Im Gespréch

_Diners Club hat einen
Dornroschenschlaf

geschlafen”

Interview mit Anthony J. Helbling

Das klassische Konzept der Travel &
Entertainment Karte hat sich iiberlebt,
meint Anthony J. Helbling. Auch kiinf-
tig will sich der Diners Club zwar auf
die anspruchsvolle Kundschaft kon-
zentrieren, fiir die die Karte in gewis-
sem Sinne ein Statussymbol ist. Um
den gewandelten Kundenbediirfnissen
gerecht zu werden, soll aber die Ak-
zeptanzliicke zum Wettbewerb ge-
schlossen werden. Denn hier sei in
den vergangenen Jahren zu wenig
getan worden. Seit dem 1. Oktober
besteht deswegen eine Acquiring-
Partnerschaft mit Concardis.  Red.

e 1958 war die Diners Club Card
die erste Kreditkarte am deut-
schen Markt. Wie ist die Marke heute
positioniert?

Bis etwa Mitte der sechziger Jahre waren
wir die einzige Kreditkarfe am deutschen
Markt. In den achfziger und neunziger
Jahren hat Diners Club dann den An-
schluss ein bisschen verpasst, weil Kun-
denbedurfnisse und das Marktverhalten
sich vercindert haben.

Bis dahin war klar: Wer eine Kreditkarte
hat, verfugt ber viel Geld, reist immer
First oder Business Class und wohnt in
einem Steigenberger Hofel. Dann kamen
immer mehr Mastercard- und Visa-Karten

auf den Markt, und das mittlere Kunden-
segment hat das Kaufverhalten verdndert.
Das hat Diners Club zu spdt erkannt und
dadurch zwar die QualitGt fir die an-
spruchsvolle Kundschaft gehalten, aber
Markfanteile verloren.

Wie viele Karten sind derzeit in
Deutschland am Marki?

Etwa 70 000 Karten. In fiinf Jahren wol-
len wir diese Zahl auf Uber 200 000 stei-
gern. Vor acht bis neun Jahren hatte das
Portfolio bereits diese GroBenordnung.
Die Citibank hat es zwar abschmelzen
lassen. In einem Markt von 80 Millionen
Einwohnern scheint es aber realistisch,

Anthony J. Helbling, Geschdftsfiihrer,
Diners Club Deutschland GmbH,
Konstanz.
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wieder 200 000 Karten auf den Markt zu
bringen.

War es die etwas unstete Stra-
tegie der Citibank, die der Mar-
ke geschadet hat?

Nicht unbedingt der Marke. Diese ist im-
mer noch stark. Was geschadet hat, war
vor allem die mangelnde Kongruenz der
Zielgruppen. Die Targobank (ehemals Ci-
tibank Privatkunden AG) hatte in Deutsch-
land als Refailbank mit einem Schwer-
punkt auf Konsumentenkrediten nie das
Ziel, sich auf ein anspruchsvolles Segment
zu konzentrieren. Die Diners Club Card
hingegen ist kein Massenproduki, sondern
efwas fur Individualisten.

e \\ie sieht Ihr Vertriebskonzept

aus?

Auch in Zukunft wollen wir nicht flachen-
deckend werben, indem wir beispielswei-
se Mailing-Kampagnen durchfuhren. Staft-
dessen versuchen wir, uns gezielt mit
Marketingaktionen in dem Segment der
anspruchsvollen Kunden zu positionieren,
beispielsweise in Kooperation mit dem
Eagles Club, Aufomarken oder durch un-
ser Magazin.

Gibt es auch Vertriebspartner-
schaften mit Banken?
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Im Gesprich

Solche Partnerschaften sind in Planung.
Unter anderem sind wir mit der Helaba
und der HVB im Gesprdch. Bei der Helaba
geht es um Firmenkarten, wo wir eine Al-
ternatfive zu Airplus anbiefen kénnen.

Welcher Anteil der Diners-Club-
Karten entfdllt aufs Firmenge-
schdfi?

Den groBeren Anfeil an der Zahl der
Karten haben natirlich die Privatkarten.
Nur rund 30 Prozent der
Karten sind Firmenkar-
ten. Vom Volumen her
wdchst allerdings das
Segment der Firmenkar-
ten schneller. Unser Vorteil

ist: Wahrend Airplus eine Lufthansa-Toch-
ter ist, sind wir neutral. Viele Unternehmen
suchen immer wieder nach neutralen Al-
ternativen.

Ist Diners Club eigentlich noch
eine klassische Travel & Enter-
tainment Karte?

Die Diners Club Card ist sicher noch eine
klassische T&E-Karte. Zum Beispiel bieten
wir seif jeher kosfenlosen Eintritt in Flug-
hafen-Lounges (in Deutschland sind es
zwolf). Dennoch missen wir versuchen,
die neuen Bedurfnisse unserer Kunden
abzudecken, zu denen eine Uber Vier- und
Flnf-Sterne-Hotels und gute Restaurants
hinausgehende Akzeptanz gehort.

Und: Mit Co-Brandings spezialisieren
wir uns stdrker auf eng
umrissene Zielgrup-
pen mit speziellen
Bedurfnissen.
Ein Beispiel sind
die Jaguar-Fah-
rer. Derzeit koope-
rieren wir mit Jaguar
Schweiz. In Deutschland, wo

es Uber 15000 Jaguar-Fahrer sind, wird
eine entsprechende Karte vermutlich im
Frihjahr 2012 auf den Markt kommen.

abzudecken.”
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~Rund 30 Prozent
der Karten sind

Firmenkarten.”

,Wir versuchen,
die neuen Bediirfnisse
unserer Kunden

Ein weiteres Beispiel ist eine spezielle
Arzte-Karte im Hippokrates-Design, auf
der neben dem Namen mdglicherweise
auch die medizinische Fachrichtung an-
gegeben werden kann. Dieses Produkt
soll bereits Ende 2011 auf den Markt
kommen.

Sind Diners-Club-Karten hierzu-
lande Charge-Karten oder Re-
volving-Credit-Karten?

Es sind hauptsdchlich Charge-
Karfen. Das hdngt mif den
deutschen Gewohnheiten zu-
sammen. Uberdies wollen
wir mit Leuten zu tun haben,
die das Geld haben, hinter ihren
Ausgaben zu stehen.

Wie wollen Sie die Akzeptanz-
liicke zum Wettbewerb schlie-
Ben?

In den USA ist Diners Club durch das Zu-
sammengehen mif Discover die Nummer
eins geworden. Weltweit gibt es dank der
Integration in das Discover-Netzwerk rund
17 bis 18 Millionen Akzeptanzstellen.

In Deutschland sind es rund 82 000
Akzeptanzstellen, von denen etwa
20 Prozent mindestens zwolf Monate
lang keine Transakfion mehr gesehen
haben.

Friher haben wir das Acquiring selbst
gemacht, seit Herbst 2009 in Kooperation
mit Elavon. Seit dem 1. Okiober 2011
bietet auch Concardis den Akzeptanz-
partnern Diners-Club-Akzeptanzver-
tfrdge an. Dadurch werden wir das
Veriragspartnernetz auf 160000
bis 200 000 Akzeptanzstellen stei-
gern und damit etwa 70 bis 80 Pro-
zent des Marktes abdecken konnen.

Das wird dem heutigen Kaufverhalten von
Karfeninhabern gerecht, das sich auch
bei anspruchsvollen Kunden nicht Iénger

allein auf das Hochpreissegment kon-
zentriert.

Mit weiteren Acquirern sind wir im Ge-
sprdch. Ziel muss es sein, die Akzeptanz-
licke zum Wettbewerb ganz zu schlieBen.
Denn nur so Idsst sich die Wahrnehmung,
dass die Diners Club Card nicht akzeptiert
wird, mit der Zeit beseitigen.

awm—— Bei der Ausweitung des Akzep-
mnznetzes beziehungsweise
dem Kartenvertrieb stellt sich die klassi-
schen Henne-Ei-Problematik. Wie wollen
Sie das losen?

Die Zusammenarbeit mit Concardis ist
dafur ein guter Ansafzpunkt. Denn das
Unternehmen bietet den Héndlern eine
Systemlésung mit der gleichen Schnittstel-
le fur Visa, Mastercard oder Diners Club
Card an. Das heit fir den Héndler macht
es keinen Unterschied, wie oft Transak-
tionen Uber eine bestimmte Kartenmarke
laufen.

Ein weiterer Aspekt: Durch die Integration
ins Discover-Nefz erschlieBen sich die
Akzeptanten auch

JLiel 40 Millionen

muss es sein, Inhaber von

die Akzeptanzliicke zum Discover-

Wettbewerb ganz zu Karten als

schlieBen.” pofenzielle
Kunden.

Bei Karteninhabern wollen wir mit der
guten Marke punkfen. Und wir bieten
grundsdtzlich Inklusivpreise an, die alle
Leistungen umfassen. Bei uns kostet
beispielsweise die Zusendung gedruckfer
Rechnungen keine Exfragebhr.

Was ist die Hauptursache fiir
die groBe Akzeptanzliicke zum
Wettbewerb?

Der Preis ist immer ein Thema. Diners
Club hat immer noch das Image, teuer zu
sein. Daflr sind unsere durchschnittlichen
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Transaktionsbetrdge doppelt, wenn nicht
dreimal so hoch wie bei Visa und Master-
card-Transaktionen. Zudem ist das Disa-
gio bei Visa und Master-
card zwar etwas
niedriger,  aber
dafir  kommen
noch andere Ge-
buhren hinzu. Unser
Nachfeil ist: Wir bieten dem

Hdndler mit einer Disagio-Gebuhr eine
vollumfdngliche Transparenz.

Image,

Dennoch glaube ich, der Preis spielf nicht
die entscheidende Rolle, zumal unser
Markfanteil an den gesamten Umsdt-
zen eines Handlers Gberschaubar ist. In
erster Linie wurde in Sachen Akzeptanz
in den vergangenen Jahren schlicht zu
wenig getan.

Hat sich das klassische Konzept
der Travel- & Entertainment-
Karten {iberlebt?

Ja. Das hat sich wirklich Uberlebt. Master-
card und Visa haben von vornherein auf
das mittlere Segment gesefzt und dadurch
den einfacheren Einstieg gehabt als Diners
Club und American Express. Die Eigentu-
mer von Diners Club dagegen waren ein
bisschen wie alte Prinzen, die noch auf
ihrem Schloss sitzen und nicht
wahrnehmen, dass sich die
ganze \Welt gewandelt hat.

Diners Club hat in Deutschland
und Westeuropa einen Dornrés-
chenschlaf geschlafen. Mit Discover und
uns sind Prinzen gekommen, die jetzt
versuchen, Dornrdschen nicht nur wach-
zukissen, sondern wieder in die aktuelle
Zeit zurlickzubringen.

HeiBt das auch Chipmigration
Wlial und konfaktloses beziehungs-
weise mobiles Zahlen?

Im kommenden Jahr werden wir als einer
der letzten Anbieter den Chip einfthren.

.Diners Club
hat immer noch das

,Das klassische
T&E-Konzept hat sich

iiberlebt.

Wir arbeiten auch am kontaktlosen Zah-
len. In den USA laufen Tests zum kon-
taktlosen Erwerb von Konzertkarten. In
Bayern gibt es entsprechende Pilof-
projekte an Skiliften. Wir se-
hen das als zusdizliche
Dienstleistung.

teuer zu sein.”

Trotzdem glaube ich, dass ein

Diners-Club-Kunde stolz ist auf seine
Karfe und sie auch gerne zeigt. Mobilte-
lefone und andere mobile Datentréiger
sind emotionslose Alternativen und erwei-
tern die Zahlungsfunktionalitdt.

Spielt die Funktion der Karte als
Statussymbol bei Diners Club
also noch eine Rolle?

Ich bin Gberzeugt, dass ein Diners-Club-
Karfeninhaber stolzer Besitzer ist und er
gegenuber dem Vertragsunternehmen eine
Identifikation als kreditwirdige Geschdfts-
person anerkannt wird.

Gibt es Mindesteinkommens-
grenzen fiir den Erwerb einer
Diners Club Card?

Ja. Diese Schwelle liegt mit 35 000 Euro
im Jahr aber nicht allzu
hoch. Wenn Karten-
antrdge abgelehnt
werden mussen,
ist in der Regel
nicht das Einkom-
men das Problem,
sondern die Schufa-Auskunft. Die
Ablehnungsrate liegt etwa bei funf bis
zehn Prozent.

Wie unterscheidet sich das Ge-
schdft von Diners Club in
Deutschland und der Schweiz?

Der groBe Unterschied liegt darin, dass
die Gewohnheit mit der Kreditkarte
zu bezahlen in der Schweiz viel alltdg-
licher ist. [
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