Prepaid-Karte

Jugendliche als
Kunden binden

Von Carlos Gomez-Sdez

Mit der bislang dominierenden Konzen-
tration auf bonititsschwache Kunden
wird ein wichtiger Aspekt von Prepaid-
Karten vernachldssigt, meint Carlos
Gomez-Sdez: die Kundenbindung im
jungen Segment. Dass dies gelingt, ist
zum einen eine Frage des Gebiihren-
modells. Hier empfiehlt der Autor
eine Altersstaffel. Zum anderen muss
bei der Produkigestaltung die spdtere
Uberleitung zu den ,Erwachsenenkar-
ten” mit beriicksichtigt werden. Red.

Mit dem gezielten Angebot von Bezahlkar-
ten erschlieBen sich Banken und Sparkas-
sen immer neue Kundengruppen. Nach
den Kreditkarten in den siebziger Jahren
und den Debitkarten in den neunziger Jah-
ren steht mit der Prepaid-Karte ein neues
Kartenprodukt mit groBem Potenzial fiir die
gezielte Kundenansprache zur Verfligung.

Nicht allein fiir Randgruppen

In Deutschland werden Prepaid-Karten
zumeist als Instrument angesehen, mit
dem Nicht-Kreditkarfen-affine Kundengrup-
pen einerseits und Kunden mangelnder
Bonit@t andererseits erfolgreich angespro-
chen werden kénnen. Demgegentber wird
hdufig noch zu wenig verstanden, dass
neben diesen wichtigen ,Randgruppen” im
Kundenportfolio eine weitere, flir den zu-
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kunftigen Erfolg ganz enfscheidende Ziel-
gruppe mit Prepaid-Angeboten gewonnen
werden kann: das Segment der Jugend-
lichen unter 18 Jahren, die sich schon
allein aufgrund der rechtlichen Anforde-
rungen nicht fur eine Kreditkarte qualifizie-
ren konnen.

Die Bindung der Kunden von morgen auf
der Grundlage von ,Jugendkarten” kann
indessen nur gelingen, wenn die Beson-
derheiten in der Geschdffsbeziehung mit
Jugendlichen im Geschdffsmodell abge-
bildet werden und der Einsatz des Pro-
duktmarketings, zum Beispiel die Wahl
der Distributionskandle, sich an den An-
forderungen der Zielgruppe orienfiert. In
den USA, aber auch in einigen Ldndern
Westeuropas haben Prepaid-Produkte in
den letzten Jahren eine bemerkenswerte
Erfolgsgeschichte geschrieben. Und auch
in Deufschland, wo man der Prepaid-
Karte bei der Kundenbindung bislang kein
groBes Potenzial zugetraut hat, rickf das
Produkt zunehmend in den Fokus von
Banken und Sparkassen.

Derzeit gibt es auf dem deutschen Markt
allerdings nur ein Uberschaubares Ange-
bot, das vor allem auf bonitdfsschwdchere
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Kunden abzielt. Die gezielfe Akquisition
von neuen, insbesondere auch jungen
Kundengruppen, bleibt bei der Produkige-
staltung weitgehend unberlcksichtigt.

Fur Jugendliche sind neben Standardkar-
ten zum Beispiel auch Geschenkkarten
(Gift Cards) interessant oder Traveller
Cards, die mit speziellen Reiseversiche-
rungen verbunden sind. Einen groBen
Erfolg in der Zielgruppe bescheren Karten,
die im Rahmen von groBen Events (WM,
Konzerte) ausgegeben werden. Als Kun-
denbindungsinstrument flr Banken und
Sparkassen sind die sogenannfen Open-
Loop-Karten im Vierparteienmodell mit
Mastercard oder Visa von Bedeutung.
Open-Loop-Karten kbnnen jeweils bei al-
len Akzeptanzstellen von Mastercard be-
ziehungsweise Visa eingesetzt werden.
Der Vertragspartner des Karteninhabers ist
stets die Bank oder Sparkasse. Das Kar-
tenlimit befrGigt grundsatzlich null Euro.

Geringe Interchange-Ertrige
im Gebiihrenmodell beriicksichtigen

Durch eine einfache Bankuberweisung auf
ein Referenzkonto des Emittenfen wird die
Karfe aufgeladen. Bei jugendlichen Kun-
den ist zu beachten, dass das Kartenkon-
to keine juristische Sekunde im Soll sein
darf. Damit ist das Bonitatsrisiko flr die
herausgebende Bank deutlich geringer als
bei Charge- oder Kreditkarten. Dennoch
ergeben sich aus der schwdcheren Boni-
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tGf beziehungsweise den geringeren Sal-
den Implikationen fur das Geschaftsmodell
der Bank und des Prozessors, die im An-
gebot Berticksichtigung finden mussen.

So ist der Informationsbedarf des Karten-
inhabers hinsichtlich des Betrages, Uber
den er mif der Karte noch verfligen kann,
sehr hoch. Um ihn effektiv unferstiitzen zu
konnen, ist der Einsatz von fechnischen
Losungen wie der IVR (Inferactive Voice
Response / computergestiizter Sprachdia-
log) sinnvoll. Der Karteninhaber wird da-
bei nicht an ein Call-Center, sondern an
eine Sprachbox weitergeleitet, die ihn tber
den jeweils noch verfligbaren Betrag in-
formiert. Alternativ kann die Abfrage auch
Uber SMS erfolgen.

Kartengebiinren mit Altersstaffel

Auch ist der durchschnittliche, jdhrliche
Umsatz einer Prepaid-Karte deutlich ge-
ringer als der einer Charge- oder Kredit-
karte. Dadurch fallen die Interchange-Er-
trdge fur das Kreditinstitut geringer aus.
Das Gebihrenmodell muss diesem Sach-
verhalt Rechnung tragen. Dementspre-
chend werden flr Prepaid-Karten derzeit
hohere Karfengebthren als fir Charge-
oder Kreditkarfen erhoben.

Das Angebot eines profitablen Prepaid-
Produkfes, das auch bei Jugendlichen im
Markt bestehen kann, setzt daher ein fle-
xibles Geblhrenmodell voraus. Ein erfolg-
reicher Ansatz ist die Hinterlegung einer

Prepaid-Karte

Prepaid baut auf dem Wachstum von Credit und Debit auf

Pay lafer:
Credit

Pay now:
Debit

2ay before
Prepaid

Abrechnung:
am Monatsende

Nutzen fiir den
Konsumenten:

Zugang zu Geld, Steigerung
von Impulskdufen

Nutzen fiir den Héindler:

Steigerung der
durchschnitflichen Verkdufe

Nutzen fiir das Kreditinstitut:

Neue Einnahmequelle/
Gebuhrenstréme

Abrechnung:
direki nach Einkauf

Nutzen fiir den
Konsumenten:

Einfach und bequem
(Ablosung des Schecks)

Nutzen fiir den Héndler:

Einfach und bequem
(geringe Umsaizkosten als
bei Scheck-Einlésung)

Nutzen fiir das Kreditinstitut:

Neue Einnahmequelle/
Ersatz des Papiers

Abrechnung:

direkf
(vom vorausbezahlten
Guthabenkonto)

Nutzen fiir den
Konsumenten:

Einfach und bequem
(Bargeldersatz)

Nutzen fiir den Héindler:

geringere Umsatzkosten als
bei Barzahlung, neuer Zugang
zu Kunden

Nutzen fiir das Kreditinstitut:
Neue Einnahmequelle

1950 bis 1980

1980 bis 1990

1990 bis 2010

Zeitachse der Einflihrung

Quelle: Tower-Group

Altersstaffel fur Karfengebthren, die flr jin-
gere Karteninhaber glinstigere Konditionen
vorsieht. Das geringe Bonitttsrisiko von
Prepaid-Produkten er6ffnet indessen auch
die Maglichkeit, innovative Kandle fir den
Vertrieb zu nutzen. Aufgrund der relativ ho-
heren Web-Affinitdt der jugendlichen Ziel-
gruppe gewinnt hier das Infernet an Bedeu-
tung. Das Infernet dient dabei nicht nur als
Akquise-Instrument zur Gewinnung von
jugendlichen Neukunden. Es kann als
Medium zur vollstdndigen Abwicklung des
Bestellvorgangs genufzt werden.

Noch vor den Vertriebsaktivitdfen ist auch
bei der Produkigestaltung und den weiteren

Ldnderiibersicht Europa: Prepaid-Jahresumsatz pro Karte (in Euro)

Quelle: PSE Consulting
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MarketingaktivitGten die Zielgruppe zu be-
achfen. Und schlieBlich ist schon bei der
Gestaltung der Jugendkarten zu bedenken,
wie der flieBende Ubergang zur Erwachse-
nenkarte zu gestalten isf. Nur so ist gewdhr-
leistet, dass die erfolgreiche Bindung von
Kunden heufe auch die erfolgreiche Ge-
schdftsbeziehung von morgen begriindet.

Auch fiir Kartenmuffel

Das Potenzial der Prepaid-Karten be-
schrdnkt sich indessen nicht auf die in
diesem Artikel im Wesentlichen betrach-
teten Zielgruppen. Ein besonderes Merk-
mal all dieser Produkfe ist, dass mit ihrer
Hilfe auch alle jene Kunden an das Be-
zahlen mit Karte herangefuhrt werden
kénnen, die eine Kredit- oder Debitkarte
(noch) ablehnen. Damit erschlieBt sich
die Bank oder Sparkasse neue Einnah-
mequellen und Cross-Selling-Optionen.
Und auch der Umsatz mit Prepaid-Karten
hat noch deuflich Platz nach oben: heute
liegt er in Deutschland durchschnittlich
bei 300 Euro pro Jahr. Zum Vergleich:
Der Gesamfumsatz von Kredit- und De-
bitkarfen liegt bei rund 2 300 Euro pro
Karfe. I
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