Innovatives Bezahlen

Girocard City:

Die Zukunft
kommt aus Kassel

Von Ingo Limburg

Weil die deutsche Kreditwirtschaft
kein Start-up ist, das neue Ideen
schnell an den Markt bringen kann,
ist sie in Sachen Innovationstempo
im Nachteil. Spontane Aktionen wa-
ren bei dem bisherigen Konzept
lokaler Feldtests kaum madglich,
Langzeiterkenntnisse konnten schon
gar nicht gewonnen werden. Das
soll nun die ,Girocard City” in Kas-
sel dndern. Anstatt immer neue
Netzwerke zu bilden, sollen dort
kiinftig in einem Drei-Phasen-Mo-
dell alle neuen Innovationen rund
um die Girocard getestet werden.
So will man zum Beispiel ermitteln,
wann die Information durch die
Hausbanken ausreicht und wofiir es
eine Werbekampagne braucht. Die
Kampagne zur ,Girocardisierung”
zeigt in Kassel bereits erste Erfolge:
Die Bekanntheit der Marke Girocard
hat sich deutlich erhéht. Red.

Die Einfllhrung und Etablierung neuer Be-
zahllésungen der Deutschen Kreditwirt-
schaft (DK) verlief in der Vergangenheit
nach einem stets wiederkehrenden Muster.
Sobald eine Neuerung fechnisch ausgereift
war, erfolgfe eine erste Erprobungsphase
auf regionaler Ebene und daraufhin der
JStartschuss” fur einen nationalen Roll-
ouf. So wurden bis dato sdmtliche Pilot-
projekte, vom einstigen Geldkarte-Start in
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Ravensburg und Weingarten bis hin zur
Girogo-Einflihrung in Hannover, Braun-
schweig und Wolfsburg vollzogen.

Was am 20. April 2016 im Rahmen eines
Pressegesprdchs im Kasseler Kulturbahn-
hof offiziell angekindigt und gelauncht
wurde, war fur viele der Anwesenden um-
so Uberraschender. Denn es ging um ein
Vorhaben, das deutlich breifer und strafe-
gischer angelegt sein wird: Girocard City
in Kassel.

Der neue Innovationsstandort soll ab so-
fort und fir mindestens 10 bis 15 Jahre
langfristige und belastbarere Erkenntnisse
rund um die Girocard zufage fordern. Zu-
dem werden alle zukunffigen Innovationen
auf Herz und Nieren erprobt sowie dauer-
haff begleitet.

Etablierter Innovationsstandort
fiir nachhaltige Ergebnisse

Natdrlich fallt die Entscheidung far ein
Langfristprojekt wie Girocard City nicht
Uber Nacht — und schon gar nicht ohne
Grund. Die DK stellte sich die Frage,
warum das meistverbreitete und auch
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beliebteste Kartenzahlungsmittel Deufsch-
lands noch nicht als treibende Innova-
tionskraft am nationalen Bezahlsysteme-
markt gesehen wird. Und das, obwohl
die Ergebnisse in den einzelnen Pilotre-
gionen meist sehr posifiv ausfielen und
beim Handel wie auch den Verbrauchern
gut ankamen.

Die Antwort auf diese Fragestellung ist
eine Mischung aus verschiedenen Er-
kenntnissen der bisherigen Pilofprojekte.
Zum einen ist der Branchenblick dem
Konstrukt der deutschen Kreditwirtschaft
geschuldet. Als Zusammenschluss der
kreditwirtschafflichen  Spifzenverbdnde
hat man natlrlich eine besondere Ver-
antwortung gegendiber den eigenen
Instituten, Handelspartnern wie auch
Bankkunden.

Man kann also nicht im Stile eines Start-
up-Unternehmens neue Ideen ins Blaue
hinein testen und sich erst an eine siche-
re und stabile Losung herantasten. Denn
zU Recht liegt die Messlatfte der Anforde-
rungskriterien an DK-Innovationen sehr
hoch und die Institute, Partner und End-
verbraucher verfrauen auf eine stefs solide
Innovationsumsetzung.

Das bedeutet zwar nichf, dass alle Ideen
zwingend den Nerv des Marktes freffen
mussen oder von Beginn an ohne jegliche
OpfimierungsmaBnahmen auskommen.
Es bedarf lediglich einer umfassenden
Vorbereitungszeit, um bei Erprobungsstart
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mit einem ausgereiften System aufwarten
zu konnen.

Zu schwerfdllig beim finalen
Markteintritt

Doch selbst dann war man aufgrund
der Gesamtstrukiur offmals noch zu
schwerfallig, was den finalen Markteintritt
anbelangt. Pilofregionen wurden zu-
ndchst muhevoll aufgebaut, Partner mit
hohem fechnischen wie auch finanziellen
Aufwand mit eingebunden, Netzwerke
gebildet und Endverbraucher umfassend
informiert, um diese Region — und hier
liegt der zentrale Knackpunkt — dann
nach erfolgter Pilotierung und relativ
kurzer Zeit doch irgendwann wieder zu
verlassen.

Auf diese Weise konnten weder Langzeit-
ergebnisse gewonnen werden noch spon-
tanere Akfionen erfolgen, da hierfir zu-
ndchst wieder ein neuer, passender
Standort installiert werden musste. Diese
Herangehensweise galt es zu verbessern
— und warum nicht von denjenigen ler-
nen, die diese Herausforderung seif ewi-
gen Zeiten erfolgreich meistern: groBe
Markenartikler und erfahrene Markifor-
schungsinstitute.

GfK-Testmarkt in HaBloch als Vorbild

Den groBten Vorbildcharakter bildete der
GfK-Testmarkt in HaBloch. Trofz seiner
geringen Bekanntheit hat jeder schon ein-
mal indirekt von ,Mini-Deutschland” pro-
fitiert. HaBloch weist dhnliche demografi-
sche Merkmale wie die Bundesrepublik
auf und wird daher von der GfK als Test-
markt flr neue Markenartikel und Kon-
sumprodukte herangezogen.

Seit 1986 wird hier untersuchtf, ob und
wie Innovationen von der Bevolkerung
angenommen werden — samt Test der da-
zugehdrigen Werbung. Und so reifte nach
und nach die Idee der DK heran: Was
wdre, wenn man das Prinzip eines dau-
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erhaften Testmarkts auf sadmtliche DK-In-
novationen und MarkefingmaBnahmen
zur Girocard Ubertragen wiirde?

Gemeinsam mit den Experten der GfK wur-
de diese Opfion ndher beleuchtet. Und
sdmiliche Rahmeneckdafen fiihrten zu
dem Ergebnis, dass ein langfristiger DK-
Innovationsstandort  sowohl  finanziell,
bewerfungstechnisch als auch in puncto
Schnelligkeit enorme Vorteile mit sich
bringt.

™= Selbst kleinere Innovationen oder auch
marketingbezogene Fragestellungen kon-
nen problemlos und unmittelbar in einem
Idngst vorbereiteten Markt mit einem aus-
gereiften Netzwerk erprobt werden.

™ Dies macht die Arf der Tests nahezu
frei skalierbar — und selbst Neuerungen
einzelner DK-Mitgliedsverbdnde kénnten
ohne groBe Gemeinschaffsinvestitionen
oder Abstimmungsrunden unburokratisch
erfolgen. Eine Win-win-Situation flr alle
Beteiligten.

Warum gerade Kassel?

Natlrlich wurde auch die Wahl des Stand-
orts Kassel nicht dem Zufall Uberlassen
und war das Resultat einer breit angeleg-
ten Recherche. Die Stadf Kassel ist aus
den verschiedensten Griinden hervorra-
gend als Innovationsstandort geeignet.
Einerseits aufgrund der Lage und der re-
gionalen Gegebenheiten: Kassel liegt nicht
nur in der Mitte Deutschlands, was logis-
tische Vorteile mit sich bringt, sondern ist
die einzige GroBstadf Nordhessens und
damit zugleich Wirtschaftsmofor und An-
laufstelle flr Verbraucher aus der ganzen
Region. Die gewachsene Infrastruktur bie-
tet ein ausgewogenes Verhdltnis zwischen
kleinen, mittelstéindischen und groBen
Handelsparinern sowie eine hervorragen-
de Vernefzung der Banken und Sparkas-
sen in der Region.

Auch aus Sicht der Markiforschung ist
Kassel ideal geeignet und erfiillt eine Rei-

he von wertvollen soziodemografischen
Kriterien. Allen voran: Die BevOlkerungs-
verfeilung und -strukfur ist nahezu de-
ckungsgleich mit den Werfen auf Bundes-
ebene und macht dorfige Ergebnisse somit
Ubertragbar auf ganz Deutschland. Glei-
ches gilt unter anderem auch fur die
durchschnittliche Kaufkraft und die Einzel-
handelsumsdize.

Zuntichst geht es um die
Grundbekanntheit

Um einen erfolgreichen Start des Langzeit-
projektes zu garantieren, verstdndigte man
sich darauf, zundchst die allgemeine Be-
kanntheit der Dachmarke zu sttrken. Nur
wenn die Blrger auch wissen, dass sie
eine Girocard in ihrem Portemonnaie ha-
ben, konnen spdtere Produktinnovationen
zugeordnet und als Mehrwert wahrgenom-
men werden.

Untermauert wurde dieser Gedanke durch
zahlreiche Studien, die bereits 2014 und
2015 in Zusammenarbeit mit den renom-
mierten Markiforschern der GfK angeferfigt
wurden. So besitzen zwar rund 95 Prozent
der Deutschen eine Girocard, 90 Prozent
benutzen sie auch zum bargeldlosen Be-
zahlen im Handel und fast 70 Prozent
machten in Zukunft hdufiger per Karfe be-
zahlen.

Doch auf die Frage nach der Markenbe-
kanntheit (zumindest dem Namen nach)
liegt die Girocard rund 15 Prozent hinter
dem veralteten Begriff ,ec-Karte”. 55 Pro-
zent der Befragfen waren sogar der An-
sicht, dass die ,ec-Karte” und die Girocard
zwei verschiedene Sysfeme bezeichnen.
Und nur ein Funftel der Befragten wusste
Uberhaupt vom Namenswechsel zur Giro-
card.

Ein unginstiger Umstand. SchlieBlich soll-
te, gerade auch mit Blick auf alle zukinf-
tigen Innovatfionen, durchweg bekannt
sein, dass man in seinem Bezahlalltag
bereits seit 2007 die Girocard nutzt. Fol-
gerichtig wird in Kassel eine breit ange-
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Das Modell der Girocard City

Quelle: Euro Kartensysteme, Stand April 2016

Marktforschung/Technologiebeobachtung

Ableitung von Weiterentwicklungsmdglichkeiten

— Prifung der Usability im Rahmen eines Friends & Family-Tests
— Entwicklung einer Kommunikationsstirategie
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Maéglichkeit zur Nutzung einer Innovation im Regel-

betrieb fiir alle am System teilnenmenden Handler,
Netzbetreiber und Zahlungsdienstleister.

Permanenter
Prozess der
Marktbe-
obachfung
und -kontrolle

legte Aufkldrungs- und Marketingkampa-
gne zur Girocard vorangestellt, bevor
anschlieBend mit den ersfen Innovations-
maBnahmen begonnen werden kann.

Um die Verdnderungen in Girocard City
dauerhaft nachhalten zu kdnnen, setzt die
DK Ubrigens auf eine anhaltend enge Zu-
sammenarbeit mit den Experten der GfK.
Ein kontinuierlich Uberprifbares Panel
registriert jede Anderung des Bezahlver-
haltens vor Ort und macht sdmtliche MaR-
nahmen in Kassel damit mess- und aus-
wertbar.

Phasenmodell sichert exakte
Auswertbarkeit

Das Prinzip von Ursache und Wirkung
ist ein zenfraler Baustein von Girocard
City und das entscheidende Kriterium fur
eine Ubertragung auf nationale Belange.
Ziel ist die Erarbeitung der richtigen
Strategie zur Einflhrung und Etablierung
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der Girocard als Marke und aller darauf
basierenden Innovafionen in  ganz
Deutschland.

Die Effekfivitdt der MaBnahmen wird an-
hand eines ausgefeilten 3-Phasen-Mo-
dells erhoben. Das Modell bewertef in drei
aufeinanderfolgenden Schritten die Er-
folgsaussichten unterschiedlicher Kommu-
nikationswege.

1. In Phase eins erhalten die Karteninha-
ber und Endkunden zundchst alle Infor-
mationen vonseiten der beteiligten Kredit-
institute vor Orf. In der Regel wird drei
Monate lang in den Filialen, in personli-
chen Gesprdchen, per Newsletter, mittels
Briefen oder Uber die institutseigene Web-
sife  Informationsvermitflung  betrieben.
Dadurch Idsst sich erheben, welchen Ef-
fekt institutseigene ,Bewerbung” mit sich
bringt.

Ein neues Produkt mit hohem Werbeetat
bekannt zu machen, ist zweifelsohne
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leichter. Allerdings werden nicht alle Inno-
vationen der DK mit groBen Budgets hin-
terlegt sein. Insbesondere bei kleineren
Neuerungen oder Weiterentwicklungen
wdre eine nationale Kampagne viel zu
teuer und tiberdimensioniert. Daher ist es
rafsam zu wissen, wann eine direkfe An-
sprache der Banken und Sparkassen vol-
lig ausreichend ist oder in welchem Fall
eine stdrkere  Marketingunferstttzung
zwingend erforderlich ist.

2. Nach der reinen Institutskommunika-
tion, die natlrlich weiter fortgefuhrt wird,
sfartet zusdfzlich Phase zwei. Diese er-
weifert Phase eins um gezielte Handels-
promotions und flankierende PR-MaBnah-
men.

3. Nach wiederum drei Monaten beginnt
Phase drei. Zusdtzlich zu den MaBnah-
men aus Phase eins und zwei startet
eine klassische, groB angelegte End-
kundenkommunikation, wie beispiels-
weise Plakatwerbung, Radio- oder Kino-
werbung.

Kosten-Nutzen-Empfehlung fiir den
nationalen Roll-Out

Nach jeder Phase erfolgt eine umfangrei-
che GfK-Messung, um den individuellen
Wirkungsgrad der EinzelmaBnahmen fest-
zuhalten. Je nach Ergebnis kann im An-
schluss eine klare Kosten-Nutzen-Empfeh-
lung flr den nationalen Roll-out erfolgen.
Sprich: Welcher Aufwand muss bei wel-
cher Girocard-Zielsetzung oder Innova-
tionseinfuhrung erfolgen, damit der ge-
wnschfe Effekt eintritt?

Bestes Beispiel hierflr ist ein zuletzt in
Girocard City ausgestrahlter Funkspot, der
im Namen der dort teilnehmenden Institu-
te erfolgte. Diese finanziell Gberschaubare
WerbemaBnahme war derart erfolgreich,
dass sich die DK kurzum flr eine natio-
nale Ausstrahlung entschied. So sollen
auch zukulnftige Aktivitdfen ausgetestet,
bewertet und im Erfolgsfall unmittelbar auf
Bundesebene ausgedehnt werden.
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Girocard City wird in den kommenden 10
bis 15 Jahren folglich eine ganz beson-
dere Vorreiterstellung im Technologie- und
Bezahlsekfor der Bundesrepublik Deufsch-
land einnehmen und die Bestrebungen der
Deutschen Kreditwirtschaft entscheidend
mitbestimmen. Ein wahrlich innovativer
Ansafz und zweifelsohne auch Novum fur
die gesamte Zahlungsverkehrsbranche.

~Girocardisierung” wirkt

Im April dieses Jahres ist Girocard City
offiziell gestartet. Derzeit befinden wir uns
in Phase eins der Basisinformationsver-
mittlung zur Girocard in Kassel und die
Institute vor Ort informieren ihre Kunden
zum Beispiel durch aufgestellte Roll-ups
in der Filiale, ausgelegte Informationsflyer
direkt am Bankschalter oder Hinweise am
Geldautomaten beziehungsweise auf der
institutseigenen Homepage.
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Parallel dazu erfolgt in Kassel derzeit ei-
ne sogenannte ,Girocardisierung”. Hierbei
wird das Uberholte ec-Logo im Sinne der
Gesamtkommunikation vor Ort durch das
Logo der Girocard ersefzt. Auch die Hin-
weise zur bargeldlosen Bezahlung im
Handel werden momentan aktualisiert und
mit dem neuen Girocard-Logo versehen.

Allein diese MaBnahmen der Phase eins
zeigen bereits eine erfreuliche Wirkung
und erstaunliche Zwischenergebnisse.

™ Laut jlngster GfK-Umfrage wissen
nunmehr rund 62 Prozent der Kasselaner,
dass sich hinter den Begriffen ,ec-Karte”
und Girocard ein und dasselbe System
verbirgt. Im vergangenen Jahr waren hier-
von noch weniger als die Hdlfte der Befra-
gungsteilnehmer Uberzeugt (46 Prozent).

™= Auch die Einstellung zur Girocard
selbst hat sich stark positiv verdndert.

Zum Beispiel hielten vor guf einem Jahr
nur 39 Prozent der Befragfen die Girocard
fUr innovativ. Mittlerweile ist fast die Half-
te der Kartennutzer dieser Ansicht (49
Prozent).

Eine so deutliche Steigerung in so kur-
zer Zeit offenbart, dass man sich auf
einem sehr guten Weg befindet. Dennoch
gilt es natlrlich, die ,Girocardisierung” in
Kassel konsequent weiterzutreiben und
die positive Entwicklung durch Phase
zwei und drei sowie alle nachfolgen-
den Drei-Phasen-Modelle nachhaltig zu
untermauern.

Um zuletzt noch auf die Innovationen
einzugehen: Ein ldngst offenes Geheim-
nis ist die gemeinschaftliche Bestrebung,
das kontaktlose Bezahlen mit der Giro-
card weifer auszubauen. Bereits seit
Oktober 2015 setzt die genossenschaft-
liche Finanzgruppe auf die kontaktlose
Funktionalitdt der Girocard in Kassel. Mit
groBem Erfolg: Zuletzt (Stand: 8. Mai
2016) stiegen die Transaktionszahlen in
Kassel auf tiber 2500 kontaktlose Zah-
lungen mit Girocard pro Woche. Aufgrund
dessen werden die Volks- und Raiffeisen-
banken und die Sparkassen ab Sommer
2016 insgesamt 14 Millionen kontakt-
lose Girocards in ganz Deutschland aus-
geben.

Unabhdngig davon verfolgt die deutsche
Kreditwirtschaft natlrlich weitere spannen-
de Trends und Anwendungsoptionen, die
mittelfristig den Bezahlalltag bereichern
werden. Wann diese Innovationsuberle-
gungen in Kassel live gehen, ist derzeit
allerdings noch nicht absehbar.

Denn eines ist klar: Kassel ist zwar der
neue Innovationsstandort der Girocard
und wird in Zukunft viele neue Bezahl-
maglichkeiten hervorbringen. Doch Giro-
card City ist definitiv keine Spielwiese fur
unausgereifte Ideen und wird sich auch
in Zukunft ausschlieBlich mit Innova-
tionen befassen, die den hohen Anfor-
derungen der Deutschen Kreditwirtschaft
gerecht werden. I
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