes Potenzial fiir neues
Geschaft und damit auch fiir die Verstér-

kung der Kundenbindung. Denn Fakt ist:
Abhéngig vom Produkt werden bis zu
80 Prozent des Geschéaftes der Sparkassen
noch immer durch den Kunden selbst ins
Haus gebracht (Bringgeschift), erst bis zu
20 Prozent durch aktive Kundenansprache
(Holgeschaft).

Vertriebskampagnen

Ein wichtiges Instrument der Verkaufsun-
terstiitzung, das sich nachweislich bewahrt
hat, sind gezielte Vertriebskampagnen.
Uber ihren Internet basierten Kampagnen-
pool kdnnen Sparkassen auf tber 100 er-
folgreich getestete Kampagnen in allen
Geschiftsfeldern zugreifen. Meist zwei-
stellige Trefferquoten spiegeln eindrucks-
voll den Erfolg dieser Database Marketing-
Kampagnen wider. Dieses Instrument wird
kontinuierlich ausgebaut und den aktuel-
len Marktanforderungen angepasst.

Entscheidend ist, dass die aktive Vertriebs-
philosophie konsequent gelebt wird. Test-
kdufe haben gezeigt, dass der breite
Einsatz der strukturierten ganzheitlichen
Beratung noch verstarkt werden muss. Es
ist daher notwendig, dass der regelmaBige
Einsatz der Sparkassen-Finanzkonzepte
durch die Fiihrungskrifte im Vertrieb ein-
gefordert und nachgehalten wird.

Deutlich mehr Beratungsgesprache pro
Woche und Berater durchzufiihren, ist das
Ziel. Benchmark-Beispiele duBerst erfolg-
reicher Sparkassen zeigen hier, dass mit
konsequenter Vertriebsfiihrung und dem
zur Verfiigung stehenden Aktivitaten- und
Vertriebscontrolling 20 Prozent mehr Ver-
kauf moglich ist.

Aktuelle Anforderungen
in Zukunftsmérkten

Die bisherigen Ausfiihrungen zeigen die
hohe Bedeutung eines professionellen Be-
ratungs- und Betreuungsansatzes als Basis
fir nachhaltige Vertriebserfolge. Im Fol-
genden werden Potenziale in verschiede-
nen Geschiftsfeldern aufgezeigt.

Zielgruppe Privatkunden: Im Rahmen ihrer
Verkaufsoffensive Privatkunden lenken die
Sparkassen ihre Bemiihungen vor allem auf
die Geschaftsfelder Altersvorsorge, Immo-
bilienfinanzierung - beide sind Produktfel-
der mit einer langfristigen Kundenbindung
und bieten zusétzlich eine Cross-Selling-
Plattform - sowie Konsumentenkredite und
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Wertpapiergeschaft. Diese werden im Fol-
genden ndher betrachtet:

Altersvorsorge

Die Altersvorsorge ist einer der groBten
Wachstumsmaérkte im Finanzbereich. Kaum
ein anderes Geschiftsfeld hat einen so
langfristigen Einfluss auf die Kundenbin-
dung. Dieses Geschiftsfeld wird gerade vor
dem Hintergrund der Reformen der ge-
setzlichen Rente, die eine verstarkte priva-
te Vorsorge unabdingbar machen, zukiinf-
tig noch an Bedeutung gewinnen. Bereits
jetzt verzeichnen die Absatzzahlen von
Altersvorsorgeprodukten einen starken
Anstieg. Bis Ende 2006 gab es im Gesamt-
markt knapp 7,8 Millionen Riestervertrage
im Bestand.

Die Sparkassen-Finanzgruppe hatte hieran
bisher einen Anteil im Neugeschift von
knapp 14 Prozent (iber die drei angebo-
tenen Riestervertragsformen  (Versiche-
rungs-, Investmentspar- oder Bankspar-
produkt). Die Sparkassen-Finanzgruppe
setzt sich in diesem Markt ein ehrgeiziges
Ziel: Ein Marktanteil von {iber 30 Prozent
(analog dem Marktanteil Baufinanzierung
auf der Aktivseite) soll in den nichsten
zwei Jahren im Bestand erreicht werden.

Gerade in diesem Geschaftsfeld stehen
aber nicht die Einmalprovision und das
schnelle Geschdft im Fokus. Vielmehr ist
der forcierte Verkauf der Riester-Rente der
Einstieg in die umfassende Vorsorgebe-
ratung. Das heiBt: Die Sparkasse begleitet
ihre Kunden aktiv und Uber alle Lebens-
phasen hinweg in allen Fragen der privaten
Vorsorge. Die Sparkassen streben eine fiih-
rende Position im Altersvorsorgemarkt mit
folgendem MaBnahmenbiindel an:

- produkt-/verkaufsorientierte ~ Straffung
des Angebots im Bereich Altersvorsorge
und deutlich verstarkte Positionierung der
attraktiven Altersvorsorge-Produkte,

- Forcierung ganzjahriger Vertriebsaktivi-
taten, keine Konzentration auf das Jahres-
endgeschaft,

- Einbeziehung des Bereichs ,geforderte
Altersvorsorge” in die Zielvereinbarungen.

Wertpapiergeschaft

Fiir die Sparkassen liegen insbesondere im
Wertpapiergeschaft weiterhin erhebliche
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Wachstums- und Ertragspotenziale. Ziel
der Sparkassen ist es, ihre Marktanteile im
Wertpapiergeschaft weiter auszubauen so-
wie ihre Kompetenzwahrnehmung durch
die Kunden zu verbessern. Im Bereich der
strukturierten Wertpapieranlage mit Dach-
fonds oder der fondsgebundenen Vermo-
gensverwaltung sind die Sparkassen mit
ihrem Verbundpartner Deka-Bank bereits
klarer Marktftihrer.

Der Marktanteil bei Dachfonds liegt bei
45 Prozent; bei der fondsgebundenen Ver-
mdogensverwaltung sogar bei 65 Prozent.
Dieser hohe Marktanteil basiert auf dem
Vertrauen, das die Kunden den Deka-
Produkten und der damit verbundenen
Betreuung vor Ort in den Sparkassen ent-
gegenbringen. Fiir die exzellente Qualitat
ihrer Produkte wurde die Deka-Bank von
der Rating-Agentur Standard & Poor's und
dem Handelsblatt zur besten groBen
Fondsgesellschaft 2006 gekiirt.

Um die Marktanteile weiter auszubauen,
stehen den Sparkassen im Rahmen der
Verkaufsoffensive folgende MaBnahmen
zur Verfligung:

- Intensivierung des Wertpapier- und An-
lagegeschiftes, individuell angepasst auf
die Bediirfnisse von Firmen- und Gewerbe-
kunden, Freiberuflern sowie vermdgenden
Privatkunden,

- Durchfiihrung von in der jeweiligen
Sparkasse zentral gesteuerten Aktionen
und Vertriebskampagnen als flankierende
MaBnahmen zu ganzheitlichen, person-
lichen Kundengesprachen,

- konsequente Angebotsdifferenzierung zwi-
schen einem Multikanalangebot der Spar-
kassen und einem reinen Online-Brokerage
ohne Beratung durch den S-Broker.

Konsumentenkredit

In kaum einem Produktbereich findet der-
zeit ein so heftiger Wettbewerb statt wie
bei den Konsumentenkrediten. Neben den
Jklassischen” Anbietern Sparkassen, V+R-
Banken und Teilzahlungs-/Auto-Banken
versuchen seit einiger Zeit die privaten
Banken, aber auch ausldndische Anbieter
wie zum Beispiel GE Money Bank, Royal
Bank of Scotland in diesem attraktiven Ge-
schaftsfeld FuB zu fassen. Markteintritts-
strategien laufen dabei in erster Linie tiber
eine aggressive Preiswerbung.

Die Praxis zeigt aber, dass die dort offerier-
ten Preise lediglich Einstiegskonditionen
(fiir kurze Laufzeiten bei bester Bonitit)
sind, die von der Mehrheit der Kunden
nicht erreicht werden kénnen. Im Gegen-
teil: Haufig liegen die tatsdchlichen Effek-
tivzinsen weit liber dem Lockangebot in
der Werbung. Die Kosten kdnnen in gera-
dezu ,astronomische” Hohen schnellen,
wenn - auch dies ist bei einigen Anbietern
Praxis - obligatorisch teure Restschuldver-
sicherungen der Kreditsumme zugeschla-
gen werden und den Effektivzins erh6hen.

Im Wachstumsmarkt Konsumentenkredite
haben aufgrund des verschiarften Wett-
bewerbs nicht nur Sparkassen zum Teil
massive Einbriiche hinnehmen missen. Am
Gesamtmarktvolumen von rund 131 Milli-
arden Euro Ende 2006 partizipierten die
Sparkassen mit einem Anteil von rund
28 Prozent, ihr Anteil ist in den letzten flinf
Jahren um sechs Prozent zuriickgegangen.

Aktive VerkaufsmaBnahmen

Allerdings hat sich diese Tendenz in den
letzten zwei Jahren durch die Neupositio-
nierung des Sparkassen-Privatkredits als
Leuchtturmprodukt deutlich abgeschwécht
und auf Einzelinstitutsebene umgekehrt.
Pilotsparkassen haben sehr hohe Steige-
rungsraten im Konsumentenkreditgeschaft
erreicht Gber:

- die Optimierung der betrieblichen Ab-
ldufe mit dem Ziel der fallabschlieBenden,
sofortigen Zusage im Markt, verbunden
mit stringentem Vertriebscontrolling,

- intensive, durchgdngige Kommunikation
des Leuchtturmproduktes ,Sparkassen-
Privatkredit” mit einem Werbemotiv,

- die zeitliche und inhaltliche Synchroni-
sation von uberregionaler, regionaler und
vor Ort Werbung, verbunden mit der Preis-
nennung durch die Sparkasse und Unter-
stlitzung durch Vertriebskampagnen.

Sowohl die Marktforschung als auch die
Steigerung des Gesamtmarktvolumens
lassen weiteres Potenzial erkennen:

- zwolf Prozent der deutschen Bevolke-
rung haben derzeit mindestens einen Ra-
tenkreditvertrag,

- viele Kunden - insbesondere jiingere -
sind offen fiir Privatkredite, vor allem zur



Finanzierung von Autos und Einrichtungs-
gegenstanden.

Sparkassen stellen sich der Herausforde-
rung des Wettbewerbs und wollen diese
Potenziale mit aktiven VerkaufsmaBnah-
men erschlieBen. Dazu gehort vor allem
eine Verstdrkung der aktiven Kunden-
ansprache. RegelmaBige Kundeninforma-
tionen zu Produkten und interessante
Angebote per Post (Directmailings und
datenbankgestiitzte Kampagnen) werden
kiinftig mehr Geschaft generieren. Dazu ge-
hort auch eine Intensivierung des Online-
Vertriebs iber das Internet, zum Beispiel im
Internethandel von Kraftfahrzeugen be-
ziehungsweise auf den entsprechenden In-
ternet-Handelsplattformen durch das ziel-
gerichtete Angebot ihrer leistungsstarken
Produkte: Finanzierung, Leasing und Versi-
cherung. Auch ein verstarkter Einsatz des
attraktiven Autokreditangebotes der Deut-
schen Leasing dient der ErschlieBung der
vorhandenen Potenziale.

Sparkassen miissen kiinftig naher an den
Ort des Kaufobjektes der Kunden gelangen.
Auch aus Bequemlichkeit schlieBen nur
57 Prozent der Kunden ihren Ratenkredit
bei der eigenen Hausbank ab. Angebote am
sogenannten Point of Sale liber Koopera-
tionen mit Einzelhdndlern sollen daher
weiteres Marktpotenzial erschlieBen. Bei
allen Verkaufsbemiihungen werden Spar-
kassen jedoch von ihrer Philosophie der
fairen, verantwortungsvollen Kreditverga-
be nicht abweichen: Sie informieren Kun-
den lber die Risiken von Verschuldung und
vergewissern sich vor der Kreditvergabe
der langfristigen Fahigkeit der Kunden zur
Kreditriickzahlung.

Immobilienfinanzierung

In der privaten Wohnungsbaufinanzierung
sind die Sparkassen nach wie vor die Num-
mer eins. lhr Anteil am Gesamtmarkt-
volumen in Hohe von 702 Milliarden Euro
betrug Ende 2006 32,6 Prozent.

Nach Jahren relativ flacher Entwicklung
zieht das Immobiliengeschaft wieder deut-
lich an. Experten gehen davon aus, dass in
diesem Wachstumsmarkt der Wohnungs-
baukreditbestand 2010 bei rund 1 185 Mil-
liarden Euro liegen wird. Das Potenzial ist
groB: Rund 10,5 Millionen Bundesbiirger
beschiftigen sich zurzeit konkret mit dem
Gedanken, in Immobilien zu investieren.
Allerdings zielen auch in der Immobilien-

finanzierung Wettbewerber, insbesondere
Direktbanken, mit attraktiven Preisange-
boten auf die Marktanteile der Sparkassen,
insbesondere bei auslaufenden Festzinsver-
einbarungen zum Teil langjdhriger Kunden.
Hier werden die Sparkassen gegensteuern
durch eine systematische Erstellung von
friihzeitigen Prolongationsangeboten mit
attraktiven Zinssatzen.

Das Angebot spezieller Produkte (wie zum
Beispiel Forward-Darlehen oder ,Sparkas-
sen-Modernisierungsdarlehen”) erschlieBt
ebenfalls neue Geschaftsfelder bezie-
hungsweise bietet zusatzliches Ansprache-
potenzial. Durch die umfassende Markt-
kenntnis vor Ort genieBt die lokale
Sparkasse einen eindeutigen Standortvor-
teil, den sie nutzen wird. Es gilt, mit den
Verbundpartnern Ulber gemeinsame Ver-
triebsmaBnahmen Cross-Selling-Potenziale
zu heben. Uberregionale und lokale
KommunikationsmaBnahmen missen da-
bei noch konsequenter verzahnt werden,
um spirbar und nachhaltig die Kunden-
kontaktquote zu steigern. Durch die kon-
sequente Umsetzung der ganzheitlichen
Beratungsstrategie werden Sparkassen als
Qualitatsanbieter den Kunden fundiert zur
Seite stehen und verantwortungsbewusst
ihre (Bau-)Vorhaben begleiten.

Alternative Finanzierungsangebote -
Corporate Finance fiir den Mittelstand

Zielgruppe Firmenkunden: Im Rahmen der
Vertriebsoffensive Firmenkunden werden
die Sparkassen sich forciert dem qualitativ
hochwertigen, komplexen Geschaft zu-
wenden, ohne die ,traditionellen” Produkte
wie Kontokorrent oder Investitionskredit
zu vernachléssigen.

Die Sparkassen-Finanzgruppe ist mit ihrem
Marktanteil an der klassischen Unterneh-
mensfinanzierung von aktuell 44 Prozent
traditionell gut positioniert. Zogen sich
Wettbewerber wie die GroBbanken in den
letzten Jahren vermeintlich aus dem Mit-
telstandsgeschaft zuriick, so ist diese Ent-
wicklung heute differenzierter zu betrach-
ten. Mitbewerber werden zunehmend in
renditestarken Geschiftsfeldern wie im
Auslandsgeschift, bei strukturierten Finan-
zierungen, Eigenkapital orientierten Finan-
zierungen (Beteiligungskapital, Venture
Capital, Mezzanine-Kapital) sowie der
Nachfolgeberatung aktiv. Produktbereiche,
in denen viele Sparkassen ihre Marktposi-
tion noch verbessern kdnnen.

Sparkassen sind als Hausbanken des Mit-
telstands préadestiniert, die vorhandenen
Potenziale im Bereich Corporate Finance
auszuschopfen, das vorhandene Produkt-
angebot im Verbund zu nutzen und damit
ihre Marktanteile in diesen ertragsstarken
Geschaftsfeldern weiter auszubauen.

Mindestens zehn Prozent der Firmenkun-
den der Sparkassen haben - das zeigen die
nachhaltigen Erfahrungen von aktiven
Sparkassen - Ad-hoc Corporate-Finance-
Bedarf, insbesondere bei Nachfolgerege-
lungen, aber auch in der Verstarkung der
Eigenkapitalbasis. Angesichts des hohen
Wettbewerbsdrucks muss verhindert wer-
den, dass Sparkassen-Kunden bei diesen
margenstarken Produkten ,fremdgehen”.
Um die Wahrnehmung der Sparkassen-
Finanzgruppe als professionellen Anbieter
im Firmenkundengeschaft zu starken und
weitere Ertragspotenziale zu erschlieBen,
werden:

- die Institute das Spezial-Know-how in
den genannten Geschiftsfeldern ausbau-
en. Die Berater sollen kompetenter Partner
auf ,Augenhdhe” sein, die ihre Kunden
umfassend und vorausschauend begleiten.

- durch eine Biindelung von Beratungs-
kompetenz die Voraussetzungen fiir eine
weitere Professionalisierung geschaffen,

- die bestehenden Produktkonzepte wei-
terentwickelt, um beispielsweise durch eine
fortschreitende  Standardisierung auch
kleineren Mittelstandlern den Zugang zu
alternativen Finanzierungsinstrumenten zu
ermoglichen (zum Beispiel Mezzanine-
Programme in kleineren LosgréBen),

- die MaBnahmen zur Begleitung der Kun-
den ins und im Ausland weiter ausgebaut,

- Sparkassen die Geschaftspolitik weiter-
hin so ausrichten, dass sie sich durch
Glaubwiirdigkeit, Berechenbarkeit und Ver-
lasslichkeit im Markt unterscheiden.

Ausfinanzierung/Auslagerung von
Pensionsriickstellungen

Die etablierten Finanzierungsalternativen
Leasing und Factoring befinden sich ,dank”
Basel Il weiter im Aufwind. Hier werden
sowohl durch die Verbundpartner als auch
die Sparkassen die VertriebsmaBnahmen
forciert und durch neue mittelstands-
gerechte Produktangebote flankiert.
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Die Diskussion uiber die Hohe und die Rolle
der Pensionsriickstellungen in der Bilanz
zwingt viele groBe und mittelstandische
Unternehmen, ihre Versorgungszusagen
fir Arbeitnehmer neu zu strukturieren
oder auszugliedern. Griinde hierfiir sind
unter anderem der wachsende Einfluss
von Rating-Agenturen auf die Fremdkapi-
talkosten, Basel Il sowie die zunehmende
Internationalisierung der Markte. Unter
anderem erschweren interne Versorgungs-
verpflichtungen aufgrund der ungewissen
Hohe und Laufzeit die Nachfolgeregelung
von Unternehmen oder den Verkauf des
Unternehmens beziehungsweise von Unter-
nehmensteilen. Durch rechtzeitige Ausfi-
nanzierung/Auslagerung dieser Verpflich-
tungen

- erhohen Unternehmen ihren unter-
nehmerischen Handlungsspielraum unter
anderem durch Verbesserung der Bilanz-
kennzahlen,

- kénnen bisherige Gesellschafter-/Ge-
schaftsfiihrer die eigene betriebliche Al-
tersversorgung sichern und

- kann der lastenfreie Unternehmensiiber-
gang ermdglicht werden.

Im Jahre 2004 lag die Hohe der Pensions-
riickstellung bei 220 Milliarden Euro. Die
tatsdchliche Pensionslast liegt aufgrund
des niedrigeren Teilwerts der Riickstellun-
gen bei knapp dem doppelten des Riick-
stellungsbetrags. Hiervon sind aufgrund
der Liquiditadts- und Bonitatssituation der
Unternehmen zirka 50 Prozent abldsbar.
Das gesamte Abl6ésungspotenzial wird so-
mit auf rund 220 Milliarden Euro ge-
schatzt. Fir den Bereich Ausfinanzierung
liegt das Marktvolumen wesentlich héher.
Das Gesamtgeschaftspotenzial fiir Finanz-
dienstleister setzt sich dabei aus Provisio-
nen, aus Einmalbeitrigen fiir den externen
Versorgungstrdger sowie aus Beratungs-
honoraren und Cross-Selling zusammen.

Das fiir dieses Segment aktuell entwickelte
Konzept wird das fiir einen erfolgreichen
Marktauftritt bereits umfangreich vor-
handene Produktangebot um den not-
wendigen leistungsstarken Vertriebsansatz
erweitern. Es vervollstindigt damit den
Antritt der Sparkassen-Finanzgruppe im
Gesamtkomplex der betrieblichen Alters-
versorgung (bAV). Das neue Konzept wird
sowohl fiir die Gesellschafter-/Geschafts-
flihrerversorgung als auch fiir die Auslage-
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rung und Ausfinanzierung von komplexen/
hochkomplexen Versorgungswerken zum
Einsatz kommen. Zur Sicherstellung einer
professionellen Beratung und Erstellung
individueller Kundenlésungen wurde kiirz-
lich als Gemeinschaftseinrichtung der
Deka-Bank sowie der Offentlichen Versi-
chererdie bAV-Beratungs- und Kompetenz-
einheit ,Sparkassen-Pensions-Beratung"”
gegriindet.

Ganzheitliche Betreuung des
Unternehmens Kommune

Deutlich hohere Anforderungen an eine
umfassende Betreuung und der Druck zur
Optimierung der Haushalte verstirken die
Bereitschaft der Kommunen, mit unter-
schiedlichen Kreditinstituten zusammen-
zuarbeiten. Wettbewerber sprechen erfolg-
reich Uber aggressive Konditionen und
Spezialprodukte Kommunen und kommu-
nalnahe Unternehmen an.

Dabei ergeben sich attraktive Geschafts-
potenziale nicht nur bei den Kommunen
selbst, sondern gerade auch bei den kom-
munalnahen Unternehmen. Diese tragen
inzwischen 50 Prozent der kommunalen
Investitionstatigkeit. Damit bilden die
Kommune und die kommunalnahen Unter-
nehmen das ,Unternehmen Kommune",
das einen ganzheitlichen Betreuungsansatz
erfordert. So kann der Kommunalkunden-
betreuer nachhaltig erfolgreich sein und
fiir die Sparkasse Deckungsbeitrdge erzie-
len, die denen guter Firmenkundenbetreu-
er entsprechen.

Zudem ermdglichen Finanzierungs- und
Dienstleistungsangebote, zum Beispiel im
Bereich Public Private Partnership, eine
Verzahnung von Kommunalgeschift (Be-
treuung der Auftraggeberseite) mit dem
Firmenkundenbereich der Sparkasse (Be-
treuung der Auftragnehmerseite). Damit
werden die Sparkassen als erster Ansprech-
partner im Verbund sowohl ihre Trager als
auch den ortlichen Mittelstand bei der
Umsetzung, Planung und Finanzierung
offentlicher Infrastrukturprojekte unter-
stlitzen.

Nachhaltigkeit in der Energieerzeugung
und in der Geldanlage

Die zu erwartenden dramatischen Aus-
wirkungen des Klimawandels haben in-
zwischen Verbraucher, Unternehmen und
die Politik erreicht. Mit Forderungen nach

einer ,nachhaltigen Energieerzeugung” er-
langen daher auch fiir die Kreditwirtschaft
und insbesondere fiir die Sparkassen The-
menstellungen wie Finanzierung Erneuer-
barer Energien und nachhaltige Geldan-
lagen eine hohe Bedeutung.

Der Ausbau der Erneuerbaren Energien
schreitet in Deutschland schneller voran
als prognostiziert. Allein im vergangenen
Jahr legten die Erneuerbaren Energien um
fast 13 Prozent zu. In der Stromerzeugung
liegt der Anteil der Erneuerbaren Energien
im Jahr 2006 bereits bei 11,8 Prozent. Die
Zielvorgabe des Koalitionsvertrages, den
Anteil Erneuerbarer Energien an der Strom-
erzeugung bis 2010 auf mindestens
12,5 Prozent zu steigern, wird bereits im
Jahr 2007 liberschritten werden.

Laut Schatzungen konnen bis 2020 die
weltweiten Investitionen in Erneuerbare-
Energien-Anlagen von derzeit etwa 40 Mil-
liarden Euro auf rund 250 Milliarden Euro
ansteigen und im Jahr 2030 sogar 460 Mil-
liarden Euro pro Jahr erreichen. Allein im
vergangenen Jahr wurden in Deutschland
in den Bereich Erneuerbare Energien rund
zehn Milliarden Euro investiert.

Gerade in der Sparkassen-Finanzgruppe
bieten schon heute Landesbanken, Spar-
kassen und Verbundpartner die Finan-
zierung Erneuerbarer Energien (EE) an. So
werden durch die Institute die Segmente
Wind-, Wasserkraft, Biogas/Biomasse und
Solarenergie finanziert. Zum Beispiel hat
die Sachsen-LB aktuell das Mandat zur
Finanzierung des bislang gréBten Photo-
voltaik-Parkes in Sachsen erhalten. Die
Sparkassen-Finanzgruppe wird ihr Know-
how in diesem zukunftsweisenden Ge-
schiftsfeld weiter ziigig ausbauen und
flachendeckend zum Einsatz bringen, um
die eingangs geschilderten enormen
Potenziale auszuschdpfen.

Wachsende Zahl an
Nachhaltigkeitsfonds

Die letzten Jahre haben eindrucksvoll ge-
zeigt, dass immer mehr Investoren auch
bei der Geldanlage auf die Umsetzung von
Nachhaltigkeitskriterien —achten. Dabei
handelt es sich in Deutschland bei den
nachhaltigen Investments noch um einen
Nischenmarkt - allerdings mit hohen
Wachstumsraten. Zum Vergleich: 1999 gab
es 20 Nachhaltigkeitsfonds, heute kénnen
interessierte Anleger aus knapp 400 Fonds
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wahlen. Wie Untersuchungen zeigen, kon-
nen solche Fonds in der Performance nicht
nur mit ,normalen” Investmentfonds mit-
halten; durch den Anstieg des Investitions-
volumens in Erneuerbare Energien ist hier
mit einer positiven Entwicklung zu rech-
nen. Der gesamte deutsche Markt fir
nachhaltige Investments erreichte Ende
2005 eine GroBenordnung von sechs Milli-
arden Euro.

Nachhaltige Geldanlagen werden in der
Sparkassen-Finanzgruppe (ber den Ver-
bundpartner Deka auch in Zusammenar-
beit mit der Swisscanto Gruppe (Gemein-
schaftsunternehmen der schweizerischen
Kantonalbanken) angeboten. Angebote in
nachhaltigen Geldanlagen werden weiter
ausgebaut und der Vertrieb wird nachhal-
tig forciert.
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Sparkassen sind als Marktfiihrer einem
starken Wettbewerb ausgesetzt, und dies
nicht nur vom Markt her, sondern seit
geraumer Zeit auch aus Briissel.Der Wett-
bewerb im Mengengeschift findet intensiv
tber den Preis statt, zumindest, wenn man
dies an Werbeaktivititen im Markt misst.
Selbstverstandlich ist es Anliegen der Spar-
kassen, ihren Kunden attraktive Preise zu
bieten. Dabei steht das Preis-Leistungs-
Verhiltnis im Vordergrund, denn Sparkas-
sen verstehen sich als Qualitatsanbieter
und legen Wert auf faire und verantwor-
tungsvolle Beratung.

Verkaufsoffensive
Nicht die schnell verdiente Provision steht

im Fokus, sondern die Frage, ob ein Kunde
zum Beispiel einen beantragten Kredit

zurlickzahlen kann, oder ob die angebote-
ne Geldanlage optimal zu ihm passt. Spar-
kassen suggerieren den Kunden keine
vermeintlichen Top-Angebote, die sich bei
genauerem Hinsehen als ,Mogelpackung”
erweisen konnen.

Eines ist jedoch auch klar: Verstarkte Ver-
triebsanstrengungen der etablierten und
das Vordringen neuer Wettbewerber haben
gezeigt, dass die Sparkassen ihre Kunden-
betreuung und den Verkauf deutlich ver-
stirken missen. Die Verkaufsoffensive
.1 Voraus" leistet hier wesentliche Bei-
trage:

- breite Einfiihrung der Sparkassen-Fi-
nanzkonzept-Familie tiber alle Privat- und
Firmenkundensegmente,

- Verzahnung von Vertrieb und Kommuni-
kation,

- Optimierte Kommunikation, zum Beispiel
tber die Leuchtturmprodukt-Werbung
Aktivitaten- und Vertriebscontrolling und

- Coaching und TrainingsmaBnahmen in
Verbindung mit Anreizsystemen.

Sparkassen nehmen die Herausforderung
an, dem Wettbewerb Paroli zu bieten und
Marktanteile zuriickzugewinnen und aus-
zubauen. Das ist das erklarte Ziel, und die
Sparkassen haben gute Voraussetzungen,
dies mit der Verkaufsoffensive zu erreichen.
In den Geschaftsstellen und den Bera-
tungscentern wird die gesamte Produkt-
vielfalt der S-Finanzgruppe nahe am Kun-
den angeboten. Sie stellen (berall in
Deutschland das ,Tor zur Welt der Finan-
zen" dar. Direkter geht es nicht. Die Spar-
kassen sind deshalb die wahren Direkt-
banken Deutschlands.

Freie Entscheidung iiber Zugangswege

Aber Sparkassen sind nicht nur flichen-
deckend mit ihren Filialen prasent. Spar-
kassen verfolgen die Philosophie, dass der
Kunde entscheidet, auf welchem Wege er
die Sparkasse erreichen mochte - oder ob
die Sparkasse zu ihm kommen soll. Neben
den Geschaftsstellen bieten sie deshalb
Internet- und Telefonbanking ebenso wie
Beratung beim Kunden zu Hause als selbst-
verstandliche Leistungen an. Der Kunde
wird dabei nicht auf einen Zugangsweg
festgelegt, sondern kann sich je nach
Bedarf taglich neu entscheiden.





