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Kooperationen

Von Cornelia Zwirnmann

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

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

Durch das Aufstellen von Geldausgabeau-
tomaten an Drittstandorten in Handelsfili-
alen ergeben sich für die Geldinstitute 
Möglichkeiten der Präsenz vor Ort, ohne 

kostenintensive Institutsstandorte zu betrei-
ben. Dieser Service dürfte auch aus Ver-
brauchersicht einen gewissen Charme 
entwickeln, gerade wenn die Gebührensi-
tuation durch die neuen Regelungen be-
züglich des direkten Kundenentgelts eine 
kostengünstige Bargeldbeschaffung er-
leichtern. 

Gewinnbringende Drittstandorte

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

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

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

Technisch gesehen ist die gezielte Abwer-
bung von Kunden anderer Banken und 
Sparkassen erstaunlich einfach umsetzbar. 
Mit Hilfe marktgängiger Softwarelösungen 
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, 
hierfür den Ort, die Zeit und die Kunden-
zielgruppe detailliert festzulegen. Treffsi-
cherheit scheint also vorprogrammiert zu 
sein. Parallel dazu lassen sich die sonst 
üblichen Streuverluste postalischer Mai-
lings vermeiden. 

Abgestimmte Werbeaktionen

Für den Handel ist die Integration von 
Geldausgabeautomaten nicht minder ge-
winnbringend: Können sie doch über die-
sen Weg nicht nur ihren eigenen Service 
erweitern, sondern auch durch die leichte 
Beschaffung von Bargeld den Umsatz in 
ihrem Geschäft ankurbeln. 

Cornelia Zwirnmann ist Business Con-
sultant bei der SARROS GmbH, Berlin. 
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SB-Geräte im Laden –  
Marketingpotenziale  
nicht ausgeschöpft
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Kooperationen

Ganz neue Umsatzmöglichkeiten erge- 
ben sich durch die vielfältigen Koope- 
rationsmöglichkeiten zwischen Banken 
und Handelsunternehmen. Gerade im  
Vertriebsbereich können beide Seiten  
von der Integration von SB-Geräten in  
den Kooperationsprozess profitieren. Da-
bei sind die verschiedensten Szenarien 
denkbar. 

So ist zum Beispiel die abgestimmte Ver-
marktung bestimmter Werbeaktionen aus 
dem Handelsunternehmen mit der Kom-
munikationsstrategie des aufgestellten SB-
Geräts nur eine Möglichkeit, die Kunden 
umfassend zu erreichen. In der Praxis 
wäre 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 über die Preisreduktion für ein 
bestimmtes Produkt erhalten. Profitieren 
können davon alle. Der Kunde hat den 
Vorteil des Preisnachlasses und spart 
bares Geld. Die Bank hat die Möglichkeit 
einer persönlichen Kundenansprache, bes-
tenfalls sogar einen Fremdkunden erreicht 
und sich als wertvoller Informationsliefe-
rant präsentiert. 

Kombinierbar sind solche Ansätze mit er-
folgversprechenden Kampagnenansätzen, 
die eine Neukundenakquise gleich mit 
abdecken. Der Handel hat den Vorteil, über 
diesen Kanal ein bestimmtes Produkt ver-
stärkt zu vermarkten. 

Produktwerbung am standorteigenen Geld-
automaten wird von Handelsunternehmen 
im Ausland als sehr erfolgversprechend 

wahrgenommen. Es ist davon auszuge-
hen, dass sich auch Deutschland endlich 
dieser Praxis öffnet. Mit Hilfe von einfach 
integrierbaren Softwarelösungen können 
sich sowohl Banken als auch Handelsun-
ternehmen die positiven Effekte gemein-
samer Marketingaktionen leicht zunutze 
machen. 

Instore-Banking: Zu Unrecht  
vernachlässigt 

Will die Bank verstärkt Neukunden werben 
oder Gebührenerträge generieren, können 
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 gut an-
genommen, lassen Experten aus den Ins-
tituten verlauten. Auch hier sind die Mög-
lichkeiten einer Zusammenarbeit zwischen 
Handel und Banken vielfältig. So könnte 
der Gewinn ein kostenloser Einkauf oder 
ein bestimmtes Produkt des Handelsge-
schäfts sein. Sehr wahrscheinlich hat eine 
Kombination mit bestehenden Rabattsys-
temen und Mehrwertprogrammen aus 
Kundensicht durchaus auch ihren Reiz. 
Zudem sind gemeinsame und aufeinander 
abgestimmte Kundenbindungsstrategien 
ein überlegenswerter Denkansatz. 

Geht man in den USA in einen Supermarkt, 
ist es alles andere als ungewöhnlich, ir-
gendwo im Geschäft eine integrierte Bank-
filiale zu finden. Die Kunden freut es. Zu-
mindest wird die Symbiose zwischen 
Handel und Finanzinstitut gern und oft 
genutzt. Hierzulande ist dieses Bild eher 
die Seltenheit. In Anbetracht der zahl-
reichen spürbaren Vorteile beider Marktteil-
nehmer verwundert dieser Status ein we-
nig. Schließlich ließe sich über diesen 
Weg kostensparend sowohl eine markt-
wirksame Flächenpräsenz als auch Kun-
dennähe erreichen. Die Gründe, die für 
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 ersten Überlegungen hinsichtlich dieser 
Entwicklung sind Jahre her. Schon 2007 
erläuterte Postbank-Vorstand Klein, dass 
die Präsenz der Postbank in der Fläche 
nicht jeden Kunden erreicht und man aus 
diesem Grunde sinnvolle Kooperationen 
mit dem Handel suche. Instore-Banking in 
Form einer personengestützten Filiale hat 
sich hierzulande noch nicht durchsetzen 
können, weil sie auf den ersten Blick im 
Vergleich zum aufgestellten SB-Gerät zu 
teuer erscheint. 

Dabei ist diese Überlegung nicht immer 
weitsichtig genug. Gerade auf dem Lande, 
wo wenige Institute eine Filiale aufrecht 
erhalten, wäre es durchaus sinnvoll, Gerät 
und Filiale in den Örtlichkeiten des Han-
delsunternehmens strategisch günstig zu 
kombinieren. In Zeiten, wo Onlinebanking 
und autarkes SB-Geschäft die Kunde-
Bank-Beziehung maximal austauschbar 
machen, kann der persönliche Berater 
durchaus ein entscheidender Faktor sein, 
der den Kunden beim Einkauf freundlich 
begrüßt. 

Kostenreduktion durch Kooperation bei 
der Bargeldlogistik

Sinnvoll erscheint auch eine Zusammen-
arbeit hinsichtlich Bargeldver- und entsor-
gung vom Handelsunternehmen selbst. 
Längst sind in den Instituten von Bank und 
Handel Überlegungen getroffen worden, 
wie der Prozess des Bargeldverkehrs nach 
den Veränderungen rund um das Zah-
lungsdiensteaufsichtsgesetz (ZAG) ablau-
fen kann. Die aus der Erlaubnis, eigene 
Cashcenter zu betreiben, resultierende 
Reduktion der Bundesbank-Standorte be-
reitet aus Sicht der Bargelddisposition so-
wohl Banken als auch Handelsunterneh-
men Kopfzerbrechen. Obgleich sich die 
Werttransportunternehmen stets bewerben, 
hier ein Lösungskonzept bereit zu stellen, 
sind die Vertreter von der Handelsseite 
vorsichtig. Eine fehlende klare Zuordnung 
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der Bargeldbestände im Rahmen der Tou-
ren der Werttransportunternehmen wird 
befürchtet, sogar finanzielle Verluste schei-
nen möglich. 

Jedoch sollten die Finanzinstitute und 
Handelsunternehmen nicht aufgeben, nach 
gemeinsamen Lösungen zu suchen und 
Synergiepotenziale zu schöpfen. Insbeson-
dere das Münzhandling kann seit Einfüh-
rung des Normcontainers seitens der Bun-
desbank durch eine Zusammenarbeit 
zwischen Handel, Banken und Wertdienst-
leistungsunternehmen effizienter und kos-
tengünstiger 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 begrün-
detes Interesse daran, dass die Kassen 
nicht leerlaufen, aber auch nicht zu viel 
Geld vorhalten und so unnötige Kosten 
verursachen.

Auch die Geldautomaten an den Dritt-
standorten sollten, damit Kooperations-
ideen wie gemeinsame Werbeaktionen 
nicht verpuffen, stets einsatzbereit sein. 
Dazu zählt nicht nur die Integration in ein 
umfängliches Monitoringsystem, sondern 
eben auch die optimale Befüllung der Ge-
räte. Aktionen, mit denen das Handelsun-
ternehmen wirbt, Sonntagsöffnungen, 
Straßenfeste: All dies hat Einfluss auf die 
Höhe des Bargeldbestandes der SB-Ge-
räte. Mit markterprobten Cashlogistik-Lö-
sungen lassen sich automatisiert und ef-
fizient die erwarteten Befüllhöhen von 
Kassen und Geldausgabeautomaten unter 
Einbeziehung von außergewöhnlichen Er-
eignissen festlegen, planen und an den 
Wertdienstleister weiterleiten. Bedienen 
sich Handel und Banken gemeinschaftlich 
solcher Lösungsansätze, lassen sich spür-
bar erhebliche Kostenreduktionen realisie-
ren. 

Auch Sicherheitsprobleme, die sich aus 
dem Bargeldbestand von Kassen ergeben, 

könnten gemeinsam effizienter gelöst wer-
den. Warum nicht das Prinzip von erfolg-
reichen Handelsketten, wie etwa Ikea, 
aufgreifen? Mit Hilfe von Bankautomaten, 
die Bezahlvorgänge unterstützen, lassen 
sich Angriffsflächen in Form von personen-
gestützten Kassenarbeitsplätzen signifikant 
reduzieren. Es lohnt schließlich nicht, ei-
nen Automaten zu bedrohen. 

In diesem Zusammenhang sei noch er-
wähnt, dass die Automatisierung des Be-
zahlvorgangs ebenfalls die Möglichkeit 
eröffnet, in Verbindung mit dem Einkauf 
zusätzlich Bargeld zu beziehen. Dies wür-
de auch den zunehmenden Betrugsfällen 
im PoS-Bereich maßgeblich entgegenwir-
ken. An den Automaten könnten zu- 
sätzliche Sicherheitsstandards integriert  
werden, die den kartengestützten Bezahl-
vorgang im Sinne einer proaktiven Be-
trugsprävention begleiten. 

Kostengünstige Alternative zum  
Filialgeschäft

Die ersten Schritte 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 für beide Seiten entwi-
ckeln. Die Selbstbedienungsgeräte als 
kostengünstige Alternative zum Filialge-
schäft stechen als Möglichkeit, für die 
Geldinstitute in der Fläche präsent zu sein, 
aus der Vielzahl der Zusammenarbeits-
potenziale positiv hervor. Technische Lö-
sungen für die gemeinsame Durchführung 
von Marketing- und Vertriebsaktionen oder 
eine gemeinsame Bargelddisposition kön-
nen helfen, die Synergieeffekte schnell 
spürbar werden zu lassen und Kostenein-
sparungen zu ermöglichen. Sowohl für die 
zusätzliche Generierung von Umsätzen als 
auch aus Sicht der Aufwandsreduktion 
betrieblicher Prozesse kann sich eine Zu-
sammenarbeit zwischen Banken und 
Sparkassen und dem Handel als äußerst 
gewinnbringend erweisen.
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