Karten-Marketing

,Wir geben dem Handel

IN unserer Kommunikation ' =

mehr Raum”

Interview mit Dagmar Nedbal

Der geringe Kreditkartenanteil am
Zahlungsverkehr im deutschen Einzel-
handel ist Mastercard zufolge nicht
zuletzt darauf zuriickzufiihren, dass
der Kunde sich mit seiner Karte nicht
willkommen fiihlt. Hier miisse man
dariiber informieren, dass dies
inzwischen nicht mehr so ist, so
Dagmar Nedbal. Dazu integriert
Mastercard Kartenakzeptanten aus
verschiedenen Branchen in die Mar-
ketingaktivitdten. Und im fiir Kredit-
karten immer noch schwierigen Le-
bensmittelhandel gab eine Aktion mit
dem World Food Program einen zu-
sidtzlichen Stimulus. Red.
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!)er_ deutscpe Verbruuche_r nu'r_zt
im internationalen Vergleich die

Kreditkarte wenig. Wie wollen Sie das

@ndern?

Dies konnen wir naturlich nur langfristig
dndern. Hierzu bedarf es der im ersten
Schritt der Akzeptanz von Kreditkarten im
Handel — ohne Wenn und Aber — und es
bedarf der kontinuierlichen Information des
Verbrauchers darlber, dass seine Kredit-
karte im Handel willkommen ist und auch
servicetechnisch gerne akzeptiert wird. Aus
unseren Untersuchungen im hiesigen
Markt wissen wir, dass deutschen Verbrau-
chern die Vorteile einer Kreditkartenzahlung
oftmals nicht bewusst sind. Verbraucher

32

greifen zum einen aus Gewohnheit noch
immer zu oft zum Bargeld, zum anderen
aber auch hdufig aus Unwissenheit dard-
ber, dass die Kreditkarte in dem jeweiligen
Geschdft akzeptiert wird.

Verbraucher zlcken dann immer hdufiger
die Karte, wenn sie die Vorfeile erkennen,
und nufzen im Gegenzug immer weniger
Bargeld. Diesen Trend wollen wir be-
schleunigen. Dies geht aber nur gemein-
sam mit dem Handel. Deshalb hat unser
Akzeptanzteam in den letzten Jahren sehr
eng mit verschiedenen Hdndlern zusam-
mengearbeitet, um die Akzeptanz und
Infrastruktur dort zu fordern, wo sie noch
nicht ausreichend gegeben war. Hierzu
gehort, dass die Infrastruktur fur Zahlun-

Dagmar Nedbal, Head of Marketing
Deutschland, MasterCard Europe SPRL,
Frankfurt am Main
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gen an der Kasse in Geschdffen des ttg-
lichen Bedarfs verbessert oder neu ge-
schaffen wurde, wenn sie bislang noch
nicht gegeben war. Unsere Aufgabe liegt
nun auch darin, Verbrauchern bewusst zu
machen, dass ihre Kreditkarte auch im
Alltag fir den Einkauf des tdglichen Be-
darfs ein sehr gufes Zahlungsmittel ist.

Zudem ist in den Kopfen der Kunden viel-
fach noch verankert, dass sie mit der Kre-
ditkarte beim Bezahlen nicht so willkom-
men sind, dabei ist das Gegenteil der Fall!
Deshalb wollen wir gemeinsam mit dem
Handel dardber informieren, was sich ak-
zeptanzseitig gefan hat, und dass die
Realitdt mittlerweile 1Gngst eine andere ist.
Mit Mastercard sind Verbraucher im Han-
del willkommen. In den vergangenen Jah-
ren haben wir viel Aufkldrungsarbeit im
Bereich E-Commerce geleistet. Den Bedarf
im stationdren Handel packen wir mit der
diesjdhrigen Kampagne an, die auf den
Point of Sale abzielt.

Was bringt .In diesem _Zusum_-
menhang die Kooperation mit

dem World Food Program?

Den Auftakt der Kampagne haben wir mit
einer Initiative gestarfet, bei der wir auf
,Cause-Related-Marketing (CrM) setzen.
Dies ist eine Art des Marketfing, die die
kooperativen Bemihungen eines Unfer-
nehmens und einer Non-Profit-Organisa-
tion zum gegenseifigen Nutzen in den
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Mittelpunkt stellt. Es geht um das Bewir-
ken von Verhaltensdnderungen beim Ver-
braucher im Alltag.

Um die Aufmerksamkeit darauf zu lenken
und auch ein Umdenken zu férdern, ha-
ben wir eine Aktion mit Supermdrkien
durchgefiihrt, die unsere weltweite Zusam-
menarbeit mit dem World Food Program
der Vereinten Nationen (WFP) in den Mit-
telpunkt stellt. Innerhalb von sechs Wo-
chen haben Kunden durch ihre Zahlung
mit Mastercard in  Supermdrkten in
Deutschland bereits eine Spende von einer
Million Schulmanhizeiten fiir Kinder in Athi-
opien moglich gemacht. Das ist auf jeden
Fall ein Erfolg, der durch die bewusste
Entscheidung Uber das Zahlungsmittel auf
Seiten der Verbraucher maoglich wurde.

Aber auch neben dem Ansatz bei der
Kampagne, auf ,Cause-Relafed-Marketing
zu setzen, ist die Integration des Handels
in die Kampagne ein neuer \Weg. Wir ge-
ben den Handelspartnern in unserer Kom-
munikation mehr Raum und helfen ihnen,
das, was sie an ihrer Infrastruktur getan
haben, an den Verbraucher zu bringen.
Das ist eine Win-Win-Situation, und wir
glauben, dass wir damit einen schlagkraf-
tigen Ansatz haben.

Is.T dgs elng E.|nmulukt|on oder
ein ldangerfristiger Ansatz?

In der Supermarkfaktion beispielsweise
haben wir mit Famila und Tegut eng zu-
sammengearbeitet. Solche Ko-
operationen sind langfristig
angelegt. Denn es ist ei-
ne grundsdtzliche Hal-
tung von Mastercard,
stdrker mit dem Handel
Zu kooperieren.

Bis zum Jahresende sollen weitere Ein-
satzbereiche folgen. So wurde zur Reise-
zeit (1. Juli bis Ende August) die néchste
\Welle gestartfet, bei der wir eng mit Derfour
zusammenarbeiten. Hier wurden verschie-
dene Pakefe geschnurt, die dem Karten-
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,ES ist eine
grundsdtzliche Haltung
von Mastercard, stirker mit dem
Handel zu kooperieren.”

inhaber klare Vorzlge bieten. Zum Jah-
resende kommen wieder neue Partner aus
dem Shoppingbereich dazu.

Der Anteil der Kreditkartenzah-
arten . .
lungen im Einzelhandel bewegt
sich seit Jahren um dia fiinf
Prozent. Braucht m
Incentives, um diese
Quote zu erhdhen?

Wir verfolgen eine
langfristige Strategie, um
das Bewusstsein fr die positi-

ven Aspekte des Karteneinsatzes bei den
Verbrauchern zu verankern. Bei der Super-
marktakfion haben wir unsere Partnerschaft
mit dem World Food Programme genutzt
und flr jede Mastercard Transaktion im
Supermarkt eine Schulmahlzeit fur Kinder
in Afrika gespendet. Unser Ziel war es, mit
den Karteninhabern eine Million Schul-
mahlzeiten zu gewdhren. Dieses Ziel haben
wir auch erreicht und flhren daher die Ak-
tion zum Beispiel auf Facebook weiter

Um. wie ylel konn.ten die im
Aktionszeitraum die Transak-

tionszahlen gegeniiber einem normalen

Vergleichszeitraum steigern?

Absolute Zahlen nennen wir nichtf. Wir se-
hen aber eine sehr deutliche prozentuale
Zunahme der Mastercard-Transaktionen in
Supermarkfen. Wir sind entsprechend sehr
zufrieden, wie die Kampagne angenom-
men wurde. Im Vordergrund
steht jedoch nicht, nur
kurzzeitig den Karfen-
einsatz zu forcieren,
sondern das positive
Erlebnis beim Karfen-
einsatz nachhalfig zu
verankern und natdrlich auch
unseren Beitrag fur das WFP zu fordern.

reprry Der Lebensmittelhandel ist in
Deutschland fiir Kreditkarten
eher problematisch. Studien belegen im-

.Das Zahlen per
Kreditkarte im Supermarkt
ist fiir den Verbraucher
noch Neuland.”
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mer wieder, dass der Verbraucher bei
Giitern des tdglichen die taggleiche Ab-
buchung bevorzugt. Was kann die Aktion
vor diesem Hintergrund bewirken? Ist
das nicht nur ein Strohfeuereffeki?

Das Zahlen per Kreditkarte im Supermarkt

ist flr den Verbraucher noch Neu-
land, denn hier hat sich erst
in den letzten Jahren viel
getan. Hierfir mussen
wir Bewusstsein schaf-
fen. Tatsdchlich ist einer
der Kreditkartenvorteile, das

verldngerte Zahlungsziel, bei Le-
bensmitteln hierzulande kein Thema. Des-
halb sieht der deutsche Verbraucher in der
Regel keinen Anlass, im Supermarkt mit
der Kreditkarte zu zahlen. Daher braucht
es einen aktionsgetriebenen Stimulus.

Unsere Intention ist es naturlich, Nachhal-
tigkeit zu kreieren. Es wird deshalb auch
weifer Akfionen mit dem Handel geben.

Wie zielfihrend ist es, das The-

ma Reise in den Fokus zu stel-
len? Als Reisezahlungsmittel ist die
Karte dem Verbraucher ja durchaus be-
kannt ...

Wir dirfen uns sicher nicht allein auf den
Reisebereich konzentrieren. Dennoch ist
es ein ganz wichfiger Einsafzbereich. Die
Deutschen sind Reiseweltmeister und sie
reisen mit sehr viel Bargeld. Die Karte
nuizen sie im Ausland hdufiger am Geld-
automaten, obwohl es in den meisten
Fdllen auch aus Sicht von Gebihren oder
Wechselkursen auBerhalb der EU deutlich
aftraktiver ist, am PoS mit Kreditkarte zu
zahlen. Das heiBt Restaurants, Museen
oder das Einkaufen werden noch nicht
selbstverstdndlich als Kartenzahlungsort
wahrgenommen. Auch die Reisebuchun-
gen selbst werden hdufig noch nicht per
Kreditkarte getafig, dabei konnen Ver-
braucher oftmals von attrakfiven Zusatz-
services profitieren, indem sie mit Mas-
tercard zahlen. Daher sehen wir noch
Potenziale. |
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