Kundenstruktureffekte von Gebiihren
im Privatgiroverkehr der Kreditinstitute

Von Werner Gladen, Stuttgart

I. Der Stand der Theorie der Bankpreispolitik im Massengeschift

Im Massengeschift der Kreditinstitute werden die Nachfrager von den
Anbietern , kollektiv* betrachtet. Das heifit, daB fiir alle Nachfrager die
gleichen Preiskonditionen (,Listenpreise”) gelten. Diese Kunden haben im
Gegensatz zu den Kunden im Individualkundengeschift, die ,singuldr®
betrachtet werden, keine Verhandlungsmacht. Da auf unvollkommenen
Markten die Differenz zwischen Beschaffungspreisobergrenze der Kunden
und der Verkaufspreisuntergrenze der Banken fiir viele Kunden iiber Null
liegt, ist die fehlende Verhandlungsmacht der Kunden im Mengengeschéft
weniger mit dem fehlenden Verhandlungsspielraum als vielmehr mit dem
Verhaéltnis zu begriinden, in dem die Kosten der Verhandlung zu dem Nut-
zen stehen, der der Bank entgeht, wenn ein Kunde die Preisforderung als zu
hoch ablehnt und ein Geschift mit ihm nicht zustande kommt!. Da Kunden
im Mengengeschaft Listenpreise gestellt werden, gewinnt die Kenntnis der
aggregierten Wirkungen von Preisdnderungen an Bedeutung fiir die Preis-
politik.

Ein Teil der Monographien zur Bankpreispolitik behandelt schwerpunkt-
miBig das Individualkundengeschaft?. In diesen Arbeiten geht es nicht um
die Frage, wie verhalten sich Kundenaggregate in bezug auf einheitliche
Preise? Das Thema , Preisabsatzfunktionen von Banken“ wird nicht abge-
handelt, da sich diese bei kundenindividueller Preispolitik nicht definieren
lassen.

! Anséitze zu einer ,Theorie der Verhandlungsmachtverteilung" sind in der preis-
politischen Literatur selten. Vgl. Kriitmmel, H. J., Bankzinsen — Untersuchungen iiber
die Preispolitik von Universalbanken, Koéln - Berlin - Bonn - Miinchen 1964, S. 240
und Theisen, P., Grundzuge einer Theorie der Beschaffungspolitik, Berlin 1970, S. 42.

% Vgl. Krimmel, H. J., a.a.0., und Dolff, P., Die Konditionenverhandlungen im Kre-
ditgeschift der Banken, Wiesbaden 1974.
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Einen Ansatz, der weiterverfolgt werden konnte, stellt auch das von Eisele
fortentwickelte Konzept der Leistungsreprisentanz nicht dar®. Das spezielle
Problem der Bankpreispolitik, die Auswahl von Preisstellungsformen bzw.
Preisbezugsbasen, kann tiber eine Prazision des Begriffs der Leistungsre-
prisentanz nicht gelost werden. Versucht man eine ,leistungsreprisen-
tante“ (Gegensatz: ,fingierte“) Preisstellung aus objektiven, fir Nachfrager
und Anbieter geltenden Kriterien abzuleiten, gerdt man in die im Rahmen
einer 0konomischen Analyse unlésbare Problematik, ,gerechte“ Preise
(Preise zwischen Beschaffungspreisobergrenze und Verkaufspreisunter-
grenze) bestimmen zu missen.

In zahlreichen Aufsdtzen zur Preispolitik im Mengengeschift, vor allem
zur Gebiihrenpolitik im Privatgiroverkehr, wird zwar ein nicht unwichtiger
Aspekt behandelt, wenn die Offentlichkeitswirkung von Bankpreisen im
Konsumentengeschaft und die Rechtfertigungsfahigkeit von Preisforderun-
gen in den Vordergrund gestellt wird®. Will man aber nicht véllig ausschlie-
Ben, daB Kunden auf eine Anderung der , Listenpreise“ reagieren, kann man
nicht darauf verzichten, auch auf das Problem der Preisreaktionsfunktion
einzugehen.

Aufsitze, die Aussagen zu Reaktionsfunktionen enthalten, sind sparlich®.
In diesen Arbeiten werden zwei Reaktionsweisen unterschieden:

— die Einschrinkung der Nachfrage bzw. das Ausweichen auf substitutive
Zahlungsverkehrsleistungen

— die Reaktion tiber die Bankwahl.

Mit der ersten Reaktionsform wird z.B. die Differenzierung von Postenge-
biihren im Privatgiroverkehr begriindet, wie sie erstmals von der Dresdner
Bank eingefiihrt wurde. Im Hinblick auf die zweite Reaktionsweise unter-
stellen bankbetriebliche Autoren in Anlehnung an Gutenberg eine doppelt-
geknickte Preisabsatzfunktion®.

8 Kritmmel, H. J., a.a.0., S.157 hat das Begriffspaar , leistungsreprasentant” und
yfingiert” in Bezug auf Preisbezugsbasen eingefiihrt. Eisele, D., Preisstellungsformen
der Kreditinstitute — Grundfragen der Bankpreispolitik, Diss. TU Berlin 1971, hat
versucht, mit Hilfe des meBtheoretischen Instrumentariums diese Begriffe zu prazi-
sieren.

¢ Vgl. z.B. Hein, M., Zum Problem kostenorientierter Gebiihren, in: Zeitschrift fiir
das gesamte Kreditwesen 1972, S. 384ff.; Kaminsky, St., Banken fir Menschen,
Frankfurt 1982 und Sichting, J., Probleme der Preisstellung im Kreditinstitut, in:
Osterreichisches Bankarchiv 1981, S. 304 ff.

° Vgl. z.B. Lehmann, M./ Schmidt, R. H., Bankkosten und Bankpreise im Massen-
geschaft, in: Kredit und Kapital 1982, S. 342 und Walter, H., Gebiihrenpolitik — ein
Instrument zur Steuerung des Kundenverhaltens im Zahlungsverkehr, in: bank und
markt 3/1980, S. 211f.

26"
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Dariiber hinaus findet man eine interessante These zur Wirkung von Pau-
schalgebiihren. Angeregt durch die strategische Gebiihrenpolitik einer
Frankfurter Bank, die beabsichtigte, das Mengengeschift abzustoBen und
infolgedessen die Postengebiihr verdoppelte und die Mindestgebiihr auf
50 DM je Halbjahr festsetzte, vermutete man, daf iiber Pauschalgebiihren
die Zusammensetzung der Kundschaft gesteuert werden kann: , Die Grund-
gebthr ... soll tendenziell die Kunden zur Abwanderung bewegen bzw. fern-
halten, von denen vermutet wird, daB sie der Bank eher Verluste bringen. Es
wird ... allgemein vermutet, daB Kunden mit geringen Kontobewegungen
unerwiinscht sind".“ Diese These ist offensichtlich der Reaktionsebene
,Bankwahl“ zuzuordnen. In diesem Aufsatz soll vor allem diese These tiber-
priift werden. Auf die préisbedingten Verdnderungen der Nachfragemengen
der Kunden gehen wir im folgenden nicht weiter ein.

II. Der EinfluBl unterschiedlicher Gebithrenarten auf
das Bankwahlverhalten im Privatgiroverkehr

1. Alternative Méglichkeiten zur Formulierung von
Preisabsatzfunktionen im Privatgiroverkehr

Ziel der sich anschlieBenden Uberlegungen ist es, Absatzkurven zu formu-
lieren, mit deren Hilfe man die komplexen Preiswirkungszusammenhinge
im Mengengeschift besser verstehen kann. Dazu konzentrieren wir uns auf
einen Bereich mit besonders komplexen Preis-Leistungs-Beziehungen: den
Privatgiroverkehr.

Eine Moglichkeit, fiir diesen Geschéiftsbereich Preisabsatzfunktionen zu
formulieren, wire, far jede denkbare Teilleistung bzw. Preisankniipfungs-
groBe eine eigene Absatzkurve zugrundezulegen. Das kiirzlich veréffent-
lichte Preisverzeichnis des zentralen Kreditausschusses nennt eine Vielzahl
verschiedener Teilleistungen®. Einige haben den Charakter von nicht selb-

8 Vgl. Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Bd. II, Der Absatz,
15. Aufl,, Berlin - Heidelberg - New York 1976 und in der Bankbetriebslehre Hagen-
miiller, K.-F., Die Bestimmungsfaktoren preispolitischer Autonomie bei Kreditinsti-
tuten, in: Biischgen, H. E. (Hrsg.), Geld, Kapital und Kredit, Stuttgart 1968, S. 158
und Siichting, J., Bankmanagement, Stuttgart 1982, S. 350.

" Lehmann, M./Schmidt, R H.,, a.a.0., S.352; vgl. auch o.V., BHF-Bank: Kein
Mengengeschaft mehr, FAZ vom 30.1.1981; Gémmel, M., Erfahrungen mit der Bil-
dung strategischer Geschaftsfelder in einer mittelgrofen Bank, in: Krimmel, H. J./
Rudolph, B. (Hrsg.), Strategische Bankplanung, Frankfurt 1983, S. 183 ff. und Walter,
H., a.a.0., S. 22, Fulinote 10.

8 Walkhoff, H., Das neue Preisverzeichnis, in: Geldprofi 1983, S. 6{f.
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standig absatzfihigen Hilfsleistungen (innerbetriebliche Teilleistungen wie
Kontoausziige, Formulare, Scheckkarte, Einrichtung von Dauerauftrigen),
andere Leistungen wiren selbstidndig absatzfahig, wenn sie isoliert angebo-
ten wiirden (Einzelleistungen wie Schecks, Uberweisungen, Sichteinlagen,
Dispositionskredit). Man erhielte also ein umfangreiches interdependentes
Absatzkurvensystem, wenn man fiir alle diese Teilleistungen selbstindige
Absatzkurven definieren wiirde. Zwischen den Hilfsleistungen und den Ein-
zelleistungen konnte man komplementire, zwischen den Einzelleistungen
teilweise substitutive (z. B. Scheck, Uberweisung), teilweise komplementéire
(z.B. Scheck, Sichteinlagen) Beziehungen erwarten. Dabei wiirden sich in
jeder Absatzkurve verschiedene Effekte tiberlagern (Kundenfluktuationen,
Einschriankung der Nachfragemengen, komplementire und substitutive
Ausstrahlungseffekte anderer Teilleistungen).

Ubersichtlicher kénnen die Zusammenhinge dargestellt werden, wenn
man stattdessen das Leistungskonglomerat ,,Girokonto“ als Absatzleistung
(ex ante eine Option, aus einem Sortiment von Leistungsarten auszuwihlen)
auffaBt®. Den Banken stehen zahlreiche Preisstellungsformen bzw. Preisan-
kniipfungsgroBen zur Verfligung, um die Gesamtpreisbelastung an den
Inhalt der Absatzleistung, also das Biindel von Teilleistungen, das sich nach
dem Absatz ex post ergibt, mehr oder weniger stark anzupassen?®.

Fir dieses Konzept spricht, da Privatkunden ihren Bedarf an Girolei-
stungen gewohnlich bei einer Bank decken, also nicht mehrere Girokonten
unterhalten und die Teilleistungen bzw. Teilleistungsbiindel, die isoliert
nachgefragt werden konnen, je nach Preisgiinstigkeit auf Konten bei ver-
schiedenen Banken verteilen. Das 148t sich begriinden mit den Basiskosten
eines Girokontos (Transaktionskassenbedarf, Wegekosten, Grundgebiihr).

Fiur dieses Konzept spricht auch, daB ein Teil der absatzmiBigen Ver-
bundwirkungen von Gebilihrendnderungen im Privatgiroverkehr und zwar

® Vgl. auch die Ausfithrungen Kriimmels, H. J., a.a.0., S. 32ff. zum Begriff der
Bankabsatzleistung. Bei Bankleistungen ist es schwer moglich, die Produktionsseite
sauber von der Absatzseite zu trennen. Mit anderen Worten, die selbstindig absatzfa-
hige Leistung, die Absatzleistung, ist bei Banken nicht, wie z.B. in der Industrie, die
standardisierte Konsumgiiter wie Waschmaschinen herstellt, in ihren Eigenschaften
festgelegt, bevor der Absatz erfolgt ist, so daB Absatzleistung das , fertige* Produkt
ist. Ist das Produkt gewdhnlich erst nach dem Absatz ,fertig”, kann es zweckmaBig
sein, Preisreaktionsfunktionen ,unvollstindige” (innerbetriebliche) Teilleistungen
zugrundezulegen. Allerdings ist die Verbundenheit zwischen solchen Teilleistungen
stiarker: Zu Interdependenzen fithren nicht nur absatzwirtschaftliche Ursachen, wie
bei Interdependenzen zwischen ,fertigen“ Produkten, sondern unter anderem auch
produktionswirtschaftliche Ursachen.

1% DaB hier nicht das Ziel sein kann, eine leistungsreprasentante Preisstellung zu
finden, wurde oben schon angesprochen.
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die Verbundwirkungen (Zubringereffekte), die iiber den Giroverkehr hin-
ausgehen (hervorgerufen durch die Neigung vieler Girokunden, ihre
gesamte Bankleistungsnachfrage hauptsachlich auf die Bank zu konzentrie-
ren, bei der sie ihr Girokonto unterhalten), vor allem tliber die Anzahl der
Girokunden als ,,Ubertragungsgro8e* zustandekommt!!,

Bankkunden werden also bei der Bank ihr Girokonto eréffnen, bei der sie
das Bundel an Giroleistungen, das sie mutmaglich abnehmen werden, am
preisgiinstigsten erhalten konnen. Bei verschiedenen Preisstellungsformen
der konkurrierenden Banken missen Preisvergleiche auf der Basis der
Gesamtpreisbelastung als gemeinsamem Nenner vorgenommen werden.
Eigentliche unabhingige Variable in der Preisabsatzfunktion ist also die
Gesamtpreisbelastung, die wieder von der Hohe der Preiszédhler und von der
voraussichtlichen Teilleistungsnachfrage der Kunden abhingt. Eine solche
Absatzfunktion 148t sich nun nur fiir ein Kundensegment formulieren,
dessen Kunden ein hinreichend dhnliches Nutzungsverhalten aufweisen.
Dann ergibt sich fiir alle Kunden des Segments eine gleiche Gesamtpreis-
belastung.

2. Die Abhdngigkeit des Bankwahlverhaltens von der Preisbelastung

Es stellt sich die Frage, wie die Gesamtpreisbelastung das Bankwahlver-
halten von Girokunden beeinfluit. Ein Girokunde habe zwischen zwei Ban-
ken zu wahlen. Die Banken bieten ihre Leistungen auf einem unvollkomme-
nen Markt an, so daBl der Girokunde bei Preisgleichheit die Angebote der
Banken unterschiedlich beurteilt. Der Nachfrager bewerte den Nutzen von
Bank A mit einem Geldédquivalent von x4 — P4. Der Nutzen von Bank A

1
(analog Bank B) setze sich zusammen aus dem Geldadquivalent x4 = x3 — des

Qualitdtsnutzens x3 und dem Gelddquivalent u (Pp) ? =~-b P, ? = —P,

des Preisnutzens u (P,) = —b P,'%. Als Priferenzintensitit in bezug auf
Bank A (Bank B) wollen wir die Differenz x, — xp (xp — x4) bezeichnen. Die
Praferenzintensitdt gibt die Intensitdt der Qualitdtspriaferenz (auf nicht-
preislichen Eigenschaften der Angebote beruhende Priferenz) an. Bank A

11 D.h. Ausstrahlungseffekte auf den Nicht-Girobereich haben Gebiihren erst,
wenn sich die Anzahl der Girokunden verindert und nicht schon, wenn die Girokun-
den ihre individuellen Nachfragemengen dndern.

12 Wenn man nicht ein zu groBes Preisintervall zugrundelegt, ist die Annahme einer
linearen Geldnutzenfunktion statt einer Geldnutzenfunktion mit abnehmenden
Grenznutzen des Geldes vertretbar. Die Geldnutzenfunktion gibt den Nutzen an, der
entgeht, wenn eine Geldeinheit fiir das betrachtete Gut aufgewendet wird.
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wird bei Preisgleichheit von allen Nachfragern gewéahlt, deren Priferenz-
intensitdt y = x4 — xp positivist. Wenn Bank A teuerer als Bank B ist, das der
Preispraferenz in bezug auf A u (Ps) — u (Pg) entsprechende Geldiaquiva-
lent (kurz: Preispréferenz) P — P, negativ ist, werden dagegen nur die
Nachfrager Bank A wihlen, deren Priferenzintensitit die negative Preis-
praferenz (den Preisnachteil) iibertrifft. A wird bevorzugt, wenn gilt:

y+PB*PA>0
y>PA_'PB

Vermutlich werden die Priaferenzintensititen der Nachfrager unterschied-
lich hoch sein. Der Verteilung der Praferenzintensitaten in der Gesamtkund-
schaft entspriache die Zufallsvariable Y mit der Dichtefunktion f(y). Als
Wahrscheinlichkeit dafiir, daB bei der Preisdifferenz P, — Py ein Nachfrager
Bank A préferiert (y > P4—Pp), ergibt sich das folgende Integral:

P, - Py
Prob (Y>P,— Py)=1-Prob(Y<Ps-Pa)=1- | fy)dy
Besteht auf dem Markt fiir Girokonten ein Marktpotential von N Personen,
zieht Bank A bei einer Preisdifferenz P, — Py also

Py - Py
NE P =N{1- | fwa)

Py - Pg
N-F [ fway

=N- N F(Ps—- Pp)

Nachfrager auf sich. Diese Beziehung bezeichnen wir als Preisabsatzfunk-
tion von Bank A3,

Die meisten Autoren, die Vorschlige zur theoretischen Begrundung von
Preisabsatzfunktionen verdffentlicht haben, beziehen sich auf die doppelt-
geknickte Absatzfunktion von Gutenberg. Die Absatzfunktion von
Gutenberg ist durch ein monopolistisches Preisintervall charakterisiert,
d.h. in diesem Preisintervall rufen Preisdnderungen keine Kundenfluktua-

13 Die Funktion F(P, — Pg) wird auch Verteilungsfunktion der Zufallsvariablen Y
genannt. Da wir in unserer Betrachtung zu den Kundenstruktureffekten auf die
Verdnderung der Kundenzahlen abstellen, wihlen wir die Anzahl der Kunden als
abhingige Variable. Fiir erlospolitische Fragestellungen mufl die Anzahl der Kunden
mit den entsprechenden Mengen der Preisbezugsbasen multipliziert werden.
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tion hervor. Ein solches Intervall kann man folgendermaBen begriinden. Es
ist moglich, daB sich auf einem unvollkommenen Markt Anhéngerschaften
fir die konkurrierenden Unternehmen herausbilden. Es lassen sich also
Nachfragergruppen mit systematischen Priferenzunterschieden identifizie-
ren. Die auf dem Markt — z.B. einem Zwei-Anbieter-Markt — vorkommen-
den Priaferenzintensititen in bezug auf Anbieter A streuen um einen positi-
ven Mittelwert (potentiell A préiferierende Nachfrager) und einen negativen
Mittelwert (potentiell B préaferierende Nachfrager). Wenn nun Préferenz-
intensititen ,zwischen den Anbietern“, z.B. im Intervall (+1, —1), nicht
besetzt sind, in diesem Intervall also ein Priferenzleerraum existiert, wird
die Absatzfunktion Giber ein monopolistisches Intervall verfiigen'®. Bei glei-
chen Preisen in der Ausgangssituation kann A seinen Preis um 1 DM anhe-
ben ohne einen Kunden zu verlieren. Eine Preissenkung um 1 DM wiirde
ebenfalls noch nicht ausreichen, um von B Kunden abzuwerben. Grund ist
der Priferenzleerraum: Es kdnnen weder positive noch negative Qualitats-
praferenzen durch eine negative bzw. positive Preispriaferenz von 1 DM
iberkompensiert werden.

Es spricht einiges dafir, daB3 Banken solche Stammkundenpotentiale auf-
bauen kénnen. Bei Kunden bilden sich aufgrund der Erfahrung, die sie mit
ihrer bisherigen Bank gemacht haben, gewisse Priferenzen zugunsten dieser
Bank heraus, da sie die Vorziige anderer Banken weniger gut einschétzen
konnen. Bankwechsel sind auler mit diesen Unsicherheiten auch mit erheb-
lichen Laistigkeiten (z.B. Anderung der Dauerauftrige, Wartezeit auf neue
Scheckkarte) verbunden. Diese EinflugréBen ermdglichen es den Institu-
ten, Wettbewerbsvorteile aufzubauen, die nicht durch Nachahmung neutra-
lisiert werden konnen, anders, als wenn man das tiber die Produktpolitik zu
erreichen versucht. Personliche Priaferenzen infolge der unvollkommenen
Information der Kunden iiber die Qualitit der Angebote und Léastigkeiten

% Vgl. Gutenberg, E., a.a.0., Aus der Verteilung der Praferenzintensitdten hat als
erster Kilger, W., Die quantitative Ableitung polypolistischer Preisabsatzfunktionen
aus den Heterogenitdtsbedingungen atomistischer Markte, in: Koch, H. (Hrsg.), Fest-
schrift zum 65. Geburtstag von Erich Gutenberg, Wiesbaden 1962, S. 269 ff., Absatz-
funktionen abgeleitet. Schliter, M., Der Verlauf von Preisabsatzfunktionen bei poly-
polistischer Konkurrenz, Diss. Koln 1965, und Kaas, K. P., Empirische Preisabsatz-
funktionen bei Konsumgitern, Berlin - Heidelberg - New York 1977, allerdings
haben nicht wie Kilger mit einem rdumlichen Modell argumentiert, sondern aus der
Vielzahl der unabhingigen zufallsabhingigen Einfluffaktoren und Kunden auf eine
Normalverteilung geschlossen (zentraler Grenzwertsatz der Statistik). Kaas geht von
einer homogenen Nachfragerschaft aus, wihrend Schliiter wie wir von mehreren
Nachfragergruppen mit systematischen Priaferenzunterschieden ausgeht. Den Begriff
»Praferenzleerraum® hat Willeke, F.-U., Autonome Preisintervalle im heterogenen
Dyopol, in: Jahrbiicher fiir Nationalokonomie und Statistik 1967, S. 373ff., einge-
fihrt.
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des Bankwechsels sprechen also fiur Priferenzleerrdume und monopolisti-
sche Preisintervalle’.

Haben die konkurrierenden Anbieter eigene Anhédngerschaften, ist es not-
wendig, eigene Verteilungsfunktionen fiir die A priferierenden Nachfrager
(F4 (P4, — Pp)) und die B priferierenden Nachfrager (Fz(P, — Pjg)) in die
Absatzfunktion aufzunehmen.

3. Kundengruppenspezifische Absatzfunktionen fir
nach dem Merkmal Kontobeanspruchung gebildete Kundensegmente

Im néchsten Schritt soll der EinfluBl bestimmter Teilpreise auf die Anzahl
der Kunden untersucht werden. Da vor allem die These interessiert, die Ein-
fithrung einer Grundgebuhr fithre dazu, daB in héherem Umfang Kleinkun-
den die Bank verlassen, geniigt es im Rahmen eines sehr vereinfachten
Modells zu argumentieren. Es wird unterstellt, die Banken wiirden nur iiber
die Héhe einer Grund- oder Pauschalgebiihr p, und die H6éhe einer einheit-
lichen Postengebiihr p, entscheiden. Als weitere Teilpreise wiirden nur Zin-
sen (Soll- und Habenzinsen) berechnet. Vereinfachend nehmen wir jedoch
an, es triaten keine Zinssatzdifferenzen zwischen den betrachteten Banken
A und B auf.

Wenn ein Girokunde dem Preisvergleich x Posten zugrundelegt, ergibt
sich als Preisdifferenz

AP = P, — Pg = (P14 + D3a%) — (P15 + P25T)

In die Analyse sollen zwei Nachfragergruppen einbezogen werden, eine
Gruppe K (,Kleinkunden"), die x Posten und eine Gruppe G (,,GroBkun-
den"), die xe Posten (e > 1) nachfragt. Halt man es fir méglich, daB sich die
Kunden in ihrem Nutzungsverhalten unterscheiden, kann man auch nicht
ausschlieBen, dafl die Priferenzintensititen der beiden Kundengruppen
unterschiedlich verteilt sind. Es soll unterstellt werden, die Zufallsvariable
der Priferenzintensititen der G-Kunden Y€ sei eine lineare Transformation
der Zufallsvariablen der Priferenzintensititen der K-Kunden Y¥:!6

15 Vgl. dazu unter anderen Siichting, J., Die Bankloyalitit als Grundlage zum Ver-
stdndnis der Absatzbeziehungen von Kreditinstituten, in: Kredit und Kapital 1972,
S. 2691f.

16 Um diese Annahme zu verstehen, bringe man die Praferenzintensititen der bei-
den Kundengruppen gedanklich in eine Rangfolge. Wenn nun fiir alle Rangstufen gilt,
daB die Praferenzintensititen der G-Kunden das g-fache der Priferenzintensititen
der K-Kunden betragen, deren Priferenzintensititen in der Rangfolge an gleicher
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Y6 =gY¥=gY

Wenn die Gesamtnachfragerschaft N zu einem Anteil a aus G-Kunden
und einem Anteil f(= 1 — a) aus K-Kunden besteht, kann man unter der
soeben gemachten Voraussetzung fiir die Absatzfunktion schreiben!”:

P - P§

Py j PX - P§
N (P} - P5. PX - P =N - N {a | 1(G)ae | ) dy

—w

_ 1
= N—N{GF[_(PM + P24 T€ — P1p _st-re)]
g

+ﬁF|:P1A + P2a — P1s —stx]}

4. Kundenstruktureffekte von Grundgebiithren und Postengebiihren

Bisher wurden im Bankschrifttum mégliche Selektionseffekte der Gebiih-
renarten, besonders der Grundgebiihr, ohne Berticksichtigung der Praferen-
zen der Kundengruppen diskutiert. Entweder wurde auf informationséko-
nomische Literatur verwiesen!®, die auf Marktmodellen aufbaut, die explizit
keine Priferenzen zulassen, oder man hat lediglich intuitive Schliisse aus
der Uberlegung gezogen, daB eine Grundgebiihr isoliert gesehen fiir Kunden

Stelle stehen und gleichzeitig jede Rangstufe mit der gleichen relativen Haufigkeit
besetzt ist (es wirkt der gleiche Zufallsgenerator) ist die Zufallsvariable der Praferenz-
intensititen der G-Kunden eine lineare Transformation der Zufallsvariablen der
Priferenzintensititen der K-Kunden und es gilt Y® = gY¥. Das ist eine zuldssige Ver-
einfachung, wenn man im Prinzip den EinfluB der Priferenzen auf die Kundenstruk-
tureffekte verdeutlichen will.

" Wegen Y® = gY und Y¥ = Y gilt fiir die Wahrscheinlichkeiten

Prob (Y¥ <2z)=Prob(Y=<2z)

z
Prob (Y° < z) = Prob (gY < z) = Prob (Y<—)

Diesen Wahrscheinlichkeiten entsprechen die Verteilungsfunkgionen fiir die G-Kun-
den und die K-Kunden

i]f(%) dy bzw. zJf{y) dy .

8 Ygl. James, Ch., Self-Selection and the Pricing of Bank Services: An Analysis of
the Market for Loan Commitments and the Role of Compensating Balance Require-
ments, in: Journal of Financial and Quantitative Analysis 1981, S. 725 ff. und die von
Lehmann, M./ Schmidt, R. H., a.a.0., S. 352 FN 18, zitierten Salop, St. u. J., Self Selec-
tion an Turnover in the Labor Market, in: Quarterly Journal of Economics 1976,
S. 619ff.
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glinstiger ist, die ihr Konto stark nutzen, eine Postengebtihr isoliert gesehen
dagegen neutral im Hinblick auf die Kontonutzung. Dabei hat man tberse-
hen, daBB Bankwahlentscheidungen auf unvollkommenen Méirkten von der
Beurteilung der preislichen und qualitativen Eigenschaften der Angebote
abhingen. Ferner erweckte die bisherige Literatur den Eindruck, man
kénne im Hinblick auf die Kundenstruktureffekte der Verdnderung einer
Geblihrenart generelle, vom Verlauf der Absatzfunktion unabhéngige, Aus-
sagen treffen.

Wir wollen deshalb untersuchen

— ob Kundenstruktureffekte einzelner Gebiihrenarten im soeben erlauter-
ten Sinne verallgemeinert werden konnen und falls das unter bestimmten
Bedingungen zutrifft,

— welche Kundenstruktureffekte (Neutralitit, Selektion bestimmter Kun-
dengruppen) die Verdnderung einer Gebtuhrenart hervorruft.

Um sehen zu konnen, wie sich Verdnderungen der Postengebilihr bzw.

Pauschalgebiihr von Bank A auf die Kundenstruktur dieser Bank auswir-
ken, leiten wir die Absatzfunktion nach p,, und p,, ab:

aN
3p1a

— 1 1
=—N {‘1 —f I:_ (P14 + p2axe — P15 — Pza-'l'e)] +8f [Pm + p2ax — Pip — Pzam]}
g g

3N 1 1
=-N {a—mef [_ (p1a + P2aze — P15 — szl‘e):l +Bxf [PlA + D2aX — P15 — PzB-T:I}
Op2a g g

Um die Kundenstruktureffekte von Gebiihrendnderungen zu beurteilen,
vergleichen wir die relativen Verdnderungen der Kundenzahlen der Gruppe
G und Gruppe K (in bezug auf die Kundenzahlen dieser Gruppen in der Aus-
gangssituation N¢ (4 P€) bzw. N¥ (4 PX)), die sich nach einer Verinderung
einer Gebiihr ergeben, miteinander. Bei Verdnderungen der Pauschalgebiih-
ren erhilt man folgende relative Verdnderungen:

ANE (4P%
Verdnderung Gruppe G dpia alN éf (% AP°)

Ausgangsstarke Gruppe G T Ne (4P% TGN [1-F (éd P9

3N (APY)
Verdnderung Gruppe K 3p1a BNf(4 P
Ausgangsstirke Gruppe K T NS (4P%) B BN[1 - F(4P%)]
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Bei Anhebungen oder Senkungen der Postengebiihr ergeben sich die fol-
genden relativen Verianderungen:

3N® (4P°)
Verinderung Gruppe G~ 3pw  aNgzf (é APS)
Ausgangsstirke Gruppe G CON© (4P% T aN[1-F (é P%)]
AN® (4P¥)
Verinderung Gruppe K 3paa BNzf(dPY
Ausgangsstirke Gruppe K T NS@aPY - BN[1 - F(4 P%)

Bezieht man Préferenzen in die Analyse ein, kann man grob den Fall
gleicher Préferenzen (g = 1) und den Fall ungleicher Priferenzen (g # 1) der
Kundengruppen unterscheiden.

Zuerst soll der Einflul der Pauschalgebuhr auf die Kundenstruktur bei
gleichen Priaferenzen (g = 1) analysiert werden. Wie man sieht, hingt der
Kundenstruktureffekt allgemein von den Werten der Funktionen f(.) und
F(.) an den Stellen AP bzw. AP¥ ab. Bei nichtlinearen Funktionen sind in
den meisten Fillen wohl nur punktbezogene, jedoch keine bereichsbezogenen
Aussagen zu dem Kundenstruktureffekt der Pauschalgebiihr im Fall g = 1
moglich. Um {iberhaupt Aussagen zu den Preiswirkungen machen zu kon-
nen, missen die Funktionen spezifiziert sein. Von der Art der Funktion
unabhéngige oder ,verallgemeinerte" Aussagen lassen sich nur treffen,
wenn die Preisdifferenzen der Kunden tibereinstimmen:

APS = APX
P1a = Pig + (D2a — Pep)¥e = Pig — P1g + (P2a — P2p)T

Wenn e # 1 ist, trifft das — wie man sieht — bei gleich hohen Postengebiih-
ren der konkurrierenden Banken in der Ausgangssituation (p,, = p,z) zu.
Unter dieser Bedingung ist die Pauschalgebiihr kundenstrukturneutral, da
die relativen Veridnderungen der Kundenzahlen beider Kundengruppen
lbereinstimmen.

Im néchsten Schritt wollen wir den Kundenstruktureffekt der Postenge-
bihr bei libereinstimmenden Priferenzen und Preisdifferenzen beider Kun-
densegmente untersuchen. Es zeigt sich, dal die Verédnderung der Postenge-
bihr unter diesen Voraussetzungen nicht kundenstrukturneutral ist. Der
relative Verlust an ,,GroB8kunden* wiirde nach einer Erhéhung der Posten-
gebiihr e-mal so stark sein, wie der Verlust an , Kleinkunden“. Bei gleichen
Préferenzen sind also die Kundenstruktureffekte umgekehrt als wie es in
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der Literatur vermutet wurde (Postengebiihr neutral, Grundgebiihr
schreckt Kleinkunden ab).

Sind die Priferenzen der Kundensegmente unterschiedlich (g # 1), lassen
sich verallgemeinerte Aussagen treffen, wenn gilt:

1
—APS=A4P¥
g

1 e
— (P14 — Pi8) + (P24 — P28) ;1‘ =pia—Die+ (P2a — P28) T
g

Diese Voraussetzung ist erfiillt, wenn e = g ist und in der Ausgangssitua-
tion gleiche Pauschalgebtihren (p,, = p,g) verlangt werden. Dann ergeben
sich in der Tendenz Kundenstruktureffekte, wie man sie in der Literatur
angenommen hat: Eine Erhéhung der Grundgebiihr wére nicht kunden-
strukturneutral, sondern wiirde dazu fiihren, daB relativ mehr Kleinkunden
(e-mal soviel wie Grofkunden) die Bank verlassen. Eine Erhoéhung der
Postengebiihr dagegen wire kundenstrukturneutral.

Wenn alle Kunden hinsichtlich ihres Nutzungsverhaltens dhnlich sind
(e = 1), aber unterschiedlich hinsichtlich ihrer Priferenzen, sind verallge-
meinerte Aussagen nur méglich, sofern AP® = APX = 0 ist. Dann ist die
Postengebiihr kundenstrukturneutral und die Pauschalgebuhr fiuhrt in
Gruppe K zu g-mal so starker Abwanderung wie in Gruppe G.

Damit sind die beiden Eingangsfragen zu diesem Abschnitt beantwortet:
Generelle Aussagen zu den Kundenstruktureffekten der Posten- oder Pau-
schalgebiihr sind in der Regel nicht moglich, da man in der Realitat meistens
andere Ausgangspreissituationen vorfindet und aullerdem in der realisti-
schen Situation, dafl die Praferenzen und das Nutzungsverhalten der Kun-
dengruppen unterschiedlich sind, allenfalls zufillig die Bedingung e = g
erfiillt sein wird. Falls solche speziellen Voraussetzungen erfiillt sind, treten
die in der Literatur erwahnten Kundenstruktureffekte nur auf, wenne = g
ist. Bei g = 1 treten ,,umgekehrte* Wirkungen auf.

Da fiir den hier verfolgten Zweck ein einfaches Modell ausreicht, soll auf
eine ausfiihrliche Priamissenkritik verzichtet werden. Insofern ist hier von
geringerer Bedeutung, daB z.B. in der Realitdt Gebilihrenmodelle mit mehre-
ren Teilgebiihren (z.B. differenzierte Postengebiihren) angewendet werden.
In der Realitit verringert auBer den angesprochenen Priferenzfaktoren
auch die geringe Preistransparenz die Preisreagibilitit. Kontoinhaber infor-
mieren sich erst tiber Konkurrenzpreise, wenn die Preiserhohung eine Reiz-
schwelle tiberschreitet. Wenn das Modell und die folgenden Ausfithrungen
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zur Bedeutung der Kundenstruktureffekte fiir die Preispolitik helfen, bisher
nicht durchschaute Zusammenhinge klarer zu machen, ist der angestrebte
Zweck erreicht worden.

III. Die Bedeutung von Kundenstruktureffekten firr die Preispolitik

Die Bedeutung der Kundenstruktureffekte fiir die optimale Preispolitik
kann hier aus Platzgriinden nicht ausfiihrlich dargelegt werden. Wir wollen
dennoch versuchen, das an den obigen einfachen Féllen kurz zu veranschau-
lichen. Wir gehen von der Situation e = g > 1 und p,, = p, aus. Aus den
notwendigen Bedingungen fiir die deckungsbeitragsmaximalen Gebiihren
kann man die Bedingung ableiten, die erfiillt sein muB}, damit eine kunden-
strukturneutrale Preisstellung optimal ist!®. Sie lautet:

1
E[(Pm —K) + (Pra— ki) x€] =pya— ki + (P2a — ko)

Rechts steht der Deckungsbeitrag pro Kleinkunde. Er setzt sich zusam-
men aus einem kundenbezogenen Deckungsbeitrag (p,, — k;) und einem
postenbezogenen Deckungsbeitrag (p,4, — k;)x. Der Deckungsbeitrag pro
GroBkunde steht auf der linken Seite in der eckigen Klammer. Damit beide
Kundengruppen gleichwertig sind (also eine kundenstrukturneutrale Preis-

¥ Dabei liegt der Zielfunktion die obige Absatzfunktion fiir die Kundenzahlen als
Basis fiir die Erlose aus Grundgebiihren und eine Absatzfunktion fiir die Postenzahlen

1
Nz (ea + f)- Nz {aeF (—A PG) +BF(A P“)}
9

zugrunde. Die Einbeziehung von giroverkehrsinternen (Sichteinlagen und Dispokre-
dit) und giroverkehrsexternen Verbundeffekten in die Zielfunktion bereitet formal
keine Probleme. Hier wird aus Vereinfachungsgriinden darauf verzichtet, sie zu be-
riicksichtigen. Idee des Nachweises ist, die Bedingung abzuleiten, unter der die not-
wendigen Bedingungen fiir die optimalen Preise erfiillt sind, wenn man fiir die optimale
Preisstruktur unterstellt

—APC=APX

9

und in die jeweiligen Funktionen und Ableitungen (was diese erheblich vereinfacht)
einsetzt. Diese Bedingung fiir die optimale Preisstruktur ist genau bei einem kunden-
strukturneutralen Gebiihrenmodell erfiillt (bei e = g: reine Postengebiihr). Wie sind
die Kostensatze k, und k, zu begriinden? Wenn die vorhandenen Personalkapazititen
fiir den Privatgiroverkehr knapp sind, existieren Opportunitidtskosten. k, ist die mit
dem Schattenpreis bewertete Arbeitszeit, die unabhéngig von der Stiarke der Konto-
beanspruchung pro Kunde eingesetzt werden mu8} (z. B. monatliche Kontoauszuge), k,
die bewertete Arbeitszeit pro Posten. Von der Hohe der Kostenersparnisse einer
Kapazitatsreduzierung hingt es ab, wie knapp die Kapazitat ausgelegt wird.
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stellung optimal ist), missen die Deckungsbeitriage pro Kunde nicht voll-
kommen gleich sein, wie man intuitiv vermuten kénnte. Vielmehr sind die
infolge unterschiedlicher Priferenzintensititen voneinander abweichenden
Preisempfindlichkeiten der Kundengruppen zu beriicksichtigen. Wenn die
Kleinkunden preisempfindlicher sind (g > 1), sind ihre Deckungsbeitriage
g-mal soviel wert wie die Deckungsbeitrige der GroBkunden.

Beginnen wir unsere Uberlegungen in der Ausgangssituation p,, = 0. Gibt
es keine kundenbezogenen Kosten (k; = 0) und berechnet die Konkurrenz-
bank keine Pauschalgebiihr, dann ist die Bedingung gleicher ,priferenzge-
wichteter” Deckungsbeitrige erfiillt, wenn A keine Pauschalgebiihr berech-
net. Die kundenstrukturneutrale Postengebiihr ist also fiir Bank A die vor-
teilhaftere Gebiihrenform.

Existieren dagegen zurechenbare kundenbezogene Kosten, sind die Klein-
kunden bei p,, = 0 relativ unvorteilhafter als die GroBkunden, weil bei glei-
chen ,priferenzgewichteten“ postenbezogenen Deckungsbeitrigen der
Kundengruppen die ,préiferenzgewichteten“ kundenbezogenen Deckungs-
beitridge der Kleinkunden geringer als diejenigen der GroBkunden sind. Eine
kundenstrukturneutrale Preisstellung wire nicht vorteilhaft.

Zusammenfassung

Kundenstruktureffekte von Gebiihren im Privatgiroverkehr
der Kreditinstitute

Der Aufsatz behandelt Kundenreaktionen auf gebiihrenpolitische Entscheidungen
im Privatgiroverkehr der Kreditinstitute und zwar nur die Reaktion mit dem Wechsel
der Bankverbindung.

Im Privatgiroverkehr ist ein Bankwahlverhalten von Kunden zu erkléren, die Lei-
stungsbiindel nachfragen. Es wird von der realistischen Annahme ausgegangen, Kun-
den wiirden die Preisgiinstigkeit der Banken auf der Basis der Gesamtpreisbelastung
fir das Leistungsbiindel beurteilen, das sie voraussichtlich abnehmen werden. In der
Literatur wird die These vertreten, liber Grundgebihren kénne man , Kleinkunden*
abschrecken und insofern einen Kundenstruktureffekt erzielen. Die Postengebiihr
habe diese Eigenschaft nicht.

In dem vorliegenden Aufsatz wird liberpriift, ob man fiir diese beiden Gebiihrenar-
ten generell bestimmte Kundenstruktureffekte nachweisen kann, wenn man — was
bisher nicht geschehen ist — explizit Priferenzen der Kunden berticksichtigt. Dazu
‘werden Absatzfunktionen aus den Verteilungen der Priferenzintensititen von
»Kleinkunden“ und , GroBkunden” hergeleitet. Es zeigt sich dabei, daB die bisher im
Bankschrifttum vertretenen Ansichten zu den Kundenstruktureffekten von Gebiihren
sich nur bei wenig realistischen Annahmen tiber die Priferenzintensititen der beiden
Kundensegmente aufrechterhalten lassen.
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Es zeigt sich, daB unter speziellen Voraussetzungen eine kundenstrukturneutrale
Preisstellung optimal ist, wenn die praferenzgewichteten Deckungsbeitrige der Kun-
dengruppen ibereinstimmen.

Summary

Clientele Structure Effects of Charges in the
Private Giro Business of the Banks

The article deals with customer reactions to bank charge policy decisions in the
private giro business of the banks, that is onlv the reaction of switching banks.

In private giro business, an explanation is sought for the bank selection behaviour
of customers who demand an array of services. The author proceeds from the realistic
assumption that customers judge the cheapness of banks on the basis of the total price
burden for the array of services which they will presumably call for. In the literature
the thesis is supported that “small customers” may be deterred by basic charges and
to that extent a clientele structure effect can be achieved. Item-for-item charges do
not have this impact.

This article examines whether for both types of charge in general specific clientele
structure effects can be proved, if explicit preferences of customers are taken into
account —which has not be done hitherto. To this end, sales functions are derived from
the preference intensities of “small customers” and “big customers”. It proves that the
views on clientele structure effects of charges hitherto supported in the banking
literature can be upheld only under not very realistic assumptions concerning the
preference intensities of the two clientele segments.

It is shown that under special conditions clientele structure-neutral pricing is
optimal when the preference-weighted contribution margins of the clientele groups
are in conformity with each other.

Résumé

Effets des frais bancaires sur la structure de la clientéle dans les opérations
de virement privées des instituts de crédit

L'étude traite des réactions de la clientele face a des décisions de politique de frais
bancaires dans les opérations de virement privées des instituts de crédit, a savoir uni-
quement ici la réaction le changement de banque.

Dans les opérations de virement privées, ce sont les clients demandant un ensemble
de services qui choisissent leur banque. On part de I’hypothése réaliste que les clients
jugent de I'opportunité des prix bancaires en se basant sur la charge de prix totale
pour 'ensemble des services qu’ils prendront probablement. Dans la littérature, on
défend la these qui I'on peut dissuader les «petits clients» avec des frais de base et
influencer ainsi la structure de la clientéle. Les frais par poste n’auraient pas cette
qualité.
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La présente étude examine si 'on peut prouver en général pour ces deux sortes de
frais certains effets de structure de la clientéle si I’on tient compte explicitement des
préférences des clients — ce qui n’a pas encore été fait jusqu’ici. On déduit pour cela
des fonctions de demande & partir des répartitions des intensités de préférence de
«petits clients» et «gros clients». On constate que les points de vue défendus jusqu’ici
dans la littérature bancaire relatifs aux effets des frais bancaires sur la structure de
la clientéle ne peuvent se maintenir que pour un petit nombre d’hypothéses réalistes
sur les intensités de préférence des deux segments de la clientele.

On voit que, sous des conditions spéciales, une formation de prix neutre par rapport
a la structure de la clientéle est optimale lorsque les contributions des groupes de
clients, pondérées d’apres les préférences, coincident.

27 Kredit und Kapital 3/1985
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