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Der Nebenschauplatz
Karten verdient

mehr Aufmerksamkeit

Von Uwe Matzner

Bei der Kommunikation zum Thema
Kreditkarten besteht in Deutschland
noch Nachholbedarf. Die Werbeaus-
gaben sind zwar seit Jahren stabil,
verteilen sich aber auf wenige Insti-
tute. Zudem spielen Kreditkarten im
Vergleich mit anderen Bankprodukten
bei der Werbung eine untergeordnete
Rolle. Ausbaufdhig ist neben der klas-
sischen Werbung auch das Such-
maschinen- und Vergleichsportalmar-
keting sowie die Beriicksichtigung im
Rahmen der Social-Media-Aktivitdten
der Anbieter. Red.

Uber die Jahre gesehen sind die Wer-
beausgaben flr Kreditkarten relativ kons-
tant geblieben. Sie liegen jahrlich bei rund
30 Millionen Euro, auch die Anzahl der
werbenden Unternehmen ist mit etwa 35
relafiv stabil. Im Vergleich mit anderen
Bankprodukten spielen Kreditkarten im
Werbemarkt der Banken eine etwas unter-
geordnete Rolle. Weniger als flnf Prozent
des Gesamtwerbevolumens im Banken-
sektor werden daftir ausgegeben. Zum
Vergleich: Im Wertpapiermarkt wird mehr
als dreimal so viel Geld in Werbung in-
vestiert wie im Kreditkarfenmarkt. Zu die-
sem Ergebnis kommt die ,Marketing-Mix-
Analyse Kreditkarten 2015” von Research
Tools flr die das Marketingverhalten von
zehn Anbietern (ADAC, Advanzia, Ameri-
can Express, Barclaycard, Postbank,
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Santander, Sparkassen, Targobank, VR-
Banken und Wistenrot) unfersucht wurde.

Die Mediennutzung der Institufe unterschei-
det sich erheblich und ist auch abhdngig
vom Budget. Wé&hrend der ADAC das Print-
medium Zeitschriften bevorzugt, werben
die Sparkassen in Zeitungen. Barclaycard
schaltet hauptsdchlich Online-Werbung
und American Express wahlt Gberwiegend
das hochpreisige Medium TV.

Kartenkosten durch Exiras schwer
vergleichbar

Mit durchschnitilich 9,8 Kreditkarten
scheint das Produktportfolio der zehn un-
fersuchten Anbieter bestens ausgestattet.
Detailliert betrachtet bewegt sich das An-
gebot zwischen einer und 18 Kreditkarten,
die etwa zur Hdlffe auf ein breites Speki-
rum an Prepaidkarten, Karten mit Sonder-
features und Co-Branding-Karten zurtick-
zufuihren sind. Sechs Anbieter offerieren
spezielle Karten fur Businesskunden.

Wahrend fast alle Anbieter Standardkarten
und Goldkarten im Angebot haben, schafft
Barclaycard eine Alleinstellung mit einer
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Studentencard. ADAC, Postbank, Sparkas-
sen, Targobank, VR-Banken und \Wstfen-
rot sprechen mit einer speziellen Prepaid-
karte Minderjdhrige an. Prepaidkarten sind
gerade fur Jugendliche und Personen mit
negativem Schufa-Eintrag atfraktiv, da bei
ihnen nur Uber ein vorher aufgeladenes
Guthaben verfugt werden kann.

Ein Direkivergleich der Karfenkosten ist
durch zahireiche Produkifeatures und in-
kludierte Versicherungen beinahe unmaog-
lich. Bei Standardkarten beziehen sich
angebotene Versicherungen primdr auf
Missbrauch und Online-Einkauf. Bei Gold-
karfen hingegen gehoren Reiseversiche-
rungen mit wenigen Ausnahmen zum
Standard. Auch Unfall und Kfz wird teil-
weise abgedeck.

Antwortqualit@t bei Telefonanfragen
gut, per E-Mail eher mager

Hinsichtlich der Jahreskosten unterschei-
den sich die einzelnen Angebofe der
untersuchten Banken deutlich. Standard-
karfen kénnen von Barclaycard und Targo-
bank ohne Grundgebiihr bezogen werden,
ansonsten liegen die jahrlichen Fixkosten
zwischen 20 Euro und 55 Euro.

In Zeiten mobilen Bankings wird der Kun-
denberater im Servicecenter zur wichtigen,
manchmal gar einzigen, Anlaufstelle. Hier
sefzen American Express, Postbank und
Targobank MaBstdbe mit einer durchge-
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Abbildung 1: Anzahl der Kreditkartenprodukte der untersuchten Anbieter
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henden 24/7-Hotline. Die Ubrigen Anbieter
sind an durchschnittlich 64 Stunden pro
Woche zu erreichen.

Barclaycard mit auffallend starker
Portalprdsenz

Erfreulicherweise ist die Antworfqualifdt
bei Telefonanfragen durchgehend gut.
Hervorragend ist die verbrachte Zeit in der
Ublicherweise zeitraubenden Warteschlei-
fe, die bei durchschnitflich einer halben
Minute liegt. Sechs Banken verbinden gar
direkt zum Berater. Bei Mailanfragen zei-
gen sich die Banken mit Reaktionszeiten
von 3,5 bis acht Stunden ebenfalls ser-
viceorientiert, jedoch ergibt sich deutli-
ches Potenzial bei der Antwortqualitdt. Sie
liegt bei mageren 35 bis 70 Prozent.
Deutlich unterschiedliche Schwerpunki-
sefzungen zeigen die Anbiefer in der
Vergleichsportal- und Suchmaschinen-
prdsenz.

== Barclaycard belegt hier den ersten
Rang durch eine auffallend starke Portal-
prdsenz und erreichf mit durchgehend
Top-Plaizierungen einen Durchschnittswert
von 2,0.

== Auch Wustenrof ist stark in Portalen

verireten, ebenfalls mit ausgezeichneten
Plafzierungen.
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== Ein Zwei-Jahres-Vergleich zeigt eine
deutliche Ausweitung der Prdsenz von
American Express, Barclaycard und Targ-
obank.

== Sparkassen und VR-Banken prdsen-
tieren sich in Porfalen damals wie heute
zurlckhaltend.

Suchmaschinenmarketing: Nur Amex
meist auf der ersten Seite

Im Suchmaschinenmarketing ist die Po-
sition des Suchireffers von entscheidender
Bedeutung. Da der User ungern bldttert,
prdferiert er bei der Ergebnisauflistung ge-

nerell die erste Seite. Allein Kartenspezia-
list American Express punkfef hier und
platziert sich mit einem durchschnittlich
zehnfen Plaiz bei kreditkartenrelevanten
Suchtreffern Gberwiegend auf der ersten
Ergebnisseite. Die tbrigen neun Anbieter
begnugen sich mit Pldtzen auf der zweiten
oder dritten Seite.

Social Media fiir die Generation Y
mit Potenzial

Bei kostenpflichtigen Anzeigen in Such-
maschinen haben Advanzia und Targo-
bank die Nase vorn. Beide Banken
schalfen diese Art der Online-Werbung in
mehreren der untersuchten Suchmaschi-
nen.

Social Media ist eines der Medien der
Wahl zur Ansprache der Generation Y. In
dieser Zielgruppe ist es vergleichsweise
einfach, neue Kundenbeziehungen tber
eine atfraktive Kreditkarte aufzubauen.
Umso Uberraschender, dass gerade den
sozialen Medien zur potenziellen Kunden-
ansprache keine allzu groBe Bedeutung
beigemessen wird.

Generell twittern und posten die Ban-
ken zwar rege, kreditkartenrelevante Bei-
frdge fauchen bei den zehn untersuchten
Kreditkartenanbietern jedoch nur selten
und in drei Fdllen gar nicht auf. American

Abbildung 2: Vergleichsportalpriisenz (Anzahl genutzter Vergleichsportale von maximal 99)
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Express, Targobank und Wustenrot
zeigen sich in diesem Bereich am aktivs-
ten.

Eine Zunahme des Traffics ist bei den Kre-
ditkartenanbietern indes nicht festzustellen,
ganz im Gegenteil. Ein Vergleich mit den
Social-Media-Aktivitdten des Jahres 2013
ergab in der Summe gar eine Abnahme.
Auch auf Youtube ist die Anzahl der kredit-
kartenrelevanten deutschen Videos damals
wie heufe unver@ndert mager.

Positionierung der Anbieter in
drei Clustern

Eine sfatistische Anhnlichkeitsanalyse auf
Basis der Marketing-Mix-Performance-
Werte zeigf, dass sich die befrachfefen
Anbieter zwar hinsichtlich der Fokussie-
rung auf die einzelnen Marketfing-Mix-
Bereiche unterscheiden. Dennoch lassen
sich drei Gruppierungen erkennen, die
sich durch dhnliche Fokussierungen ge-
meinsam positionieren. Jeweils eine
Gruppe zeigt

== die auf Konditionen fokussierten An-
bieter Targobank, Barclaycard, Postbank
und Santander,

== die relative St@rken bei Distribution
und Kommunikation aufweisenden Anbie-
ter ADAC, Advanzia und Wdstenrot sowie

== die produkimarkiorientierten Sparkas-
sen, VR-Banken und American Express.

Uber ein mageres Kreditkartenangebot
konnen sich die Bundesburger sicherlich
nicht beschweren. Kreditkarfen sind in
zahlreichen unterschiedlichen Ausfiihrun-
gen erhdltlich. Bedarf besteht — sei es
beim tdglichen Einkauf, auf Reisen oder
bei Online-Geschdften. Gerade im E-Com-
merce konkurriert die Kreditkarte stark mit
anderen Bezahlsystemen. Eine scharfe
Positionierung mit zielgruppengerechten
Angeboten ist wichtig. Besonders bei der
Kommunikation besteht akiuell allerdings
Nachholbedarf.
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Kriminalstatistik 2014
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Deutlich mehr Befrug mif gestohlenen Kreditkarten

Der Diebstahl unbarer Zahlungsmittel war
auch Jahr 2014 erneut im Aufwind, so
die Polizeiliche Kriminalstafistik 2014,
Dabei fiel das Plus bei den Fallzahlen mit
6,1 Prozent noch deutlicher aus als im
Vorjahr (+ 4,7 Prozent). Beim Befrug mit
unbaren Zahlungsmitteln, der 2013 noch
um 4 Prozent zugenommen hatte, waren
die Fallzahlen hingegen wieder (wie
schon 2012) rlckldufig. Das liegt vor
allem an einem auffallend krdftigen Ruck-
gang beim Betrug mit rechtswidrig erlan-
gen Daten von Zahlungskarten. Beim

Vorjahr noch um 2,2 Prozent rickldufig)
ist hingegen ein Anstieg um 10,2 Prozent
zu verzeichnen. Auch der Befrug mit ge-
stohlenen Debitkarten ohne PIN hat (wie
schon im Vorjahr zugenommen). Bei den
Befrugsfdllen mit PIN, die 2013 noch
-deutlich zugenommen hatten, hat sich die
Lage hingegen enispannt. Beim Miss-
brauch von Scheck- und Kreditkarfen, der
Fdlschung von Zahlungskarten, Schecks
und Wechseln sowie dem Karten-Fdl-
schen beziehungsweise dem Verkauf
solcher Falschungen hdlt der Riickgang

Befrug mit gestohlenen Kreditkarten (im  weiter an. Red.
v Veriinderung Aufkldrungsquote
Straftat Anzni Bl zum Vorjahr (Angaben in Prozent)
(Angaben in
2013 2014 Prozent) 2013 2014
Diebstahl von unbaren Zahlungsmitteln 136 034 111358 +6,1 8,7 8,1
Betrug mittels rechtswidrig erlangfer
unbarer Zahlungsmittel 72523 69 368 -4,4 35,3 37,9
davon:
Debitkarten ohne PIN 16 434 16 069 -2,2 41,1 46,6
Debitkarten mit PIN 23638 23 670 +0,1 36,4 36,7
Kreditkarfen 8021 8 840 +10,2 37,2 36,8
Daten von Zahlungskarten 20 700 17 348 16,2 27,5 30,4
Sonstige unbare Zahlungsmitfel 3730 3441 +7,7 41,4 45,8
Missbrauch von Scheck- und Kreditkarten 2167 1787 -17,5 83,5 85,7
Geld- und Wertzeichenfélschung inklusive
Vorbereitungshandlungen 754 754 -11.3 178 100,17
Inverkehrbringen von Falschgeld 2169 2 569 +18,4 100,1* 100,0
Fdlschung von Zahlungskarten, Schecks
und Wechseln 2946 2078 -29,5 25,2 35,3
Gebrauch falscher Zahlungskarten,
Schecks und Wechsel 15627 13056 + 14,5 32,0 31,0
Nachmachen, Verfdlschen, Verschaffen
oder Uberlassen falscher Zahlungskarten,
Schecks oder Wechsel 1419 773 -45,4 17,9 42,4
Straftaten in Verbindung mit dem
Zahlungsdiensteaufsichtsgesefz 71 61 98,6 100,0

* Im Berichfszeitraum wurden auch Straftaten aus dem Vorjahr aufgekldrt.

Quelle: Polizeiliche Kriminalstatistik 2014
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