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Markenfrage
Haben Sie eigentlich auch ge-
klebt? Die Antwort auf diese Fra-
ge verrät viel. Vor allem viel über
das Alter der Antwortgeber.
Wenn nämlich an dieser Stelle
von den Konsum-Marken die Re-
de ist, die Oma Frieda dereinst
mit besonderem Eifer ins Mar-
kenheftchen geklebt hat, dann
trennen sich die Generationen.
Oder doch nicht? Die Rabatt-
marken alter Klebung, die gibt
es vielleicht nicht mehr, aber ge-
sammelt wird dafür um so mehr.
Bundesbürger der Jetztzeit, so
haben es findige Verhaltensfor-
scher schon längst dokumen-
tiert, gehören zu den besonders
eifrigen Jägern und Sammlern.
Kundenbindung, so der allge-
meine Oberbegriff für die Treue-
marken der Neuzeit, will gut
überlegt sein.Weniger die Frage
ob, als vielmehr die Frage nach
dem Womit ist dabei entschei-
dend. Verbundpartner der Spar-
kassen haben sich in den letzten
Jahren dankbarerweise des The-
mas angenommen. Sei es nun
die Parisfahrt, mit der der Spar-
kassen Broker Top-Kunden be-
lohnt/bindet, die Weinprobe aus
dem s-points-Programm oder
beispielsweise die Kundenbin-
dung per Wissen und Unterhal-
tung im Zeitschriften-Paket des
DSV. Die Beispiele haben eins
gemeinsam: Sie werden maßge-
schneidert für das jeweilige
Kundenprofil. Werner FunkD
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Äußerst anspruchsvoll, flexibel und
sehr preisbewusst – das ist das Kurz-
profil von Vieltradern, der Kernziel-
gruppe des Sparkassen Brokers. Um
die hochaktiven Privatanleger lang-
fristig an sich zubinden, setzt derzen-
trale Online-Broker der Sparkassen-
Finanzgruppe auf Qualität und Ser-
vice. Dabei geht esnichtnurumvirtu-
elle Online-Angebote, sondern auch
umdendirektenAustauschaufexklu-
sivenTrader-Events.
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Durchschnittlich mehr als 50 Mal
im Jahr handeln Vieltrader mit
Wertpapieren und stellen dabei

hohe Erwartungen an das Angebot ih-
rer Online-Trading-Plattform. Eine rei-
bungslose Depotführung setzen sie
ebenso selbstverständlich voraus wie
ständig verfügbare Systeme. Sie su-
chen umfangreiche Funktionen und
Services sowie ein breites Leistungs-
spektrum, das wie im Falle des Sparkas-
sen Brokers den Handel an 28 Aus-
landsbörsen umfasst. Doch um die auf
dem Markt stark umworbenen Kunden
für sich zu gewinnen und dauerhaft an
sich zu binden, müssen sich die Online-
Brokermehr einfallen lassen.

Der Sparkassen Brokermöchte sei-
ne Top-Kunden mit Angeboten begeis-
tern, die auf die besonderen Wünsche
der Trader eingehen. Dazu gehören so-

genannte „Top Trader Events“, bei de-
nen sich die Kunden austauschten, mit
Experten sprechen undKontakte knüp-
fen können. An einer Reise nach Paris
nahmen im vergangenen Jahr 15 Kun-
den teil und bekamen ein vielseitiges
Programm geboten.

„Ein Highlight war die Führung im
Handelsraum der BNP-Zentrale am
Boulevard Haussmann“, erzählt Tobias
Enzmann, Director Produkt- & Kunden-
management beim Sparkassen Broker.
„Dabei konnten die Teilnehmer den

Händlern direkt über die Schulter
schauen. Zu beobachten, wie dort die
Handelsströme aus aller Welt zusam-
menlaufen, war auch für die erfah-
rendsten Trader ein faszinierendes Er-
lebnis“, ist sich Enzmann sicher.

Neben Kundenincentives spielt
das Thema Wissens- und Kompetenz-
vermittlung beimSparkassenBroker ei-
ne bedeutende Rolle als Mittel zur Kun-
denbindung. Mit der „S Broker Akade-
mie“, die neben Webinaren auch Semi-
nartouren und Livetrading-Veranstal-
tungen beinhaltet, will der Broker ge-
zielt denTrading- und Investmenterfolg
seiner Kunden erhöhen. „Weil wir
selbst keine Beratung anbieten, ist uns
der kontinuierliche Know-how-Transfer
unserer Trader umso wichtiger. Denn
nur Kunden, die erfolgreich an der Bör-
se agieren, bleiben langfristig dem
Wertpapiergeschäft und damit unse-
rem Unternehmen treu“, erklärt Enz-
mann.

Von Marktanalyse über Charttech-
nik bis hin zur Erarbeitung eigener
Handelsstrategien – auf den Veranstal-
tungen der „S Broker Akadamie“ erlan-
gen die Teilnehmer praxisorientierte
und marktübergreifende Kenntnisse
und bekommen beim Live-Trading
Tipps von professionellen Tradern. Die
Webinare richten sich an unterschiedli-
che Zielgruppen, vermitteln je nach
Wissensstand der Teilnehmer Basis-,
Fortgeschrittenen- oder Experten-
Know-how. „Dafür benötigen unsere

Kunden lediglich einen Computer mit
Lautsprechern und eine Internetver-
bindung“, erklärt Tobias Enzmann.
„Fragen können jederzeit während des
Webinars über eine Chat-Funktion ge-
stellt werden.“

Das Breakfast-Trading ist das neu-
este Format innerhalb der „S Broker
Akademie“ und richtet sich vor allem
an sehraktiveKunden, die neben ihrem
Beruf erfolgreich tradenwollen. Hier er-
fahren die berufstätigenVieltrader bei-
spielsweise, wie sie sich optimal auf ei-
nen Handelstag vorbereiten können.
„UnsereKunden erhaltenvon Spezialis-
ten Trading-Empfehlungen, die sie so-
fort umsetzen können, und haben nach
derVeranstaltung dieMöglichkeit, offe-
ne Fragen zu klären“, so Enzmann.

Den Top-Kunden des Sparkassen
Brokers steht zudem eine Vielzahl von
exklusiven Services in der „Top Trader
Lounge“, einem geschlossenen Bereich
auf der Sparkassen Broker-Webseite,
zur Verfügung. Hier können die Trader
auf ein umfangreiches Informationsan-
gebot zugreifen, das ihnen bei derAnla-
geentscheidung hilft.

„Unsere online-affinen Kunden le-
gen jedoch nicht nur Wert auf umfas-
sende Services und Informationen im
Internet“, erklärt Enzmann. „Der per-
sönliche Austausch und die Netzwerk-
bildung auf unseren Veranstaltungen
und ‚Top Trader Events’ sind ebenfalls
einwichtigerBaustein unsererKunden-
bindungsstrategie.“

Sparkassen Broker – Bausteine der Kundenbindungsstrategie

Privatanleger langfristig binden

Nach Ansicht der MehrWert Service-
gesellschaft (MWSG) bedürfen Kun-
denbeziehungenderbesonderenPfle-
ge, wenn sie von Dauer sein sollen. In
Zeiten zunehmenden Wettbewerbs
setzen immermehr Institute aufMar-
keting-Kooperationenmit lokalenund
regionalenFirmenkunden, umPrivat-
kundenmit Extras zu binden.

Für welche Zielgruppen sind Ko-
operationsangebote attraktiv? Die
Braunschweigische Landesspar-

kasse, die seit Dezember 2011 für ihre
jungen Girokonto-Kunden ein Gut-
scheinheft mit 22 Angeboten bereit-
hält, fokussiert vor allem junge Kunden
im Alter zwischen 14 und 17 Jahren,
um sie schon frühzeitig für die Spar-
kasse zu begeistern. „Das geht heute
nicht mit 08/15-Angeboten“, wie Mari-
on Thomsen, Segmentmanagerin Nach-
wuchskunden im Vertriebsmarketing,
bestätigt: „Deshalb wollen wir genau
auf dieWünsche der jungen Girokonto-
inhaber zugeschnittenen, erlebnisori-
entierten Freizeitangeboten überzeu-
gen, aber auch neue Kunden gewinnen.
Mit Unterstützung der MehrWert Ser-
vicegesellschaft, einem Unternehmen
des Deutschen Sparkassenverlags und
der Örag Service, haben Firmenkunden
aus dem gesamten Geschäftsgebiet at-
traktive Angebote zur Verfügung ge-
stellt, die bei der jungen Zielgruppe für
jede Menge Spaß sorgen.“ Vanessa
Helmke aus demBereichMarketing/ Öf-
fentlichkeitsarbeit ergänzt: „Wir setzen
darauf, dass gerade junge Leute ihren
Freunden das Angebot weiterempfeh-
len.“ Daher sei im Gutscheinheft auch
ein Voucher enthalten, mit dem Neu-
kunden bei der Kontoeröffnung eben-
falls ein Gutscheinheft erhalten. Wie
die MWSGmitteilt, überreicht die Spar-
kasseVorpommern dagegen ihren Jun-
gen Erwachsenen als Dankeschön für
ein Finanz-Check-Gespräch ein überre-
gional aufgesetztes Vorteilsheft mit
zwölf Coupons, die per Gutschein-Code
online eingelöst werden können.

Erfolgsentscheidend sei für ein
Kundenbindungsprogramm mit loka-
len und überregionalen Kooperations-
angeboten, aus allen Themenwelten
zielgruppenadäquateVorteile aufzuzei-
gen. Beim Aufbau des Kooperations-
marketings ist die Auswahl geeigneter
Partner ebenso wichtig wie die Ausge-
staltung, so die MWSG: Mittels Trend-
scouting lässt sich ermitteln, welche
Vorteile bei der Zielgruppe besonders
gut ankommen. Dauerhafter Erfolg von
Kooperationen setzt professionelles
Vertragsmanagement und regelmäßi-

gesMonitoring der Leistungen nach de-
finierten Qualitätsvorgabenvoraus. Ko-
operationen bedürfen der kontinuierli-
chen Pflege. Erfahrungsgemäß lassen
sich auch mit Reisegutscheinen Kun-
denbeziehungen stärken, teilt die
MWSG mit: Sie sind über alle Zielgrup-
pen hinweg begehrt, weil das emotional
besetzte Thema Urlaub unabhängig
von Jahreszeiten keinen Kunden kalt
lässt. Institute setzen sie ein, weil sie
Vertriebsaktionen Etat-schonend un-
terstützen. So habe sich die Stadtspar-
kasse Wermelskirchen entschieden,
Kunden beim Abschluss eines Premi-
umkontos „S-Club“ einen 50 Euro-
Reisegutschein als Begrüßungsge-
schenk zu überreichen. Neukunden
werden damit animiert, ihre Master-
Card Gold gleich beim Ontop-Reisebu-
chungs-Service zum Einsatz zu brin-
gen. Denn zusätzlich zum Gutschein-
wert gibt es eine fünfprozentige Reise-
preisrückerstattung, die den Kunden
sechs Wochen nach Reiserückkehr
noch einmal an den Service seiner
Sparkasse erinnert.

Institute, die ein Kooperationsan-
gebot für die Zielgruppe der Jungen Er-
wachsenen anbieten und dabei einen
Full-Service bevorzugen, entscheiden
sich lautMWSG für S-Pool: Es vereint Fi-
nanz- und Servicetipps zum jeweiligen
SchwerpunktthemaderGemeinschafts-
werbung mit zielgruppengerechten
Lifestyle- und Freizeitangeboten. Da-
runter Festivals, Events, Reisen und
Shoppingrabatte sowie Seminare mit
unterschiedlichen regionalen High-
lights und bundesweitenVorteilskondi-
tionen. Ebenso lassen sich nach Infor-
mationen der MWSG zusätzlich lokale
Partner aus dem Geschäftsgebiet der
Sparkasse integrieren. Neben dem terti-
alweise erscheinenden Magazin wer-
den S-Pooler monatlich per E-Mail-
Newsletter auf dem Laufenden gehal-
ten und auf das neue S-Pool Portal gelei-
tet. Aber auch mobil hätten Institute
und ihreVorteilspartnermit derKoope-
rationspartner-App die Möglichkeit, ih-
re Angebote in den Blickpunkt derKun-
dengenerationWeb 2.0 zu rücken.

Das Kooperationsmanagement
führt damit zurWin-Win-Win-Situation
für Institut, Firmen- und Privatkunde,
so dieMWSG: Sparkassen positionieren
sich als Partner für ihre Kunden. Fir-
menkunden räumen den Sparkassen-
kundenVorzugskonditionen ein, da sie
im Gegenzug kostenfreie Werbung er-
halten und selbst Neukundengeschäft
generieren. UndPrivatkundenüberzeu-
gen die rechenbaren Vorteile solcher
alltagsrelevanten Angebote. DSZ

MehrWert Servicegesellschaft mbH

kooperationen mit
Win-Win-Win-situation

Kunden binden und den Vertrieb un-
terstützen – das sind nach Meinung
der DSV-Gruppe (Deutscher Sparkas-
senverlag) diewichtigstenFunktionen
einerKundenzeitschrift. DieHambur-
ger Sparkasse nutzt seit Jahren das
Unternehmermagazin „Profits“ des
DSV. SiedrücktdemMagazindurchei-
ne Individualisierung ihren Stempel
aufundhat dieZeitschrift in ihreVer-
triebs- und Kommunikationsprozes-
se eingebunden.

t H o M a s s t o L L
Deutscher sparkassenverlag

Drei Voraussetzungen müssen er-
füllt sein, damit das Kundenma-
gazin einer Sparkasse seinen

Zweck erfüllt, so der Verlag: Erstens
muss die Zielgruppe sichmit ihren Fra-
gen, Bedürfnisse und Interessen in der
Publikation wiederfinden. Zweitens
müssen die Vertriebsmitarbeiter die
Zeitschrift kennen, positiv bewerten
und bei Bedarf im Kundengespräch
einsetzen. Drittens schließlich muss
sich die Publikation nahtlos in die
Kommunikations- und Vertriebspro-
zesse des Hauses einfügen. Nur dann
gelingt es, die Kunde zum Kunden zu
bringen.

Individualisierung verstärkt
die Wirkung beim Kunden

Wie diese Anforderungen in der Praxis
umgesetzt werden können, zeigt das 64
Seiten starke Unternehmermagazin

„Profits“. Die DSV-Gruppe produziert
die Zeitschrift sechs Mal pro Jahr für
rund 160 Sparkassen. 18 davon bezie-
hen individualisierte Fassungen. Die
Auflage liegt bei mehr als 300 000 Ex-
emplaren pro Jahr.

Die Hamburger Sparkasse (Haspa)
nutzt das Magazin seit zwei Jahren in
einer stark individualisierten Version
mit eigenem Umschlag, Editorial und
zurzeit fünf regionalen Seiten im In-
nenteil. Die Auflage beträgt nach Auf-
stockungen rund 5000 Exemplare je
Ausgabe. Die Hefte werden zum großen
Teil per Post an Firmenkunden ver-
schickt, so der Verlag: Dadurch wächst
die Chance, dass die Zeitschrift regel-
mäßig die Entscheider in den Unter-
nehmen erreicht.

Positives Feedback
bestätigt das Konzept

Doch wie lässt sich der Erfolg dieser
Maßnahme fassen? Maren Ullrich, Lei-
terin der Marktkommunikation bei der
Haspa, nennt einen Indikator: „Wir be-
kommen regelmäßig positives Feed-
back von unseren Kollegen aus dem
Markt.“ Die Mitarbeiter imVertrieb nut-
zen „Profits“ in der Beratung und leiten
daraus Gesprächsaufhänger ab. Das
funktioniert laut DSV aber nur, wenn
Marketing, Produktmanagement und
Vertriebssteuerung an einem Strang
ziehen, etwa bei der Themenauswahl
für die Individualseiten. Die Inhalte fol-
gen grundsätzlich einem festen Raster.
So ist für alle Beteiligten von vornher-
ein klar, welche Formate inwelcher Fre-
quenz über das Jahr zu bedienen sind.
Die Haspa-Titelgeschichte beispielswei-
se hat nicht nur einen Hamburger Be-
zug. Sie ist zudem mit dem aktuellen
Vertriebsthema verknüpft.

Nach Informationen des DSV ge-
lingt es so der Haspa, im Rahmen einer
integrierten Kommunikationsstrategie
ein und dasselbe Thema auf verschie-
denen Wegen zum Kunden zu tragen.
Ullrich von der Haspa: „Wir fühlen uns
beim DSV hervorragend aufgehoben,
da wir in Stuttgart nicht nur eine Re-
daktion vorfinden, die sehr anspre-
chende Kundenmagazine erstellt, son-
dern auch einen fachlich kompetenten
Sparringspartner.“ Die Themenpläne
werden gemeinsam mit dem DSV im
Rahmenvon regelmäßigenTelefonkon-
ferenzen vor jeder Ausgabe entwickelt.
Der DSV erstellt dann als Komplett-
dienstleister dieHaspa-Seiten inklusive
Layout und Qualitätsmanagement. Die

Aufgaben der Haspa beschränken sich
auf Briefing, inhaltliche und gestalteri-
sche Kontrolle und Freigabe. Sie muss
keine einzige Zeile selbst texten und
keine Bilder suchen. „Diesen Aufwand
sollte auch ein großes Haus wie die Ha-
spa nicht intern treiben“, sagt Ullrich.
„Das gehört in die Hände von Profis.“

Messlatte für das Produkt
liegt hoch

In der Zielgruppe der Unternehmer
kommt „Profits“ ebenfalls hervorra-
gend an, so der DSV: Laut der jüngsten
bundesweiten Leserbefragung aus dem
Jahr 2011 bewerten 82 Prozent der Le-
ser „Profits“ als „sehr gut“ oder „gut“
(siehe auch Kasten). Damit sind auch
dieVerantwortlichen imVerlag in Stutt-
gart äußerst zufrieden. Das bestätigt
schließlich die Entscheidung, den Spar-
kassen und ihren Kunden ein Magazin
in Kioskqualität anzubieten.“

Mehr Informationen auf www.sparkas-
senverlag.de unter Kundenzeitschrif-
ten, außerdem im BusinessShop des
DSV (Login für registrierte Nutzer, dann
Profits ins Suchfeld eingeben) oder te-
lefonisch unter (07 11)7 82-11 36.

DSV-Gruppe Deutscher Sparkassenverlag – Kundenbindung mit Zeitschriften

Der richtige Lesestoff unterstützt
den Vertrieb und schafft Bindung

„Top Trader Events“ finden auch in der
Deutschen Börse statt. Foto S Broker

Leserbefragung
Die aktuelle Leserbefragung für
„Profits“ ergab Bestnoten für den
Titel. Leserprofil: 62 Prozent der
Leser sind Geschäftsführer, 14
Prozent der Leser sind Bereichs-/
Abteilungsleitern Zweigstellenlei-
ter beziehungsweise Projekt-/
Team-/Gruppenleiter, 35 Prozent
der Leser arbeiten im Dienstleis-
tungsbereich, 18 Prozent freie Be-
rufe, zwölf Prozent Handel. Leser-
verhalten: Durchschnittlich wird
eine Ausgabe „Profits“ 36Minuten
gelesen. Die durchschnittliche
Seitenkontaktchance liegt bei 79
Prozent. 76 Prozent lesen Profits
regelmäßig beziehungsweise
ziemlich regelmäßig. Aussagen
derLeser: 82 Prozent der Leser be-
werten den Titel als (sehr) gut. 85
Prozent der Leser finden die Bei-
träge kompetent. 78 Prozent der
Leser finden, dass „Profits“ ein an-
sprechendes Erscheinungsbild
hat. 52 Prozent der Leser haben
bereits konkrete Informationen
aus Profits genutzt.Kunden- und Vertriebsnähe gleichzeitig:

Profits für die Haspa. FotoDSV


