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Baustein Ratenübernahme bei Arbeits­
losigkeit nicht das Richtige für ihn ist. 
Gleiches gilt für die Beraterfrage „Kön­
nen Sie auf 25 Prozent Ihres Einkom­
mens verzichten?“. Antwortet der Kun­
de hier mit „Nein“, dann ist die 
Empfehlung des Beraters, eine Ratenab­
sicherung über die RKV vorzunehmen, 
logisch, nachvollziehbar und verant­
wortungsbewusst. 

Der kleine, aber feine Unterschied ist 
die Herleitung. Über das Prinzip „Fra­
gen statt Sagen“ argumentiert der Bera­
ter mit den Kundenaussagen und unter­
stützt so seine Empfehlung. „… Sie 
sagten mir, dass der Verlust des Arbeits­
platzes für Sie mit einem hohen existen­
ziellen Risiko verbunden ist. Daher emp­
fehle ich Ihnen die Absicherung der 
Kreditrate …“ Der klassische Kunden­
einwand „die Absicherung ist mir zu 
teuer“ kann zwar dennoch kommen, 
steht allerdings in keinem Verhältnis zu 
den finanziellen Einbußen, die bei Ar­
beitslosigkeit oder Krankheit gegen­
überstehen.

Bestehende Finanzierungs­
konzepte prüfen
Noch einmal zurück zum Finanzkon­
zept, speziell zum Bedarfsfeld Service 
und Liquidität. Unter Punkt 2 versteckt 
sich die Frage zu den bestehenden Kon­
sumfinanzierungen. In vielen Fällen 
(sofern der Berater überhaupt fragt) tre­
ten hier fremde Finanzierungsbaustei­
ne zutage, die selten in der ganzheitli­
chen Betrachtung besprochen worden 
sind. Bestehende Finanzierungsbau­
steine prüfen und ggf. in ein neues 
Finanzierungskonzept überführen ist 
ebenfalls unter verantwortungsbe­
wusstem Verkauf zu verstehen und bie­
tet auch hier die Chance, den Kunden 
unter qualitativen und quantitativen 
Aspekten noch intensiver zu binden.

Die Steigerung von Vertriebserfolgen 
mit dem Sparkassen-Privatkredit ist  
mit vielen Nein-Gesprächen verbunden. 
Aus Kundensicht „…aktuell kein Bedarf 
…“, „… es steht nichts an …“, „… habe 
keine Kredite …“ und aus Beratersicht 
„… das ist ein tolles Vorhaben. Welche 
möglichen Bedenken stehen aus Ihrer 
Sicht den Vorteilen gegenüber?“, „… was 
passiert, wenn was passiert?“, „… aktu­
ell kann ich Ihnen keinen Finanzie­
rungsvorschlag unterbreiten …“!

Sind wir jedoch bereit, den individuel­
len finanziellen Spielraum mit unseren 
Kunden noch intensiver zu besprechen, 
die aktive Ansprache der Kunden zu er­
höhen, dann werden sich entsprechende 
Erfolge nachhaltig einstellen. Dafür wün­
sche ich Ihnen Überzeugung und Aus­
dauer! Denken Sie daran: Jedes „Nein“ 
bringt Sie näher zum nächsten „Ja“!

Arndt Kempel 
erfolgspartner ag 

Ahlen

Alle reden vom Wachstum. Die Nach­
richten sind in den ersten Monaten des 
Jahres voll von Erfolgsmeldungen im 
Konsumentenkreditgeschäft. Die ING-
DiBa spricht von einem „Rekordzu­
wachs“. Sie hat nach eigener Aussage im 
vergangenen Jahr ihren Bestand bei Ra­
ten- und Autokrediten um 14 Prozent ge­
steigert. Bei easycredit im Genossen­
schaftssektor sind es laut vorläufigen 
Zahlen vier Prozent Bestandswachs­
tum. Die Targobank brachte im Februar 
ihre eigene Autobank an den Markt und 
will am prognostizierten Anstieg des 
Kfz-Finanzierungsvolumens partizipie­
ren. Und die Sparkassen-Finanzgruppe? 
Der bundesweite Konsumentenkredit­
bestand sei zum Jahresende 2014 um 
3,3 Prozent gesunken, heißt es aus dem 
Deutschen Sparkassen- und Girover­
band (DSGV).

Konsumentenfinanzierung – 
starker Wettbewerb
Die Sparkassen-Finanzgruppe ist bei 
der Konsumentenfinanzierung seit Jah­

ren einem starken Wettbewerb ausge­
setzt. Spezialanbieter, darunter viele 
mit ausländischen Muttergesellschaf­
ten, haben sich in diesem Markt breitge­
macht und freuen sich über attraktive 
Erträge. Auch die Sparkassen in Rhein­
land-Pfalz bekommen das zu spüren. In 
den meisten Geschäftsgebieten ist nahe­
zu jeder zweite Einwohner ihr Kunde. 
Folglich sind es oft die Kunden der örtli­
chen Sparkasse, die zwar ihr Girokonto 
dort führen, aber ihren Kreditbedarf bei 
einer anderen Bank decken. Hier geht es 
nicht nur um den Verteilungskampf auf 
dem Ratenkreditmarkt, sondern auch 
um Kundenbindung.

Überblick mit Marktanteilsanalyse 
verschaffen
Diese Erkenntnis ist nicht neu, aber in 
der Vergangenheit fehlte immer eine 
genaue Vorstellung über die konkrete 
Situation vor Ort. Zwar liefert die Bun­
desbank Statistiken zum bundesweiten 

RATENKREDITE  

Durchblick im 
Geschäftsgebiet  
 
Die S-Kreditpartner GmbH hat einen neuen Ansatz zur 
Analyse der regionalen Märkte im Ratenkreditgeschäft 
entwickelt. Der Sparkassenverband Rheinland-Pfalz  
bietet seinen Sparkassen diese an, um Potenziale für 
Mehrgeschäft im Privatkundenmarkt aufzuzeigen. 

>>

Für Sparkassen ist es wichtig, eine Vorstellung von der Situation in der Region zu bekom­
men: Wie hoch ist die Nachfrage nach Ratenkrediten? Wie aktiv sind die Wettbewerber? 
	 S-Kreditpartner
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Ratenkreditmarkt, aber nicht für die 
einzelnen Geschäftsgebiete der regio­
nal organisierten Sparkassen. Wie hoch 
ist die Nachfrage nach Ratenkrediten 
tatsächlich im eigenen Geschäftsgebiet 
und wie aktiv sind die Wettbewerber bei 
unseren Sparkassenkunden? Welche 
Chancen lassen sich für die einzelnen 
Sparkassen daraus ableiten?

Auf Initiative der Sparkassenverbän­
de, allen voran der beiden in Nordrhein-
Westfalen, hat die S-Kreditpartner 
GmbH (SKP) eine Marktanteilsanalyse 
entwickelt, die konkrete Antworten lie­
fert. Ziel der Analyse ist es, auf Ver­
bands- und Geschäftsgebietsebene ei­
nen Überblick über das Neu- und 
Bestandsgeschäft bei Ratenkrediten zu 
gewinnen und konkrete Geschäftspo­
tenziale abzuleiten. Als Grundlage wer­
den anonymisierte Daten der Schufa 
über die vergebenen Kredite in den Ge­
schäftsgebieten herangezogen. 

Beim Sparkassenverband Rheinland-
Pfalz (SVRP) stieß die Analyse sofort auf 
großes Interesse. Nach Entscheidung 
des Fachausschusses Markt, Vertrieb 
und Prozesse der rheinland-pfälzischen 
Sparkassen beauftragte der SVRP die 
SKP mit der Untersuchung für das Ver­
bandsgebiet Rheinland-Pfalz. 

Detaillierte Zahlen für  
ein Geschäftsgebiet
Wie funktioniert die Analyse? Das von 
der SKP entwickelte Analysetool ermög­
licht es, die anonymen Rohdaten der 
Schufa detailliert für das Geschäftsge­
biet einer einzelnen Sparkasse aufzube­
reiten. Im Fokus der Analyse stehen 
Kunden, die ein Girokonto bei der Spar­
kasse haben. Aber auch das Kreditvolu­
men der Nichtkunden ist von Interesse. 
Das Ergebnis ist eine sehr präzise 
Auskunft über die Aktivitäten der Wett­
bewerber in den eigenen Geschäftsge­
bieten. Und noch mehr: Aus dem Poten­
zial lässt sich ein konkreter Eurobetrag 

ableiten, der den Häusern aktuell als Er­
trag verloren geht. 

Der entscheidende Vorteil der Markt­
anteilsanalyse der SKP ist ihre Genauig­
keit im Vergleich zur Bundesbankstatis­
tik. Zum einen lassen sich die Daten auf 
das einschränken, was uns vorrangig in­
teressiert, nämlich das klassische Raten­
kreditgeschäft mit Finanzierungen bis 
80 000 Euro. Denn in der Bundesbanksta­
tistik beinhalten die Meldedaten der Ban­
ken und Sparkassen oft auch großvolu­
mige Kredite, die nicht zum klassischen 
Ratenkreditgeschäft gehören. Zum ande­
ren ist aufgrund der Auswertungsmög­
lichkeiten nach Postleitzahlen eine sehr 
differenzierte räumliche Betrachtung 
möglich. Für das Verbandsgebiet SVRP 
liegen die Ergebnisse seit Kurzem vor 
und werden den einzelnen Häusern in 
Kürze vorgestellt.

Potenzial ist größer als gedacht

Schon die Ergebnisse auf Bundesebene 
überraschen. Eine wichtige Botschaft 
für die Sparkassen-Finanzgruppe: Die 
Nachfrage und damit die Potenziale im 
ertragreichen Ratenkreditgeschäft sind 

größer als gedacht. Der Markt bietet den 
Sparkassen viel mehr Chancen, als sie 
heute meist wahrnehmen. 

Wesentliche Erkenntnisse der 
bundesweiten Analyse:
1.	 Der bundesweite Marktanteil der 

Sparkassen im Ratenkreditgeschäft 
liegt bei 14 Prozent. Der Rest entfällt 
heute auf Wettbewerber. Für die Spar­
kassen bedeutet das eine Menge 
Chancen für die Zukunft. 

2.	 Zwei von drei Sparkassenkunden ha­
ben Kredite bei anderen Banken. 
Offenbar gelingt es den Sparkassen 
noch nicht ausreichend, sich auch bei 
Ratenkrediten als erster Ansprech­
partner für die Kunden zu positionie­
ren. Gerade unter den Stammkunden 
gibt es viel Potenzial.

3.	 Gute Vertriebsergebnisse sind unab­
hängig von der Größe des regionalen 
Ratenkreditvolumens, egal, ob Stadt 
oder Land. Auch Gebiete, in denen je 
Einwohner weniger Neugeschäft als 
woanders gemacht wird, können die 
Sparkassen mit der entsprechenden 
Vertriebskraft erfolgreich Geschäft 
machen. 

4.	 Sparkassen, die vollumfänglich mit 
der SKP kooperieren und ihre Instru­
mente konsequent einsetzen, errei­
chen ein höheres Volumenwachstum 
als andere Häuser. Wer aktiv ist, hat 
also die besten Chancen.

Die Marktanteilsanalyse zeigt schwarz 
auf weiß, wie viele Kunden es wirklich 
sind, die das Kreditangebot von Direkt­
banken wie der ING-DiBa, den speziali­
sierten Autobanken oder anderen Wett­
bewerbern wählen. Die Erkenntnisse 
sind für jede Sparkasse eine große 
Herausforderung. Die Sparkassen in 
Rheinland-Pfalz wollen sich der Auf­
gabe stellen. 

Marco Sewald 
Sparkassenverband Rheinland-Pfalz

Dr. Felix Lowinski 
S-Kreditpartner

Die Mehrheit der Sparkassenkunden nutzt Kredite bei anderen Banken. 

Über eine Analyse von Daten der Schufa kann man sich einen Überblick über das Neu- und 
Bestandsgeschäft bei Ratenkrediten in einem Geschäftsgebiet verschaffen. 	 Thinkstock


