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Zielgenaue Multikanalansprachein Filialen

Jurgen Janik

Unterschiedliche Wege fuhren zum Kunden — auch in der Filiale. Losungen wie
PoS-Content 2.0 schaffen neue Anspracheanl dsse und wirken zielgruppengenau.
Die BBL haben vier Experten befragt, worauf Sparkassen beim Einsatz dieser
multikanalfahigen Digital Signage-Gesamtlsung achten sollten und welche neuen
Vertriebschancen sich bieten.

Wer bebotschaften lassen sich dank der neuen
Technik jederzeit aktualisieren, so Daniel
Griner.

(DsV)
BBL: Immer mehr Sparkassen planen, den Multikanal-Ansatz konsequent in ihrem Filialnetz
umzusetzen. Welchen Beitrag kann PoS-Content 2.0 dazu leisten?
Daniel Griner: Mit der Bewegthildwerbung PoS-Content 2.0 erweitern sich die multimedialen
Moglichkeiten, einen Kundendial og anzustof3en. Ob im Schaufenster, im SB-Bereich, in der Kundenhalle
oder in Wartezonen — Sparkassen bestétigen uns, dass die Spots die Blicke der Kunden anziehen und
die Verweildauer in der Filiale erhbhen. Damit erhalten Sparkassenmitarbeiter neue Ansprachehilfen,
die in Beratungsgespréache miinden. Mit dem zentralen Kampagnenmanagementsystem kann man die
Werbebotschaften jederzeit aktualisieren und bleibt so in hohem Mafe flexibel.
BBL: Frau Wick, Sie haben den Multikanal-Ansatz in den Filialen der Kreissparkasse Esslingen-
Nurtingen umgesetzt. Wor auf haben Sie dabel geachtet?
Christine Wick: Wir verzahnen alle Vertriebswege, um die Kunden gleichermalien Uber Telefon, Online oder
Apps zu erreichen. Dabei laufen im Vertriebskanal Filiale die Faden zusammen. Eine starke Wirkung erzielt
die Filiale dann, wenn sie hochmodern ist und eine multimediale Kommunikation ermoglicht. Ansonsten
riskiert sie, neben der Strahlkraft digitaler Kandle zu verblassen. Deshalb setzten wir auf digitale Elemente



—sie werten unsere Filialen auf und gehdren zu unserer Multikanal strategie. Dass die Hardware fir PoS-
Content 2.0 optimal ins moderne Filialbild passt, spielt eine ebenfalls wichtige Rolle fir das Gesamtbild.
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Laut Sebastian Groppe erhoht die gezielte
Ansprache die Wahrnehmung um das Vier-
bis Sechsfache.

(engram)
BBL: Mit dem Kampagnenmanagementsystem lassen sich Inhalte flexibel platzieren und steuern. Wie
funktioniert dasin der Praxis?
Sebastian Groppe: Mit dem neuen Kampagnenmanagementsystem (Aufbau s. Abb. 1) verwaltet, verteilt
und steuert man beliebige Inhalte fir verschiedene Abspielgerdte an unterschiedlichen Standorten. Bislang
fest definierte Ausspielungsschleifen gehdren der Vergangenheit an. Dafirr kann die Sparkasse jetzt mit
Zusatzmodulen festlegen, zu welchen Uhrzeiten und fur welche Zielgruppen auf welcher Hardware die
digitalen Inhalte ausgestrahlt werden sollen. Dabei |&sst sich das Senden der Botschaften an Alter und
Geschlecht des Betrachters, das aktuelle Wetter oder auch Borsenentwicklungen kntipfen. Die Praxis zeigt,
dass sich durch die gezielte Ansprache die Wahrnehmung beim Betrachter um das Vier- bis Sechsfache
erhoht.
Gruner: Lassen Sie mich an einem Beispiel veranschaulichen, wie intelligente Ereignissteuerung mit
PoS-Content 2.0 die Multikanalstrategie in der Praxis unterstiitzt: Mit dem Wintereinbruch gewinnt der
Modernisierungskredit an Relevanz. Die Sparkassen kdnnen mit einer Kampagne, die unterschiedliche
Medien einbindet, ihre Kundenansprache in der Filiale optimieren. Neben Flyer und Mailing lassen sich
die PoS-Content-1nhalte zum gewtinschten Zeitpunkt fur die definierte Zielgruppe etwa tber Stelen
und Touch-Pulte ausspielen. Im besten Fall wird der Kunde durch PoS-Content 2.0 angeregt, sich beim
Sparkassenmitarbeiter am Dialogpunkt die ThermoCard zur Ermittlung von Kéaltebriicken in seinen eigenen
vier Wanden abzuholen und einen Beratungstermin zu vereinbaren.
Groppe: Hier wird deutlich, dass mit der DSV-L 6sung nicht einfach nur bunte Bilder ausgespielt werden.
Es geht vielmehr um themenbezogene Botschaften, die genau die Menschen erreichen, die fir die
jeweiligen Werbebotschaften empfanglich sind. Aus diesem Grund mtissen sich Inhalte, Aufbereitung
und Abspielort individuell managen lassen. Damit Werbung beispielsweise fir ein Cabrio oder den
Autokredit nur bei strahlendem Sonnenschein angezeigt wird, haben unsere Digital Signage-Spezialisten
fur das Kampagnenmanagementsystem ein Zusatzmodul entwickelt, das die digitalen Werbeinhalte nach
bestimmten Ereignissen wie aktuellem Wetter, Bérsenkurs sowie Alter und Geschlecht des Betrachters
aussteuert. Das gab’ s bislang noch nicht, und nicht zuletzt deshalb hat das System mit dem Zusatzmodul
» Ereignisgesteuerte Werbung” auch den POPAI Digital Award 2013 in der Kategorie ,Best Digital Media
Concept* erhalten.



System passt sich individuellem Bedarf an

Gemeinschaftswer bung l&sst sich problemlos
regional verlangern, meint Olivia Kotzur.

(Naspa)
BBL: Gerade wurde die Technik angesprochen, wie sieht esdenn mit den Inhalten aus? Wie gut lassen
diesich in der Sparkasse einsetzen?
OliviaKotzur: Neben der Technik ist auch der Content modular aufgebaut und beim DSV flexibel buchbar.
Zur Auswahl stehen verschiedene Abonnements, darunter Themen der Gemeinschaftswerbung, Immobilien,
Produktvisualisierungen oder auch Vorlagen flr eigene Spots, mit denen wir die Gemeinschaftswerbung
regional verlangern. Zum Girokonto haben wir die Story weitererzahlt und dabei unter anderem
Kontowecker, Klicksparen oder auch das digitale Haushaltsbuch eingebunden. Mittlerweile bewahrt sich
die Beweghbildwerbung bereits bei zahlreichen Kampagnen — auch in der Imagekommunikation. So sind
im Rahmen des diesjahrigen Naspa-Jubil&ums fir eine grof3e Spendenaktion unterschiedliche Motive
entstanden, die wir mithilfe der DSV-L6sung ebenso bequem wie gezielt in den verschiedenen Regionen
unseres Geschéaftsgebiets ausgespielt haben.




Christine Wick sieht die Sparkassen-Filialen
durch digitale Elemente spiirbar aufgewertet.

(bsv)
BBL: Und wie einfach gelingt es Sparkassen, die Bewegtbildwer bung in den Kundendialog
einzubinden?
Wick: Dazu betrachten wir die gesamte ,, Customer Journey*. Angenommen ein Kunde vereinbart tber
den Beraterkalender im Online-Banking seinen Wunschtermin. Dann bestétigen wir das per E-Mail. Am
Tag des Termins begegnen ihm im Schaufenster el ektronische Plakate, drinnen neueste SB-Geréte. Im
Wartebereich empféngt ihn eine komfortable Lounge. Dort kann er sein Handy laden, das freie WLAN
nutzen oder das interaktive Touch-Pult fiir PoS-Content 2.0 mit Infos zu zentralen Produkten, Immobilien,
Bdrse oder Wetter, Aushildung oder lokalen Veranstaltungen. Im separaten Beratungsraum verfigt der
Berater idealerweise Uber en iPad, um den Kunden interaktiv einzubeziehen. Dank WLAN kann er ihm
eine Sparkassen-App aufs Handy laden, was gut ankommt. Bei einem Produktabschluss stellen wir ihm alle
Unterlagen in sein elektronisches Postfach ein statt sie auszudrucken.
Gruner: Nicht zu vergessen die zahlreichen Kunden im SB-Bereich der Filiade. Die PoS-Content-Stele kann
hier die Zutrittsbarrieren zur Kundenhalle senken. Mit zielgruppengerechten Inhalten fungiert sie als Briicke
zum Beratungsbereich. Dort lasst sich das Touch-Pult problemlos an die Dia ogpunkte des DSV andocken.
Dank elektrischer Hohenverstellbarbeit verwandeln sich Dialogpunkt und Touch-Pult zum idealen Helfer fir
die sitzende Beratung — ganz im Sinne der geforderten Barrierefreiheit.
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Am Besuchstag werden Kunden im
Schaufenster von elektronischen Plakaten
empfangen.

(Naspa)
Kotzur: Schon seit einiger Zeit setzen wir auf Bewegtbildwerbung und beobachten eine erhéhte
Wahrnehmung bei unseren Kunden, die generell positiv auf das wechselnde Bildangebot reagieren. Nach den
guten Erfahrungen mit E-Postern im Innenbereich und in Wartezonen weiten wir unsere Multikanal strategie
konsequent aus. Und dafUr gibt es einen weiteren guten Grund: Anlé&sslich ihres 175. Geburtstags hat die
Naspa 2015 die bisherigen Institutsfarben Blau und Orange auf Rot gewechselt. Mit dieser neuen Corporate
Identity erzielen wir eine modernere und jingere AulRenwirkung. Wir werden deutlicher als bisher as
Sparkasse wahrgenommen. Im Rahmen der Filialneugestaltung sind nun E-Poster in der AulRenwerbung
und den Schaufenstern unserer Standorte installiert worden. Auf3erdem planen wir, interaktive Systeme zu
implementieren, etwa fur die Wartebereiche kleiner Filialen mit nur einem Berater. Weitere Beispiele, um
Differenzierungsmaoglichkeiten im Kundendialog sinnvoll zu nutzen, sind die Verbundpartnerwerbung sowie
die Kommunikation unseres gesellschaftlichen Engagements mit Zahlen und Fakten. Wir haben jetzt die
Moglichkeit, auch individuellen Content — zum Beispiel fir regionale Veranstaltungen wie den durch die
Naspa gesponserten Iron Man 70.3 — nur Uber bestimmte E-Poster an ausgewahlten Standorten auszuspielen.
Das macht es fiir uns besondersinteressant, weil wir damit ganz gezielt viele unterschiedliche Regionen und
Zielgruppen erreichen.



Alle beteiligten Bereichein Implementierung einbinden

Implementi"eren lasst sich die barrierefreie Losung meist mit geringen
baulichen Anderungen.

(D)
BBL: Sind fur einen solchen multimedialen Filialauftritt eigentlich auch bauliche Veranderungen
noétig?
Gruner: Unter Umstanden ja. Das fangt an bei den Strom- und Datenleitungen am Installationsort sowie
tragfahigen Decken fir die Schaufenster-Displays. AulRerdem ist die verfligbare Schau-fenstertiefe und
Zuganglichkeit zu beachten. Es empfiehlt sich, zirka 15 Zentimeter Abstand zum Fenster zu lassen, um
die Displays problemlos reinigen zu kdnnen. Die Praxis zeigt auch, dass VVorhang- und Lamellenleisten
an der Decke sowie Heizkorper unter dem Installationsbereich die Montage erschweren kénnen. Auf
Basis spezifischer Kundenanforderungen hat der DSV die Display-Ldsung ,, Flat Sun“ fir die Schaufenster
weiterentwickelt. So vereinfacht nun unter anderem ein Rastbolzen im Gehéuse die Installation, und die
zweifach schlossgesicherte Tur an der Rickfront schiitzt vor Fremdzugriff auf die im Gehduse verbauten
Komponenten. Zu den wichtigen Anforderungen an eine moderne Filiale gehort die bereits erwadhnte
Barrierefreiheit. Deshab ist das Touch-Pult nicht nur elektrisch hdhenverstellbar und manuell neigbar,
sondern auch mit einem Rollstuhl unterfahrbar. Ebenso Uberzeugen die PoS-Content-L 6sungen in puncto
Planungs- und Investitionssicherheit. Denn andern sich Filial strukturen und -gestaltungen vor Ort, lassen
sich die Elemente problemlos neu positionieren.
BBL: Wielauft die Implementierung des Systems ab?
Kotzur: In zwei Phasen haben wir 2015 knapp 200 E-Poster in der AulRenwerbung installiert. Unsere
bereits seit 2012 bestehenden Systeme in den Wartebereichen haben wir in PoS-Content 2.0 migriert
und kénnen nun alle E-Poster von einer Software aus bedienen. Fur die Implementierung eines solchen
Systemsiist die Zusammenarbeit verschiedener Einheiten von hochster Wichtigkeit. Bel uns sind das
Vertriebsmanagement, Technik/I T und Immabilienmanagement Bauprojekte. Sie miissen letztendlich
unter Betrachtung ihrer jeweiligen Gesichtspunkte dem Standort der Hardware zustimmen kénnen. Wir
empfehlen, die Umsetzung in Projektform vorzunehmen und eine gewisse Vorlaufzeit einzukalkulieren. Die
bauorgani satorischen Aufgaben, die Koordination der Bauleiter und auch die Begleitung der Ortsbegehung
mit dem DSV hat bei uns das Baumanagement Ubernommen. Auswahl und Steuerung der PoS-Content-
Inhalte 2.0 verantwortet die Abteilung Zielgruppen- und Kampagnenmanagement im V ertriebsmanagement
Privatkunden. Um Kampagnen eigensténdig einstellen zu kdnnen, haben eine Kollegin und ich Schulungen
erhalten. Auch an die Gestaltung der Support-Prozesse muss gedacht werden. Der Naspa Hel pdesk
unterstutzt uns technisch und beseitigt gemeinsam mit dem DSV Storungen. Beispielsweise wenn die DSL-
Leitung nicht funktioniert oder sich ein Player aufgehangt hat.
Gruner: Der DSV berét zum optimalen Einsatz der relevanten Hardware wie Touch-Pult, Stelen mit und
ohne Kamera, Displays furs Schaufenster und passende Content-Angebote.



Hohe Datensicher heit gewahrleistet
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(BBL)

BBL: Gibt esVorbehalte, ob zum Beispiel der Einsatz der Kamera datenschutzkonform ist?

Griner: Die fast unsichtbare Kamera fir die Alters- und Geschlechtserkennung, kurz AuGe, ist auf
Augenhohe in der Stele Non-Touch mit AuGe eingebaut. Sie zeichnet keine Daten auf, sondern dient alein
der Erkennung des Alters und Geschlechts des Kunden, um Inhalte zielgruppengerecht ausspielen zu kénnen.
Es erfolgt keine kundenbezogene Personenerkennung.

Groppe: Der Einsatz ist nicht zuletzt auch deshalb unproblematisch, weil es entsprechende
Sicherheitskonzepte gibt. Die Kamera muss auf das unmittelbare V orfeld des PoS-Content-Displays
ausgerichtet sein. Zusétzlich wird die Kamerareichweite, also die Schéarfentiefe, eingeschrankt. In Instituten,
die sich fir das optionale Videosystem AuGe entscheiden, fiihrt der dortige Datenschutzbeauftragte geméald
Bundesdatenschutzgesetz und mithilfe des ADV-Beiblatts PoS-Content eine V orabkontrolle durch.

Griner: Die Anwendung PoS-Content wird im DSV grundsétzlich unter standiger Begleitung qualifizierter
Mitarbeiter fur Datenschutz und Informationssicherheit entwickelt. Alle Komponenten sind mit einem Viren-
Scanner geprift und die entsprechenden Tests dokumentiert. AuRerdem funktioniert die Kommunikation
zwischen den Player-Boxen und dem zentralen Server ausschliefdlich verschlUsselt. Die Software wird a's
unveranderbares |mage aufgespielt und ist durch ein Prifzifferverfahren geschiitzt. Auch fir den Einbau der
PoS-Content Displays und Player-Boxen gibt es ein Sicherheitskonzept. Zuleitung und Technikkomponenten
werden in Stelen- oder Displaygehausen so verbaut, dass Manipulationen erschwert werden, etwa durch
nicht zugangliche V erkabelungen und abgeschl ossene Player-Boxen.



