Acquiring

\Wir mussen auch

in Westeuropa prasent

sein”

Interview mit Manfred Kriiger

Fiinf Jahre nach der Abspaltung von
der friiheren Euro Kartensysteme ist
Concardis-Geschdftsfiihrer Manfred
Kriiger hoch zufrieden: Im Inland darf
sich Concardis Markifiinrer nennen.
Das Unternehmen entwickelt sich iiber
Plan. Um auch langfristig zu den fiih-
renden fiinf Acquirern in Europa zu
gehoren, muss freilich das Thema
Auslandsexpansion weiter vorange-
trieben werden, und zwar nicht nur in
Richtung Osteuropa. Investitionen er-
fordert vor allem der Einstieg in die
westeuropdischen Mdrkte. Und hierfiir
braucht Concardis noch den Konsens
der Gesellschafter. Red.

awm— |m Juli hat Concardis seinen
fiinften Geburistag gefeiert. Wie
hat sich das Unternehmen in dieser Zeit
entwickelt?

Das Unternehmen hat sich deutlich posi-
tiver entwickelt, als man es vor funf Jahren
absehen konnte. Wir laufen deutlich vor
unseren Planungen.

Natlrlich war in der Phase nach der Ab-
spaltung von Euro Kartensysteme zu-
ndchst einmal ein Umdenken erforderlich,
von einem Dienstleister flr die Kreditwirt-
schaft hin zu einem gewinnorientierfen
Unfernehmen. Auch in technischer Hin-
sicht gab es Verbesserungsbedarf. Hier
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haben wir gemeinsam mit SAP ein neues
Kundenmanagementsystem  eingefihrt.
Ferner haben wir ein sehr strukturierfes
Produkt- und Prozessmanagement aufge-
baut. Das lauft so gut, dass wir zeitnah
und hdufig vor den Wettbewerbern mit
Produkfinnovationen am Markt sind, auch
wenn man manchmal die eine oder
andere Idee wieder aufgeben muss.

Zum Beispiel das Kundenbin-
dungssystem ,in touch”?

Ja. Unfer diesem Namen wollten wir ein
eigenes Bonusprogramm flr mitfelstdn-
dische Kunden aufziehen. Nach den ersten

Manfred Kriiger, Vorsitzender der
Geschiiftsfiihrung, ConCardis GmbH,
Frankfurt am Main

drei bis vier Monaten mussten wir jedoch
feststellen, dass sich ein Gemeinschaffs-
gedanke, wie es ihn etwa in innerstdd-
tischen Einkaufszonen gibt, unfer mittel-
stdndischen Hdndlern nur sehr schwer
herbeifiinren 1dsst. Also haben wir das
Konzept wieder aufgegeben. Und im
Nachhinein sind wir darber nicht un-
glucklich, da sich Payback und Happy
Digits so erfolgreich durchgesetzt haben,
dass man mit einem kleineren Programm
wahrscheinlich schwer hdfte mithalten
konnen.

Wie ist Concardis heute im
Wettbewerb positioniert? Und
wo wollen Sie in fiinf Jahren stehen?

Im Inland kénnen wir sfolz sagen: Wir
sind Markiflhrer. Diese Position werden
wir in den ndchsten drei bis flinf Jahren
sicher halten kénnen. Im Ausland kdnnen
wir uns mit Standorten in der Schweiz und
Osterreich sicher noch nicht als europa-
weit aufgestellter Anbieter bezeichnen. Hier
werden wir uns deutlich erweitern.

Wie stellt sich der Preisdruck im
Acquiring-Markt heute dar?

Ich wage die Prognose: Der Margenverfall
wird in naher Zukunft nicht mehr so stark
sein, wie er in den letzten Jahren war. Im
Gespréch mit den groBen Kunden Idsst
sich inzwischen deutlich ein Verstdndnis
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Abbildung 1: Concardis-Geschdftsentwicklung —
Transaktionsumsditze 2003 bis 2007 (in Milliarden Euro)
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daflr erkennen, dass die Preise nicht be-
liebig weiter gesenkt werden kénnen, will
man die Qualitdt einer reibungslosen
Dienstleistung nicht gefdhrden.

Hinzu kommt: Inzwischen hat man im
Handel — insbesondere bei den Lebens-
mitteldiscountern — erkannt, dass neben
dem Preis auch die Schnelligkeit eine
Rolle spielt. Deshalb glaube ich auch an
den Erfolg kontaktloser Zahlungsver-
fahren.

Registrieren Sie seitens lhrer
Kunden bereits Interesse am
kontaktlosen Zahlen?

Ich denke, daftir muss man noch etwas
mehr demonstrieren kénnen, dass das
Verfahren funkfioniert. AuBerdem brauchen
wir noch die eine oder andere technische
Verbesserungsmoglichkeit. Bei Kleinbe-
tragszahlungen ist es nicht besonders
sinnvoll, jeweils drei oder vier Euro auf der
Kreditkarfenabrechnung zu buchen. Hier
wdre zu Uberlegen, ob man die Umsdtze
nicht ein wenig aggregieren kénnfe und
beispielsweise erst ab einem Betrag von
20 Euro bucht. Das wirde die Zahlung
vereinfachen und sie kostengtinstiger ma-
chen.
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Den Margenverfall kompensie-
ren Sie zum groBen Teil durch
neue Produkie. Welche Leistung ist hier
am meisten gefragt?

Sehr gut 1duft die Dynamic Currency Con-
version, die von den Mitbewerbern zuerst
als nicht so bedeutend eingeschdtzt wur-
de. Unser Auslandsumsatzanteil liegt bei
20 Prozent. Sobald jeder zweite Nichi-
Euro-Kunde in seiner Heimatwdhrung
zahlt, lohnt sich das flr uns.

Andere Themen sind komplexer. Dazu
gehdrt zum Beispiel das Transaktionsma-
nagement, bei dem es darum geht, flr
mittelstdndische Hdndler die einzelnen
Transaktionsumsdtze zusammenzufiih-
ren.

Welches Potenzial sehen Sie
noch fiir die Ausweitung des
Akzeptanzstellennetzes?

Eine Million Debitkarfenterminals und etwa
500 000 Akzeptanzstellen fur Kreditkarten
in den ndchsten funf Jahren halte ich flr
eine realistische Zahl.

Wir missen den Sprung in die Bereiche
Maébel und Unterhaltungselekironik schaf-
fen und auch im Lebensmittelbereich die
Kreditkartenakzeptanz noch weiter voran-
treiben. Das wirde einen deutlichen Schub
bedeuten.

Warum ist der Durchbruch beim
Mobel- und Elekironikfachhan-
del so schwer zu erreichen?

Disagien um zwei Prozent sind den Un-
ternehmen schlicht zu feuer. Eine Botschaft
aus Mobel- und Elekironikhandel lautet:

Abbildung 2: Concardis-Geschdftsentwicklung —
Anzahl Transaktionen 2003 bis 2007 (in Millionen Stiick)
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Sobald Kreditkartenzahlungen nur rund
ein Prozent kosten, wdre man fur die Kre-
ditkartenakzeptanz offen.

Brduchte man dann
nicht auch fiir diese

,Disagien
um zwei Prozent

gibt es jedoch noch Chancen zum Beispiel
bei Arzten, Behorden oder Pizzaservices.

Das ist wahrscheinlich ein Pro-
zess von vier bis finf
Jahren. Auch hier gilt
das Disagio-Argu-
ment.

sind den Unternehmen

Branchen eine eigene, nied-
rigere Interchange?

Ja. Mastercard hat auch gerade ent-
schieden, im Elekironik-Bereich eine
Sonder-Interchange zu pilofieren.

Was heiBt die Interchange-
Entwicklung bei Mastercard aus
Acquirer-Sicht?

Oberfldchlich betrachtet kdnnte uns dies
gleichgultig lassen, da wir die Inferchange
lediglich weiterreichen. Von den nied-
rigeren Saizen, die sich aus einem Wegfall
ergeben, sind wir insofern nicht unmittel-
bar betroffen. Sollten die Banken die Aus-
gabe von Kreditkarfen dramatisch redu-
zieren, wirde uns das aber auch freffen.

Meiner Einschdfzung nach wird weiter
gepokert werden, wobei es aufgrund der
sfarren Haltung von Euro Commerce sehr
schwierig sein wird, zu einer Einigung zu
kommen. Letzilich wird es eine Inter-
change geben, aber auf einem Niveau,
das das bisherige Durchschnittslevel deut-
lich unterschreitet. Daraus ergd-

ben sich neue Chan-
cen, Akzeptanzpart-
ner anzuschlieBen.
Und wenn man
neue Branchen
erschlieBt,  steigt
wiederum der Kredit-
kartenumsatz, was den

Issuern einen Ausgleich liefern kann.

,Im miftleren

prdsent.”

awm== \\'elche neuen Branchen se-

hen Sie?

Im groBen Bereich sehe ich nicht mehr
viele MAglichkeiten. Im kleineren Segment
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Segment sind die Ausldn-
der noch nicht so

schlicht zu feuer.”

aw=— Braqucht ein
Acquirer ei-
nen eigenen Netzbetrieb, um an die Klei-
nen Handler heranzukommen?

Wichtig ist eine mdglichst groBe Kunden-
datei. Gemeinsam mit easycash und Te-
lecash als ,Preferred Partner” kénnen wir
Akquisitionskampagnen starfen.  Noch
wichtiger sind solche Kooperationen je-
doch unter dem Aspekt von Service und
Kundenbindung.

Welche Erfahrungen haben Sie
im E-Commerce?

Weil wir groBe Kunden haben, die

mehrere Vertriebswege nutzen, lau-

fen mittlerweile fast zwolf Prozent
unseres Geschéfts Uber den E-Com-
merce, obwohl wir daflr nicht nennens-
wert die Werbetrommel gerlhrt haben.
Dabei hatten wir noch nie groBere Schd-
den aus dem Internet-Geschdft. Manchmal
schadet es eben nicht, einmal nicht der
Erste am Markt gewesen zu sein.

Zudem sind die Risiko-Abwehr-
methoden im E-Commerce
deuflich effektiver geworden,
als es in der Vergangenheit der
Fall war. Unser Prozessor First
Data ist gerade dabei, ein neues
Online-Real-Time-Prdventionssystem
aufzusetzen.

Generell haben wir uns vorgenommen,
das E-Commerce-Geschdft weiter auszu-
bauen. Unsere Potenzialliste von Kunden,
die mit uns im klassischen Geschdft zu-
sammenarbeiten und mittlerweile auch
Internetangebote haben, ist beachtlich.

Acquiring

e \\las heiBt Sepa aus Acquirer-

Sicht?

Wir bekommen erstmalig die Chance,
grenzlberschreitend in etwa so agieren
zu koénnen wie im Heimatmarkt. Bisher
ist es trotz Sepa-Lizenz gar nicht so ein-
fach, im Nachbarland Geschaft aufzu-
bauen. Das wird im Zuge der Umsetzung
der Payments Service Directive in natio-
nales Recht, die bis Ende 2009 erfolgen
soll, anders werden. Das ist ein ganz
wichfiger Schritt fir einen europaweiten
Antritt. Ab 2011 sollte man hier entspre-
chend starten konnen.

Der urspringliche Ansatz der Kommis-
sion, dass auch ganz kleine Dienstleis-
ter als Payment Institution quer durch
Europa Geschdfte aufbauen kénnen, wird
sich nach ersten Entwirfen aus dem
Finanz- und Justizministerium wohl nicht

realisieren lassen. Denn
auch diese Pay-
ment-Instituti-

,Die Vielzahl onen werden
kleiner Wettbewerber der BaFin-
sehe ich nicht.” Aufsicht un-

terstellt werden
und mussen Mel-

depflichfen  erfullen.
Die Vielzahl kleiner Wettbewerber sehe ich
insofern nicht.

Wie stark spiiren Sie schon
jetzt ausléindische Wettbewer-
ber?

Europaweit fdtige Anbieter wie die Royal
Bank of Scotland spuren wir natdrlich —
wenn auch noch nicht in dem Ausmag,
wie man es in einem Worst-Case-Szena-
rio beflrchten misste.

Zwar ist es flr solche Anbiefer vergleichs-
weise leicht mdglich, groBe Kunden zu
gewinnen. Beim mitileren Segment, das
fur die eigene Erfolgsrechnung ebenso né-
tig ist, sieht dies jedoch anders aus. Hier
sind die Auslénder noch nicht so prd-
sent.
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Welche Erfahrungen hat Concar-
dis im Ausland gemacht?

Im Wesentlichen positive. Der Weg, groBe
Kunden von hier aus grenziiberschreitend
zu bedienen, hat sich bewdhrt — zumal
man so Uber Mund-zu-Mund-Propaganda
auch weitere groBe Kunden gewinnt. Eine
zweite wesentliche Erfahrung lautef: Ob-
wohl auch in der Schweiz und Osterreich
deutsch gesprochen wird, kann ein mit-
telstdndischer Kunde im Wesentlichen nur
von Einheimischen von der Akzeptanz
Uberzeugt werden. Den Vertrieb mit eige-
nen Mitarbeitern aus Deutschland zu or-
ganisieren, ist im kleinen und mitfelstdn-
dischen Segment wenig Erfolg verspre-
chend.

Wie sehen lhre weiteren Aus-
landspldne aus?

Wenn wir uns in Osterreich efabliert ha-
ben, wollen wir von dort aus einige ost-
europdische Lénder in den Blick nehmen.
Dort mussen wir Debit und Kredit anbie-
ten. Unsere Intention ist es aber nicht, in
Osteuropa eine eigene Debitschiene auf-
zubauen. Daflr suchen wir einen Netzbe-
treiber als Partner.

Auf mitflere und Iéngere Sicht mussen wir
aber auch in Westeuropa présent sein.
Denn wir haben immer gesagf: Auf lange
Sicht wollen wir zu den Top-5-Acquirern
in Europa gehoren. Und dazu gendgt es
nicht, nur in den Nachbarldndern und in
Osteuropa prdsent zu sein. Sondern hier-
zu braucht man auch GeschdftsaktivitGiten
in den Benelux-Ldndern, Frankreich und
Spanien.

Daflr bendtigen wir allerdings zundchst
einen Konsens in unserem Gesellschaf-
terkreis. Denn um in Westeuropa préisent
zu sein, missen wir mit Sicherheit inves-
tieren. Dabei stellf sich in groBeren west-
europdischen Mdrkten wahrscheinlich
weniger die Frage nach dem Aufbau von
Geschdft, sondern eher nach Akquisi-
tionen.
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