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Im Gespräch

Interview mit Werner Dumberger

Mittlerweile sind es die Großbanken, 
die die Sparkasse Nürnberg im Wett-
bewerb am stärksten spürt, so Werner 
Dumberger im Redaktionsgespräch. 
Als Reaktion auf deren kostenlose  
Girokonto-Angebote wurden die Kon-
tomodelle überarbeitet. Mit dem kos-
tenlosen Online-Konto habe Abwande-
rungstendenzen vorgebeugt werden 
können. Unter dem Strich kann die 
Sparkasse als Marktführer ihren Kun-
denstamm stabil halten. Ganz ohne 
kleine Zugaben geht das freilich auch 
nicht mehr – auch wenn dies mit dem 
systematischen Kundenkauf mancher 
Wettbewerber nicht zu vergleichen sei, 
wie Dumberger betont.  Red. 

Das Bankenjahr 2007 war ein 
schwieriges. Wie hat es die 

Sparkasse Nürnberg überstanden? 

Abgesehen von „Subprime” war das Jahr 
2007 geprägt vom heftigen Wettbewerb 
im Retailgeschäft. In diesem Umfeld haben 
wir uns als Marktführer in der Region be-
haupten können. 

Wie hoch ist Ihr Marktanteil 
als Marktführer? 

Einer Icon-Studie aus dem Jahr 2007 zu-
folge liegt unser Marktanteil im Privatkun-

dengeschäft bei 47 Prozent, im Firmen-
kundengeschäft bei 37 Prozent.

Die Wettbewerbssituation in 
Nürnberg ist durch die trad i-

tionell vielen Norisbank-Filialen sicher 
eine besondere. Wie sehr haben Sie den 
Marktstart der „neuen” Norisbank mit  
ihren aggressiven Konditionen gespürt? 

Die Norisbank ist sicher ein Wettbewerber 
mehr, dessen Aktivitäten wir genau be-
obachten müssen, um notfalls entspre-

chende Maßnahmen zu ergreifen. Eine 
grundsätzlich neue Wettbewerbsqualität 
spüren wir aber nicht. Lockangebote hat 
es zuvor auch schon gegeben. Damit 
müssen wir immer umgehen und darauf 
reagieren.

Wie reagieren Sie auf Lockan-
gebote der Wettbewerber? 

Wir vermitteln unseren Kunden, dass die 
Leistungen der Sparkasse preis-wert, also 
ihren Preis wert sind. Da wir bei den im 
Markt gebotenen Konditionen nicht immer 
mithalten können und wollen, besteht hier 
sicher ein erhöhter Beratungsbedarf. 

Denn: Auch wenn Banken sich durch oft-
mals zeitlich befristete Angebote für Neu-
kunden oder durch Zugaben Kunden „kau-
fen”, müssen sie irgendwann mit diesen 
Kundenbeziehungen Geld verdienen. Be-
zahlen muss der Kunde das alles letztlich 
doch in irgendeiner Form. Das ist nicht 
unsere Strategie. Wir wollen den Kunden 
mit fairen Preisen langfristig zufrieden-
stellen.

Natürlich müssen wir verstärkt mit unseren 
Kunden kommunizieren und dafür alle 
Vertriebskanäle nutzen – und wir müssen 
innovativ sein, um uns vom Wettbewerb 
abzuheben. 

So erhalten zum Beispiel monatlich 
alle Haushalte den Prospekt „Sparkasse 

„In den jüngeren  
Segmenten nimmt die 
Kundentreue spürbar ab”

Werner Dumberger, Stellvertretender 
Vorstandsvorsitzender, Sparkasse 
Nürnberg, Nürnberg
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Nürnberg Spezial” mit aktuellen Informa-
tionen und Angeboten.

Und wir entwickeln neue Produkte mit 
regionalem Bezug. So spenden wir beim 
Eisbär-Zuwachssparen für jeden abge-
schlossenen Vertrag zehn Euro an den 
Nürnberger Tiergarten. Für den Kunden gibt 
es zudem einen Plüsch-Eisbären gratis 
dazu. 

Erfolgreich waren wir auch mit der 
Wiederbelebung des Weltspartags mit spe-
ziellen Angeboten und zum Beispiel einer 
Lebkuchen-Dose als kleine Dreingabe.

Ganz ohne Zugaben geht es 
also auch bei Ihnen nicht 

mehr? 

Bei uns handelt es sich nur um kleine Auf-
merksamkeiten. Mit dem systematischen 
„Kundenkauf” der Wettbewerber ist das 
nicht zu vergleichen. 

Können Sie netto Kunden ge-
winnen? 

Wir können zumindest unseren Kunden-
stamm stabil halten. Angesichts der Tat-
sache, das alle Wettbewerber an uns als 
Marktführer nagen, ist das schon ein 
Grund, stolz zu sein. 

Wie lang hält bei Ihnen eine 
durchschnittliche Kundenbe-

ziehung? 

Es gibt auch heute noch viele Kundenbe-
ziehungen, die sozusagen von den Groß-
eltern über die Eltern auf die Kinder vererbt 
werden. Trotzdem gilt auch bei uns: In den 
jüngeren Kundensegmenten nimmt die 
Kundentreue spürbar ab.

Lohnt sich vor diesem Hinter-
grund das Jugendmarketing 

überhaupt noch? 

Man könnte natürlich überlegen, beim 
Jugendmarketing Gelder einzusparen, um 
diese dann später in den gezielten Einkauf 
von erwachsenen Kunden zu investie-
ren. 

Diesen Weg wollen wir aber nicht gehen. 
Ich bin davon überzeugt, dass gerade in 
einem Wettbewerbsumfeld, in dem wir uns 
derzeit bewegen, das Jugendmarketing 
unverzichtbar ist. 

Welche Wettbewerber spüren 
Sie am stärksten? 

Im Anlagebereich war das sicher die ING- 
Diba, die hier aber mittlerweile nicht mehr 
die Top-Konditionen bietet und die heute 
mehr im Baufinanzierungsgeschäft zu 
spüren ist. 

In letzter Zeit merken wir vor allem die ver-
stärkten Aktivitäten der Großbanken, die 

Die monatliche Postwurfsendung „Sparkasse Nürnberg Spezial”
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über ein kostenloses Girokonto neue Kun-
den von uns abwerben wollen.

Wie haben 
Sie darauf 

reagiert? 

Seit Oktober bieten wir ver-
schiedene Kontomodelle an 
– vom Premium-Girokonto inklusive 
1 000 Euro zinsfreiem Dispokredit bis hin 
zum gebührenfreien Online-Konto ohne 
Bedingungen. Der potenziellen Abwande-
rung preissensibler Kunden konnten wir 
damit vorbeugen. 

Ihr Geschäftsgebiet umfasst 
nicht nur die Stadt, sondern 

auch den Kreis Nürnberger Land. Unter-
scheidet sich die Wettbewerbssituation 
im Kreis von der in der Stadt? 

Während sich in der Stadt alle Wettbewer-
ber konzentrieren, stehen wir im  
Kreis vor allem im Wettbewerb mit vier 
regionalen Raiffeisenbanken, die in  
der Stadt weniger Bedeutung haben. 
Aus diesem Grund halten wir unser  
flächendeckendes Geschäftsstellennetz 
auf recht und dokumentieren damit  
auch in diesem Bereich unsere Kunden-
nähe. 

Können Sie sich Koope - 
ra tionen mit den kon - 

kur rierenden Genossenschaftsbanken  
vorstellen – etwa beim Geldautoma-
tennetz oder der gemeinsamen Zweig-
stellennutzung im ländlichen Raum? 

Aus Kostengründen ist dies in der Zu-
kunft sicher vorstellbar, konkrete Über-
legungen gibt es derzeit aber noch 
nicht.

Wie stark spüren Sie die 
Aktivitäten der Direktban-

ken innerhalb des S-Verbunds? 

Weitaus weniger als bei anderen Direkt-
banken. Natürlich beobachten wir das Tun 

einer 1822 direkt oder einer DKB, 
aber problematisch sind diese 

Aktivitäten für uns derzeit 
nicht. 

Brauchen die Spar-
kassen eine zen-

trale Direktbank? 

Nein. Im Grunde sind die Sparkassen die 
wahren Direktbanken, denn wir sind in 
jeder Hinsicht direkt am Kunden. Und über 
das Onlinebanking sind wir in 
der Lage, auch den direkt-
bankaffinen Kunden zu 
bedienen. 

Schon heute bieten wir 
Online-Abschlussmöglich-
keiten für einfache Produkte und 
standardisierte Beratungstools an. Und 
über unseren neuen Dienstleister Sparkas-

sen Informatik gibt es sicher noch weiter 
gehende Möglichkeiten. Allerdings regis-
trieren wir im Internet noch vergleichswei-
se wenige Produktabschlüsse, an einem 
Ausbau arbeiten wir gerade intensiv.

Direktbankaffine Kunden sind 
aber auch preissensibel. Brau-

chen Sie für diese Klientel nicht auch 
spezielle Online-Konditionen über das 
Girokonto hinaus? Und inwieweit kann 
eine Sparkasse hier bei den Direktbank-
Konditionen mithalten? 

Aus diesem Grund haben wir 
letztes Jahr unser S-

Cash-Konto eingeführt, 
dessen Konditionen 
sogar besser als die 

der Diba bei ihrem Ex-
tra-Konto sind. Dadurch 

konnten wir Abflüsse verhindern 
und sogar deutliche Zuwächse in diesem 
Bereich erzielen.

Wie stellen Sie sich die 
Zukunft der Netbank vor? 

Die künftige Rolle der Netbank im Ver-
bund bleibt abzuwarten. Ich wünsche 
mir aber, dass sie am Markt ein echtes 
Gegengewicht zu anderen Direktbanken 
darstellen kann. 

Was bringt Ihnen die Exis-
tenz des S-Brokers? 

Ich sehe wenig Sinn darin, neben un-
serem Beratungsangebot und unserem 
beratungsfreien Online-Brokerage noch 
eine dritte Schiene aufzumachen. Au-
ßerdem wollen wir die in Frage kom-
menden Kunden lieber weiter selbst 
betreuen. 

Stichwort Beratung: Was 
halten Sie von Beratungs-

honoraren? 

„In letzter Zeit 
merken wir vor allem 

die Aktivitäten 
der Großbanken.”

„Im Internet 
registrieren wir noch 

vergleichsweise wenige 
Produktabschlüsse.”

Vorsorgen lohnt sich für jeden: Der Staat belohnt das Sparen für die eigene Altersvorsorge mit 
Zuschüssen und Steuerbefreiungen. Egal für welches Medikament Sie sich entscheiden, alle 
staatlich zertifizierten Riester-Produkte der Sparkasse Nürnberg garantieren eine lebenslange 
Rente. Kommen Sie zur Sprechstunde und lassen Sie sich beraten. Infos in Ihrer Geschäftsstelle 
oder unter www.sparkasse-nuernberg.de. Wenn’s um Geld geht – Sparkasse Nürnberg.

Dr. Rente rät:
„Sichern Sie sich jetzt die staatliche 
Förderung für Ihre Altersvorsorge. 
Mit den erfolgreichen Rezepten der 
Sparkasse.“
 s Sparkasse

 Nürnberg

Für die eigeninitiierte Altersvorsorge-Kampagne 
ließ sich ein Geschäftsstellenleiter als „Dr. Rente” 
personalisieren
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In einigen Jahren sind Beratungshonorare 
sicher in speziellen Bereichen vorstellbar. 
Zum jetzigen Zeitpunkt wären sie unseren 
Kunden aber wohl nicht zu ver-
mitteln. 

Natürlich gibt es das 
Phänomen der Schnäpp-
chenjäger, die sich bei 
uns gut beraten lassen, 
um dann im Internet bei 
einer Direktbank zu vorteil-
hafteren Konditionen einen Ab-
schluss zu tätigen. Das wird man nie ganz 
verhindern können. Aber wir versuchen 
den Kunden durch unsere qualifizierte Be-
ratung zu überzeugen, bei uns abzuschlie-
ßen. Ein überzeugter Kunde wechselt nicht 
wegen eines kleinen Zinsunterschiedes die 
Bank. 

Welchen Abstand bei den 
Konditionen ist den Kunden 

die Beratung wert? 

Das hängt natürlich immer von verschie-
denen Faktoren ab. Bei der Baufinanzie-
rung zum Beispiel gibt es Kunden, die sehr 
spitz rechnen müssen, weil das Geld 
knapp ist. Hier können die Angebote der 
Direktbanken dann schon sehr verlockend 
sein. Wir dagegen punkten mit maßge-
schneiderten Finanzierungen, in die sich 
öffentliche Darlehen ebenso einbinden las-
sen wie Versicherungspakete rund ums 
Haus sowie flexible Tilgungsmöglichkeiten 
(zum Beispiel eine fällige Lebensversiche-
rung oder gar eine erwartete Erbschaft). 

Ganz grob würde ich sagen: Bei einem 
zufriedenen Kunden kann der Abstand bis 
zu einem Viertel-Prozent betragen.

Was hat Ihnen die zentrale 
Sparkassen-Produktwerbung 

zu „Leuchtturmprodukten” gebracht? 

Es ist gut, dass die Sparkassenorganisa-
tion sich jetzt auch bundesweit einheitlich 
über Produkte positioniert. Überlegungen, 

gemeinsam mit einem Preis zu werben, 
scheiterten an kartellrechtliche Bedenken. 

Deshalb wurde darauf zunächst ver-
zichtet. Eine zentrale Kam-

pagne verleiht den Pro-
dukten deutlich mehr 

Durchschlagskraft 
und rückt die Spar-
kassenorganisation 
in einen gemein-

samen Fokus. 

Neben der zentralen Pro-
duktwerbung muss man aber immer 

auch eigeninitiierte Kampagnen fahren. 
Eine solche war bei uns im letzten Jahr 
zum Beispiel die Riester-Kampagne, bei 
der einer unserer Geschäftsstellenleiter als 
Experte „Dr. Rente” aufgetreten ist. Die 
Kampagne war sehr erfolgreich und hat 
sogar eine Auszeichnung bekommen. Vor 
allem aber: Wir haben bayernweit die 
meis ten Riester-Verträge verkauft. 

„Die Diskussion 
über die Sinnhaftigkeit 

von Riester-Verträgen für 
Geringverdiener hat zu 

spürbaren Neugeschäftsrück-
gängen geführt.”

2008 wollen wir die Aktion deshalb weiter 
fortsetzen. Die Diskussion vom Januar 
über die Sinnhaftigkeit von Riester-Verträ-
gen für Geringverdiener hat übrigens zu 
deutlich spürbaren Neugeschäftsrückgän-
gen geführt. Hier müssen wir kräftig nach-
arbeiten. 

Eines der Leuchtturmprodukte 
war auch der Sparkassen-

Autokredit in Kooperation mit der Deut-
schen Leasing. Hier mahnt Hans-Michael 
Heitmüller seitens der Sparkassen noch 
mehr Aktivität an. Zählt die Sparkasse 
Nürnberg zu den aktiven 20 Prozent?

Bei der Autofinanzierung arbeiten wir  
bisher mit dem Sparkassen-Privatkredit. In 
diesem Jahr wollen wir uns aber auch 
verstärkt mit dem Autokredit der Deutschen 
Leasing beschäftigen und eine Produktein-
führung prüfen. 

2007 Veränderungen zu 2006  
(in Prozent) 

Bilanzsumme 8,486 Milliarden Euro +0,4

Kundenkredite 4,717 Milliarden Euro -0,3

Kundeneinlagen 6,899 Milliarden Euro +1,8

Depotvolumen 1,879 Milliarden Euro +20,1

Zinsüberschuss 191,3 Millionen Euro -2,0

Provisionsüberschuss 47,7 Millionen Euro +3,4

Cost Income Ratio 63,6 Prozent (Vorjahr 61,7)

Zinsspanne in Prozent der 
durchschnittlichen Bilanzsumme

2,23 Prozent (Vorjahr 2,27)

Provisionsspanne in Prozent der 
durchschnittlichen Bilanzsumme

0,56 Prozent (Vorjahr 0,54) 

Vermittelte Bausparsumme 265 Millionen Euro +29,9

Anzahl Neuabschlüsse  
Versicherungen: 
Lebensversicherungen 
Riester-Renten 
Sachversicherungen

 
 

7 550 
9 300 
7 600

 
 

+79,4 
+45,0 

-6,0

Anzahl Kunden 335 000 
davon  318 000 Privatkunden 

17 000 Unternehmen/Selbstständige 

Anzahl Girokonten 278 000 (31,0 Prozent Online-Konten)
davon  242 000 Privatkunden  

(27,8 Prozent Online-Konten) 
36 000 Unternehmen/Selbstständige  
(51,9 Prozent Online-Konten)

Anzahl Karten 327 500  Sparkassen Cards   
42 000 Kreditkarten

+1,8 
+7,3

Sparkasse Nürnberg in Zahlen




