KARTENGESELLSCHAFTEN

Digitale Services werden zur
Selbstverstandlichkeit

Von Sonja Scott und Fabiana Mingrone

Die Corona-Krise ist auch an der Payment-Branche nicht vorbeigegangen. Das
bedeutet nicht nur, dass bargeldloses Bezahlen immer selbstverstandlicher wird.
Sondern Emittenten mussten auch Services rund um die Karte umstellen. Bei
American Express wurden Mehrwertservices fur Privatkarteninhaber aus der
realen in die digitale Welt Ubertragen. Zur Unterstitzung der Akzeptanzpartner
wurden neue Programme entwickelt. Trotz aller Digitalisierung blieb im Firmen-

kundenbereich der personliche Service jedoch weiterhin wichtig.

Die Corona-Krise hat den technolo-
gischen Wandel beschleunigt - und
Kundenbedirfnisse noch weiter ins
Digitale verlagert. Finanzdienstleister
mussen spdtestens jetzt auf digitale
Services setzen, um kinftig Bestands-
kunden zu binden und Neukunden zu
gewinnen. Denn auf dem Weg in die
neue Normalitdt ist kontaktloses Be-
zahlen nur eins von vielen attraktiven
Konzepten.

Nach der Corona-Krise wird die neue
Normalitat mehr und mehr zur Realitat.
Damit einher geht eine neue Selbst-
verstandlichkeit fUr digitale Services,
die alle Lebensbereiche betreffen - sei
es Kommunikation, Dienstleistungen,
Unterhaltung oder Geldgeschéfte. Das
Problem der Finanzbranche: Sie hinkt
in der Digitalisierung hinterher. Das hat
Corona nur einmal mehr gezeigt. Um
den komplexer werdenden Kunden-
bedirfnissen zu begegnen, missen
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Daten gesammelt, Verhalten und Vor-
lieben analysiert sowie Zielgruppen
sauber abgegrenzt werden. Daten nut-
zen, um Kunden passende Angebote
machen zu kénnen - das haben
der Handel und die Dienstleistungs-
Branchen langst gelernt. Bei Finanz-
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instituten sieht die Praxis allerdings
anders aus.

Viele Banken haben den digitalen
Strukturwandel noch nicht oder nur teil-
weise vollzogen. Die Institute halten an
alten Geschaftsprozessen und starren
Regularien fest: So werden noch viele
Bankprozesse manuell abgewickelt, wo
eine Automatisierung wesentlich effizi-
enter ware. Per Smartphone ein Bank-
konto eréffnen? Schwierig. Immer noch
mUssen sich Kunden bei verschiedenen
Schritten persénlich in der Filiale au-
thentifizieren. Immerhin nutzen mittler-
weile Uber 70 Prozent der Deutschen
das Online-Banking. Digitale, automa-
tisierte Prozesse sind also grundsatzlich
akzeptiert und das Zinden der néchs-
ten Digitalisierungsstufe liegt auf der
Hand. Fir viele Kreditinstitute ist das
jedoch leichter gesagt als getan. Jahr-
zehnte lang gewachsene Systeme las-
sen sich nicht von jetzt auf gleich digi-
talisieren.

Die neue Normalitat erfordert
technologischen Fortschritt

Doch der Wandel ist unausweichlich.
Schon vor der Corona-Krise erforder-
ten der flexible Lebensstil und kom-
plexer werdende Kundenbedirfnisse
mehr digitale Services. Nicht umsonst
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drangen Fintechs und Bezahldienste
wie Paypal und Apple Pay in den
Markt. Durch die Virus-Pandemie sind
nun Leistungen wie das kontaktlose
Bezahlen mit Girocard oder Kreditkar-
te unverzichtbar geworden. Das dirf-
te die Akzeptanz zum bargeldlosen
Bezahlen weiter vorantreiben. Bereits
2019 verkindete das Handelsfor-
schungsinstitut  EHI, dass erstmals
mehr als die Halfte der Ausgaben im
deutschen Handel mit Girocards und
Kreditkarten bezahlt wurden. Aller-
dings gibt es immer noch viele kleine
Héandler und Gastronomen, die nur
Bargeld akzeptieren. Solche Zustan-
de gilt es — mithilfe des Katalysators
Corona - aufzulésen.

Die neue Normalitdt nach der Krise
erfordert demnach den technologi-
schen Fortschritt. Neuve Produkte und
Dienstleistungen sollen kostenginstig,
schnell und jederzeit Uberall verfugbar
sein. In der Umsetzung haben es Zah-
lungsdienstleister wesentlich leichter,
die ihre Kundenschnittstellen bereits
vor der Krise digitalisiert haben. Bei
American Express war der Kunde
schon immer Kern des Geschaftsmo-
dells, sodass wir frihzeitig in digitale
Produkte und Services investierten.
Zum Beispiel haben wir bereits 2018 als
einer der ersten Kreditkartenanbieter
unseren Kunden das kontaktlose Zah-
len mit Apple Pay und die Bezahlung
von Betrdgen bis zu 50 Euro ohne
PIN-Eingabe erméglicht. Kunden kén-
nen ihre Transaktionen auBerdem je-
derzeit in der Amex App abwickeln.
Diese frihzeitige Digitalisierungsstra-
tegie kommt uns jetzt zugute.

Uber die App sind alle Serviceleistun-
gen jederzeit Uber Smartphone und
Tablet zugdnglich, etwa Zusatzkarten

beantragen, Handlerangebote einl6-
sen oder Reisen buchen.

Mehrwertservices in den virtuellen
Raum Uberfuhrt

Die App sowie die virtuelle Kontakt-
moglichkeit sind nur zwei Beispiele
fur neue, digitalisierte Finanzservices.
Durch die Krise musste auch American
Express im Frihjahr schnell umdenken
und bestehende Geschaftsfelder auf
digitale Kandle ausrichten. Vor allem
fir die Privatkarteninhaber war das
entscheidend. Sie profitieren von Vor-
teilen wie vergUnstigten Reisen, exklu-
siven Teilnahmen an Konzerten oder
Gourmetveranstaltungen. Doch seit
Corona ging nichts mehr. Also wurde
das Konzept American Express Ex-
periences weiterentwickelt, indem das
breite Entertainment-Programm in den
virtuellen Raum UberfUhrt  wurde.
Kunden koénnen nun Konzerte, Fas-
hion-Shows und Opern online abrufen.
Damit gewinnt nicht nur das Produkt an
Reichweite. Sondern das neue Digital-
angebot sendet ein wichtiges Signal an
die Kunden: Auch in Krisenzeiten mUs-
sen sie nicht auf umfangreichen Service
verzichten. Und dank einer starken
IT-Struktur war es relativ unkompliziert,
auf diese digitale Lésung umzusatteln.
Weiterhin wird aber auch der persén-
liche Kontakt groBgeschrieben. So be-
steht fGr Kunden ein direkter Draht zum
Service, obwohl derzeit immer noch die
meisten Mitarbeiter von zu Hause aus
arbeiten.

Neben den Privatkartenkunden stehen
auch die Akzeptanzpartner besonders
im Fokus, da vor allem die kleinen
Handler von der Krise besonders hart
getroffen sind. Hier werden neue Kon-
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zepte entwickelt, um ihrem stagnieren-
den Geschdftin Corona-Zeiten wieder
Schwung zu verleihen.

— Zum einen entstand das neue Pro-
gramm ,Lokale Lieblinge" Es hilft
Handlern, sich mit kostenlosen Vor-
lagen fir Marketing-Materialien, On-
line-Tutorials zu Marketingthemen und
Expertenbeitrédgen zur Finanzplanung
digitaler aufzustellen. Das macht sie
insgesamt sichtbarer.

— DarUber hinaus lauft seit Juli die
Kampagne ,Shop Small” for Endkun-
den, um deren Loyalitat zu kleinen
Handlern zu starken. Kreditkarten-
inhaber erhalten Gutschriften, die sie
bei der Kartenzahlung im Geschaft
einlésen koénnen. Dieses Closed-Lo-
op-Marketing unterstitzt zum einen die
Akzeptanzpartner und starkt zum an-
deren die Bindung zwischen Handler
und Endkunde.

Digitale Serviceangebote stitzen
die Kundenzentrierung

Digitale Unterhaltung, kontaktloses Be-
zahlen, Finanzservices auf dem Smart-
phone - die Corona-Krise hat einmal
mehr deutlich gemacht, wie wichtig der
digitale Strukturwandel der Finanz-
dienstleister fUr die Kundenbindung
geworden ist. SchlieBlich ist der zufrie-
dene Kunde der Schlissel zum Ge-
schaftserfolg. Bei aller Digitalisierung
darf der persénliche Kontakt nicht feh-
len und sollte nicht unterschatzt werden.

Insbesondere auf der Firmenkunden-
seite wurde der persénliche Kontakt nie
unterbrochen. American Express ist
bewusst nicht in Kurzarbeit gegangen.
Trotz Homeoffice haben die Account
Manager versucht, den Kunden auch in
diesen fur manche finanziell schwieri-
gen Zeiten ein fairer Partner zu sein,
zum Beispiel mit individuellen Verein-
barungen zur Rickzahlung.

Doch spatestens seit Corona unterstit-
zen digitale Serviceangebote mehr denn
je die Kundenzentrierung. Demnach
muUssen in Sachen Finanzgeschafte alte
Strukturen Uberholt und buchstabliche
Barrieren in Systemen abgebaut wer-
den. Nur dann kénnen Finanzdienstleis-
ter Kundenservices mit sehr kurzen Vor-
laufzeiten adaptieren oder ausbauen
-und so nachhaltigen Erfolg in der neu-
en Normalitat erreichen. |

cards KARTEN cartes 03/2020 - 110

Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschiitzt. Die rechtliche Freigabe ist fir den Abonnenten oder Erwerber ausschlieflich zur eigenen Verwendung.

Fritz Knapp Verlag GmbH



