Weichenstellungen im Kartengeschdft

Targobank: Wachstum
Uber neue Zielgruppen

Von Frank Kirchner

Auch nach dem Eigentiimerwechsel
von der Citigroup zum Crédit Mutuel
bleibt das Kartengeschdft fiir die Tar-
gobank strategisch bedeutsam. Hilf-
reich ist dabei die Kartenkompetenz
im eigenen Haus und im Konzern.
Viele Prozesse werden inhouse abge-
wickelt. Weiter wachsen will die Bank
durch die ErschlieBung neuer Ziel-
gruppen, vorrangig im jiingeren Seg-
ment. Erfolgreich gestartet ist ein
Co-Branding mit Pro-Sieben-Sat 1. Im
laufenden Jahr steht die Einfiihrung
des kontaktlosen Zahlens mit Visa
Paywave an. Und fiir das mobile Zah-
len will man auf das Know-how der
Mutter zuriickgreifen. Red.

Das Retailbankengeschdft gewinnt im-
mer mehr an Bedeutung. Gerade in Zei-
ten hoher Volafilitdt der Mdrkte und der
Ertrége, die wir ja gerade erleben, bietet
der Privatkundenmarkt Sicherheiten und
Chancen flr alle Beteiligten. Die Kunden
erwarten nach wie vor atfraktive, sichere
Produkfe und Konditionen, der Bedarf
der Kunden an infensiver Beratung und
gufer Qualitdt ist seit der Krise zusdiz-
lich noch sprunghaft gestiegen. Und fur
die Banken bietet das Geschdft mit
den Privatkunden eine sichere Einnahme-
quelle und, in manch anderen Fdllen, die
Maglichkeit, hierlber die Bilanz zu ge-
sunden.
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Auf dem deutschen Privatkundenmarkt
herrscht daher heute ein groBer Wettbe-
werb um den Kunden. Das gilt far alle
Bankprodukte. Auch fur Kreditkarten. Flr
die Targobank ist das Kreditkartengeschaft
aber nicht erst seit kurzem ein wichfiges
Standbein. Sie kann auf langjdhrige Er-
fahrung im Kreditkarfengeschdft zurtick-
blicken.

Seit 1986 bietet die Bank Kreditkarfen in
Deutschland an. Auch nach dem Kauf des
deutschen Privatkundengeschdfts durch
den Crédit Mutuel bleibt die wichtige Rol-
le des Kreditkartengeschdfts im Haus er-
halten.

Kartenkompetenz im Haus und im
Konzern

Innovationsbereitschaft ist dabei schon
immer eine Konstante des Handelns ge-
wesen. Ein Beispiel ist die Kooperation mit
der Deutschen Bahn in den neunziger
Jahren. Schon damals ging die Bank neue
Wege, um Kreditkarten bei einer breiten
Offentlichkeit bekannt und fir selbige zu-
gdnglich zu machen.
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Die Targobank verfligt auch Uber um-
fassende Kompetenz im eigenen Haus:
Alle spezifischen Kreditkartenprozesse —
zum Beispiel die Produkfion der Karten,
die Verwaltung der Dafen, die Call-Center,
die Betrugsabteilung — werden im haus-
eigenen Dienstleistungscenter in Duisburg
beziehungsweise beim Mutterkonzern
Crédit Mutuel in Frankreich abgewickelt.

Um die Aktivierung, die Erhéhung der Ein-
satzhdufigkeit der Kreditkarten, das aktive
Kreditlinienmanagement und um das
Anti-Affrition-Management der herausge-
legten Kreditkarfen kimmert sich dann
hausintern das Portfolio-Management.
Und das mit groBem Erfolg: Uber 70 Pro-
zent der Kreditkarten der Targobank ver-
buchen mindestens einen Umsatz pro
Monat.

Neben der Prozessstdrke und der langjdh-
rigen Erfahrung verflgt die Bank Uber
multiple, ineinandergreifende Vertriebswe-
ge, die alle fUr den Vertrieb von Kreditkar-
ten genutzt werden. Neben den Filialen
und dem schnell wachsenden Internetka-
nal ist hier vor allem die mobile Kunden-
beratung zu nennen.

Und natdrlich spielen Qualitdt und Kun-
denzufriedenheit eine hervorgehobene
Rolle. Das fdngt schon bei den Produki-
merkmalen der Kreditkarten an:

== Kostenloses Geldabheben flr unsere
Hausbankkunden an sdmtlichen Geldau-
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tomaten in Deutschland und in den Euro-
Ldndern;

== Chip & Pin Verfahren;
== 3-D-Secure;

™ und naturlich der Konto-SMS-Service,
der die Kunden unterwegs tber Kontobe-
wegungen auf dem Laufenden halt.

Auch bei der Befreuung der Kunden stellt
die Bank ihre Beratungsqualitdt unter Be-
weis. Allein in diesem Jahr wurde die
Targobank in zwei Studien des Deutschen
Institufs fur Service-Qualitdt in je acht von
zehn deutschen Stddten zur besten Bank
gewdhlt. Dabei waren nicht nur Konditio-
nen und Filialtests ausschlaggebend, son-
dern auch das Backoffice. Das Dienstleis-
tungscenter hat sich ,ServicequalitGt mit
dem Kunden im Mitfelpunkt” erfolgreich
auf die Fahnen geschrieben.

All das formt das erforderliche Fundament,
auf welchem die Bank ihre explizite Kar-
tenstrategie nun aufgebaut haben. Die

Im Dienstleistungszentrum in Duisburg
werden Kreditkartenprozesse inhouse
abgewickelt.
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Targobank will weiter wachsen. Der Be-
reich Karten mochfe dazu beitragen, in-
dem er neue Zielgruppen erschlieBt — mit
innovativen Produkfen und attraktiven
Konditionen. Im Folgenden soll anhand
einiger Beispiele aufgezeigt werden, wie
sie ihre Strategie in die Praxis umsetzen.

Bonusprogramm mit freier Wahl der
Anbieter beim Einlésen

Die Premium-Kreditkarte der Bank ist
das Rundum-Sorglos-Paket fur (Viel-)
ein

Reisende. Die Karte Dietef
umfassendes Versicherungspaket,
das unter anderem Familien-
Auslandsreisekrankenversiche-
rung (unabhdngig vom Karten-
einsatz), Reiserlckiritts- und
Reiseabbruch-Versicherungen,
Mietwagenkaskoschutz  und

Einkauf-Schutz-Versicherung

enthdlt. AuBerdem erhalfen

Premium-Karten-Kunden flnf Prozent Ra-
batt auf Reisebuchungen sowie ein Bonus-
punkte-Programm.

Mit jedem Euro Umsaiz fullt der Kartenin-
haber sein Bonuspunkte-Konto auf. Erst
einmal nichts Aufregendes, solche Ange-
bote sind zahlreich im Markt vertreten.
Einsetzen kann er die gesammelten Punk-
te zur Reisebuchung: Flige, Hotels, Miet-
wagen ef cefera. Auch das ist noch kein
Alleinstellungsmerkmal.

Das Besondere an der Premium-Karfe der
Targobank ist, dass die Kunden den An-
bieter fur ihre Reisebuchung selbst wdh-
len kénnen. Sie buchen mit ihrer Premi-
um-Karte beispielsweise einen Flug und
leiten die Rechnung innerhalb von drei
Monaten an die Bank weiter. Sie erstattet
ihm den Rechnungsbetrag komplett oder
teilweise, je nachdem, wie viele Bonus-
punkfe er auf seinem Punktekonto hat.
Das Geld wird dem Kreditkarfenkonto
gutgeschrieben. Eine Beschrdnkung der
Verflgbarkeiten von Prdmienfligen oder
Hofelzimmern gibt es nicht, und auch
eine zusdtzliche Belastung durch Steuern

und Gebuhren fallt dank dieser Kunden-
orientierung weg.

Die Entertainment-Card mit
Paywave-Funktion

Der Weg zu Kundenwachstum fiihrt auch
Uber Kooperationen mit Dritten, insbeson-
dere wenn es um die ErschlieBung neuer
Zielgruppen geht. Dementsprechend hat
die Targobank mit der Pro-Sieben-Satl-
Tochter Seven-Ventures eine strafegische
Kooperation vereinbart. Im Rahmen die-
ser Kooperation gibt sie mit der Pro-Sie-
ben-Entertainment-Card der Tar-
gobank als
ersfe bundes-
weit agieren-
de Bank ge-
meinsam  mit
einem bedeu-
tenden Medien-
konzern eine Co-
Brand-Kreditkarte
heraus. Die insbesondere jlingeren Zu-
schauer von Pro Sieben passen hervorra-
gend zur Targobank, sie sind jung und
innovationsfreudig.

Merkmale sind unter anderem: Uber die
Webplattform www.entertainment-card.de
haben Kunden die Mdglichkeit, Tickets fur
viele Shows und Evenfs von Pro Sieben
vor dem offiziellen Verkaufsstart zu erwer-
ben; sie kdnnen an Gewinnspielen teilneh-
men fur aftraktive VIP-Tickets, zum Bei-
spiel zu Kinopremieren, Pro-Sieben-
Shows, Backstage-Pdsse oder Meet &
Greets mit Stars und Sternchen; und sie
erhalfen aftraktive Rabatte im Pro-Sieben-
Fanshop sowie auf Maxdome; dartber
hinaus genieBen sie stets akfuelle Rabatt-
konditionen bei vielen Partnern.

Dank des IT- und Prozess-Standards kann
die Bank die Entertainment-Card statt mit
einer per-annum-Gebuhr mit einer monat-
lichen Gebuhr (1,99 Euro pro Monat fir
die Hauptkarte beziehungsweise 0,99
Euro pro Monat fur die Zweitkarte) anbie-
ten. Darlber hinaus gehort sie mit der
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http://www.entertainment-card.de
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Entertainment-Card zu den ersten Banken,
die 2012 in Deutschland Contactless Pay-
ment Uber Visa Paywave einfihren.

Mit dem Cross-Over-Projekt Entertainment-
Card geht die Bank neue Wege, auch im
Vertrieb. NatUrlich nutzt sie zum einen
alle Vertriebswege der Bank — die Filialen,
die mobile Kundenberatung sowie das
Internet — aber sie geht zum anderen auch
in weitere Veririebskandle. So wird bei-
spielsweise im Newsletter der Online-
Mediathek Maxdome fur die Entertain-
ment-Card geworben. Die ersten Erfolge
sind vielversprechend. In den ersten vier
Monaten konnten bereits mehrere Tausend
Karten verkauft werden.

M-Payment-Know-how im Konzern

Als weiteres Produkt wird 2012 die Pre-
paid-Karte eingeflhrt. Auch damit méchte
die Bank neue Zielgruppen gewinnen.
Dank des Prepaid-Merkmals kann diese
Kreditkarte zum einen Jugendlichen zwi-
schen 14 und 18 Jahren angeboten wer-
den, aber auch sicherheitsorientierten
Kunden, die eine solche Karte flr den
Einkauf im Internet nutzen mochten.

Kontaktloses und mobiles Bezahlen wird
die Zukunft des (Kredit-)Kartengeschdfts
bestimmen. Darlber herrschen keine zwei
Meinungen. Die Targobank beobachtet den
Markt hier sehr infensiv und kann schnell
reagieren — auf Verdnderungen und auf
Trends. Denn dank des Crédit Mutuel ist
sie fUr diese Geschdftsfelder schon heute
gut gewappnet. Der Mutterkonzern verfugt
bereits seit 2006 Uber die technische In-
frastrukiur und Gber das fur Mobile Pay-
ment notwendige Know-how. Wir nuizen
diesen Vorteil infensiv, um Gesprdche mit
potenziellen Kooperationspartnern zu fih-
ren und sind sicher, in den kommenden
Monaten die Strategie zur Einfuhrung von
Mobile Payment gemeinsam mit einem
Partner verkiinden zu kénnen. ]

Der Beitrag basiert auf einem Vortrag des Autors
auf dem Bankkarten-Forum 2011.
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