Karten

/ehn Jahre Payback:
Der Markt ist bald gesattigt

sb ™ Payback hat es geschafft: Zehn Jah-
re nach der Einflihrung von Deutschlands
erstem Mulfipartner-Bonusprogramm, hat
die Kundenkarte einen festen Plafz in den
Porfemonnaies deutscher Verbraucher.
Nach der ec-Karfe und der Krankenversi-
cherungskarte rangiert sie gleichrangig mit
der Kreditkarte auf Platz drei der mitge-
fuhrten Karten. 32 Prozent der Verbraucher
haben eine Kreditkarte bei sich, ebenso-
viele eine Payback-Karte. Das konkurrie-
rende Multipartnerprogramm Deutschland
Card liegt mit nur neun Prozent weit dahin-
fer. Insgesamt sind 18,4 Millionen Haus-
halte bei Payback angemeldet.

Auch bei der Markenbekanntheit IGsst Pay-
back die anderen Kundenkartenprogramme
weit hinter sich. Gestufzt kommt der Marki-
fuhrer auf 83 Prozent, mit deutlichem Ab-
stand gefolgt vom lkea Club (50 Prozent),
knapp vor der Deutschland Card und Miles
& More (jeweils 48 Prozent).

Hauptwettbewerber ist die
Kartenskepsis

58 Prozent der Verbraucher halten Pay-
back fiir das flhrende Bonusprogramm in
Deutschland, 39 Prozent versprechen sich
davon den groBten Nuizen, so eine TNS-
Emnid-Umfrage im Auftrag der Betreiber-
gesellschaft Loyalty Partner GmbH, Min-
chen. Diese Studie zeigt freilich auch die
Grenzen des weiteren Wachstums. Ledig-
lich vier Prozent der Verbraucher konn-
ten sich vorstellen, sich noch eine Pay-
back-Karfe zuzulegen. Die ec-Karte kommt
auf den gleichen Wert, bei der Kreditkarfe
sind es funf Prozent und bei der Bahncard

neun Prozent. Gefragt nach dem flr sie
wichtfigsten Bonusprogramm, antworten
56 Prozent der Studienteilnehmer: keines
beziehungsweise kein Programm bekannt.
Auch auf die Frage nach dem Programm
mit dem groBten personlichen Nutzen
machen die ,Kartenmuffel” nach den
Payback-Verfechtern (39 Prozent) die
zweitgroBte Gruppe aus (26 Prozent).
Und beim Verfrauen in Kundenkartenkon-
zepte stellen diejenigen, die keine Kun-
denkarte kennen beziehungsweise keiner
verfrauen, mit 32 Prozent sogar den
groBten Anteil. Ahnlich wie die Emittenten
von Debit- und Kreditkarten das Bargeld
als Hauptwettbewerber einstufen, muss
somit auch Payback das groBte Potenzial
bei den bisherigen Karfenverweigerern
sehen.

Vom Aus fiir Happy Digits profitiert

Nicht sehr viel anders sieht es bei den Ak-
zeptanzpartnern aus, von denen das Pro-
gramm derzeit 26 stafiondre und rund 300
Online-Handler (darunter Amazon, Apple,
Blume 2000, mytoys, eBay, Otfo, Baur,
C&A, Expedia oder Zooplus) ausweist.
Immer wieder kommen neue Teilnehmer
hinzu, so zuletzt die Werkstatitkette Pitstop.
Doch auch bei den Akzeptanzpartnern wird
der weifere Ausbau nafurgemdB immer
muUhsamer — zumal, um allzu viel Wettbe-
werb der Parfner untereinander auszu-
schlieBen, immer nur ein Partner aus jeder
Branche zugelassen wird. So hdffe etwa
der Happy-Digits-Partner Tengelmann mit
Blick auf den Payback-Griindungspartner
Real nicht ohne Weiteres zu Payback
wechseln kdnnen.
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Nach dem Ende von Happy Digits zum
Jahresende 2009 gab es bei den Akzep-
tanzpartnern dennoch einen neuen Schub:
Dessen Vertragspartner Runners Point,
Best Western und Neckermann.de nutzten
die Alfernative und wechselten seitdem zu
Payback.

Es fehlt ein Baumarkt

Ganz von ,Aussteigern” verschont geblie-
ben ist freilich auch der Markffiihrer unfer
den deutschen Bonusprogrammen nicht.
So sprangen etwa 2006 nach nur zweijdh-
riger Teilnahme am Sysfem der Schuhfilia-
list GOrtz und die Juwelierkette Christ ab.
Besonders schmerzlich war der Ausstieg
von Obi im Jahr 2007. Die Baumarki-
Branche gehort deshalb neben dem Tex-
tileinzelhandel zu denjenigen Branchen, um
die sich die Geschdftsflihrung von Loyalty
Partner besonders bemuht. Auch am Elek-
fronik-Fachhandel, der sich bei Kundenkar-
ten ebenso zdh zeigt wie bei der Kreditkar-
tenakzeptanz, wdre man interessiert.

Immer wieder sind auch Vertragsverldnge-
rungen zu melden. So haben die Grin-
dungspartner Real und Galeria Kaufhof
ihre bestehenden Verirdge bis 2015 bezie-
hungsweise 2014 verlangert. Die Droge-
riemarktkette ist unbefristet mit einer Min-
destlaufzeit bis 2011 dabei. Und nach
einem Ausstieg eines dieser zenfralen Part-
ner sieht es nicht aus. SchlieBlich geben
dm und Real an, dass 60 Prozent des ge-
samfen Umsatzes Uber das Bonuspro-
gramm laufen und der Durchschnitfsbon
der Kundenkarteninhaber um 45 (dm) be-
ziehungsweise 30 Prozent (Real) Uber
dem Schnitf liege. Einziger Unsicherheifs-
faktor ist Galeria Kaufhof — nicht, weil das
Unfernehmen sich mit dem Kundenbin-
dungseffekt unzufrieden zeigf, sondern im
Blick auf einen moglichen Verkauf und des-
sen Folgen fir die Zusammenarbeit.
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