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KUNDENBINDUNG MIT BEPREISTEM KONTO

S-POOL Konto

Attraktive Angebote fiir Junge Erwachsene im Markt platzie-
ren: Die Sparkasse Dinslaken-Voerde-Hiinxe zeigt, wie man
diese Zielgruppe erfolgreich an bepreiste Konten heranfiihrt.

Im Oktober 2009 hat die Sparkasse Dins-
neues, be- !
preistes Girokonto fiir Junge Erwachse-
ne eingefithrt: das S-POOL Konto fir
18-bis 30-Jahrige. Vor dem Hintergrund
deutlicher Kundenriickgdnge in der er- |
tragreichen Altersgruppe der jungen
Potenzialkunden bestand fiir die Spar-
kasse akuter Handlungsbedarf. Denn

laken-Voerde-Hiinxe ihr

wahrend der Marktanteil bei den bis

18-Jahrigen mit circa 78 Prozent hier !
noch iiberdurchschnittlich hoch aus- :
fallt, sinkt er bei den 30-Jdhrigen schon
auf circa 58 Prozent. Die Abwanderung
findet also zu einem Zeitpunkt statt, zu !
dem Jugendmarktkunden sich zu er- :
tragreichen Privatkunden entwickeln
konnten. Um diesem Trend entgegenzu-
wirken und die jungen Kunden schon
frihzeitig mit attraktiven Produktan-

geboten zu binden, entschied sich die

Sparkasse fiir die Einfithrung eines at-
i nicht hoch genug einschéitzen kann. Vor !
i weill Carsten Hoffner-Junker. Wichtig

traktiven neuen Kontomodells speziell

fur diese Zielgruppe. Bereits in der :
| stiitzte die MWSG die Kick-Off-Veran- |
staltung fiir alle Marktmitarbeiter. Be- !
i Kontofilhrungsgebithren mehr als wett
S-POOL-Konto mit all seinen Vorteilen
und konnen deshalb aus eigener Erfah- :
i es konkret und praxisnah auf Fragen

Konzeptionsphase lag das besondere

Augenmerk auf der Vertriebsstrategie. :
Gemeinsam mit der Sparkasse entwi-
ckelte die MehrWert Servicegesellschaft
(MWSG), ein Unternehmen des Deut- |
i rungihre Kunden tiberzeugen.
Vor dem Versand des ersten S-POOL- !
! Magazins hatte die MWSG im Auftrag !
. zum Finanz-Check einging. , Jetzt nach

schen Sparkassenverlags und der ORAG

Service, die Strategie und unterstiitzte

auch umfassend bei der Einfuhrung des

neuen Kontomodells — unter anderem
i den angerufen, um sie auf den bevorste- |
i henden Erhalt ihres ersten S-POOL Ma- 3
gazins hinzuweisen. Dabei wurde das
i Interesse des Kunden abgefragt, nach
Erhalt der Zeitschrift durch einen er- :
neuten Anrufdes persénlichen Kunden-
beraters sein Feedback zu geben. Von !
i digen Ausbau der lokalen Kooperati-
610 Kunden einem Riickruf zu, das ent-
i beispielsweise Restaurants, Kinos, Bow-

mit einem Vertriebstraining.

Ein Komplettpaket

Das Konto uberzeugt vor allem durch
seinen Leistungsumfang und ist laut :
ersten Kundenreaktionen in Dinslaken
seinen Preis von nur zwei Euro im !
Monat mehr als wert: Beinhaltet sind !
samtliche |
Buchungsposten sowie die Sparkas- !
senCard und die Prepaid-Kreditkarte :
inklusive Versicherungspaket zum Son- !
derpreis. Zusdtzlich ist zweimal jahr-
lich ein Vermdégens- und Vorsorgecheck | : Pad
sowie ein Versicherungs-Check fiir die | Praxisnahes Training
i Im Vertriebstraining fiir ausgewihlte
besonderes Highlight wurde das kom-
plette S-POOL-Erlebnisprogramm der !
MWSG in das Konto eingebunden. Da- !
. spracheanldsse des neuen Kontomo- :
dells konsequent zu identifizieren und !
i sie in der Folge beim Finanz-Check-Ge- |
spriach auch zielfithrend einzusetzen. |
i Denn ,erst wenn Berater mit Begeiste- |

die Online-Kontofiihrung,

Jungen Erwachsenen inkludiert. Als

mit steht den Jungen Erwachsenen eine

Fiille von bundesweiten, regionalenund

lokalen Vorteilsangeboten fiir Beruf,

Studium und Freizeitgestaltung zur '

Verfiigung. Extras, die nicht nur Spaf3

machen, sondern auch noch helfen,
Geld zu sparen. Sparen doch die Konto- |
inhaber beispielsweise Buchungs- und
Versandgebiihren in Héhe von 7,50 Euro
beijedem Kaufvon Tickets fiir Konzerte |
und Festivals, bis zu 6 Euro beim Besuch
der angesagten Clubs und Diskotheken |
in der Umgebung und sogar 16 Euro :
beim Verkehrssicherheitstraining. Das
i von der Sparkasse individualisierte S- |
POOL Magazin dient dabei als zentrales
Kommunikationsmittel, denn hier er- :
fahren die Kunden regelméafig von neu-
en Vorteilsangeboten und werden vier- :
mal im Jahr durch das personalisierte |
Anschreiben von ihrer Sparkasse auch !
zu zielgruppenspezifischen Finanzthe-
men angesprochen. Die S-POOL-Direkt- !
mailings geben den Beratern immer :
wieder neue Gesprdchsanldsse — ein |
. Vorteil, den man laut Carsten Hoffner- :
i rung und Uberzeugung argumentieren,

Junker, Leiter Vertriebsmanagement,

dem Verkaufsstart des Kontos unter-

reits 100 Mitarbeiter nutzen selbst das

der Sparkasse 1000 ausgewdhlte Kun-

den 690 erreichten Kunden stimmten

spricht einer Quote von 88 Prozent. So

wurde von Anfang an der Weg fiir einen
aktiven Verkauf des Kontos sowie wei- !
i diefreizeitorientierten jungen Kunden®,
i betont Natalie MaaRen, verantwortlich
i fiir das S-POOL-Programm bei der Spar-
. kasse
i Hoffner-Junker als Leiter Vertriebsma-
nagementist es wichtig, den Verkauf des
i Kontos im neuen Jahr auch durch klar
i definierte Vertriebsziele zu férdern. Bis

terer Produkte geebnet.

Mitarbeiter ging es vor allem darum,
praxisnahe und zielgruppenorientierte
Verkaufsstrategien zu entwickeln, An-

]
5 Sparkonse
Dinslaken-Ynerde-Hinxe

S pool Konto

Einfach. Meht Lebem.

sind sie auch beim Kunden erfolgreich®,

sei deshalb, dem Kunden aufzuzeigen,
dass erdurch die Vorteilsangebote seine

machen konne. Das Training der MWSG
stuften die Berater als wertvoll ein, weil

rund um die erfolgreiche Terminverein-
barung und das Beratungsgesprach

dem Training verstehe ich, wie gut das
Produkt ist und welche Méglichkeiten

i der Kundenansprache sich bieten®, be-

tonte ein Teilnehmer.

Als Erfolgsfaktoren fiir die Zukunft
nenntdie Sparkasse neben den vertrieb-
lichen Anstrengungen auch den stan-

onen im Geschiaftsgebiet. Dazu zdhlen

lingcenter und Diskotheken. ,,Das Konto
bleibt damit up to date und attraktiv fur

Dinslaken-Voerde-Hiinxe. Fiir

Ende 2010 sollen insgesamt 2000 junge
Kunden gewonnen werden.

Sven Scharr
MehrWert Servicegesellschaft
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