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Untersuchungen der AchieveGlobal 
Deutschland GmbH zeigen, dass sich die 
Qualität von Kundenbeziehungen deut-
lich erhöhen lässt, wenn Unternehmen – 
und damit auch Finanzdienstleistungs-
unternehmen und Sparkassen – sowohl 
die Effektivität der Vertriebsorganisati-
on als auch die Effektivität der Führungs-
kräfte und Mitarbeiter in den Fokus rü-
cken. Übertragen auf eine Sparkasse 
bedeutet dies: Effektiv handeln die Füh-
rungskräfte und Berater vor allem dann, 
wenn sie die richtigen Kunden mit den 
richtigen Produkten und Dienstleistun-
gen versorgen, die von den richtigen Mit-
arbeitern angeboten werden.

Auf den Punkt gebracht: Es nutzt we-
nig, wenn der Berater seine Energie und 
Kraft in die Verbesserung der Bezie-
hung zu denjenigen Kunden investiert, 
die gar kein oder nur wenig Interesse da-
ran haben, eine intensive Geschäfts-
partnerschaft mit der Sparkasse zu un-
terhalten. Entscheidend ist, dass es 
gelingt, die Gruppe derjenigen Kunden 
zu identifizieren und zu verstehen, die 
wahrhaft bereit sind, tief gehende Bezie-
hungen zu der Sparkasse einzugehen.

Und darum stehen die Kundenberater 
und ihre Führungskräfte vor der He
rausforderung, genau zu analysieren, 
welche Kunden die „Kunden der Zu-
kunft“ sind, bei denen es sich lohnt, Be-
raterpower und Finanzmittel zum Be-
ziehungsaufbau einzusetzen. Mit diesen 
Kunden sollte ein Beziehungsprozess in 
Gang gesetzt werden, der für den Kun-
den relevant ist und für ihn einen wahr-
nehmbaren Nutzen mit sich bringt.

Vom Es über das Sie zum Du

Für die Schaffung intensiver Kundenbe-
ziehungen gibt es kein Patentrezept. 
Denn die Nutzenerwartungen der Kun-
den sind höchst unterschiedlich: Wäh-
rend der eine Kunde bei dem Berater 

eine Finanzanlage abschließt, weil er 
mit gegebenen Mitteln einen höchst-
möglichen Effekt erzielen oder ein an
gestrebtes Ziel mit aus seiner Sicht 
minimalem Einsatz erreichen möchte, 
wünscht der andere einen individuali-
sierten Topservice. Dem dritten Kunden 
schließlich geht es darum, von einem 
bestimmten, weil sehr sympathischen 
Mitarbeiter beraten zu werden. Und der 
vierte Kunde möchte all dies zugleich.

Daraus ergeben sich die folgenden Be-
ziehungsarten (siehe Abbildung): Da 
sind zunächst einmal die Es-produktba-
sierten Beziehungen, bei denen der Kun-
de den Berater und die Sparkasse vor al-
lem als Mittel zum Zweck betrachtet. 
Das Motto des Kunden lautet: „Ich lege 
mein Geld dort an, wo ich die besten 
Konditionen erhalte.“

Der Berater soll ihn dabei unterstüt-
zen, günstige Finanzprodukte zu finden 
und sie zu erwerben. Solange es der 
Sparkasse gelingt, dem produktorien-
tierten Kunden ein gutes Angebot zu un-
terbreiten, darf sie mit der Loyalität des 
Kunden rechnen. Allerdings: Sobald 
ihm der Wettbewerb ein besseres Ange-
bot bietet, wechselt er.

Natürlich kann und sollte der Berater 
Überlegungen anstellen, wie er den pro-
duktorientierten Kunden enger an die 
Sparkasse binden kann. Es ist aber 
durchaus gerechtfertigt, zu dem Ergeb-
nis zu gelangen, dass es sich nicht lohnt, 
allzu viel Energie auf der Beziehungs-
ebene zu investieren. Denn der Kunde 
wünscht dies einfach nicht.

Die Sie-komfortbasierten Beziehun-
gen zeichnen sich dadurch aus, dass 
sich das Kaufmotiv aus einer unkompli-
zierten Transaktion ableitet. Der Kunde 
sieht seinen Nutzen vor allem darin, ei-
nen spezifischen Service zu erhalten, 
durch den sich sein Kauf als nützlicher 
„Einkaufsbummel“ gestalten lässt. „Ich 
arbeite mit der Sparkasse zusammen, 

weil mir dort eine einfach zu bedienen-
de und zu nutzende Website zur Verfü-
gung steht.“ Die Aufgabe des Beraters 
besteht darin, dem Kunden einen Ser-
vice und Komfort zu bieten, der in des-
sen Wahrnehmung äußerst wichtig ist.

Jeder Berater wird wohl Kunden ken-
nen, bei denen er spürt, dass diesem die 
persönliche Beziehung zu ihm, „seinem“ 
Sparkassenberater, besonders wichtig 
ist. Bei den Du-personenbasierten Bezie-
hungen fühlt sich ein Kunde mit einem 
bestimmten Berater besonders eng ver-
bunden. Beide schwimmen auf einer 
Wellenlänge, die „Chemie stimmt“, sie 
vertrauen sich fast bedingungslos. Das 
Kundenmotto lautet: „Ich kaufe bei Gise-
la Meier, weil sie sich mit den Produkten 
auskennt.“ Hier entscheidet vor allem 
die Effektivität eines Einzelnen – hier 
der Beraterin – über die Ausprägung der 
Beziehung zum Kunden.

Wir-Beziehung als Hauptziel

Die intensiven Wir-Beziehungen sind 
gekennzeichnet durch ein wechselseiti-
ges Vertrauensverhältnis, bei dem „alles 
zusammenpasst“. Entscheidend ist der 
Aufbau eines emotionalen Vertrauens-
verhältnisses. Gelingt dies, kommt es zu 
Kundenäußerungen wie etwa: „Meine 
Firma und ich arbeiten seit Jahren eng 
mit Herrn Neuhalfen und der Sparkasse 
zusammen. Sie haben mir geholfen, 
Durststrecken zu überstehen, und maß-
geblich dazu beigetragen, dass wir heute 
sehr erfolgreich am Markt agieren.“

Das Ziel ist, intensive Wir-Kunden
beziehungen aufzubauen, bei denen 
Kunde, Berater und Sparkasse es als vor-
teilhaft ansehen, eine langfristige Part-
nerschaft oder gar „Freundschaft“ ein-
zugehen. Aber wie gesagt: Das darf nicht 
zur Vernachlässigung der anderen Be-
ziehungsarten führen.

Kundenindividuelle Strategien 
und Maßnahmen
Aus den Beziehungsarten lässt sich ein 
Viereck ableiten, in dem die Sparkas-
senkunden positioniert werden, sodass 
der Berater kundenindividuelle Maß-
nahmen ergreifen kann – dazu einige 
Beispiele:
>	 Bei dem produktorientierten Kunden 

versucht der Berater, ihn mithilfe de-
taillierter Produkt- und Branchen-
kenntnisse zu begeistern. Seine Argu-
mentation läuft darauf hinaus, den 
Kunden mit handfesten materiellen 
Nutzenargumenten von der Qualität 
des Finanzprodukts zu überzeugen.

>	 Beim komfortinteressierten Kunden 
spielt der Service eine entscheidende 
Rolle. Das gilt nicht nur für die Ser
vicementalität der Berater, sondern 
betrifft überdies die Organisation der 
indirekten Kommunikationskanäle: 
Dieser Kunde belohnt es, wenn er von 
zu Hause aus über die Internetseite 

„KUNDEN DER ZUKUNFT“ IDENTIFIZIEREN 

Wir-Beziehung 
intensivieren 
 
Jeder Kunde ist König. Trotzdem darf der Sparkassenberater 
nicht alle Kunden über einen Kamm scheren. Das bedeutet 
nicht, dass er nun eine bestimmte Kundenklientel schlechter 
und nachlässiger behandelt als andere. Er sollte jedoch in  
der Lage sein, bei Kundengruppen, die unterschiedliche 
Erwartungen an die Sparkasse haben, auch jeweils unter
schiedliche Strategien einzusetzen.



Sicherheit schreibt 
man mit F.

Warum unnötige Risiken eingehen? Vor Forderungsausfällen schützen 
sich Unternehmen durch Factoring sogar zu 100 Prozent. Zugleich 
fl ießt die Liquidität aus den Forderungen sofort. Unsere Stärke sind 
maßgeschneiderte Lösungen – so individuell wie das Unternehmen. 
Worauf also warten?
www.deutsche-factoring.de

Forderungen zeitgemäß managen

Spezialisten der
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der Sparkasse nutzenwerte 
Informationen findet.

>	 Bei den Du-orientierten Be-
ziehungen gewinnt der 
Vertrauensaufbau an Be-
deutung. Führungskraft 
und Berater überlegen, in-
wiefern sich Kunden-Bera-
ter-Teams etablieren las-
sen: Welcher Berater passt 
aufgrund seiner Persön-
lichkeitsstruktur beson-
ders gut zu welchem Kun-
den? Und: Für welche 
Kunden ist bei einem Ab-
schluss weniger der mate-
rielle Aspekt von Bedeu-
tung, sondern vielmehr die 
Festigung des persönli-
chen Vertrauensverhält-
nisses zum Mitarbeiter?

Effektivität  
auf allen Ebenen

Die Sparkasse sollte zum Auf-
bau intensiver Wir-Bezie-
hungen Effektivität auf allen 
Ebenen anstreben, mithin 
die Produkte und Serviceak-
tivitäten, die Strategie, Ab-
läufe und Prozesse sowie die 
Kompetenzen und die Ein-
stellung der Mitarbeiter so 
ausrichten, dass eine optima-
le Kundenbetreuung mög
lich ist.

Konkret: Einerseits muss 
die Sparkasse ihren Beratern 
Instrumente, Technologien 
und Tools an die Hand geben, 
die sie benötigen, um exzel-
lente Kundeninteraktionen 
in Gang zu setzen. An
dererseits ist der Aufbau der 
Wir-Beziehungen abhängig 
von engagierten Mitarbei-

tern, die in einer effektiven 
Organisationsstruktur mit 
dem richtigen Wissen, der 
richtigen Einstellung und 
den richtigen Fähigkeiten die 
Visionen, Erwartungen und 
Anforderungen der Kunden 
mit hohem Begeisterungs-
faktor erfüllen.

Die Sparkasse muss die da-
zu notwendigen Rahmenbe-
dingungen und Vorausset-
zungen schaffen. Nur dann 
kann der Berater im direkten 
Kundenkontakt einen erheb-
lichen Beitrag leisten, jenen 
Begeisterungsfaktor zu erhö-
hen. Beim Aufbau intensiver 
Wir-Beziehungen arbeitet er 
unter verschärften Bedin-
gungen: ob Beziehungsma-
nagement, Vertrauensauf-
bau, Gesprächsführung, Ein- 
wandbehandlung, Nachbe- 
treuung – überall muss er 
noch besser sein als in den 
anderen Kundenkontakten. 
Permanente Höchstleistun-
gen sind gefragt, schließlich 
muss er eine überzeugende 
Antwort auf die Frage des 
Kunden finden: „Warum soll 
ich immer wieder gerade die-
se Sparkasse aufsuchen – und 
kein Konkurrenzinstitut?“

Das Ziel: Der Kunde spürt 
und weiß, dass der Berater 
sich nichts sehnlicher 
wünscht, als IHN, und nur 
IHN, als Kunden zu gewin-
nen. Dieses Verlangen sollte 
in jeder seiner Aktivitäten 
und Kundeninteraktionen 
zum Ausdruck kommen.

Klaus Steven 
Düsseldorf

Die Sparkasse verortet ihre Kunden in dem Viereck und leitet da
raus individuelle Strategien ab. Bei der Herstellung langfristiger 
Wir-Beziehungen lautet das Ziel: „Effektivität in allen Bereichen“.

Kundenorientierte Beziehungsprozesse

Effektivität des Einzelnen
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NIEDRIG HOCH

HOCH

Komfortbasierte 
Beziehung

„SIE“

Produktbasierte 
Beziehung

„ES“

Beiderseitig vorteilhafte 
und langfristig angelegt 

Beziehung

„WIR“

Personenbasierte 
Beziehung

„DU“


