Weichenstellungen im Kartengeschdft

Sparkasse Koln-Bonn:
Zahlungskarien

als Erfolgsbringer

Von Joachim Schmalzl

Mit einer guten Kartenstrategie ldsst
sich dem Riickgang der Erlése aus
Kontofiihrungspreisen wirksam begeg-
nen, so die These von Joachim
Schmalzl. Bei der Sparkasse Kéln-
Bonn hat sich beispielsweise die Be-
ratung von Hdndlerkunden bewdhrt,
um die Girocard-Transaktionen anstei-
gen zu lassen. Im Kreditkartenge-
schéft haben sich Welcome-Calls,
Sleeper-Aktionen mit kleinen Primien
oder Karten im Sonderlayout als er-
folgreich erwiesen. Die Produktstrate-
gie der Konzentration auf nur eine
Kartenmarke steht dagegen auf dem
Priifstand. Red.

Das Girokonto ist der Schllissel zur Kun-
denverbindung. Diese nicht ganz neue
Erkenntnis rlickt in der lefzten Zeit wieder
deutlich stdrker in das Bewusstsein der
Verantwortlichen — bei Sparkassen ebenso
wie bei Privatbanken und insbesondere
bei Direktbanken. Ein intensiver und aus
Kundensicht von starker Transparenz ge-
pragter Weftbewerb sorgt dafir, dass die
Erldse aus Kontofiihrungspreisen immer
weiter zuriickgehen. Mit einer am Kunden-
bedarf orientierten Kartenstrategie |asst
sich dem aber wirksam begegnen.

Auch wenn die Ertrdge aus dem Girokon-
togeschdft in den lefzten Jahren insgesamt
eher rlckldufig sind — Girokontopreise
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sowie die Zinsbeitréige aus Kontoguthaben
und Kreditinanspruchnahmen summieren
sich dennoch nach wie vor zu einem ho-
hen Deckungsbeitrag. Bei der Sparkasse
KéIn-Bonn machten beispielsweise im
Jahr 2010 diese Erlése aus Girokonten
einen groBen Teil aller im Kundengeschaft
erzielten Deckungsbeitréige aus.

Hierzu leistet das Kartengeschdft mit Spar-
kassen-Card und Kreditkarfen einen we-
sentlichen Beitrag, der zumindest bei der
Sparkasse KoIn-Bonn héher ist als zum
Beispiel das addierte Ergebnis aus dem
Verkauf von Bausparvertrdgen und ge-
schlossenen Fonds. Und ein Ergebnis, fur
das die Mitarbeiter im Vertrieb weder Jahr
fur Jahr neue Kunden gewinnen mdssen
noch wiederholfen Beratungsaufwand ha-
ben. Umso wichtiger ist es, diese Erlose
dauerhaft zu sichern und maéglichst weiter
auszubauen.

Zahlungskarten sind flr Kunden der
Schllssel zu ihrem Konto und, wie darge-
stellt, flir die Sparkasse ein zuverldssiger
Ertragsbringer. Darlber hinaus gehoren
sie zu den wenigen Finanzprodukfen, die
ein Kunde wirklich ,in die Hand nehmen
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kann” und die ihn immer wieder mit seiner
Sparkasse in Verbindung bringen. Deshalb
setzt die Sparkasse Koéln-Bonn Karfen
auch bewusst als Kundenbindungsinstru-
ment ein. Sie sind mit einem besonderen
Design ausgestattet und durch regionale
Motive emotionalisiert (siehe Abbildung 1)
— der Kunde soll die Karte gerne in die
Hand nehmen.

Die Sparkassen-Card bleibt die
wesentliche Bezahlkarte

Bei der Sparkassen-Card wird der Ertrag
in aller Regel ausschlieBlich durch den
Karteneinsatz generiert. Insbesondere
bei der Verwendung im Handel werden
Ertrdge erzielt, die zur Kostendeckung
der Girokonfen beitragen, ohne dass
zusdtzliche Akfivitdten erforderlich sind.
Eine Untersuchung des EHI Retail Ins-
titute zeigt, dass der Anteil der Zahlun-
gen im electronic-cash-Verfahren seit
2003 signifikant angestiegen sind, in-
zwischen aber eine Saftigung einzutrefen
scheint.

Auch wenn das Elekironische Lastschrift-
verfahren (ELV) immer noch einen gleich-
bleibend hohen Anteil hat, hat der Handel
die Vorfeile der sicheren Zahlung erkannt.
Da in der letzten Zeit einige groBe Filialis-
ten wie zum Beispiel Aldi und Lidl fur ec-
cash gewonnen werden konnten, sind die
Bargeldtransaktionen deutlich gesunken;
sie Uberwiegen aber immer noch. Um das
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Verhdlinis umzukehren, sind MaBnahmen
aus zwei Richfungen notwendig:

Durch besondere Aktivierungsaktionen
sollen zum einen Kunden angesprochen
werden, die ihre Karte im Handel noch gar
nicht einsetzen. Bei der Sparkasse KoIn-
Bonn frifft das immerhin auf fast die Half-
te aller ausgegebenen Karfen zu.

Mehr Transaktionen durch qualifizierte
Hindlerberatung

Zum anderen sollen die aktiven Nutzer
zum vermehrten Kartengebrauch motiviert
werden. Neben einer laufenden Kun-
deninformation Uber die Einsatzmdglich-
keifen der Karte sefzt die Sparkasse
dabei auch auf die Firmenkunden, die
ihrerseits die Konsumenten akfiv auf die
Zahlungsmaoglichkeit ansprechen. Hier-
durch soll die Zahlung mit Karte zum
Normalfall werden.

So bieten die Electronic-Banking-Fachbe-
rafer der Sparkasse Koln-Bonn groBen
Handels- und Dienstleistungsunternenmen
ebenso wie kleinen Einzelhdndlern und
Mittelstdndlern einen umfassenden Hénd-
lerservice. Es zeigt sich, dass der Anteil
der ec-cash-Zahlungen signifikant gestei-
gert werden kann, wenn bei der Ersfins-
tallation oder im Rahmen der laufenden
Betreuung eine qualifizierte Beratung
durch das Electronic-Banking-Team er-
folgt: Wdhrend im Marktdurchschnitt der
Anteil der ec-cash-Zahlungen an allen
kartengestuizten Bezahlverfahren bei 19
Prozent liegt, erzielen die von der Spar-
kasse Koln-Bonn installierten Terminals
einen Anteil von 33 Prozent.
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die Sparkasse K6In-Bonn dies nuizen, um
weitere Kartenumsdtze zu generieren.

Die ndchste Generation:
Mobile Payment

Einen weiteren Schub fur Karfenzahlungen
verspricht die Kontaktlos-Technologie flir
Kleinbetragszahlungen. Knapp 60 Prozent
aller Bezahlvorginge im Handel werden
immer noch mit Bargeld beglichen, bei
Befréigen bis 20 Euro sind es sogar weit
Uber 90 Prozent. Wenn es gelingt, mit ei-
ner fur den Kunden bequemen Technik und
fUr den Handler aftraktiven Preisgestaltung
die Karte als Zahlungsmittel zu efablieren,
konnen zusdtzliche Kundenkreise fur Kar-
tenzahlungen gewonnen weitere Erirdge
generiert werden.

Die Sparkasse Kéln-Bonn stattet derzeit
die ersten Debitkarten mit dem neuen Chip
aus. Im Laufe des Jahres wird sie sich in
die Vermarktungsaktivititen des Deut-
schen Sparkassen- und Giroverbandes
einbringen. Wichtig ist jefzt, dass mdg-
lichst schnell aus Verbrauchersicht attrak-
tive Akzeptanzstellen geworben werden;
der Handel zeigt bereits groBes Infe-
resse. So konnfen die Sparkassen 2011
zum Beispiel bereits die Douglas Hol-
ding (Douglas Parfiimerien, Thalia, Christ,
Appelrath-Clpper, Hussel) und Esso

Deutschland als Partner fur das berth-
rungslose Bezahlen gewinnen.

Wichtig ist aber, dass die kontakilose Kar-
te nur eine Briickentechnologie hin zum
,Mobile Payment” ist. Ein groBer Teil der
Bezahlvorgdnge im Handel wird in abseh-
barer Zeit Gber Smartphones oder andere
mobile Technologien abgewickelt werden.
Fur Kreditinstitufe ist dies besonders kri-
tisch, da sie sich mit neuen, weftbewerbs-
starken Konkurrenfen messen missen —
seien es Telekommunikationsanbiefer wie
T-Online oder Vodafone oder groRe Inter-
nefanbieter wie Google und Apple. Den
einen geht es um die Erfrige aus dem
Zahlungsverkehr, den anderen um die Nut-
zungsdaten der Kunden — aber alle gefdhr-
den das Geschdftsmodell der Geldinstitute.
Zudem besteht die Gefahr, sukzessive nicht
nur den Zahlungsverkehr zu verlieren, son-
dern auch das Konto und vielleicht sogar
die gesamte Geschdftsverbindung. Die
Herausforderung laufet also: den techno-
logischen Vorsprung halfen und friihzeitig
mit AkfivitGten im Markt sein.

Die Kreditkarte als umfassende
Problemldsung fiir Kunden

Wdhrend bei der Sparkassen-Card der
Erfrag in aller Regel ausschlieBlich
durch den Einsatz generiert wird, gibt es

Abbildung 1: Regionale Bildmotive emotionalisieren das Produkt Zahlungskarte
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Abbildung 2: Das Kreditkartenportfolio der Sparkasse Kéln-Bonn orientiert sich an

den Kundenbediirfnissen
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bei Kreditkarten zwei wesentliche Erlds-
treiber:

™= zum einen die Generierung einer ho-
hen Anzahl von Karfeninhabern,

™= zum anderen die Forderung von Kar-
tenumsdfzen.

Bei der Sparkasse KéIn-Bonn sind Kredit-
karten fester Bestandteil der Privatgirokon-
topaketfe. So sind beispielsweise im Kon-
tomodell Giro-Exira die Mastercard Classic
und im Modell Giro-Premium die Master-
card Gold jeweils mit Partnerkarte integriert.
Dies hat maBgeblich dazu beigetragen,
dass inzwischen eine hohe Kundendurch-
dringung im Karfengeschdft erreicht werden
konnte. Dieser Erfolg ist auch darauf zu-
rickzufuhren, dass das Institut das Giro-
Exira-Konto als Standardmodell zum Preis
von monatlich 6,95 Euro anbiefet — und
nicht das reduzierfe Kontomodell Giro-
Kompakt ohne Kreditkarte flir 3,95 Euro.

Die Erfahrung der Sparkasse Koln-Bonn
zeigt, dass neben der Integration der Kre-
ditkarfen in die Kontomodelle vor allem die
Attraktivitat der Kartenausstattung entschei-
dend fir den Erfolg ist. Grundsdfzlich ist
das Kreditkartenportfolio zielgrupppenori-
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entiert konzipiert, sodass jeder Kunde die
seinem Bedarf und seinen Prdferenzen
entsprechende Kreditkarte auswdhlen kann.

So ist die Mastercard Gold mit besonderen
Vorteilen ausgestaftet und als Reisekarte
platziert: Das aftraktive und nutzerorientier-
te Versicherungspaket, unter anderem mit
Reisertickiritts- und Auslandskrankenversi-
cherung sowie Auslands-Autoschutzbrief,
ist zu deutlich gtinstigeren Konditionen als
bei herkdmmlichen Versicherungen Leis-
tungsbestandteil der Karte — ein messbarer
Mehrwert fir den Kunden. Dartber hinaus
halt die Sparkasse fur den Kartenbesitzer
einen Reiseservice vor, Uber den er alle
Pauschal- und Individualreisen sowie Flu-
ge, Hotels oder auch Kreuzfahrten mit
einem Rabatt von vier Prozent bei der
Classic-Karte und sieben Prozent bei Mas-
tercard Gold buchen kann. Zusdizlich gibt
es bei der Gold-Karte noch eine Umsaiz-
rickvergltung in Hohe von 0,5 Prozent.

Die Mastercard Business ist ein Beleg da-
fur, dass Kreditkartenvertrieb nicht bei den
Privatkunden endet. Die Business-Karte
bietet Firmenkunden Losungen, die weit
Uber das reine Bezahlen hinausgehen,
und gerade Uber die Ausstattungsmerk-
male kann sich die Sparkasse deutlich
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vom Wettbewerb abheben. So férdert nicht
zulefzt die Moglichkeit, das eigene Firmen-
logo abzubilden, eine hohe Identifikation
des Firmenkunden mit seiner Sparkasse.
Durch ihre hohe Komplexitdt ist die Fir-
menkarte im Veririeb zwar anspruchsvol-
ler, sie generiert aber auch Umsdize, die
deutlich Uber denen der anderen Karten
liegen.

Kreditkartenangebot auf dem Priifstand

Untersuchungen zeigen, dass viele Kunden
auch Karfen anderer Emittenfen nutzen.
Zum einen spielt hier vermutlich die kos-
tenlose Bargeldversorgung insbesondere
im Ausland eine entscheidende Rolle. Zum
anderen ist bekannt, dass viele Karten auf-
grund von Zusatzleistungen wie Rabatte
beim Einkauf oder Punkfe sammeln flr
Sonderleistungen erworben werden.

Die Sparkasse KéIn-Bonn sieht dem nicht
tafenlos zu. Sie will den Ursachen auf den
Grund gehen und hinterfragt deshalb ihr
Angebot. So werden zurzeit die Kontomo-
delle Uberarbeitet und dabei auch die
integrierfen Kreditkarten beleuchtet. Zudem
soll gepruft werden, ob die ausschlieBliche
Ausrichtung auf den einen Kartenpartner
Mastercard der richtige Weg ist, wenn die
Kunden sich bei anderen Anbietern zum
Beispiel mit Visa-Karfen ausstatten.

VeritiebsmaBnahmen fordern den
Kartenabsatz und -einsatz

Die Erlgssituation im Kreditkartengeschaft
wird neben den Akfivitdten des Wet-
bewerbs auch zunehmend durch regulafi-
ve Eingriffe belastet. So sind die ausléndi-
schen Interchange-Ertrdge bereits  seit
2008 massiv beschnitten worden, und
es droht ein dhnliches Vorgehen bei
den innerdeufschen Zahlungen. Umso
wichfiger ist es, insgesamt den Karfenein-
satz zu forcieren und damit die absoluten
Umsatzzahlen zu erhéhen. Hierbei sefzt
die Sparkasse KoIn-Bonn auf verschiedene
MaBnahmen und Produktbestandteile:
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™ Nufzung zentraler Marketing-Kampa-
gnen von Mastercard und DSGV, zum
Beispiel TV-Werbung und Promotionakfi-
vitdfen im Einzelhandel,

™ Integration eigener Verfriebsakfivititen
in die Jahresvertriebsplanung, zum Bei-
spiel Aktivierung umsatzloser Kreditkarten
(Sleeper), Tauschangebot Mastercard
Classic in Mastercard Gold, Mastercard-
Wettbewerber,

™= Anreize fUr den Einsatz der Kreditkar-
ten, zum Beispiel Umsatzrickvergatung,
Hinweis auf Akzeptanzstellen, Reisebu-
chungsservice und

™ Unterstlitzung der Hdndler (eigene
Firmenkunden) bei der Akzeptanz von
Kreditkarten.

So atfraktiv die Kartenausstatiung generell
und einzelne Akfionen sind — der Kunde
muss sie wahrnehmen, er muss darauf
aufmerksam gemacht werden. Die Spar-
kasse Koln-Bonn informiert die Kartenbe-
sitzer beispielsweise zwei- bis viermal
jdhrlich per Newslefter Uber besondere
Angebote wie Tickets flr Veranstaltungen
oder Reisen und stellt dabei auch immer
wieder die Bestandteile des Kreditkarfen-
angebotes dar.

Weitere Aktivitaten, mit denen der Verkauf
von Kreditkarten und ihren Einsatz gefor-
dert wird, sollen hier beispielhaft skizziert
werden.

Aktion ,Die Mastercard Gold ist mehr als
ihren Preis wert!”: Uber eine Nutzenargu-
mentation wird aufgezeigt, wie durch den
Besitz und den Einsafz der Karte Betrdge
eingespart werden kénnen, die in Summe
den Preis des Girokontos deutlich Uber-
schreiten. Eine VertriebsmaBnahme, die
sich als besonders erfolgreich hinsichtlich
Kartenabsatz und Umsafzsteigerung er-
wiesen hat.

Sleeper-Aktion mit Priimie: Kreditkarten-

inhaber werden darauf aufmerksam ge-
macht, dass sie ein atfraktives Produkt
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besitzen, es aber nichf nutzen. Bei klnfti-
gem Einsatz wird ein kleines Prdsent in
Aussicht gestellt, beispielsweise bei Errei-
chen einer bestimmten Umsafzhohe inner-
halb eines definierten Zeitraums. Nach der
Pilotaktion haben 16 Prozent der ange-
schriebenen Kunden ihre Karte (wieder)
dauerhaft eingesetzt — ein herausragend
guter Wert flr eine Briefaktion. Diese MaB-
nahme wiederholt die Sparkasse Kaln-
Bonn regelmdBig.

Upgrade-MaBnahmen von Mastercard
Classic zu Mastercard Gold: Per Mailing
werden Classic-Karteninhaber Uber die
Vorteile der Gold-Karte informiert. Durch
telefonische Nachakquise kann eine
Wechselquote von bis zu 15 Prozent der
angesprochenen Kunden erzielt werden
— ohne Nachakquise bleibt die Quote un-
ter einem Prozent.

Mitarbeiterwettbewerb im Rahmen einer
bundesweiten Aktion aller Sparkassen:
Der Erfolg dieser Akfion wird vor allem auf
die affraktiven Einzel- und Team-Prdmien
zurlckgefthrt sowie auf den hausinfernen
Wettbewerbscharakfer.  Eine  dhnliche
MaBnahme mit einer ausschlieBlichen
Auslobung von funf Euro je verkaufter
Karte brachte dagegen keine nennenswer-
ten Erfolge.

Karte mit Sonderlayout fiir bestimmte
Zielgruppen: Kreditkarten werden mit dem
Erscheinungsbild/Logo einer bestimmten
Gemeinschaft, zum Beispiel eines Vereins,
individualisiert; die Mitglieder kdnnen die-
se Karten in Verbindung mit dem Konfo-
modell Giro-Premium erhalfen. Die Erfah-
rung der Sparkasse Kéln-Bonn zeigt: Der
Kartenabsatz hdngt maBgeblich davon
ab, ob es sich um eine wirkliche Commu-
nity handelt und wenigstens ein Verireter
den Kartenerwerb vereinsintern forciert.

Wellcome-Calls zur Aktivierung der Karte:
Neuen Kreditkarfenkunden wird telefonisch
zum Erwerb gratuliert und bei Einsatz eine
kleine Prdmie in Aussicht gestellt. Bis zu
70 Prozent der Neukunden nutzen darauf-
hin ihre Karte. Ohne separate Aktivierung

setzt nur jeder zweite Neukunde die Karte
in den ersten Monaten ein.

Die Rahmenbedingen im
Kartengeschiift dndern sich weiter

Der Wettbewerb um Girokontoverbindun-
gen wird immer hdrter. Die Sparkassen
stehen hier im Spannungsfeld zwischen
Kosten senken und zugleich Ertréige aus-
bauen. Dartber hinaus gibt es im Karten-
geschdft besondere Herausforderungen,
auf die Antworten vorgehalten werden
mussen, um den Ertragsbringer Kartenge-
schdft auch in der Zukunft zu sichern.

Neue Wettbewerber stellen mit neuen Mo-
dellen das etablierfe Kartenangebot in
Frage: Zum Beispiel wird Bargeld an der
Tankstelle oder im Einzelhandel ausge-
zahlt, Zahlungen sollen Uber das Handy
abgewickelt werden und Google will in
den Zahlungsverkehr einsteigen — Szena-
rien, die noch vor wenigen Jahren nicht
vorstellbar waren, heute aber bereits Re-
alitdt sind. Auch wenn es Indikaforen fur
den Ruckgang des Kartenmissbrauchs an
Geldautomaten gibt, muss weiter in die
Sicherheit der Karten und der Endgercte
investiert werden. Dies gilt auch fur Zah-
lungen im Infernet.

Die EU und der deutsche Gesetzgeber grei-
fen vermehrt in das Geschdfismodell der
Geldinstitute ein, wie zuletzt beispielswei-
se bei den Inferchange-Regelungen oder
beim Preis fur Fremdverfligungen an den
Geldaufomaten. Auswirkungen auf Kosten
und Ertrdge bleiben dabei nicht aus. Das
sind nur einige wenige der akfuellen und
kunftigen Herausforderungen im Karten-
geschdft. Mit kundenorientierten Pro-
duktldsungen, die die individuellen Be-
durfnisse einzelner Nutzergruppen bertick-
sichtigen und zugleich kostengtinstige
Standards abbilden, will die Sparkasse
KéIn-Bonn ihre erfolgreiche Stellung im
Markt festigen. I

Der Beitrag basiert auf einem Vorirag des Autors
auf dem Bankkarfen-Forum 2011.
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