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I. Kapitel: = Einleitung
1. Ausgangssituation und Problemstellung

Die derzeitige Wettbewerbssituation auf dem Finanzdienstleistungsmarkt und ihre
Entwicklung in den vergangenen Jahrzehnten ist eine Folge des Wandels vom
Verkaufer- zum Kéufermarkt.!

Bis zum Ende der 50er Jahre dominierte auf dem deutschen Bankenmarkt eine
angebotsorientierte Einstellung der Kreditinstitute.2 Die Aufhebung der gesetz-
lichen Bediirfnispriifung fiir Zweigstelleneréffnungen (1958) loste in den 60er
Jahren die Expansion des Bankstellennetzes aus. Der zweite Wendepunkt - Auf-
nahme des Kleinkredit-Angebotes durch die GroBbanken im Jahre 1959 - er-
moglichte den Einstieg der Grofbanken in das bislang von den Sparkassen und
Genossenschaften dominierte Privatkunden-Mengengeschift.3

In den 60er Jahren kam es zur Einfithrung des bargeldlosen Zahlungsverkehrs; die
Eroffnung eines Girokontos (Lohn- und Gehaltskonto) wurde aufgrund des
Wegfalls der Lohnbarzahlungen fiir Millionen von Arbeitnehmern zur Pflicht. Zu
dieser Zeit wurde das Girokonto den Kunden von Banken und Sparkassen als
kostenloser Service angeboten,* da die Kreditinstitute die Dienstleistungen des

Giroverkehrs als Zubringer zum Bilanzgeschéft ansahen.>

Bedingt durch die nach der Weltwirtschaftskrise geschaffenen Soll- und Haben-
zinsabkommen waren die Banken aus preispolitischer Sicht bis zum Jahre 1967
eine vollregulierte Branche.¢

Durch die Aufhebung der Zinsabkommen im vorgenannten Jahr wurde die
Liberalisierung des Bankenmarktes staatlicherseits gefordert: der Umbruch in der
Preispolitik nach 1967 fiihrte zu einer Intensivierung der Konkurrenz zwischen

Banken und zur Hinwendung zum Mengengeschéaft mit der breiten Bevolkerung.”

I Vgl. Riehm, Hans Joachim (1991): Entwicklung und Zukunftsposition der Universalbanken in
Deutschland, in: Geldprofi, 13. Jg. (1991), Nr. 3, S. 4.
2 Vgl. Siichting (1992): Bankmanagement, 3. Auflage, Stuttgart 1992, S. 420.
Vgl. Riehm (1991): S. 4.
Vgl. Dimper, Manfred (1980): Verbraucherfreundlichere Gebiihrenpolitik erwiinscht, in: Wirt-
schaftsdienst, 60. Jg. (1980), Nr. 4, S. 168.
5 Vgl. Siichting (1992): S. 453.
6 Vgl. Krupp, Georg (1991): Preispolitik im Privatkundengeschift, in: bum, 20. Jg.  (1991),
Nr. 5,
S. 6.
7 Vgl. Siichting (1992): S. 420-421.



Anfang der 70er Jahre begannen die Banken, Kontofiihrungsgebiihren zu
erheben;® heutzutage ist die gebiihrenfreie Kontofiithrung eine Ausnahme.

Neue Technologien, verdnderte Anforderungen der Kundschaft und zunehmender
Wettbewerb kennzeichnen den Markt fiir Bankdienstleistungen in den 90er
Jahren.? Bereits im Jahre 1987 unterhielten 90% aller Bundesbiirger (ab 14 Jahre)
ein Girokonto.!® Heute lassen sich Kunden mehr oder weniger nur noch iiber
Abwerbung von anderen Kreditinstituten gewinnen. Die zentrale Aufgabe der
Banken besteht nicht darin, Kunden zu finden, sondern durch Ausnutzung
vorhandener Potentiale - wie z.B. preisliche Profilierungsalternativen - Kunden an

sich zu binden.

2. Abgrenzung des Untersuchungsbereichs

Die Ausfilhrungen der vorliegenden Arbeit beschrinken sich auf die
bankbetriebliche  Preispolitik  bei  Privatkunden  im  standardisierten
Mengengeschdft der Banken. Mit den allgemeinen Termini "Bank(en)",
"Geldinstitut(e)" bzw. "Kreditinstitut(e)" werden Universalbanken bezeichnet
(Universalbanken in privatrechtlichen Rechtsformen; Universalbanken des
offentlich-rechtlichen Bereichs incl. freier Sparkassen; Genossenschaftsbanken;
Privatbankiers; Postbank!!). Untersuchungsobjekte sind die Bankdienstleistungen

und Preise des standardisierten Privatgiroverkehrs.

3. Gang und Ziel der Untersuchung

Zunichst erfolgt im II. Kapitel die Definition relevanter Begriffe dieser Arbeit.
Kapitel III behandelt die Determinanten der Bankloyalitit, die Darstellung von
empirischen Daten zum Ausmal} der Bankloyalitdt sowie ihrer preisunabhéngigen,
wettbewerbsbedingten und preislichen EinfluBfaktoren. Kapitel IV befaf3t sich mit
den Formen und OrientierungsgroBen bankbetrieblicher Preisgestaltung sowie
dem preisstrategischen Ansatz des Relationship Pricing.

Inhalt von Kapitel V ist die Prasentation der Ergebnisse der empirischen Analyse.

Diese umfalit die Gegeniiberstellung von Preisen und Preisgestaltungsmafnahmen

8 Vgl. Dimper (1980): S. 168.

9 Vgl. LeichtfuB, Reinhold/Mattern, Frank (1994): Auf dem Weg zur Weltklasse im Retail
Banking, in: Die Bank, 34. Jg. (1994), Nr. 12, S. 700.

Vgl. Hille, Werner (1987): Verkaufsforderung bei Bankdienstleistungen, in: Marktforschung,
31.Jg. (1987),Nr. 2, S. 42.

Vgl. Biischgen, Hans E. (1991): Bankbetriebslehre - Bankgeschéfte und Bankmanagement, 3.
Auflage, Wiesbaden 1991, S. 40-56.

10

11



von 80 Banken im Erhebungsgebiet BRD. Im VI. Kapitel folgt eine SchluB3-
betrachtung.

Anhand der theoretisch gewonnenen Erkenntnisse und der empirisch erhobenen
Daten iiber die Preispolitik bei Bankleistungen im Privatkundenbereich sowie
iiber die Einstellungen und das Verhalten von Kunden des Mengengeschiftes
werden SchluBfolgerungen {tiber den EinfluB der Bankpreise auf die

Kundenloyalitit gezogen.

I1. Kapitel: Grundlagen

1. Die Preispolitik als Instrument der Absatzpolitik bei Banken
1.1. Entwicklung des Marketing bei Banken

Marketing 1a6t sich als der an den Kundenbediirfnissen orientierte, zielgerichtete
Einsatz der absatzpolitischen Instrumente zur Uberwindung der zwischen
Angebot und Nachfrage bestehenden Marktwiderstinde bezeichnen.!2

Obwohl sich die Banken seit jeher des absatzpolitischen Instrumentariums bedient
haben, hat sich dessen Orientierung und Zielausrichtung an den Kunden-
bediirfnissen erst durch den Wandel vom Verkdufer- zum Kéufermarkt in den
60er Jahren vollzogen.!3 Im Mittelpunkt des Bankmarketing stehen die
wechselnden Anforderungen der Kunden an Finanzdienstleistungen sowie
Finanzdienstleistungsanbieter. Vorrangiges Ziel unter Einsatz der Marketing-
Instrumente ist die Beeinflussung der Bankleistungsnachfrage aktueller wie

potentieller Kunden.!4
1.2. Die Aktionsparameter des Bankmarketing

In Anlehnung an die allgemeine betriebswirtschaftliche Klassifizierung markt-
politischer Instrumente nach GUTENBERG! und unter Beriicksichtigung bank-

12 ygl. Kotler, Philip (1991): Marketing-Management: Analysis, Planning, Implementation, and

Control, 7th Edition, Englewood Cliffs/USA 1991, S. 11-12.

13 Vgl. Siichting, Joachim ( 1992): S. 420-421.

14 vgl. Biischgen, Hans E. (1995a): Bankmarketing, in: Enzyklopddie der Betriebswirtschafts-
lehre, hrsg. von Bruno Tietz, Bd. 4: Handwdrterbuch des Marketing, 2. Auflage, Stuttgart
1995, Sp. 167; auch Meffert, Heribert (1986): Marketing - Grundlagen der Ab  satzpolitik, 7.
Auflage, Wiesbaden 1986, S. 31.

15 Vgl. Gutenberg, Erich (1976): Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Band II: Der
Absatz,

16. Auflage, Berlin/Heidelberg/New York 1976, S. 9.



wirtschaftlicher Besonderheiten 148t sich das absatzpolitische Instrumentarium
von Universalbanken in Leistungs-/Sortimentspolitik, Vertriebs-/Zweig-
stellenpolitik, Kommunikationspolitik sowie Preispolitik unterteilen.!

Die Leistungs- und Sortimentspolitik umfaB3t die qualitativen Verdnderungen des
Inhalts einzelner Leistungen sowie die quantitative Gestaltung des gesamten
Leistungsangebots einschlieBlich der Einfiihrung neuer Leistungen. Aufgrund des
Wandels vom Verkdufer- zum Kéaufermarkt, steigender Konkurrenz in Form von
auslandischen Banken, Non- und Near-Banks und einer Ausdehnung des
Leistungsspektrums nimmt die Leistungspolitik eine Schliisselstellung im
absatzpolitischen Instrumentarium von Banken ein.!”

Mit Hilfe der Vertriebspolitik soll das Management einer Bank iiber die
Vertriebswege (Geschiftsstellen, AuBendienstorganisationen, Bankautomaten)
der zum Absatz bestimmten Finanzdienstleistungen entscheiden.!® Aufgrund der
im Vergleich zu Sachgiitern fehlenden Lagerbarkeit von Bankleistungen miissen
diese im Zeitpunkt ihrer Entstehung abgesetzt werden;!® daher stellt die
Filiale/Zweigstelle die wichtigste Vertriebskomponente im Bankgeschift dar. Sie
ist die Schnittstelle zum Kunden und garantiert Kundenndhe.20

Im Rahmen der Kommunikationspolitik vollzieht sich der markt-, zielgruppen-
und produktorientierte Einsatz der Werbung, der Offentlichkeitsarbeit (Public
Relations) sowie der Verkaufsforderung (Sales Promotion), die dazu beitragen
sollen, die Verkaufsbotschaft an aktuelle wie potentielle Kunden zu {ibermitteln.2!
Wegen ihrer Abstraktheit konnen Bankdienstleistungen in der Werbung nicht
bildlich dargestellt werden, daher setzt die Bankenwerbung hiufig das Medium
"Mensch" als Abbildungsobjekt ein.22

Die Preispolitik ist der vierte Teilbereich des Bankmarketing. Im Rahmen des

folgenden Gliederungspunktes wird die bankbetriebliche Preispolitik dargestellt.

16 Vgl. Siichting (1992): S. 423-424.

17 Vgl. Biischgen (1995a): Sp. 172/173; auch Siichting (1992): S. 423.

18 Vgl. Biischgen (1995a): Sp. 173/174; auch Siichting (1992): S. 424.

19 vgl. Biischgen, Hans E. (1995b): Bankmarketing, Diisseldorf 1995, S. 20.

20 Vgl. Nif, Ernst (1991): Bankmarketing: Problemstellung eines gesittigten Marktes, Bern/
Stuttgart/Wien 1991, S. 38 (Publikationen der Swiss Banking School Ziirich: Nr. 40).

21 Vgl. Biischgen (1995a): Sp. 175/176.

22 Vgl. Hilke, Wolfgang (1989): Grundprobleme und Entwicklungstendenzen des

Dienstleistungs-
Marketing, in: Dienstleistungs-Marketing, hrsg. von Wolfgang Hilke u.a., Wiesbaden 1989,
S. 19 (Schriften zur Unternehmensfiihrung, Bd. 35).



