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In den gemeinsamen Leitlinien ,Sparkassen
- fair, menschlich und nah am Kunden" ist
das Ziel gesetzt, alle gesellschaftlichen
Gruppen sowie den wirtschaftlichen Mit-
telstand mit modernen finanzwirtschaft-
lichen Leistungen zu versorgen. Die Spar-
kassen sind davon liberzeugt, dass nur eine
nachhaltige Geschéftspolitik den dauer-
haften betriebswirtschaftlichen Erfolg si-
chert und das fiir die Kreditwirtschaft
unverzichtbare Vertrauen der Kunden
gewahrleistet. Im Zentrum ihrer Geschéafts-
politik stehen daher nicht schnelle Einmal-
geschafte, sondern langfristige Geschafts-
beziehungen mit ihren Privat- und
Firmenkunden.

Richtige Mischung aus
objektiver Bewertung und Kundenndhe

Somit begleiten die Sparkassen als Markt-
flihrer ihre mittelstindischen Firmenkun-
den in allen Phasen des Unternehmens.
Dabei stehen sie als Finanzdienstleister
aber auch in der Pflicht das eingegangene
Finanzierungsrisiko zu bewerten und zu
beriicksichtigen. Solange es wirtschaftlich
und aufsichtsrechtlich vertretbar ist, ste-
hen sie auch in kritischen Phasen ihren
Kunden zur Seite.

In der heutigen Zeit wird Rating haufig in
Verbindung mit dem Vorwurf einer auto-
matisierten Kreditvergabe und ,Kredit-
klemme" genannt. Kunden wiirden auto-
matisiert bewertet, ohne dass man auf das
Unternehmen und den Mensch dahinter
achtet, lautet der Vorwurf. Gerade in einer
Wirtschaftskrise wiirde solch ein automa-
tisiertes Vorgehen dann zu einem Engpass
in der Kreditvergabe, einer ,Kreditklemme",
flihren.

Grundsatzlich lehnen die Sparkassen einen
solchen Automatismus ab. Die Informati-
onen aus den aufsichtlich abgenommenen

Rating und Kundennahe -
das Mittelstandsrating der

S-Finanzgruppe

Rating-Verfahren bilden eine Basis fiir die
Kreditentscheidung. Neben messbaren Kri-
terien, den sogenannten quantitativen
Faktoren wie zum Beispiel Finanzkenn-
zahlen, welche fiir eine addquate Ein-
schiatzung des Risikos unerldsslich sind,
sind die sogenannten qualitativen Faktoren
mindestens genauso wichtig.

Bereits bei der Entwicklung der Rating-Ver-
fahren haben die Sparkassen einen Schwer-
punkt auf diese qualitativen Faktoren ge-
legt. Mit dieser Herangehensweise waren
sie seinerzeit Vorreiter in der Finanzbran-
che. Und es hat sich klar bewéahrt, dass sie
ihre Kunden kennen - {iber die bloBen
Finanzkennzahlen hinaus. Der Kunde wird
so viel besser eingeschdtzt und verbessert
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Der Anspruch ist klar formuliert: Mit ihrem
Mittelstandsrating will die Sparkassen-
organisation ,nah am Kunden" sein. Dazu
rechnen die Autoren sowohl die Transpa-
renz bei der angewandten Methodik, wie
auch den vertrauensvollen Austausch mit
den Kunden in allen Stadien des Ratingpro-
zesses. Sie geben sich sehr zuversichtlich,
dass die Giite der ,hochwertigen Kalkula-
tionsinstrumente” sowie die kluge Kombi-
nation aus quantitativen und qualitativen
Priifungskriterien zu verldsslichen Urteilen
iiber die Kreditwiirdigkeit fiihrt, die auch
méglichen Belastungen der kommenden
Monate standhalten werden. lhre zuver-
sichtliche Botschaft: Die Institute vor Ort
setzen weiter auf eine ganzheitliche Bera-
tung, und sie werden verldssliche Kondi-
tionen bieten, ohne sich gleichzeitig selbst
zu iiberfordern. Die Gefahr einer Uberstra-
pazierung der Kreditrisikovorsorge vor Ort
haben sie also durchaus im Blick. (Red.)

zugleich die Qualitdt des Rating-Ergeb-
nisses. Das kann anhand der Ergebnisse der
jahrlichen Uberpriifung, der sogenannten
Validierung der Rating-Verfahren, nachge-
wiesen werden. Letztendlich lohnt es sich
nicht nur im Kunden-, sondern auch im
eigenen Interesse, einen engen Kontakt zu
pflegen, denn nur so kann die Bonitat an-
gemessen und fair beurteilt werden. Genau
fir diese Anspriiche wurde das Mittel-
standsrating der Sparkassen entwickelt.

Seit 2002 im Einsatz:
das Firmenkundenrating

Das Firmenkundenrating wurde unter der
Federfiihrung des Deutschen Sparkassen
und Giroverbandes e.V. (DSGV) gemeinsam
mit Regionalverbdnden, Sparkassen und
Landesbanken entwickelt. Das Rating ist
seit 2002 im Einsatz, wird zentral von einer
Tochtergesellschaft des DSGV gepflegt und
weiterentwickelt und ist seit Januar 2007
aufsichtlich abgenommen. Die aufsicht-
liche Abnahme ist ein Giitesiegel, das fir
die Institute bedeutet, dass sie mit diesem
Verfahren den auf Internen Ratings Basie-
renden Ansatz (IRB-Ansatz) nutzen kon-
nen. Auch fiir die Kunden ist die Anerken-
nung wichtig - heiBt sie doch, dass das
Rating der Sparkassen eine hohe Qualitat
hat und ihr Risiko fair beurteilt.

Weit tiber eine halbe Million Mittelstandler
wurden bereits einmal oder schon mehr-
mals geratet. Auf Grundlage dieser enor-
men, stindig wachsenden Datenmenge -
tber drei Millionen Rating-Datensitze
liegen bis jetzt vor - werden jahrlich die
Ergebnisse, die das Rating liefert, liber-
prift. Auf dieser Basis vergleicht man die
prognostizierten  Einjahres-Ausfallwahr-
scheinlichkeiten mit den tatsichlich einge-
tretenen. Damit bleiben die Sparkassen mit
ihrem Rating an der Realitdt und somit
auch ,nah am Kunden”.
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Abbildung 1: Aufbau des Sparkassen-Ratings Im—""
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Dariliber hinaus geben jahrlich in einer
Online-Umfrage alle Nutzer der Rating-
Verfahren ihr Feedback. Diese Umfragen
zeigen einerseits, dass das Rating eine sehr
hohe Akzeptanz bei den Firmenkunden-
betreuern hat. Diese Akzeptanz resultiert
nicht zuletzt daraus, dass das Rating-
Ergebnis und die Expertenmeinung des je-
weiligen Betreuers libereinstimmen. Ande-
rerseits wird auch Verbesserungspotenzial
adressiert. Dadurch bleiben die Sparkassen
mit der Rating-Weiterentwicklung mittel-
bar lber den Firmenkundenbetreuer und
sein Feedback ,nah am Kunden".

Ziel eines Ratings ist die moglichst objek-
tive Bewertung von Unternehmen und da-

mit die optimale Trennung von ,guten”
und ,stirker ausfallgefdhrdeten” Kunden.
Um die Differenzierung kundengerecht
vornehmen zu konnen, wurden verschie-
dene Module entwickelt: fiir kleine, mittle-
re und groBe Firmenkunden (Gber 2,5 Mil-
lionen Euro Nettoumsatz), fir Gewerbe-
und Geschiftskunden (unter 2,5 Millionen
Euro Nettoumsatz), flr Existenzgrinder
und fiir Freiberufler.

Module zur kundengerechten
Differenzierung

So werden einerseits je nach BetriebsgroBe
nur die notwendigen und betriebswirt-
schaftlich  sinnvollen  beziehungsweise
sachgerechten Bereiche analysiert. Ande-

rerseits wird der Rating-

Abbildung 2: Qualitative Faktoren im Rating I  Prozess der Bedeutung
Qualitativer Bereich Schwerpunkte der Kunden und deren
Engagements angepasst.
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Das Rating erfolgt in einem vierstufigen
Prozess. Quantitative Faktoren, qualitative
Faktoren, Warnsignale und Unternehmens-
verflechtungen werden beriicksichtigt, um
ein umfassendes Bild vom Unternehmen zu
erhalten (Abbildung 1).

Ganzheitliche Betrachtung zihlt

Im qualitativen Bereich stehen Fragen zur
Planung und Steuerung des Unterneh-
mens, zur Unternehmensfiihrung und
Marktstellung sowie zum Produkt und zur
Wertschdpfungskette des Unternehmens
im Mittelpunkt. Wahrend der Analyse-
umfang und die Anforderungen an den
Kunden im ,kleinen Segment" gering sind,
nehmen in ,gréBeren Segmenten" sowohl
der Untersuchungsumfang als auch die
Anforderungen zu (Abbildung 2).

Vor allem fiir die Beantwortung der quali-
tativen Fragen ist die Kundenndhe uner-
lasslich. Darin sind die Sparkassen bestens
aufgestellt. Durch lange Geschiftsbezie-
hungen kennen sie die Marktbedingungen
vor Ort genau. Nicht zuletzt flieBt dieses
Wissen mit in das Rating ein.

Mittelstdndische Unternehmen unterschei-
den sich in Bezug auf die Finanzprodukte,
die sie von ihrer Bank benotigen wie auch
in ihren Erwartungen an ihre Bank deutlich
von GroBunternehmen. Mit durchschnitt-
lich drei Bankverbindungen unterhalten
mittelstdndische Firmenkunden weniger
Geschiftsbeziehungen zu Finanzdienstleis-
tern als GroBunternehmen, die im Schnitt
mit finf und mehr Banken zusammen-
arbeiten. Fiir Mittelstandler ist es entschei-
dend, einen zuverldssigen Finanzpartner
mit personlichem Kontakt an seiner Seite
zu haben, der das Unternehmen kontinu-
ierlich in allen Entwicklungsphasen beglei-
tet. Mittelstandische Unternehmen erwar-
ten von ihrer Sparkasse, sowohl qualitativ
hochwertig als auch umfassend beraten zu
werden. Zudem wiinschen sich Firmenkun-
den, dass ihr Finanzdienstleister sie aktiv
anspricht und dabei mit innovativen Lo-
sungen auf sie zukommt.

In diesem Zusammenhang gewinnt die
ganzheitliche Beriicksichtigung der Be-
diirfnisse des Unternehmens an Bedeu-
tung. Dabei geht es nicht nur darum,
Kredite oder Anlagen des Unternehmens
gemeinsam zu betrachten, sondern auch
das Unternehmen in seinem Wachstum
und bei der Erreichung seiner betrieblichen



Ziele in allen Phasen der Unternehmens-
entwicklung zu unterstiitzen. Gerade in
Zeiten der aktuellen Wirtschaftskrise ist
ein Partner, der auch in schwierigen Situa-
tionen Losungen anbietet, unerlasslich.

Ganzheitlich ausgerichtete Betreuungs-
konzepte, wie sie zum Beispiel die Sparkas-
sen-Finanzgruppe mit dem Sparkassen-
Finanzkonzept Firmenkunden einsetzen,
haben sich als sehr erfolgreich in der Bera-
tungspraxis bewdhrt. Kernpunkt dieses
ganzheitlichen Beratungsansatzes ist die
systematische und umfassende Analyse der
Kundensituation.

Die Beratung mit dem Sparkassen-Finanz-
konzept startet ublicherweise mit einem
Grundsatzgesprach. Kernbestandteil dieses
Gesprachs ist der Finanzcheck. Er dient
der systematischen Bestandsaufnahme der
finanziellen Situation des Unternehmers.
Der aktuelle Finanzstatus des Kunden wird
anhand von sechs Bedarfsfeldern erhoben.
Ergebnis des Grundsatzgesprachs ist ein
umfassender Fahrplan fiir die weitere Be-
ratung und Begleitung des Unternehmens
durch die Sparkasse (Abbildung 3).

Systematische Erfassung der
Bediirfnisse im Grundsatzgesprich

Die im Grundsatzgesprich erarbeiteten
Punkte werden dann in detaillierten Ana-
lysen gemeinsam vertieft. Nur so kann das
fiir das Unternehmen am besten geeignete
Losungspaket bereitgestellt werden.

Im Rahmen des jdhrlichen, institutionali-
sierten Unternehmergespriches haben das
Rating und die Rating-Kommunikation ih-
ren festen Platz. Aufbauend auf einer be-
triebswirtschaftlichen Sicht auf das Unter-
nehmen besprechen Kundenberater und
Unternehmer die Hintergriinde der ermit-
telten Rating-Note. Auch fiir das Jahres-
gesprach gibt es eine einheitliche, struk-
turierte Vorgehensweise in Form von
Erfassungsbdgen. Durch einen struktu-
rierten Verlauf kann das Gesprach offen,
systematisch und zielgerichtet gefiihrt
werden. Dabei werden alle relevanten As-
pekte beleuchtet. Die gemeinsam erarbei-
teten Informationen und MaBnahmen
werden im Nachgang dem Kunden zur
Verfligung gestellt.

Mit Recht fordern mittelstandische Unter-
nehmer zunehmend Transparenz und wei-
terfiihrende Informationen (iber ihr Rating

ein. Sie wollen einerseits die Bewertung
ihres Unternehmens verstehen, anderer-
seits wollen sie wissen, wie sie die Rating-
Einschdtzung, die im Allgemeinen Einfluss
auf die Konditionengestaltung hat, ver-
bessern kdnnen. Um die Gespréache Uber
das Rating-Ergebnis mit dem Kunden kom-
munikativ zu unterstiitzen, steht den Ins-
tituten der Sparkassen-Finanzgruppe ein
Werkzeug zur Verfligung: das Sparkassen-
Starken-Potenzial-Profil (SPP). Das SPP
macht das individuelle Rating-Ergebnis des
Unternehmens im Jahresgesprach transpa-
rent anschaulich. Die verschiedenen Fak-
toren, Gewichtungen und Berechnungen,
aus denen sich letztendlich die Rating-No-
te zusammensetzt, werden fiir den Unter-
nehmer nachvollziehbar erklart.

Durch den ,Rating-Tachometer"
visualisiert

Die Kennzahlen werden durch den soge-
nannten Rating-Tachometer visualisiert. Er
stellt auch die relative Bewertung des
Unternehmens im Sinne des Ratings iber-
sichtlich dar. Steht die Tachonadel in Rich-
tung ,+" ist der Unternehmer in diesem
Faktor besonders stark. Zeigt sie in Richtung
.~ signalisiert das Handlungsbedarf. Beson-
ders interessant ist die Auswertung und Er-
lduterung der qualitativen Faktoren im SPP.
Das Unternehmen erhdlt auch hierflr
Benchmarks, beispielsweise zur Qualitit der
Unternehmensfiihrung (Abbildung 4).

Zuséatzlich zu den Rating-Tachometern fiir
die Einzelperiode bieten die Sparkassen
dem Unternehmer auch den Vergleich des
Unternehmens in Zeitreihen und mit den
Unternehmen seiner Branche (Abbildungen
5 und 6). Wissen, wo das Unternehmen
steht und die Branche im Auge behalten:
mit Hilfe des Branchenvergleichs im SPP ist

Abbildung 3: Sparkassen-Finanzkonzept
Firmenkunden

Sechs Bedarfsfelder fiir eine
strukturierte Bedarfsaufnahme

das moglich. Der Branchenvergleich zeigt
dem Unternehmen seine Ergebnisse im
Vergleich zur Branche und lber einen be-
stimmten Zeitraum.

Auch hier sind sie Sparkassen ,nah am
Kunden”, denn sie: erklaren dem Kunden
seine Rating-Note, schaffen durch eine of-
fene, transparente Kommunikation (ber
das Rating eine Vertrauensbasis fir eine
langfristige Geschaftsbeziehung und leiten
MaBnahmen zur Verbesserung der ganz-
heitlichen  Unternehmenssituation  des
Kunden ab.

Transparenz fordern und
transparent sein

Von der systematischen und offenen Ge-
sprachsfiihrung profitieren beide Seiten:
Der wirtschaftliche Erfolg des Kunden ist
zugleich der Erfolg des Instituts. Risiken
werden friihzeitig erkannt, sie kdnnen zu-

Abbildung 4: Gezieltes Feedback - Beispiele fiir Tachometer

zu den qualitativen Rating-Faktoren
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Abbildung 5: Beispiel fiir Zeitreinen im SPP I—

Die Entwicklung lhrer Cash-Flow-Kennzahl 1 von 2004 bis 2006 (Beispiel)
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Die Cash-Flow-Kennzahl 1 ist vom Jahr 2004 zum Jahr 2005 um 62,37 Prozentpunkte sowie von
2005 bis 2006 um 63,0 Prozentpunkte gestiegen. Die Cash-Flow-Kennzahl 1 steigt also im Vergleich
zum Basisjahr. Diese Entwicklung ist positiv und Idsst eine Verbesserung Ihrer Liquiditdtslage
vermuten. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht empfiehlt es sich, im Rating-Gesprach herauszustellen,
auf welche MaBnahmen diese Entwicklung im Einzelnen zuriickzufiihren ist.

verlassiger eingeschatzt und rechtzeitig
gemeinsam mit dem Kunden MaBnahmen
eingeleitet werden, noch bevor es zu Kri-
sen kommt. Der Mittelstdndler profitiert
von der ganzheitlichen Betrachtung seiner
individuellen Starken, Potenziale und Be-
diirfnisse aus einer Hand. Letztlich wird
eine bessere Kapitalausstattung erreicht
und eine maBgeschneiderte Finanzierungs-
|6sung ermdglicht. Nicht zuletzt schlagen
sich passgenaue Finanzierungen in fairen,
auf Nachhaltigkeit und Stabilitdt basie-
renden Konditionen nieder.

Trotz tiefer Rezession gibt es keine Kredit-
klemme fiir mittelstdndische Unternehmen
in Deutschland. Die Sparkassen bleiben
verldssliche Finanzierungspartner. Auf den

sich in der aktuellen konjunkturellen Situ-
ation ergebenden zusatzlichen Gesprachs-
und Beratungsbedarf ihrer Kunden sind die
Berater der Sparkassen mit eigens dafiir
entwickelten Beratungskonzepten vorbe-
reitet. Ziel ist es auch hier, dass Berater
und Kunde gemeinsam die aktuell dran-
genden betriebswirtschaftlichen Frage-
stellungen in den Blick nehmen, um das
Unternehmen krisenfest zu machen.

Dariiber hinaus stellen die Sparkassen fiir
ihre Kunden verlassliche und konstante Fi-
nanzierungskonditionen bereit. Das ist
keineswegs selbstverstindlich, denn in den
letzten Jahren sind viele private Banken
dazu libergegangen, Kredite so zu bewer-
ten, als ob sie diese am Markt verkaufen.

Abbildung 6: Beispiel fiir Branchenvergleich im SPP I—

Ihr Unternehmen im Vergleich zur Branche von 2004 bis 2006 (Beispiel)
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Die Kapitalrentabilitat Ihres Unternehmens steigt. Damit liegt Ihr Unternehmen im Trend der
Branche. Vielleicht ergeben sich daraus neue Spielraume und Handlungsméglichkeiten, die Sie
jetzt moglichst intensiv nutzen sollten, um Ihre Position weiter auszubauen.
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Der Markt fiir Kreditkdufe hat aber andere
Regeln; die Preise sind grundsatzlich hdher,
denn Intransparenz hat ihren Preis! Und
tatsachlich haben viele GroBbanken ihre
Kredite nur kurzfristig im Bestand gehalten
und dann extern weitergegeben. Mittler-
weile sind die Kreditverkaufsméarkte viel-
fach ausgetrocknet, aber fiir die Banken
besteht nun die Notwendigkeit, zur Eigen-
kapitaleinsparung Kreditrisiken zu verkau-
fen. Dies zeigt auch ein Zeitungsartikel
vom Oktober 2008.*

Explodierte Risikoaufschlige
weitergeben?

All das trifft Sparkassenkunden nicht. Bei
gleichbleibendem Rating sind die Kreditab-
sicherungskosten tendenziell konstant. Bei
den Banken, die anders kalkulieren, sprin-
gen diese erratisch hin und her - wie eben
der externe Markt funktioniert, gerade
auch flir gréBere Mittelstandler. Sparkas-
sen sind nicht gezwungen, die Risikoauf-
schldge, die international geradezu explo-
diert sind, an die Kunden weiterzugeben.
Sie machen das bewusst nicht! Und sie
brauchen es aufgrund der guten Eigen-
kapitalausstattung und Refinanzierungs-
starke auch nicht - zum Nutzen ihrer Kun-
den. Zudem konnen die Sparkassen auf
ihre hochwertigen Kalkulationsinstrumente
vertrauen.

So sichern die Sparkassen die Kreditversor-
gung ihrer Kunden zu stabilen von Markt-
storungen weitgehend unabhéngigen Kon-
ditionen. Allein im ersten Quartal 2009
haben sie ihre Kreditvergabe an Unterneh-
men und Selbststindige kraftig ausge-
dehnt. Die Darlehenszusagen stiegen im
Vergleich zum ersten Quartal 2008 um
7.7 Prozent auf 14,2 Milliarden Euro.

Wie auch schon in der Krise 2002/2003
werden die Sparkassen auch jetzt zu ihren
Kunden stehen, fiir sie da sein und mdg-
lichst gute, verldssliche Konditionen bie-
ten, ohne gleichzeitig sich selbst zu Gber-
fordern: Denn die Sparkassen kennen ihre
Kunden, ihr Business und ihr Geschafts-
gebiet, wie es verlasslich kaum jemand
sonst kennt. Die Krise kam nicht vom Mit-
telstand, aber wie (iblich wird der Mittel-
stand den Weg aus der Krise vorangehen -
und die Sparkassen werden dabei unter-
stlitzen!

* Banken sichern sich ab - Institute koppeln Kredite
fiir Industriekunden an Ausfallswaps, Handelsblatt
vom 30. Oktober 2008.



