Produktpolitik

Der neue Trend zum

Mehrwert

Von Luc Holper

Wihrend Kartenemittenten in den
USA verstérkt dazu iibergehen, Bo-
nusprogramme zu reduzieren oder
einzustellen, scheint sich der Trend
hierzulande in die umgekehrte Rich-
tung zu bewegen. In dem MaBe, wie
sich der Kreditkartenmarkt der Sdtti-
gungsgrenze ndhert, wird der Wett-
bewerb zunehmend iiber Co-Bran-
dings und/oder Mehrwertprogramme
ausgetragen, die zugleich den Um-
satz steigern sollen. Doch das ist nur
der erste Schritt, meint Luc Holper.
Haben solche Angebote erst einmal
den Markt erobert, wird die individu-
elle Konfiguration der Karten durch
den Kunden zum neuen Trend wer-
den. Damit werden Strukturen und
Prozesse deutlich komplexer. Red.

Der Kundenservice ist flr Banken eines der
wichfigsten Differenzierungsmerkmale, so
ein Fazit des ,World Retail Banking Report
2011” des Beratungshauses Capgemini.
Fir 55 Prozent der Befragten ist eine
schlechte Servicequalitat sogar ein Kindi-
gungsgrund. Im Sinne der Kundenbindung
sollfen individuelle Bedurfnisse also mog-
lichst konsistent Uber alle Vertriebskandle
hinweg erflllt werden. Wdhrend sich deut-
sche Finanzinstitute beim Thema Service
haufig noch auf klassische Kontakipunkte
wie die Filiale oder das Infernet konzentrie-
ren, gewinnt vor allem in Stidosteuropa ein
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weiterer Kanal rasant an Bedeutung: Kredit-
oder Debitkarten werden mit zu-sdtzlichen
Funkfionen fur die unterschiedlichsten Ziel-
gruppen ausgestattet und entwickeln sich
dadurch vom Kostenfaktor zum einfrégli-
chen Kundenbindungsinstrument.

Die Mdglichkeiten fir Dienstleistungen via
Karte sind vielfaltig. Banken kénnen ihre
Zahlungsinfrastruktur beispielsweise flr
branchenspezifische Angebote wie Dyna-
mic Currency Conversion (DCC) oder die
Mehrwertsteuerriickersfattung nufzen; da-
riber hinaus biefen sich auBerdem Loyal-
ty Services nach dem Vorbild des Einzel-
handels an: Dort erhalfen Kunden bereits
seif vielen Jahren Co-Branding-Rabatte,
elekironische Gutscheinkarten oder Prd-
mien, um die Kundenbindung zu erhthen
— ein Modell, dass sich auch in Verbin-
dung mit der Bankkarfe umsetzen lésst.

Aus der Perspektive der Banken bergen die
multifunkfionalen Karten gleich doppeltes
Potfenzial, denn neben dem positiven Effekt
auf die Kundenbindung sfeigern sie mit
jeder Transakfion den Umsatz aller betei-
ligten Parteien. Ein Faktor ist jedoch unfer
beiden Gesichtspunkien entscheidend: Die
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angebotenen Dienstleistungen mussen auf
den individuellen Bedarf der Kunden zu-
geschnitfen sein. Dann wirken sie sich wie
gewdlnscht auf die Loyalitdt der Kunden
aus und erhéhen gleichzeitig die Anzahl
der gewinnbringenden Transaktionen.

Pioniere machen es vor

Die technischen Voraussetzungen, um
Kundenbindungsprogramme flr Kredit-
und Debitkarteninhaber umzusetzen, sind
bereifs gegeben. Vorreiter bei der Einflih-
rung entsprechender Programme sind
aktuell vor allem Finanzinstitufe in Stidost-
europa. Eine der gréBten tdrkischen Pri-
vatbanken etwa ermdglicht inren Kunden,
mit Hilfe ihrer Kreditkarte beim Geldausge-
ben zu sparen: FUr jede Transakfion erhal-
ten sie Bonuspunkfe, die sie in Goldwerte
eintauschen konnen. Kooperationspartner
ist in diesem Fall ein Schmuckanbieter, der
die Bonuspunkte bei Onlinebestellungen
als Zahlungsmittel akzeptiert.

Dasselbe Finanzinstitut macht auBerdem
vor, wie sich Mehrwertdienste flir Kreditkar-
ten selbst ohne Karte umsetzen lassen. In
Zusammenarbeit mit einem Telekommuni-
kationsunternenmen und einem Kreditkar-
fenanbieter hat die Bank ein Sysfem entwi-
ckelt, in dessen Zentrum eine Prepaid-SIM-
Karte steht. Diese dient nicht nur als
Telefonkarte, sondern auch als kontaktlo-
ses Zahlungsmittel an jedem Verkaufs-
punkt, sofern dieser Uber die entsprechen-
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de Technologie verfligt und auch die klas-
sische Kreditkarte akzeptieren wirde. Das
Aufladen der SIM funktioniert ebenfalls
kontaktlos an den Geldautomaten der
Bank, von denen zumindest ein Teil bereits
mit der notwendigen Near-Field-Communi-
cation-Technologie (NFC) ausgerUstet ist.

Nun ist nicht jeder Mehrwertservice fir jede
Zielgruppe geeignet. Fur das Gros der Kun-
den bieten sich zum Einstieg sicherlich die
kartenbasierfen Bonussysteme an — etwa
Kooperationen mit passenden Online-
Handlern flr Privatkunden oder ein Miles
& More-Programm flr Geschdftsreisende.
Kontaktloses Zahlen ist momentan vor al-
lem flr jungere, technikaffine Zielgruppen
interessant. Die Erfahrungen aus den std-
osteuropdischen Mdrkten zeigen allerdings,
dass die Nachfrage nach kontfaktlosen
Dienstleistungen mit zunehmender Reife
der zugrunde liegenden Infrastruktur steigt
und diese langfristig fir die meisten Ziel-
gruppen interessant sein werden. Daher ist
es sehr wahrscheinlich, dass die klassi-
schen Karten nach und nach komplett
durch Contactless-Angebote ersetzt wer-
den, die vergleichsweise noch mehr Kom-
fort und schnelleren Service bieten.

Individuelle Konfiguration als
neuer Trend

Sobald die neuen Mehrwertangebote den
Markt erobert haben und die Anwender mit
den entsprechenden Technologien vertraut
sind, erwarten Branchenspezialisten dard-
ber hinaus auch flr den Kredit- und Debit-
kartenmarkt einen Trend, der aus anderen
Bereichen bereits bekannt ist: die individu-
elle Konfiguration. Wie etwa beim Autokauf
schon lange tblich, legf jeder Kunde dann
auch fir seine Kredif- und Debitkarfen
selbst einen Teil der Parameter fest, noch
bevor diese produziert werden — von der
Wunsch-PIN dber verschiedene Sicher-
heitseinstellungen bis hin zu den passen-
den Bonusprogrammen. Im Gegensafz zu
den Autoherstellern beeinflusst die indivi-
duelle Konfiguration nur gering, wenn Uber-
haupt, die Kartengebihren, da die Kar-

tenanbieter ihren Umsatz hauptsdchlich
durch die wachsende Anzahl der Transak-
tionen generieren.

Eine der wichtigsfen Grundlagen fir den
Erfolg solch maBgeschneiderter Mehrwert-
services ist die nahflose Umsefzung so-
wohl auf der Issuer- wie auch auf der Ac-
quirer-Seite. Die karfenherausgebende
Bank stellf die wichtigste Schnittstelle zum
Karteninhaber dar: Sie verfugt Gber Kon-
takte und kann ihre Zielgruppen direkt Gber
die MOglichkeiten der neuen Kartensyste-
me informieren — und gleichzeitig genau
hinhéren, um die sich stetig dndernden
Wiinsche und Bedurfnisse zu erfassen. Die
Acquirer ihrerseits haben die enge Bezie-
hung zu den Hdndlern und kOnnen deren
Anforderungen am bestfen erfassen und
ihnen gerecht werden. Nur gemeinsam
kobnnen Issuer und Acquirer optimal auf die
Winsche ihrer Kunden eingehen. Eine en-
ge Kooperation ist speziell dann gefordert,
wenn neue Technologien wie kontakilose
Zahlungsmittel eingeflhrf werden.

Bei aller Ricksichtnahme auf die in-
dividuellen Winsche der Kunden soll-
ten Banken allerdings nicht (bersehen,
dass mit steigender IndividualitGt auch die
Komplexitdt der Prozesse und Strukiuren
im Kartengeschdft zunimmt. Flexible und
leistungsftihige Technologien bilden die
notwendige Basis, um vor diesem Hinter-
grund jederzeit handlungsfdhig zu bleiben.
So ermdglichen beispielsweise modulare
Lésungen die flexible Anbindung von Is-
suern Uber eine einzige Plattform und stel-
len dadurch die reibungslose Abwicklung
der Transaktionen sicher. Mdchfe sich eine
Bank ganz auf ihr Kernge-schdft konzent-
rieren, ist sogar das Outsourcing der ge-
samtfen Prozessabwicklung moglich.

Die treibende Kraft hinter den Entwick-
lungen im Kartenmarkt werden mehr
denn je die Kunden sein. Ihre individuellen
Anspriiche und Bedtrfnisse bleiben auch
in Zukunft nicht vollstdndig vorhersehbar.
Durch eine sorgfdlfige Vorbereitung kénnen
Issuer, Acquirer und ihre Partner dem je-
doch gelassen entgegen sehen.
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