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Netzbetrieb

Neuer Wettbewerb
um den Handel

Wer die Karte hat, hat den Kunden, laufet
ein Grundsatz, von dem die Strategien
vieler Kreditinstitufe im Kartengeschaft
getragen werden. Akfivitaten offmals aus-
Iandischer Wettbewerber, die dem Kunden
als Einstiegsprodukt eine Karfe ohne
sonstige Kontoverbindung verkaufen, wer-
den deshalb von vielen Hausbanken aus
gutem Grund mit Skepsis betrachtet. Denn
die Wahrscheinlichkeit, dass dieser Neu-
kundengewinnung Cross-Selling-Bemdi-
hungen folgen werden, ist hoch. Und dann
droht eine schleichende Erosion der Kun-
denbeziehung, die von den Monitoring-
Systemen vieler Banken oft erst zu spat
erkannt wird.

Das Hadndlergeschaft wird bei solchen
Uberlegungen oft ausgeklammert. Und
doch ist die Entwicklung dort durchaus
vergleichbar. Hier ist der kaufmdnnische
Netzbetrieb eine Mdglichkeit der Kunden-
bindung. Eben dies treibt derzeit den ge-
nossenschaftlichen Verbund um: An der
ganzheitlichen Betrachtung des Kartenge-
schdfts, einschlieBlich Netzbetrieb, fehle
es noch, heiBt es aus dem Verbund. Da-
durch kénnten Acquirer Uber den Netzbe-
frieb den direkten Kontakt zum Handel
aufbauen und so die Markiposition der
Genossenschaftsbanken schwdchen, weil
nicht nur die entsprechenden Transak-
tionen und Buchungsposten gefdhrdet
seien, sondern letztlich die Kundenbezie-
hung zum Hdandler. Besonders aktiv sei
derzeit die Royal Bank of Scotland in Ko-
operation mit Easycash.

Daraus resultierende Geschdffs- oder gar
Kundenverluste werden als besonders dr-
gerlich angesehen, weil der Verbund im
Prinzip die gesamte Wertschopfungskette

abzubilden vermag. Die Card Process
empfiehlt deshalb den Genossenschafts-
banken, ihren Kunden etwa im Cash
Management von solchen Anbietern ab-
zuraten, die bekanntermaBen in einer
besonderen Weftbewerbssituation zum
Finanzverbund stehen.

Ob dergleichen erfolgreich sein kann, sei
einmal dahingestellt. Vermutlich hdngt es
in starkem MaRe von der Geschicklichkeit
des Beraters ab. Im schlimmsten Fall kann
sich eine solche Strafegie vermutlich sogar
als kontraprodukfiv erweisen. Schulungen
fur die Genossenschaftsbanken, die die
Sensibilitat fur die Thematik erhéhen und
Strafegien flir den richtigen Umgang mit
einer bis dafo oftmals vielleicht unter-
schdtzten Wettbewerbssituation vermitteln,
konnen aber gewiss nicht schaden. Red.

Kontaktloses Zahlen

Neue Akzente
bei Mastercard

Die ganz groBen Erfolge im Debitgeschdft
sind fur Mastercard vorbei. Dass die Kre-
ditwirtschaft eines Landes geschlossen
vom nationalen Debitsystem auf Maestro
wechselt, wie beispielsweise in Osterreich
geschehen, wird es in Zukunft nicht mehr
geben, meint Javier Perez, der Prdsident
von Mastercard Europe. Das gelte wohl
auch flr Belgien, wo eine solche Migration
bis vor gar nicht so langer Zeit noch ge-
plant war.

Dass es in Zukunft immer nur einzelne Ban-
ken oder Bankgengruppen sein werden, die
sich fir Maestro ohne Co-Branding mit
einem nationalen Sysfem entscheiden, flhrt
Perez vor allem auf die Interchange-Frage
zuriick. Wenn sich nicht abschdtzen Igsst,
welche wirtschafflichen Folgen der Wechsel
des Debitsystems haben wird, falle es eben

schwerer, eine solche Entscheidung zu
freffen. Nach dem Brilsseler Verdiki vom
Dezember wird es fir Maestro wahrschein-
lich noch schwerer.

Eine mindestens ebenso groBe Rolle spie-
len durfte freilich auch der neue Wettbe-
werb. Wo es nur die Wahl zwischen na-
tionalem und internationalem System gibt,
ist Einigkeit sicher leichter herzustellen, als
in einem Umfeld, in dem auch flr die
Sepa-Tauglichkeit verschiedene Optionen
bereit stehen.

Wenn sich also nicht mehr in groBem Stil
Boden gewinnen Idsst, bedeutet das flr
Mastercard aber vor allem: Im Debitwett-
bewerb kann das bis vor kurzem einzige
internationale Debitsystem eigentlich nur
Marktanteile verlieren. Und weil dies so
ist, bleibt eigentlich nur eins: Um nicht als
Verlierer dazustehen, gilt es das Augen-
merk auf andere Schaupldtze zu richten,
auf denen es Erfolge zu vermelden gibf.

Dass die Miles & More-Kreditkarte seit
Jahresbeginn 2008 nach neun Jahren
Visa-Co-Branding nun als Mastercard
ausgegeben wird, darf sicher an sich
schon als Triumph Gber den Wettbewerber
gesehen werden. Und indem das Portfolio
als erstes in Deutschland mit der Techno-
logie flr das kontaktlose Bezahlverfahren
Paypass ausgestattet wird, sichert man
ihm zusdizliche Aufmerksamekeit.

Auf der Terminalseife fehlt es zwar noch
an der Infrastruktur. Erster und bislang
einziger Akzeptanzpartner in Deutschland
ist ein Brezelhdndler am Frankfurfer Flug-
hafen. Doch das erscheinf aus Sicht von
Mastercard nur als Schonheitsfehler — viel-
leicht ganz zu Unrechf. Denn an irgendei-
ner Stelle muss bei der Einflihrung einer
neuen Technologie ja nun einmal begon-
nen werden. Und der Hinweis darauf, dass
die Karten bereits bei 80 000 Akzeptanten
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in 20 Landern rund um den Globus kon-
takflos genutzt werden konnen, ergibt
beim Lufthansa-Portfolio mit Sicherheit am
ehesten einen Sinn.

Die Kosten des neuen Verfahrens flir den
Einzelhandel scheinen fir Mastercard da-
bei keine oberste Prioritdf zu haben. Aus-
sagen zur HOhe des Disagios sind jeden-
falls uneinheitlich.

Norbert Gebhard spricht von etwa 29 Ba-
sispunkfen. Auf die Frage, ob ein solches
Entgelt im Bereich der Kleinbetragszah-
lungen, Uber die es beim konfakilosen
Zahlen ohne Benutzerauthentifikation ja
nun einmal geht, das neue Verfahren flr
die Akzeptanfen wirklich aftraktiv scheinen
IGsst, bleiben er wie auch Javier Perez
gelassen. Das Inferesse des Handels sei
auBerordentlich hoch, und die Kosten da-
fur seien aus zweierlei Grinden zu recht-
fertigen: Zum einen wegen des Wegfalls
des Bargeldhandlings (wozu im Fall von
Verkaufsautomaten auch noch das gerin-
gere Vandalismusrisiko kommt, wenn die
Bargeldbestdéinde im Gerdt sinken); zum
anderen lasse sich damif gerade in Um-
gebungen, an denen es schnell gehen
musse, der Umsatz betréchtlich steigern.
Dass der Roll-Out am Flughafen startet,
ist insofern nur konsequent.

Die Begeisterung der Verbraucher ist laut
Mastercard-Umfragen ebenso hoch wie
beim Handel. Ob dies auch bei den Deut-
schen mit ihren bekanntermaBen groBen
Sicherheitsbedenken gilt, bleibt abzuwar-
ten. Die bereits demonstrierte Infegration
von Paypass in Armbanduhren, durch die
nicht nur der Komfort nochmals erhoht
und zugleich das Verlust- und Miss-
brauchrisiko reduziert werden kénnte, ist
einstweilen sicher Zukunftsmusik. Damit
dies Allfag wirde, brduchfe es schon eine
umfangreichere kontakilose Infrastrukiur.
Bei der Integration ins Mobiltelefon sieht
das schon ein bisschen anders aus.
Und damit hat man zugleich eine
Antwort auf die derzeit von Visa mit Nach-
druck verfolgten Mobile-Payment-Initia-
tiven. Red.
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Pro Markt: Nicht zum
ersten Mal

Dass die Elekironikfachmarki-Kette Pro
Markt seit Mitte Dezember 2007 in allen
b4 Filialen Mastercard, Visa und American
Express akzeptiert, ist in zweierlei Hinsicht
bedeutsam. Zundchst einmal ist damit die
letzte Branche fur die Kartenakzeptanz
gewonnen, die sich bislang geschlossen
der Kreditkarte verweigert hatte. Angesichts
der Wettbewerbssituation ist es somit ver-
mutlich nur noch eine Frage eher kurzer
Zeit, bis auch die Metro-Group mit Media
Markt und Saturn nachziehen wird.

Daneben zeigt das Beispiel Pro Markt
aber auch, dass sich in den vergangenen
funf Jahren das Klima deutlich zugunsten
der Kreditkarte verdndert hat. Denn die
jetzige Entscheidung ist nicht das erste
Mal, dass sich die zur Rewe-Group ge-
horende Elekironikkette mit dem Thema
befasst hat. Bereits im zweiten Halbjahr
2002 hatte man in 26 ausgewdhlten
Mdrkfen einen sechsmonatigen Test mit
der Kartenakzeptanz durchgefuhrt, in der
Auswertung das Kosten-/Nutzenverhdlnis
aber offenbar nicht als zufriedenstellend
bewertet. Dass dies heute offenbar anders
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gesehen wird, mag zum einen an der
Strategie des Konzerns liegen. Es spricht
aber auch daftr, dass das Verbraucher-
verhalten heute anscheinend anders ein-
geschdtzt wird, sodass man sich von der
Kartenakzeptanz einen Mehrumsaiz ver-
spricht.

Fr B+S darf der Erfolg bei Pro Markt
sicher zweifellos als Triumph gewertet
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werden, ist der Durchbruch bei den Elek-
tronikfachmdrkten doch eine Nachricht,
auf die die Branche seit langem wartet.

Einziger Wermutstropfen: Mit jedem sol-
chen gréBeren Erfolg wird das Geschdft
der Acquirer schwieriger. Denn in dem
MaRe, wie die GroBen einer jeden Branche
Karten akzeptieren, muss sich die Suche
nach neuen Vertragspartnern stdrker auf
kleinere Handler und Dienstleister konzent-
rieren, bei denen die zu erwartenden Um-
s@tze den Akquisitionsaufwand nicht un-
bedingf attraktiv scheinen lassen. Hier gilt
es in zunehmendem MaBe, Synergien mit
dem Nefzbetrieb zu nufzen. Zumindest bei
denjenigen Hdndlern, die sich der Karte
nicht mehr ganz verweigern, kann so der
bestehende Kundenkontakt flr die Anspra-
che genuizt werden. Red.

Produktpolitik

SEB: Mit und ohne
Jahresgebuhr

Auf den ersten Blick ist es schon erstaun-
lich, dass die SEB im Rahmen des geblih-
renfreien Girokontos ,Giro4free” die Visa-
Karte kostenlos anbietet, wdhrend Inhaber
des Kontomodells ,Giro Star” zusdizlich
zur Monatspauschale von 5,99 Euro
fUr die Kreditkarte eine Jahresgebihr von
50 Euro zahlen missen, sofern inr Jahres-
umsatz unter 4 000 Euro liegt.

Damit verbunden ist freilich ein Leistungs-
umfang, der weit Gber die reine Zahlungs-
funkfion hinausgeht: Neben Guthaben-
verzinsung auf dem Kartenkonto und
Versicherungspaket gehdren dazu die kos-
tenlose Bargeldversorgung im In- und
Ausland, ein Reisebuchungsservice mit
funf Prozent Rickvergttung und in Koo-
perafion mit Card4dyou ein Rabattpro-
gramm, bei dem gegen Vorzeigen der
Karte ein Sofortrabatt von zehn Prozent bei
rund 2 000 regionalen und bundesweiten
Partnern gewdhrt wird, darunfer zum Bei-
spiel Burger King, Subway, Pizza Hut oder
Fitness Company.
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Wirklich neu ist das alles nicht. Auch an-
dere Anbieter haben bereits Mehrwert-
konto- oder Karfenprogramme am Markt,
zu denen ein Reisebuchungsservice mit
Preisvorteil oder ein Rabattprogramm ge-
hort. Neu ist vielleicht nur die Kombination
und die Hohe der Rabatte, die die SEB in
Verbindung mit Card4you bieten kann. Ob
das ausreichf, um in nennenswertem Um-
fang Neukunden zu gewinnen oder Be-
sfandskunden, die bisher Konto und Kre-
ditkarte kostenlos nutzen, die Mehrkosten
von knapp 122 Euro im Jahr schmackhaft
zu machen, ist einstweilen die Frage.

FUr den Kunden wird es nicht einfach zu
kalkulieren sein, ob sich das Konto-/Kar-
tenmodell durch Inanspruchnahme der
Zusatzleistungen letztlich fir ihn rechnen
wird — und eben hier liegt aus Sicht der
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Bank sicher eine Stdrke. Denn in einem
Markt, in dem Kontopauschale und Jah-
resgebihr sftark unter Druck sind, kann
eine gewisse Intransparenz des Kosten-/
Nutzenverhdltnisses dazu beitragen, die
langfristig vermutlich fast unvermeidliche
Jahresgebuhr zu etablieren.

Ob das Rabattprogramm, flr das der Kun-
de die Karte lediglich vorzeigen, aber nicht
als Zahlungsmittel verwenden muss, auch
die Einsatzhdufigkeit am Point of Sale und
damit die Erfrdge aus der Interchange stei-
gern wird, isf fur die SEB einstweilen nur
eine Sache der Hoffnung. Die Kalkulation
des Business Case bezieht einen solchen
Effekt nicht ein. Denn der damit verbun-
dene Gewohnungsprozess beim Kunden
braucht allen bisherigen Erfahrungen zu-
folge nicht wenig Zeit. Red.

Cash-Pool oder Kreditkarte?

Mit Ausnahme der Citibank waren es bis-
her nur die Direktbanken, die ihre Kunden
flr die kosfenlose Bargeldversorgung auf
die Kreditkarte verwiesen haben. SchlieR-
lich verfiigen die Filialbanken in der Regel
uber ein eigenes Geldautfomatennetz und
haben sich Uberdies in der einen oder
anderen Form zu Geldautomatenverbin-
den zusammengeschlossen.

Bei der SEB laufen seit Jahresbeginn bei-
de Modelle nebeneinander. Inhaber des
gebuhrenfreien Girokontos stehen weiter-
hin die rund 2 000 Geldaufomaten des
Cash-Pools kostentrei zur Verfugung. ,Gi-
ro Star’-Kunden kénnen sich per Kredit-
karte an samilichen Geldautomaten mit
Visa-Akzeptanz ohne Gebuhr mit Bargeld
versorgen.

Die Rechnung, welches Modell flr die
Bank gunstiger ist, mag man bei der SEB
nicht aufmachen. Vermutlich ist es aber
nach wie vor der Cash-Pool — anderen-
falls hétte man im Zuge der Uberarbeitung

der Kontomodelle sicher auch das Gratis-
Konto auf Bargeldbezug per Kreditkarte
umgestellt.

Wirklich kostenfrei ist der Einsatz der Kre-
ditkarte flr den Kunden ohnehin nicht:
Uberschreitet er beim Jahresumsaiz die
Schwelle von 4 000 Euro nicht, wird
flr die Visa-Karfe eine Jahresgebuhr von
50 Euro zahlen.

Diese beinhaltet zwar zugleich ein Ra-
battprogramm. Da die Kosten der Bank
hierflr sich eigenen Angaben zufolge
jedoch im Cent-Bereich bewegen, muss
die beim ,Giro4free”-Konto auch fiir um-
satzschwache Karfen nicht erhobene
Jahresgebuhr in erster Linie durch die
GAA-Kosten ergeben — ein leichtes
Aufbessern der Marge vermutlich inbe-
grifien. Denn auch ohne Cross-Selling-
Erfolge ist das ,Giro Star” Konto-/Karten-
paket nach Angaben von Privatkunden-
leiter Ansgar Oberreuter fir die Bank
profitabel. Red.

Micropayments

Geldkarte in der Defensive

Trofz der wachsenden Verbreitung von
Handys, die zumindest unter jungen Leu-
ten mittlerweile fast als unverzichtbar gel-
ten, ist das Mobile Payment bisher eher
mdaBig verbreitet. Dass es dennoch selbst
von hartndckigen Verfechtern der elekiro-
nischen Geldborse als wachsende Kon-
kurrenz fur die Geldkarte gesehen wird,
zeigt eine Pressemitteilung von Euro Kar-
tensysteme mit einem Vergleich beider
Zahlungsvarianten, der selbstredend zu-
gunsten der Geldkarte ausfallf.

Hauptargument flr die elektronische Geld-
borse sind dabei das deutschlandweit
einheitliche System mit einem Nefz von
Giber 600 000 Akzeptanzstellen und die
einfache Benufzung ohne zuvor erforder-
liche Registrierung. Auf Seiten des Mobile
Payments werden die Vielfalt der einstwei-
len unfereinander nicht kompatiblen Sys-
teme und die unterschiedliche, teilweise
langwierige Handhabung als wesentliches
Manko ausgemacht. Dem ist sicher nichf
zu widersprechen — einstweilen jedenfalls.
Noch ist die Geldkarte im OPNV sicher das
prakfischere Zahlungsmittel.

Wenn allerdings die Kartenorganisationen
das kontaktlose Zahlen miftels Kreditkarte
oder auch Debitkarte weiter vorantreiben,
kénnfe das anders aussehen. Denn alle
diesbeziiglichen  Strategien beinhalten
auch die Einbeziehung des mobilen Zah-
lens. Die Hauptargumente, die jefzt noch
gegen das Zahlen mit dem Mobiltelefon
sprechen, wirden dann entfallen: Staft
zum Initileren des Zahlungsvorgangs eine
SMS schreiben oder eine Telefonnummer
anrufen zu massen, hat der Kunde kiinftig
lediglich sein Handy vor einen kontaki-
losen Leser zu halfen. Auch das Argument
der nicht flachendeckenden Verflgbarkeit
wird sich auf diesem Wege irgendwann
erledigen. Im Wettbewerb mit dem Mobil-
telefon wird die Geldkarte dann zumindest
aus Kundensicht wieder mit inrem wesent-
lichen Nachteil zu kémpfen haben: der
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Notwendigkeit, den Chip aufzuladen. Und
diese entfdllf nun einmal beim konfakt-
losen Zahlen via Kredit- oder Debitkarte
—sei es nun klassisch” per Karte oder mit
dem Mobiltelefon. Red.

Verbraucherpriferenzen

Kreditkarte: Nicht gern
im Einzelhandel

Obwohl die Kreditkartenakzeptanz im
deutschen Einzelhandel langsam, aber
sfetig ausgebaut wird, stagniert der Kre-
ditkartenanteil am Umsatz bei etwa flnf
Prozent. Das heiBt freilich nicht, dass der
deutsche Karteninhaber seine Karte — wie
friiher — nur beim Auslandsurlaub einsetzt.
Denn auBerhalb des Einzelhandels hat
sich der Kreditkartenumsaiz von 11,3 Mil-
liarden Euro 2003 auf 23,5 Milliarden
Euro 2006 mehr als verdoppelt, so die
Paysys Consultancy GmbH, Frankfurt.
Dahinter verbergen sich Umsdtze zum
Beispiel in Hotels oder Restaurants, an
Tankstellen, bei Autovermietungen, der
Bahn oder Fluggesellschaften.

Auch eine im Januar 2008 verdffentlichte
GfK-Studie zeigt: Auf die Frage nach dem
bevorzugten Zahlungsmittel in bestimmten
Bereichen entscheidet sich

Einzelnandel aber vorbei geht, scheint
schwer zu erkldren. Vermutlich ist es nach
wie vor eine Frage der Mentfalitdt, dass der
deutsche Kunde die durchschnittlichen
Alltagsausgaben lieber sofort verrechnet
sehen mochte und nur fir gréBere Ausga-
ben die Kreditkarte verwendet. Laut GfK-
Studie ist das erst ab Betrdgen uber 50
Euro der Fall. Erst ab 100 Euro wird die
Kreditkarte von 14 Prozent der Befragfen
genannt, von 200 Euro aufwdrts steigt der
Anteil auf 19 Prozent der Verbraucher.

Der Gewinnung neuer Verfragspartner
durch die Acquirer sind diese Sachverhalte
vielleicht nicht unbedingt forderlich: Be-
wegt sich der Kundenwunsch nach Kre-
ditkartenzahlung auf niedrigem Niveau, ist
der Anreiz fur die Akzeptanz eher gering.
Im Blick auf die Kostenargumentation des
Handels Idsst sich der SpieR freilich auch
umdrehen: Angesichts einer geringen Quo-
te an Kreditkartenzahlungen wird sich die
Kostenbelastung in Grenzen halten, selbst
wenn man den vergleichsweise wenigen
Kunden, die dies wunschen, den Service
der Kreditkartenakzeptanz bietet.

Fir den Elekiro-Fachhandel biefet die GfK-
Studie ein zusdizliches Argument: Nach
Urlaub/Reisen und Tankstellen ist diese
Branche, in der die Kreditkartenakzeptanz

lediglich bei Urlaub/Reisen  Verwendete Zahlungsmittel nach

sowie im Infernet ein groBe-

Produktbereichen (in Prozent)

rer Anteil der Kunden (je-
weils 22 Prozent) flr die
Kreditkarte. Tankstellen fol-
gen mit 16 Prozent. In allen
anderen Bereichen liegt die
Praferenz far die Kreditkarte
unfer zehn Prozent. Auch
Ottmar Bloching bezeichnet
die Visa-Karte im Interview
(siehe Seite 11 ) deshalb
als Travel & Enterfainment-
Karte.
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noch mif am dunnsten gesdf ist, diejenige,
in der sie sich die Kunden am meisten

winschen. Red.
Sepa
Auferstehung far POZ?

Wiederholt hat der Hauptverband des Deut-
schen Einzelhandels HDE, Berlin, davor
gewarnt, Sepa dazu zu missbrauchen, das
den Banken missliebige ELV durch flr die
Emittenten profitablere Verfahren zu erset-
zen. Dass der Handel dabei nun auch von
der Deutschen Bundesbank Rickende-
ckung erhdlt, muss fur den Verband inso-
fern eine groBe Genugtuung sein.

Mit immerhin fast einer Milliarde Transak-
tionen im Jahr spiele ELV — obwohl ge-
gentber ec-cash auf dem Riickzug — noch
immer eine wichtige Rolle fur den Deut-
schen Einzelhandel, hat Hans-Georg
Fabritius im Dezember gemahnt. Mit Ein-
fuhrung der Sepa-Lastschrift wird es unter
anderem durch umfassendere Mandafs-
daten und das Fehlen einer ,bei Sicht”
zahlbaren Lastschrift erschwert. Und damit
dirfe die Kreditwirtschaft den Handel nun
nicht allein lassen — so groB die Versu-
chung vielleicht auch sein mag.

Fir die geforderte Suche nach einer ge-
meinsamen Losung sieht Fabritius meh-
rere \Wege: zum einen die Erweiterung des
Sepa-Lastschrift-Regelwerks oder eine
Subsitution durch die Sepa-Kartenzahlung.
Letztere freilich ware fur ELV-Verfechfer
vermutlich nur dann eine Ldsung, wenn
das Verfahren dhnlich kostengunstig ware
— ansonsten hdtte man sich gleich fir
electronic cash entschieden.

Denkbar wdre fur Fabritius deshalb auch
die Option eines Verzichts auf die Zah-
lungsgarantie. Vom Sicherheitsgrad her
wdre das neue Sepa-ELV dann wohl ir-
gendwo zwischen dem bisherigen ELV
und electronic cash angesiedelt. Und das
réche doch stark nach einer Auferstehung
von POZ. Red.





