Revolving Credif —

\Warum in Deutschland
so schwierig?

Von Andreas Houben

Zahlreiche Umstdnde zdhlt der Autor
Andreas Houben auf, die den Erfolg
des Revolving Credit in Deutschland
hemmen, unter anderem das Vor-
handensein des Dispokredits auf dem
Girokonto und mangelnde Akzeptanz
von Kreditkarten im Handel. Unter den
weichen Faktoren sind die Vorliebe
der Verbraucher fiir eine sofortige
VerrechnungihrerZahlung, ein schlech-
tes Image und wenig Versténdnis fiir
das Produkt. Um Abhilfe zu schaffen,
sieht erinshesondere die Verbdnde der
Kreditwirtschaft in der Pflicht.  Red.

Der Revolving Credit kommt in Deufsch-
land nur langsam in Fahrt. Nur 30 Prozent
der Kreditkarten hierzulande sind mit einer
Revolving-Funktion ausgestattet. Warum
sind diese Produkte im europdischen Markt
deutlich erfolgreicher? Weshalb ist der
deutsche Markt zdgerlich? Welche Stell-
schrauben fur eine erfolgreiche Produktein-
fuhrung gibt es?

Wahrend 2002 nur etwa ein Funftel aller
Kreditkarten Uber eine Revolving-Funktion
verfligte, durfte der Anteil aktuell bei ge-
schdtzten 30 Prozent liegen. Das Umsatz-
potenzial ist hoch, die Nufzung hingegen
nach wie vor gering. Auch mehrere Jahre
nach der Einflihrung wird diese Kartenart
vor allem als Mittel der Absafzfinanzierung
eingesetzt.
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In der Regel bespricht nicht der Bankbe-
rafer, sondern der Aufo- oder Mdbelhdnd-
ler mit dem Kunden die Defails zum Kar-
tenantrag. Dabei wirkt der Revolving
Credit gerade auch fur Banken als Hebel
fur die Umsatzsteigerung.

Griinde fiir mangelnde Akzeptanz

Die Ursachen der unzureichenden Akzep-
tanz von Revolving-Karten in Deutschland
sind vielfdltig und zum Teil historisch be-
dingt:

™= \lerbraucherprdferenzen: Deutsche Ver-
braucher sehen ihre Alltagsausgaben lieber
sofort verrechnet und zahlen im Handel
vor allem mit der Debitkarte. Erst ab Aus-
gabebetréigen von 200 Euro aufwdrts zahlt
jeder funfte Verbraucher per Kreditkarte
(Gtk-Studie, Januar 2008).

== Starke Position des Girokonto-Dispos:
In Deutschland erfolgt die Grundversorgung
mif Liquiditat tber das klassische Girokon-
to. Durch die Inanspruchnahme des Dis-
positionskredits kommt die Debitkarte in
Verbindung mit dem Girokonto einer Kre-
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ditkarte gleich. Das erschwert die Einfih-
rung von Revolving-Karten zusdizlich.

== Schlechtes Image von Kreditkarten:
Einer Studie von Psychonomics zufolge
hat sich das Image von Kreditkarten bei
den deutschen Verbrauchern im Zuge der
Finanzkrise deutlich verschlechtert (Psy-
chonomics, Dezember 2008). Auch Kre-
dife werden hierzulande generell negativ
assoziiert.

In der Regel haben deutsche Konsumenten
4,5 Karten in ihrer Geldbérse. 32 Prozent
haben eine Kreditkarte im Portemonnaie.
Durch zusdtzliche Kreditkarten flirchten die
Verbraucher, den Uberblick iber ihre finan-
zielle Situation zu verlieren. Die Uberschul-
dung der Verbraucher durch hdufiges ,Flip-
ping” der Kreditbetrdge auf neue Karfen
und das Platzen der Kreditblase in den
Vereinigte Staafen ndhren diese Angste.

== Wenig Aufkldrungsarbeit: In der Ver-
gangenheit haben nur wenige Institute
Revolving-Karten angebofen und dafur
Aufkldrungsarbeit geleistet. Die klassischen
Hausbanken haben in den Gremien der
Kartenorganisationen eine sfarke Lobby.
Als Emittenfen der Debitkarten mit Verbin-
dung zum Girokonfo sind sie bereits
HauptnutznieBer des Kartenumsatzes. Ge-
gentber der neuen Kartenart waren die
Hausbanken zu Beginn skeptisch. Der
Karfenkredit wurde zundchst als Konkur-
renzprodukt zum eigenen Produktportfolio
gesehen.
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== Mangelndes Verstdndnis: Mit der gerin-
gen Aufkl@rungsarbeit verbunden ist auch
das fehlende Produkiverstandnis der Ver-
braucher. Verstarkt wird dieser Effekt durch
die umgangssprachliche Bezeichnung der
Charge Card als Kreditkarte. Das Produkt
galt lange als Prestige-Produkt fir besser
verdienende — und zugleich weniger kredit-
affine — Kunden. Ist mit dem Produkt eine
Revolving-Funkfion verbunden, wird das
Angebot auch trotz erhdhten Werbedrucks
haufig nicht genutzt. Der Karteninhaber
zahlt weiter am Ende eines Monats.

== Geringere Akzeptanz von Kreditkarten
im Handel: Der Kreditkartenanteil am Point
of Sale in Deufschland stagniert bei etwa
funf Prozent. Nach einer Studie des EHI zu
kartengestutzen Zahlungssystemen im
Einzelhandel betrug der Barzahleranteil
2007 - je nach Branche — bis zu 86 Pro-
zent. Bei den Karten ist die klassische
Debitkarte des Girokontos das Zahlungs-

Merkmale des Revolving Credit

== Konfo wird im Soll gefuhrt (keine
Guthabenbasis).

== \Vird hdufig kombiniert mit einer
Zahlungskarte (Debit- oder Kredit-
karte).

== Nach Einrichtung des Kontos wer-
den die in einem Monat angefallenen
BetrGge durch eine vereinbarfe regel-
maBige Zahlung getilgt.

== Zur Vermeidung von Zinsen kdnnen
die restlichen Sollbetrdge durch eine
Sondertilgung jederzeit ausgeglichen
werden.

== Mit einer einmaligen Einrichtung
verschafft der Revolving Credit Liquidi-
tat ohne neuen Kreditantrag.

== \lerflgungsrahmen erneuert sich
(englisch: ,revolving = sich erneu-
ernd”).
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miftel der Wahl. Durch die im europd-
ischen Vergleich hohen Inferchangege-
blhren im deutschen Einzelhandel waren
in der Vergangenheit viele Hdndler nicht
bereit, Kreditkarten zu akzepfieren. Mit dem
regulatorischen Eingriff der EU-Kommissi-
on und der Senkung der Mastercard-Ge-
blhren ab Juli 2009 kénnte sich diese
Situation jedoch weiter dndern.

Verbdénde sind gefordert

Bei den europdischen Nachbarn sieht die
Situation anders aus. In den Niederlanden,
GroRbritannien oder Frankreich beispiels-
weise ist der Revolving Credit die gelGu-
figste Variante der kurzfristigen Versorgung
mit Liquiditat. Auch ein Vergleich der Kar-
tenumsdize am PoS zeigt, dass Deutsch-
land gegentber seinen Nachbarn noch ein
erhebliches Wachstumspotenzial hat. Be-
tfrug 2007 der Anteil des Karfenumsatzes
am Point-of-Sale in Deutschland 26,9
Prozent, macht er nach der aktuellen Stu-
die der Paysys Consultancy beispielswei-
se in den Niederlanden und Belgien bereits
Uber 50 Prozent aus. In den USA ist die
Vorherrschaft ,echter” Kreditkarten darauf
zurtickzuflhren, dass es keinen Dispokre-
dit gibt. Der Revolving Credit ersefzt dort
also den Dispokredit.

Doch was kénnen Anbiefer von Revolving-
Karfen dazu beitragen, das Image des
Produktes zu verbessern, den Kartenein-
satz zu férdern und dadurch ihre Ertrdge
zu erhéhen? Nicht alle Akzeptanzprobleme
kann die einzelne Bank allein 16sen. Hier
ist eine Ubergreifende Kommunikation der
Verbdnde gefordert. Dies betrifft zum einen
die verantwortungsvolle Kreditvergabe und
zum anderen den Aufbau eines seritsen
Images fUr ein Produkt, das in den Medien
nicht selfen als ,Revolverprodukt” bezeich-
net wird.

Ein wesentlicher Faktor, um die Revolving
Card in der Geldborse der Verbraucher zu
positionieren und von den zusdizlichen
Erfragsmdglichkeiten zu profitieren, ist die
erfolgreiche Kundenbindung. Vorausset-
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zung hierfdr ist ein infegrierter Kommuni-
kationsprozess, der mit dem Verkaufsge-
sprdch beginnt und ausreichend zusétz-
liche Kundenkontaktpunkte schafft.

Am Beispiel der Dresdner-Cetelem Kredit-
bank zeigf sich, dass auch Banken und
Kreditinstitute erfolgreiche Loyalty-Pro-
gramme efablieren kénnen. Das Kredit-
institut aus Mdnchen hat mit dem Bo-
nusprogramm Cash-Back ein flexibles
Kundenbindungsinstrument  entwickelf,
dass nicht nur der Kreditbank selbst, son-
dern auch ihren Kooperationspartnern lo-
yale Kunden bescheren soll.

Kooperationspartner kénnen
Bonus individuell erhéhen

Die Systematik ist einfach wie wirkungs-
voll. Mit dem Einkaufskonto erhdlt der
Handelskunde einen flexiblen bonit&tsab-
hdngigen Kreditrahmen von bis zu 5 000
Euro, den er mit einer gebihrenfreien Re-
volving-Debitkarte auf ec/Maestro-Basis
nutzen kann. FUr jeden Einsatz der Karte
im Handel erhdlt der Kunde Cash-Back-
Bonuspunkte, die ab einer gewissen Hohe
eingeldst werden kénnen und bei einem
weiteren Umsatz beim vermittelnden Hand-
ler als Geldgutschrift dem Kartenkonto
gufgeschrieben werden.

Kooperationspartner der Dresdner-Cetelem
Kreditbank konnen den Standardbonus

Vorteile fiir Kreditinstiute

== (Generierung zusdtzlicher Erirdge.

== ErschlieBen neuer Kundengrup-
pen.

== Geringerer Wettbewerbsdruck im
Vergleich zum klassischen Ratenkre-
dit.

== \/erwaltungsinfensive Kleinkredite
konnen auf Karfe verlagert werden.
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Kundenfrequenz und Kundenbindung steigern

Kundenbindung
mit dem Einkaufskonto.

Kunde beantragt das Einkaufskonto,
Kreditentscheidung
online in wenigen Minuten

i

4

Kunde erhélt seine S Eu_—— o

Dispo* Karte . -
Erstkauf tber das

Einkaufskonto, Kunde erhalt

10 Euro ComeBack-Gutschein

CashBack-Bonus
im Fachhandel

ComeBack-Gutschein
wird eingeldst

Kontinuierlicher Kundendialog
durch monatliche Werbung auf
Kontoauszigen

Folgekéufe

Weitere Umsatze tiber das
Einkaufskonto

von einem Prozent auf Handelsumsdtze
und drei Prozent beim Tanken individuell
erh6hen. So haben sie die Moglichkeit,
Uber eigene Werbeakfionen, Gewinnspiele
oder Coupons in Verbindung mit den mo-
natlichen Kontoausziigen die kauffreudige
Klientel zum Einsatz der Karte in ihrem
Geschdft zu bewegen.

Das bringt nicht nur Kundenfrequenz und

Kundenbindung, sondern auch direkten
Umsaiz (siehe Abbildung). Der Partner er-
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hdlt dabei eine direkte Riickmeldung, wel-
che Aktionen besonders gut ankommen.

Auch Zahlungsdienstleister diirfen
kiinftig Revolving-Karten anbieten

Ergebnisse einer Untersuchung des EHI zu
kartengestutzten Zahlungssystemen im Ein-
zelhandel 2008 bestdtigen die Zuversicht.
Handelsunternehmen schdtzen vor allem
die gezielte Kundenansprache, gefolgt von

positiven Marketingeffekien. Weitere An-
reize, die Karfe zu nutzen, bieten innovative
Karten-Features, beispielsweise Aktions-
zins-Angebote oder zinsfreie Phasen.

Der Wettbewerb auf dem Kreditkartenmarkt
in Deutschland nimmt zu. Aus einem An-
bietermarkt wurde zunehmend ein Verdran-
gungsmarkt. Diese Tendenz wird durch
einen aktuellen Gesetzesentwurf der Bun-
desregierung vermutlich verstarkt. Dem
geplanten Gesetz zufolge kdnnten kunftig
auch Zahlungsdienstleister ohne Bankli-
zenz Revolving Cards anbieten. Einer Ban-
kenaufsicht unterstinden sie flr diesen
Fall nicht. Es bleibt abzuwarten, wie das
Ergebnis der parlamentarischen Beratung
zu dem Gesetzesentwurf ausfdllt.

Fir den deutschen Einzelhandel prognos-
tiziert das EHI weiter steigende Karten-
anteile. So soll der unbare Anteil am Ein-
zelhandelsumsaiz auf Gber 40 Prozent
steigen (2007: 38,6 Prozent). Dem Insti-
tut zufolge konne es gleichzeitig zu Kan-
nibalisierungseffekten zwischen den beste-
henden Verfahren kommen. Flr einen
zunehmenden Erfolg von Revolving Cards
sprechen Unfersuchungen, die ein lang-
sames aber stetiges Wachstum der Revol-
ving Cards im Markt anfizipieren.

Diese Entwicklung zeigt sich bereits in
dem gestiegenen Angebot dieser Produkte.
War 2002 die damalige Vobis ec-Card die
erste ,reine Revolving-Karte”, kann der
Verbraucher heufe aus einem groBen An-
gebot wdhlen. Emittenfen sind sowonhl
Tochterunfernehmen ausl@ndischer Ban-
ken, die sich vor allem auf die Absatzfi-
nanzierung spezialisiert haben, als auch
GroBbanken und Sparkassen.

Letztere haben in den vergangenen Jahren
eine steigende Zahl neuer Karfenprodukte
entwickelt. Mit Sepa und der Einfuhrung
des EMV-Chips wird die Kartenakzeptanz
weiter steigen und die Enfwicklung inno-
vativer Produkivarianten fordern. Auch die
zunehmende Akzeptanz von Kreditkarten
im Online-Handel wird diese Entwicklung
untersttzen. I
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