Preispolitik

Bargeldpramien

bringen den hochsten
Abschlussanreiz

Von Simone Wastl

Zum Aufbau einer neuen Markeniden-
fitit sollten die Sachzugaben zu
verschiedenen Bankprodukten bei der
SEB Bank dienen. Zum Produktabsatz
haben das Fiillhorn, Schweden-Sweater
und Co. hingegen wenig beigetragen.
Mittlerweile sei das Image als schwe-
disch-freundliche Bank jedoch gefes-
tigt, sodass das Institut auf Bargeld-
primien habe umsteigen kénnen, so
die Autorin. Denn diese erscheinen den
Kunden nachgewiesenermaBen attrak-
tiver. Und die Bank vermeidet das Ri-
siko, auf Bestdnden an Sachzugaben
sitzen zu bleiben, wenn der Produkt-
absatz das Planziel verfehlt. Red.

Der Schauspieler Michael Moore befritt den
Schalterraum einer Bank (Michigan, USA),
er6ffnet ein Anlagekonfo und verldsst mit
einem Gewehr als Prémie die Bank. Der
Dokumentarfilm ,Bowling for Columbine”
zeigt ein Phénomen, das rund um den
Globus auftaucht. Weltweit kdmpfen Ban-
ken um Privatkunden und belohnen (Neu)-
Kunden mit kostenlosen Zugaben. Dabei
reicht die Spanne vom Reiskocher Uber
Kihlschrdnke, Liegestuhle, I-Pods, bis zu
Gutscheinen und Bargeld. Immer noch im
Angeboft ist auch der Klassiker aller Prd-
mien, der Toaster.

In Deutschland hat der Gesetzgeber der
|dee zusdtzliche Impulse verliehen. Seit der
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Aufhebung der Zugabeverordnung im Juli
2001 sind Zugaben zuldssig und nicht
mehr auf ganz geringwertige Waren oder
Dienstleistungen begrenzt. Das Verhdltnis
vom Wert der Zugabe zum Wert der Haupt-
ware muss aber angemessen sein. Was
das im Einzelnen bedeutet, ist gesetzlich
nicht festgelegt. Als OrientierungsgroBe
bei SEB kann ein Wert von 50 Euro gel-
ten.

Produktzugaben im Zusammenhang
mit der Markenidentitdt

Die Uberlegung dahinter ist immer die glei-
che: Banken nutzen kostenlose Zugaben
als Abschlussanreiz bei der Neukunden-
gewinnung. Dabei sind die Prdmien in
aller Regel schon lange nicht mehr nur an
das traditionelle Basisprodukt einer Bank-
verbindung, das Konto, gekoppelt. Als
Kombination mit den Préimien eignen sich
auch andere, vor allem nicht erkldrungs-
bedurflige Standardprodukte wie Ratenkre-
dite, Tages- und Festgelder. Bei komplexen
Produkten wie Baufinanzierungen haben
die genannten kostenlosen Zugaben an-
gesichts der hohen Darlehenssummen so
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Mehr Ideen fiirs Geld.

gut wie keinen Einfluss auf die Kaufent-
scheidung.

Einen ganz anderen Ansatz hat die SEB
Bank bei kostenlosen Produkizugaben
gewdhlt: In Deutschland nutzt das Insfitut
seit zwei Jahren ihre schwedischen Wur-
zeln als Differenzierungsmerkmal im stark
umkampften Privatkundenmarkt. Entspre-
chend hat die Bank ihre Marktpositionie-
rung definiert. Die Bank ist der besonders
kundenfreundliche schwedische Finanz-
dienstleister, der flir Produktaktionen mit
klarem Kunden-Mehrwert steht. Teil des
Marktauftritts ist seitdem auch eine neue
Verkaufsstrategie. Im Hinblick auf Produkfe
und Dienstleistungen laufet das Leitmotiv
.Mehr Ideen flrs Geld”. Das heiBt, attrak-
tive Angebofe Uberraschend darzubieten
und mit einem zusdtzlichen Mehrwert aus-
zustatten. Dieser kann, muss aber nicht,
in einem kleinen Geschenk liegen.

Sachzugaben oft austauschbar

Die MarkefingmaBnahmen zu Beginn der
Neupositionierung zielten vor allem darauf
ab, den neuen Marktauftritt und die neue
Identitt im Offentlichen Bewusstsein zu
verankern. Wichtig war daher, flr die
Mehrwertaktionen Produkizugaben mit
direkfem Zusammenhang zur Markeniden-
titdt zu wdhlen.

Die Herausforderung lag darin, einerseits
eine Zugabe zu finden, die aus Kunden-
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sicht als aftrakfiv bewerfet wird und damit
zum gewdinschten Erfolg, ndmlich dem
Geschdffsabschluss, fiihrt und andererseits
zur Identitdt der Bank passt und deren
Image stdrkt. Bei der Wahl der Prdmien
versuchen erstaunlicherweise nur wenige
Institufe den Bezug zur eigenen Marke her-
zustellen, und nehmen stattdessen Pra-
mien, die so austauschbar sind wie die
Bankprodukte selbst.

Bargeld ist die
beliebteste Priimie

Wie es auch geht, zeigt zum Beispiel die
Mercedes-Benz Bank: Beim Abschluss
eines Leasingvertrages verschenkt sie ei-
nen ,Parkzuschuss” von 260 Euro. Bei der
SEB ist es das Trinkhorn beim Abschluss
eines Anlageprodukies, der Schweden-
Sweater bei der Eroffnung eines Kontos,
die Decke mit den Insignien der schwe-
dischen Monarchie beim Kauf eines Alfers-
vorsorgeproduktes oder die Prmie von
1 000 Schwedenkronen bei der Eroffnung
eines Depots.

In dieser Phase des Markenaufbaus
sorgten die Originalitét und das ,Skandi-
navische” fr die angestrebte Aufmerksam-
keit und ldentitdtsstiftung der Marke. Die
Bank nahm dabei in Kauf, den Abschluss-
anreiz nur gering zu steigern. SchlieBlich
spricht ein Trinkhorn nur eine kleine Ziel-
gruppe an und eignet sich damit auch
nicht als Verkaufsunferstlitzung im Mas-
sengeschaft.

Uberhaupt ist der Abschlussanreiz von
Sachzugaben grundsdizlich geringer als
bei Bargeld und bargelddhnlichen Prd-
mien. Das bestdfigen Markiforschungen
der SEB. Bargeldprdmien wurden regelmd-
Big attrakfiver eingestuft und zugleich der
Abschlussanreiz hoher bewertet. Dabei fallf
die Atftrakfivitat im gleichen MaBe wie der
pekunidre Wert der Prdmie flr den Kunden
schwieriger erkennbar wird.

Ein Bereich, in dem Sachzugaben nach
wie vor zu finden sind, bilden Marketing-
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kooperationen. Bankfremde Kooperations-
partner fordern bei der gemeinsamen Pro-
duktvermarktung mit Banken dabei nicht
nur handfeste, sondern auBergewohnliche
Produktzugaben.

So bot beispielsweise Web.de seinen Mit-
gliedern und Nufzern zum Abschluss eines
DKB-Kontos als Exklusivangebot eine ex-
terne Festplatte oder ein Handy. Die Argu-
mentation von Dienstleistern wie E-Mail-
oder Mobilfunkanbietern liegt auf der Hand:
Hinter ihnen steht eine groBe und vor allem
zahlungskrdffige Klientel. Dieses Potenzial
bergen zu wollen, missen sich Banken
efwas kosten lassen.

Die schwedische IdentitGt der Marke SEB
mit den Affributen unkonventionell, sym-
pathisch und smart ist mittlerweile fest
efabliert. Produkitzugaben mussen daher
nichf mehr vorrangig identitatsstiftenden
Charakter haben. Vielmehr steht die
Steigerung des Produkfabsaizes klar im
Fokus. Entsprechend fallt die Wahl der
kostenlosen Zugaben aus: Bargeldprdmien
fur eine Depoteroffnung, Tankgufscheine
fur Ratenkredite und lkea-Gutscheine flr
Kontoerdffnungen.

Sachzugaben beinhalten
hohen logistischen Aufwand

Gegentiber Sachprdmien bietet diese Art
von Pr@mien neben dem hoheren Ab-
schlussanreiz handfeste Vorteile: Die Bank
vermeidet das Risiko, auf Bestdnden sitzen
zu bleiben, wenn der Produkfabsatz das
Planziel verfehlt. Zudem bedeuten die Be-
sfellung, Abwicklung und Auslieferung der
Prdmien einen erheblichen logistischen
Aufwand. Hinzu kommen Schulungen fur
Mitarbeiter.

SchlieBlich hat die Bank ein Imagerisiko,
wenn die Préimien nicht die zugesagten
Eigenschaften erflllen. In diesen Fdllen
nufzt auch der Hinweis auf die Verpflich-
tung des Herstellers zur Lieferung ein-
wandfreier Waren nichts. Reklamationen
und Arger ber die Qualitit der Prémie

beeintrdchtigen auch das Image der
Bank.

Attraktive Konditionen ziehen
stiirker als Sachpréimien

Uberhaupt sfellf sich die Frage, in welchem
Verhdlinis die Qualitat des Bankprodukfes,
die AftraktivitGt der Kundenkonditionen und
das Angebot kostenloser Zugaben zu-
einander stehen. Im Frihjahr 2007 bot die
SEB fur Tagesgeld eine Verzinsung, die
weif Uber dem Bankendurchschnitt lag.

Mit dieser Spitzenkondition flr ihr ,Hoch-
zinskonto” gewann die Bank allein mit
diesem Produkt bis Jahresmitte bereits 50
Prozent aller geplanten Neukunden; und
das ohne Zugabe. Umgekehrt hat die Bank
auch die Erfahrung gemacht, dass ein nur
durchschnittlich konditioniertes Bankpro-
dukt auch mit attraktiven Zugaben nur
mdBig aufzuwerten ist und den Abschlus-
sanreiz kaum steigert.

Kaum Mehrwert durch Zugaben
bei hochwertigen Produkten

Die Erfahrungen zeigen, dass die ent-
scheidenden Kriterien in der Kundenkom-
munikation neben Service- und Berafungs-
qulitgt und dem Unternehmensimage
eindeutig die Produktqualitdt, die Kondi-
tionen, bleiben. Bei qualitativ hochwertigen
Produkte, die mit ihren Konditionen zudem
noch im Spitzenfeld der Wettbewerber ste-
hen, schaffen Produkizugaben kaum einen
zusdtzlichen Mehrwert in der Kundenan-
sprache.

Die SEB Bank verfolgt auch weiterhin die
Strategie, regelmdBig wechselnde ,Mehr-
werfprodukte” anzubieten. Allerdings wird
zukinftig der Mehrwert immer stdrker im
Produkt selbst in der Qualitdt der Beratung
oder im besonderen Service stecken. Denk-
bar ist das in Form von Spitzenkonditionen,
besonderen Leistungsmerkmalen, alterna-
tiven Absatzkandlen oder optimierten Pro-
zessen zum Vorfeil der Kunden.
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