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Ein bisschen SK-Geschichte . . .

1. Januar 1826 Gründung der Kölner Sparkasse

1866 geschäftliche Doppelgleisigkeit (für kleine Sparer:
vorbeugende Armenpflege; für kleine "Kapitalisten":
Kleindepositenbank)

1891 Trennung aus der Armenverwaltung, selbständige
Anstalt mit der Stadt Köln als Gewährträger

1899 erste Additionsmaschine

1902 erstmals weibliche Hilfskräfte

1911 allmähliche Übernahme von Bankgeschäften

1913 Köln drittgrößte Sparkasse nach Berlin und Hamburg

1951 125 Jahre Sparkasse
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Ein bisschen SK-Geschichte . . .

1952 erster Spatenstich für die "alte Hauptstelle"

1957 erster Autoschalter

1960 1 Mrd. Bilanzsumme

1976 150 Jahre SK

1992 Umzug in die "neue Hauptstelle"

1998 "Hubertushof"

2001 175 Jahre Sparkasse
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Aktuelle Lage der Stadtsparkasse Köln

� größte kommunale deutsche Sparkasse

� 39,5 Mrd. DM Bilanzsumme

� 40,5 Mrd. DM Geschäftsvolumen

� 4.015 Mitarbeiter (MAK: 3.162)

� 28,7 Mrd. DM Kreditvolumen

� 30,8 Mrd. DM Kundeneinlagen

� 2,071 Mio. Kundenkonten

Stand: 31.12.2000
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Unternehmensleitlinien

� Wir arbeiten im Markt für Bank- und Finanzdienstleistungen.
Unsere Kunden stehen daher im Mittelpunkt unseres Handelns.

� Der Schwerpunkt unserer Tätigkeit liegt in der Region Köln. Dies gibt uns als
dem größten Kreditinstitut in dieser Region eine besondere Köln-Kompetenz.

� Wir erreichen unsere Unternehmensziele durch engagierte und
leistungsorientierte Mitarbeiter.

� Unser Verhalten und unsere Kommunikation gegenüber der Öffentlichkeit,
zum Kunden und im Betrieb ist offen und fair.
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� Unsere Zusammenarbeit untereinander muss auf gegenseitiger Achtung,
ehrlicher Kommunikation und Vertrauen basieren!

Unternehmensziele

� Wir streben Marktführerschaft in den Kundensegmenten an, die uns langfristig
Wachstum und Ertrag sichern. Das erforderliche Eigenkapital wollen wir selbst
erwirtschaften. Dies erfordert Ertragsorientierung und Kostenmanagement.

� Wir wollen dies erreichen,

� durch hohen Leistungsstandard,

� durch Servicebereitschaft und Freundlichkeit,

� durch Qualität in allem, was wir tun.

Dadurch schaffen wir Voraussetzungen für eine auf Dauer angelegte

Kundenverbindung.

� Wir wollen unsere Köln-Kompetenz außer durch wirtschaftliche Aktivitäten
auch durch gesellschaftliche Akzente unterstreichen.

� Wir wollen die Stärke des Sparkassenverbundes nutzen.

� Von uns allen wird Leistung erwartet, die gefördert und anerkannt wird. Dies
sichert die erforderliche Leistungs- und Erfolgsgemeinschaft.
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Wirtschaftsförderung der Stadtsparkasse Köln

Unternehmerstart Köln e.V.
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Das wirtschaftsfördernde Engagement der Stadtsparkasse Köln

Überblick

Die Stadtsparkasse Köln ist ein ambitionierter Partner mit vielfältigem
Engagement zur Unterstützung und Förderung der Stadt Köln, ihrer
Wirtschaft und ihrer Bewohner.

1. Die SK als Arbeitgeber und Ausbilder

2. Die SK als Förderer von Existenzgründungen

3. Die SK als Förderer neuer Technologien

4. Die SK als Begleiter an die Börse

5. Die SK als Partner der Medienwirtschaft
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stellt moderne, attraktive Arbeitsplätze zur Verfügung.

beschäftigt 4.015 Mitarbeiter (2000).

bildet 276 Auszubildende aus (2000).

ist einer der größten Ausbilder in Köln.

ermöglicht über unterschiedliche Studentenförderprogramme die
Weiterentwicklung der eigenen Azubis.

bietet Traineeprogramm für den Einstieg von Hochschulabsolventen an.

Die SK als Arbeitgeber und Ausbilder
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stellt Sonderkreditprogramme für Existenzgründer zur
Verfügung.

bezieht öffentliche Fördermittel mit ein.

berät und betreut bei Existenzgründungen durch:
� USK Unternehmerstart e.V.
� mbw Mittelstands Beratung für die Wirtschaft GmbH

Die SK als Förderer von Existenzgründungen
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leistet Aufklärungs- und Unterstützungsarbeit im Umgang mit der
Computertechnologie.
ITZ Informationstechnik-Zentrum Köln

ermöglicht Nutzung von Electronic-Banking-Produkten.

beschäftigt eigene Technologieberater.

unterstützt die Ansiedlung innovativer Technologieunternehmen z.B.
durch
GIZ Gründer- und Innovations-Zentrum Köln.

ist beteiligt am Ausbau privater Telekommunikationsstruktur durch
NetCologne Gesellschaft für Telekommunikation mbH.

Die SK als Förderer neuer Technologien
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Die SK als Begleiter an die Börse

Oktober 1999

IPO Neuer Markt
Co-Manager

November 1999

IPO Neuer Markt
Co-Manager

September 1999

IPO Neuer Markt
Selling Agent

September 1999

IPO Neuer Markt
Selling Agent

Januar 1999

IPO Neuer Markt
Selling Agent

November 1999

IPO SMAX
Lead-Manager

Februar 2000

IPO Neuer Markt
Co-Manager

Mai 2000

IPO Neuer Markt
Co-Manager

Juli 2000

IPO Neuer Markt
Co-Manager

Juli 2000

IPO Neuer Markt
Co-Manager
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bietet Sonderkreditprogramme für Medienunternehmen.

unterstützt Ansiedlung neuer Unternehmen aus der Medienbranche
(z. B. RTL, VIVA).

unterstützt die Entwicklung hin zum Medienstandort Nr. 1 in
Deutschland.

verfügt über "Medienberater�.

beteiligt sich an diesen Unternehmen z.B. durch
TMK TechnoMedia Kapitalbeteiligungsgesellschaft Köln mbH.

ist der größte Medienfinanzierer Deutschlands.

Die SK als Partner der Medienwirtschaft
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Vertriebsstruktur

Filialen/
Geschäfts-

stellen
98

Beratungscenter
Privatkunden

12

Beratungscenter
Firmenkunden

5

Immobilien-
center

1

Selbst-
bedienungs-

stellen
41

Call-Center Internet
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Die zunehmende Wettbewerbsdynamik und ein verändertes
Kundenverhalten stellen neue Herausforderungen

Sparkassen

� Stark abnehmende
Kundenloyalität

� anspruchsvollere
Bedürfnisse

� Zunehmende
Preissensitivität

Verändertes Kundenverhalten

� Schnellere
Innovationszyklen
bei  Technologie
und Produkten

� Zunehmende
Komplexität und
Fixkostenlastigkeit

Stark steigende
Management-

herausforderungenNeue Wettbewerber

� Wettbewerber aus
dem Non- und
Near-Bank-Bereich

� "Nischenplayer und
Rosinenpicker" mit
aggressiven
Vertriebsansätzen

� Basel II
� Bankenaufsicht
� Verbraucherschutz
� Wettbewerbsrechtliche 

Diskussion

veränderte rechtl. 
Rahmenbedingungen
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Entwicklung der Vertriebswege seit 1977

� Zweigstellen

� Zentrale Kunden-
abteilungen

� Geschäftsstellen

� Zentrale Kunden-
abteilungen

� Beratungscenter
� Geschäftsstellen
� SB (GS unabhängig)
� Call-Center
� Homebanking
� Tochter-

gesellschaften

� Zentrale Kunden-
abteilungen

� Beratungscenter
� Filialen/Geschäfts-

stellen
� SB (GS unabhängig)
� SK-Immocenter
� Call-Center
� Homebanking
� Internet
� Tochter-

gesellschaften

Kosten

bis 1977 19981977 ab 1991
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Multi-Kanal-Ansatz

50 %
Aufwands-/Ertrags-

relation

Potenziale bei 
Bestandskunden
ausschöpfen

Neukunden akquirieren

Erhöhung der
Kundenzahl pro

Mitarbeiter

   Anpassung der Vertriebs-  
 wege an die Verlagerung 

des Geschäfts auf 
neue Vertriebswege

Vertriebsmanagement zur Steuerung von

Differenzierung/
Straffung

Stärkung

Ziel

Ansatzpunkt

Vorgehen

Intensivierung  von Be-
standskunden-Verbindungen
und Neukunden-Akquisition
auch durch neue Vertriebswege Multi-Kanal-

Angebot

Immo- Online- Call
Center Banking CenterSB      GS      Filiale      BC PK     BC FK

Ausbau
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Zusammenspiel der Vertriebswege

Kunde

Online-Banking

Call-Center

Immo-Center

Beratungscenter

Filiale

Filiale/
Geschäftsstelle

Leistung/Vorteile
� Individuelle Beratung und Verkauf
� Steuerung der Geschäftsverbindung

�Nutzung SB-Einrichtungen in
räumlicher Nähe und mit zeit-
licher Unabhängigkeit

� Individuelle Beratung und Verkauf

� Telefonische Auskünfte
� Inanspruchnahme von Service-

Leistungen und Verkauf
� Räumlich unabhängig mit großem

Zeitfenster

� Abwicklung von Bankgeschäften
mit räumlicher und zeitlicher
Unabhängigkeit

� Just-in-time Informationen

Entlastung Center,
Filialen/Geschäfts-

stellen mit
Vorteilen für den

Kunden
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Die Entwicklung der Wettbewerbsbedingungen erfordert gleich-
berechtigte Positionierung des Direktgeschäftes

Komponenten des
Direktgeschäftes

Call-Center Internet

Weiterentwicklung vom 
"Flankenschutz" zum 
gleichberechtigten Vertriebsweg

�Mit eigener Kundenverantwortung
(zukünftig)

�Abdeckung aller finanzieller
Grundbedürfnisse über diesen
Vertriebsweg, ergänzt durch
spezifische Produkteals Elemente der

Multi-Kanal-Strategie



10
0 \

In
te

rn
e t

ba
nk

in
g.

pp
t

23

Das Internet und die Geschwindigkeit

Wie lange dauert es, bis 50 % der Bevölkerung eine Basistechnologie
täglich benutzen?

1850 1875 1900 1925 1950   1975   2000

Eisenbahn 80 Jahre

Auto 70 Jahre

Telefon 50 Jahre

30 JahreFernsehen

PC 20 Jahre

12 JahreMobiltelefon

7 JahreInternet
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Nutzung der Vertriebskanäle bei Bankdienstleistungen

Quelle: Booz-Allen & Hamilton

Direktkanäle
Mischnutzung

Filial-Solisten

Filial-Traditionalisten

Reine Direktkunden

Gemischte Nutzung:
Geschäftsstellen

+
PC/Internet

+
Telefon

Nutzungsperspektive
in 5 Jahren

Genutzte Kanäle heute
in % aller Kunden

85 %

10-20 %

60-80 %

10-20 %10 %
5 %
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Online Kunden sind attraktiv

32
47

54
38

9 10
5 5> 20.000 DM

10.001-20.000 DM

2.000-10.000 DM

< 2.000 DM

Haushalte, die
Online-Banking

nutzen

Haushalte, die
kein Online-

Banking
nutzen 1)

1) Beinhaltet Haushalte ohne Internet-Zugang.
Quelle: McKinsey proprietary consumer financial research, 1999

attraktive
Bevölkerungsschichten

attraktive
Kontoumsätze

Haushalte mit Haushalte ohne Haushalte
Online-Bank- Online-Banking ohne
verbindung aber mit Internet-

Internet-Zugang Zugang

Durch-
schnittliches 90.000 DM 70.000 DM 50.000 DM
HNE

Durch-
schnittsalter      43       46     52
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E-Index im internationalen Vergleich

Mobiltelefon-Durchdringung 40,0 74,5 60,7 50,2 63,1
(in Prozent der Gesamtbevölkerung)

PC-Durchdringung 57,8 51,5 33,1 25,3 14,2
(in Prozent der Gesamtbevölkerung)

Internet-Durchdringung 58,6 56,4 29,2 18,4 17,3
(in Prozent der Gesamtbevölkerung)

Internetnutzer, die online einkaufen 39,1 39,1 28,4 23,4 9,4
(in Prozent)

E-Banking-Teilnehmer 18,3 28,9 6,8 2,4 3,7
(in Prozent der Gesamtbevölkerung)

USA Schweden Deutschland Frankreich Spanien

Quelle: Net Figures, Nielsen/NetRatings, Netvalue, EMC World Cellular Database; Stand: 31.01.2001
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www.sk-koeln.de
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Entwicklung Online-Konten

0

20000

40000

60000

80000

100000

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

lfd. Jahr
bis 30.03. 104.351

Anzahl

Jahr



10
0 \

In
te

rn
e t

ba
nk

in
g.

pp
t

29

Verteilung der Online-Kontenarten

Stand: 31.03.2001

  1 % Depositen

20 % Wertpapierdepots

30 % Geschäftsgiro

49 % Privatgiro
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SK-Online-Banking
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SK-Online-Banking
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Das Börseninformationssystem der Stadtsparkasse Köln
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Internetbankingzugriffe 2000/2001

171.079

79.034

113.491

129.039

146.236

123.796

109.413
101.386

92.246

Juli August September Oktober November Dezember Januar Februar März
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Die Auswirkungen des E-Banking im Überblick

� Das Internet verändert die Kreditwirtschaft grundlegend.

� Der Erfolg des Internet-Angebotes basiert auf der Strategie
"Gesamtunternehmen im Netz".

� Das Internet-Angebot sowie das stationäre Vertriebsnetz sind
Schlüsselfaktoren einer Multi-Kanal-Strategie, die Angebotsattraktivität aus
Kundensicht, günstige Leistungserstellung und Vertriebseffizienz sicherstellt.

� Durch die Strategie der Einbindung der Direktvertriebswege in das Multi-
Kanal-Angebot ergeben sich Konsequenzen für das Geschäftsstellennetz.
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www.sk-koeln.de


