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bei geringem Risiko

Von Peter Krakow

Mit der Kombination von Post- und Fi-
nanzdienstleistungen, die die Sparkas-
se Leipzig seit dem vergangenen Jahr
nach dem Vorbild der Postbank prakti-
ziert, will das Institut Kunden gewinnen
und binden. Bisher bestehen in den
Geschdftsstellen der Sparkassen sechs
Brief-Shops und 23 Light-Shops, in
denen lediglich Briefmarken verkauft
werden. Vor allem die Zahl der Light-
Shops soll noch kriftig erh6ht werden,
denn sie bringen zusétzliche Errdge,
binden aber kaum personelle und ma-
terielle Ressourcen. Die Kunden, so
Peter Krakow, hoffen schon auf mehr:
Sie kdnnen sich vorstellen, auch Fahr-
karten und Lottoscheine in ihrer Spar-
kasse zu kaufen. Red.

Einen neuen Kunden zu gewinnen kann
bis zu fanfmal feurer sein, als in die Zu-
friedenheit einer bestehenden Kundenver-
bindung zu investieren. Diese betriebswirt-
schaftliche Faustformel zeigt, dass beim
harten Kampf um Neukunden die Pflege
bestehender Kontakte nicht aus den Augen
geraten darf. Noch cleverer allerdings ist
es, das eine mit dem anderen zu verbin-
den.

Wie das im Finanzsektor gehen kann,
macht seit knapp einem Jahr die Sparkas-
se Leipzig vor. Seit Ende Mdrz 2006 bietet
das Institut als erste deutsche Sparkasse
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umfassend Postdienstleistungen in aus-
gewdhlten Geschaftsstellen an. Sie schafft
damit nicht nur einen inferessanten Mehr-
wert flr diejenigen, die hier regelmdBig
inre Bankgeschdfte erledigen — sie lockt
im gesamfen Geschdftsgebiet auch neue
Gesichter in ihre Filialen.

Post- und Finanzdienstleistungen
zur Kombination geeignet

In Kooperation mit dem Briefdienstleister
Pin AG schickt sich die Sparkasse Leipzig
an, der Deutschen Post ernsthaft Konkur-
renz zu machen. Die Zeichen der Zeit ste-
hen gunstig: Rechtzeitig vor dem Fall des
Postmonopols zum 1. Januar 2008 bringt
sich das Finanzinstitut in seinem regiona-
len Geschdftsgebiet als ,Rote Post” in Stel-
lung. Mit der Pin AG hat es dabei den
groBten privaten Briefdienstleister Deutsch-
lands im Boof, der schon heute zu den
wichtigsten Konkurrenten der gelben Post
zGhlt und beabsichtigf, von dem rund zehn
Milliarden schweren Markt bis zum Jahr
2010 etwa zehn Prozent fir sich zu ero-
bern.

Von Beginn der Akfion an herrschte die
Uberzeugung vor, dass eine hohe Akzep-
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tanz fur den gemeinsamen Vertrieb von
Post- und Finanzdienstleistungen vorhan-
den ist. Nicht ohne Grund ist mit der Post-
bank ein Wettbewerber genau an dieser
Schnittstelle zu finden.

Mit zundchst flnf Brief-Shops startete die
Sparkasse ihre Offensive im gesamfen Ge-
schaftsgebiet, zu dem auch die Landkreise
Leipziger Land, Delifzsch und Torgau-
Oschatz gehdren. Ein weiterer kam Ende
des Jahres in Eilenburg hinzu. Hier kbnnen
an eigens eingerichteten Schaltern Briefe,
Infosendungen, Pdckchen und Pakefe auf-
gegeben und die daftir notwendigen Brief-
marken erworben werden.

Pin AG bietet preiswerter an
als die gelbe Post

Auf den Briefmarken waren bis Jahresende
erfolgreiche Sportler der Region abgebildet,
welche die Sparkasse Leipzig unterstiizt:
HCL-Sportlerin - Ingrida  Radzeviciute,
Leichfathlet Thomas Blaschek, Judoka
Annett Bohm, Turmspringerin Heike Fischer
und Volleyballer Lutz Mahlisch. Tierliebha-
ber und Philatelisten kdnnen sich bereits
auf neue Motive mit Bewohnern des Leip-
ziger Zoos freuen.

Seit Ende Juli 2006 kdnnen Kunden die
Marken auch in zwei weiteren Geschdifts-
sfellen direkt am Sparkassenschalter
kaufen. Aufgrund der positiven Ergebnisse
kamen im Dezember flnf und seit Beginn
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dieses Jahres 31 neue Standorte der so-
genannten Light-Shops dazu. Bereits im
Mai und Juni folgen weitere zwalf.

An allen Light-Shop- und Brief-Shop-
Standorten kdnnen Kunden ihre frankierte
Post in die aufgestellten Briefkdsten ein-
werfen. Diese befinden sich in den Selbst-
bedienungsbereichen und sind somit 24
Stunden fdglich zugénglich. Zudem wur-
den an zusdtzlichen zwolf Standorten
Briefkdsten zur Steigerung des Kundenser-
vice installiert.

Durch das Dienstleistungsangebot kann
der Kundenservice gleich auf doppelte
Weise erhoht werden. Denn Sparkassen-
kunden kénnen sich ab sofort nicht nur
den Extraweg zur Postfiliale, sondern auch
eine Menge Porto sparen. Im Vergleich zu
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Die Briefmarken werden fiir Werbung
mit Testimonials genutzt

den Tarifen der Deutschen Post gehen von
hier aus die Sendungen von Privatkunden
rund flnf Prozent gunsfiger auf die
Reise.

Vorsteuerabzugsberechtigte Firmen- und
Gewerbekunden sparen sogar Uber 20
Prozent. Um ein Beispiel zu nennen: Ge-
gentiber 55 Cent bei der gelben Post zah-
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len Privatkunden brutto 52 Cent, gewerb-
liche Kunden sogar nur 44 Cent nefto.

Manko: eingeschriinktes Zustellgebiet
der Pin AG

Die zus@izliche Serviceleistung kommt an.
Wie eine dreistufige Befragung unter Pri-
vatkunden der Sparkasse Leipzig ergab,

Das Zustellgebiet der Pin AG

wurde das Postgeschdft bereits von knapp
der Hdlffe der Befragfen tafsdchlich ge-
nutzt, 84 Prozent befurworten das Angebot
ihres Finanzinstituts. Neben der Zeit- und
Kostenersparnis spricht aus Kundensicht
auch das dichte Netz der Sparkassenfilia-
len fur einen fldchendeckenden Ausbau
dieses Engagements.

Als Nachteil wird allerdings noch das bis-
lang eingeschrdnkte Zustellgebiet der Pin
AG gesehen: Derzeit beliefert der private
Briefdienstleister aus Sachsen heraus vor
allem die neuen Bundesldnder sowie eini-
ge westdeutsche GroBstadte wie Hannover,
Frankfurt oder KéIn. Die Planung fir 2007
sieht jedoch vor, im Jahresverlauf eine
deutschlandweite Abdeckung zu errei-
chen.

Auch die Mitarbeiter der Sparkasse Leipzig
attestieren den Brief-Shops positive Effekte
auf die Kundenbindung. Sie wurden
parallel zur Privat- und Firmenkundenbe-
fragung um ihre Meinung gebetfen. Eine
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klare Mehrheit beflrwortet dieses Angebot
und sieht auf diese Weise die Attraktivitat
der Geschdftsstellen aufgewertet.

Sowohl in den Mehreinnahmen als auch
in dem zu erwartenden deutlichen Image-
gewinn siehf auBerdem der GroRfeil der
Mitarbeifer einen wichtigen Beitrag zur
Standortsicherung der jeweiligen Ge-
schdftstellen. Es verwundert daher nicht,
dass sich 92 Prozent der befragten Mitar-
beiter flr eine Integration weiterer Brief-
Shops aussprechen.

Fiinf der sechs Brief-Shops
werden selbst betrieben

Als mutig und innovativ bezeichnet Olaf
Ruppe, Geschdftsfiihrer der Pin Shops &
Services GmbH, den Schritt der Sparkasse
Leipzig, in ihrem Geschdftsgebiet in das
Postgeschdft einzusteigen. Es nehme vor-
weg, was sich so richtig erst mit dem Fall
des Postmonopols durchsefzen werde, so
Ruppe. Drei Befriebsformen wurden im
Verlauf der bis Ende September laufenden
Pilotphase gemeinsam entwickelt und
erfolgreich eingefihrt: So werden funf
der sechs bereits installierten Shop-in-

Shop-Systeme vom Leipziger Finanzinsti-
tut selbst betrieben, ein weiterer ist von der
Pin AG angemiefet.

Den bereits im lefzten Jahr ertffneten Light-
Shops, in denen ausschlieBlich Briefmar-
ken fUr den nationalen Postkarten- und
Briefversand verkauft werden, folgen bis
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zur Jahresmitte 42 neue Standorte. Bis
dahin werden auch 38 weitere Briefkdsten
installiert sein, die rund um die Uhr er-
reichbar sind. Vorfeil der Light-Variante:
Sie schafft direkt zusdizliche Erfréige, bin-
det kaum personelle Ressourcen und er-
fordert keine Investitionen in teure Technik
oder Ausstattung. Zudem bleibt der Schu-
lungs- und Implementierungsaufwand
gering.

Bessere Auslastung der Geschdiftsstellen
und Erhdhung der Kontaktfrequenz

Fir die Sparkasse Leipzig ist der neue Ge-
schdftszweig gleich in mehrfacher Hinsicht
ein Gewinn. Wie die Auswertung nach Ab-
schluss der Pilotphase zeigt, 1dsst sich
durch das Angebot von Postdienstleistun-
gen eine bessere Auslastung vorhandener
Geschdftsstellen sowie eine Erhéhung der
Kontakifrequenz und Kundenbindung er-
reichen. Zudem werden ZusatzertrGge er-
zielt und neue Kunden angesprochen. Im
Vergleich zu den Potenzialen sind die un-
ternehmerischen Risiken dabei vor allem
bei der Light-Shop-Variante verhdltnismd-
Big gering. Ohne Zusafzkosten werden
direkfe ErfrGge erzielt. Dartber hinaus pro-
fitiert die Sparkasse direkt vom Geschdfts-

erfolg der Pin AG und es entstehen ber
die Shopvermiefung zusdizliche Einnah-
men. Eine groBere Anzahl von Sparkassen
hat bereits Inferesse signalisiert, das Leip-
ziger Modell auch fir das eigene Ge-
schdftsgebiet zu prifen.

Ein Blick auf die bisherige Umsatzentwick-
lung der Brief-Shops gibt allen Grund zu
weiterem Opfimismus: Von rund 6 700
Euro im April 2006 klefterte der Umsatz im
Dezember auf Gber 31 000 Euro (2006
insgesamt: 149 500 Euro). Im selben
Zeitraum stieg die Zahl der hier aufgege-
benen Briefe sprunghaft von rund 13 900
auf 64 800 Stlck an (2006 insgesamt:
zirka 312 000 Briefe). Rechnet man die
laufenden Betriebskosfen dagegen, steht
fur das erste Jahr zwar noch ein Minus vor
dem Ergebnis — fur 2007 wird allerdings
schon ein Plus von rund 12 000 Euro
prognostiziert. Der Break-even wird zur
Jahresmitte erwarte.

Diese positive Entwicklung wird durch
einen zusdtzlichen Fakfor noch verstarkt:
Akquise. Flr jeden postalischen GroBkun-
den, den die Sparkasse Leipzig an ihren
Kooperationspartner vermittelf, erhdlt sie
eine so genannte Tipp-Provision. Dass
sich die Umstellung rechnet, macht die
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Sparkasse vor. Neben dem postalischen
Kundengeschdft nutzt sie das Kosten-
optimierungspotenzial beim eigenen Brief-
versand. Sie spart weit Uber 20 Prozent
gegenlber dem Sfandardpreis der Deut-
schen Post AG, seifdem die Pin AG den
kompleften Versand bernommen hat.

Weitere 42 Geschdftsstellen
im ersten Halbjahr 2007

Auf dem Weg zu einem fldchendeckenden
Angebot der Briefdienstleistungen sefzt die
,Rofe Post” vorerst auf die ,leichte” Vari-
ante. So werden im ersten Halbjahr 2007
in insgesamt 42 weiferen Geschdftsstellen
des gesamten Vertriebsgebietes Light-
Shops eingerichtet. Von Geithain und Froh-
burg (Landkreis Leipziger Land) Uber Bad
Diben und Schkeuditz (Delitzsch) bis
nach Wermsdorf und Dahlen (Torgau-
Oschatz) und in weiteren Filialen im Leip-
ziger Stadtgebiet kdnnen Kunden Briefmar-
ken kaufen und Postkarten sowie Briefe
aufgeben.

Diese Entwicklung durfte indes nicht nur
die beteiligten Akteure freuen, sondern auch
die Vielzahl der Kunden, die in den Genuss
der zusdfzlichen Leistung kommen: Wie
die 2006 durchgefuhrie Befragung von
Privatkunden ergab, wollen 70 Prozent die
Brief-Shops auch in Zukunft fur ihren Post-
verkehr nutzen, 90 Prozent beflirworten
prinzipiell, dass ihre Sparkasse bankfrem-
de Leistungen anbietet. Und hoffen dabei
durchaus auf mehr — etwa auf den zusdtz-
lichen Verkauf von Fahrkarten, Lotfoschei-
nen oder Presseartikeln. Diese Wunsch-
dienstleistungen missen aus Kundensicht
jedoch zum Charakfer einer Bank passen.
Supermarkidhnliche Zustdnde will hier kei-
ner haben.

Was die Zukunft auch an weiteren interes-
santen Neugeschdften bringen mag — die
Kernkompetenzen des Finanzinstituts blei-
ben davon unberthrt. Die Sparkasse Leip-
zig ist und bleibf vor allem eines: der
wichtigste Finanzdienstleister flr die hie-
sige Wirtschaftsregion. |
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