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xxxxxxxxCard Business Cycle

Von Ewald Judt und Walter Bödenauer   
Der Card Business Cycle von der Pre 
Sales über die Sales- bis zur After-Sales-
Phase war bislang vorwiegend Thema, 
um kundenorientierte Kartenprodukte zu 
gestalten, sie allen potenziellen Kunden 
anzudienen und einen kundenorientierten 
Service zu bieten. Erträge und Kosten in 
den Phasen waren nur zwei Punkte auf 
der Agenda. Das hat sich dramatisch ge-
ändert. 

Kostenmanagement im Fokus 

Mit der Interchange-Regulierung ist den 
Issuern ein wesentlicher Ertragsfaktur 
mehr oder weniger marginalisiert worden. 
Ein derartiger Ertragsausfall kann durch 
neue Erträge, geringere Kosten oder den 
Ausstieg aus dem Issuing verkraftet wer-
den. 

Angesichts der von der Bevölkerung als 
„commodities” betrachteten Karten verbie-
tet sich für eine im Privatkundengeschäft 
tätige Bank das Nichtanbieten dieser Pro-
dukte. Neue Erträge in Form zusätzlicher 
Belastung der Karteninhaber sind in viel-
facher Form möglich, stoßen aber bald an 
ihre Grenzen. Gleiches gilt für neue Erträ-
ge durch das Bepreisen bislang kostenlos 
vorhandener Zusatzfeatures und das An-
gebot von kostenpflichtigen Zusatzleis-
tungen – weshalb sich der Fokus vermehrt 
auf das Kostenmanagement richtet. 

Pre Sales, Sales und After Sales 

Dieses Kostenmanagement bedeutet kon-
sequenterweise die Betrachtung des kom-
pletten Card Business Cycles – „Pre 
Sales”, „Sales” und „After Sales” mit allen 

Aktivitäten, die sich dabei in Richtung 
Kos tenoptimierung ergeben.

Der Abschnitt „Pre Sales” umfasst kurz 
gefasst alle Maßnahmen, die für den Ab-
schnitt „Sales” erforderlich sind. Dazu 
gehören die Entwicklung des Kartenport-
folios, die die Zusatzleistungen, die Preis-
gestaltung, die Kommunikation, Gestal-
tung des „Sales”-Prozesses und die 
 Bereitstellung der Materialien und der 
Systeme. 

Nach der Pre-Sales-Phase folgt die 
Sales-Phase. Der potenzielle Karteninha-
ber wendet sich aufgrund von Kommuni-
kationsmaßnahmen an einen Issuer (pas-
siver Absatz). Die Wahrscheinlichkeit, hier 
einen Produktverkauf zu realisieren ist 
relativ hoch. Oder der Issuer wendet sich 
mit einem Angebot an potenzielle Kunden 
(aktiver Absatz). Ziel des Abschnitts „Sa-
les” ist der Verkauf des Kartenprodukts 
(= Vertragsabschluss), das Anlegen eines 
Kartenbestands und darauffolgend die 
Ausstellung und die Zustellung der Karte 
(und zugehöriger Features wie einer PIN).

Nach dem Kartenabsatz setzt der Ab-
schnitt „After Sales” ein. In dieser Phase 
kann der Kunde im Card Business Cycle 
mit seiner Karte zahlen (und mir ihr Geld 
abheben). Demgemäß ist dieser Abschnitt 
vor allem durch die Abwicklung und 
 Abrechnung der Kartentransaktionen ge-
prägt. So werden Autorisierungen vorge-
nommen, Clearing und Settlement durch-
geführt, die Kundenabrechnung gemacht 
und die ordnungsgemäße Abbuchung 
von Girokonto (stellt sich bei einer Revol-
ving-Kreditkarte anders dar) sicherge-
stellt. In diesem Zeitraum gilt es Auskünf-
te zur Kartenverwendung und zu kon-
kreten Kartenabrechnungen zu geben, 

Reklamationen darüber zu bearbeiten, 
Beschwerden zur Karte selbst entgegen-
zunehmen, nach Kartenverlust oder 
Nichtfunktionieren der Karte eine Ersatz-
karte auszustellen und einige Zeit vor dem 
Ablaufdatum den  Versand einer Erneue-
rungskarte zu ver anlassen. Gegebenen-
falls sind auch die Stammdaten der Kun-
den zu ändern, zum Beispiel beim Na-
menswechsel eine neue Karte 
auszustellen. Im Abschnitt „After Sales” 
können auch Änderungen bei den Pro-
dukteigenschaften angeboten und vorge-
nommen werden. Die After-Sales-Phase 
endet mit der Kündigung der Karte.

Special-Interest-Karten und  
Zusatzleistungen unter der Lupe 

In all diesen Phasen fallen Kosten an – zu 
viele Kosten. Es gilt daher, alle Aktivitäten 
in allen Phasen auf Kostenreduktionsmög-
lichkeiten hin zu untersuchen – detail-
liertes Kostenmanagement ist angesagt.

Zuerst ist es bei den meisten Issuern not-
wendig, das Produktportfolio zu überprü-
fen. Hat jedes Produkt die für die Profita-
bilität erforderlichen Größendimension 
hinsichtlich Stückanzahl, Transaktionsan-
zahl und Umsatzvolumen erreicht bezie-
hungsweise wird es diese in absehbarer 
Zeit erreichen? Wenn nein, dann dürfte es 
erforderlich sein, dieses Produkt mit einem 
anderen Produkt – tunlichst ohne Stück-
verluste – zusammenzuführen und zu 
eliminieren. 

Insbesondere bei ehedem aus guten Grün-
den aufgelegten Special-Interest-Karten 
mit oder ohne Co-Branding-Partner zeigt 
sich oft, dass die Erwartungen nicht erfüllt 
wurden. Mit einer derartigen Überarbeitung 
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des Produktportfolios wird nicht nur ein 
Kostenvorteil erarbeitet, sondern auch die 
Komplexität des Angebots – für potenzielle 
Kunden oft nicht leicht vermittelbar – re-
duziert.

In der Pre-Sales-Phase gilt es darüber 
 hinaus, vorhandene Zusatzfeatures zu 
überprüfen: die Kosten zu senken, sie zu 
bepreisen oder sie aufzulassen. Oft sind 
Karten mit Versicherungsleistungen für 
Reisen ausgestattet. Für derartige Zusatz-
leistungen haben Kunden, die die Karte 
nur im E-Commerce verwenden, vielfach 
keinen Bedarf. Desgleichen sollten alle 
Marketing- und Organisationsmaßnahmen 
auf Kostenoptimierung überprüft werden.

Optimierung durch Digitalisierung 

Bei der Sales-Phase ist das Ausmaß und 
die Intensität des Vertriebs von Karten 
ebenfalls überdenkenswert, wenn durch 
einen vergleichbaren Ressourceneinsatz 
andere, profitablere Produkte verkauft wer-
den können. Auch bei der organisato-
rischen Umsetzung des Kartenverkaufs 
und der Kartenausstellung können Ratio-
nalisierungsreserven gehoben werden. 

Nicht zuletzt lassen sich bei den Herstel-
lungspreisen der Karten, ihrer Personali-
sierung sowie der Art und Weise, wie 
Karteninhaber ihre Karten erhalten, Kosten 
reduzieren.

Die meisten Kosten fallen in der Post- 
Sales-Phase an. Hier besteht auch die 
größte Wahrscheinlichkeit, substanzielle 
Kostenreduzierungen vorzunehmen. Hier 
bietet sich die Digitalisierung als wich-
tigste Optimierungsmöglichkeit an. Durch 
die zunehmende Durchdringung des E-
Commerce im Kartengeschäft hat sich der 
überwiegende Teil des Kundesegments 
zum „Sicheren Verfahren 3D-Secure” re-
gistriert. In diesem Umfeld können die 
elektronische Kommunikation, der elek-
tronische Rechnungsversand sowie auch 
die Stammdatenpflege durch den Kunden 
zur Kostensenkung beitragen. 

Es gilt – sei es beim Issuer selbst oder bei 
dem beauftragten Service Provider – jede 
einzelne Aktivität im Zusammenhang mit 
der Karte und ihrem Einsatz zu optimieren. 
Als Resultat sollte jeder Geschäftsfall „kon-
sequent einfach” sein (zitiert nach dem 

Titel des lesenswerten Buches von Dieter 
Brandes, einem ehemaligen Aldi-Top Ma-
nager).
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