SB-Gerdte im Laden —

Marketingpotfenziale
hicht ausgeschopft

Von Cornelia Zwirnmann

Dass das direkte Kundenentgelt die
Nutzung fremder Geldautomaten viel-
fach preiswerter machen wird, diirfte
sich positiv auf die Nutzung von Gerd-
ten an Drittstandorten im Umfeld des
Einzelhandels auswirken, so die Auto-
rin. Eine verstdrkte Kooperation von
Banken und Handel liege deshalb nahe.
So empfiehlt Cornelia Zwirnmann etwa
abgestimmte Werbeaktionen und ver-
stirkie Kooperation bei der Bargeldlo-
gistik. Nicht zuletzt lassen sich Bank-
automaten und Bezahlvorgdnge stdrker
integrieren. Red.

Den Bankkunden haben sich in der Ver-
gangenheit immer mehr Perspektiven zur
Bargeldbeschaffung erdffnet. Ob nun an
den Shell-Tankstellen oder in diversen Su-
permdrkfen in Verbindung mit dem Einkauf:
Selten war das Abheben von Bargeld auf
so vielen Wegen maglich. Sind Handel und
Banken in der Vergangenheit zumeist sehr
bewusst getrennte Wege gegangen, eroff-
nen sich nun mehr und mehr gemeinsame
Horizonte. Seien es Marketing- und Ver-
triebskooperationen oder die gemeinsame
Interessenlage in der Bargeldversorgung:
Die SB-Gertite scheinen in jedem Fall eine
wichtige Schitsselrolle zu spielen.

Durch das Aufstellen von Geldausgabeau-
tomaten an Drittstandorten in Handelsfili-
alen ergeben sich fir die Geldinstitute
Maglichkeiten der Prdsenz vor Orf, ohne
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kosteninfensive Institutsstandorfe zu betrei-
ben. Dieser Service dirfte auch aus Ver-
brauchersicht einen gewissen Charme
entwickeln, gerade wenn die Gebuhrensi-
tuation durch die neuen Regelungen be-
zUglich des direkten Kundenentgelts eine
kostengtinstige Bargeldbeschaffung er-
leichfern.

Gewinnbringende Drittstandorte

Sehr wahrscheinlich wird sich diese Tat-
sache positiv auf die Nutzung der Gerdte
auswirken. Dies birgt eben auch die groBe
Chance, die Automaten nicht nur als bloRBe
Bargeldbereitsteller zu nutzen, sondern
vielmehr als Service- und Vertriebsstation
zu betrachten. Den gr6Bten Erfolg verspre-
chen in diesem Zusammenhang aus Sicht
der Kreditinstitute individuelle Werbebot-
schaften.

Da an Drittstandorten die Nutzung der SB-
Gerdte von Fremdkunden erfahrungsge-
mdB besonders hoch ist, bieten sich hier
Strategien fUr die Gewinnung neuer Kun-
den an. Ist in den Geldinstituten im Vorfeld
eine fundierte Wettbewerbsbetrachtung

Zur Autorin

Cornelia Zwirnmann ist Business Con-
sultant bei der SARROS GmbH, Berlin.

erfolgt, lassen sich mit Hilfe passgenauer
Werbekampagnen die eigenen Mehrwerte
gezielt an die potenziellen Neukunden ver-
mitteln. Denkbar ist die Ausgabe von Gut-
scheinen Uber Sparguthaben, die in Ver-
bindung mit einer Konfoeréffnung (verbun-
den mit dem Besuch in der Filiale oder
einer Einldsung via Internef) dazu beitra-
gen koénnen, neue Kundenbeziehungen zu
gewinnen.

Technisch gesehen ist die gezielte Abwer-
bung von Kunden anderer Banken und
Sparkassen erstaunlich einfach umsetzbar.
Mit Hilfe marktgdngiger Softwareldésungen
wie etwa witCS aus dem Hause Sarros
lassen sich Werbekampagnen gezielt auf
Fremdkunden abstimmen. Soll eine be-
stimmte Werbebotschaft positioniert wer-
den, sind die Finanzinstitute in der Lage,
hierflr den Ort, die Zeit und die Kunden-
zielgruppe detailliert festzulegen. Treffsi-
cherheit scheint also vorprogrammiert zu
sein. Parallel dazu lassen sich die sonst
Ublichen Streuverluste postalischer Mai-
lings vermeiden.

Abgestimmte Werbeaktionen

Fir den Handel ist die Infegration von
Geldausgabeautomaten nicht minder ge-
winnbringend: Kénnen sie doch Uber die-
sen \Weg nicht nur ihren eigenen Service
erweitern, sondern auch durch die leichte
Beschaffung von Bargeld den Umsaiz in
ihrem Geschdft ankurbeln.

35

499652 R B_by_Gerd-Alfmann-dezignus.com_pixelio.de




Kooperationen

Ganz neue Umsatzmaglichkeiten erge-
ben sich durch die vielfdltigen Koope-
rationsmaoglichkeiten zwischen Banken
und Handelsunternehmen. Gerade im
Vertriebsbereich  kénnen beide Seiten
von der Infegration von SB-Gerdten in
den Kooperationsprozess profitieren. Da-
bei sind die verschiedensten Szenarien
denkbar.

So ist zum Beispiel die abgestimmte Ver-
markfung bestimmter Werbeakfionen aus
dem Handelsunternehmen mit der Kom-
munikationsstrategie des aufgestellten SB-
Gerdts nur eine Moglichkeit, die Kunden
umfassend zu erreichen. In der Praxis
wdre dies zum Beispiel mit Hilfe einer Ra-
battaktion umsetzbar: Bezieht ein Kunde
am Geldautomaten in der Filiale des Han-
delsunternehmens Bargeld, kann er auf
diesem Wege die Information oder einen
Gutschein Uber die Preisreduktion fur ein
bestimmtes Produkt erhalten. Profitieren
konnen davon alle. Der Kunde hat den
Vorteil des Preisnachlasses und spart
bares Geld. Die Bank hat die Mdglichkeit
einer personlichen Kundenansprache, bes-
tenfalls sogar einen Fremdkunden erreicht
und sich als wertvoller Informationsliefe-
rant prdsentiert.

Kombinierbar sind solche Ansdtze mit er-
folgversprechenden Kampagnenansdfzen,
die eine Neukundenakquise gleich mit
abdecken. Der Handel hat den Vorteil, iber
diesen Kanal ein bestimmtes Produkt ver-
stdrkt zu vermarkten.

Produkiwerbung am standorfeigenen Geld-
automaten wird von Handelsunternehmen
im Ausland als sehr erfolgversprechend
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wahrgenommen. Es ist davon auszuge-
hen, dass sich auch Deutschland endlich
dieser Praxis Offnet. Mit Hilfe von einfach
integrierbaren Softwareldsungen konnen
sich sowohl Banken als auch Handelsun-
ternehmen die positiven Effekte gemein-
samer Marketingakfionen leicht zunutze
machen.

Instore-Banking: Zu Unrecht
vernachldssigt

Will die Bank verstdrkt Neukunden werben
oder GebUhreneririige generieren, kénnen
auch Gewinnspiele helfen. Damit die Kun-
den den Geldautomaten nutzen, sollte im
Vorfeld werblich auf eine derartige Aktion
hingewiesen werden. Hat eine Botschaft
die Kunden erreicht, wird dieser Service
von den Kunden in der Regel sehr guf an-
genommen, lassen Experten aus den Ins-
tituten verlauten. Auch hier sind die MOg-
lichkeiten einer Zusammenarbeit zwischen
Handel und Banken vielfdltig. So konnte
der Gewinn ein kostenloser Einkauf oder
ein bestimmtes Produkt des Handelsge-
schdfts sein. Sehr wahrscheinlich hat eine
Kombination mit bestehenden Rabattsys-
temen und Mehrwertprogrammen aus
Kundensicht durchaus auch ihren Reiz.
Zudem sind gemeinsame und aufeinander
abgestimmte Kundenbindungsstrafegien
ein Uberlegenswerter Denkansatz.

Geht man in den USA in einen Supermarkt,
ist es alles andere als ungewodhnlich, ir-
gendwo im Geschaft eine infegrierte Bank-
filiale zu finden. Die Kunden freut es. Zu-
mindest wird die Symbiose zwischen
Handel und Finanzinstitut gern und oft
genufzt. Hierzulande ist dieses Bild eher
die Seltenheit. In Anbetracht der zahl-
reichen spurbaren Vorteile beider Markiteil-
nehmer verwundert dieser Status ein we-
nig. SchlieBlich lieBe sich Uber diesen
Weg kostensparend sowohl eine markt-
wirksame Fldchenpréisenz als auch Kun-
denndhe erreichen. Die Griinde, die flr
eine Bankzweigstelle in einer Handelsfili-
ale sprechen, sind zahlreich. Umso er-
staunlicher ist die Tatsache, dass diese

Form des Instore-Bankings sich hierzulan-
de noch nicht durchgesetzt hat.

Die ersfen Uberlegungen hinsichtlich dieser
Entwicklung sind Jahre her. Schon 2007
erlduterte Postbank-Vorstand Klein, dass
die Présenz der Postbank in der Fldche
nicht jeden Kunden erreicht und man aus
diesem Grunde sinnvolle Kooperationen
mit dem Handel suche. Instore-Banking in
Form einer personengesttitzten Filiale hat
sich hierzulande noch nicht durchsetzen
konnen, weil sie auf den ersfen Blick im
Vergleich zum aufgestellten SB-Gertit zu
teuer erscheint.

Dabei ist diese Uberlegung nicht immer
weifsichtig genug. Gerade auf dem Lande,
wo wenige Institute eine Filiale aufrecht
erhalten, wdre es durchaus sinnvoll, Gerdt
und Filiale in den Ortlichkeiten des Han-
delsunternehmens strategisch gunstig zu
kombinieren. In Zeiten, wo Onlinebanking
und autarkes SB-Geschdft die Kunde-
Bank-Beziehung maximal austauschbar
machen, kann der personliche Berater
durchaus ein entscheidender Fakfor sein,
der den Kunden beim Einkauf freundlich
begrist.

Kostenreduktion durch Kooperation bei
der Bargeldlogistik

Sinnvoll erscheint auch eine Zusammen-
arbeit hinsichtlich Bargeldver- und entsor-
gung vom Handelsunternehmen selbst.
Ldangst sind in den Instituten von Bank und
Handel Uberlegungen gefroffen worden,
wie der Prozess des Bargeldverkehrs nach
den Ver@nderungen rund um das Zah-
lungsdiensteaufsichtsgesetz (ZAG) ablau-
fen kann. Die aus der Erlaubnis, eigene
Cashcenter zu betreiben, resulfierende
Redukfion der Bundesbank-Standorte be-
reitet aus Sicht der Bargelddisposition so-
wohl Banken als auch Handelsunterneh-
men Kopfzerbrechen. Obgleich sich die
Werttransportunternenmen stets bewerben,
hier ein Losungskonzept bereit zu stellen,
sind die Vertrefer von der Handelsseite
vorsichtig. Eine fehlende klare Zuordnung
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der Bargeldbestdnde im Rahmen der Tou-
ren der Werttransportunternehmen wird
beflrchtet, sogar finanzielle Verluste schei-
nen moglich.

Jedoch sollten die Finanzinstitute und
Handelsunternehmen nicht aufgeben, nach
gemeinsamen Ldsungen zu suchen und
Synergiepotenziale zu schopfen. Insbeson-
dere das Mlnzhandling kann seit Einfih-
rung des Normcontainers seitens der Bun-
desbank durch eine Zusammenarbeit
zwischen Handel, Banken und \Wertdienst-
leistungsunternehmen effizienter und kos-
tenglinstiger gestaltet werden.

Wollen die Kreditinstitute die Supermarkt-
kassen als ,Geldausgabestation” nutzen,
bedarf es einer intelligenten Bargeldlogis-
tik. Hier ergeben sich ebenso Koopera-
tionspotenziale zwischen Handel und
Banken, denn beide haben ein begrin-
detes Interesse daran, dass die Kassen
nicht leerlaufen, aber auch nicht zu viel
Geld vorhalten und so unnotige Kosten
verursachen.

Auch die Geldautomaten an den Dritf-
standorten solltfen, damit Kooperations-
ideen wie gemeinsame Werbeaktionen
nicht verpuffen, stets einsatzbereit sein.
Dazu zahlt nicht nur die Integration in ein
umfangliches Moniforingsystem, sondern
eben auch die optimale Beflllung der Ge-
rafe. Aktionen, mit denen das Handelsun-
ternehmen  wirbf, Sonnfagsoffnungen,
StraBenfeste: All dies hat Einfluss auf die
Hohe des Bargeldbestandes der SB-Ge-
rdfe. Mit markferprobfen Cashlogistik-L6-
sungen lassen sich automafisiert und ef-
fizient die erwarteten Beflllhdhen von
Kassen und Geldausgabeautomaten unter
Einbeziehung von auBergewdhnlichen Er-
eignissen festlegen, planen und an den
Wertdienstleister weiterleiten. Bedienen
sich Handel und Banken gemeinschaftlich
solcher Losungsansdize, lassen sich spur-
bar erhebliche Kostenreduktionen realisie-
ren.

Auch Sicherheitsprobleme, die sich aus
dem Bargeldbestand von Kassen ergeben,
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konnten gemeinsam effizienter geldst wer-
den. Warum nicht das Prinzip von erfolg-
reichen Handelskeften, wie etwa lkeq,
aufgreifen? Mit Hilfe von Bankautomaten,
die Bezahlvorgdnge unferstlizen, lassen
sich Angriffsfldchen in Form von personen-
gestufzten Kassenarbeitspldtzen signifikant
reduzieren. Es lohnt schlieBlich nicht, ei-
nen Automaten zu bedrohen.

In diesem Zusammenhang sei noch er-
wdhnt, dass die Automatisierung des Be-
zahlvorgangs ebenfalls die Moglichkeit
eréffnet, in Verbindung mit dem Einkauf
zus@tzlich Bargeld zu beziehen. Dies wir-
de auch den zunehmenden Betrugsfdllen
im PoS-Bereich maBgeblich entgegenwir-
ken. An den Automaten konnten zu-
stzliche Sicherheitsstandards infegriert
werden, die den kartengestifzten Bezahl-
vorgang im Sinne einer proaktiven Be-
trugsprdvention begleiten.

Kostengiinstige Alternative zum
Filialgeschdft

Die ersten Schritfe auf dem Weg einer en-
geren Zusammenarbeit zwischen Bank-
instituten und Handelsunternehmen sind
gemacht. Folgen nun weitere und werden
die bestehenden Entwicklungen weiter ver-
tieft, wird sich aus dieser Zusammenarbeit
ein echter Mehrwert flir beide Seiten entwi-
ckeln. Die Selbstbedienungsgerdte als
kostengtinstige Alternative zum Filialge-
schaft stechen als Mdglichkeit, fir die
Geldinstitute in der Fldiche prdsent zu sein,
aus der Vielzahl der Zusammenarbeits-
pofenziale positiv hervor. Technische LO-
sungen fur die gemeinsame Durchflihrung
von Marketing- und Vertriebsaktionen oder
eine gemeinsame Bargelddisposition kon-
nen helfen, die Synergieeffekte schnell
splrbar werden zu lassen und Kostfenein-
sparungen zu ermdglichen. Sowohl fir die
zusdizliche Generierung von Umsdizen als
auch aus Sicht der Aufwandsreduktion
betrieblicher Prozesse kann sich eine Zu-
sammenarbeit zwischen Banken und
Sparkassen und dem Handel als duBerst
gewinnbringend erweisen. I

Kooperationen
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