26 BANKMAGAZIN

KUNDEN + VERTRIEB

KREDITKARTEN

Verborgenes Potenzial heben

Marktforscher von research tools haben zehn Anbieter in einer Marketing-Mix-Analyse fur

das Produkt ,Kreditkarte” untersucht. Ergebnis: Sie weisen eine immense Produkt- und

Konditionenvielfalt bei gleichzeitig stark unterschiedlicher Marketingausrichtung auf.

7 Kerstin Eckstein/Uwe Matzner

uf den ersten Blick bieten die unter-
Asuchten Anbieter ein breit aufgestelltes
Produktportfolio fiir den Privat- und Ge-
schiftskunden: Durchschnittlich 11,4 Kre-
ditkarten haben sie im Angebot. Eine steti-
ge Zunahme von Co-Branding-Kreditkar-
ten und Kreditkarten mit Sonderfeatures
versprechen mehr Individualitidt und An-
passung an die Bediirfnisse bestimmter
Kundengruppen.

Dennoch gibt es Liicken im Angebot der
einzelnen Anbieter: Mal fehlen Studenten-
bzw. Prepaidkarten fiir den Privatkunden
und mal fehlt der gesamte Bereich fiir Ge-
schiftskunden. American Express erzielt
hier dank des vielfaltigen Produktportfolios
fiir Privat- und Geschaftskunden sowie ei-
nes reichhaltigen Angebots an inkludierten
Produktfeatures, Service- und Versiche-
rungsleistungen das beste Ergebnis aller be-
riicksichtigten Unternehmen.

Die Konditionen der Kartenprodukte
(zum Beispiel Jahresgebiihr, Sollzinsen, Zu-
satzkartenpreise, Kosten Bargeld und
Fremdwihrung) fallen sehr unterschiedlich
aus. Standardkarten konnen teilweise ohne
Grundgebiihr bezogen werden, ansonsten
liegen die jahrlichen Fixkosten zwischen
20,45 und 55 Euro. Der Spezialist Barclay-
card schneidet in diesem Bereich am besten
ab, hauptsachlich aufgrund einer Vielzahl
an kostenfreien Kreditkarten, die sich iiber
fast alle Produktkategorien erstrecken.

Mit einer kostenlosen Prepaidkarte fiir
Minderjéhrige bzw. fiir 12- bis 20-Jdhrige
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konnen Commerzbank sowie die Sparkas-
sen punkten. Vor dem Hintergrund einer
bei Banken generell stark ausgeprédgten
Kundentreue ist es besonders wichtig,
Kunden frithzeitig zu binden, so dass An-
bieter von Sonderkonditionen fiir junge
Kunden auch auflangere Sicht Vorteile bei
der Gewinnung von Marktanteilen erwar-
ten diirften.

Im Bereich Distribution belegen Barclay-
card und Postbank gemeinsam den ersten
Rang. Mitunter fithren sehr unterschiedli-
che Schwerpunktsetzungen (Internet- und
Telefonvertrieb versus Filialbetrieb) zu ahn-
lichen Gesamtbewertungen. Barclaycard

iiberzeugt durch einen starken Auftritt in

Finanzportalen mit einer durchschnittli-
chen Platzierung auf Platz 2,6. Beziiglich
Kundenfreundlichkeit setzt die Postbank
Mafstiabe: Hotlinezeiten rund um die Uhr,
Filial6ffnungszeiten auch samstags und ein

Rickrufservice.

POTENZIAL VON SUCHMASCHINEN
WIRD KAUM GENUTZT

Das beste Ergebnis im Bereich Kommunika-
tion erzielen die Sparkassen und die Tar-
gobank. Den Sparkassen kommt das gute
Abschneiden in Suchmaschinen und in So-
cial-Media-Kanélen zugute. Kostenpflichti-
ge Anzeigen in Suchmaschinen und eine ge-

zielte Suchmaschinenoptimierung werden
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nur von wenigen Banken optimal genutzt:
Ein Drittel der Institute sind bei den Such-
treffern jenseits der 40. Position platziert,
nur wenige erreichen Platzierungen unter
den ersten drei Treffern. Auch am Beispiel
Facebook zeigt sich, dass Marketingpoten-
ziale nicht durchgingig genutzt werden: Von
den acht Banken, die in dem sozialen Netz-
werk vertreten sind, nutzen lediglich vier
Banken die Plattform fiir kreditkartenrele-
vante Informationen.

Die Targobank punktet mit medialer
Werbung: Von den insgesamt 11,6 Mio. Eu-
ro Werbespendings der zehn untersuchten
Institute fiir Kreditkarten hat die Targobank
einen Anteil von mehr als 50 %. Ausgegeben
werden die 11,6 Mio. Euro zu 68 % fiir den
Bereich TV, 25 % flieflen in die Internetwer-

bung.

KORRESPONDENZANALYSE
ZEIGT UNTERSCHIEDE AUF
Eine Korrespondenzanalyse auf Basis obi-
ger Werte zeigt, dass sich die betrachteten
Institute deutlich hinsichtlich der Marke-
tingbereiche Produkt, Kommunikation und
Konditionen unterscheiden. Die Positionie-
rungen der Institute im Marketing-Simila-
rity-Chart (siehe Grafik auf Seite 26) sind
Ausdruck der relativen Fokussierung der
Marketing-Aktivititen auf die vier Marke-
ting-Mix-Bereiche. Sie sagen nichts iiber die
absolute Stérke in diesen Bereichen aus.
Sparkassen, Targobank und American

Express sind besonders kommunikations-
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starke Kreditkartenanbieter, hinsichtlich

der Konditionen punkten Barclaycard, Va-
lovis Bank und Santander. Innerhalb dieser
Gruppen unterscheiden sich die Institute
deutlich im Hinblick auf ihre Produktper-
formance.

Von den vier betrachteten Marketing-
Mix-Bereichen trigt die Distribution am we-
nigsten zur Differenzierung der zehn unter-
suchten Anbieter im Kreditkartenmarkt bei,
was sich im Schaubild durch die Ndhe des
Punktes zur Mitte ausdriickt. Konkret be-
deutet dies, dass sich die Banken hier am
ahnlichsten sind und keine besonders aus-
geprigte Stirke oder Schwiche zeigen.

Auf den ersten Blick tiberraschend sind
Deutsche Bank und die Genossenschafts-
banken in unmittelbare Néhe zueinander
positioniert. Dies zeigt, dass sich die Profile
stark dhneln, wenngleich die Deutsche Bank

in allen vier Bereichen aktiver ist.

WACHSENDER MARKT

DANK INTERNET

Im Kreditkartenmarkt liegt noch grofles
Wachstumspotenzial verborgen. 34 % der
deutschen Bevolkerung besitzen eine Kre-
ditkarte (39 % der Méanner und 29 % der
Frauen). Angesichts der wachsenden Bedeu-
tung des Internets fiir Warenkéufe diirften
auch Kreditkarten kiinftig mehr Bedeutung
erlangen als sie ohnehin schon haben. Be-
reits heute nutzen 14 % der Online-Shopper
hauptséchlich eine Kreditkarte fiir ihre Be-

zahlvorginge. Die starke Zunahme der Wer-
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beausgaben fiir Kreditkarten deutet eben-
falls auf eine zunehmende Bedeutung dieses
Bankprodukts hin.

FAZIT

Wie das Marketing-Ranking zeigt, werden
bestimmte Bereiche im Marketing-Mix der
Banken vernachldssigt. Dadurch verschen-
ken die Unternehmen wichtige Kundenkon-
takte, weil Zielgruppen nicht angesprochen
bzw. erreicht werden oder kein passendes
Produkt angeboten wird.

Der sich derzeit schnell verdndernde Be-
reich Social Media konnte stirker genutzt
werden, um Kunden tiber aktuelle Produkt-
und Konditionenmafinahmen zu informie-
ren. Schlieflich ist davon auszugehen, dass
es sich bei Fans und Followern um Kunden
handelt, die am Unternehmen und seinen
Produkten interessiert sind. Hier verbirgt
sich fiir die Anbieter ungenutztes Marke-
tingpotenzial in einem wichtigen wachsen-
den Markt: Bereits ein Viertel der Internet-
nutzer in Deutschland besuchen Unterneh-
mensseiten in sozialen Netzwerken, weltweit
sind es bereits 45 %. 4

AUTOREN: Kerstin Eckstein ist In-

haberin des Statistikblros Kerstin
Eckstein - Datenanalyse und Beratung in
Nirnberg. Uwe Matzner ist Geschafts-
fihrer der auf die Analyse von Marketing-
mafnahmen spezialisierten Marktfor-
schungsberatung research tools, Esslingen
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