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Beschwerdemanagement am Beispiel Pluscard

Den Kunden freut es:
Aus Minus wird Plus

Der so oft benutzte Begriff „Manage-
ment“ hat seine Wurzeln im Latei-
nischen: „manu agere“, etwas mit der
Hand erledigen. Wie nützlich und effi-
zient es ist, dies wörtlich zu nehmen,
zeigt sich beim Beschwerdemanage-
ment. Bei Pluscard werden Beschwer-
den von Kunden, welchen Grund sie
auch immer haben mögen, nicht „er-
ledigt“ sondern „behandelt“. Das ge-
schieht schonend, planvoll und ziel-
gerichtet, dient ein erfolgreiches Be-
schwerdemanagement doch immer
auch der Verbesserung und Weiter-
entwicklung des eigenen Unterneh-
mens – und dem positiven Image je-
ner Unternehmen, für die Pluscard
Dienstleistungen erbringt.

Ein gutes Beschwerdemanage-
ment führt zu hoher Kundenzu-
friedenheit – bei Pluscard ist die-

se Lehrbuchweisheit aus dem BWL-Stu-
dium Wirklichkeit. Den Beleg dafür er-
brachte erst 2004 wieder eine ausführli-
che Kundenbefragung, bei der Pluscard
sehr gute Noten in diesem Punkt er-
reichte. „Wir legen auf diesen Faktor
schon deswegen besonderen Wert“, be-
kräftigt Geschäftsführer Thomas Maas,
„weil wir im Namen und Auftrag unse-
rer Kunden, der kartenausgebenden
Kreditinstitute, handeln. Wir kümmern
uns um die Kunden unserer Kunden –
das ist eine höchst vertrauensvolle Auf-
gabe, besonders wenn es, wie bei Be-
schwerden, zu Belastungen im Verhält-
nis kommen kann.“

Fachkenntnis und
Fingerspitzengefühl

Hinter dem Beschwerdemanagement
bei Pluscard steht daher ein ausgefeil-
tes, mehrgliedriges System mit eindeu-
tigen Verantwortlichkeiten und klar ab-
gestimmten Entscheidungswegen und
Abläufen. Dies geschieht nicht zuletzt
vor dem Hintergrund, dass die Art der
Beschwerden sehr vielfältig, ihr Inhalt
oft komplex ist. Die Gründe, warum sich
ein Karteninhaber unzufrieden fühlt,
reichen von den Gebühren der Institute
bis zur verspäteten Abrechnung, von
Autorisierungsproblemen bis zum Prä-
geproblem beim Hersteller, von der An-
fechtung von Reklamationsabsagen bis
zur Erfassung falscher Daten. „Jede die-
ser Beschwerden lässt sich klar zuord-
nen – und dennoch sorgen die individu-
ellen Umstände jedes Falles dafür, dass
er in die Hand genommen werden
muss“, sagt Martina Scheffler, die Leite-
rin des Beschwerdemanagements bei
Pluscard. „Da sind Fachkenntnis und
Fingerspitzengefühl gefragt.“

Grundmuster schneller
erkennen

Speziell geschulte Beschwerdebeauf-
tragte in den Teams verfügen über bei-
des. Indem jede Beschwerde obligato-
risch auf ihrem Tisch landet, ist nicht
nur sichergestellt, dass sie vorrangig
und unabhängig behandelt wird. „Diese
erfahrenen Mitarbeiter erkennen
Grundmuster von Störungen und kön-
nen Ursachen und Begleitgeräusche
sehr schnell identifizieren. Wir verglei-
chen das gerne mit der Situation beim
Hausarzt, der in kritischen Situationen
ja auch den Spezialisten hinzuzieht“, er-
klärt Scheffler.

Zur Ausbildung der Beschwerde-
spezialisten bei Pluscard gehört zum
Beispiel der psychologische Umgang
mit verschiedenen Beschwerdetypen,
das Erlernen der angemessenen Reak-
tionen auf unterschiedliches Beschwer-
deverhalten und die Kenntnis der mög-
lichen und verfügbaren Hilfsmittel.
Schnelle und zielführende Entschei-
dungen sind gefragt, auf Beschwerden
müssen konkrete und verbindliche Ant-
worten erfolgen. „Verzögerungen, Hin-
halten, Ausreden sind Gift“, weiß Exper-
tin Scheffler. Nicht von ungefähr ist bei
besonders kritischen Beschwerden da-
her die Pluscard-Geschäftsführung di-
rekt in deren Behandlung eingebunden.

Maximal sieben Tage
für die Erledigung

Maximal sieben Arbeitstage darf eine
Beschwerde bis zu ihrer Erledigung bei
Pluscard vorliegen. Eine eindeutige Pri-
orisierung durch die Beschwerde-

beauftragten, die alle Fälle sammeln,
sichten und bewerten, ist gekoppelt an
die Zuständigkeit für die Bearbeitung:
im Team, in der Fachabteilung oder bei
der Unternehmensleitung. Sollten sich
Verzögerungen ergeben, die die gesetz-
te Frist sprengen, wird ein Zwischenbe-
richt erstellt und, wenn angebracht, der
Beschwerdeführer informiert. Grund-
sätzlich gilt dabei, dass für die Kommu-
nikation stets das gleiche Medium ge-
wählt wird, auf dem die Beschwerde
eingereicht wurde. Am Ende des Prozes-
ses steht, bei gerechtfertigten Reklama-
tionen, eine Gutschrift, bei strittigen
Fällen die Kulanz-Prüfung. Auch bei
kleinen Verärgerungen des Kunden re-
agiert das Team von Pluscard – und sei
es mit einer Flasche Sekt.

Mangelnde Sensilibität führt
zum Verlust des Kunden

Wie bedeutend Beschwerdemanage-
ment auf höchstem Niveau ist, wird im
deutschen Wirtschaftsalltag zusehends
wahrnehmbar. Ein Mangel an Sensibili-
tät für die Wirkung von Kundenbe-
schwerden hat negative Konsequenzen
fürs Geschäft, die von vielen Unterneh-
men gerne unterschätzt werden. Wenn
beispielsweise Kundenbeschwerden
nicht oder schlecht behandelt werden,
beschweren sich Kunden nicht mehr,
sondern wechseln kommentarlos den
Anbieter. Nicht nur wegen der wegfal-
lenden Umsätze, sondern auch ange-
sichts der Investitionen, die erforder-
lich sind, um aus einem Bestandskun-
den einen Stammkunden zu machen,
ein herber Verlust. Unsensible Unter-
nehmen interpretieren die verbleiben-
den Glücklichen dann auch noch irr-
tümlicherweise als „hohe Kundenzu-
friedenheit“.

Emotionale
Wirkung

Umgekehrt ist nachgewiesen, dass er-
folgreich gelöste Beschwerden eine stark
emotionale Wirkung haben und das Ver-
bundenheitsgefühl des Kunden langfris-
tig positiv beeinflussen. Wessen Anlie-
gen zur Zufriedenheit gelöst wurde, wer
die erwartete (wenn auch häufig unaus-
gesprochene) Wiedergutmachung erhal-
ten hat, der entwickelt sich in der Regel
dauerhaft zu einem loyalen Kunden –
manchmal sogar loyaler als einer, die
nie Anlass hatte sich zu beschweren.
„Unser Ziel ist es, alles erdenkliche dazu
beizutragen, dass ein Kunde, der sich be-
schwert, auch beim nächsten Mal sich
wieder für die Karte seines Instituts ent-
scheidet und dass sein Erfolgserlebnis
auch Entscheidung für weitere Produkte
beeinflusst“, betont Scheffler. „Nicht zu
vergessen den Marketingeffekt, den po-
sitive Erwähnungen und Empfehlungen
des Unternehmens und seiner Dienst-
leistung im Krisenfall im Bekannten-
kreis haben.“

Unverzichtbares Instrument im
Qualitätsmanagement

Auch in der Innenwirkung bei Pluscard
nimmt das Beschwerdemanagement ei-
ne wichtige Rolle ein. „Reklamationen
und Beschwerden von Kunden sind für
uns ein Instrument einerseits zur Mes-
sung, andererseits auch zur Steigerung
der Kundenzufriedenheit und sind so-
mit ein unverzichtbares Instrument im
Qualitätsmanagement“, unterstreicht
Maas. „Diese Fälle mitten aus der betrie-
blichen Praxis liefern in der Regel in-
tensivere und authentischere Erkennt-
nisse als interne Fehlersuchen oder die
Analysen externer Berater.“ Die Zusam-
menarbeit der Teams aus Beschwerde-
management und Total Quality Ma-
nagement (TQM) ist die logische Konse-
quenz dieses Denkens.

Aus jeder Beschwerde einen Im-
puls für die Verbesserung der eigenen
Organisation und Arbeit und zur Erhö-
hung der Produktqualität abzuleiten ist
daher nicht nur eine Option, sondern
gelebte Praxis bei Pluscard. „Wir neh-
men das Thema lernende Organisation
sehr ernst: Indem wir unsere Offenheit
dafür bewahren, Reaktionen aus dem
Markt aufzunehmen und bei Bedarf
schnell in Veränderung umzusetzen,
festigen wir unseren Ruf als innovati-
ver, kundenorientierter Dienstleister“,
sagt Geschäftsführer Maas. DSZ

Ein Schlüssel zum Erfolg ist, sich vom Wettbewerb abzuheben: Die Sparkassen bieten ihren Kunden zweifellos hervorragende zielgruppen-
adäquate Produkte an. Um jedoch diesen Herausforderungen gewachsen zu sein, ist bei vielen Mitarbeitern vertriebs- und kundenorientier-
tes Denken zu fördern und weiter zu entwickeln. Foto DSV SparkassenBilderwelt

Kunden wollen nicht erobert, sondern begeistert werden

Ein Schlüssel zum Erfolg ist,
sich vom Wettbewerb abzuheben

Bundesobmann Gustav Adolf Schrö-
der hat in seinem Beitrag zur letzten
Strategietagung treffend festgestellt,
dass die Nähe zum Kunden nicht nur
in physischer Präsenz besteht. Die
Kunden wollen auch nicht „erobert“,
sondern individuell nach ihren Be-
dürfnissen beraten, überzeugt und
begeistert werden. Um dies zu errei-
chen, ist ein aktives Vertriebsmana-
gement erforderlich, das zu einer Ver-
besserung der Kunden- und Verkaufs-
orientierung erheblich beitragen
kann.

V O N J Ü R G E N P A P P E N D O R F

Automatisierte Kundendienstleis-
tung, Telefonbanking und In-
ternet-Geldgeschäfte sind heute

an der Tagesordnung. Als Konse-
quenz dieses wettbewerbsnotwendigen
Wandelprozesses nahm bedauerlicher-
weise der persönliche Kontakt zu Kun-
den ab.

Doch die Sparkassen- und Banken-
landschaft wird sich in den nächsten
Jahren rasant entwickeln. Was müssen
die Sparkassen tun, um langfristig er-
folgreich zu sein?

Der Schlüssel zu dauerhaftem Er-
folg auf dem hart umkämpften Markt
ist, sich von der Vielzahl von Anbietern
der Branche abzuheben.

Das Engagement
der Mitarbeiter zählt

Dieses Ziel zu erreichen, hängt mehr
denn je vom Engagement und Kön-
nen eines jeden einzelnen Sparkas-
senmitarbeiters ab. Das Konkurrieren
um die Gunst des Kunden hat mitt-
lerweile ein allgemein hohes Niveau
erreicht. Dem einzelnen Interessen-
ten fällt es zunehmend schwerer,
sich auf dem Markt der Finanzdienst-
leister für einen Anbieter zu entschei-
den.

Um die Kunden von der Kompe-
tenz der Sparkasse zu überzeugen, ist es
wichtig, neben hoher Qualität des Ange-
botes und effizient arbeitenden Unter-
nehmensstrukturen einen intensiven
Kontakt zum Kunden aufzubauen, der
diesem das sichere Gefühl einer erfolg-
reichen und vertrauensvollen Zusam-
menarbeit vermittelt. Es sind die Mitar-
beiter im Kundenkontakt, die durch
den Aufbau spezifischer Kundenbezie-

hungen den dauerhaften Erfolg si-
chern.

Wie können sich die Sparkassen
diesen Herausforderungen stellen?

Die Sparkassen bieten ihren Kun-
den zweifellos hervorragende zielgrup-
penadäquate Produkte an. Um jedoch
diesen Herausforderungen gewachsen
zu sein, ist bei vielen Mitarbeitern ver-
triebs- und kundenorientiertes Denken
zu fördern und weiter zu entwickeln.

Insbesondere sind hierbei Fähig-
keiten der Gesprächsführung und Kun-
denbindung erforderlich. Gemeint ist
damit professionelles verkäuferisches
Handeln, das zum Aufbau und zur Ent-
wicklung langfristiger Kundenbezie-
hungen führt.

Faire Fragetechnik
für Bedarfsanalyse

Es geht hierbei jedoch nicht darum,
dem Kunden irgendetwas „anzudre-
hen“, was er nicht braucht. Vielmehr ist
der Kern dieses Verkaufsprozesses, die
Bedürfnisse des Kunden zu erkennen,
seine Zweifel auszuräumen und ihn
entsprechend zu beraten und zu begeis-
tern. Hierzu gehören das Wissen über
die richtige Gesprächseröffnung, die
korrekte Bedarfsanalyse mittels einer
ausgewogenen und fairen Fragetech-
nik, das auf den Kunden zugeschnitte-
ne Angebot und der entsprechende Ge-
sprächsabschluss. Ebenso muss die
Technik der Einwandbehandlung be-
herrscht werden.

Aber was können die Vertriebsver-
antwortlichen der Sparkassen konkret
tun, um die geschäftspolitisch festge-
setzten Erwartungen erfüllen zu kön-
nen? Den Sparkassen stehen neben den
internen Schulungsbereichen auch die
vielfältigen Angebote der Sparkassena-
kademien zur Verfügung. Auch zahlrei-
che externe Berater und Unternehmen
bieten sich als Partner für die Sparkas-
sen an.

Grundsätzlich sollte das unterneh-
merische und strategische Ziel der
Sparkasse im Vordergrund stehen. Da-
bei ist in erster Linie ganzheitlich die
Ausgangssituation der Sparkasse unter
Berücksichtigung der internen und ex-
ternen Einflüsse zu betrachten. Dieser
Ansatz sollte ein ergebnisorientiertes
Vorgehen zur Leistungssteigerung von
Organisationseinheiten und Mitarbei-
tern zum Ziel haben.

Die Mitarbeiter sind zum Thema
Kundenorientierung „einzuschwören“.
Eine Sensibilisierung für das Gesamt-
ziel, Grundlagen der Verkaufstechnik
zu erlernen und sich auf den Kunden
und seine möglichen Bedürfnisse bes-
ser einstellen zu können, das sind für
den Erfolg wesentliche Kriterien.

Mit dem Ziel, die Wirkung des Trai-
nings zu verstärken und die erlernten
Fertigkeiten abzusichern und zu vertie-
fen, wird Coaching am Arbeitsplatz
künftig ein wichtiger Baustein der Per-
sonalentwicklung sein. Eine Coaching-
Ausbildung vermittelt Führungskräften
ein modernes Führungsverständnis
und berücksichtigt jene Faktoren, die
maßgeblichen Einfluss auf den Erfolg
eines Mitarbeiters haben. Führungs-
kräfte lernen die Instrumente des Coa-
ching kennen und können diese zur in-
dividuellen Mitarbeiterförderung ein-
setzen.

Deshalb ist es von besonderer
Bedeutung, die Führungskräfte in ei-
nem solchen Konzept zu berücksichti-
gen. Es führt zur Optimierung der sozia-
len und kommunikativen Führungs-
kompetenz sowie zur Wahrnehmung
der Rolle als Coach und Trainer ihrer
Mitarbeiter.

Gezielte Investitionen
in Personalentwicklung

Mit gut ausgebildeten und motivierten
Mitarbeiter, die vertriebs- und kunden-
orientiert denken und handeln, können
die geschäftspolitischen Ziele leichter
erreicht werden. Gezielte Investitionen
in die Personalentwicklung sind daher
auch künftig wichtige Voraussetzungen
um den Marktanteil und den Ertrag der
Sparkassen steigern zu können.

Investitionen in die Personalent-
wicklung müssen einen Nutzen haben
und der Erfolg ist zu belegen. Die Kos-
ten-Nutzen-Analyse (Evaluierung) von
Personalentwicklungsmaßnahmen
wird künftig eine wichtige Rolle spielen.
Ein praxisorientierter Einsatz von Eva-
luierungen für Schulungen bedarf aller-
dings einer kompetenten Unterstüt-
zung von Spezialisten auf diesem Ge-
biet.

W Der Autor war Vorstandsvorsitzender ei-
ner Sparkasse im Rheinland und ist
nunmehr Senior Consultant der Aventus
GmbH Düsseldorf.
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