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Von Tim Martens

Als die britische Barclays Bank 1991 
ihr Kartengeschäft auf Deutschland 
ausweiten wollte, wusste man, dass 
der Markt erst entwickelt werden 
musste. Ganz ohne Anpassung an die 
deutschen Besonderheiten ging es 
freilich nicht: Obwohl das Kartendop-
pel aus Visa und Mastercard Akzep-
tanzlücken der einen oder anderen 
Marke füllen konnte, wurde schließlich 
die Debitkarte als „Akzeptanzjoker” 
eingeführt. Im Vertrieb bis heute be-
währt haben sich Promotions am Flug-
hafen.  Red. 

Kreditkarten haben in Deutschland eine 
vergleichsweise kurze Geschichte hinter 
sich. Sie ist geprägt von Pioniergeist, In-
novationen und Kundenorientierung, aber 
auch von anfänglicher Skepsis gegenüber 
dem „Plastik”. Barclaycard Deutschland 
hat diese Pionierzeit mit geprägt und feiert 
in diesem Jahr sein 20-jähiges Jubiläum 
im deutschen Markt – eine gute Gelegen-
heit, um ins Archiv zu steigen und Bilanz 
zu ziehen. Wie war das damals in den 
Anfängen? Wie hat sich die Welt des Be-
zahlens verändert, und wie sieht die Zu-
kunft des Bezahlens aus?

Als 1991 in London der Beschluss ge-
fasst wurde, das Kartengeschäft der bri-
tischen Barclays Bank PLC auf den Kon-
tinent zu exportieren, war Deutschland 

delegiert. Später dann verschwand die 
Kreditkartenmarke Eurocard und wurde 
auf Mastercard migriert. Visa hingegen 
hatte von jeher eine dezentrale Struktur 
des Acquiring-Marktes mit mehreren Issu-
ern und Finanzdienstleistern als Marktteil-
nehmer. 

Kartendoppel immer noch beliebt

Anfang der neunziger Jahren gab es noch 
viele Händler, die entweder Visa oder 
Mas tercard akzeptierten. Die innovative 
Antwort von Card Services darauf war  
das Doppel, ein Kreditkartenkonto mit  
Visa und Mastercard zum Preis eines Ein-
zelproduktes. Dabei handelte es sich auch 
um eine echte Kreditkarte mit Revolving- 
Credit-Funktion und Guthabenverzinsung 
– ein absolutes Novum auf dem deut-
schen Markt. Das Doppel aus Visa und 
Mastercard ist nach wie vor außerordent-
lich erfolgreich, sodass man schon von 
einer etablierten Produktmarke sprechen 
kann.

Erst Ende der neunziger Jahre wurde das 
Kartengeschäft dezentralisiert und ein li-
beralisierter, wettbewerbsorientierter Markt 
ermöglicht. Im Zuge dessen setzte sich 
das duale Acquiring (Visa und Master-
card) immer mehr durch. Aber auch heu-
te, nachdem Visa und Mastercard eine 
etwa gleich verteilte Marktdurchdringung 
haben, erfreuen sich Doppelprodukte wie 
zum Beispiel Barclaycard New Double und 

erste Wahl. Dabei haben sicherlich ma-
kroökonomische Kennzahlen eine Rolle 
gespielt. Aber auch die Tatsache, dass 
Kreditkarten in Deutschland damals eine 
Rarität waren, hat die Investitionsbereit-
schaft beflügelt. Nach dem Motto „Make 
the Market” wurde Barclays Card Services 
mit etwa 30 Mitarbeitern in Hamburg ge-
gründet. Heute beschäftigt Barclaycard in 
Hamburg rund 470 Mitarbeiter und ist mit 
1,4 Millionen ausgegebenen Karten der 
drittgrößte Kreditkartenherausgeber im 
deutschen Markt. 

In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat 
das Unternehmen die Marktentwicklung 
im Kartengeschäft in Deutschland mitbe-
stimmt und sich immer wieder neuen 
Herausforderungen gestellt. Nichts ist so 
beständig wie der Wandel, und das trifft 
auf das Kartengeschäft allemal zu. Da 
war zunächst das Akzeptanzproblem zu 
lösen. Amex, Diners und Eurocard waren 
damals die ersten Kartenorganisationen, 
die sich langsam etablierten. Die deut-
schen Banken hatten das Kreditkartenge-
schäft (Issuing und Acquiring der Euro-
card) zentralisiert beziehungsweise an die 
GZS (Gesellschaft für Zahlungssysteme) 
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Barclaycard Platinum Double weiterhin 
großer Beliebtheit. 

ec-Karte als „Akzeptanzjoker” 

Die ec-Karte trat ihren Siegeszug in den 
neunziger Jahren an. Schließlich hatte die 
Kreditwirtschaft die Mineralölwirtschaft als 
Schlüsselindustrie für das heimische De-
bitsystem identifiziert und mit attraktiven 
Sonderkonditionen motiviert. Wir erinnern 
uns: Die ersten vom ZKA (Zentraler Kredit-
ausschuss) zugelassenen Netzbetreiber 
waren nicht etwa die heute etablierten 
großen Netzbetreiber, sondern BP, Aral und 
andere große Premiummarken! Ohne die-
se Kooperation hätte die ec-Karte vermut-
lich das Schicksal der Geldkarte geteilt. 
Somit waren die Weichen für Deutschland 
als Debitland gestellt, und die Akzeptanz 
von Kreditkarten hat bis heute nicht das 
Niveau der ec-Karten-Akzeptanz erreicht. 

Barclaycard hat darauf im Sinne der Kun-
den reagiert und Mitte der Neunziger die 
kostenlose ec-Karte als sogenannten „Ak-
zeptanzjoker” eingeführt. Der Vorteil dabei: 
Die Transaktionen der ec-Karte werden 
ebenfalls auf das Kreditkartenkonto kon-
solidiert. Somit können die Kunden auch 
dann ihr verlängertes Zahlungsziel oder 
den flexiblen Rahmenkredit nutzen, wenn 
Kreditkartenzahlungen am Point of Sale 
nicht möglich sind. Dieses Prinzip ist 
auch heute – nach der Migration von Gi-
rocard auf Maestro only – noch wirksam 
und wird von vielen Kunden als guter Ser-
vice verstanden und geschätzt.

Promotion-Geschäft an Flughäfen  
immer noch profitabel

Während in den neunziger Jahren viele 
und gute Kunden über Direktmarketing 
Kampagnen gewonnen werden konnten, 
war über die Jahre eine Veränderung in 
den erfolgreichen Vertriebskanälen zu se-
hen. Dabei haben Tendenzen der Markt-
sättigung, aber auch sich verschlech-
ternde Performance-Indikatoren (Schufa, 

Arbeitslosenquote) die Akquisitionskosten 
verteuert. In dieser Zeit hieß es auch für 
Barclaycard, neue Vertriebswege zu finden 
– sei es das Internet, Empfehlungsmarke-
ting oder anderes. So haben Kunden seit 
mehr als 15 Jahren die Möglichkeit, ein-
fach und bequem eine Karte im Internet 
zu bestellen. Es ist beeindruckend, wie 
bedeutend das Internet inzwischen für die 
Akquisition, aber auch für das Zahlungs-
verhalten der Kunden geworden ist.

Auch mit Blick auf das Promotion-Geschäft 
an Flughäfen und anderen ausgesuchten 
Lokationen hat sich Barclaycard den 
Markttrends gestellt und das Vertiebs-
modell permanent optimiert. Mit hohem 
persönlichem Einsatz, Experimentierfreu-
digkeit und nicht zuletzt mit Hilfe von Part-
neragenturen kann das Geschäft auch 
heute noch wie damals profitabel betrieben 
werden. Und so kommt es, dass man auf 
den Flughäfen neben American Express 
eigentlich nur noch die Barclaycard sieht.

Partnerschaften gehören zur  
Wachstumsstrategie

Ein weiterer wichtiger Vertriebskanal  
für Barclaycard sind Partnerschaften  
wie zum Beispiel die Co-Branding-Pro-
gramme mit British Airways oder Netto 
Markendiscount. Partnerschaften gehören 
zum Kerngeschäft beziehungsweise zur 
Wachstumsstrategie. Weltweit betreibt 
Barclaycard über 120 Part-
nerschaften. 

Wenn man sich die Sta-
tistik des Kreditkarten-
marktes anschaut, wird 
deutlich, dass man eigent-
lich nur noch mit Partner-
schaften überproportional 
zum Markt wachsen kann. 
Bei der Auswahl der Partner 
ist es jedoch wie im echten Leben: Trotz 
aller Attraktivität sollte der Partner mit Be-
dacht gewählt werden. Neben den wich-
tigen Erfolgsfaktoren wie Distribution 
(Marketingkanäle des Partners), Marke 

und Kundenpotenzial sind gut ausbalan-
cierte Risiken und last but not least eine 
passende Unternehmensphilosophie und 
Kapazitäten des Partners für den Erfolg 
des Programms entscheidend.

Processing in Eigenleistung hilft bei der 
Betrugsbekämpfung

Das Thema Kreditkartenbetrug (Fraud) 
trifft alle Wirtschaftssubjekte gleicherma-
ßen und ist schon lange nicht mehr nur 
national Randbedingung. Während man 
es früher bei Kreditkartenbetrügern mit 
Einzeltätern und einzelnen Opfern zu tun 
hatte, hat sich hier das Angriffs- bezie-
hungsweise Verlustpotenzial dramatisch 
gesteigert. Heute greifen gut ausgestattete 
kriminelle Organisationen das System 
Kreditkarte an und bedrohen die Wert-
schöpfungskette in vielen Bereichen. 

Noch gut in Erinnerung ist der Zwischen-
fall bei einem spanischen Prozessor, von 
dem nahezu alle Banken betroffen waren. 
Hier konnte Barclaycard Deutschland als 
einer der ersten Marktteilnehmer reagieren, 
und zwar dank zweier wichtiger Faktoren: 
Zum einen wird im Issuing Processing 
noch viel in Eigenleistung erbracht und 
nicht mit Kompetenzverlust an Dienstleis-
ter delegiert. Zum anderen kümmert sich 

ein internationales Fraud-Strategy-Team 
beim Mutterkonzern in Großbritannien 
auch um das deutsche Geschäft und kann 
fundierte Erfahrungen aus anderen Län-
dern dabei einbringen.
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Das Thema Kreditkartenbetrug wird uns 
zukünftig immer weiter beschäftigen. Es ist 
ein ewiger Wettkampf gegen die Zeit, bei 
der die Investitionsbereitschaft in Systeme 
und intellektuelles Kapital eine zent rale 
Rolle spielt. Eine große Herausforderung 
dabei ist, dass bei aller Missbrauchsbe-
kämpfung das positive Kundenerlebnis im 
Umgang mit der Karte erhalten bleibt. Hier 
sind alle Parteien der Wertschöpfungsket-
te gefordert, und eine zunehmende Koo-
perationsbereitschaft zwischen den Markt-
teilnehmern ist erkennbar.

Regulatorien im Fokus

Auch regulatorisch hatte die Branche ge-
rade in der jüngeren Zeit allerhand zu leis-
ten. Mit Einführung der Zahlungsdienste-
richtlinie PSD (Payment Service Directive) 
und der Konsumentenkreditrichtlinie CCD 
(Consumer Credit Directive) konnte man 
erleben, dass sich edelste Motive der Ge-
setzgeber, nämlich höhere Transparenz für 
den Kunden, ins Gegenteil verkehren kön-
nen. Die Umsetzung der Richtlinien hat 
nicht nur interdisziplinären Einsatz, son-
dern auch Kreativität abverlangt. So hat 
sich zum Beispiel bei der Gestaltung der 
CCD offensichtlich niemand Gedanken 
über die besondere Ausprägung eines Re-
volving Credits gemacht. 

Barclays Bank hat sich wie andere Ban-
ken auch der Sepa (Singe Euro Payments 
Area) verschrieben. Die Bank ist als Grün-
dungsmitglied dem European Payment 
Councel beigetreten und hat sich ver-
pflichtet, die Anforderungen umzusetzen. 
Schließlich sind auch hier die Absichten 
edel, geht es doch im Kern darum, das 
Leben der Kunden leichter zu machen. Mit 
Bezug auf das Cards Framework ist dies 
Ende 2010 im Rahmen der Migration auf 
dem EMV-Chip fristgerecht erfüllt worden.
 
Die Anforderungen zur Umsetzung des 
Sepa Direct Debit (SDD) Mandate mögen 
aus nationaler Sicht suboptimal erschei-
nen. Denn mit dem Elektronischen Last-
schriftverfahren gibt es in Deutschland ein 

leistungsfähiges und massentaugliches 
Clearingverfahren. So wirkt der Kommen-
tar auf dem offiziellen SDD Formularbei-
spiel des European Payment Council 
(EPC) „You will just love it” fast schon 
ironisch. Für andere Sepa-Länder bedeu-
tet es jedoch Fortschritt. Auf dem Weg 
zum Europäischen Zahlungsraum ist dies 
ein Preis der Internationalisierung. 

Die Zukunft ist digital

In der Zukunft wird sich vieles um die di-
gitale Kundenkommunikation drehen. Sie 
wird die Kundenprozesse vereinfachen 
und die Kommunikation noch schneller 
machen. Gute Beispiele hierfür sind die 
Umstellung der Kontoauszüge auf den 
Onlineversand oder die Nutzung des neu-
en Personalausweises zur digitalen Iden-
tifizierung. Aber auch Themen wie mobiler 
Kontoservice, Kontoinformationen per SMS 
und kontaktloses Bezahlen gehören in die 
digitale Geldbörse der Zukunft. Dabei gilt 
es, den Kunden im richtigen Moment über 
den richtigen Kanal anzusprechen. Auch 
hier profitiert Barclaycard Deutschland von 
den Erfahrungen und Investitionen im Hei-
matmarkt UK, wo die Zukunft wie kontakt-
loses oder mobiles Bezahlen schon lange 
Realität ist. Barclaycard ist in UK auf die-
sem Gebiet Marktführer und bietet bei-
spielsweise mit der Visa Oystercard eine 
kontaktlose Bezahlmöglichkeit für den 
öffentlichen Nahverkehr und in vielen 
Shops in London. 

Auch durch die Kooperation mit dem Mo-
bilfunknetzbetreiber Orange hat das mehr 
als 300 Jahre alte Bankhaus in Großbri-
tannien erneut seinen Pioniergeist unter 
Beweis gestellt und bietet seit Mai dieses 
Jahres mit „Quick Tap” Großbritanniens 
ersten mobilen kontaktlosen Zahlungsser-
vice an, mit dem Verbraucher kleinere 
Einkäufe mit dem Handy bezahlen kön-
nen. Deutschland hat hier diesbezüglich 
sicherlich noch Entwicklungspotenzial, 
aber wer weiß, vielleicht überspringen wir 
ja das Thema „kontaktlos” und etablieren 
gleich das mobile Bezahlen?
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