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Blickpunkte

Frauenkarten — ein neuer Trend?

Schon vor Jahren haben die Kartenorga-
nisafionen die Frauen als im Kartenge-
schaft unterreprdsentierte Zielgruppe ent-
deck: Rund 80 Prozent der privaten
Kaufenfscheidungen werden von Frauen
getroffen, doch wdhrend im Schnitt jeder
dritte Erwachsene eine Kreditkarte besitzt,
betrdgt die Penetrationsrate bei Frauen
lediglich 20 Prozent. Frauen empfinden
die Kreditkarfe als typisch mdnnliches
(Geschdftsreise-)Produkt und flihlen sich
dadurch nicht angesprochen, lautef die
Erkldrung der Markiforschung. Beim Start
der Mastercard-Kampagne ,Priceless”
(Unbezahlbare Momente) wurde deshalb
seinerzeit das Aufholen in der Zielgruppe
Frauen als eines der Ziele genannt.

In vier Mdrkten etabliert

Weil dies mit den bisherigen Produkfen
aber anscheinend doch nicht erreicht wur-
de, ist nun im europdischen Ausland ein
neuer Trend aufgekommen: spezielle
Kreditkartenangebote fur Frauen. Solche
,Ladies Cards” gibt es bereits in der Turkei,
in Italien, Portugal und Frankreich.

Frauenspezifisches Merkmal ist dabei
zum einen das Design. Hier reicht die
Bandbreite von Blimchen bei der
,\Woman“-Karte  der portugiesischen
Caixa General de Despositos Uber einen
Krokodilleder-Look bei der goldenen ,Bred
Affinity” der franzosischen Bred Banque
Populaire, Blumenmotiv oder Seidenschal
beim Ende 2007 eingefiihrien Konkur-
renzprodukt der Société Générale (,La
carte pour elle”) bis hin zum integrierten
Spiegel bei der turkischen Variante.

Da sich eine Karte aber nun doch nicht
allein Gber das Design verkauft, wurde
auch das Leistungsspekirum an die ver-

mutlichen Winsche der Zielgruppe ange-
passt. Bei Bred Affinity gehort dazu zum
Beispiel die Moglichkeit, per SMS einen
Kreditrahmen einzurichten oder Notfall-
nummern fur hdusliche Unfalle oder
notwendig gewordene Reparaturen. Die
italienische ,Carta Si Luna” winkt mit Ra-
batten bei Einkauf, \Wellness oder Fitness.

Lautitia Card: Zwischen Gold und Platin

Die erste Frauenkarte Deutschlands hat
im November 2008 die BW Bank, Stuft-
gart auf den Markt gebracht. Ihre Lautifia
Card ist — wie der Name schon verrdt
(lautitia ist das latei-
nische Wort flr Luxus)
— eine Premium-Karte,
in der Produktpalette
angesiedelt zwischen

Gold und Platin. In die-
sem Segment lasse
sich die frauenspezi-
fische Ausgestaltung
leichter umsefzen, so die Begriindung flr
den Einstieg im gehobenen Segment. Ein
Produkt fur jungere Kundengruppen, zum
Beispiel auch fur Frauen in der Baby-
pause, soll spater folgen.
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Im Jahrespreis der Lautitia Card von 90
Euro sind vor allem Leisftungsmerkmale
rund um die Themen Transparenz und
Sicherheit enthalten, die der Markffor-
schung zufolge die grundlegenden Anfor-
derungen von Frauen an eine Kreditkarte
sind. Dazu gehdren:

™ der Verzicht auf zusdizliche Gebuhren
wie Auslandseinsatzentgelt und die welt-
weit kostenlose Bargeldversorgung;

™ Dbei Verlust oder Diebstahl der Haf-
tungsausschluss sowie eine kosfenlose
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Notfall-Ersatzkarte am Aufenhaltsort be-
ziehungsweise Notfallbargeld;

™ gine Handtaschen- und Geldbeutel-
Versicherung bis zu 500 Euro und Fund-
service flr Handtasche und Schlissel,

™ Reise-Ruckirittskostenversicherung far
die Karteninhaberin und mitreisende An-
gehdrige unabhdngig vom Karteneinsaiz
sowie Auslandsreise-Krankenversicherung
und Notfall-Reise-Service.

Beim Design fallt die Lautitia Card im
Vergleich zu Frauenkarfen aus ande-
ren Markten durch Zurtckhaltung auf: Auf
_schwarzem  Hinter-
) qrund sind dezent Di-
amanten abgebildet.
. Alles andere sei bei
Befragungen in der
relevanten Zielgruppe
pY Maﬂe,@ abgelehnt  worden.
Zumindest im gewdhl-
ten Segment legen die
deutschen Frauen also offenbar Wert auf
Seriositat und Nuchternheit.
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Angebofen wird die Lautitia Card bundes-
weit. Mitfelfristig rechnet die BW-Bank
mit 50 000 bis 60 000 Karten. Im ersten
Jahr wird die Zielmarke von 10 000 Kar-
ten angestrebt.

Insgesamt hat die Tochter der LBBW-Bank
derzeit 1,1 Millionen Kreditkarten am
Markt, darunfer 600 000 eigene, 60 000
Firmenkarten und 270 000 Payback-
Visa-Karfen. Dabei ist das Payback-Port-
folio mit 40 Prozent weiblichen Kartenin-
habern dasjenige mit dem hochsten
Frauenanteil. Unter den Girokunden der
BW-Bank, die zugleich eine Kreditkarte
nuizen, liegt die Frauenquote dagegen
,deutlich unter 20 Prozent”. sb
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