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Marktforschung

Girokonto mit Mehrwertleistung: nur ohne Zusatzkosten

Die Versprechen geringer beziehungsweise
gar keiner Grundgebuhren fir Girokonten,
niedrige Kreditzinsen und entsprechend
hohe Zinsen flr Sparprodukie sind sicht-

Besitzen Sie ein Girokonto mit sogenannten

Mehrwertleistungen? (Angaben in Prozent)

to mit Mehrwertleistungen. Dabei gibt es
deutliche demografische Unterschiede.
Man kénnte sagen, der fypische Mehrwert-
kontoinhaber ist mannlich, mit hoherer
Schulbildung und
verfgt Uber ein
Uberdurchschnitt-

. besitzt Girokonto mit Zusatzleistungen
keine Angabe 0
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liches Einkommen.
Guf jeder dritte Be-
fragte, der (ber ein
Haushaltsnettoein-
kommen von 3 500
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bare Zeichen in der kommunikativen
Schlacht um die Gunst deufscher Bank-
kunden. So werden insbesondere Girokon-
ten von immer mehr Institufen eniweder als
Null-Euro-Konto angeboten oder zu mehr
oder weniger konsfanten Preisen in Verbin-
dung mit Mehrwertleistungen vertrieben. Ziel
eines solchen Produktangebotes ist zum
einen die Ertragssicherung, indem Kunden
mif den Mehrwertleistungen in zahlungs-
pflichtigen Girokonten gehalten werden
konnen, und zum anderen verspricht man
sich von den Mehrwertkonten eine verstdrk-
te Kundenzufriedenheit, die die Bindung
erhoht beziehungsweise zu einer reduzierten
Anzahl von Kiindigungen fihrt.

Inhaber von Mehrwertkonten mit
erh6htem Cross-Selling-Potenzial

Laut einer Untersuchung des Markifor-
schungsinstitutes Ipsos hat ein Viertel der
Bundesblirger (25 Prozent) ein Girokon-

Anspruch genom-
men, die ein erhohtes Pofenzial flr Cross-
und Up-Selling darstellen.

Neben der Erfragssicherung ist die Er-
héhung der Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung weiteres Ziel bei der Ein-
flihrung von Mehrwertkonten. Aber flhren
diese Konten tatsdchlich zu einer erhdhten
Zufriedenheit oder ist gar der umgekehrte

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem
Girokonto? (Angaben in Prozent)

Effekt zu beobachten: Dass die Kunden
mit der Zeit feststellen, dass sie fir
Leistungen zur Kasse gebeten werden, die
sie eigentlich gar nicht nutzen?

Zufriedenheit hdngt von Kosten ab

Die Ergebnisse der Ipsos-Befragung be-
legen, dass die Zufriedenheit mit dem
Mehrwertkonto damit zusammenhdngt,
wie groR die zusdtzlichen Kosten fir die
Mehrwertleistungen sind. Guf jeder drifte
Besitzer eines einfachen Girokontos ist
,AduBerst” oder ,sehr zufrieden” mit seinem
Konto (36 Prozent), das sind merklich
weniger als bei Mehrwertkontobesitzern:
Hier ist fast jeder Zweite (48 Prozent) mit
seinem Konto duBerst oder sehr zufrieden.
Wenn allerdings danach unferschieden
wird, ob flr Mehrleistungen auch mehr
bezahlt wird, zeigt sich ein anderes Bild:
Diejenigen, die deutlich oder etwas mehr
bezahlen mussen, sind mit dem Konfo
nicht zufriedener (36 Prozent) als Besitzer
der einfachen Girokonten. Wenn fur
Mehrleistungen nicht zusdtzlich gezahlt
werden muss, ist mehr als jeder Zweite
,AuBerst” oder ,sehr zufrieden” (63 Pro-
zent).

Diese Ergebnisse zeigen, dass
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B GuBerst zufrieden
I sehr zufrieden

der Einsatz von Mehrwertkonfen
genau geplant werden muss.
Durch den Einsatz spezieller
Markiforschungsinstrumente ist
es moglich, Mehrwertpro-
gramme auf die Bedtrfnisse der
Kunden zuzuschneiden und die
Zusammenstellung der Pakefe
kostenoptimal zu gestalten.

Martin Hellich, Department Ma-
nager, Ipsos GmbH, Hamburg
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