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Karten-Blickpunkte

Debitkarte

Aral: Rickkehr zu ELV

Im Wettbewerb zwischen electronic cash
und ELV kannte die Entwicklung in letzter
Zeit eigentlich nur eine Richtung: Die Ab-
I6sung des unterschriffsbasierfen durch
das PIN-gestitzte Verfahren. Dass dieser
Siegeszug von ec-cash durchaus ge-
bremst werden kann, hat nun die Deut-
sche BP gezeigt. An rund 2 500 Aral-
Tankstellen in Deutschland wird seit Ende
September 2009 wieder per Unterschrift
gezahlt — aus Kostengrinden. Bei rund
150 Millionen Kartenzahlungen pro Jahr
durften sich erhebliche Kostenvorteile er-
geben.

Damit diese nicht durch Riicklastschriften
wieder aufgezehrt werden, wurde die Au-
torisierung der Zahlungen im Lastschrift-
verfahren auf Easycash Ubertragen. Die
Zahlungen werden aus dem BP-Nefz in
das von Easycash geroutfef und dort unter
Abfrage der Sperrdatei (nach Unterneh-
mensangaben ist es die groBte in Deutsch-
land) auforisiert. AuBerdem nutzt BP den
Forderungsankaufservice des Nefzbetrei-
bers.

Mit dieser Vereinbarung wird die frisch
gebackene Ingenico-Tochter zum ersten
externen Autorisierungszentrum fiir ein
fremdes Zahlungsnetz im deutschen
Markt. Vor allem aber wird die Front der
ELV-Verfechter damit neu gestdrkt. BP
zeigt damit, dass die Forderung nach ei-
ner Senkung der Preise flr electronic cash
kein bloBes Feilschen ist, sondern dass
den Bekundungen der Unzufriedenheit
auch Tafen folgen.

Der Selbstzufriedenheit der Kreditwirtschaft
hinsichtlich der Wettbewerbsfahigkeit von
electronic cash wird dies einen StoB ver-
setzt haben. Der Beweis, dass der Wett-

bewerb der beiden Systeme in beide Rich-
tungen funktioniert, verstarkt zweifellos
den Handlungsdruck. Red.

Preispolitik

Unbundling
staft Interchange

EAPS ist fot — es lebe Monnet. So efwa
lieBe sich Uberspitzt zusammenfassen,
was neuerdings aus weiten Teilen der Kre-
ditwirtschaft zum Thema ,europdisches
Debitsystem” zu horen ist.

Bei der Genossenschaftsorganisation ist
das noch nichf gar so verwunderlich. Sie
hatte Uber unterschiedliche Institutionen
beide Varianten, um im Debitgeschdft zu
einer Sepa-tauglichen Alternative zu den
Modellen von Mastercard (Maestro) und
Visa (das europdische System V-Pay) zu
kommen, tatkrdftig vorangetrieben: EAPS
Uber den BVR, Monnet iber die DZ Bank.
Einen Widerspruch sah man darin nie.
Man ndhere sich dem Ziel schlicht von
zwei verschiedenen Richfungen, hieB es
im Frahjahr vergangenen Jahres.

Der DSGV bezog dagegen eindeutig Posi-
tion: Weil beide Konzepte als wirkliche
Gegenmodelle verstanden wurden, be-
kannte man sich allein zu EAPS. Dass
nun auch die Sparkassenorganisation in
dieser Frage umzuschwenken scheint,
erstaunt selbst Branchen-Insider — wenn-
gleich das Ausscheiden von Bernd M.
Fieseler aus dem EAPS-Board im Juni
dieses Jahres als ersfes Indiz gewertet
werden konnte.

Als Irrweg abgetan wird EAPS keineswegs.
Doch scheint sich der Ansatz, sich irgend-
wo auf der Mitte zwischen einem ,Top-
Down’- und einem ,Boftom-up”-Ansatz zu
treffen, mittlerweile durchzusetzen. Wich-

tig vor allem: Es muss eine addquate
Kompensation fur die Leistungen der Kre-
ditwirtschaft geben. Und hier sefzt sich
wohl die Erkenntnis durch, dass die Inter-
change, trotz aller Beteuerungen der EU-
Kommission, diese ,grundsdtzlich” anzu-
erkennen, langfristig keine Gnade vor den
Augen der Regulaforen finden wird — zu-
mindest nicht in einer Hohe, die noch ein
auskémmliches  Geschdftsmodell  ver-
spricht.

Bei einer Neuausrichtung des Debitge-
schdfts soll es somit kuinflig mehr Wahl-
maglichkeiten fir den Handel geben. Far
Akzeptanz und Abwicklung wiirde ein ge-
ringes Lizenzentgelt pro Transakfion be-
rechnet, Garantieleistung oder gegebenen-
falls Zusatzservices wie Adressauskunft
oder Sperrlisten wilrden separat bepreist.
Die Hohe der entsprechenden Entgelte
konnfe jeder Emittent selbst festsetzen, das
Preisniveau wurde sich im Wettbewerb
herausbilden. Mit der Autorisierungsanfra-
ge hdtte der Handel dann die Moglichkeit,
den entsprechenden Preis zu akzeptieren
— oder auch abzulehnen und die Transak-
tion auf eigenes Risiko zu nehmen.

Mit einer solchen Entkopplung der einzel-
nen Leistungsbausteine wdre eine Grund-
forderung des Handels erfllt. Ob damit
aber auch die Forderung nach der Beibe-
haltung des elekironischen Lastschriftver-
fahrens auch im Sepa-Umfeld vom Tisch
wadre, ist eine ganz andere Frage. Die Ant-
wort darauf drfte ganz wesentlich von der
Hohe des sich herausbildenden Preisni-
veaus abhdngen.

Eine Tendenz nach unfen scheinf unaus-
weichlich. SchlieBlich ist die Forderung
des Handels, Mengeneffekte, wie sie sich
aus dem Siegeszug von electronic cash
ergeben, an den Handel weiterzureichen,
schon alt. Grundsdtzlich hdlt es Ulrich
BinnebdBel vom HDE fiir denkbar, dass
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der Handel kunftig alle wesentlichen Auf-
gaben bei der Kartenzahlung selbst Gber-
nimmt. Er brduchte dann nur noch den
Zugang zum System. Red.

Bonusprogramme

Aus fur Happy Digits

Mit dem Ausstieg der Telekom zum Jah-
resbeginn 2009, dem der von Karstadf im
Mdrz folgte, schien das Aus flr das zwei-
te unter den Mulfipartnerprogrammen in
Deutschland bereits besiegelt. Der Todes-
kampf war jedoch ein langsamer. Von der
Betreibergesellschaff CAP Customer Ad-
vanfage Progam hieB es noch im Juli,
man arbeite an einer Neuausrichtung des
Programms.

Nun ist es jedoch endgulfig: Zum 30. Sep-
tember 2009 haben alle bisherigen groB-
en Sammelpariner das Bonusprogramm
Happy Digits verlassen. Seit dem 1. Okto-
ber gibt es im stationdren Handel sowie
dem Versandhandel keine Partner mehr.
Die Online-Partner sind noch bis Ende No-
vember dabei, dann ist endgiltig Schiuss.
Nach rund acht Jahren wird das Bonuspro-
gramm Happy Digits eingestellt — wenn
auch gesammelte Punkte noch eine Zeit-
lang weiter eingeltst werden konnen.

Die klnftigen Kundenbindungsstrategien
der bisherigen Partner sind unterschied-
lich. Wdhrend Karstadt, Sixt und die Ge-
sund-ist-bunt-Apotheken auf eine eigene
Kundenkarte setzen, ist Kaisers Tengel-
mann auf Treueaktionen umgeschwenkt,
bei denen traditionell Punkie (beziehungs-
weise Herzchen) in ein Sammelheft ge-
Klebt werden. Diese Aktionen, die schon
eine Weile parallel zu Happy Digits befrie-
ben wurden, haben aus Unternehmens-
sicht den Vorteil, zusdtzlichen Umsatz zu
bescheren. Denn wdhrend Prdmien bei
Happy Digits bei ausreichender Punkizahl
kostenlos abgegeben wurden, berechtigen
vollgeklebte Sammelheftchen bei den ei-
genen Treueaktionen lediglich zu Preis-
nachldssen auf die jeweilige Aktionsware.

Auf den Aufschluss Uber Kundendaten wie
sie Kundenkarfen verprechen, glaubt man
offenbar verzichten zu kbnnen.

Schlicht den Wechsel vom einen zum an-
deren Programm vollzogen hat Runners
Point. Der Filialist fir Sportschuhe, -klei-
dung und -zubehor kooperiert ab Mitte
November 2009 mit Payback. Diese Op-
tion bietet sich freilich nicht allen ehema-
ligen Happy Digits-Partnern an. Denn um
gegenseitige Konkurrenz innerhalb des
Partnernefzwerks auszuschlieBen, lautef
der Grundsaiz, aus jeder Branche nur ei-
nen Vertreter aufzunehmen. Angesichts
des bereits dichten Netzwerks bei Payback
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drffen sich hier somit nur wenige Chan-
cen zum Wechsel biefen. Ein weiterer
Wechselkandidat soll Best Western sein.

Aufschwung nehmen konnfe die Deutsch-
land Card. Denn sie hat mit Edeka und
Marktkauf, den gesund-leben-Apotheken,
Abele Opfik und den Porta-Einrichtungs-
hdusern im stationdren Einzelhandel bis-
lang nur vergleichsweise wenige Partner.
Denn wenngleich auch die Deufsche
Bank, der Autovermieter Hertz und die
Grand City Hofels & Resorts angeschlos-
sen sind, gibt es doch bei den gdngigen
Einkdufen noch Lucken im Nefzwerk, die
Chancen flr weitere Inferessenten biefen.
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Einstweilen ist Payback mehr denn je der
unangefochtene Platzhirsch unter den Bo-
nusprogrammen. Red.

Kartenmissbrauch

Haftungsfragen

Die Haftungsfrage beim Kartenmissbrauch
war seit jeher ein Streitthema zwischen
Kreditinstituten und ihren Kunden. Ge-
schddigte unterstfellten dem PIN-System

mangelnde Sicherheit, Banken und Spar-
kassen ihren Kunden fahrléssigen Um-
gang mit der Geheimnummer. Die Gerichte
im Land urteilten mal im einen, mal im
anderen Sinne. Dass die neue EU-Gesetz-
gebung in jedem Fall eine Mithaftung des
Kunden in Hohe von 150 Euro vorsieht,
ist insofern nur folgerichtig. Denn da sich
die ,Schuldfrage” offmals nur schwer
kldren 1dsst, ist es sicher angemessen,
das Risiko zumindest ansatzweise auf
beide Parteien zu verfeilen. Zudem kann
eine Mithaffung auf Seiten der Karteninha-

ber vielleicht zum sorgfdlfigeren Umgang
mit Karte und PIN beitragen.

Die deutschen Sparkassen nutzen diese
Anderungen der gesefzlichen Rahmenbe-
dingungen allerdings in anderem Sinn. Mit
den neuen Allgemeinen Geschdffsbedin-
gungen, die als Konsequenz aus der Um-
sefzung der EU-Zahlungsdiensterichflinie
in deutsches Recht zum 31. Okfober 2009
in Kraff getreten sind, Ubernehmen sie
beim Missbrauch von Sparkassen Cards
die volle Haftung. Vorausgesetzt, dass der
Kunde sorgfcltig mit Karte und Geheim-
nummer umgegangen ist, erstaften die
Sparkassen also auch kinftig die 150
Euro, die der Gesetzgeber als Eigenanteil
des Karteninhabers vorsieht.

Dieser Verzicht auf die Mithaftung des
Kunden Idsst sich zweifellos als Kunden-
service vermarkten. In der Praxis wird
dies aber vermutlich nur dann gelingen,
wenn man die Frage nach dem sorgfdl-
tigen Umgang mit PIN und Karte eher
groBzulgig auslegt. Sollten sich Fdlle hdu-
fen, in denen Kunden doch in Mithaftung
genommen werden, konnte das Verspre-
chen in den neuen AGB als leere Marke-
tingparole abgefan werden und dann
letztlich kontraprodukfiv wirken. Ganz ist
die Diskussion um die Schuldfrage ohne-
hin nicht vom Tisch: SchlieBlich haftet der
Kunde bei grober Fahrldssigkeit auch bei
den Sparkassen mit dem geltenden Verfu-
gungsrahmen pro Tag. Red.

Geldkarte

\/on der Raucher-
zur Gesundheitskarte

Auf das Jugendschutzgesefz, das den
Verkauf von Tabakwaren auch am Auto-
maten nur noch gegen Alfersnachweis
erlaubte, hatten die Geldkarte-Verfechter
bekanntlich groBe Hoffnungen gesetzt. Die
Praxis hat aber gezeigt, dass die Karte
auch als ,Raucherkarte” nicht die erhoffte
Nutzungssteigerung bewirkte (siehe cards
Karten cartes 3/2009, Seite. 9) .
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Wo das Laster nichf zieht, hat das Geld-
karte-Marketing nun das Gesundheitsbe-
wusstsein als neue Chance entdeckt:
ndmlich dasjenige der Elfern hinsichtlich
der Verpflegung ihrer Kinder. Flr die Mit-
tagsverpflegung in Ganztagsschulen, so
wei3 es Euro Kartensysteme, geben sie
ihren Kindern durchschnittlich drei bis vier
Euro pro Tag mit. Nur ein bis zwei Euro
davon wandern jedoch fatséchlich in die
Schulmensa, der Rest wird hdufig beim
Bdcker oder am Kiosk in StiBigkeiten um-
gesetzt. 42 Prozent der Kinder geben an,
bis zu dreimal pro Woche auBerhalb der
Schule etwas zu essen oder zu trinken zu
kaufen.

Hier wird die Geldkarte als Alfernative ge-
priesen, mit der Eltern die Emdhrung ihres
Kindes unbemerkt steuern kdnnen. Wadh-
rend sie auf die Verwendung von Bargeld
durch die Kleinen keinen Einfluss haben,
soll der Einsatz der Geldkarte in (bislang
deutschlandweit 250) Schulmensen das
Einkaufsverhalten der Schiler steuern.
Dass sich die elekironische Geldborse —
anders als ursprdnglich geplant — im
Kleinbetrags-Einzelhandel, also etwa beim
Bdcker oder beim Kiosk, nicht durchsetzen
konnte, wird somit jetzt zum Marketingar-
gument.

Bestrebungen des ZKA, die elekironische
Geldbdrse stdrker mit dem Girocard-Sys-
tem zu vernefzen und am Point of Sale
sowohl die Aufladung als auch bei
kleineren Betrdgen automatisch die (fr
den Handler preiswertere) Geldkarte-Trans-

aktion vorzuschlagen,
verfragen sich damit
freilich schlecht. Bis die
entsprechende  tech-
nische Infrastruktur im
Handel steht und die
Geldkarte wirklich auch
fir den kleinen Einkauf
im  Nahversorgungs-
markt  zum  Einsatz
kommen kann, wird es
vermutlich noch eine
\Weile dauern, sofern
der Handel Uberhaupt
darauf anspringt. Elternbeirdfe, die mit
dem Argument der begrenzten Einsetzbar-
keit fur die Geldkarte in der Schulmensa
Uberzeugt wurden, werden sich dann aber
befrogen flhlen. Red.

Produktpolitik

Musikalische Kreditkarte

Ein kurzes Umschauen auf der StraBe, in
Bus oder S-Bahn — den durch die schlecht
isolierten Ohrhdrer verbreiteten Gerdusch-
pegel nicht einmal berticksichtigt — ge-
nlgt, um festzustellen: Kaum noch ein
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nach Mehrwertangeboten, mif denen sich
der anhaltende Marktanteilsverlust bei Stu-
dierenden oder Berufsanfdngern stoppen
lasst, auf Musikdownloads gekommen ist,
liegt insofern nahe.

Gemeinsam mit Universal Music Deutsch-
land haben DSGV, Sparkassenverlag, Ba-
yern Card Service und Pluscard ein Musik-
Mehrwertpaket entwickelf, das ab Frihjahr
2010 angeboten werden soll — gekoppelt
an eine Kreditkarte.

Im Karfenpreis inbegriffen sind zehn Gra-
tis-Musikdownloads pro Monat, bei einer
Auswahl von derzeit 500 000 Titeln auf
dem eigenen Portal www.soundaccount.
de. Monatlich sollen zudem Tausende
Eintrittskarten zu Konzerten verlost wer-
den. Und auf Gber 250 000 Fanartikel
erhalten Karteninhaber 20 Prozent Preis-
nachlass. Bezahlt wird selbstversttndlich
per Karte.

An welches Kartenprodukt ,Soundaccount”
gekoppelt werden soll — sei es nun eine
Prepaid-Karte, die Jugendkarte Mastercard
x-tension oder auch Standard- oder Gold-
karten — entscheidet jede Sparkasse selbst.
Auch der Preis des Pakets kann institufs-

individuell festgelegt wer-
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den. Gemeinsam ist aber
die Zielsetzung: Es geht
um Neukundengewinnung
und Kundenbindung einer-
seifs und  verstdrkten
Kreditkartenabsafz bezie-
hungsweise intensivere
Karfennutzung  anderer-
seifs. Angesichfs der aktu-
ellen Diskussion um ille-
gale Downloads bezie-
hungsweise die Gratis-(un)
kultur des Infernet mag
dieses Angebot durchaus

Jugendlicher, der sich nicht per MP3-
Player mit Musik berieseln Idsst. FUr Gber
70 Prozent der 10- bis 29-Jdhrigen, so
der Deutsche Sparkassenverlag, nimmt
Musik einen hohen Stellenwert ein. Dass
die Sparkassenorganisation auf der Suche
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Erfolg versprechend sein.
Dass man die direkte Ansprache der Ziel-
gruppe durch ein spezielles Elfernmailing
ergdénzen will, passt dazu. So kann man
Eltern nahebringen, dass das Angebot
ihre Kinder vor rechtlich bedenklichen Ak-
tivitdten schitzen kann. Red.



