Debitkarte

Neue Chancen im

Sepa-Umfeld: V-Pay
bel den Genossen

Von Niklas Bartelt und Peter Sohne

Im Zuge der Sepa-bedingten Anpas-
sung der Debitstrategie bietet V-Pay
den Emittenten eine Reihe von Vor-
teilen, meinen die Autoren. Die Ab-
hingigkeit von Mastercard ldsst sich
reduzieren. Gleichzeitig ist das neue
Debitprodukt von V-Pay anders als
Maestro in jlingster Zeit eindeutig als
Komplementérprodukt zu electronic
cash konzipiert. Vor allem aber hilft
es, das Debitangebot zu segmentie-
ren und damit in den profitablen Be-
reich zu fiihnren. Dass die Kunden
bereit sind, auch fiir eine Debitkarte
angemessene Preise zu zahlen, habe
das europdische Ausland bereits vor-
gemacht. Red.

Mit Sepa wird sich das deutsche Debit-
kartengeschdft entscheidend verdndern.
Institute werden gezwungen sein, akfiv
ihre Strategie den neuen Anforderungen
anzupassen.  Gleichzeitig nimmt der
Marktdruck weiter zu. Sinkende Inter-
bankenentgelte (Interchanges) erzeugen
Ertragsdruck, Hdndler stdrken ihre Posi-
tion — an den Banken vorbei — unter an-
derem durch Forcierung bestehender ei-
gener Zahlungssysteme an den Banken.
Nicht zuletzt frefen am Markt neue Weit-
bewerber auf.

Mit der Herausforderung, dass Karten ab
2010 Sepa-konform sein mussen, erhoht
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sich auch das Risiko strategischer Ab-
hdngigkeiten von Quasi-Monopolen. Das
derzeitige Debitkartenangebot der Banken
bietet kaum Differenzierungsmaglichkeiten
fur unterschiedliche Bedirfnisse und Zah-
lungsbereitschaffen verschiedener Kun-
densegmente. Ferner gibf zu diesem Zeit-
punkt nur ein ,wirkliches” europaweites
Debitkartensystem mit entsprechender
Marktakzeptanz, das einem nationalen
Kartensysfem Sepa-Konformitdt durch Co-
Branding ermdglicht. Zugleich wird die
hohe Regulierungsintensitdf voraussicht-
lich nicht nachlassen. So bleibf es auch
unklar, ob eine Gleichbehandlung flr Ban-
ken und Non-/Near-Banks (zum Beispiel
durch die EU Payment Service Direktive)
sichergestellf werden wird.

Als ,Dreingabe zum Konto” positioniert

Diese Herausforderungen werden durch
die im deutschen Markt derzeit begrenzten
Erfragskomponenten der Debitkarten noch
weiter verstarkt. Dies ist darauf zurtickzu-
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fUhren, dass in der Vergangenheit Debit-
karten Uberwiegend als Konfozugangs-
(eurocheque Herkunft) beziehungsweise
Rationalisierungsinstrument und deshalb
auch als ,Dreingabe” zum Konto verstan-
den wurden.

Obwohl im Zeitverlauf immer mehr Funk-
tionen hinzugefugt wurden (ec-cash,
Geldkarte, Maestro, HBCI), wurden die
Karten nicht konsequent bepreist. Wonhl
auch mangels einer Alternative, um an
Kundenkonten zu gelangen.

Karteninhaberpreise im Ausland
akzeptiert

Andere Ldnder (zum Beispiel die Nieder-
lande oder Frankreich) haben dennoch
aufgezeigt, dass angemessene Karten-
inhaberpreise bei enfsprechender Pro-
duktgestaltung von den Kunden akzepfiert
werden. Auf diese Weise kann der Verfall
der Interchanges zumindest zum Teil kom-
pensiert werden. Dies zeigf, dass Institute
durch die Einflihrung/Positionierung von
neuen Kartenprodukten, speziell im Debit-
kartengeschdft, bessere Gewinne erzielen.
Gleichzeitig kénnen sie ihren ,Kunden’—
im Rahmen der Zunahme grenzlber-
greifender bargeldloser Transakfionen —
ein an ,ihre” Bedlrfnisse angepasstes
Produkt anbiefen.

V-Pay kann flr Karfenherausgeber ein
wichfiger Baustein fur die Umsefzung ei-
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ner solchen Strategie sein, da V-Pay
die Anforderungen von Sepa erflllt
und ein aftraktives, nach den Bedrfnis-
sen der unterschiedlichen Segmente
differenzierfes Angebot an die Kunden
ermoglicht.

Ein Element der Erflllung der Sepa-Anfor-
derungen ist die konsequente Nutzung der
sichersten Ausprdgung der EMV-Techno-
logie (Chip & PIN only), da das Sicher-
heitsniveau fur Herausgeber und Kunden
besonders hoch ist. Selbstverstdndlich
wird die europaweite Akzeptanz bendtigt
— bereits vier Millionen europdische Hand-
ler und 250 000 Geldautomaten akzep-
tieren V-Pay. Um darGber hinaus weltweite
GAA Akzeptanz zu schaffen, wird eine
Kombinafion mit dem Plus-System ge-
wanhlt,

Abhdngigkeit von Mastercard
reduzieren

Zudem profitieren Banken von diesem
Produkt, weil es endlich Wettbewerb bei
internationalen  Debit-Co-Branding-Pro-
dukten schafft und Abhdngigkeiten von
Mastercard reduzieren hilft. Auch durch die
Europdische Governance uber Visa Euro-
pe als Mitgliederorganisation.

V-Pay ist komplementdr zu ec-cash/Giro-
card und erhoht die Moglichkeit, das De-
bitgeschaft in den profitablen Bereich zu
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Darstellung 2: V-Pay Umsetzungs-Fahrplan im genossenschaftlichen Verbund

@ Testkarte (mit Testschliisseln)

@ Zulassung durch ZKA und Visa
4. Quartal 2006

© Umsefzungsentscheidung V-Pay auf VR-Bankcard

9 Konstituierung eines eng getakieten Verbundprojekis zur Bewdltigung der
fechnischen und juristisch-kommerziellen Herausforderungen

© Zertifizierung der Ubergabestelle Card-Process fiir V-Pay Verarbeitung durch Visa

@ Erste voll funktionsfihige, reguldr bestellte VR-Bankeard V-Pay

4. Quartal 2007
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flhren, das heiBt die Kartenpreise attraktiv
zu gestalten und/oder in die Nutzungs-
intensivierung (zum Beispiel Gber Marke-
tingmaBnahmen) zu erhdhen.

Kurzum: V-Pay erlaubt Kartenherausge-
bern unterschiedlichen Kundensegmenten,
je nach deren Bedrfnissen ein differen-
zierfes Angebot zu machen. Die Markifor-
schung bestdtigt dies und zeigt auf, dass
das Produkt aufgrund des innovatfiven
Charakfers und des Sicherheitsaspekies
positiv von den Kunden aufgenommen
wird.

Wettbewerbsvorteil durch V-Pay

Fur den genossenschaftlichen Finanzver-
bund ist V-Pay somit ein hervorragendes

Darstellung 1: Kern-Griinde fiir V-Pay im genossenschaftlichen Finanzverbund

Wabhlfreiheit in
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Unterstiitzung der Attraktives
Sepa-Strategie des neues Produkt
Finanzverbunds i
durch V-Pay fiir VR Kunden
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Attraktiver

e
i Business Case

= Schaffen von Wettbewerb bei
Sepa Debit Co-Brandings

= Auswahl Debit-Angebot durch die
Volksbanken Raiffeisenbanken

= Abdeckung der Kundenbed(irfnisse:
Sicher, europaweit einsefzbar

= Gleichzeitig kostengtinstig — Positionierung
von V-Pay als ,Value Produkt”

m Kostenvorteil (Scheme Fees, Sicherheit)

m Zusdizliches Erléspotenzial:
Neupositionierung Debit, X-Selling Kredit

= Fdhigkeit von Visa Europe, das neue Produkt

Zuv:rlgssiger an den Markt zu bringen
ariner = GroBe Erfahrung von Visa Europe in Debit:
Quelle: DG Verlag, DZ Bank Markifihrer in GB, ESP, IT, PL, CZ
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Produktf, um die Sepa Strategie zu unter-
stlitzen (vergleiche Darstellung 1). Mit
ihrer derzeitigen Vorreiterrolle haben die
Volksbanken und Raiffeisenbanken also
die Moglichkeit, mit V-Pay einen Wettbe-
werbsvorteil am Marktf zu realisieren.

Erste Karten wurden bereits Ende 2007
produziert und haben den erforderlichen
Zulassungsprozess bei  Visa ebenso
durchlaufen wie die Schnittstellen des Ver-
bundes zu den Visa-Systemen. Diese Kar-
ten kdnnen das gewohnt hohe Leistungs-
spektrum der genossenschaftlichen VR-
Bankcard kompletft abbilden. Mit ihnen
wurden erfolgreich Transaktionen sowohl
unter Nufzung des V-Pay-Systems (zur
Bargeldbeschaffung und im Handel) als
auch im Umfeld von Girocard beziehungs-
weise electronic-cash oder sogar in Be-
reichen wie der Alterstberprifung beim
Tabakwarenbezug durchgefihrt. Im Rah-
men des Standardeinfuhrungsprozesses
fiir Karten werden diese Uberprifungen
fortlaufend weifergefuhrt inklusive der voll-
stdndigen Integration in die Systeme des
Verbunds zur Bestellung, Produktion und
zum Einsafz.

Es ist heute bereits jeder Volksbank oder
Raiffeisenbank  grundsdizlich maglich,
V-Pay ihren Kunden anzubieten. Damit ist
ein Baustein flr eine erfolgreiche Sepa-
Kartenstrategie und ein attraktives Angebot
far Volksbanken Raiffeisenbanken ge-
schaffen worden. |
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