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Mit ihrem Motto ,Vertrauen gewinnt.
Sparkassen. Gut fiir Deutschland” haben
sich die Sparkassen das Ziel gesetzt, alle
gesellschaftlichen Gruppen sowie den Mit-
telstand mit modernen finanzwirtschaft-
lichen Leistungen zu versorgen. Die Ins-
titute sind davon liberzeugt, dass nur eine
nachhaltige Geschaftspolitik den dauer-
haften wirtschaftlichen Erfolg und das fiir
die Kreditwirtschaft unverzichtbare Ver-
trauen ihrer Kunden sichert. Im Zentrum
der Geschiftspolitik stehen langfristige
Geschaftsbeziehungen mit den Privat- und
Firmenkunden.

So begleiten die Sparkassen als Markt-
flhrer ihre mittelstindischen Firmenkun-
den in allen Entwicklungs- und Konjunk-
turphasen. Dabei stehen die Institute als
Finanzdienstleister aber auch in der Pflicht,
das eingegangene Finanzierungsrisiko zu
bewerten und zu beriicksichtigen. Dafiir
werden Verfahren zur Einordnung des ent-
sprechenden Risikos bendtigt, die in allen
Phasen eine addquate Bewertung ermdég-
lichen.

Mischung aus Gegenwart und Zukunft

Um den Besonderheiten des Unternehmens
in seiner Marktstellung und tiber Konjunk-
turzyklen hinweg Rechnung zu tragen, ist
neben der Betrachtung von Finanzkenn-
zahlen, etwa Cash-Flow-Kennzahl und
Eigenkapitalquote, auch die Beriicksichti-
gung von sogenannten Qualitativen Fak-
toren unerldsslich. Letztere wirken starker
in die Zukunft und bilden Potenziale ab,
die sich in den Finanzfaktoren (noch) nicht
widerspiegeln.

Bei der Entwicklung der Rating-Verfahren
haben die Sparkassen schon bei den Fi-
nanzkennzahlen besonderen Wert auf die
Auswahl solcher Faktoren gelegt, die auch
tber mehrere Jahre hinweg eine gute
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Prognose ermdglichen. Darliber hinaus war
es klar, dass Finanzfaktoren nicht alles sein
kdnnen. Diese wurden deshalb ergdnzt
durch ein strukturelles Geriist Qualitativer
Faktoren, die eine geschaftliche Positionie-
rung des Unternehmens ermdglichen.

Vier Indikatoren

Mit dieser Herangehensweise waren die
Sparkassen seinerzeit Vorreiter in der Fi-
nanzbranche. Und es hat sich ganz klar be-
wiahrt, die Kunden sowie die Marktbe-
dingungen vor Ort genau zu kennen. Die
Sparkassen konnen so den Kunden viel
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Nachdem Kreditinstitute jedweder Couleur
gelernt haben, Kreditkonditionen sorgfdl-
tiger als bislang festzulegen, wird ins-
besondere fiir mittelstdndische Unterneh-
men das eigene Rating immer wichtiger.
Das von den Autoren vorgestellte Vorgehen
der Sparkassenorganisation beriicksichtige
daher neben quantitativen Faktoren auch
«weichere" Aspekte, Warnsignale und Un-
ternehmensverflechtungen. Im qualitativen
Bereich sollen so abseits von Automation
im Kundengesprdch etwa Fragen zur Pla-
nung und Steuerung des Unternehmens,
zur Unternehmensfiihrung, konjunktursen-
sitive Faktoren wie die Kontoinformationen
oder auch Fragen zur Marktstellung, zum
Produkt und zur Wertschépfungskette des
Unternehmens in den Fokus riicken. Auch
Veriinderungen beim Absatz oder bei Liefe-
ranten flieBen auf diese Weise in das Ra-
ting ein, wie sie hervorheben. Zudem wird
die Entwicklung des Unternehmens mit der
seiner Branche verglichen. (Red.)

besser und aktueller einschatzen und ver-
bessern damit insgesamt die Qualitdt des
Rating-Ergebnisses. Das kann anhand
Uberpriifung, der sogenannten Validierung
des Rating-Verfahrens, Jahr fiir Jahr erneut
nachgewiesen werden.

Das Rating erfolgt in einem vierstufigen
Prozess: Quantitative Faktoren, Qualitative
Faktoren, Warnsignale und Unternehmens-
verflechtungen werden beriicksichtigt, um
ein wirklich umfassendes, aktuelles und
perspektivisches Bild vom Unternehmen zu
erhalten.

Im qualitativen Bereich stehen neben den
Fragen zur Planung und Steuerung des
Unternehmens, zur Unternehmensfiihrung
auch konjunktursensitive Faktoren wie die
Kontoinformationen, Fragen zur Markt-
stellung, zum Produkt und zur Wertschop-
fungskette des Unternehmens im Mittel-
punkt. Verdnderungen beispielsweise beim
Absatz oder bei Abnehmern und Liefe-
ranten flieBen so ins Rating ein.

Der Kunde muss der Sparkasse mindestens
einmal jahrlich Informationen fiir das Er-
stellen des Ratings liefern. Information ist
aber keine EinbahnstraBe. Die Institute ge-
ben dem Kunden auf Basis seiner Rating-
Daten und ihrer Analysen auch ein um-
fassendes Feedback. Einmal jéhrlich finden
Kundengesprache statt, in denen die
Sparkassen den Unternehmen ihr Rating-
Ergebnis genau erldutern. Dabei wird auch
tiber Starken und Verbesserungspotenziale
gesprochen.

Kundengespriche als Ausgangspunkt
zur Krisenbewiltigung

Als eine KernmaBnahme im konjunkturel-
len Abschwung werden verstarkt Kunden-
gesprache gefiihrt. Hier ist das vertrauens-
volle Zusammenspiel von Unternehmen



und Hausbank besonders wichtig. Um so-
wohl fiir den Kunden als auch fiir die
Sparkasse einen effizienten Umgang mit
den Ressourcen zu erreichen, werden die
Gesprache selektiv durchgefiihrt. Die Aus-
wahl der entsprechenden Kunden erfolgt
insbesondere in der Krise anhand rele-
vanter Faktoren, wie Gesamtobligo, Blan-
koanteil,  Branchenzugehdrigkeit,  Ex-
portabhéngigkeit, leistungswirtschaftliche
Pradisposition/Standfestigkeit und Kosten-
Anpassungsflexibilitat. Hier kann die Spar-
kassen-Finanzgruppe auf das etablierte
und flachendeckend nach einheitlichen
MaBstdben genutzte Bilanzanalysesystem
EBIL zuriickgreifen.

Handlungsoptionen im
konjunkturellen Kontext

Zur Unterstiitzung der Kundengespriche
verfligt die Sparkassen-Finanzgruppe (iber
praxiserprobte und breit angewendete Ins-
trumente: die Beratungsbdgen des Spar-
kassen-Finanzkonzepts Firmenkunden und
das darin verankerte Starken-Potenzial-
Profil (SPP) bieten auch fiir Gespriache im
konjunkturellen Abschwung Struktur und
Orientierung.

Mittelstdndische  Unternehmer fordern
Transparenz und weiterfiihrende Informa-
tionen ein. Sie wollen die Bewertung ihres
Unternehmens in Form des Ratings ver-
stehen und Handlungsoptionen auch im
konjunkturellen Kontext diskutieren. Das
SPP erkldrt dabei sehr anschaulich das in-
dividuelle Ergebnis aus dem Rating-Prozess
des Unternehmens.

Handlungsfelder identifizieren und
Verbesserungen umsetzen

Die vielen verschiedenen Faktoren, Ge-
wichtungen und Berechnungen, aus denen
sich letztendlich die Rating-Note zusam-
mensetzt, wird fiir den Unternehmer nach-
vollziehbar erklart. Tachometer zeigen
flir unterschiedliche betriebswirtschaftli-
che Kennziffern, die in das Rating einflie-
Ben, ob sich das Unternehmen im griinen
Bereich (Stirke), im neutralen Bereich oder
im grauen Bereich (Handlungsbedarf) be-
findet. Dariiber hinaus werden die Situati-
on und die Entwicklung des Unternehmens
mit der seiner Branche verglichen und Un-
terschiede erliutert.

Die ausfiihrliche Situationsbeschreibung
und die Branchenvergleiche im Stirken-

Abbildung 1: Aufbau des Sparkassen-Rating
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Potenzial-Profil (SPP) sind fiir die Unter-
nehmen insbesondere in Krisenzeiten ein
wichtiger Faktor zur Standortbestimmung.
Insbesondere die Besprechung der Qualita-
tiven Faktoren geht mit der Analyse des
Geschaftsmodells, der Branchenzuordnung
und beziehungsweise oder der regionalen
Verankerung und den Abhangigkeiten ein-
her. Neben der Analyse geht es natiirlich
auch darum, aus den Erkenntnissen Hand-
lungen abzuleiten.

Gemeinsam werden MaBnahmen zur Opti-
mierung der Unternehmenssituation sowie
ein Umsetzungsplan fiir die identifizierten
betriebswirtschaftlichen Handlungsfelder
erarbeitet.

Rating in diesem Sinne verstanden und ge-
lebt, ist nicht nur ein Instrument zur Boni-
tatsbewertung, sondern bietet flir mittel-
stindische Firmenkunden eine Hilfe zur
Unternehmensfiihrung in allen Phasen.

Abbildung 2: Qualitative Faktoren im Rating
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Abbildung 3: Gezieltes Feedback - Beispiele fiir Tachometer zu

den Qualitativen Rating-Faktoren
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Abbildung 4: Beispiele fiir Handlungsfelder zu den Qualitativen Faktoren

«Marktstellung” und ,Produkt”

Marktstellung

Produkt

Checkliste/Unterstiitzung durch ihre
Sparkasse/Landesbank

- Eine wichtige unternehmerische Aufgabe ist es,
den Markt regelmaBig zu beobachten und zu
versuchen, addquat auf Verdnderungen zu reagie-
ren. Identifizieren Sie Ihre Wettbewerber: Sie
sollten unter anderem regelméaBig priifen, ob neue
hinzugekommen sind oder in naher Zukunft hinzu-
kommen werden.

- Ein hoher Marktanteil oder gar die Marktfiihrer-
schaft, aber auch die Besetzung einer lukrativen
Marktnische wirken sich positiv auf die Bewertung
der individuellen Marktstellung aus. Inwieweit
verfiigen Sie tiber aktuelle Informationen zur
eigenen Marktposition und derjenigen lhrer Mitbe-
werber?

- Marktanteile kdnnen sich verdndern und miissen
erkdmpft und verteidigt werden. Analysieren Sie,
was lhr Unternehmen unternimmt, um den Be-
kanntheitsgrad und das Image Ihres Unternehmens
zu verbessern. Vermeiden Sie Situationen, in denen
es zu harten Preiskdmpfen kommt, da diese mittel-
fristig allen Wettbewerbern schaden und vor allem
das Risiko fiir Inr Unternehmen erhéhen.

- Haben Sie langfristige Wettbewerbsvorteile oder
konnen Sie diese schaffen? Wenn diese Vorteile
(guinstige Preise, schnellere Lieferzeiten und so
weiter) bei Ihren Kunden bekannt sind, unterstiit-
zen Sie dadurch den Ausbau beziehungsweise
Erhalt Ihrer Marktposition.

Checkliste/Unterstiitzung durch lhre
Sparkasse/Landesbank

- Verfligen Sie tiber ein gut diversifiziertes Pro-
duktsortiment bei gleichzeitiger Konzentration auf
Kernkompetenzen?

- Eine Abhéngigkeit von einigen wenigen Pro-
dukten gilt es zu vermeiden. Analysieren Sie, ob
sich Ihr Absatzrisiko auf mehrere Produkte verteilt.

-> Grundsatzlich sollte der Verkaufspreis eines
Produkts zumindest seine variablen Kosten
decken. Sind die Deckungsbeitrage Ihrer verschie-
denen Produkte/Dienstleistungen ausgewogen?

- Ist Ihr Sortiment entsprechend dem Lebens-
zyklus der einzelnen Produkte noch ausreichend
diversifiziert? Die Attraktivitdt eines Produkts fiir
den Kunden lasst mit der Zeit nach. Ein veraltetes
Produktsortiment fiihrt zwangsldufig zu einem
Absinken der Nachfrage.

- Analysieren Sie, ob lhr Sortiment die Kunden-
bediirfnisse im Hinblick auf Tiefe und Breite ziel-
orientiert befriedigt.

- st das Preis-/Leistungsverhiltnis Ihres Sorti-
ments angemessen?
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Diese Hilfe greifen zahlreiche mittelstandi-
sche Unternehmen proaktiv auf.

Weder ,Kreditklemme" noch
Automatismus

Insbesondere in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten wird Rating haufig in Verbindung
mit einer automatisierten Kreditvergabe
und ,Kreditklemme" gebracht. Kunden wiir-
den automatisiert bewertet, ohne dass man
auf das Unternehmen und den Unterneh-
mer dahinter achtet, lautet der Vorwurf.
Gerade in einer Finanz-/Wirtschaftskrise
wiirde solch ein automatisiertes Vorgehen
dann zu einem Engpass in der Kreditverga-
be, einer ,Kreditklemme", flihren.

Die Sparkassen sind auch in der Krise ver-
lassliche Finanzierungspartner und lehnen
einen Automatismus bei der Kreditvergabe
ab. Der beste Beleg sind die groBe Bedeu-
tung der Qualitativen Faktoren und die
intensiven Gesprache zwischen Kunde und
Institut. Die Informationen aus den auf-
sichtlich abgenommenen Rating-Verfahren
bilden eine Basis fiir die Kredit-
entscheidung, sind jedoch nicht alleiniges
Kriterium.

Umfassende Beratung zahlt sich
fiir beide Seiten aus

Die vorgestellten Bausteine und Instru-
mente tragen wesentlich zur Standortbe-
stimmung und zur Vertrauensbildung bei.
Durch ein gemeinsames Verstandnis fiir
das erarbeitete Vorgehen und die erforder-
lichen MaBnahmen wird die partnerschaft-
liche Zusammenarbeit gelebt - und davon
profitieren beide Seiten.

Die Sparkassen-Finanzgruppe weiB3, dass
der wirtschaftliche Erfolg des Kunden zu-
gleich der Erfolg der Sparkasse ist. Durch
die Ndhe zu den Kunden und der Region
gelingt es den Instituten Risiken friihzeitig
zu erkennen, sie zuverldssiger einzuschat-
zen und rechtzeitig gemeinsam mit dem
Kunden MaBnahmen einzuleiten, bevor es
zu Krisen kommt.

Die Sparkassen setzen dabei auf einen
wertschitzenden Dialog, der in Abhangig-
keit der individuellen Entwicklungsphase
und unter Beachtung der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen fiir den Firmenkun-
den zu optimalen Losungen fiihren soll.
Ziel ist dabei, das Unternehmen dauerhaft

krisenfest aufzustellen. —



