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Interview

Redaktionsgesprach mit Werner Netzel

Im  Konsumentenkreditgeschdft tun sich
die deutschen Sparkassen vergleichsweise
schwer. Denn ihrem Selbstverstdndnis nach
wollen sie einerseits einen verantwortungs-
vollen Umgang mit dem Thema Kredit pfle-
gen und keinesfalls private Kunden mit ei-
ner aggressiven Konditionenwerbung in die
Verschuldung treiben. Andererseits muss-
ten sie in den vergangenen Jahren miss-
mutig registrieren, dass Wettbewerber ih-
nen dieses Geschdftsfeld mehr und mehr
streitig machten. Vom aktuellen Marktan-
teil her, so rumt Werner Netzel im Redak-
tionsgesprdch ein, gibt es an den anderen
wichtigen Geschdftsfeldern ge-
messen eindeutig noch erheb-
lichen Nachholbedarf. Doch im
Anfang Juni endlich erfolgten
Start des neuen Verbundunter-
nehmens S-Kreditpartner sowie
im Einsatz eines neuen Karten-
produktes fiir den Point of
Sale sieht das geschdftsftihren-
de Vorstandsmitglied des Deut-
schen Sparkassen- und Girover-
bandes hoffnungsvolle Impulse
fiir eine Besserung. (Red.)

I. Herr Netzel, der Markt
fiir Konsumentenkredite
ist hart umkampft: Wie stellt
sich aus Ihrer Sicht die Situa-
tion allgemein und die Posi-
tionierung der Sparkassen-
Finanzgruppe im Besonderen
dar?

Das Konsumentenkreditgeschaft
ist nicht nur fiir die Kreditwirt-
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Jede Sparkasse ist frei in
der Wahl ithres Geschaftsmodells
In der Konsumentenfinanzierung.”
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schaft, sondern auch fiir die gesamte
Volkswirtschaft von hoher Bedeutung. Der
private Konsum als wichtiger Wachstums-
motor der Gesellschaft wird damit unter-
stlitzt.

Fiir die meisten Kreditinstitute ist das Ge-
schiftsfeld der Konsumentenkredite hoch
attraktiv und durch die Kleinteiligkeit und
Diversifikation aus Risikosicht weitgehend
beherrschbar. Hinzu kommt, dass zahl-
reiche ,neue Wettbewerber" ihre Markt-
eintrittsstrategie auf das Ratenkreditge-
schiaft und insbesondere am Point of Sale

zur Neukundengewinnung stiitzen. Daraus
resultiert auch eine zum Teil irritierende
Preiskommunikation.

In der Vergangenheit haben wir als Spar-
kassen in diesem Geschaftsfeld teilweise
zuriickhaltend agiert. Das ging in einigen
Hausern - auch aus traditionellen Griinden
- bis hin zu einer bewussten ,Vermeidung"
dieses Geschafts zum ,Schutz" der Kunden.

Aufgrund des Wertewandels beziiglich des
privaten Kreditgeschéfts in unserer Gesell-
schaft bereichern die Sparkassen den
Markt inzwischen mit attrakti-
ven Produkten. Allerdings blei-
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ben wir dabei auch weiterhin einer verant-
wortungsvollen Kreditvergabe treu. Dies ist
auch daran ablesbar, dass in der Regel nur
bis zu flinf Prozent des Klientels von
Schuldnerberatungsstellen Sparkassenkun-
den sind.

| Wo liegt der Marktanteil des Ver-

bundes heute und wie hat er sich
in den zuriickliegenden Jahren entwi-
ckelt?

Mit einem Marktanteil von zirka 26 Pro-
zent im Konsumentenkreditgeschaft nach
Bundesbankstatistik liegen wir natirlich
deutlich unter der sonst von uns gewohn-
ten Marktpositionierung. Hier wurde uns
das Geschift in den letzten Jahren speziell
von einigen aggressiven Wettbewerbern
sehr schwer gemacht.

Umso erfreulicher ist es, dass sich nun
unsere verstirkten Aktivitdten im Raten-
kreditgeschaft auch positiv in der Bundes-
bankstatistik widerspiegeln. So verzeichne-
ten wir Ende 2010 erstmalig wieder leichte
Marktanteilsgewinne.

I Welche Faktoren waren aus lhrer
Sicht fiir diese Entwicklung ent-
scheidend?

Unsere Zurlickhaltung in diesem Geschéfts-
feld basiert sicher auch auf unserem stark
gemeinwohlorientierten Geschaftsmodell.
So stand und steht die Sorge vor der Ver-
schuldung unserer Kunden bei den Kun-
denberatern an erster Stelle.

Auch litt in der Vergangenheit die Preis-
wahrnehmung von Sparkassen unter der
aggressiven  Kom-
munikation zahlrei-
cher Wettbewerber
von Schaufenster-
konditionen mit
umfangreichen
Sternchentexten.
Hier haben wir uns
immer an die faire Kommunikation der
tatsachlichen Konditionen gehalten.

Inzwischen wurde das Kreditgeschaft in
vielen Sparkassen neu positioniert. Moder-
ne Entscheidungssysteme helfen den Kun-
denberatern bei der objektiven Beurteilung
der Leistungsfahigkeit der Kunden. Die
Prozesse laufen deutlich schlanker, und
auch in der Kommunikation sprechen wir
die Kunden noch beddirfnisorientierter an.

SchlieBlich kennen wir diese als Marktfiih-
rer besser als jeder Wettbewerber.

|. Der genossenschaftliche Verbund
hat mit der Teambank bereits seit
einigen Jahren einen zentralen Kon-
sumentenkreditspezialisten, dessen Pro-
dukte fast ausschlieBlich dezentral von
den Primirbanken vertrieben werden.
Sehen Sie ein solches Modell als Vor-
teil?

Natdrlich bietet das Modell eines solchen
Spezialisten Vorteile fiir zahlreiche Einzel-

.Ende 2010 verzeichneten wir erstmalig
wieder leichte Marktanteilsgewinne.”

institute in dezentralen Organisationen.
Umfangreiche Abldufe, von der Produkt-
entwicklung lber die Risikosteuerung bis
zu MarketingmaBnahmen konnen deutlich
effizienter gestaltet werden.

I Nun strebt auch die S-Finanzgrup-

pe starkere zentrale Strukturen
an: Im Sommer sollte die S-Kreditpart-
ner GmbH an den Start gehen: Wie ist
der Stand der Dinge, was versprechen
Sie sich davon?

Uns geht es hier nicht um starkere zentrale
Strukturen, sondern ausschlieBlich um die
Schaffung optimaler Voraussetzungen fur
die Verbesserung unseres Konsumenten-
kreditgeschafts. Ein schoner Nebeneffekt
ist dabei die Konsolidierung der bisher un-

Wir haben uns immer an die
faire Kommunikation der tatsachlichen
Konditionen gehalten.”

terschiedlichen Angebate im Provisionsge-
schéft innerhalb der Sparkassen-Finanz-

gruppe.

Die S-Kreditpartner GmbH hat zum 1. Juni
2011 ihren Geschaftsbetrieb aufgenom-
men. Sie fungiert als zentraler Verbund-
partner innerhalb der Sparkassen-Finanz-
gruppe und stellt den Sparkassen ein
hochprofessionelles Angebot flir Auto-
und Konsumentenkredite zur Verfligung.

Dazu werden die bisherigen Angebote der
Landesbank Berlin und der Deutschen Lea-
sing gebundelt. Wir wunschen uns, dass
zusatzlich die Readybank in dieses Vorha-
ben einbezogen wird. Die Gesprache hierzu
sind weit fortgeschritten.

Wir versprechen uns davon einen deutli-
chen Beitrag zur Starkung unseres Konsu-
mentenkredit-Angebots an unsere Kunden.
Auch fiir Sparkassen, die sich zur Aktivie-
rung dieses Geschaftsfeldes grundlegen-
den Veranderungsprozessen unterwerfen,
sollte sich die Nutzung eines leistungs-
starken  Produkt-
partners schnell
und nachhaltig be-
zahlt machen. Au-
Berdem hat die
Sparkassen-Finanz-
gruppe nun mit der
S-Kreditpartner ei-
nen gemeinsamen Anbieter, der auch im
Autohandel als Finanzierungsanbieter zur
Verfligung steht. Gerade hier werden viele
Finanzierungen unmittelbar am POS abge-
schlossen.

Wir unterstiitzen die Sparkassen im Rah-
men eines Projektes bei der Entschei-
dungsfindung zur kiinftigen Strategie, in-
dem wir eine individuelle Analyse dieses
Geschéftsfeldes in den Sparkassen vorneh-
men und damit eine konsequente Umset-
zung fordern.

l. Fiihrt ein zentraler Konsumenten-
kreditfinanzierer nicht zwangsliu-
fig zu Konflikten mit den Sparkassen
vor Ort, die dieses Geschiftsfeld traditi-
onell als eigene Losung anbieten?

Jede Sparkasse ist frei in der Wahl ihres
Geschéftsmodells in der Konsumenten-
finanzierung. Einen Konflikt sehen wir
dabei nicht, da das Angebot der S-Kredit-
partner GmbH - nach einer diesbe-
ziiglichen Grundsatzentscheidung - das
bisherige Angebot der Sparkasse substi-
tuiert. Ein Parallelverkauf von Eigenpro-
dukten und Provisionsprodukten macht
keinen Sinn.

Die S-Kreditpartner GmbH stellt auBerdem
sicher, dass die Kundenbeziehung zur
Sparkasse nicht beeinflusst wird. Das ent-
spricht den Erwartungen der Kunden und
lasst mdgliche Konflikte zwischen zentra-
lem Verbundpartner und Sparkasse erst gar
nicht aufkommen.
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Redaktionsgesprich mit Werner Netzel

I. Neben dem klassischen Konsumen-
tenkredit gibt es den Wettbewerb
am Point of Sale: Hier haben die Spar-
kassen mit der Sparkassen-Card-Plus,
einer Debitkarte mit Ratenkreditrahmen
nun ebenfalls ein Angebot entwickelt.
Was waren die Uberlegungen, welche
Ziele verfolgt man damit?

Die Sparkassen-Finanzgruppe besitzt auf-
grund ihrer dezentralen Struktur nur we-
nige Moglichkeiten, sich am POS-Geschaft

Wir wollen am POS unseren Kunden ein
attraktiver Partner sein.”

von bundesweit agierenden Einzelhandels-
ketten zu beteiligen. Dies ist verstind-
licherweise fiir einen Marktfiihrer im Pri-
vatkundengeschdft eine unbefriedigende
Situation.

Aus diesem Grund haben wir nach Alter-
nativen gesucht, um neben der direkten
Kreditvergabe durch die Sparkasse vor Ort
auch unmittelbar am POS unseren Kunden
ein attraktiver Partner sein zu knnen.

Die Kunden kénnen damit zum Beispiel in
Elektronikmarkten, die keine Kreditkarten
akzeptieren, ihren gréBeren Wunschkauf
auf Kreditbasis tatigen, ohne sich als Kre-
ditkdufer zu outen und sich vor Ort dem
lastigen Prozess einer Kreditwirdigkeits-
prifung beim Héandler unterziehen zu
miissen. AuBerdem bleibt auch diese fi-
nanzielle Aktivitat bei der Hausbank, und
der Kunde verbessert damit den Uberblick
liber seine finanzielle Situation.

l Wie ist die Abgrenzung zum klas-
sischen Konsumentenkreditange-
bot gegen Berlin? Entsteht hier nicht
eine Konkurrenzsituation? Warum sollte
eine Primdrbank nun noch Geschift zur
S-Kreditpartner GmbH vermitteln?

Wir sehen beide Produkte als Erganzungen,
nicht als Substitute. Mit beiden Angeboten
werden unterschiedliche Kreditgeschafte
angesprochen und unterschiedliche Bedar-
fe und Kundensegmente bedient.

So unterstilitzt die Sparkassen-Card-Plus
vor allem den Spontankauf von Konsum-
gtitern. Fur viele Kunden ist eine solche
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Losung attraktiv, zumal unsere Finanzie-
rungskonditionen in der Regel glinstiger
sind als die Konditionen des Wettbe-
werberangebots. Diesen Kunden wollen
wir damit ein flexibel nutzbares Angebot
machen.

Das traditionelle Ratenkreditangebot steht
eher fiir geplante hoherwertige Anschaf-
fungen der Kunden zur Verfligung. Der
Kunde zahlt seinen Kredit tiber einen ver-
einbarten Zeitraum in festen Raten zurtick,
kann andere Kredi-
te damit ablosen
und  ermoglicht
durch eine Kredit-
konsolidierung eine
héhere Transparenz
iber seine Ausga-
ben. Wir gehen da-
von aus, dass auch kiinftig der Lowenanteil
des Volumens auf diese Form der Kredit-
vergabe entfallt.

I Versteht der Kunde diese Fiille an

Maglichkeiten? Er hat den klassi-
schen Dispokredit, er hat das Kreditan-
gebot seiner Sparkasse, diese bietet ihm
nun noch spezielle Produkte der S-Kre-
ditpartner an, daneben hat er eine ec-
Karte und meist mindestens eine Kredit-
karte. Wie passt da die Sparkassen-
Card-Plus dazu?

Der Dispokredit, die ec-Karte und der klas-
sische Ratenkredit als bilanzwirksames
Produkt oder als Provisionsprodukt der
S-Kreditpartner GmbH gehdren zum Stan-
dard-Produktportfolio und sind bei den
meisten Kunden auch klar in der Verwen-
dung positioniert. Auch die Produkte, die

.Die Sparkassen-Card-Plus
unterstiitzt vor allem den Spontankauf
von Konsumgititern.”

tber die S-Kreditpartner GmbH abgewi-
ckelt werden, werden in der Beratung als
S-Privatkredit angeboten.

Die Kreditkarte mit flexibler Riickzahlung
ist in Deutschland noch nicht so verbreitet.

Die Sparkassen-Card-Plus sehen wir stra-
tegisch zwischen dem Dispokredit und
dem Ratenkredit positioniert. Dies bezieht
sich sowohl auf das Konsumentenverhal-

ten, den Zinssatz, die Riickzahlungsmodali-
taten wie auch den Einsatzzweck.

Wir sind uns allerdings bewusst, dass wir
in der Kundenberatung zu diesen Pro-
duktangeboten unsere hohe Beratungs-
qualitdt unter Beweis stellen konnen und
missen.

I Aus Okonomischen Gesichtspunk-
ten der Sparkasse vor Ort: welche
Karte sollte er einsetzen? Die Debit- be-
ziehungsweise Kreditkarte von Master-
card oder Visa oder die hauseigene
Sparkassen-Card (Plus)?

Fiir uns stehen die Bediirfnisse der Kunden
im Vordergrund der Beratung. Bei erkenn-
barem Kreditbedarf und zum Teil auch
prophylaktisch muss das Produktangebot
mit dem zu erwartenden Einsatzzweck ab-
gestimmt werden. Dazu kann es keine pau-
schale Empfehlung geben, da die Bedarfe
und die Produktmerkmale doch erheblich
voneinander abweichen.

Als Beispiel kann ich den spontanen Kauf
des Flachbildfernsehers mit dem Raten-
kreditrahmen der Sparkassen-Card-Plus im
Elektronikfachmarkt nennen, in dem die
Kreditkarte nicht akzeptiert wird. Im Ge-
genzug kann der Kauf im Webshop mit der
Kreditkarte aber nicht mit der Sparkassen-
Card-Plus erfolgen.

I. Der Versuch mit einer ,Ratenkre-
ditkarte” Geschaft beziehungswei-
se Kunden zu gewinnen ist nicht ganz
neu, man erinnert sich an die Creditplus
Bank, oder auch die Teambank hat ein
dhnliches Angebot: Was unterscheidet
den Sparkassen-
Ansatz von diesen
Modellen, und was
macht Sie sicher,
dass lhre Strategie
erfolgreicher sein
wird?

Auch bei den genannten Wettbewerbern
sind nach unserer Einschdtzung die kar-
tenbasierten Kreditprodukte eher als Er-
ganzungsprodukte im Einsatz. Wir haben
die Sparkassen-Card-Plus vor unserer bun-
desweiten Markteinfiihrung in zahlreichen
Sparkassen bereits tiber ein Jahr getestet
und die Wettbewerberangebote analysiert.
Wir unterscheiden uns hauptsachlich beim
empfohlenen Produkteinsatz und den Kon-
ditionen.



Da uns andere Mdglichkeiten fiir zentrale
POS-Finanzierungen im Elektro- und Mo-
belhandel fehlen, ist dies fir uns eine klare
Abschottungsstrategie gegenlber den am
POS titigen Wettbewerbern. Die Erfahrun-
gen bei unseren Pilotsparkassen zeigen,
dass der Bedarf bei unseren Kunden fiir die
Debitkarte mit flexibler Teilzahlungsfunk-
tion da ist. Eine Kannibalisierung zu unse-
ren anderen Produktangeboten war Gbri-
gens kaum nach-

weisbar.

I Stichwort

Regional-
prinzip: Wie kann
dies beim Einsatz
am Point of Sale
sichergestellt werden, oder spielt das
keine Rolle?

Hier verhalt sich der Umgang mit der
Sparkassen-Card-Plus exakt so, wie der
Umgang mit den ec-Karten und Kreditkar-
ten. Der Kunde entscheidet wann und wo
er welches Produkt einsetzt. Das Regional-
prinzip wird hiervon nicht beriihrt.

| Gibt es ein gemeinsames techni-
sches System zur Abwicklung des
kiinftigen S-Konsumentenkredites?

Durch die Nutzung des Kreditserviceange-
bots der S-Kreditpartner GmbH profitieren
die Sparkassen von den Effizienzvorteilen
einer gemeinsamen Plattform. Das betrifft
neben der EDV-Infrastruktur auch die Be-

kommen dann jeder Sparkasse sofort zu-
gute.

I Wie hat sich die Risikolage im Kon-
sumentenkredit entwickelt? Was
erwarten Sie in diesem Punkt fiir 20117

Die Risikosituation hat sich 2010 nur
leicht verschlechtert. Aktuell profitieren
wir von der auBergewohnlich guten kon-

.Es ist Bedarf fiir die Debitkarte
mit flexibler Teilzahlungsfunktion da."

junkturellen Situation. Durch unser ge-
steigertes Neugeschaft erleben wir daher
nun eher eine Verbesserung der Risiko-
struktur im Privatkreditgeschaft in den
Instituten.

I Welche moralischen Malstabe
setzt die Sparkassenorganisation
im Konsumentenkreditgeschift an? Wie
will sie den Konflikt zwischen Vertriebs-
erfolg und der von Verbraucherschiit-
zern immer wieder angesprochenen Ver-
schuldungsproblematik losen?

Hier sprechen Sie ein wichtiges Thema an.
Die Sparkassen-Finanzgruppe sieht eine
Nerantwortungsvolle Kreditvergabe” nicht
nur als modisches Schlagwort. Unsere Stra-
tegie ist bekanntlich eine langfristige Ge-

schaftsbeziehung

und Kundenbindung.

Wir nehmen die Bewertung

der finanziellen Leistungsfahigkeit der
Kunden sehr ernst.”

arbeitungs- und Servicetatigkeiten, um die
sich die S-Kreditpartner GmbH zentral
kiimmert. Die Kundenberater in den Spar-
kassen konnen sich so voll und ganz auf
die Kundenberatung konzentrieren.

| Soll der Vertrieb in den Sparkassen
iiber eine einheitliche Software
laufen?

Ja, das gehort zu einem zentralen Leis-
tungsangebot dazu. Wir erhoffen uns da-
mit auch, dass wir kiinftig noch schneller
auf sich wandelnde Markterfordernisse
reagieren konnen. Prozessverbesserungen

Wir nehmen die Be-
wertung der finan-
ziellen Leistungsfa-
higkeit der Kunden
sehr ernst und stel-
len vor jede Kreditentscheidung eine ent-
sprechende Priifung. Da wir in der Regel
auch die Hauptbankverbindung des Kun-
den sind, haben wir besonders gute Vor-
aussetzungen, um gemeinsam mit dem
Kunden ganzheitlich lber seine finanzielle
Leistungsfahigkeit zu sprechen. Hier steht
eindeutig Qualitat vor Quantitat.

Zusitzlich unterstiitzen wir aktiv den Ver-
braucherschutz und die Verbraucherauf-
klarung durch Engagements zum Beispiel
mit dem ,Sparkassen-Schulservice", ,Geld
und Haushalt" sowie der Zusammenarbeit
mit Schuldnerberatungen.
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Renommierte Experten aus Wis-
senschaft und Praxis geben hier
einenEinblickindie aktuellen Ent-
wicklungslinien und Steuerungs-
ansétze des Bankmanagements
im 21. Jahrhundert. Neben den
Systemen und Entwicklungspro-
zessen im europaischen Ban-
kenmarkt werden sowohl Stra-
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auch Rentabilitdtsmanagement
und Gesamtbanksteuerung dis-
kutiert.
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breites Spektrum an bank- und
finanzwirtschaftlichen Themen,
das die wesentlichen Herausfor-
derungen des modernen Bank-
managements aufgreift.

Fritz Knapp Verlag

Pastfach 111151 | 60046 Frankfurt
Telefon (069) 97 08 33-21
Telefax (069) 707 84 00
E-Mail: vertrieb@kreditwesen.de
www.kreditwesen.de

Kreditwesen 12 /2011 -5. 13 [/ 591




