Kartenstrategien

Jahresgebuhr und

Interchange: Alfernativen
aus den USA

Von Claudia Thiele

Was das Risikomanagement beim
Kartenkredit angeht, sind die Erfah-
rungen von US-Emittenten nicht un-
bedingt nachahmenswert. Wenn es
um Strategien geht, wie sich die Ab-
hiingigkeit von Jahresgebiihr und In-
terchange verringern lésst, lohnt sich
nach Einschdtzung von Claudia Thiele
der Blick in die USA aber durchaus.
Lerneffekt: Neben der stérkeren Posi-
tionierung des Kartenkredits kommt
es vor allem auf ein vielfdltigeres Pro-
duktspekirum an, mit dem mdglichst
vielen Kunden ein Mehrwert geboten
wird, fiir den sie dann auch zu zahlen
bereit sind. Nicht zuletzt spielen
Co-Brandings dabei eine wichtige
Rolle. Red.

Gerade einmal 200 Karteninhaber gab es
1949. Und auch nur eine Handvoll Akzep-
tanzstellen — lediglich einige Restaurants
in New York. Die erste Kreditkarte der Welt
— die Diners Club Karte — startefe in sehr
Gberschaubaren Verhdltnissen. Und den-
noch: Die Idee der Kreditkarfe war so stark
und innovativ, dass sie sich weltweit
durchsetzte. Inzwischen sind weltweit Uber
zwei Milliarden Kreditkarten im Einsatz.
Das Geschdft ist nicht zuletzt deshalb so
erfolgreich, weil die Kartfen mit der Zeit
gegangen sind: Anderungen im Konsu-
mentenverhalten und in den Bedirfnissen
der Verbraucher schlugen sich in den An-

gebotfen und Features nieder. Auch fiir den
zukUnftigen Erfolg wird es darauf ankom-
men, neue BedUrfnisse der Kunden frih-
zeitig zu erkennen und entsprechende
Karten und Services anzubieten.

Jahresgebiihren nur noch
fiir Mehrwertangebote

Auf dem deutschen Markt zeichnen sich
gegenwdrtig Parallelen zu existierenden
Trends in weiter entwickelten Kreditkarten-
mdrkfen ab. Sie zeigen auch, wie sich
Karfenanbieter fur das zukunftige Kredit-
kartengeschdft risten kdnnen. Dabei hat
das Geschdft mit Kreditkarten hierzulande
noch groBes Potenzial, wie ein Vergleich
mit dem entwickelten Kreditkartenmarkt
GroBbritannien zeigt: Wdhrend es auf der
Insel etwa 73 Millionen Kreditkarten gibt,
sind es in Deutschland nur rund 21 Mil-
lionen.

Ein wichtiger Trend ist beispielsweise,
dass Kunden vermehrt nur noch fir Kre-
ditkarten Jahresgebuhren bezahlen wol-
len, die ihnen Mehrwertangebote bieten.
Diese Entwicklung ist heute bereits im
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,JMutterland” der Kreditkarte, den USA, er-
kennbar.

Wenn sich dieser Trend auch in Deutsch-
land entfaltet, dirften im Kreditkarfenge-
schdft mit Standardkreditkarten anstelle
der Jahresgeblhren andere Einnahme-
quellen, vor allem aus dem Revolving
Credit, stdrker in den Fokus ricken. Dies
gilt umso mehr, als auch die Inferchange
Fees in der Diskussion stehen.

In den USA verdienen die Banken im Kar-
tengeschaft bereits heute vor allem mit der
Kreditfunktion. Dort laufen 35 Prozent al-
ler Konsumentenkredite Uber Karten. Auch
hierzulande wird es wichtig sein, die Kre-
ditfunktion der Karte zu stérken, um sich
von den sinkenden Einnahmen aus Jah-
resgebuhr und Inferchange unabhdngiger
ZU machen.

Individualisierung der Produktpalette

Eine gesellschaftliche Entwicklung, die
auch fir das Kreditkartengeschdft relevant
ist, ist die fortschreitende Individualisie-
rung der Verbraucher — zuknftig wird sich
auch das Kundenspekfrum weiter differen-
zieren. Und damit auch das Kartenspek-
frum — die Nachfrage nach besonderen
Kartenangeboten durfte sich erhdhen.

Auch hier ist ein Blick in die USA hilfreich,

deren Kreditkartenmarkt dem deufschen
um viele Jahre voraus ist. Warum ist die
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Kreditkarte in den USA so erfolgreich?
Selbstverstandlich spielt die Historie hier
auch eine Rolle: Es gab in der Vergangen-
heit unterschiedliche Voraussefzungen in
den Bereichen Zahlungsverkehr und Kon-
sumentenkredit in Deutschland und den
USA, die letztendlich zu einer deutlich star-
keren Rolle der Kreditkarte in den USA
gefuhrt haben.

Sich aber nur darauf zu berufen, um die
gravierenden Unferschiede im Markterfolg
der Kreditkarte in den beiden Ldndern zu
erkldren, wdre zu kurz gedacht. Denn: Ein
wesentlicher Fakfor fur den Erfolg ist die
Vielfalt des Karfenangebots in den USA,
das auf die BedUrfnisse unterschiedlichster
Zielgruppen zugeschnitten ist. Ob Smart-
Shopper, Vielflieger, Co-Brand-Karteninha-
ber — auf die Bedurfnisse und Anforde-
rungen der einzelnen Kundengruppen an
ihre Kreditkarte wird konkret eingegangen.
Diesen Ansafz verfolgt die Cifibank in
Deutschland nun auch verstdrkt. Dabei ist
,Spicken” durchaus erlaubt — denn letzi-
lich profitieren ja die Kunden von den Er-
fahrungen aus dem US-Markt. Gerade die
Citibank als weltweit flihrende Privatkun-
denbank nutzt dabei die Erfahrungen der
US-Kollegen und bringt erfolgreiche Ange-
bote aus den USA auch nach Deutschland:
Jungstes Beispiel daflr ist der Start der
Citi-Cash-Back-Card.

Kreditkarten sind — auch in Deutschland
— schon lange kein reines Zahlungsmittel

Das Kartenportfolio der Citibank

mehr. Sie bieten immer Offer Zusatzfunk-
tionen: Neben der echten Kreditfunktion
— dem Revolving Credit beziehungsweise
der Teilzahlungsfunktion — geht es hierbei
efwa um Versicherungspakete, Bonussys-
teme, Rabatte bei Partnerunfernehmen
oder Kooperationen mit einem Produki-
partner. Wichtig flr die Kartenanbieter ist
dabei, Uber den Tellerrand zu schauen:
Neue Services und Mehrwerte mussen
nicht zwangsldufig etwas mit der Kredit-
karfe selbst zu tun haben.

Neukundengewinnung mit
gebiihrenfreier Bargeldversorgung

Gut ist, was dem Kunden nutzt. Etwa beim
Bargeldabheben: Viele Kunden sind ge-
nervt von Gebuhren flr das Bargeldab-
heben — dabei ist es ihnen egal, ob sie fur
Abhebungen mit der ec-Karte oder der
Kreditkarfe bezahlen mussen. Warum 0st
man das gesamte Problem nicht einfach
Jprodukitbergreifend” mit der Kredit-
karte?

Die Citibank hat genau das gemacht. Mit
ihrem ,Free Cash’-Service konnen die
Kunden weltweit per Kreditkarte kostenlos
Bargeld abheben. Seit dem Start im ver-
gangenen Herbst hat die Citibank damit
schon weit (iber 100 000 Neukunden ge-
wonnen. Damit war sie Pionier unter den
deutschen Filialbanken. Andere eifern jetzt
nach, es profitiert der Kunde.

— Diners Club
Weitere Karten

Grundangebot: — Mastercard Classic, Mastercard Gold, Mastercard Student
und Citibest Mastercard Gold, auch als Visa-Karten

2002 = Citi/AAdvantage Visa Gold

2006 = Citi Ultima

|
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2004 = Vodafone Mastercard (Red, Silver, Gold, Platin)

2007 = Mastercard Extra (Mérz), Citi Travel Pass (Mai)
Werder Karte (August), Citi Cash Back Card (September)
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Ein weiteres Beispiel fr einen innovativen
Service fernab ausgetretener Pfade ist ein
kostenloser SMS-Service fur Kreditkarte,
Konto und Depot — der Citibank Konfo-
ticker. Der Ticker informiert auf \Wunsch
beispielsweise Uber jeden Karteneinsatz,
bietet Informationen zur Kreditlinie oder
verschickt Warnmeldungen, die Uber
verddchtige Kreditkartenfransaktionen in-
formieren. So biefet er den Kunden, die
gerade in Deutschland auf Ausgabenkon-
trolle und Ubersicht besonderen Wert le-
gen, ein echtes Sicherheitsplus.

Dartiber hinaus sind Citibank-Kunden
auch bei Verlust, Diebstahl oder Miss-
brauch der Karte gut geschtzf: Die Kun-
den haften bei leichter Fahrldssigkeit nicht
fur Schaden, die vor der Kartensperrung
entstanden sind. Im Markt Gblich ist eine
Selbstbeteiligung von 50 Euro.

Individuelle Karten fiir alle
wichtigen Zielgruppen

Die fortschreifende Individualisierung ist
einer der gesellschaftlichen Megatrends
unserer Zeit. Wie flir alle Anbiefer von Wa-
ren und Dienstleistungen gilt auch flr
Kreditkartenherausgeber: Sie sollfen diese
Entwicklung weiter im Auge behalfen und
mit entsprechenden, individualisierten An-
geboten reagieren. Schon heute haben
Kreditkartenanbieter flir viele wichtige Kun-
dengruppen spezielle Produkie im Angebot
— von der Einstiegskarte bis zur schwar-
zen Premiumkarfe. Wichtig ist dabei die
Gestaltung eines Kartenangebots, das
maoglichst die Winsche des gesamten
Kundenspekirums bedient.

™ Das beginnt bei Classic-Karten, die
meist nur auf die Zahlungs- und Finanzie-
rungsfunktion fokussiert sind. Allerdings
gibt es in diesem Kundensegment flr be-
sonders rabatfaffine Konsumenten, die
viele Einkdufe Uber ihre Karte abwickeln,
auch Cash-Back-Karten. Damit erhalten
die Kunden flr ihre Einkdufe mit der Karte
einen Teil der Umsdtze wieder gutgeschrie-
ben.
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™ (Gold-Karten wiederum biefen dem
Karfeninhaber einen hoheren Verfligungs-
rahmen sowie Versicherungspakete und
weitere Leistungen an.

™ QOberhalb des Goldsegments sind die
sogenannfen Travel & Entertainment
(T&E)-Karten angesiedelt: Die Karten in
diesem Segment sind sehr unterschiedlich
ausgestaltet und haben verschiedene Wer-
tigkeiten. Zugang zu Flughafen-Lounges,
umfangreiche Reiseversicherungspakete,
Bonussystem und zahlreiche Vergunsti-
gungen und Sonderkonditionen lassen die
Karfen unferschiedliche Zielgruppen an-
sprechen. Die Diners-Club-Karte etwa
biefet kosfenlosen Lounge-Zugang an rund
90 Flughdfen weltweit und richtet sich so
an reiseaffine Kunden, flir die gerade die-
ser Loungezugang wichtig ist. Der zentra-
le Mehrwert der Citi-Tra-
vel-Pass-Card hingegen
ist ein Airline-unabhdn-
giges Bonussystem. Mit
ihr kdnnen die Karfenin-
haber ihre Bonuspunkte
gegen Flige mit allen
in Deufschland akfiven
Fluggesellschaften einfauschen.
Das unterscheidet die Karte maB-
geblich von anderen Bonus-
programmen, bei denen die ge-
sammelfen Punkte jeweils nur bei
einer Airline oder Flugallianz eingeldst
werden konnen.
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Kundengewinnung durch
Co-Brandings

Eine Moglichkeit fir Kreditkartenheraus-
geber, neue Kundengruppen zu gewinnen,
sind Co-Branding-Karten. Der pariner-
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schaftliche  Co-Branding-Ansatz  bietet
Kunden zusdtzliche Mehrwerte durch An-
gebote der jeweiligen Partner. Dies konnen
zum Beispiel Telefongesellschaften sein,
die Nufzern der Kreditkarte Freiminuten
beim Telefonieren bieten. Die Banken wie-
derum profitieren bei Co-Branding-Karten
insbesondere von neuen Vertriebskandlen
und einem hohen Cross-Selling-Poten-
zial.

Auch die emotionale Ebene wird beim Co-
Branding angesprochen: Seit kurzem etwa
bietet die Citibank als Hauptsponsor von
Werder Bremen die ,Werder Karte” an —
eine Mastercard mit vier unterschiedlichen
Werder-Bremen-Motiven zur Auswahl. Ein
besonderes Bonbon der Karte ist ein mo-
natliches Gewinnspiel mit inferessanten
Preisen rund um den grin-weiBen Klub.

Premium-Segment noch vernachldssigt

Nicht griin-weiB, sondern schwarz sind
Kreditkarten flr besonders vermdgende
Kunden. Mit diesen exklusiven Karten kon-
nen Finanzdienstleister ihr Angebot nach
oben abrunden.

Mit Blick auf das Poten-
zial, das diese Zielgrup-
pe bietet, verwundert es,
dass hierzulande bis
her nur wenige
Kreditkartenan-
biefer in diesem
Segment  aktiv
sind. Dabei ist
eine solche Kre-
ditkarte fur die
Bank ein wich-
tiger Imagetrdger. Zudem macht sie an-
schaulich klar, dass eine Kreditkarte weit
mehr leisten kann als nur Zahlungsmittel
zu sein. Kunden mit einem kontinuier-
lichen Guthaben ab 75 000 Euro kénnen
bei der Citibank die exklusive Premium-
Kreditkarte ,Citi Ultima” erhalten.

citl

Master

Von Standard bis Premium — die Angebots-
vielfalt an Kreditkarten berlcksichtigt die
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Individualisierung der Gesellschaft, be-
dient die verschiedenen Anforderungen der
einzelnen Kundensegmente und fréigt so-
mit zur Kundenbindung bei. Denn der
Kunde kann seine Kreditkarte seinen indi-
viduellen Bedurfnissen und Lebensverhdlt-
nissen anpassen, ohne die Bank wechseln
zu mussen. Ein Leben lang.

Kreditfunktion der Karte stéirken

Obwohl auch in Deutschland der Begriff
Kreditkarte verwendet wird, steckt diese
namensgebende Funktion der Karten, der
Kredit, hierzulande noch in den Kinder-
schuhen. Zwar sind Zahl und Transak-
tionsvolumen der Karfen mit Revolving
Credit in Deutschland in den letzten Jah-
ren kontinuierlich gestiegen, sie bewegen
sich aber im Vergleich zu den USA und zu
GroBbritannien noch auf einem sehr nied-
rigen Niveau.

In GroRbritannien beispielsweise sind 90
Prozent aller Kreditkarten revolvierend, in
Deutschland nur 16 Prozent. Das ddirfte
im Wesentlichen an der starken Position
der ec-Maestro-Karte und der intensiven
Nutzung von Dispo- und Ratenkrediten in
Deutschland liegen.

Mentalitdtsunterschiede nutzen

Es gilt daher, die Kreditfunktion der Karte,
den Revolving Credit, als Finanzierungs-
insfrument zu stdrken und damit dieses
Einnahmefeld fUr das Kartengeschdft zu
erschlieBen. Zentral dabei ist jedoch eine
verantwortungsvolle Kreditvergabe: Der
Kreditrahmen muss den wirtschaftlichen
Verhdltnissen des Kunden angemessen
sein, und die Funktion des Kartenkredits
als flexible und kurzfristige Finanzierungs-
maglichkeit muss in der Beratung deutlich
gemacht werden. Fur ldngerfristige Finan-
zierungen gibt es fir den Kunden (kos-
ten-)glinstigere Alternativen.

Um den Revolving Credit im Kreditmarkt
besser zu positionieren, ist auch ein Un-
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terschied in der Mentfalitdt der Menschen
hierzulande und im angelséchsischen
Raum zu beachfen: Im Gegensaiz zu den
USA oder zu GroBbritannien sind in
Deutschland viele Menschen verunsichert,
ob sie bei dem flexiblen Finanzierungsins-
trument Revolving Credit den Uberblick
behalten.

Dabei ist gerade das eine Stdrke des Re-
volving Credits: Durch verschiedene Ins-
frumente — SMS-Benachrichfungen, On-
line-Kartenkonto mit tagesaktuellem Stand,
monatliche Abrechnung mit allen Daten
— behdlt der Kunde hier jederzeit den Uber-
blick. Zudem ist es wichtig, die Kunden-
vorteile besser zu kommunizieren. Und
Vorteile biefet der Revolving Credit viele:
Der Kunde profitiert unter anderem von
multipler, weltweiter Kreditnutzung bei nur
einem Antrag und flexiblen Rtckzahlungs-
vereinbarungen. Zudem gibt es keine Be-
arbeitungsgebiihren fur den Kredit.

Die Vorteile fur die Bank sind gesteigerte
Ertragspotenziale, das ErschlieBen neuer
Kundenkreise sowie ein besserer Erfrags-
mix. Insbesondere flr den letzten Punkt
biefet der Revolving Credit ein groBes Po-
tenzial.

Zum Vergleich: In GroBbritannien machten
Kreditkarten im Jahr 2005 mit 119 Milli-
arden US-Dollar rund ein Drittel der Kon-
sumentenkredite aus. In Deutschland
hingegen lagen Kredite Uber die Karte nur
bei zwei bis drei Milliarden Euro — weniger
als zwei Prozent des Konsumentenkredit-
markies.

Kreditgeschdft kann Einnahmeriickgang
aus Jahresgebiihren iiberkompensieren

Flr die Kartenherausgeber hat das gravie-
rende Folgen: Wdhrend in GroBbritannien
ein GroBteil aller Einnahmen im Kreditkar-
tengeschaft auf Zinsen aus dem Revolving
Credit enffdllt, macht in Deutschland die
Interchange den Lowenanteil der Einnah-
men aus, gefolgt von der Jahresgebuhr.
Diese ist in GroBbritannien durch den

starken Wettbewerb als Einnahmequelle
bereits praktisch weggefallen. Eine Ent-
wicklung, die auch in Deutschland lang-
sam beginnt. Das Kreditgeschdft mit der
Karte bietet jedoch ein so groBes Poten-
zial, dass es den Einnahmeriickgang aus
den Jahresgeblhren mehr als nur ausglei-
chen kann. Dabei ist die Bank jedoch als
verantwortungsvoller Berater und Kredit-
geber gefragt: Denn nur dann wird der
Revolving Credit zu einer Win-Win-Situa-
tion fUr Kunden und Bank.

Um den Kundenanforderungen in Deutsch-
land gerecht zu werden, reicht der Revol-
ving Credit alleine aber nicht aus. Manche
Kunden schdtzen auch bei einer Finanzie-
rung per Kreditkarte die Planbarkeit der
Rafen. Daher bietet die Citibank Gber die
Kreditkarte zusdtzlich einen Ratenkredit
— den Citi-Raten-Plan — an und entspricht
damit dem Bedrfnis vieler Kunden in
Deutschland nach gleichmd@Bigen Raten.
Das erhoht den Nutzen der Karte fur die
Kunden und steigert die Erfragschancen
der Bank.

Der Blick auf die weiter entwickelten Kre-
ditkarfenmarkte in den USA und in GroB-
britannien gibt klare Hinweise auf die
kunffige Enfwicklung des Kreditkartenge-
schdfts in Deutschland. Die Bedeutung der
Interchange wird abnehmen. Die Jahres-
gebuhren werden sinken, oder es wird
ihnen eine hohere ,Gegenleistung” gegen-
Uber stehen missen. Aber: Diese Eni-
wicklung biefet auch hierzulande groRBe
Chancen fir Banken. Um sie zu nuizen,
mussen sie die namensgebende Funktion
der Karte, den Kredit, stérker in den Fokus
ricken und die zunehmende Individuali-
sierung der Gesellschaff in ihren Produkten
und Services berticksichtigen. Uber diese
beiden Wege konnen die Banken den
Rickgang bei Jahresgeblhr und Infer-
change nicht nur abfangen, sondern bei
den Umsdtzen weifer wachsen.

Das Potenzial ist vorhanden, erfolgreiche
Beispiele auch. Ein intensiver Blick Uber
den Armelkanal oder den groBen Teich
hilft. —
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