Co-Branding

Multi-Nischen-Issuing
versus Massengeschatt

Von Christoph Boeckle und Harald Schreiber

Im Co-Branding-Bereich sind vor
allem die groBen Namen bekannt.
Chancen fiir kleinere Anbieter sieht
die Bankverein Werther AG vor allem
in der Konzentration auf eng um-
rissene Zielgruppen mit entspre-
chenden Zusatzleistungen. Mit dem
Multi-Nischen-Issuing will sich die
Bank ganz bewusst vom Massen-
geschdft abheben. Red.

Durch Co-Branding haben sich Kreditkar-
ten vom Zahlungsmittel- zum Marketing-
instrument entwickelt. Der Trend zur Indi-
vidualisierung spiegelf sich auch in den
Kartenprogrammen wider. Verbraucher
maochten entsprechend ihrer spezifischen
Interessen gezielt angesprochen werden.
Eine konsequente Nischenstrategie verfolgt
die Bankverein Werther AG. Im ver-
gangenen Jahr hat das Unternehmen un-
ter anderem die ersfe Ethno-Karte in
Deutschland eingefhrt.

Der Trend in der Gesellschaft geht zur In-
dividualisierung. Massenmdrkte zerfallen
in unzdhlige Nischen. Zielgruppen werden
immer stdrker segmentiert. Konsumenten
entscheiden sich zunehmend fur indivi-
duelle Produkte und Dienstleistungen und
erwarten, dass sie entsprechend ihrer un-
terschiedlichen spezifischen Interessen
gezielt angesprochen werden. Viele Ver-
braucher konsumieren nur, wenn das

cards Karten cartes Heft 1 ™ Februar 2010

Gekauffe auch zur Verbesserung ihrer
Lebensqualitdt beitragt. Sie haben im-
mer weniger Zeit und suchen nach
Convenience und Servicedienstleistungen
zum personlichen Zeitgewinn. Hinzu
kommt: Die Aktionszyklen fur Unferneh-
men werden immer kirzer. Was heute
gefragt ist, kann morgen schon uninfe-
ressant sein.

Von der Produki- zur
Servicekommunikation

Diese Entwicklungen beeinflussen auch
Nachfrage und Entwicklung von Co-Bran-
ding-Programmen. Durch die gesellschaft-
liche Mobilitdt und das steigende Infe-
resse an Prepaid-Karten werden Kreditkar-
tenkunden immer jlnger. Das Angebot
wurde der Nachfrage angepasst. Auch
die Einsatzmdglichkeiten von Kreditkarfen
nehmen zu. So nutzen laut einer Nielsen-
Studie weltweit 60 Prozent der Online-
shopper die Kreditkarte fiir ihre Onlinekdufe
(Global Online Shopping Report). Zugleich
bringt die Zahlungsfunktion alleine heute
keinen Mehrwert.
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Passgenaue Zusafzangebofe sind der
Schlussel zum Erfolg. Gefragt sind zu-
satzliche Serviceleistungen, die einen
greifoaren Mehrwert bieten. Zwingende
Voraussetzung hierfiir ist eine sorgfdl-
tige Zielgruppendefinition. Das jewei-
lige Karfenprogramm muss sich dabei
direkt an den |Interessen der Ziel-
gruppe ausrichten und deutlichen emo-
tionalen und sachlichen Zusatznut-
zen bieten.

Die Bankverein Werther AG hebt sich
als Multi-Nischen-Issuer bewusst vom
traditionellen Massengeschdft ab. Mit der
Tlrkiye-Card, der ersten bundesweiten
Ethno-Karte, und der Biker-Card24 bie-
tet die Bank Kundenbindungsinstrumen-
te, die den situafiven Konsum unterstuit-
zen.

Vorteile von Co-Branding-Programmen mit
individuellen Serviceleistungen aus Sicht
der Co-Branding-Partner sind

== Imagegewinn — durch stdrkere Marken-
identitdt,

== Multiplikatoreffekt — durch Prdsenz im
Portemonnaie und bei jedem Bezahlvor-

gang,

== \Veftbewerbsvorteil — durch Differenzie-
rung zu Mitbewerbern,

™= Kundenbindung — durch emotionale
Bindung an die Marke,
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Co-Branding

Beispiele fiir zielgruppenorientierten Mehrwert

Co-Branding-Karte:
Charakteristik:

Tiirkiye-Card

mit tirkischer Herkunft.

Erste Ethno-Karte in Deutsch-
land speziell fur Bundesbtrger

Biker-Card24

Kreditkarte flr Moforradfahrer mit
mobilen Serviceleistungen — als
Prepaid- oder Charge-Karte erhdltlich.

Nischenansatz:

kulturelle Gesellschaft. In

Das Konzept Ethno-Karte ist
eine Reaktion auf die mulfi-

Deutschland leben tiber 1,6
Millionen Einwohner mit tir-
kischen Wurzeln, deren spezi-
fische Bedurfnisse sich von
denen anderer Bevolkerungs-
gruppen unterscheiden. Die
Turkiye-Card ist mit ihren
Leistungen genau auf diese
Anforderungen zugeschnitten.

Special-Interest-Karte fur Motorradfans,
mit der kundenspezifische, inferaktive
Zusatzinformationen, Aktionen, Ge-
winnspiele und Dienstleistungen rund
um das motorisierte Bike und die
Kreditkarte per Mobiltelefon abgerufen
werden konnen.

Serviceleisfungen:

Einkaufsversicherung,
Reiserabatte,

Wahl zwischen finf Panora-
ma-Designs aus der Trkei,

besondere Konditionen flr
Telefongebtihren in die Turkei,
spezielle Unfallversicherung.

Wahl zwischen funf Designs,

keine Gebuhren fur weltweiten
Karteneinsatz,

Community-Angebote (Bikerszene.de),
glinstige Versicherungsmaglichkeiten
(zum Beispiel Todesfallschutz bei der
Allianz),

Gewinnspiele,

vergunstigter Messeeintritt,
kostenloses Moforradmagazin von
Biker-Card24.

™= Umsatzsteigerung — durch ErschlieBen
zusdtzlicher Erlésquellen durch Cross-
Selling und

™ Neukundengewinnung — Uber zusdtz-
liche Angebote und Sonderkonditionen.

Kontaktlose Technologien: Den
situativen Konsum unterstiitzen

Kundenbeziehung ist der Schitssel flir
Umsatzsteigerungen und hdngt direkt
mit den Erwartungen der Zielgruppe zu-
sammen. Technische Entwicklungen wie
Barcodes oder kontaktlose Zahlungsfunk-
tionen sind nicht nur eine Antwort auf
erhohte Mobilitdt und gestiegene Anforde-
rungen. Sie geben auch Impulse flr das
Marketing.

So ermdglichen Barcodes eine verstdrkie
Ansprache mobiler Zielgruppen. Sie ver-
knupfen die Out-of-Home-Ansprache und
die Bezahlfunktion. Mulfifunktionaler Ein-
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safz, zusdtzliche Informationen und Uber-
raschende  Community-Angebofe  sind
gefragt. Die kontaktlose Zahlungsfunktion

Erfolgsfaktoren von
Co-Branding-Programmen

== Stimmiges und flexibles Konzept mit
passgenauer Ausrichtung an den
Bedurfnissen der Zielgruppe,

== faires und fransparentes Pricing,
™= Klare, verstdndliche Produkte,

== einfache und infegrierte Kommuni-
kation,

== schlanke und effiziente Prozesse
und

== zuverldssige Bankpartner mit inno-
vativen Ideen.

erhéht die Einsafzmaglichkeiten der Karte.
Sie ermdglicht die Zahlung kleiner Geldbe-
frdge und Spontankdufe. \Wartezeiten fur
Zahlvorgdéinge werden so deutlich mini-
miert. Diese Zeitersparnis ist wertvoll fur
Zahlvorgange, die nichf lange dauern dur-
fen — beispielsweise flr Erfrischungskdufe
in der Halbzeit von FuBballspielen oder bei
Konzerten. Die BikerCard24 startefe im
Juni 2010 als erste deutsche Karte mit
einem Mofics 2D Barcode durch. Damit
konnen Motorradliebhaber mit ihrem Mo-
biltelefon individuelle Informationen und
spezielle Angebote abrufen.

Internationaler Mehrwert:
Kartenprogramme aus einer Hand

Derzeit gibt es im Co-Branding viele lo-
kale Insellésungen, die mit nafionalen
Anbiefern realisiert werden. Bei einem
Roll-Out in anderen Ldndern flhrt dies zu
deutlichem Mehraufwand. Beispiele hier-
fur sind der erhéhte Koordinafionsauf-
wand durch mehrere Sprachen oder die
Verwendung verschiedener Prozessoren
mit teilweise unterschiedlichem Leistungs-
spekfrum. Im Extremfall arbeiten sogar
verschiedene Banken mit unterschied-
lichen Lizenzen (Visa/Mastercard) zu-
sammen. Um Reibungsverlusten durch
die Zusammenarbeit verschiedener Bank-
partner zu minimieren, wird es kinftig
immer wichtiger, internationale Pro-
gramme aus einer Hand anzubieten. Die
angesprochene steigende Mobilitét vor
allem junger Zielgruppen unterstreicht
diese Notwendigkeit.

Um ihren Partnern bereits heufe Antworten
auf kinftige Herausforderungen anzubie-
ten, hat die Bankverein Werther AG die
Principal Membership und die Sepa-Lizenz
von Mastercard erworben, einschlieBlich
Paypass-Zertifizierung. Dadurch hat das
Unternehmen einen groBeren Handlungs-
spielraum bei der Kartenausgabe, die
Reportingebene an den Prozessor entfdillt.
Die Bank kann so noch schneller auf die
Anforderungen der Co-Branding-Partner
reagieren. I
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