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Btx-Banking und Geldausgabeautomaten:
Ausgewdhlte Anmerkungen zur Preispolitik

von Andreas Oehler

Die Einfuhrung verschiedener Selbstbedienungs-Produkte und die Nutzung
neuer Informations- und Kommunikationstechniken im Universalbankge-
schéft der achtziger Jahre wird in mittlerer Frist Auswirkungen auf die
Preispolitik der Kreditinstitute haben. Verdnderungen der Preispolitik einzel-
ner Institute und eine Intensivierung des Preiswettbewerbs werden durch die
zunehmende Offnung des deutschen Marktes fiir Finanzdienstleistungen im
Entstehungsproze des europaischen Binnenmarktes noch forciert. Die fol-
genden Erdrterungen prasentieren ausgewdhlte Untersuchungsergebnisse.

Die bankbetriebliche Preispolitik ver-
folgt die Zielsetzung, flr einzelne Bank-
marktleistungen diejenigen Preise zu fixie-
ren, die im Rahmen der bestehenden und
der angestrebten Wettbewerbsposition
dazu beitragen sollen, die geplante Renta-
bilitdt zu erreichen. Preispolitische Maf-
nahmen zielen damit auf einen Beitrag zur
Steigerung der Erldse ab und intendieren
auch, die Attraktivitat einzelner bankbe-
trieblicher Leistungen zu erhéhen. Dabei
ist die praktizierte bankbetriebliche Preis-
politik dadurch gekennzeichnet, daB sie
aufgrund der vorgenommenen Preisspal-
tung und zahlreicher verschiedenartiger
Benennungen fir Preiskomponenten wie
Provision, Geblihr, Wertstellung, Zins- und
Ertragsgutschrift, Bonifikation, Rabatt und
ahnliches mehr fir Bankkunden wenig
transparent ist.

Bestimmungsgriinde

Die wesentlichen externen Determinan-
ten bankbetrieblicher Preispolitik sind die
Markttransparenz und die Preisempfind-
lichkeit der Bankkunden. Wichtige interne
Determinanten der Preisgestaltung erge-
ben sich unmittelbar oder mittelbar aus
der Kosten- und Erlésrechnung. Ein Cha-
rakteristikum bisheriger bankbetrieblicher
Preispolitik stellt die Beschrénkung der

Wirksamkeit der kosten- und erldsorien-

tierten Determinanten auf die Preisgestal-
tung durch das Faktum dar, daB Bankprei-
se oft ,politische Preise”' sind.

Ein anderes Merkmal der Preisgestal-
tung ist die weit verbreitete Ausgleichs-
preisstellung. Dieser liegt fir die Leistun-
gen des Zahlungsverkehrs und der Konto-
fihrung der Gedanke zugrunde, daB die
preisgiinstige Flhrung eines Lohn- oder
Gehaltskontos als ,Einfihrungsangebot*
im Hinblick auf weitergehende Leistungen
wie Scheck- und Kreditkarte, Disposi-

tionskredit, Privatdarlehen oder Sparver-
kehr zu verstehen ist. Es wird weiter argu-
mentiert, daB die gesamte Kundenverbin-
dung oder die gesamte Kundengruppe
und nicht notwendigerweise einzelne Lei-
stungen rentabel sein missen. Dies be-
deutet, daB Kostenunterdeckungen bei
der Kontofiihrung und im Zahlungsverkehr
durch Ertrdge aus Zusatz- und Folgege-
schéften gedeckt werden sollen.

Seit zehn Jahren
Geldausgabeautomaten

Die Einflhrung der ersten Geldausgabe-
automaten liegt mehr als zehn Jahre zu-
rlick. Inzwischen sind tiber 6 000 Geldaus-
gabeautomaten installiert worden, die fast
alle im Rahmen der ,Vereinbarung fiir das
institutsibergreifende Geldausgabeauto-
maten-System* betrieben werden. Es ist
unter anderem auf diese Pool-Vereinba-
rung zurlckzufiihren, daB heute die Ge-
buhren fiir Barabhebungen an Automaten
groBe Ahnlichkeiten aufweisen. An insti-
tutseigenen Automaten zahlen Bankkun-
den wiahrend der Schalterdffnungszeiten
in der Regel keine zusatzlichen Gebihren.
In Abhangigkeit vom angewandten Ge-
biihrenmodell fiir das Girokonto fallen al-
lerdings Postengebiihren an, die {blicher-
weise genauso hoch liegen wie diejenigen
flir Schalterauszahlungen.

Diese GebUhrenpolitik ist aber nicht mit
Vorstellungen kompatibel, mittels preispo-
litischer MaBnahmen Bankkunden zu einer
verstarkten Nutzung der Selbstbedienung
anzuregen. Ahnliches gilt fir die Regelung
einiger Institute, fiir Verflgungen an Auto-
maten auBerhalb der Schalterdffnungszei-
ten eine zusatzliche Gebiihr von 1,50 DM
(Berliner Bank), 2,50 DM (Commerzbank,
Deutsche Bank) oder 3 DM (KKB Bank) zu
berechnen.

@ Cebihrenpolitik dieser Art ist ein Indiz
dafiir, daB die urspriingliche Absicht, mit
der Selbstbedienung an Geldausgabeau-
tomaten nachhaltige Rationalisierungsef-
fekte zu erzielen, aufgegeben worden ist.

® Auszahlungsméglichkeit am Automa-
ten wird vor allem als {zusatzliche) Service-
leistung verstanden.

Verhaltensanderung

In der Tat zeigt das Verhalten der Bank-
kunden eine klare Tendenz, die Geldaus-
gabeautomaten zusétzlich zur Schalter-
auszahlung zu nutzen.

Die zirka 18 Prozent der Kunden, die
Geldausgabeautomaten nutzen, sehen
hierin eine zweite Mdglichkeit, Bargeld zu
bekommen. Soistin den letzten Jahren die
Anzahl der Barabhebungen insgesamt ge-
stiegen, die einzelnen Abhebungsbetréage
sind dagegen gesunken.?

® Die Nutzer von Geldausgabeautoma-
ten heben nicht mehr groBere Betrége in
groBeren Intervallen am Schalter ab.

@ Sie verteilen viele kleinere zeitlich auch
tber die Offnungszeiten des Institutes
hinaus.?

Dabei wird ein hoher Prozentsatz aller Ver-
figungen an Automaten des eigenen Insti-
tutes getroffen. Die von den meisten Kre-
ditinstituten eingefiihrte einheitliche Ge-
bihr von 3 DM fir Fremdverfiigungen
wirkt hier prohibitiv und reduzierte die be-
reits einsetzende Entwicklung, daB Bank-
kunden ohne Riicksicht auf die Zugehorig-
keit eines Automaten sich selbst bedien-
ten, auf ein — aus der Sicht der Kreditinsti-
tute — ertrdgliches MaB. Fir die Zukunft
zeichnen sich bereits Verdnderungen in
diesem Zahlungsverkehrssegment ab. So
werden auch die deutschen Kreditinstitute
ihren Geldausgabeautomaten-Pool lang-
sam flir Kunden aus EG-Landern éffnen. In
mittlerer Frist ist auch die Nutzung der
Geldausgabeautomaten fir Kreditkarten-
inhaber zu erwarten.

Btx-Banking

Die Nutzung des Bildschirmtext-Sy-
stems fir Bankdienstleistungen blickt auf
eine etwas langere Geschichte als der Ein-
satz von Geldausgabeautomaten zuriick.
Negatives Kennzeichen der Implemen-
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tierung des Bildschirmtext-Systems ins-
gesamt ist, daB3 es entgegen den meisten
Prognosen nur zu einer geringen Nach-
frage kam. Die vorausgesagte boom-
artige Entwicklung bei Btx-Anschliissen
fand nicht statt. Anstelle der — je nach
Prognose — 1 bis 5 Millionen Btx-An-
schlisse gibt es heute weniger als
200 000. Gleichzeitig wurde die Nachfrage
nach Btx-Anschlissen vor allem von Fir-
men und nicht von Privatpersonen getra-
gen. Diese Entwicklung Uberrascht inso-
fern nicht, als es sich bei Btx nicht um ein
Medium der Massenkommunikation, son-
dern um ein Medium der Individualkom-
munikation handelt. Allerdings deuten die
neuesten Zahlen ein relativ stdrkeres
Wachstum der privat genutzten gegen-
Uber den geschaftlich genutzten Btx-An-
schliissen an. Ende 1988 gab es zirka 50
Prozent geschaftlich, 30 Prozent privat
und 20 Prozent gemischt genutzte An-
schlisse.*

Der Verlauf der Nutzung von Btx-Ange-
boten von Kreditinstituten entspricht in der
Tendenz der Entwicklung des gesamten
Btx-Systems. In den achtziger Jahren
stand die Nutzung von Btx-Banking durch
Firmenkunden als Teil eines Electronic-
Banking-Konzepts im Vordergrund. Home
Banking als Angebot fir Privatkunden
wurde erst in den letzten Jahren stérker
genutzt. Die folgenden Ausfiihrungen ge-
hen zunéchst auf preispolitische Implika-
tionen von Btx-Banking fiir Privatkunden
ein. Es schlieBen sich solche Uberlegun-
gen fur Firmenkundenangebote an.

Erhéhte Markttransparenz

Die technische Konzeption des Bild-
schirmtextsystems, die Home Banking zu-
grunde liegt, fUhrt zu einer erhdhten Marki-
und Konditionstransparenz vor allem in
den Leistungsbereichen Kontoflihrung
und standardisierter Zahlungsverkehr,
aber auch zu verbesserten Vergleichs-
moglichkeiten bei den Konditionen fir
standardisierte Kredite. Jeder Bildschirm-
text — beziehungsweise Home-Banking-
Nutzer kann dann regional und Uberregio-
nal Angebote und Konditionen der Kredit-
institute vergleichen. Durch eine gleichzei-
tige Aufzeichnung relevanter Bildschirm-
seiten zum Beispiel mittels eines Druckers
oder eines Videorecorders ergibt sich flr
Bankkunden und Nichtkunden die Mog-
lichkeit der Gegeniiberstellung verdichte-
ter Informationen. Solche Vergleiche wer-
den in Zukunft verstérkt auch von Verbrau-
cherverbidnden in systematisch aufberei-
teter Form angeboten werden. Erste Hin-
weise auf Aktivitaten dieser Art sind die
Untersuchungen der Stiftung Warentest
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und eine Studie von Verbraucherverban-
den aus funf EG-Landern.’ Die Hauptwir-
kung einer von neutraler Seite verstérkten
Konditionentransparenz wird dadurch er-
reicht werden, daB Bildschirmtext- bezie-
hungsweise Home-Banking-Nutzer — aus-
gestattet mit einer verbraucherfreundli-
chen Marktlibersicht — dann die M&g-
lichkeit besitzen, gezielt Kontakt auch zu
raumlich entfernteren Kreditinstituten auf-
zunehmen. Eine solche Kontaktaufnahme
kann sich sowoh! auf eine reine Konditio-
nenabfrage lber Bildschirmtext als auch
auf die Anbahnung einer Geschaftsbezie-
hung beziehen.

Der verbesserte Preisvergleich erleich-
tert Verbrauchern die Moglichkeit, gegen-
Uber ihren Kreditinstituten mit niedrigeren
Konkurrenzpreisen zu argumentieren.
Voraussetzung fiir ein solches Kundenver-
halten ist jedoch ein entsprechendes
PreisbewuBtsein (Bereitschaft zur verglei-
chenden Nutzung von Bankpreisen) und
eine darauf aufbauende erhdhte Preissen-
sibilitét, die eine Kundenreaktion aufgrund
von gréBeren Preisdifferenzen initiiert.

Allein aus der Tatsache, daB trotzdem
bundesdeutsche Universalbanken sehr
unterschiedlich hohe Geblhren fir ver-
gleichbare Leistungen verlangen, dies
aber nicht zu erkennbaren Verschiebun-
gen in der Nachfrage von Bankkunden
geflihrt hat, ist nicht ohne weiteres abzu-
leiten, daB die Gebihrengestaltung das
Kundenverhalten nicht beeinfluft und so-
mit Bankkunden kaum als preisbewuBt
beziehungsweise preissensibel einzustu-
fen sind. So dlrfte die oft zitierte geringe
Preisreagibilitdt von Bankkunden unter
anderem durch die komplizierten und da-

mit intransparent gehaltenen Preisgestal-
tungen (Gebuhrensysteme) der deutschen
Kreditwirtschaft bedingt sein. Erst lang-
sam, forciert durch den zunehmenden
Druck einer aufmerksameren Offentlich-
keit, der Verbraucherverbdnde und durch
Gerichtsurteile, beginnen deutsche Kre-
ditinstitute dariiber nachzudenken, wie sie
ihren Kunden ihre Gebihrenpolitik ver-
sténdlicher machen kénnen. Manche Kre-
ditinstitute gehen jedoch zu pauschalen
Geblhrensystemen Uber, die den Markt-
vergleich flr Verbraucher nicht gerade er-
leichtern. (Vgl. auch , Konditionen von Pri-
vatkonten im Vergleich®, Seite 14 Red.)

AuBerdem ist bei Uberlegungen zu Re-
aktionen von Bankkunden auf sehr unter-
schiedliche Preisstellungen zu beriick-
sichtigen, daB die Konditionen firr die Inan-
spruchnahme von Zahlungsverkehrslei-
stungen und fUr die Kontofiihrung nur eine
Determinante der Bankwahl darstellt. An-
dere sachliche, personliche und raumliche
Préferenzen spielen, wie neuere Untersu-
chungen zur Bank-Kunde-Beziehung® be-
stdtigen, eine wesentliche Rolle.

Unterschiede

Hier ist eine differenziertere Betrachtung
nach Kundengruppen notwendig. Kun-
dengruppen aus niedrigeren Einkom-
mensschichten, die den Berufsgruppen
der Ungelernten und Angelernten, der Ar-
beiter oder der einfachen Angestellten an-
gehdren oder den ausléndischen Arbeit-
nehmern zuzurechnen sind, zeigen sich
tendenziell weniger preisbewuBt und
preissensibel als Kundengruppen, die
mittleren und héheren Einkommensgrup-
pen und Berufsgruppen wie Facharbei-
tern, Lehrern, mittleren Angestellten oder
akademischen Freiberuflern angehoren.

Die letztgenannten Kundengruppen

— weisen eine zunehmende Preisemp-
findlichkeit bei Zahlungsverkehrsgebih-
ren auf,

— sie reagieren auf Preisdifferenzierungen
bei Leistungen des Zahlungsverkehrs und
der Kontoflhrung,

- sie argumentieren eher mit den Preis-
stellungen der Konkurrenz und

— sie sind tendenziell eher bereit, Kondi-
tionen zu akzeptieren, wenn ihnen die Ko-
stenstrukturen der Leistungen transparent
gemacht werden.”

Gleichzeitig sind diese Kundengruppen
aber zunehmend bereit, ihre Bankverbin-
dung aus Kostengriinden zu wechseln
oder mit mehreren Instituten parallel zu
arbeiten. So bestatigen neuere représen-
tative empirische Ergebnisse, daB eine
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Tendenz zu Mehrfach-Bankverbindungen
vor allem in den letztgenannten Kunden-
gruppen vorliegt. Mehr als 20 Prozent aller
Bankkunden unterhalten mehr als eine
Bankverbindung, wie Abbildung 1 zeigt.®

In der Tendenz kénnten also die neuen
Informationsmaoglichkeiten durch Home
Banking zu einer Nivellierung der Gebiih-
ren fir standardisierte Bankmarktleistun-
gen vor allem des Mengengeschéftes fiih-
ren. Gleichzeitig wird sich der reaktions-
freie Bereich, in dem Kreditinstitute Preis-
steigerungen vornehmen kdnnen, einen-
gen. Es ist jedoch davon auszugehen, daB
ein GroBteil der Bankkunden nicht allein
aufgrund kleinerer Preisunterschiede ei-
nen Institutswechsel vornimmt. Die Kondi-
tionen der Wettbewerber werden sich ver-
mutlich im Bereich der standardisierten
Kredit- und Anlageleistungen weniger
stark angleichen, da hier durch MaBnah-
men der Preisspaltung ein Konditionen-
vergleich weiterhin erschwert werden
kann.

Informationsleistungen

Neben der Mdglichkeit, Leistungen des
Zahlungsverkehrs iiber Home Banking zu
nutzen, wird den Bankkunden, die einen
Btx-Anschlu3 besitzen, von den zirka 200
Kreditinstituten, die Btx-Banking fur Pri-
vatkunden anbieten, eine Reihe von Infor-
mationsleistungen offeriert, die die Trans-
aktionsleistungen ergénzen. Zu diesen
zahlen Informationen, die das eigene Kon-
to betreffen. Darliber hinaus werden Infor-
mationen zur gesamten Leistungspalette
eines Kreditinstitutes und den zugehori-
gen Konditionen angeboten. Informa-
tionsleistungen im engeren Sinne stellen
aber nur digjenigen Angebote dar, denen
eine gewisse Eigenstandigkeit anhaftet.
Hier sind vor allem Informationen zur wirt-
schaftlichen Entwicklung sowie zu den
Entwicklungen der Wertpapiermarkte zu
nennen, die durch eine geeignete Aus-
wahl, Prasentation und Aufbereitung den
Nutzen haben, die Informationssuche und
-verarbeitung des Kunden zu erleichtern.

Diese Leistungen sind dabei besonders
fir private Anleger interessant. Der eigen-
stindige Charakter dieser Leistungen ist
allerdings insofern einzuschrénken, als
Kreditinstitute diese Angebote zum Teil als
Unterstiitzung der nicht Gber Bix verflig-
baren Leistungen der Vermdgensdiagno-
se und -beratung® ansehen. Den Zusam-
menhang zwischen dem Bedarf von Pri-
vatkunden nach aufbereiteten Informatio-
nen und einer Beurteilung eines Home-
Banking-Informationssystems stellen die
im folgenden referierten représentativ er-
hobenen Daten dar."
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» Mehr als 43 Prozent der Bankkunden
schétzen die Maglichkeit, iber Home Ban-
king zusatzliche Informationen Uber Lei-
stungen und Konditionen ihres oder eines
anderen Kreditinstitutes bekommen zu
kénnen, als groBeren oder gro3en Vorteil
ein.

» Die Ergénzungsleistung der Kontoinfor-
mation Uber Btx empfinden mehr als 53
Prozent der Konsumenten, die Informa-
tionsleistungen bezlglich Wirtschaft und
Borse fast 40 Prozent der Bankkunden als
groBeren oder groBen Vorteil.

Im weiteren wird die Beurteilung der In-
formationsleistungen im engeren Sinne
(Borse und Wirtschaft) differenzierter ana-
lysiert. Dieses Leistungsangebot wird von
der Altersgruppe der bis 45jéhrigen positi-
ver beurteilt als von allen anderen Bank-
kunden.

Selbstindige, akademische Freiberufler
und héhere Angestelite wissen ein solches
Angebot besonders zu schatzen. Nachfra-
ger nach solchen Informationen werden
vor allem Personen sein, die mindestens
die mittlere Reife erworben haben. Bank-
kunden der héheren Einkommensklassen
ab 4 500 DM netto/Monat beurteilen die-
ses Informationsangebot deutlich positi-
ver als die (ibrige Bankkundschaft. Auffal-
lend ist, daB diejenigen Privatkunden, die
ein solches Informationsangebot beson-
ders begriiBen, deutlich haufiger als der
Durchschnitt der Befragten eine Bankver-
bindung zu einer Kreditbank oder Mehr-
fach-Bankverbindungen unterhalten. Be-
sitzer von Wertpapieren sind an einem sol-
chen Informationsangebot deutlich star-
ker interessiert als der Durchschnitt der

Mehrfach—Bankverbindung (2 1.4%)

Bundespost (3.3%)

=——

Kreditbanken {10.8%) % %%%2%

Kreditgenossenschaften (21.1%)

Probanden, dabei bewerten Aktienbesit-
zer salche Informationsleistungen positi-
ver als Besitzer von festverzinslichen
Wertpapieren.

Personen, die Wertpapier-Beratungslei-
stungen ihrer Kreditinstitute in Anspruch
nehmen, sehen in einem Angebot von in-
formationen zu Bérse und Wirtschaft Gber
Btx deutlich haufiger einen gréBeren oder
groBen Vorteil als der Durchschnitt der
Befragten (Abbildung 2). Besonders inter-
essiert zeigen sich diejenigen Privatkun-
den, die bislang traditionelle Informations-
quellen fir Borseninformationen nutzten
(Abbildung 3).

Konsequenzen
fiir die Kostenverteilung

Im Zusammenhang mit preispolitischen
Uberlegungen ist es nun von Interesse zu
untersuchen, inwieweit Privatkunden be-
reit sind, Aufwendungen flir einen Btx-
AnschluB einmalig und laufend monatiich
zu Gbernehmen. Je nach vorhandener Ge-
rateausstattung eines Privathaushaltes
fallen gegenwartig fir die Installation eines
funktionsfahigen Btx-Anschlusses einma-
lig zwischen 350 DM und 2 700 DM an. Die
laufenden monatlichen Aufwendungen
hangen vor allem von der Nutzungsinten-
sitat ab. Die monatliche Grundgebiihr be-
tragt 8 DM je AnschluB.

— Die zitierte Repréasentativerhebung er-
gibt, daB nur zirka 4 Prozent der Befragten
bereit sind, mehr als 200 DM einmalig auf-
zuwenden.

Sparkassen (43.4%)

Abbildung 1: Ein- und Mehrfachbankverbindungen
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— Weitere 10 Prozent finden sich bereit,
zwischen 101 DM und 200 DM einmalig
auszugeben.

— Alle anderen Befragten mdchten nur
maximal 100 DM bezahlen.

Bei den laufenden monatlichen Ausgaben
ergibt sich ein ahnliches Bild. Nur zirka 3
Prozent der Probanden sind willens, mehr
als 20 DM im Monat fir Btx auszugeben,
weitere 15 Prozent erklaren sich bereit,
zwischen 11 und 20 DM aufzuwenden,
und Uber 81 Prozent der Probanden wollen
nur maximal bis 10 DM aufbringen. Dieses
Ergebnis Uberrascht insofern nicht, da der
Personenkreis, der groBes Interesse an
Transaktions- und vor allem an Informa-
tionsangeboten (ber Btx zeigt, weil er bis-
lang verwandte, auf herkdommlichem Weg
angebotene Leistungen nutzte (das fur
Kreditinstitute besonders lukrative Teil-
segment der Privatkunden), weniger als 20
Prozent aller Privatkunden umfaBt. Die
weiter oben naher bezeichnete Gruppe
von Privatkunden, besonders die Besitzer
von Aktien, die Nachfrager nach Boérsenin-
formationen und die Nutzer der Wertpa-
pier-Beratung von Banken und Sparkas-
sen, die offensichtlich daran interessiert
ist, aktueller als mit herkdbmmlichen Me-
dien informiert zu werden, ist deutlich hau-
figer bereit, hbhere Betrage fir Btx aufzu-
wenden, als der Durchschnitt der Be-
fragten.

Warum sind Informationen
kostenlos?

Diese Ergebnisse sollten preispolitische
MaBnahmen zur Folge haben, denn die
Informationsleistungen, die von Kreditin-
stituten zum gegenwaértigen Zeifpunkt
meist in ihrer Zweigstelle oder im Wege
ihres BankauBendienstes ihren Kunden of-
feriert werden, sind fiir den Empfénger
kostenlos, obwohl sie fir ihn oft einen
betrédchtlichen Wert haben. Bei den Ban-
ken als Informationsproduzenten fallen
hohe, den einzelnen Informationsleistun-
gen jedoch schwer zurechenbare Perso-
nalkosten an, denen direkt keine Erldse in
Form von Honoraren oder Gebihren ge-
gentiberstehen. Allenfalls lassen sich indi-
rekt Erldse aus Geschaften zurechnen, die
sich im AnschluB an Informations- und
Beratungsleistungen ergeben.

Damit erhebt sich die grundsétzliche
Frage, warum Kreditinstitute heute weit-
gehend auf direkte Erldse flr die vonihnen
angebotenen Informationsleistungen ver-
zichten. Andere professionelle Anbieter
von Informationsleistungen im Finanz-
dienstleistungsbereich und benachbarten
Sektoren wie Rechtsanwaélte, Steuerbera-
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ter, Wirtschaftspriifer, Unternehmensbe-
rater, Auskunfteien, Wirtschaftsdatenban-
ken, Finanz- und Versicherungsmakler so-
wie Vermdgensverwalter verlangen fir ihre
Leistungen nicht unerhebliche Honorare,

die deren Kunden auch akzeptieren. Sol-
che Informationsproduzenten werden teil-
weise zunehmend zu einer Konkurrenz fir
Kreditinstitute, auch in anderen Leistungs-
bereichen.

in % der Befragtien
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Beurteilung

Alle Befragfen

Abbildung 2: Die Beurteilung eines Angebotes von Informationen tber Bérse und
Wirtschaft durch die Nutzer traditioneller Wertpapier-Beratung
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Abbbildung 3: Die Beurteilung eines Angebotes von Informationen Uber Borse und
Wirtschaft durch die Nachfrager von Bérseninformationen, die bisher traditionelle Infor-

mationsquellen nutzten
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Offenbar sind Nachfrager im Finanz-
dienstleistungsbereich bereit, flir objektiv
oder zumindest subjektiv betrachtet wert-
volle informationen einen Preis zu zahlen.
So zahlen Anleger, die Investment-Zertifi-
kate oder Kapitallebensversicherungen zu
Anlagezwecken erwerben, auch fiir eine
Informations-Transformationsleistung der
Kapitalanlagegesellschaft und der Versi-
cherung. Dabei kann eine Rolle spielen,
daB die Hohe des Entgeltes auch die sub-
jektiv wahrgenommene Qualitat einer In-
formationsleistung beeinfluBt. Es ist daran
zu denken, daB ein Kunde besonders dann
das Geflhl einer objektiv erbrachten Lei-
stung hat, wenn er das Honorar fiir die
Informationsleistung bezahit.

Differenzierte Preisstellung

Die Einfihrung eines neuen Angebotes
von Informationsleistungen in Home-Ban-
king-Systemen, das den Anlage- und Be-
ratungsbereich eines Kreditinstitutes un-
terstlitzt, kann von Banken dazu genutzt
werden, grundséatzlich Gebiihren oder Ho-
norare fir ihre Informationsleistungen zu
erheben. Hierbei wére nicht nur an eine
differenzierte Preisstellung fiir verschie-
dene Informationsleistungen (reine Kurs-
notierungen, gesamtwirtschaftliche oder
Branchenanalysen, Vorschlage zur Porte-
feuillestrukturierung) und fiir verschiedene
Kundengruppen (geschlossene Benutzer-
gruppen) zu denken. Preise lieBen sich
auch fur (glnstigere) Home-Banking-in-
formationen und (teurere) personliche In-
formationen differenzieren. Dies scheint
zumindest im Bereich standardisierter In-
formationsleistungen moglich und wirde
Entlastungseffekte flr die stationdren und
mobilen Beratungskapazitaten zur Folge
haben.

Bislang ist ein durchgreifender Wandel
in der Preisstellung fur Informationslei-
stungen im engeren Sinne aber noch nicht
zu erkennen. ,,Blattert” man im Btx-Ange-
bot verschiedener Kreditinstitute, so kann
man allerdings erkennen, daB die Zah! der
geblihrenpflichtigen Seiten — besonders
diejenigen, die Informationen zu Wertpa-
piermérkten enthalten — zunehmen.

Fiir Firmenkunden: Teil eines
Electronic-Banking-Konzeptes

Im Firmenkundengeschaft haben Ange-
bote von Leistungen {iber Btx eher Tradi-
tion als im Privatkundengeschéft. Informa-
tionsleistungen werden haufig mit Ser-
vice- und Transaktionsleistungen eines
Kreditinstitutes verknlpft. Ein erster we-
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sentlicher Baustein im Electronic-Ban-
king-Angebot via Btx vieler Banken und
Sparkassen war die Mdoglichkeit, Cash
Management zu betreiben. Die Angebots-
palette in diesem Bereich reicht inzwi-
schen von reinen Kontoinformationen bis
zum Verkauf von Software und der Einbin-
dung der gesamten kurzfristigen Planung
eines Unternehmens.”

» Das urspriingliche Angebot Uber Bitx
wird heute um Angebote zur mittel- bis
langfristigen Finanzplanung, die Hilfe bei
der Auswahl offentlicher Forderprogram-
me, die Verm&gensberatung, das Angebot
von Datenbank-Recherchen ergénzt.

» Gemeinsames Kennzeichen der Btx-
Banking-Angebote fiir Firmenkunden ist,
daB die Konditionen nicht nur vom Umfang
der erbrachten Leistungen, sondern auch
und besonders von der Verhandlungsstar-
ke der Firmenkunden abhangen.

Eine nicht-reprasentative Bix-Recherche
des Autors, die die Grobanken, die Berli-
ner Bank als bedeutende Regionalbank
sowie die Karlsruher Sparkasse und
Volksbank einbezog, fiihrte zu dem Ergeb-
nis, daB die wenigen antwortenden Kredit-
institute Deutsche Bank, Berliner Bank
und Sparkasse Karlsruhe auf die Verhand-
lungsbedirftigkeit der Preise hinwiesen:
ein Umstand, der einen allgemeinen Preis-
vergleich ausschlieBt, und ein Tatbestand,
der wohl in absehbarer Zeit trotz einer
zunehmenden Markt- und Konditionen-
transparenz durch Home Banking im Pri-
vatkundengeschéft nicht erreicht werden
wird.
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