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Vorwort

Fast jeder Fernreisende hat bereits die Erfahrung gemacht, daß

Kartenzahlungsmittel in Form von EC – oder Kreditkarten vorallem im Ausland

unersetzlich sind. Besonders Kreditkarten lernte ich bei einem längeren Aufenthalt in den

USA zu schätzen. Dort herrscht im Vergleich zu Deutschland eine völlig andere

Mentalität gegenüber Karten als Zahlungsmittel. Die Vielfalt der Kreditkarten und

vorallem die Selbstverständlichkeit damit zu zahlen, faszinierten mich.

Diese Faszination war der Anlaß, mich mit diesem Thema im Rahmen meiner

Diplomarbeit näher zu beschäftigen.

Die Theorie des Kartenzahlungssystems ist jedoch unerschöpflich. Aufgrund des

begrenzten Zeitrahmens der Diplomarbeit mußte die Literaturrecherche an einem

gewissen Punkt abgebrochen werden. Die Informationen bis dahin sind aber

ausreichend, um das Kartenzahlungssystem in seinen Grundzügen nachzuvollziehen.

Es wird im Rahmen dieser Diplomarbeit nach Potentialen gesucht, die

Ansatzpunkte für neue Produktideen geben könnten, um somit die Attraktivität und die

Einsatzfreude der Zahlungskarten in Deutschland zu steigern.

Die Analyse des Kartenzahlungssystems ( Teil A ) spiegelt den Wissenstand

wider, auf den die Neuentwicklungen aufbauen. Diese Arbeit konzentriert sich

weitgehend auf den Kartenmarkt und die Zahlungskarten. Dabei liegt der Schwerpunkt

auf Kreditkarten, denn sie sind, und da bin ich mit der Literatur einig, das Zahlungsmittel

der Zukunft.

 Der Akzeptanzmarkt wird grob umrissen. Anhand eines Geschäftsmodells

werden neue Marketingimpulse für diesen Markt gegeben. Um diesen jedoch im

einzelnen zu beleuchten und alle Potentiale festzustellen, wäre der Aufwand einer

zweiten Diplomarbeit notwendig.

Es wird versucht Zahlen und Daten so aktuell wie möglich wiederzugeben, aber

leider waren nicht alle gewünschten literarischen und praktischen Quellen zugänglich.

Die meisten Firmen geben außer den in ihren Presseinformationen veröffentlichten

Daten kein weiteres Zahlenmaterial preis. Daher mußte ich zur Veranschaulichung von
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Problemen und Beispielrechnungen ersatzweise auf Zahlen zurückgreifen, die zum Teil

knapp zehn Jahre alt sind und aus der Literatur, nicht aus der Praxis stammen.

Insgesamt werden in dieser Diplomarbeit als Ergebnis vier neue Geschäftsideen

für das Kartenzahlungssystem vorgestellt. Sie bestehen teilweise aus der

Fortentwicklung bereits existierender Produkte. Drei dieser Ideen, die „U – Card“, die „P –

Card“ und die „SL – Card“ beziehen sich auf den Kartenmarkt. Die vierte Idee ist der

Ansatz eines Geschäftsmodells für den Akzeptanzmarkt, der „Premium – Cardservice“.

Neue Marketingideen wurden in diese Geschäftsideen eingearbeitet. Sie können

aber jederzeit auf alle bisherigen Kartenarten ( Geldkarten, EC – und Kreditkarten )

angewandt werden.

Stuttgart, 09. Februar 2001

 Sylvia Salostowitz
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Einleitung

 Jeder Mensch hat das Bedürfnis, sich in seiner Umwelt auf irgendeine Art

und Weise selbst darzustellen. Dieses Verlangen läßt sich zurückverfolgen bis

zur Entstehungsgeschichte der Menschen. Während man sich jedoch früher

mithilfe von Tänzen, Spielen, Kleidungsstücken und Schmuckformen selbst

darstellte, geschieht dies heute vornehmlich über Konsumgüter. Das Verhalten,

einen bestimmten Eindruck gegenüber der Umwelt zu erzielen, wird für

wirtschaftliche Interessen benutzt und gefördert. 1  Die Praxis zeigt, wie schnell

sich ein Gut, z.B. das Handy, zum Symbol mehrerer Generationen entwickeln

kann. Quer durch alle Bevölkerungsschichten gehört es mittlerweile zur

persönlichen „Standardausrüstung“.

 Doch nicht jedes Konsumgut eignet sich gleichermaßen als Mittel zur

Selbstdarstellung. Konsumgüter besitzen neben objektiven auch subjektive

Eigenschaften wie Vorstellung und Gefühle, die mit einem Produkt assoziiert

werden. Nach Russel W. Belk gibt es fünf Merkmale, die etwas über die Eignung

von Produkten zur Selbstdarstellung aussagen :

( 1 ) Das Konsumgut bzw. seine Verwendung muß wahrnehmbar sein.

( 2 ) Der Käufer muß zwischen unterschiedlichen Produkten bzw.

 Marken einer Produktkategorie wählen können.

( 3 ) Die Kosten des Produktes sollten den Schluß auf einen gewissen

Status oder Einkommen des Besitzers zulassen.

( 4 ) Die Umwelt sollte bei diesem Produkt auf einen längeren

 Entscheidungsprozess des Besitzers schließen.

( 5 ) Das Konsumgut sollte nur von wenigen benutzt bzw. besessen

 werden. 2

                                               
1
  vgl. Raab, G., Kartengestützte Zahlungssysteme und Konsumentenverhalten, ( 1996 ), S. 86 f.

2
  vgl. Belk, R. W., Effects of consistency of visable consumption patterns on impression formation ( 1980 );

    Belk, R. W., Determination of consumption cue utilization in impression formation, ( 1981 );
    Raab, G., a.a.O., S. 94 f.
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Somit sind Wahrnehmbarkeit ( 1 ), Mannigfaltigkeit ( 2 ), hohe Kosten

( 3 ), überlegte Auswahl ( 4 ) und Einzigartigkeit ( 5 ) wichtige Voraussetzungen

zur Entwicklung eines Konsumgutes zum Zwecke der Selbstdarstellung.

 Ein Gut, welches bereits eine hohe Symbolfunktion besitzt, ist Geld. Geld

ist verbunden mit der Vorstellung von Status, Macht, Sicherheit, Freiheit, Liebe

und Selbstwert. 3  Wirtschaftlich gesehen hat Geld die Funktion, gegen alle

Waren austauschbar zu sein. Es dient als Zahlungsmittel und Recheneinheit,

indem es alle bewertbaren Güter vergleichbar macht. 4  Damit spielt Geld eine

besondere Rolle bei der Selbstdarstellung. Inwiefern könnte man Geld als

Konsumgut vermarkten ?

 Gerhard Raab untersuchte in seinem Beitrag zur Verhaltensforschung

Objekte, die in irgendeiner Form Bargeld präsentieren. Die befragten Personen

sollten dazu beschreiben, in welchem Ausmaß diese Objekte für sie Geld

bedeuten. Das Ergebnis wird in Tabelle 1 kurz skizziert.

Tab. 1 : Durchschnittliche Beurteilung von Objekten in Bezug auf Ihre Geldsymbolik 5

100 DM

 ( Schein )
EC – Karte Euroscheck

20 DM

( Schein )
Kreditkarte

5 DM

( Stück )

1 DM

( Stück )

5,4 4,9 4,8 4,8 4,6 4,4 4,3

Gold Sparbuch Gehaltskonto Diamanten Kundenkarte Aktien

4,3 4,2 4,1 4,0 3,5 3,4

( 1 = in sehr geringem Maße „Geld“;  6 = in sehr hohem Maße „Geld“ )

 Es ist auffällig, daß EC – und Kreditkarten eine höhere Geldsymbolik

aufweisen als ein 5 DM Stück, Gold, das Sparbuch oder Aktien.

                                               
3
  vgl. Raab, G., a.a.O., S. 83 f.

4
  Definition nach Meyers Taschenlexikon, Band 4,  S. 1206, Begriff Geld

5
  Quelle : vgl. Raab, G., a.a.O., S. 149
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 EC – und Kreditkarten sind unbare Zahlungsmittel. Diese Zahlungskarten

berechtigen den Karteninhaber zum bargeldlosen Bezug von Waren oder

Dienstleistungen am Point of Sale.

Das System, welches den Einsatz von Zahlungskarten am Point of Sale

ermöglicht, nennt man kartengestütztes Zahlungssystem bzw.

Kartenzahlungssystem.

Im Rahmen der Untersuchungen von Gerhard Raab wurde festgestellt,

daß sich Geld in Form von Zahlungskarten durchaus als Konsumgut vermarkten

läßt :

„Geld ist heute ein fester Bestandteil unserer Identität bzw. unseres Selbst [ …  6 ]. Die

Einstellung und Gefühle, die wir gegenüber Geld besitzen, beeinflussen unser Leben

in vielfältiger Art und Weise [ … 7 ], und in Form kartengestützter Zahlungssysteme

scheint sich Geld zu einem vermarkteten Konsumgut zu entwickeln.“ 8

In dieser Arbeit wird das Kartenzahlungssystem in seinen Grundzügen

dargestellt ( Teil A ) und Potentiale offengelegt ( Teil B ). Diese Erkenntnisse

bilden die Grundlage zur Entwicklung neuer Marketing- und Geschäftsideen

( Teil C ).

 Ziel ist es, Ansätze aufzuzeigen, wie das Konsumgut „Geld“ in Form von

Zahlungskarten in neue profitable Produkte mit Selbstdarstellungscharakter

umgesetzt werden können.

                                               
6
  gekürzter Text : ( Belk, 1988, 155; Lindgren, 1980, 5; Prince 1993, 170; Yablonsky, 1992, 10 )

7
  gekürzter Text : ( Gurney, 1988; Klebanow / Lowenkopf, 1991; Krueger, 1986; Lindgren, 1980 )

8
  Raab, G., a.a.O., S. 84 f.


