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Die Informationswege im allgemeinen
Datenverkehr und im Internet werden
immer vielseitiger und sicherer – und
entsprechend intensiv genutzt. Die Fra-
ge nach der Legitimation der Anwender
rückt damit mehr und mehr in den Vor-
dergrund. Inzwischen erfordern zahl-
reiche Vorgänge am Arbeitsplatz die
Authentifikation des Nutzers. Üblich 
ist der Zugang durch User-Name und
Password. Diese Daten sind jedoch nur
bedingt sicher und in erster Linie mit
Aufwand verbunden. So werden sie
gerne auch vergessen. Die Folge: Help-
desks sind schon allein mit Nutzeran-
fragen nach neuen Kennwörtern ausge-
lastet – von der verlorenen Arbeitszeit
ganz zu schweigen.

Die Kreissparkasse Köln hat sich ent-
schieden, den Datenzugriff für ihre Mit-
arbeiter komfortabler und vor allem 
sicherer zu gestalten, quasi auf Finger-
druck. Dazu setzt sie künftig die Wincor
Nixdorf Security Software „ProTect/
Work Enterprise“ in Verbindung mit 
der Fingerprint-Technologie an 3.900 
Arbeitsplätzen ein.

Die Lösung ist so einfach wie effizient.
Der Nutzer authentifiziert sich an sei-
nem PC einfach durch die Auflage 
seines Fingers auf einem sogenannten 
Fingerprintleser. Die Sicherheit dieser
Methode liegt dabei in der sprichwört-
lichen Natur der Sache: Ein Fingerab-
druck ist nur physiologisch verifizierbar,
erfordert daher also die persönliche
Präsenz des Anwenders. „Wir sind 
davon überzeugt, neben der größeren
Sicherheit für unser System ist diese
Autorisierungsmethode effizienter und
insbesondere für unsere Mitarbeiter
deutlich einfacher und bequemer“, so
Dieter Miebach, Projektleiter bei der
Kreissparkasse Köln.

Über Single-Sign-On ermöglicht die 
Security Software ProTect/Work Enter-
prise dem Nutzer den zuvor festgeleg-
ten Zugriff auf bestimmte Anwendun-

gen. Dazu erfüllt die Software Aufgaben
der Administration wie die Verwaltung
der Benutzer-Zugangsdaten und die 
Sicherung des Zugriffs auf das Be-
triebssystem wie auch sekundäre An-
wendungen. Über eine spezielle Rollen-
verteilung ermöglicht sie außerdem die
Vergabe individueller Rechte für jeden
einzelnen Nutzer. Die Logging- und 
Audit-Funktionen unterstützen die aus-
führliche Protokollierung von Ereignis-
sen und Konfigurationsanpassungen
ebenso wie die zentrale Diagnoseaus-
wertung.

In Erweiterung oder auch als Alterna-
tive zur Fingerprint-Technologie kann
eine sogenannte SmartCard eingesetzt
werden. Auf ihr befindet sich ein Chip,
der ebenfalls vorab Nutzer-spezifisch
gespeicherte Zugangsdaten enthält. 
Im direkten Vergleich gilt jedoch bei 
der SmartCard wie bei herkömmlichen 
Authentifizierungsverfahren der
menschliche Unsicherheitsfaktor: die
Karte kann vergessen, verlegt, verloren
werden. Der Fingerprint jedoch bleibt.
Eine Abwägungssache also.

Grundsätzlich gilt: Sicherheit hat ihren
Preis – vor allem dann, wenn sie nicht
da ist. Das weiß auch die Kreisspar-
kasse Köln. Die Entscheidung zur Fin-
gerprint-Technologie dagegen lohnt
sich. Ein Return On Invest wird in etwa
zwei bis zweieinhalb Jahren erwartet.
Die laufenden Kosten beispielsweise 
im administrativen Betrieb, aber auch
dem Zeitmanagement der Mitarbeiter
werden dauerhaft gesenkt.

Kreissparkasse Köln setzt
auf Fingerprint

ine der Schlüsselfragen im aktuellen
Bankvertrieb lautet: Wie kann die

Bank mehr Kunden in die Beratung be-
kommen und damit ihren Produktverkauf
forcieren? Die naheliegende Antwort: Sie
muss wieder häufiger ins Gespräch mit
ihren Kunden kommen, also den Dialog
und die Versorgung mit interessanten In-
formationen intensivieren. Dabei können
Banken vom Handel lernen. Denn dort
wurde das Kundenverhalten folgender-
maßen analysiert:
C 65 Prozent der Kaufentscheidungen

fallen im Geschäft vor Ort
C 45 Prozent der Kunden kaufen Produk-

te aus Instore-Werbeangeboten.
Trotzdem finden 80 Prozent der Wer-

beaktivitäten außerhalb der Geschäfte
statt. Aufgrund solcher Zahlen ist es eine
Überlegung wert, zumindest einen Teil der
Werbeaktionen an dem Ort zu realisieren,
wo der Verbraucher nachgewiesener-
maßen den Großteil seiner Kaufentschei-
dungen trifft. Denn dort ist er am ehesten
offen für attraktive Angebote. 

E

Plakate 
waren 
gestern
Und Digital Signage ist heute. 

Wie Banken mit audiovisuellen

Medien den Verkaufsprozess 

in der Bankfiliale wirkungsvoll 

unterstützen können.
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am Terminal mit wenigen Klicks einzuge-
benden Daten können direkt auch dem
Bankberater zur Verfügung gestellt wer-
den. Daraus ergibt sich eine völlig neue
Situation für ein Verkaufsgespräch. Denn
die Hürde der Erst- bzw. Kaltansprache ei-
nes potenziellen Kunden ist bereits über-
wunden. Das heißt, der Bankberater muss
auf diese Kunden gar nicht aktiv zugehen,
sie aktivieren sich auf diese Weise sozusa-
gen selbst. 

Die Erfolgsfaktoren 

Um Digital Signage erfolgreich einzuset-
zen, ist es im ersten Schritt besonders
wichtig, vorher genau zu definieren, was
die Bank damit erreichen möchte. Das
Kommunikationsziel muss klar formuliert
sein. Beispielsweise: Soll die Beratung 
unterstützt werden oder will man Atmos-
phäre schaffen? Der zweite Schritt ist die
detaillierte Erhebung aller Anforderungen
als Vorlage für das zu erstellende Pro-
gramm. Und als dritter Erfolgsfaktor ist
das frühe Einbeziehen aller Beteiligten 
unabdingbar – und zwar schon in der
Vorbereitungsphase. Nur dann lassen sich
Akzeptanz und Verständnis für das neue
Medium erzielen. 

Die zentral Beteiligten sind Vertrieb,
Marketing und Öffentlichkeitsarbeit. Aber
auch die Bank-IT und die Orga müssen 
mit ins Boot geholt werden. C

Die moderne Marketingforschung weiß
längst, dass die Aufmerksamkeit der Kun-
den am besten in einer Wohlfühlatmos-
phäre mit Emotionalität zu gewinnen ist.
Die aktuelle Autowerbung im Fernsehen
ist ein gutes Beispiel, etwa Mercedes,
BMW oder Audi. Schließlich gibt es so gut
wie keine Entscheidung im Leben, die
nicht vom Gefühl beeinflusst wird. Exper-
ten sagen: 90 Prozent einer Entscheidung
ist Emotionalität, 10 Prozent der Intellekt. 

Bewegte Bilder schaffen 

Emotionalität

Diese Erkenntnisse gilt es auch in der
Bankwerbung zu nutzen. Audiovisuelle
Medien – Stichwort: Digital Signage – in
oder vor den Geschäftsstellen eignen sich
hervorragend, um das Interesse der Men-
schen im Vorbeigehen für erste wichtige
Informationen zu spannenden Themen zu
wecken. Etwa zum persönlichen Traum-
haus oder zur lang ersehnten Traumreise,
aber auch weniger unterhaltsame Themen
wie Ausbildung oder Vermögensmanage-
ment lassen sich so attraktiv umsetzen.
Das geschieht vorzugsweise auf Großbild-
schirmen mit bewegten Bildern. 

Sind Aufmerksamkeit und Interesse
einmal geweckt, kann der Kunde über ein
interaktives Gerät sein individuelles Ange-
bot abfragen, und zwar mithilfe einer
leicht bedienbaren Oberfläche. Die dafür

Digital Signage
C Digital Signage (deutsch: digitale Beschilderung)

umschreibt den Einsatz digitaler Medien bei Wer-
be- und Informationssystemen wie elektronische
Plakate, Werbung in Geschäften (Instore Marke-
ting) oder Großbildprojektionen. Die digitalen
Medieninhalte können sehr schnell, zielgerichtet
und kostengünstig angepasst werden. Jeder
Bildschirm lässt sich innerhalb von Minuten mit
eigenen Inhalten versorgen – etwa auf die Filiale
oder die Region bezogen. 

C Technisch handelt es sich um vernetzte audio-
visuelle Informationssysteme, deren Inhalte ent-
weder programmgesteuert oder manuell zusam-
mengestellt werden können. Dafür notwendig 
ist eine Kombination von Präsentationstechnik,
Playout-Hardware (PC-Systeme), Netzwerkan-
bindung sowie Software für Playout, Content-
management und Netzwerkmanagement. 

C Digital Signage umfasst wesentlich mehr als 
reine Broadcast-Lösungen, als Präsentations-
systeme ohne Netzwerkanbindung oder als 
interaktive Kiosksysteme ohne tägliche Aktuali-
sierung und regionale Inhalte.

C Digital Signage ist eine Komponente im CRM-
Leistungsspektrum der Wincor Nixdorf Banking
Consulting GmbH. Dabei übernimmt die WN 
BCON als Generalunternehmer sämtliche Leis-
tungen zur Durchführung von Digital-Signage-
Projekten, wie: 

C Konzeption, Beratung und Projektleitung
C Softwareerstellung und Softwareintegration

einschließlich Multikanalintegration und 
Integration in die jeweilige CRM-Landschaft

C Contenterstellung und Contentmanagement
C Bereitstellung der Hardware
C Betrieb und Service.

Netto-Werbeumsatz der digitalen Außenwerbung in Westeuropa 2007 – 2012
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*CAGR: Compound Annual Growth Rate (durchschnittl. jährliche Wachstumsrate) © Goldmedia/Screen Digest 2008
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