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NFTs im Marketing -
neue Wege der Kundenbindung

Von Tanja Rothermel und Sebastian Steiner
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NFTs im Marketing — neue Wege der
Kundenbindung

Von Tanja Rothermel und Sebastian Steiner

NFTs sind mehr als ein Kryptotrend. Das zeigt ein Pilotprojekt von DG Nexolu-
tion und der Volksbank Mittlerer Schwarzwald. Sondern sie bieten zugleich
neue Chancen im Marketing: die Moglichkeit, Kampagnen emotional aufzu-
laden und partizipativ zu gestalten, bei gleichzeitig hoher Messbarkeit des Er-
folgs auf Basis der Blockchain-Technologie. Vom Pilotprojekt soll die Plattform
deshalb zur Blaupause fur die Genossenschaftsbanken werden, die sie nicht
nur fur Einzelaktionen nutzen, sondern auch zur langfristigen Bindung von Kun-

dengruppen einsetzen kénnen.

Non Fungible Tokens (NFTs) entwi-
ckeln sich aus der Nische der Krypto-
und Kunstszene zu einem strategi-
schen Thema fur das Marketing.
Banken und ihre Dienstleister haben
NFTs als relevantes Anwendungsbei-
spiel fur die Kundenbindung identifi-
ziert. Erste Anwendungen zeigen,
welches Potenzial in der Kombination
aus Blockchain, Gamification und
werteorientierter Kundenansprache
liegt.

Strategische Verankerung
digitaler Technologien

Ein Pilotprojekt der Volksbank Mittlerer
Schwarzwald eG in Zusammenarbeit
mit DG Nexolution und dem Ge-
winnsparverein der Volksbanken und
Raiffeisenbanken in Baden-Wirttem-
berg e. V. zeigt, wie NFTs zur Aktivie-

Red.

rung bestehender Kunden und zur
Markenbindung beitragen kénnen und
dabei zentrale genossenschaftliche
Werte wie Ndahe, Nachhaltigkeit und
Mitbestimmung ins Digitale Ubersetzen
kénnen.
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Tanja Rothermel, Expertin fir Payment
im Bereich Cards & Security,
DG Nexolution eG, Wiesbaden

Die Volksbank Mittlerer Schwarzwald
zeichnet ein hohes Inferesse an inno-
vativen Themen aus. Sie sind in der
Philosophie und Strategie der Bank
verankert. In einem werteorientierten
Strategieprozess wurde ,SINN" als
handlungsleitendes Prinzip etabliert -
sozial, innovativ, nah und nachhaltig.
Diese Werte durchziehen alle Ebenen
der Bank: vom Einsatz never Kommu-
nikationsformate wie Videoberatung
bis hin zum Engagement im Krypto-Be-
reich. Seit 2023 bietet das Institut eine
eigene Plattform fur den Handel mit
Bitcoin an - als erste Bank Baden-
Wrttembergs.

Mit einer Bilanzsumme von rund 1,5
Milliarden Euro, 232 Beschaftigten
und 16 Geschdaftsstellen fur Uber
56 000 Kunden, davon Uber 31000
Mitglieder der Genossenschaft, repra-
sentiert die Bank mit ihrer GroBe den
Median der Genossenschaftsbanken.
Erfolgreich umgesetzte Projekte sind
daher als Modell fir andere Institute
geeignef.

NFTs als Touchpoint: Digitale
Mitbestimmung trifft Gemeinwohl

Im Mittelpunkt des NFT-Pilotprojekts
stand die Frage: Wie kénnen bestehende
Kunden akftiviert und gleichzeitig neue
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Sebastian Steiner, Bereichsleiter
Individualkundenbank und Marketing,
Volksbank Mittlerer Schwarzwald eG,
Wolfach
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Bei der Gewinnspar-Aktion symbolisieren die digitalen Kunstwerke die jeweils gewdhlte Organisation

technologische Ansatze erlebbar ge-
macht werden — und das ohne techni-
sche Hurden? Die Losung fand sich in
einem analogen Mailing mit einem QR-
Code, Uber den 4 350 Gewinnspar-Kun-
den online abstimmen konnten, welche
gemeinnUtzige Einrichtung eine Son-
derspende erhalten soll. Als Dank er-
hielten alle Teilnehmer ein NFT —ein di-
gitales Kunstwerk, das die gewdhlte
Organisation symbolisiert. Zusé&tzlich
wurden unter den Teilnehmenden
Aquarelle verlost, die jeweils einen im
Schwarzwald gepflanzten Baum sym-
bolisieren. So wurde nicht nur der Wert
Ndhe" betont, sondern auch Nachhal-
tigkeit konkret erlebbar gemacht.

Die Ergebnisse sprechen fur sich: Eine
Response-Quote von 12 Prozent Uber-
traf sémtliche Erwartungen und lag
deutlich Uber den Ublichen Rucklauf-
werten fUr Mailings von 2 bis 3 Prozent.

Die Volksbank und der Gewinnsparver-
ein, der das Projekt unterstitzt und
daran mitgewirkt hat, zielten mit der
Aktion urspringlich auf jingere Ziel-
gruppen, die Werte wie soziale Verant-
wortung, Nachhaltigkeit und Mitbe-
stimmung mit Genossenschaften teilen
und diese Werte in technologischen In-
novationen umgesetzt sehen mochten.
Umso bemerkenswerter ist das breite
Altersspektrum der Kunden, die sich an
der Aktion aktiv beteiligten und Interes-
se an der Technologie zeigten.

Gamification und Ownership als
Treiber

Der Erfolg des Projekts basiert nicht
zuletzt auf drei psychologischen Wirk-
mechanismen:

—der naturlichen Freude am spieleri-
schen Umgang mit Themen, die
durch die Gamification angespro-
chen wird,

—der Sammelleidenschaft vieler Men-
schen und

—dem Wunsch, Teil einer Gruppe zu
sein.

NFTs bedienen all das. Sie erméglichen
spielerische Erfahrungen und Sammel-
momente, bieten individuelle Besitz-
nachweise und schaffen ein Gefuhl der
Zugehdrigkeit — und das in einer mo-
dernen, digitalen Form ganz nah am
Endkunden, denn sie sind Uber das
Handy nutzbar, das fur die Mehrheit
der Menschen langst zu einem
unverzichtbaren Alltagsbegleiter ge-
worden ist.

Die einfache technische Umsetzung -
etwa durch Anmeldung via Google-Ac-
count oder E-Mail - senkt die Einstiegs-
hirde deutlich. Die digitale Wallet wird
automatisch erstellt, die NFTs sind Uber
jeden géngigen Browser einsehbar. So
konnte selbst eine 82-jahrige Kundin
ohne Vorkenntnisse im digitalen Be-
reich erfolgreich teilnehmen und mel-
dete sich begeistert bei der Bank zu-
rick. Sie freute sich dariber, dass sie
Uber den QR-Code an der Abstim-
mung teilnehmen konnte. Auch wirt-
schaftlich zeigte die Aktion Wirkung:
Uber 100 neue Gewinnspar-Lose wur-
denim Nachgang zur Aktion verkauft.

In einer Folgekampagne sprach die
Bank gezielt junge Erwachsene zwi-
schen 18 und 30 Jahren an. Uber Ak-
tionsbanner im geschlossenen On-
line-Banking-Bereich konnten sich die
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jungen Nutzer mit ihrer Wallet-, ihrer
E-Mail-Adresse oder ihrem Google-
Account bei der Plattform anmelden
und erhielten einen von 200 limitierten
NFTs sowie die Chance auf den Ge-
winn von ,VR-Crew Socks" im regiona-
len Design. Die Nachfrage war hoch:
Uber ein Drittel der bereitgestellten
Tokens wurde innerhalb kirzester Zeit
abgerufen.

Skalierbare Plattform fUr Banken

Die technologische Grundlage fir das
Projekt bildete eine No-Code-Platt-
form fur Loyalitdtsprogramme auf Ba-
sis von NFTs und anderer Web3-Tech-
nologien. Die darin enthaltenen
Tokens sind auf der Polygon-Block-
chain gesichert. DG Nexolution als Lo-
sungsanbieter der genossenschaftli-
chen Finanzgruppe hat sich an dem
Start-up hinter der Plattform beteiligt.
Im Rahmen der strategischen Partner-
schaft ist eine White-Label-Ldsung
entstanden, sodass Banken die Platt-
form unter ihrer eigenen Marke einset-
zen kénnen. Dabei ist sie intuitiv bedi-
enbar, schnellintegrierbar und flexibel
skalierbar.

Zielist es, Banken und ihren Kunden ei-
nen niedrigschwelligen Zugang zur
Technologie zu erméglichen - ohne
technisches Spezialwissen und mit Ge-
staltungsfreiheit fir die Institute.

NFTs als Schlussel zur digitalen
Markenbindung

Die ersten Praxiserfahrungen zeigen,
dass NFTs weit mehr sind als ein
Krypto-Trend. Sie bieten Banken die
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Chance, einige der grofen aktuellen
Herausforderungen im Marketing zu
adressieren:

—in einem Uberangebot von Informa-
tionen Zielgruppen auf emotionaler
Ebene zu erreichen,

—in nennenswertem Umfang zu einer
Aktion zu aktivieren und

—zugleich Werte auf moderne Weise
zu fransportieren.

Dazu kénnen sie ihren Kunden kleine
Aufgaben stellen: das Aufrufen einer
Information, die Angabe einer Bewer-
tung oder die Teilnahme an einer Ak-
tion. Zur Belohnung gibt es einen NFT.
Dieser kann gesammelt oder gegen ein
exklusives Gut wie einen limitierten Ar-
tikel in einem Online-Shop oder den
Zugang zu einer besonderen Veran-
staltung eingetauscht werden. FUr
Marketingverantwortliche im Finanz-
sektor ergibt sich daraus ein neuer stra-
tegischer Ansatz. Mit NFTs lassen sich
Kampagnen emotional aufladen und
partizipativ gestalten. Die Verbindung
von technologischem Fortschritt mit
genossenschaftlichen  Grundwerten
zeigt: Auch im digitalen Raum kénnen

Banken Ndahe schaffen — wenn sie be-
reit sind, neue Wege zu gehen.

Die technische Basis des Projekts bildet
die Polygon-Blockchain - eine Lay-
er-2-Lésung, die auf Ethereum
aufsetzt. Polygon zeichnet sich durch
niedrige  Transaktionskosten, hohe
Skalierbarkeit und eine nachhaltigere
Energieeffizienz im Vergleich zu Proof-
of-Work-Blockchains aus. Diese tech-
nischen Eigenschaften machen die
Plattform ideal fir Anwendungen im
Banken- und Finanzumfeld, in denen
Nutzerfreundlichkeit und Transaktions-
geschwindigkeit im Vordergrund ste-
hen. DarUber hinaus lasst sich die
Polygon-Technologie nahtlos in beste-
hende Webanwendungen integrieren,
was die Implementierung im Pilotpro-
iekt deutlich erleichterte.

Hohe Messbarkeit der
Kampagnen

Ein wesentlicher Vorteil von NFT-Kam-
pagnen liegt in ihrer hohen Messbar-
keit. Die Blockchain erméglichte eine
lGckenlose und falschungssichere Do-
kumentation. Damit adressiert der
Ansatz eine zweite gro3e Herausfor-

derung des Marketings: die Wirksam-
keit von Aktionen zu messen, um Er-
folge nachzuweisen. Die Volksbank
Mittlerer Schwarzwald konnte erken-
nen, welche gemeinnitzigen Zwecke
die gréBte Resonanz fanden. Diese
Insights bieten wertvolle Anhaltspunk-
te fUr die Segmentierung und Anspra-
che in kinftigen Kampagnen. Gerade
fur Institute, die ihre Marketingmaf3-
nahmen weiterentwickeln wollen, er-
6ffnet dieser Ansatz vollig neue Még-
lichkeiten.

DG Nexolution hat die White-Label-
Plattform von Beginn an mit dem An-
spruch entwickelt, skalierbar und
branchentauglich zu sein. Institute
kénnen sie nicht nur fir Einzelaktio-
nen nutzen, sondern auch zur lang-
fristigen Bindung von Kundengrup-
pen einsetzen — etwa durch digitale
Sammelaktionen, Belohnungssyste-
me oder Community-Events. Dank
der No-Code-Architektur sind keine
Entwicklerressourcen notwendig, um
individuelle Kampagnen zu konfigu-
rieren. Das schafft Unabhdangigkeit
und reduziert die Time-to-Market er-
heblich —ein wesentlicher Vorteil in ei-
nem zunehmend dynamischen Wett-
bewerbsumfeld. [
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