
Verlagsbei lage Januar 2011 D i e S p a r k a s s e n Z e i t u n g

■ STRATEGIEN ZUM ERFOLG ■

Customer Excellence: eine Modeer-
scheinung, von der in einigen Jahren
lediglich mit einem Augenzwinkern
berichtet wird? Mitnichten! Wir sind
fest davon überzeugt, dass die Be-
trachtung eines Unternehmens aus
Sicht des Kunden an Wichtigkeit zu-
nehmen wird.
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Der Ansatz verfolgt und vereinigt
nach unserer Definition (denn
davon gibt es in der Literatur

viele) zwei wesentliche Ansätze der
Kundenorientierung: Einerseits – und
genau das wird man wahrscheinlich
mit dem Ansatz direkt in Verbindung
bringen – betrachten und bewerten wir
den Kundenservice aus dem Blickwin-
kel eines Kunden heraus. Eine alleinige
Bewertung mit den „Augen des Kun-
den“ scheint daher schon mit einem ge-
wissen Mehrwert verbunden zu sein.
Jedoch wie steht es hier mit dem The-
ma Customer Excellence? Ist ein Unter-
nehmen (eine Bank) dann exzellent auf-

gestellt, wenn es die Bedürfnisse des
Kunden kennt und bestmöglich erfüllt?
Die Antwort lautet: jein. Customer Ex-
cellence verfolgt folgendes Ziel: Schaf-
fung einer so genannten Win-Win-
Situation, in der die wesentlichen Be-
dürfnisse des Kunden mit den Grund-
bedürfnissen der Bank übereinstim-
men. Eine bewusste Beschäftigung mit
dem Thema Customer Excellence ist die
Grundlage für eine erfolgreiche und
lange Kundenbeziehung.

buw consulting führt in regelmä-
ßigen Abständen Analysen zur Kun-
denzufriedenheit und zur Customer Ex-
cellence im Bankenumfeld durch. Die
Zielsetzung der diesjährigen Studie be-
steht darin, unverfälschtes Feedback
zum Thema Kundenservice zu erhal-
ten. Um eine möglichst gute Vergleich-
barkeit der Banken zu gewährleisten,
haben wir uns diesmal auf Banken in
17 Ballungszentren fokussiert. In den
Städten haben wir die jeweils ansässige
Sparkasse sowie Volks- und Raiffeisen-
bank ausgewählt.

Zusätzlich haben wir fünf führen-
de Retail-Banken mit in den Testerkreis
aufgenommen. Befragt wurden insge-
samt 1275 Bestandskunden. Die ausge-

wählten Banken wurden von uns im
Vorfeld nicht informiert. Methodisch
setzen alle Fragen auf dem NetPromo-
torScore auf. Mit dem so genannten NPS
wird die Weiterempfehlungswahr-
scheinlichkeit eines Kunden in Bezug
auf einen Service oder auf seine Ge-
samterfahrung mit dem Institut auf ei-
ner Skala von 0 – 10 ermittelt.

Konsequent den
Service ausbauen

Es konnte klar aufgezeigt werden, dass
Bankkunden einen hohen Anspruch in
Bezug auf eine wertschätzende, indivi-
duelle Betreuung auf Augenhöhe wün-
schen. Der persönliche Umgang mitein-
ander ist mindestens genauso wichtig
ist wie die harten Fakten der Geschäfts-
beziehung (zum Beispiel Konditionen).

Bei der Mehrheit der Retail-Be-
standskunden existiert kein Hang zu
„Discount- und Billigstrategien.“ Es gibt
diese Kundengruppe, die dann auch
ganz bewusst einen anderen Banktyp
mit einer anderen Positionierung aus-
wählt. Somit lautet das Fazit: Entweder
konsequent auf Service setzen und die-

sen konsequent ausbauen, oder eine
andere Strategie wählen. Sich als klas-
sische Retail-Bank in puncto Service
nicht konsequent zu positionieren er-
scheint gefährlich.

Die Ergebnisse auf die allgemeine
Weiterempfehlungsbereitschaft sind
alarmierend und liegen deutlich unter
den Durchschnittsergebnissen anderer
Branchen. Es besteht jedoch auch kein
Grund zur übereilten Handlung, da
dieses Ergebnis nicht gleich bedeutet,
dass die Abwanderungsquoten in
kürzester Zeit auf Rekordniveau anstei-
gen werden. Ob ein Kunde seine mä-
ßige Bindung auch in eine tatsächliche
Kündigung umsetzt, hängt noch von
weiteren Faktoren ab. Unsere Empfeh-
lung: Messen Sie mehrmals im Jahr
(zum Beispiel pro Quartal) den Grad der
Kundenbindung. Der NetPromotorScore
hat sich diesbezüglich als aussagekräf-
tige und umsetzbare Methodik be-
währt.

Bezüglich des Themas Serviceori-
entierung schneiden die Geschäfts-
banken nicht sonderlich gut ab. Es mag
sein, dass ein Vergleich zwischen einer
bundesweit vertretenen Geschäftsbank
und einer regional agierenden Sparkas-

se nicht immer ganz gerecht ist. Im Re-
tail-Geschäft stehen alle getesteten Ban-
ken im direkten Wettbewerb um eine
relativ homogene Kundengruppe.

Das Anspruchsniveau dieser Kun-
den im Service ist einheitlich ausge-
prägt. Insbesondere durch die Tatsache,
dass eine Geschäftsbank die Vorteile
der Flächenpräsenz einer Sparkasse
nicht kompensieren kann, sollten ande-
re Aspekte des Service deutlicher als
Vorteil herausgestellt werden.

Ein Dauerbrennerthema rückt auf
der Liste der aktuellen Themen wieder
auf eine Pole Position. Die telefonische
Erreichbarkeit war als Serviceansatz
scheinbar abgearbeitet. Der Kunde
sieht es anders und regt erneut zum
Überdenken fester Strukturen an. Auch
neue Kommunikationsformen (zum
Beispiel Chat, Blog) sind es allemal wert,
dass man diese auch mit in die Betrach-
tung einbezieht. Es muss nicht immer
das große strategische Projekt aufge-
setzt werden, um in der Serviceorientie-
rung ein gutes Bild abzugeben. Das ste-
tige Angehen gezielter Maßnahmen im
Kundenmanagement ist jedoch ein un-
abdingbarer Weg zur Verbesserung der
Kundenbindung.

Neue Kommunikationsformen wie Chat und Blog sollten mehr und mehr als Kundenbindungsinstrumente eingesetzt werden

Individuelle Betreuung auf Augenhöhe
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Verbesserte Leistung

Sicherheit
und Stabilität

Die zentrale Website sparkasse.de der
Sparkassen-Finanzgruppe wird mit
jährlich mehr als 200 Millionen Seiten
aufgerufen und ist eine der größten
Webseiten in der Finanzbranche. Als
Betreiber des Portals suchte die Spar-
kassen-Finanzportal GmbH einen zu-
verlässigen Service-Partner für das
Hosting. Nach einer Ausschreibung
entschied sich der Internet-Dienstleis-
ter für FI-TS. „Für uns war bei der Aus-
wahl des richtigen Hosting-Partners
wichtig, dass eine ständige 24-Stun-
den-Verfügbarkeit der Website, eine
hohe Qualität der Services durch an-
erkannte ISO-Zertifizierungen sowie
die Einhaltung aktueller Governance-
Auflagen zu jeder Zeit gewährleistet
ist“, sagt Norbert Bochynek, Geschäfts-
führer der Sparkassen-Finanzportal
GmbH.

A L E X A N D E R J . R E N N E R
Finanz Informatik Technologie Service (FI-TS)

Eine ganz besondere Rolle kam
auch dem Projektmanagement
zu, das in einem sehr komplexen

Umfeld operierte. Denn die Umsetzung
der Migration musste zusätzlich mit
weiteren Dienstleistungspartnern der
Sparkassen-Finanzportal GmbH koor-
diniert werden. Die Herausforderung
für FI-TS bestand zudem darin, das Por-
tal sparkasse.de im laufenden Betrieb
auf die neue Infrastruktur zu migrie-
ren. Das Projektteam von FI-TS plante
zunächst den Aufbau neuer Entwick-
lungs- und Produktionsumgebungen
für das Portal sparkasse.de. Dazu setzte
FI-TS auf eine moderne, hochverfüg-
bare IT-Infrastruktur.

Dann führten die Projektmanager
die Migration des Portals im laufenden
Betrieb auf eine neue Serverplattform
mit Cluster-Technologie durch. Die neue
IT-Infrastruktur bietet den Nutzern der
Website heute eine deutlich verbesserte
Leistung. Redundant ausgelegte Syste-
me liefern mehr Stabilität und Sicher-
heit und damit eine insgesamt höhere
Verfügbarkeit des Portals.

Zudem profitiert die Sparkassen-
Finanzportal GmbH in der Betreuung
der Infrastruktur durch FI-TS von kon-
kreten Wettbewerbsvorteilen: Denn der
Einsatz innovativer Virtualisierungs-
technologien für die Server sowie der
Aufbau einer Cluster-Umgebung ge-
währleistet ein hohes Maß an Flexibili-
tät. Dadurch sind Änderungen in der
Zuteilung der Ressourcen innerhalb der
Plattform sparkasse.de schnell und in-
dividuell umsetzbar. „Das Know-how
und die Erfahrung des Projektmanage-
mentteams von FI-TS haben uns bei der
Umsetzung dieser komplexen Aufgabe
absolut überzeugt“, freut sich Norbert
Bochynek. Für die Zukunft plant die
Sparkassen-Finanzportal GmbH bereits
den weiteren Ausbau der Zusammenar-
beit, unter anderem im Bereich Anwen-
dungsentwicklung.

Mit attraktiven Vorteilsangeboten de-
monstrieren Sparkassen ihre regio-
nale Stärke und Kundennähe. Marke-
ting-Kooperationen genießen dabei
einen hohen Stellenwert, weil sie für
alle Beteiligten profitabel sind. Die
MehrWert Servicegesellschaft (MWSG),
ein Unternehmen des Deutschen Spar-
kassenverlags und derÖRAG Service,
unterstützt die Institute mit einem er-
probten Kooperationspartnernetz-
werk.

A N D R E A B A U N

Was macht ein Kundenbin-
dungsprogramm mit lokalen
und überregionalen Vorteils-

angeboten von Kooperationspartnern
attraktiv? Erfolgsentscheidend ist, aus
allen Themenwelten zielgruppenadä-
quate Angebote zu entwickeln – im Rah-
men von Mehrwertkontomodellen, Gut-
scheinheften, Kreditkartenzusatzleis-
tungen oder Vertriebsclubs für eigene
Mitarbeiter. Beim Aufbau ihres Koope-
rationsmarketings erhalten die Institu-
te Unterstützung durch die MWSG, die
mit langjähriger Erfahrung zahlreiche
Partnerschaften im Full-Service steu-
ert.

Von der Auswahl geeigneter Part-
ner basierend auf präzisen Marktkennt-
nissen und Trendscoutingüber die Aus-
gestaltung der Vorteilsangebote bis
zum Vertragsmanagement. Die Koope-
rationspartnermanager der MWSG füh-
ren ein regelmäßiges Monitoring der
Angebote nach strengen Qualitätsvor-
gaben durch, beispielsweise durch Test-
käufe und Reportingsüber die Nutzung.
Für die Nord-Ostsee Sparkasse, die mit
MWSG-Unterstützung seit April 2010
Vorteilsangebote von inzwischen 49
Partnern mit 89 Akzeptanzstellen für
170 000 Girokonto-Kunden bereithält,
geht es in erster Linie darum, den Markt-
anteil im Giromarkt zu steigern.

Jan Petersen, Leiter des Vertriebs-
managements: „Deshalb wollen wir mit
den attraktiven Vorteilen nicht nur
Kunden begeistern, sondern auch neue
Kunden gewinnen. Mit einem optima-
len Branchenmix im gesamten Ge-
schäftsgebiet sind wir bereits auf einem
guten Weg. Das zeigen uns die positiven
Nutzungszahlen, zum Bei-spiel bei Fun-
und Freizeitparks oder Bädern und
Thermen, aber auch beim Thema Auto-
pflege.“

Zielgruppengerechte
Lifestyle-Angebote

Speziell für die Zielgruppe der jungen
Erwachsenen steht mit S-POOL ein Er-
lebnisprogramm zur Verfügung, das ge-
nau auf die Lebenswelt der jungen Po-
tenzialkunden zugeschnitten ist. Es ver-
eint Finanz- und Servicetipps zum je-
weiligen Schwerpunktthema der Ge-
meinschaftswerbung mit zielgruppen-
gerechten Lifestyle- und Freizeitange-
boten. Darunter Festivals, Events, Rei-

sen und Shoppingrabatte sowie (Wei-
terbildungs-)Seminare mit unterschied-
lichen regionalen Highlights und bun-
desweiten Vorteilskonditionen aus dem
Portfolio der MWSG. Optional wird das
Angebot durch lokale Partner aus dem
Geschäftsgebiet der Sparkasse erwei-
tert. Mit Erfolg, wie das Beispiel der
Sparkasse Neuss zeigt: Die jungen Kun-
den erkennen schnell, dass sie allein
bei beliebten Freizeitaktivitäten leicht
mehr einsparen, als sie für die jährliche
Kontoführung ausgeben. Diese positive
Resonanz setzt jedoch ein professio-
nelles Kooperationsmanagement
voraus: Nach genau festgelegten Aus-
wahlkriterien werden die zur Marke
Sparkasse und zur Zielgruppe pas-
senden Partner ausgewählt. Oftmals
sind es langjährige, mittelständische
Firmenkunden der Sparkasse, die Spar-
kassenkunden gerne exklusive Vor-
zugskonditionen einräumen.

„Davon profitieren alle Beteilig-
ten“, bestätigt Michael Heck, Leiter Ver-
triebsmanagement der Sparkasse Jena.
„Unser X-tra Netzwerk mit den vielfäl-
tigen Vorteilen für unsere Kunden und
die Unternehmen im Geschäftsgebiet

verstehen wir als zentrales Instrument
für die Stärkung der Region Jena-Saale-
Holzland.“

Neben der regelmäßigen Kommu-
nikation der Vorteile, zum Beispielüber
die Online-Portallösung der MWSG und
über eigene Kundenzeitschriften, ist
die ständige Überprüfung und Anpas-
sung des Leistungsangebots an die Kun-
denwünsche ausschlaggebend. Stefan
Honrath, Unternehmensbereichsleiter
Kommunikation und Medialer Vertrieb
der Kreissparkasse Peine: „Nur wenn
die Vorteilskonditionen bei unseren
über 100 lokalen Partnern wirklich den
Nerv unserer Giro X-tra-Kunden treffen,
werden diese Vorteile auch wahrge-
nommen. Daher passen wir die Ange-
bote regelmäßig für alle unsere Konto-
modelle an.“

Eines haben all diese Kooperati-
onsmodelle gemeinsam: Sie bündeln
die Stärken der Sparkassen, so dass
Kunden direkt davon profitieren. Durch
zielgruppenadäquate, alltagsrelevante,
wertige und regionalisierte Angebote
setzen sie sich positiv von anonymen
Loyalitätsprogrammen ab. Auch Insti-
tute, die ein eigenes Kooperationspart-

nermanagement aufbauen, erhalten
Beratung oder punktuelle Vertriebsun-
terstützung mit aktionalen Angeboten.
Über dauerhafte Partnerschaften und
die Bündelung des Volumens aus der
Sparkassen-Finanzgruppe erzielt die
MWSG maximale Vorteile für die Privat-
kunden der Sparkassen.

Emotionale Bindung
an das Institut

Die Kooperationspartner ihrerseits pro-
fitieren vom positiven Markenimage
der Sparkasse, von kostenfreier Wer-
bung und vom Neukundengeschäft. Für
die Sparkassen bieten die Angebote
nicht nur zusätzliche Anspracheanläs-
se für Cross-Selling, sondern fördern
beispielsweise auch den Kreditkarten-
einsatz. Schlussendlich binden die er-
leb-baren Vorteile die Kunden emotio-
nal enger ans Institut, was sich nicht zu-
letzt im Ertrag der Sparkasse positiv
niederschlägt. DSZ

Die Autorin ist Geschäftsführerin der
MWSG.

MehrWert Servicegesellschaft unterstützt die Sparkasseninstitute beim Aufbau ihres Kooperationsmarketings

Profit durch die Bündelung der Stärken

Über das Erlebnisprogramm S-POOL steht den Jugendlichen ein Angebot zur Verfügung, bei dem sie beispielsweise das „Melt“-Festi-
val in der Baggerstadt Ferropolis besuchen können. Foto dpa


