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Ein oft unterschatztes Thema

BARGELD ALS PRODUKT

M Die nie versiegende Bargeldquelle ...

Filial-Banken und Sparkassen kennen dies.
Flr ihre Kunden ist das Hancling von Bar-
gelc, egal ob MLnzen oder Banknoten,
selbstverstandlich. In den Kdpfen vieler
Mitarbeiter der Filialen ist fest verankert,
dass sie immer auszahlfidhig sein missen.

Diese Gedanken treiben derartige Stil-
bliten, dass in den Filialen enorme
Bewrdge flr cen Fall cer Falle bereit-
gehalten werden, solite ein Kuncen ad
haoc eine sehr hohe Summe in besonce-
rer Stdckelung verfigen wollen. Diese
langfristigen _Lagerbestande” werden
aber nur selten bis gar nicht angefasst.

Cleichzeitig wird vorbehaltlos Bargeld
in jedwecder Form als Einzahlung oder
im Rahmen von Tauschgeschiften ent-
gegengenommen, immer mit dem Ziel,
eine hochstmégliche Kundenzufriedenheit
zu emeichen. Manchmal bleibt dabei
die Frage, was der Xunde eigentlich
will, auf der Strecke. Oft wird verges-

sen, dass 3Jargeld Kosten verursacht -
und das in nicht geringem MaRe. 0,02
bis 0,06 Prozent der durchschnittlichen
dilanzsumme wendet eine Filial-3ank oder
Sparkasse flr cie 3argeldlogistik auf.

Darin enthalten sind Kosten flr cen
Werttransport, die Geldbearbeitung, die
Versorgung von S8-Geraten und die £a-
pitalbindungskosten. Ein Kreditinstitut
bekommt seinen Xassenbestand nicht
geschenkt. Auch cieser will refinanziert
sein. In der Praxis fuhrt argeld ein betriehs-
wirtschaftliches Schattendasein und wird
neben cen etablierten Vertriebsprocukten
kaum als Erfolgsfaktor wahrgenommen.

B Wie kinnen Kreditinstitute aus
diesem Dilemma entkommen?

fin Ansatz, cen die P3N BERATUNGs
GmbH dabei verfolgt, ist die Entwickiung
van Produkten rings um das Bargeld.
Mit Bargelcprocukten wird die B8asis
fir ein becarfsgerechtes Angebot von
Bargelddienstleistungen der Banken

und Sparkassen gelegt. Sie erdffnen die
Maglichkeit flr eine der Leistung entspre-
chencen Vergutung.

B Von der All-inclusive-Leistung zu
Produkten ...

folgende in diesem Beitrag nur grob
beschriebene Schrittfolge fuhrt zu einer
Bargeld-Produktstrategie:

* Formulierung einer Bargeldstrategie
inklusive Service Level Definition
gegendber Kunden

» Zerlegung aller Bargelddienstleis-
tungen in Zinzelleistungen

» Erhebung und Solldefinition der not-
wendigen Kassesysteme filr die Einzel-
leistungen

* Produktgestaltung aus Einzelleistungen
unter Beachtung der Bargeldstrategie
und der definierten Service Level

» Diskussion und Festlegung, an wel-
chen Stancorten welche (Bargeld)
Produkte angeboten wercen (Filial-
clusterung)
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B Umsetzungsbausteine ...

Zu Beginn cer Umsetzung steht die
Definition von Leistungspaketen flr Ein-
und Auszahlungen sowie Wechselgeschdfte.
Dabei ist festzulegen, was Basis- unc
was erweiterte Leistungen sind. Diese
Transaktionsarten lassen sich nach
danknoten und Minzen, aber auch nach
Sorten sowie nach den Kuncengruppen
- Privatkunden und Firmenkuncen - unter-
scheiden.

Darauf aufsetzend erfolgt die Enmittlung der
Preise fur die einzelnen Leistungspakete.
Nun kann (falls entsprechend Strategie so
gewollt) die Frage gekldrt werden, an wel-
chen Standorten welche der definierten
Sargeldproduktpakete unter Beachtung
der Umsdtze der Filialen, cer Entfernungen
sowie dem Wetthewerb angeboten wer-
den.

Im ndchsten Schritt steht die Entschei-
dung Uber das Preismodell (Integration
in Kontopakete oder Einzelbepreisung)
an. Die Entscheidung Ober die Art cer
Bepreisung ist natlrich stark abhdngig
von der Gesamthausstrategie und von dem
betroffenen Kundensegment.

B Migliche Hiirden ...

Die groften Hlrden & cdie Einflhrung

von Bargeldprodukten sind meist in cer
3ank/Sparkasse selbst 2u finden - die

eigenen Mitarbeiter.
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Mit Transparenz unc Aufklirung ist bei
den Mitarbeitern cas Bewusstsein zu
schaffen, dass Dienstleistungen rund ums
Bargelc hoch komplex und tever sind. Im
Rahmen von Workshops mit cen Vertriebs-
MA/Filialen wird aus Ablehnung oft schnell
Verstandnis fir cie Problematik.

W Erfolgreiche Markteinflihrung von
Bargeldprodukten ...

Workshop(s) mit allen 3eteiligten (Ver-
trieb, Vertriebsmanagement, Marketing,
Organisation und Marktfolge/Dienst-
leistungen) bieten dafir cie geeignete
Plattform.

B Nun schligt die Stunde der
Marketingspezialisten ...

Aus den Workshopergebnissen sind
die Inhalte und Vorgehensweisen flr
die wverschiecenen Kommunikationska-
nale abzuleiten. Neben cen Klassikern
(Prospekte, Kontoauszugsbeileger) muss
hier insbesondere der Internetauftritt
berlcksichtigt wercen.

Parallel dazu sind die Zielkuncen flr
die neuen Bargeldprodukte zu icen-
tifizieren unc (ber die bevorzug-
?l Lommunikationswege gezielt anzu-
sprechen. Denjenigen Kundengruppen
‘mit dem hochsten Aufwand in diesem
Umfeld, missen mit hichster Prioritdt
die Bargeldprodukte verkauft werden. Die
Platzierung von Bargeld als Produkt geht

—

natlrlich einher mit einer (weitestgehen-
den) verursachergerechten Bepreisung.
Dieses .newe™ Entgelt auf Kundenseite ver-
ursacht natdrlich nicht nur Freuce, es sind
deschwerden cer Kunden vorprogrammiert.

Darauf muss sich vor der Markteinflhrung
der Bargeldprodukte in  zweier-
lei Hinsicht vorbereitet werden:

Uber die Kommunikationswege wercen die
Informationen bereitgestelit:

1. Sensibilisierung der Geschdftsleitung,
den Schmerz” auszuhalten/zu ar-
gumentieren (insbesondere in cen
Gremien und bei Top-£unden) und

2. Bereitstellung einer Uberzeugencen
Argumentationsunterstitzung fir die
Mitarbeiter in den Filialen

Die P3N BERATUNGs GmbH unterstlitzt [hr
Haus dabei ganzheitlich auf den beschrie-
benen Wegen.

Wenn wir Sie mit unseren Ansdtzen
neugierig gemacht haben und Sie mehr
erfahren wollen, nehmen Sie doch ein-
fach unverbindlich Kontakt mit uns auf.

P3N BERATUNGs GmbH
SchubertstraBe 1
0B0S8 2wickau

Tel. +49 375 3532953-0
£-Mail: info@p3n.de



