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,ODURCH DIE VOR-ORT-BERATUNG GEWINNEN
WIR DAS VERTRAUEN DER BANKKUNDEN"

Interview mit Fabiana Mingrone und Stefanie Pietsch



KOOPERATIONEN

,Durch die Vor-Ort-Beratung gewinnen
wir das Vertrauen der Bankkunden”

Interview mit Fabiana Mingrone und Stefanie Pietsch
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Als Drei-Parteien-System setzt American Express Ublicherweise auf den eige-
nen Vertrieb. Eine der wenigen Vertriebspartnerschaften mit Banken ist die mit
der Commerzbank, die bereits seit 15 Jahren besteht und mit der man sich auf
die gehobene Kundschaft konzentriert. Eine seit Herbst angebotene proprietére
Platinum-Karte stof3t trotz der Pandemie, durch die viele der Zusatzleistungen
aus dem Bereich Reisen und Entertainment nur eingeschrdnkt genutzt werden
konnen, auf reges Kundeninteresse, berichten Fabiana Mingrone und Stefanie

Pietsch.

=
KARTEN Welche Bedeutung haben

Partnerschaften mit Banken als Ver-
triebsweg fir American Express?

Fabiana Mingrone: Mit der Commerz-
bank pflegen wir eine langjahrige Part-
nerschaft. Durch den Vertrieb eines
proprietdren Produktes, unserer Ame-
rican Express Platinum Card, haben wir
diese Partnerschaftim Herbst 2020 auf
ein neuves Fundament gestellt. Wir spre-
chen Uber diese Form des Vertriebs
neue Zielgruppen an und die Com-
merzbank hat wiederum ein weiteres
Produkt in ihrem Portfolio, das die Be-
rater ihren Kunden anbieten kénnen.
=

KARTEN Mit wie vielen Banken insge-
samt arbeiten Sie inzwischen zusam-
men? Welche Partnerschaften sind am
erfolgreichsten?

Red.

Fabiana Mingrone: Aufgrund des Drei-
Parteien-Systems besteht unser Kern-
geschdaftim Direkt- und Eigenvertrieb.
Kooperationen mit Banken gab es in
der Vergangenheit eher selten. Das
macht die Partnerschaft mit der Com-
merzbank so besonders. Mit einem
weiteren Bankpartner richten wir uns an
groBere mittelstandische und GroBkun-
den und geben seit vielen Jahren eine
gemeinsame Firmenkreditkarte heraus.

Neue Wege haben wir 2020 Uber die
Kooperation mit der Solarisbank ein-
geschlagen, einem Technologieunter-
nehmen mit einer Banklizenz. Seitdem
bieten wir mit ,Splitpay” erstmals eine
Ratenzahlungsoption fur Kartenzah-
lungen an. Wir befinden uns hier noch
in einer Testphase und rollen das Pro-
dukt in verschiedenen Phasen in
Deutschland aus.

=
KARTEN Welche Zielgruppen errei-
chen Sie mit Bank-Kooperationen?
Welche Produkte werden verkauft?
Und wie stellen sich die Durch-
schnittsumsdtze im Vergleich zum

Durchschnitt des gesamten Portfolios
dar?

Fabiana Mingrone: Seit 2005 geben wir
mit der Commerzbank eine Gold und
Platinum Card als Cobrand-Karten he-
raus. Auch Uber eine Centurion Card
kénnen sich anspruchsvolle Kunden
informieren. Im vergangenen Jahr ha-
ben wir auf die proprietére Amex Pla-
tinum Card, jetzt aus Metall, umgestellt.
Damit sprechen wir Bankkunden an,
die Interesse an einer Kreditkarte mit
einem sehr umfangreichen Serviceport-
folio haben.

Esist noch zu frih, Uber das Ausgabe-
verhalten eine Aussage zu treffen. Da
sich die Kunden bewusst fir dieses Pro-
dukt entscheiden, denke ich jedoch,
dass die Kunden die Karte ebenso ger-
ne und hdufig einsetzen wie die Kun-
den, die wir Gber unsere eigenen Ver-
friebswege erreichen.

Stefanie Pietsch: Durch das umfas-
sende Leistungsportfolio der Platinum
Card haben die Kunden vielfdltige
Moglichkeiten, die Exklusivleistungen
der Karte zu nutzen. Auch wenn sie
Kunden von den Leistungen im Bereich

Fabiana Mingrone, Geschdaftsleiterin
Privatkartenbereich, American Express,
Frankfurt am Main
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der weltweiten Mobilitat erst nach der
Pandemie vollumfdnglich profitieren
kénnen, stehen ihnen bereits jetzt at-
traktive Angebote wie digitale Events,
nachhaltiger Kaffee oder ein trendiges
E-Bike zur Verfigung.

=
KARTEN Ist der Bankvertrieb fir
American Express eher komplementar
zum eigenen Vertrieb — oder ist das
zum Teil auch Kannibalisierung?

Fabiana Mingrone: Den Bankvertrieb
sehen wir als eine Ergdnzung unseres
reguldren Vertriebs und zusatzlich auch
als Erweiterung unseres bestehenden
Service-Portfolios. Die direkte Anspra-
che der Kunden ist uns wichtig. Durch
die Vor-Ort-Beratung kommen wir auf
eine weitere Weise mit potenziellen
Kunden in Kontakt. Wir Uberzeugen die
Kunden nicht nur Uber die rationalen
Vorteile der Karte, sondern gewinnen
durch das Standing der Hausbank di-
rekt das Vertrauen der Commerzbank-
Kunden. Das ist ein Gewinn fur alle
Beteiligten.

=
KARTEN Was sind die Ublichen Ver-
triebswege/Kandle der Ansprache?

Fabiana Mingrone: In der Regel nutzen
wir die Ansprache Uber digitale Kandle.
Dazu gehéren Kooperationen mit Affi-
liate-Partnern und Verlagen. AuBBerdem
erreichen wir neue Kunden auch Gber
unsere Social-Media-Kandle, also Fa-
cebook, Instagram und LinkedIn. Be-
sonders stolz sind wir auch auf das
Programm ,Member-Get-Member".

Dabei werben Karteninhaber Freunde
und Familienmitglieder als neue Kun-
den. Im B2B-Bereich greifen wir auch
auf den klassischen AuBenvertrieb zu-
rock.

Stefanie Pietsch, Bereichsleiterin
Wealth Management, Commerzbank AG,
Frankfurt am Main

=
KARTEN Die Kooperation mit Ameri-
can Express besteht bereits seit 15
Jahren. Wie ist die bisherige Zusam-
menarbeit aus Sicht beider Partner zu
bewerten?

Stefanie Pietsch: Commerzbank und
American Express kénnen beide auf
eine lange Firmengeschichte blicken.
Allein die Erfahrung, 150 Jahre und
mehr am Markt zu bestehen und dabei
weder das jetzt noch die Zukunft aus
dem Blick zu verlieren, verbindet beide
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Bezahlfunktion, sondern auch weltwei-
te Mobilitdt und Exklusivleistungen.
Uber die American Express Platinum
Card bieten wir unseren Kunden beides
in Kombination: exklusive Leistungen
bei weltweiter Mobilitat. Anspruchsvolle
Kunden haben jetzt mit der Platinum
Card und den inkludierten Zusatzkarten
zudem die Moglichkeit, das Leistungs-
spektrum flexibel und vielfaltig zu nut-
zen—sei es in der Familie oder getrennt
fur private oder geschéftliche Ausga-
ben.

»Den Bankvertrieb sehen wir als
Ergdnzung unseres reguldren Vertriebs «

Unternehmen auf partnerschaftliche
Weise. Mit American Express haben wir
alsinternational agierende Geschafts-
bank einen starken und global agie-
renden Partner an der Seite, der un-
seren Kunden Leistungen Uber das
banknahe Spektrum hinaus ermoglicht.

Fabiana Mingrone: Angefangen hat
die Partnerschaft mit dem Vertrieb der
Platinum und Gold Card im Co-Bran-
ding-Format. Nun haben wir sie auf
neue Beine gestellt. Wir freuen uns da-
rauf, diese Zusammenarbeit nun kinf-
tig intensiver fUr beide Seiten zu gestal-
ten. Der Refresh der Platinum Card war
dafir ein toller Start.

=
KARTEN Was genau hat sich seit
Herbst 2020 an der Zusammenarbeit

gedndert - und was waren die Grinde
dafir?

Fabiana Mingrone: Neu ist, dass die
proprietdre American Express Platinum
Card nun auch in den Filialen der Com-
merzbank angeboten wird. Die Karte
ist jetzt aus Metall und bietet neue
Vorteile und Services. Bisher wurde von
den Bankberatern ein Cobrand-Pro-
dukt vertrieben. Begleitet wird der Ver-
trieb der Karte nun auch mit einer er-
héhten Sichtbarkeit in den Filialen und
im Online-Angebot der Commerzbank.
Mit dem Relaunch der Platinum Card
war der geeignete Zeitpunkt gekom-
men, Uber eine Ausweitung unserer
Partnerschaft zu sprechen.

Stefanie Pietsch: Zu den Kundenbe-
dirfnissen im Finanzbereich zahlt nicht
nur digitales Banking mit kontaktloser
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Fabiana Mingrone: Den Vertrieb Gber
die Filiale gab es schon vorher, aber
nicht mit der gleichen Sichtbarkeit und
Intensitat, wie wir es jetzt sehen. Und
wir haben bisher kein proprietdres Pro-
dukt angeboten. Wir haben uns ge-
meinsam fUr diesen Weg entschlossen,
weil wir uns als Partner bestens ergdn-
zen. Mit dem Relaunch der Platinum
Card war zudem der geeignete Zeit-
punkt gekommen, Uber eine Auswei-
tung unserer Partnerschaft zu spre-
chen.

=
KARTEN Lasst sich schon ein erstes
Fazit zur Resonanz auf den Start die-
ser Kooperation mit der Platinum Card
ziehen?

Stefanie Pietsch: Die ersten Wochen
zeigen ausschlieBlich positive Rickmel-
dungen. Im aktuellen Corona-Umfeld
legen Kunden noch mehr Wert auf kon-
taktlose und flexible Zahlungsmittel.
Mit der Platinum Card wird aber nicht
nur das passende Zahlungsmittel an-
geboten: Zeitgleich werden den Kunden
auch weitere attraktive Angebote wie
zum Beispiel im Event- oder Shopping-
Bereich ermoglicht. Besonders die di-
gitalen Events, mit denen American
Expressin der Corona-Zeit reagiert hat,
finden bei den Kunden Anklang. Uber
das Membership-Rewards-Programm
sogar etwas zurUckzubekommen,
macht die Platinum Card noch interes-
santer.

Dass die aktuelle Pandemie nicht nur
den Kundenkontakt beeinflusst, son-
dern auch die Moglichkeit, vielfaltige
Angebote zu nutzen, ist uns allen be-


https://www.linkedin.com/in/stefanie-pietsch-534241105/
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wusst. Wer sich jetzt schon Uber ein
,Zahlungsinstrument Plus" informiert, ist
im entscheidenden Moment passend
ausgestattet.

Fabiana Mingrone: Ich kann gut verste-
hen, dass sich Kunden wahrend der
Pandemie sehr genau Uberlegen, was
sie erledigen méchten. Eine personliche
Beratung in der Bank gehort vielleicht
nichtimmer dazu. Umso mehr freut es
uns, dass die ersten Rickmeldungen so
positiv sind.

=
KARTEN Erreicht man mit der Présenz
in den Filialen noch einmal andere
Zielgruppen - wenn ja, welche?

Fabiana Mingrone: Wir bieten zwar
auch aktuell eine persénliche Beratung
am Telefon an, allerdings ist manchen
Kunden die Vor-Ort-Beratung durch
einen ihnen bekannten Berater wichtig.
Gerade diese Menschen erreichen wir
durch die Kooperation mit der Com-
merzbank zusdatzlich.

=
KARTEN Viele der Vorteile, mit denen
die Karte beworben wird, haben mit
Mobilitdt zu tun. Inwieweit hat die
durch die Corona-Pandemie drastisch
reduzierte Mobilitat das Interesse an
einer Karte mit solchen Extras beein-

haben wir eine deutliche Steigerung der
Akzeptanz und der Nutzung von Mo-
bile-Payment-Lésungen beobachtet.

Wie viele Unternehmen musste auch
American Express einige Serviceange-
bote und Produkte umdenken und digi-
tale Alternativen entwickeln. Ein groBer

Kreditkarte einen Schritt von vielen dar,
die in die richtige Richtung gehen. Ge-
meinsam wollen wir uns der gesell-
schaftlichen Verantwortung stellen.

Fur unser Haus spielt das Thema Nach-
haltigkeit bereits seit Jahren eine groBe
Rolle. Wir sind bereits ein klimaneu-

»In den vergangenen Monaten haben wir gesehen,
wie wichtig mobiles Bezahlen geworden'ist .«

Baustein des Serviceportfolios fur Pla-
tinum-Card-Kunden ist der Zugang zu
besonderen Erlebnissen wie Konzerten,
Fashion Shows oder Veranstaltungen
im Bereich Kunst und Kultur. Dafur wur-
de die ,Amex Experiences App" entwi-
ckelt. Diese App bietet viele zusatzliche
Services fUr die Bereiche Veranstal-
tungen, Reisen und Gourmetevents,
besonders aber in der heutigen Zeit
eine digitale Alternative fir Veranstal-
tungen. Uber die App kann man aktuell
eine Reihe von virtuellen Veranstal-
tungen buchen, bezahlen und daran
teilnehmen. Egal ob virtuelle Konzerte,
Wine-Tastings oder Galeriebesuche.
Auch zum Thema Gesundheit, gerade
in Pandemiezeiten bieten wir Kunden
kostenlose oder vergUnstigte Zugdnge
zu Plattformen, wie Gymondo oder der

»Das Interesse an virtuellen
Kreditkarten steigt.«

trachtigt? Muss man hier moglicher-
weise mittelfristig Uber Mehrwerte in
ganz anderen Bereichen nachdenken?

Fabiane Mingrone: Die Corona Pande-
mie hat tatsachlich unser aller Leben,
privat sowie geschdaftlich, stark beein-
flusst. Hilfreich war absolut, dass wir
bereits seit 2018 Mobile Payment via
Apple Pay und natirlich grundsdatzlich
Kontaktloszahlungen anbieten. Hierbei

Meditations-App Calm. Wir sind also
fortlaufend dabei, unseren Kunden
spannende und nitzliche Alternativen
zu bieten, die ihnen dabei helfen, die
Zeit zuhause angenehmer zu gestalten.

Stefanie Pietsch: Im Zahlungsverkehr
stellt das kontaktlose Bezahlen und die
zeitgleiche UnterstUtzung von nachhal-
tigen Projekten Uber Membership Re-
wards Punkte der American Express

trales Unternehmen und verfolgen den
Weg kinftig noch offensiver. Als grof3es
gesellschaftliches Thema unserer Zeit
wird Nachhaltigkeit kinftig deutlich
ambitionierter nachgefragt und umge-
sefzt werden.

=
KARTEN Welche Bedeutung hat ei-
gentlich heute noch die physische Kar-
te als Statussymbol? Nimmt das in
dem MafBe ab, wie die Karte zuneh-
mend virtuell verwendet wird?

Fabioana Mingrone: Insbesondere in
den vergangenen Monaten haben wir
gesehen, wie wichtig Konsumenten
mobiles Bezahlen geworden ist. Neue
Technologien bendtigen ihre Zeit, bis sie
vollstandig angenommen werden. Hier
wird sicher die virtuelle Kreditkarte
mehr und mehr an Bedeutung gewin-
nen. Benchmarks wie Nachhaltigkeit,
Effizienz und Technologie werden im-
mer wichtiger. Die Entscheidung liegt
aber bei den Kunden. Wie mochten sie
zukUnftig bezahlen, welche Kandle nut-
zen sie zum Einkaufen, welche Benefits
sind ihnen wichtig? Danach richten wir
unser Angebot aus.

Stefanie Pietsch: Aktuell ist das Bezah-
len mit einer physischen Karte einfach
gelebte Praxis. Aber das Interesse an
virtuellen Kreditkarten steigt und wird
von der Commerzbank begrif3t — be-
sonders unter nachhaltigen Gesichts-
punkten. [ |
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