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Dossier: marketing-fachtagung

Wie kann es gelingen, Kunden mit
qualitativ hochwertigen und auf ihre
Bedürfnisse zugeschnittenen Giro-
konto-Leistungen nach der Maßgabe
„verkaufen statt verschenken“ zu
überzeugen? Das Themenforum „Gu-
te Leistung hat ihren Preis – Qualität
aktiv verkaufen“ der Fachtagung für
Marketingkommunikation gab nach
Informationen des Deutschen Spar-
kassenverlages (DSV) viele Anregun-
gen.

Die Bedeutung der Girokontoer-
träge für den Erfolg einer Spar-
kasse insgesamt rief ReimerHer-

da (Deutscher Sparkassen- und Grio-
verband) allen Teilnehmern zu Beginn
ins Gedächtnis und führte kritische Er-
folgsfaktoren bei der Umsetzung einer
neuen Girokontostrategie an. Im Seg-
ment der Nachwuchskunden bedeute
dies beispielsweise, ab der Geburt auf
das mitwachsende Girokonto und ab
zirka 18 Jahren auf ein Standard-Aus-
bildungskonto sowie ein Mehrwert-
Konto zu setzen und dabei neue Tech-
nologien wie etwa Mobile-Banking-
Apps oder Signaturverfahren zu beto-
nen. Junge Erwachsene seien bereit,
für Mehrwerte wie Reisepaket-Angebo-
te und Rabatt-Mehrwerte einen Preis zu
bezahlen.

Als Pilotierungspartner der Mehr-
Wert Servicegesellschaft (MWSG), eines
Unternehmens des Deutschen Spar-
kassenverlags und der Örag Service,
präsentierte Stefan Honrath, Leiter

Kommunikation undMedialerVertrieb
der Kreissparkasse Peine, die neue
Giro-X-tra-App.

„Nach Einführung des Online-Por-
tals für unsere Giro-X-tra-Konten im Ja-
nuar dieses Jahres war es nur logisch,
mit der Giro-X-tra-App auf derHöhe der
Zeit zu bleiben und damit auch die jun-
gen Kunden noch besser anzuspre-
chen“, so Honrath. Mit dem iPhone oder
iPad sind die rund 100 lokalenVorteils-
partner mit ihren aktuellen Angeboten

jetzt immer in der Jackentasche dabei.
Die praktische Kartenfunktion zeigt al-
le Vorteilspartner, aber auch die Ge-
schäftsstellen der Kreissparkasse und
berechnet die Route zum gewünschten
Ziel. Honrath geht davon aus, dass sein
Institut damit ebenso für die Kooperati-
onspartner, die oft auch Firmenkunden
sind, noch attraktiver wird. Wolfgang
Degenkolb, Vertriebsleiter Private Kun-
den der Frankfurter Sparkasse, thema-
tisierte die Herausforderung, absehba-

re Ertragslücken beispielsweise aus sin-
kenden Erträgen aus Fremdverfügun-
gen am Geldautomaten dauerhaft zu
kompensieren. Begleitet von einer 360-
Grad-Kampagne unter dem Motto „Das
beste Konto, das Sie je hatten – mit Si-
cherheit“ wurden mehr als 80 000 Pri-
vatkunden auf das neue, im Preis-Leis-
tungs-Verhältnis deutlich aufgewertete
Komfort-Plus-Konto umgestellt. „Dass
die neuen Kontoleistungen für unsere
Kunden einen echtenMehrwert darstel-
len, sehenwir daran, dass dieMehrzahl
die Umstellung auf das Komfort-Plus-
Konto trotz Preiserhöhung akzeptiert
hat.“ Seit dem 1. Mai können die Kom-
fort-Plus-Kontoinhaber unter anderem
vom Rechtsberatungs-Rechtsschutz,
Notgeld-Service, Dokumentenschutz
oder dem Schlüsselfund-Service profi-
tieren. Damit wird dem großen Bedürf-
nis nachmehr Sicherheit Rechnung ge-
tragen.

Geplant sind bereits weitere Leis-
tungspakete, mit denen die Sparkasse
vor allem zwei wichtige Zielgruppen
ansprechen will: die abwanderungsge-
fährdeten jungen Erwachsenen und die
stetig wachsende Zahl der Kunden der
Generation 50 plus. Auch die Kreisspar-
kasse Saalfeld-Rudolstadt hat 2010 ihre
Giro-Strategie auf den Prüfstand ge-
stellt. Preiserhöhungen galt es dabei
ebenso auszuschließen wie weitere Er-
tragseinbußen. Im Januar wurde das
Giro-Comfort-Konto zum X-tra-Konto
aufgewertet: Mit lokalen, täglich erleb-
baren Vorteilsangeboten, etwa bei Ein-

zelhändlern und Kultureinrichtungen.
Durchweg Angebote, die auf breites In-
teresse stoßen, weil sie bares Geld spa-
ren helfen. Im Kundenmagazin Treff-
punkt informieren sich Kunden regel-
mäßig über alle Vorteile, darunter Le-
serreisen und Tickets zum Vorzugs-
preis. Besondere Berücksichtigung fin-
det auch die Generation 50plus, diemit
fast 70 Prozent den größten Anteil der
Giro-X-tra-Inhaber stellt und großen
Wert auf Unterstützung in allen Le-
benslagen legt. Über das Service Center
50plus benennt oder vermittelt die
MWSG-Assistance-Leistungen für fast
jede Lebenslage. Tino Biehl sieht sich
als Verantwortlicher aus der Vertriebs-
steuerung durch die positiven Ver-
kaufszahlen bestätigt: „18 Prozent der
Giro-X-tra-Wechsler sind Neukunden.
Außerdemwechseln viele vompreisbe-
freiten Jugend- und Studenten-Konto
zumMehrwertkonto. Ein Erfolg, der un-
sere Erwartungen übertrifft, sodass wir
trotz des Verzichts auf eine Preisanpas-
sung bereits mittelfristig mit positiven
Ertragseffekten rechnen.“

Das Fazit aller Referenten fasste
Moderatorin und MWSG-Geschäftsfüh-
rerin Andrea Baun zusammen: „Kun-
denbegeisterung ist definitiv keine Di-
mension der günstigsten Preise. Für
Top-Leistung darf auch ein fairer Preis
aufgerufen werden. Überzeugte Kun-
den sind institutsgebundene Kunden
und sichern langfristig denErtrag, auch
in Zeiten des demografischen Wan-
dels.“ DSZ

Themenforum „Gute Leistung hat ihren Preis – Qualität aktiv verkaufen“

Überzeugte kunden sichern langfristig ertrag

75 Sparkassenteamsmitmehrals 600
Auszubildenden haben amdiesjähri-
gen Auszubildenden-Wettbewerb der
KreditkartenOffensivedesDeutschen
Sparkassen- und Giroverbandes
(DSGV) teilgenommen. Insgesamt
wurden mehr als 5000 Sparkassen-
Kreditkarten durch die Auszubilden-
den im Rahmen des Wettbewerbs ab-
gesetzt.

Fast 70 Sparkassen haben ihre Er-
gebnisse eingereicht: einfallsrei-
che Konzepte und kreative Marke-

ting-Maßnahmen. In einem knappen
Kopf-an-Kopf-Rennen setzte sich die
Stadtsparkasse Lengerich durch. Sie
gewann den Wettbewerb mit 94 von
100möglichen Punkten und erhielt die
Siegerprämie in Höhe von 1000 Euro.
Die Siegerehrung fand im Rahmen der
100. Fachtagung für Marketingkommu-
nikation des Deutschen Sparkassenver-
lags (DSV) in Stuttgart statt.

„Ein tollesKonzept – kreativ, durch-
gängig und vertrieblich überzeugend.
Die Motivation ist praktisch zu spüren.
Herzliche Glückwünsche an den ver-
dienten Sieger!“, so Oliver Hommel, Ab-
teilungsdirektor Kartenstrategie und
Kartenprodukte beim DSGV, bei der
Übergabe des Siegerschecks.

Zusätzlich präsentierten die Aus-
zubildenden amMessestand derKredit-
karten Offensive (KKO) interessierten
Besuchern ihr überzeugendes Konzept:
Unter dem Motto „Master(Card)Kart …
go for Gold“ konzipierte das achtköpfi-
ge Team eine Kampagne zum Thema
Sparkassen-Kreditkarten, indem es die
MasterCard Gold bildlich mit einem
Rennkart verglich.

Während der fünftägigen Aktions-
woche im Juli dieses Jahreswurden die
Dekorations-Inseln in den Geschäfts-
stellen der Sparkasse mit einem Kart,
Strohballen, Zielflaggen, Siegertrepp-
chen und Reifen ausgestattet. Die Aus-
zubildenden selbst wurden durch die
roten Overalls amAktionsstand zusätz-
lich zumBlickfang. EinMitarbeiterwett-
bewerb im gesamten Monat Juli (Erster
Preis: Ein Frühstück für die erfolg-
reichste Filiale) sowie ein Gewinnspiel
für die Kunden (Verlosung von dreimal
zwei Karten für die regionale Kartbahn)
rundeten die Aktion ab.

Das Ergebnis kann sich laut DSGV
sehen lassen: Über 800Kundenwurden
durch die Nachwuchskräfte angespro-
chen. Die individuellen Verkaufshilfen
zeigten den Kunden die Vorteile der
Sparkassen-Kreditkarte bildhaft auf:

Auf derVorderseite wurde dieVerknüp-
fung eines Karts mit der MasterCard
Gold dargestellt (Bremsen= Sicherheit,
Lenkrad= Flexibilität, Reifen= Rundum
versorgt, Motor= Leistungsfähigkeit
und Extras= Familienabsicherung). Die
Rückseite fasste übersichtlich sieben
gute Gründe für die Sparkassen-Kredit-
karte Gold zusammen. Das Vertriebs-
ziel von 35 Sparkassen-Kreditkarten
wurde mit 38 Kreditkarten sogar über-
troffen.

Insgesamt setzte die Sparkasse
Lengerich im Aktionsmonat 67 Spar-
kassen-Kreditkarten ab. Dies entspricht
einer Steigerung von 31 Kreditkarten
(86,1 Prozent) gegenüber dem Vorjah-
reszeitraum, so der DSGV. Die Sparkas-
sen-Kreditkarte sei ein sehr profitables
Produkt für jede Sparkasse und in Ver-
bindung mit dem Girokonto ein wichti-
ges Instrument zur nachhaltigen Kun-
denbindung.

Kreditkartenverkauf „geht immer“:
Die Sparkassen-Kreditkarte steht nicht
in Konkurrenz zu anderen Sparkassen-
produkten, sondern kannmit fast allen
kombiniert verkauft werden. Gerade
die Sparkassen-Kreditkarte Gold mit
dem Reiseversicherungspaket sei ein
idealer Aufhänger, um mit dem Kun-
den über die Themen Reisen und Ur-
laub ins Gespräch zu kommen.

Dennoch besitzt laut DSGV nur et-
wa jeder siebte Sparkassen-Kunde mit
einemGirokonto auch eine Sparkassen-
Kreditkarte. Im Vergleich zumWettbe-
werb biete diese unterdurchschnittli-
che Marktdurchdringung enorme Po-
tenziale.Mit diesenHerausforderungen
beschäftigen sich die Auszubildenden
der Sparkassen auch im Rahmen des
Auszubildenden-Wettbewerbs der KKO
im Jahr 2012. Dieses Mal erhält das Sie-
gerteam2000 Euro, Platz zwei bekommt
1500 Euro, Platz drei wird mit 1000 Eu-
ro belohnt. Den Plätzen vier bis 30
winkt eine Teamprämie in Höhe von
500 Euro. Zusätzlich loben auchdie Pro-
zessoren erneut Sonderpreise aus.

Neben diesen Preisen lohne sich ei-
ne Teilnahme am Wettbewerb für alle
Beteiligten: Die Auszubildenden stei-
gern ihr Wissen über die Sparkassen-
Kreditkarte, sammeln konzeptionelle
Erfahrungen und stärken ihre verkäu-
ferische Kompetenz. Die Sparkasse pro-
fitiert nach Meinung der KKO von Ab-
satz- und Ertragssteigerungen sowie ei-
ner stärkeren Kundenbindung: Und
wer Kreditkarten verkaufen kann, pro-
fitiert auch beim Verkauf von anderen
Produkten. DSZ

Stadtsparkasse Lengerich gewinnt Wettbewerb

Rennkart-Idee führt
auf Siegertreppchen

Bei der 100. Fachtagung für Marketingkommunikation wurden die Themenforen durch
gut besuchte Informationsstände ergänzt. Foto List
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