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Mastercard

Kein amerikanischer
Gorilla

Die Situation von Mastercard im neuen
Wettbewerb der Debitsysteme ist ein wenig
heikel: Einerseits ist Maestro — nicht zu-
lefzt dank etlicher Lénder, die bereits ihre
nationalen Systeme auf die Mastercard-
Marke umgestellt haben — unbestritlener
Markifuhrer auf diesem Gebiet. Anderer-
seits kann das System in der neuen Weit-
bewerbssituation zundchst eigentlich nur
Marktanteile verlieren. Und das seit dem
Borsengang ein wenig angespannte Ver-
hdltnis zwischen der Kartenorganisation
und den Banken, das durch den miss-
gliickten Versuch, die Maestro-Inferchange
Zu senken, nicht eben besser geworden
ist, macht den Umgang miteinander nicht
einfacher.

Javier Perez, President, Mastercard Europe,
ist deshalb sichflich bemaht, die Wogen
zu gldtten und Bedenken hinsichtlich einer
US-Dominanz und der Vernachléssigung
der europdischen Belange zu beschwich-
tigen. ,Sehe ich aus wie ein amerika-
nischer Gorilla?” fragte der Spanier auf
dem Bankkarten-Forum 2007 mit Blick auf
das verbreitete Image von Mastercard.

Natdrlich stehe auch in der bérsennotierten
Gesellschaft das Wohl der Kunden, also
der Banken, im Mitfelpunkt der Geschdfts-
politik, so der Tenor. Im Ubrigen entscheide
das tdgliche Geschdft: Microsoft beispiels-
weise sei zweifellos ein solcher amerika-
nischer Gorilla — aber jedermann nuifze die
Systeme.

Wirklich vergleichen ldsst sich Mastercard
mit Microsoft indessen kaum, schlieBlich
ist die Marktmacht im Kopf-an-Kopf-Ren-
nen mit Visa eine ganz andere, als sie das
Software-Unfernehmen erreicht hat.

Deswegen stellt sich Perez auch durchaus
dem Wettbewerb — und hier kommen trotz
aller Freundlichkeit und allen Witzes im
Vortrag die Spitzen durch. Selbstverstdnd-
lich mussen die Banken entscheiden, was
flr ihre Kunden und ihren Markterfolg das
Beste ist: die Maestro-Karte, mit der der
Kunde weltweit tiberall zahlen kann, oder
die europdische Losung, flr die er ein
Handbuch bendtigt, um festzustellen, in
welchem Land vielleicht mehr als ein
Hdndler die Karte akzeptiert. EAPS — chan-
cenlos; V-Pay — ,ein neftes Konzept” so
die Botschaft.

Dass auch Maestro einstweilen im Ausland
noch Idngst nicht so fldchendeckend ein-
sefzbar ist, wie es der deutsche Kartenin-
haber von seiner ec-Karte im Inland ge-
wohnt ist; dass auch in Deutschland die
Akzeptanz der Maestro-Karte noch deutlich
hinfer der des nationalen Systems hinter-
herhinkf; dass es also moglicherweise der
Inhaber der reinen Maestro-Karte sein wird,
der das Handbuch bendtigt — das alles
erwdhnt der Prdsident von Mastercard
Europe nicht. Wozu auch? Die Sparda-
Banken werden es in Bdlde festen — oder
auch nicht, falls ihnen die Akzeptanzlticke
und damit das Risiko im Wettbewerb viel-
leicht doch zu groB scheint. sh

Kartengesellschaften

Wechselnde Mehrheiten

Mit ,(berwdltigender Mehrheit” haben die
europdischen Mitgliedsbanken auf einer
auBerordentlichen Hauptversammlung flr
die Unabhdngigkeit von Visa Europe von
der neuen weltweiten Visa Inc. und das
Modell der Mitgliederorganisation ge-
stimmt. Das ist an sich nicht Uberra-
schend. Entscheidungen von so grund-
satzlicher Bedeutung warden wohl kaum
die Gremien passieren und zur Abstim-

mung kommen, wdren sie nicht sicher
mehrheitsfdhig.

Bemerkenswert ist allerdings, dass sich
die groBe Mehrheit der europdischen Ban-
ken damit ziemlich exakf fur dasjenige
Modell entschied, das sie bei der Fusion
von Europay und Mastercard und dem
anschlieBenden Beschluss zum Borsen-
gang aufgegeben hat — und zwar ebenfalls
,mit Uberwdltigender Mehrheit”, wie Javier
Perez auf dem Bankkartenforum 2007 in
Erinnerung rief.

Die Entscheidung bei Visa im \Wettstreit
der Systeme nun geradezu als Misstrau-
ensvotum gegen Mastercard zu werten,
ginge sicher zu weit. Daflr 1auft die Zu-
sammenarbeit auf vielen Ebenen zu er-
folgreich.

Ein gewisses Bedauern und Unbehagen
Uber den geschwundenen Einfluss, viel-
leicht auch ein Ansatz von ,Liebesentzug”
gegenuber Mastercard, mag bei der Ab-
stimmung Uber die kinftige Strukfur bei
Visa aber durchaus eine Rolle gespielt
haben. Dass Perez so offensichtlich um
das Vertrauen der Banken wirbt, kann
wohl als Indiz dafir gesehen werden,
dass dies auch bei Mastercard so gewer-
tet wird. Den Beziehungen zu den Banken
kann dies nur gut tun: Beide Kartenorga-
nisationen werden in der Zusammenarbeit
beweisen wollen, dass ihr Modell das
bessere ist.

Inwieweit die Moglichkeit der Einflussnah-
me durch die Banken beziehungsweise
inre Vertreter die Kosten und Ertragschan-
cen, auf die es lefztlich ankommt, fatséch-
lich nennenswert beeinflusst, oder ob es
daftr nicht doch mehr auf den Einfluss der
Regulierung ankommt, wird die Zukunft
zeigen mussen. Das Argument von Visa,
als europdisches Unternehmen habe man
bei der EU-Kommission einen besseren
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Stand, hat jedenfalls durch die BuB-
geld-Entscheidung vom 3. Oktober (siehe
Kasten rechfs) einen Ddmpfer be-
kommen. Red.

Elekironische Geldbdrse

Jubildum ohne Jubel

Zehn Jahre nach der bundesweiten Ein-
fuhrung der Geldkarte ist die Erfolgsbilanz
der einst mit so groBem Opfimismus ein-
gefiihrien elekironischen Geldbérse be-
scheiden. 68 Millionen Karten waren im
ersten Halbjahr 2007 im Markt. Damit
wurden 3,4 Millionen Ladevorgdnge ge-
tatigh, mit gerade einmal 2,5 Millionen
Karten wurde wenigstens einmal bezahlt.
Damit liegt der statistische Anteil der tat-
sdchlich genutzten Karten bei kldglichen
3,7 Prozent, wobei Mehrfachnutzer noch
nicht bertcksichtigt sind.

Auch der Einsatz als Alfersnachweis am
Zigarettenautomaten hat offenbar nicht den
erhofften Aufschwung gebrachtf. Nur jeder
zweite Automatenkunde identifiziert sich
mit seiner Geldkarte als volljahrig (zwolf
Prozent nutzen hierfir den EU-Karten-
Fhrerschein, die Ubrigen 38 Prozent die
Ziggi-Card). Beim Zahlungsvorgang blei-
ben indessen nur noch sieben Prozent bei
der Geldkarte — unterstiifzt von der Tabak-
wirtschaff. Denn weil es unfer den Auto-
matenkunden offenbar zur Verwirrung
(und entsprechenden UmsatzeinbuBen)
kam, fragen mittlerweile efliche Automaten
leuchfend magenta-farbene Aufkleber mit
dem Hinweis, dass selbstverstandlich
auch weiterhin in bar bezahlf werden
kann.

Die kritische GroBe von wenigstens zehn
Millionen Transaktionen pro Jahr zu errei-
chen, wird damit immer schwieriger, und
die Stimmen, die auf den anfangs eben-
falls zdhen Durchsetzungsprozess der
Geldautomaten verweisen und zu Geduld
mahnen, werden weniger. Mit gutem
Grund: Denn wdhrend der Geldautomat
den Kunden einen Mehrwert — ndmlich
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die Unabhdngigkeit von Schalteréffnungs-
zeifen — bot, wird der Zusatznufzen der
Geldkarte von vielen Kunden als eher ge-
ring wahrgenommen. 70 Prozent empfin-
den laut einer Erhebung des BDTA das
Aufladen als zu Idstig, zumal die Karten-
inhaber von Debit- und ec-Karte das
spontane Zahlen ohne ,Auftanken” ge-
wohnt sind.

Vor allem aber: Der Geldautomat ist fur die
Bargeldversorgung bisher konkurrenzlos
geblieben. Fir die elekironische Geldbor-
se dagegen gilf das nicht. Ihr erwdchst
mit der kontaktlosen Zahlungsfunktion der
Debit- oder Kreditkarte eine fur den Kar-
teninhaber komfortablere, fur die Banken
erfragreichere und auch im Hinblick auf
Sepa vermutlich zukunftsfdhigere Konkur-
renz. Allzu viel Jubel ist zum Geburistag
deshalb wohl nicht angesagt. Red.

Travelers Cheque

Papier schlagt Karte

Zum 31. Oktober dieses Jahres hat Ame-
rican Express, wie im Sommer angekin-
digt, die Travelers-Cheque-Karten vom
Markt genommen: Die Karte hatfe sich
gegen den papierenen Reisescheck nicht
durchsetfzen kénnen.

tannien und die USA, die beiden einzigen
anderen Mdrkte, in denen das Produkt
angeboten wurde.

Als Grund daftr, dass sich die Karte nicht
im erwarteten MaBe durchsetzen konnte,
wird zum einen ein Imageproblem vermu-
tet — man denke nur an Werbungen nach
dem Motto ,Kreditkarte ohne Schufa-Aus-
kunft”. Vielleicht hat auch die Ausrichtung
speziell fr die Reise dem Erfolg gescha-
det. Andere Prepaid-Produkte kennen
diese Ausrichtung nicht.

Vor allem aber scheint der Reisescheck
— nach der falschungssicheren Zahlungs-
anweisung Ubrigens das zweitdlfeste Pro-
dukt von American Express — dermaBen
bei den Barzahlern verwurzelt zu sein,
dass die Kundschaft auf das Papierhafte
nichf verzichten mochte. \Wer den Reise-
scheck nutzt, will offenbar derzeit keine
Karte. Und Karten-Fans hingegen setzen
gleich die Kreditkarte ein.

Im Jugendmarkt, in dem mittlerweile vor
allem die Landesbank Berlin mit Prepaid-
Karfen sehr erfolgreich ist, kam die Trave-
lers-Cheque-Karte gut an. Die groBe Mehr-
heit der Kunden blieb aber lieber doch
beim ,Gelernfen”. Flr eine breitere Umset-
zung hdfte die Reisescheck-Karte eine
groBere Marketingkampagne gebraucht.

Und die wollte man sich nicht

leisten, zumal das Geschdft
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Im November 2004 eingeflihrt,
war die Travelers Cheque Card
nach Angaben von American Ex-
press das erste Prepaid-Produkt

mit dem klassischen, papie-
renen Reisescheck stabil
lauft.

Zumindest, was das Thema
Karte angeht, hat sich Ame-
rican Express
deshalb folge-
richtig  vom
Prepaid-Markt

© PREPAID

am deutschen Markt. Und staft

zum Trendsetter zu werden, kam sie of-
fenbar noch zu frih — nicht nur fur
Deutschland, sondern auch fir GroBbri-

37 LA 11008 verabschiedet.
4 % | In den USA ist

ROLF SCHUMACHER .y /77 man zwar mit
,Giff Cards” au-

Berordentlich erfolgreich. Ob und wann
diese auch auf den deutschen Markt kom-
men, ist aber noch vollig offen. Red.

Sicherheit

Fernziel Biomeirie?

Wird Gber Sicherheit gesprochen, bleibt
beim Kunden ein Geflihl von Unsicherheit
zurlck. Deshalb sollte das Thema besser
nicht angesprochen werden. So hieB es
in der Kartenbranche noch vor wenigen
Jahren. Das hat sich mittlerweile gedndert.
Die Zahlen Uber den Zahlungsverkehr im
Einzelhandel bestdtigen zwar das weitere
Aufholen der Karfe gegentiber dem Bar-
geld. Dennoch haben die Verbraucher die
Unbefangenheit im Umgang mit der Karte
verloren, meint Rechtsanwalt Hartmut
Strube, der fir die Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen tdtig ist.

Vorschltge, wie Verbraucher sich vor Kar-
tenmissbrauch schifzen konnen, eignen
sich freilich nur fir wenige Karfeninhaber.
Die Kreditkarte, wenn man sie nicht wirk-
lich braucht, daheim zu lassen und staft
dessen nur die Debitkarte mitzunehmen,
reduziert das Risiko kaum — schlieBlich
ist die Selbstbehalts-Regelung bei Kredit-
karten kundenfreundlicher als bei der ec-
Karte. Und den PIN-Brief nicht zu 6ffnen,
um im Missbrauchsfall nachweisen zu
kénnen, dass die Geheimnummer nicht
weitergegeben wurde, ist eine Losung nur
fur diejenigen Kunden, die ihre Karte nicht
einmal fUr die Bargeldversorgung an den
Aufomaten ihrer Hausbank nutzen.

Der Vorschlag, wenigstens stichproben-
madBig im Verfahren der Zwei-Faktor-
Authentifikation eine Art ,Super-PIN” ab-
zufragen, also eine Sicherheifsfrage zu
stellen, wie sie der Kunde von der Regis-
frierung in Online-Foren kennt (etwa Ge-
burtsname der Mutter), hat durchaus
Charme und wird auch in der Kartenbran-
che schon diskutiert (siehe Seite 16 im
Beitrag Gomez).

Kurzfristig umsetzen lassen wird sich der-
gleichen aber schon aus fechnischen
Grinden nicht. Dem Kassierer ein solches
Passwort coram publico zuzurufen, wird
man dem Kunden kaum zumutfen wollen.

cards Karten cartes Heft 4 ™ November 2007



Der Sinn einer solchen Doppelung von
SicherheitsmaBnahmen wdre dann auch
mehr als fraglich. Die Eingabe am PIN-
Pad freilich wirde flr den Handel wieder
einmal die Investition in neue Gerdte er-
fordern, die zudem deutlich groBer wdren
als die bisherigen und sich somit vielfach
nur schwer in die Kassenlandschaft inte-
grieren lieBen.

Hinzu kdme: Auch im Computer-Zeitalter
sind Idngst nicht alle Kunden routiniert im
Tippen. Der Zahlungsvorgang wirde durch
die zusdfzliche Eingabe von Passwdrtern
somit spdrbar verldngert. Das Hauptpro-
blem des Kartenmissbrauchs, das Abrdu-
men des Konfos am Geldautomaten ndm-
lich, wdre damit auch noch nicht gelost.
Hier wdren technische Losungen gefragt,
die vermuflich auch nicht allein mit einem
Software-Update zu realisieren sind.

Und die Biometrie? Der Erfolg von finger-
abdruckbasierten Systemen bei einzelnen
Hdndlern zeigt, dass die Akzeptanz bio-
mefrischer Konzepte beim Kunden mittler-
weile befrdchtlich ist. Der Kartenchip lieBe
sich mittelfristig vermutlich als Grundlage
hierflr nutzen. Red.

Handel

Revolving Credit
bei Lidl

Der Verkauf der ,Super Mastercard”
der Sanfander Consumer Bank AG,
Monchengladbach, beim Discounfer Lidl
im Mdrz letzten Jahres (vergleiche dazu
cards Karten cartes 2/2006, Seite 6) war
der Kafegorie der Nonfood-Aktionsange-
bote zuzurechnen. Akzeptiert werden Kre-
ditkarten bei Lidl nach wie vor nicht.

In Italien ndhert sich der Discounter dem
Thema aber nun von einer anderen Seite:
Gemeinsam mit der auf Konsumentenkre-
dite spezialisierten Findomestic Banca,
Florenz, gibt der Discounter eine eigene
Kreditkarte heraus. Die Lidl-Card ist eine
Revolving-Credit-Karte mit einem Kredit-

rahmen zwischen 500 und 2 100 Euro
und einem Zinssatz, der zumindest bei
Einfihrung deutlich unfer dem Markttb-
lichen liegt.

Obwohl mit der Lidl-Card nur in den 450
italienischen Lidl-Mdrkten gezahlf werden
kann, ist sie nur in den ersten beiden Jah-
ren kostenlos. Ab dem dritten Jahr wird
(zumindest flr diejenigen Karten, die auch
tatsdchlich genutzt werden) eine Jahres-
gebuhr von zwdlf Euro fallig. Dafur erhal-
ten Karteninhaber regelmdBig Preisnach-
Idsse auf ausgewdhlte Produkte bei Lidl,
15 Prozent Rabaft auf Reisebuchungen
beim Partner Last Minute Tour und Son-
derkonditionen bei der Versicherungsgrup-
pe Filo Diretto.

Die Zielsetzungen, was die Verbreitung der
Karte angeht, sind zundchst bescheiden:
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Innerhalb von flnf Jahren sollen es
100 000 Karten sein. Dabei ist Italien als
Testmarkt gedacht — ausgewdhlt wohl vor
allem deswegen, weil andere Handelsun-
ternehmen dort bereits ebenfalls vergleich-
bare Produkfe ausgeben. Bei Erfolg kdnnfe
die Lidl-Card auch in anderen Ldndern
eingefahrt werden.

Fir die von den Acquirern angestrebfe Ak-
zeptanz der internationalen Kreditkarten
bei Lidl ist dieser Einstieg in ein eigenes
Kartengeschdft vielleicht nicht unbedingt
ein gutes Zeichen. Den Enfscheidungspro-
zess bei Aldi kdnnte es im Wettlauf der
beiden GroBen aber mdglicherweise be-
schleunigen. Noch ist die Wette von Con-
cardis-Geschdftsfihrer Rainer Sureth, bis
zum Jahresende einen Durchbruch bei
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den Discountern vermelden zu kdnnen,
nicht verloren! sb

Deutsche Bank

Hohere Jahresgebuhr
durchsetzbar

Von einem fairen Marktanteil” im Karfen-
geschdft sind alle GroBbanken in Deutsch-
land ,noch ein bisschen weit entfernt”, so
Salvatore Pennino, Mitglied der Geschdffs-
leitung der Deutschen Bank, auf dem
Bankkarten-Forum 2007. Die Deutsche
Bank bildet da keine Ausnahme — man
hatte das Kartengeschdft zu sehr nebenbei
betrieben: Die Produkipalette war auf das
Notwendigste beschréinkt, beworben wur-
den Karten bisher nie. Die Kampagne flr
die individuell zu gestaltende Motivkarte,
einschlieBlich TV-Werbung, ist flr die Deut-
sche Bank ein Novum — und hat ihr be-
trdchtliche Aufmerksamkeit gebracht.

Dass man bei der Deutschen Bank mitt-
lerweile ein ,signifikantes Karten- und
Erfragswachstum” mit ,deutlich zweistel-
ligen” Wachstumsraten verzeichnet, ist
dartber hinaus auch dem Drittvertrieb
Uber DVAG und ADAC sowie dem mobilen
Vertrieb zu verdanken. Die Segmentierung
durch den Erwerb der Berliner Bank und
der Norisbank tut ein Ubriges. Erfolgreich
ist der Vertrieb nicht zulefzt mit einer Re-
volving-Credit-Karte. Weniger als Karten-
produkt, denn als Kredit positioniert, IGsst
sie sich leichter verkaufen und bringt
obendrein dem Kunden die Kreditfunktion
ndher als eine Karte, die primdr als Zah-
lungsverkehrsprodukt verkauft wird.

Gute Nachrichten hat die Deufsche Bank
auch fur all diejenigen, die mit dem Ge-
danken spielen, die Erfragsbasis ihres
Kreditkartenportfolios durch héhere Jah-
resgebihren zu verbessern: Trotz einer
Preiserhdéhung von 30 bis 50 Prozent
beim bestehenden Portfolio sei die Aus-
fallqguote an Kunden, die zu einem preis-
werteren Angebot wechselten, wesentlich
niedriger als erwarfet. Red.




