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50 Jahre Konsumentenkredit
Revolving Credit –  
Warum in Deutschland  
so schwierig?
Von Andreas Houben
Zahlreiche Umstände zählt 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 für eine sofortige 
Verrechnung ihrer Zahlung, ein schlech-
tes Image und wenig Verständnis für 
das Produkt. Um Abhilfe zu schaffen, 
sieht er insbesondere die Verbände der 
Kreditwirtschaft in der Pflicht.  Red.
Der Revolving Credit kommt in Deutsch-
land nur langsam in Fahrt. Nur 30 Prozent 
der Kreditkarten hierzulande sind mit einer 
Revolving-Funktion ausgestattet. Warum 
sind diese Produkte im europäischen Markt 
deutlich erfolgreicher? Weshalb ist der 
deutsche Markt zögerlich? Welche Stell-
schrauben für eine erfolgreiche Produktein-
führung gibt es?

Während 2002 nur etwa ein Fünftel aller 
Kreditkarten über eine Revolving-Funktion 
verfügte, dürfte der Anteil aktuell bei ge-
schätzten 30 Prozent liegen. Das Umsatz-
potenzial ist hoch, die Nutzung hingegen 
nach wie vor gering. Auch mehrere Jahre 
nach der Einführung wird diese Kartenart 
vor allem als Mittel der Absatzfinanzierung 
eingesetzt. 
In der Regel bespricht nicht der Bankbe-
rater, sondern der Auto- oder Möbelhänd-
ler mit dem Kunden die Details zum Kar-
tenantrag. Dabei wirkt der Revolving  
Credit gerade auch für Banken als Hebel 
für die Umsatzsteigerung.

Gründe für mangelnde Akzeptanz

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

Verbraucherpräferenzen: Deutsche Ver-
braucher sehen ihre Alltagsausgaben lieber 
sofort verrechnet und zahlen im Handel 
vor allem mit der Debitkarte. Erst ab Aus-
gabebeträgen von 200 Euro aufwärts zahlt 
jeder fünfte Verbraucher per Kreditkarte 
(Gfk-Studie, Januar 2008).

Starke Position des Girokonto-Dispos: 
In Deutschland erfolgt die Grundversorgung 
mit Liquidität über das klassische Girokon-
to. Durch die Inanspruchnahme des Dis-
positionskredits kommt die Debitkarte in 
Verbindung mit dem Girokonto einer Kre-
ditkarte gleich. Das erschwert die Einfüh-
rung von Revolving-Karten zusätzlich.

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-
dite werden hierzulande generell negativ 
assoziiert. 

In der Regel haben deutsche Konsumenten 
4,5 Karten in ihrer Geldbörse. 32 Prozent 
haben eine Kreditkarte im Portemonnaie. 
Durch zusätzliche Kreditkarten fürchten die 
Verbraucher, den Überblick über ihre finan-
zielle Situation zu verlieren. Die Überschul-
dung der Verbraucher durch häufiges „Flip-
ping” der Kreditbeträge auf neue Karten 
und das Platzen der Kreditblase in den 
Vereinigte Staaten nähren diese Ängste. 

Wenig Aufklärungsarbeit: In der Ver-
gangenheit haben nur wenige Institute 
Revolving-Karten angeboten und dafür 
Aufklärungsarbeit geleistet. Die klassischen 
Hausbanken haben in den Gremien der 
Kartenorganisationen eine starke Lobby. 
Als Emittenten der Debitkarten mit Verbin-
dung zum Girokonto sind sie bereits 
Hauptnutznießer des Kartenumsatzes. Ge-
genüber der neuen Kartenart waren die 
Hausbanken zu Beginn skeptisch. Der 
Kartenkredit wurde zunächst als Konkur-
renzprodukt zum eigenen Produktportfolio 
gesehen.
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Mangelndes Verständnis: Mit der gerin-
gen Aufklärungsarbeit verbunden ist auch 
das fehlende Produktverständnis der Ver-
braucher. Verstärkt wird dieser Effekt durch 
die umgangssprachliche Bezeichnung der 
Charge Card als Kreditkarte. Das Produkt 
galt lange als Prestige-Produkt für besser 
verdienende – und zugleich weniger kredit-
affine – Kunden. Ist mit dem Produkt eine 
Revolving-Funktion verbunden, wird das 
Angebot auch trotz erhöhten Werbedrucks 
häufig nicht genutzt. Der Karteninhaber 
zahlt weiter am Ende eines Monats.

Geringere Akzeptanz von Kreditkarten 
im Handel: Der Kreditkartenanteil am Point 
of Sale in Deutschland stagniert bei etwa 
fünf Prozent. Nach einer Studie des EHI zu 
kartengestützen 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-
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mittel der Wahl. Durch die im europä-
ischen Vergleich hohen Interchangege-
bühren im deutschen Einzelhandel waren 
in der Vergangenheit viele Händler nicht 
bereit, Kreditkarten zu akzeptieren. Mit dem 
regulatorischen Eingriff der EU-Kommissi-
on und der Senkung der Mastercard-Ge-
bühren ab Juli 2009 könnte sich diese 
Situation jedoch weiter ändern.

Verbände sind gefordert

Bei den europäischen Nachbarn sieht die 
Situation anders aus. In den Niederlanden, 
Großbritannien oder Frankreich beispiels-
weise ist der Revolving Credit die geläu-
figste Variante der kurzfristigen Versorgung 
mit Liquidität. Auch ein Vergleich der Kar-
tenumsätze am PoS zeigt, dass Deutsch-
land gegenüber seinen Nachbarn noch ein 
erhebliches Wachstumspotenzial hat. Be-
trug 2007 der Anteil des Kartenumsatzes 
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 
über 50 Prozent aus. In den USA ist die 
Vorherrschaft „echter” Kreditkarten darauf 
zurückzuführen, dass es keinen Dispokre-
dit gibt. Der Revolving Credit ersetzt dort 
also den Dispokredit. 

Doch was können Anbieter von Revolving-
Karten dazu beitragen, das Image des 
Produktes zu verbessern, den Kartenein-
satz zu fördern und dadurch ihre Erträge 
zu erhöhen? Nicht alle Akzeptanzprobleme 
kann die einzelne Bank allein lösen. Hier 
ist eine übergreifende Kommunikation der 
Verbände gefordert. Dies betrifft zum einen 
die verantwortungsvolle Kreditvergabe und 
zum anderen den Aufbau eines seriösen 
Images für ein Produkt, das in den Medien 
nicht selten als „Revolverprodukt” bezeich-
net wird.

Ein wesentlicher Faktor, um die Revolving 
Card in der Geldbörse der Verbraucher zu 
positionieren und von den zusätzlichen 
Ertragsmöglichkeiten zu profitieren, ist die 
erfolgreiche Kundenbindung. Vorausset-
zung hierfür ist ein integrierter Kommuni-
kationsprozess, der mit dem Verkaufsge-
spräch beginnt und ausreichend zusätz-
liche Kundenkontaktpunkte schafft.

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

Kooperationspartner können  
Bonus individuell erhöhen

Die Systematik ist einfach wie wirkungs-
voll. Mit dem Einkaufskonto erhält der 
Handelskunde einen flexiblen bonitätsab-
hängigen Kreditrahmen von bis zu 5 000 
Euro, den er mit einer gebührenfreien Re-
volving-Debitkarte auf ec/Maestro-Basis 
nutzen kann. Für jeden Einsatz der Karte 
im Handel erhält der Kunde Cash-Back-
Bonuspunkte, die ab einer gewissen Höhe 
eingelöst werden können und bei einem 
weiteren Umsatz beim vermittelnden Händ-
ler als Geldgutschrift dem Kartenkonto 
gutgeschrieben werden. 

Kooperationspartner der Dresdner-Cetelem 
Kreditbank können den Standardbonus 
Merkmale des Revolving Credit
Konto wird im Soll geführt (keine 
Guthabenbasis).

Wird häufig kombiniert mit einer 
Zahlungskarte (Debit- oder Kredit- 
karte).

Nach Einrichtung des Kontos wer-
den die in einem Monat angefallenen 
Beträge durch eine vereinbarte regel-
mäßige Zahlung getilgt.

Zur Vermeidung von Zinsen können 
die restlichen Sollbeträge durch eine 
Sondertilgung jederzeit ausgeglichen 
werden.

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

Verfügungsrahmen erneuert sich 
(englisch: „revolving = sich erneu-
ernd”).
Vorteile für Kreditinstiute
Generierung zusätzlicher Erträge.

Erschließen neuer Kundengrup-
pen.

Geringerer Wettbewerbsdruck im 
Vergleich zum klassischen Ratenkre-
dit.

Verwaltungsintensive Kleinkredite 
können auf Karte verlagert werden.
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Der deutsche Handel hat in diesem 
Jahr die historische Chance, sich an 
der Einführung der Debitkarte mit dem 
höchsten Sicherheitsstandard, den es 
in Europa heute gibt, aktiv zu beteili-
gen. V PAY heißt diese Debitkarte für 
den täglichen Einkauf in ganz Europa 
und kommt von Visa Europe. Die Karte 
funktioniert mit Chip und PIN und 
ist damit deutlich sicherer als mag-
netstreifenbasierte Verfahren. V PAY 

Karteninhaber in Europa bezahlen immer auf die gleiche 
Weise: Sie stecken die V PAY Karte in das Terminal, ge-
ben ihre persönliche PIN ein und bestätigen die Zahlung.

Mit V PAY für die Zukunft gut gerüstet

Bereits letztes Jahr begann die Ausgabe von über 40 Mio. 
V PAY Karten in Europa – Banken in Italien, Frankreich und 

Die Händler, die V PAY Karten akzeptieren, sind also 
gut vorbereitet, um die Umsätze dieser sicherheits-
bewussten Kunden abzuwickeln und sich so einen 
deutlich weiteren Kundenkreis zu erschließen. 

Höchste Sicherheit für Händler mit V PAY

Sicherheit ist auch für Händler von großer Bedeutung. Sie 
müssen sich darauf verlassen können, dass alle Zahlungen 
an ihren Terminals ihrem Konto gutgeschrieben werden – 
ohne Rückforderungen oder mühselige Nachforschungen, 
die u. a. bei missbräuchlichen Magnetstreifen-Transaktionen 
hinterher angestellt werden müssen. Deswegen ist es so 
wichtig, dass Visa Europe mit V PAY das sicherste Bezahl-
verfahren bereitstellt, das es heute in Europa gibt. Das deckt 
sich sehr gut mit unserer Philosophie, Händlern in Europa 
größtmögliche Sicherheit anzubieten. Daher unterstüt-
zen wir aktiv das Akzeptanz- und Bezahlsystem V PAY.

V PAY – der sicherste Weg, 
Kartenzahlungen zu akzeptieren

V PAY ermöglicht Händlern den Zugang zu einem europa-

weiten Kundenkreis und höchste Sicherheit vor Zahlungsausfällen

durch Chip-und-PIN-Technologie

Matthias Kaufmann 
ist Geschäftsführer der 

B+S Card Service GmbH.
von einem Prozent auf Handelsumsätze 
und drei Prozent beim Tanken individuell 
erhöhen. So haben sie die Möglichkeit, 
über eigene Werbeaktionen, Gewinnspiele 
oder Coupons in Verbindung mit den mo-
natlichen Kontoauszügen die kauffreudige 
Klientel zum Einsatz der Karte in ihrem 
Geschäft zu bewegen. 

Das bringt nicht nur Kundenfrequenz und 
Kundenbindung, sondern auch direkten 
Umsatz (siehe Abbildung). Der Partner er-
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Bulgarien haben ihre Kunden mit den Debitkarten ausge- Einfache Umrüstung auf V PAY
hält dabei eine direkte Rückmeldung, wel-
che Aktionen besonders gut ankommen. 

Auch Zahlungsdienstleister dürfen  
künftig Revolving-Karten anbieten

Ergebnisse einer Untersuchung des EHI zu 
kartengestützten Zahlungssystemen im Ein-
zelhandel 2008 bestätigen die Zuversicht. 
Handelsunternehmen schätzen vor allem 
die gezielte Kundenansprache, gefolgt von 
stattet. Auch in Deutschland wurden schon V PAY Karten an 
Bankkunden ausgegeben. Alle diese Karteninhaber erwarten 
höchste Sicherheit beim Bezahlen. Das bietet ihnen der kon-
sequente Einsatz von Chip und PIN – und zwar europaweit.

Für unsere Händler ist das Umrüstungs- und Akzep-
tanzverfahren besonders einfach. Wir haben heute 
schon zwei verschiedene Terminaltypen im Einsatz, die 
V PAY Zahlungen aus dem In- und Ausland akzeptie-
ren. Für die Händler entsteht somit kein Mehraufwand 
und sie können äußerst kostengünstig Kartenzahlun-
gen von Kunden aus ganz Europa akzeptieren.

Zuhause in 
Deutschland…      

sicher
und
bequem
bezahlen
mit…

und in Europa,

V PAY
Erste rein europäische Debitkarte • 

Höchster heute verfügbarer Sicherheits-• 

standard durch Chip und PIN

Ausgabe in 4 europäischen Ländern bereits erfolgt• 

In Deutschland werden im ersten Schritt  • 

10 Millionen V PAY Karten ausgegeben

Einsatz an 6 Millionen Akzeptanzstellen • 

und über 360.000 Geldautomaten

Weitere Informationen unter • www.vpay.de 
positiven Marketingeffekten. Weitere An-
reize, die Karte 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 Verdrän-
gungsmarkt. Diese Tendenz wird durch 
einen aktuellen Gesetzesentwurf der Bun-
desregierung vermutlich verstärkt. Dem 
geplanten Gesetz zufolge könnten künftig 
auch Zahlungsdienstleister ohne Bankli-
zenz Revolving Cards anbieten. Einer Ban-
kenaufsicht unterstünden sie für diesen 
Fall nicht. Es bleibt abzuwarten, wie das 
Ergebnis der parlamentarischen Beratung 
zu dem Gesetzesentwurf ausfällt. 

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

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 heute aus einem großen An-
gebot wählen. Emittenten sind sowohl 
Tochterunternehmen ausländischer Ban-
ken, die sich vor allem auf die Absatzfi-
nanzierung spezialisiert haben, als auch 
Großbanken und Sparkassen. 

Letztere haben in den vergangenen Jahren 
eine steigende Zahl neuer Kartenprodukte 
entwickelt. Mit Sepa und der Einführung 
des EMV-Chips wird die Kartenakzeptanz 
weiter steigen und die Entwicklung inno-
vativer Produktvarianten fördern. Auch die 
zunehmende Akzeptanz von Kreditkarten 
im Online-Handel wird diese Entwicklung 
unterstützen. 
Kundenfrequenz und Kundenbindung steigern
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