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Sophistication Banking als erfolgreiche Strategie im I nfor mationszeitalter

Von Hans Ulrich Buhl, Dennis Kundisch und Werner Steck*

A Einleitung
Zu Beginn des dritten Jahrtausends befindet sich der Markt fir Finanzdienstleistungen in einer Si-

tuation des radikalen Umbruchs. Ermdglicht durch die dynamischen Entwicklungen im IT-Bereich
wurde der Wettbewerb durch innovative Neueintreter verscharft. Als Reaktion auf Deregulierung
und sinkende Kommunikationskosten ging eine Welle von Mergers und Akquisitionen durchden
globaler werdenden Markt fur Finanzdienstleistungen. Gleichzeitig verscharfen und wandeln sich
Anforderungen an die Finanzdienstleistungslésungen durch besser informierte Verbraucher und
sich veréndernde Lebensarbeitsumstande. In Anbetracht dieser Veranderungen ist es gerade fur die
etablierten Finanzdienstleister von grof3er Bedeutung, ihre bisherigen Geschéftmodelle zu Uberden
ken und nachhaltige Strategien einzuschlagen, die den neuen Anforderungen gerecht werden. Die
Autoren schlagen in diesem Beitrag eine Sophistication Banking-Strategie fir gehobene Privatkun-
den® aufbauend auf Multi-Channel-/ Customer Relationship Management-Ansétzen vor.

Hierzu werden in Abschnitt B die genannten Entwicklungen im Finanzdienstleistungsbereich als
Ausgangspunkt unserer Uberlegungen genauer diskutiert. Darauf aufbauend werden in Abschnitt C
das Sophistication Banking Konzept und einige Strategiebausteine vorgestellt. Dabel stitzen wir
uns in der Argumentation zum einen auf DFG-geforderte Grundlagenforschung im Bereichelektro-
nischer Dienstleistungsmarkte® und zum anderen auf praktische Projekterfahrungen in Zusamment
arbeit mit der Advance-Bank, der HypoVereinsbank und insbesondere der Deutschen Bank. Ab-
schnitt D fasst die zentralen Ergebnisse kurz zusammen und schlief3t den Beitrag mit einem Aus

blick auf die mdgliche Entwicklung des Finanzdienstleistungsmarkts in den néchsten Jahren.

B Wichtige Trendsin der Finanzdienstleistungsindustrie
Als Ausgangspunkt fir unsere Uberlegungen betrachten wir die aus unserer Sicht nachhaltigen Ver-

anderungen auf dem Markt fUr Finanzdienstleistungen, die bei der Bedienung des privaten Endkun-

den bestimmend sein werden.

Neue Qualitat der Kommunikation: Trotz dramatischer Kursriickgange an den Weltborsen im High
tech-Bereich® bleiben die Auswirkungen des rapiden Fortschritts im I T-Bereich ein dominierender
Einflussfaktor fur Entwicklungen im Finanzdienstleistungsbereich. Bereits 1991 wurde das Potenzi-
al dieser Entwicklung erkannt: “It is a power that is revolutionizing equities trading, a power likely

to spread into core investment banking, in the process stripping away the inefficiencies previously
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integral to the financial system” (0.V. 1991). Offensichtlich wird die Auswirkung der technologi-
schen Entwicklung fir die Finanzdienstleistungsbranche durch die Markteintritte rein internetge-
stitzter Anbieter wie Consors, ETrade, etc., die mit Hilfe der Internet-Technologie in relativ kurzer
Zeit relevante Marktanteile erlangen konnten und die etablierten Anbieter zwangen, eigene Internet-
|6sungen anzubieten mit der Wettbewerbsfolge stark sinkender Transaktionsgebihren — etwa im
Bereich des E-Brokerage. Die Internet-Technologie ermdglicht aber nicht nur einfache Finanz-
Transaktionen wie Uberweisungen oder Wertpapierorders, sondern kann auch genutzt werden, um
komplexe Beratungsprozesse durchzufiihren oder zumindest substanziell zu unterstiitzen. Bspw.
bieten viele Banken inzwischen benutzerfreundliche Ldsungen fur die Kalkulation von Immobilien
finanzierungen an, wie z. B. das , Finanzierungsbrokerage* der Advance-Bank?. Im Gegensatz zu
bisher bekannten (Massen) Kommunikationsmitteln wie Telefon oder BTX ist hier, basierend auf
den Eigenschaften des Internets, insbesondere Multimediaitdt und Interaktivitét (vgl. z.B.
Buhl/Roemer 1996), eine reichhaltige Kommunikation méglich, die dem personlichen Beratungsge-
sprach nahe kommen kann. Gleichzeitig kann eine sehr groRe Anzahl von Personer? (iber dieses
Medium nahezu kostenlos erreicht werden. Damit wird der bisher bestehende Trade-off zwischen
Informationstiefe und Informationsreichweite aufgelOst oder zumindest auf ein irrelevant hohes
Niveau verschoben (vgl. EvansWurster 1997). Basierend auf einer weiterhin starken technologi-
schen Entwicklung fuhrt dies zu einer hohen Wahrscheinlichkeit, dass auch im Bereich komplexer
Finanzdienstleistungen die Wettbewerbsintensitdt durch internetbasierte Angebote weiter steigen

wird.®

Deregulierung: Durch die Aufhebung des Glass Steagall Actsim Jahr 1999, welcher das Trennbar+
kensystem in den Vereinigten Staaten seit 1933 manifestierte, sehen sich nordamerikanische F-
nanzdienstleister nun dhnlichen Verhétnissen wie Finanzdienstleister in Europa oder Asien gegen-
Uber. Dadurch werden gegenseitige Markteintritte erleichtert und es ist mit einer Zunahme der
Wettbewerbsintensitét zu rechnen. Im européaischen Binnenmarkt ist mit dem Erlass der Richtlinie
fUr den Fernabsatz von Finanzdienstleistungen der ordnungspolitische Rahmen fir einen intensi-

vierten innereuropaischen Wettbewerb gelegt worden.

Neue Lebensarbeitsumsténde: Analog zu der durch die neuen Kommunikationstechnologien ermég-
lichten Aufspaltung von Wertschdpfungsketten, der zunehmenden Spezialisierung einzelner Firmen
auf spezifische Aktivitdten und den damit entstehenden , best-of-everything* Wertschopfungsnetz-
werken verérdern sich auch die Karrieren und Lebensumstéande der fur den Private Banking Be-
reich besonders interessanten Kundengruppe der ,High Potentials*. Viele dieser High Potentials

arbeiten nicht mehr im Rahmen friher Ublichen Festanstellungen tber Jahre hinweg bei einem Ar-
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beitgeber, sondern sind , E-Lancer”, die als Freelancer’ die neuen Kommunikationsmittel nutzen,
um — réaumlich flexibel — hochspeziaisierte Projektarbeit zu leisten. Die resultierenden (Einkom:
mens-)Cash Flows unterliegen daher meist einer hohen Varianz. Die Bedurfnisse dieser Kunden
gruppe konnen mittels standardisierter Finanzdienstleistungen kaum erfillt werden, da diese i.d.R.
von konstanten monatlichen Cash Flows ausgehen. Ebenso erfordert die rdumliche und zeitliche
Flexibilitét dieser Zielgruppe die Erganzung von Filiale und Berater um ort- und zeitunabhangige -
Kommunikationsmdglichkeiten mit dem Finanzdienstleister, bspw. Uber mobile Endgerédte. Die
prognostizierte Vererbungswelle in den kommenden Jahren wird ebenfalls zu unregelméaldigen Ein-

kiinften und dadurch zum Bedarf hochqualitativer finanzwirtschaftlicher Beratung fiihren.®

C Sophistication Banking — Ansatze fur Multi-Channel / Customer Relationship M anage-
ment mit kundenindividuellen L 6sungen

Der von uns in der Folge vorgeschlagene Sophistication Banking-Ansatz beriicksichtigt die geschil-
derten Marktherausforderungen fur Finanzdienstleister. Wir werden darstellen, dass durch einen
Wechsel von der segmentbasierten Einkommens- und Produktorientierung zur — die individuellen
Eigenschaften des Kunden berlicksichtigenden — Potenzial- und Losungsorientierung die Anforde-

rungen der Kunden erfllt und damit zugleich der Wettbewerbsdruck reduziert werden kann.

Cl Konzept |: Potenzialorientierung

Sophistication Banking soll als potenziaorientierte Strategie nicht nur auf die vermdgenden Kun
den von heute, sondern in erster Linie auf die mit hoher Wahrscheinlichkeit interessanten Kunden
von morgen zielen. Die grundlegende Annahme dabel ist, dass der Customer Lifetime Vaue (CLV)
bei interessanten Kunden durch eine friihe Gewinnung und auf (lebenslange) Dauer angelegte Kun-
denbeziehung maximiert werden kann und nicht durch die Verfolgung kurzfristiger Ertragsziele
(vgl. Dzienziol et a. 2001b). Nach der Akquisition kann die friihe Phase der Kundenbeziehung — bei
der oft nur Geschéfte geringen Volumens und mit geringen oder negativen Deckungsbeitrégen mog-
lich sein werden — dazu dienen, die fir die Erstellung von individuellen Finanzdienstleistungen
notwendigen Informationen zu erfassen und gegenseitiges Vertrauen aufzubauen.® Der dabei ert-
stehende Beratungsaufwand hat Investitionscharakter, konnen die dabel erfaldten Daten doch in den
folgenden Jahren der Kundenbeziehung bel geeigneter Speicherung, Pflege und Nutzung zu einer
Steigerung des CLV im Rahmen von CRM-Strategien Nutzen stiften. Gleichzeitig erhéhen die (re-
gelméldigen) Beratungsgesprache die Bindung zwischen Kunde und Anbieter und es werden durch
die Erstellung individueller Finanzdienstleistungsldsungen Marktaustrittsbarrieren fir den Kunden

aufgebaut.



C.Il  Konzept I1: Lésungsorientierung

Betrachtet man die Qualitéat der Leistungen, die Finanzdienstleister Endkunden anbieten, so ergibt
sich derzeit ein Uberwiegend schwaches Bild. Erschreckend ist bspw., dass selbst im Private Ban-
king die privaten Investoren fast immer inadéquat Uber den Erfolg und Misserfolg der gemeinsam
mit dem Berater vereinbarten Anlagestrategie informiert werden. Haufig wird lediglich die Portfo-
lio(gesamt)rendite der letzten Periode mitgeteilt, anstatt eine Performanceattribution auf die ver-
schiedenen Treiber der Performance, ndmlich Allokation, Selektion und Wahrungserfolg durchzu-
fuhren (vgl. Buhl et a. 2000c). Falls diese doch durchgefihrt wird, werden i.d.R. finanzwirtschaft-
lich problematische Verfahren der additiven Renditezerlegung mit unterschiedlicher Kreuzproduk t-
zerlegung angewandt. Im Ergebnis gibt es im Private Banking Bereich keine Standards und damit
auch keine Vergleichbarkeit fir die Messung des Anlageerfolgs einer Periode. Aber auch im Be-
reich der Beratungsqualitét offenbaren sich im Finanzdienstleistungssektor Verbesserungsnotwen-
digkeiten. Tenhagen kommt zum Fazit, dass die ohnehin oft nicht befriedigende Qualitét der Bera
tung durch die Finanzdienstleister im Zeitablauf sogar weiter abgenommen hat (vgl. Tenhagen
2000).

Ein wesentlicher Grund fir die Schwéche der Finanzdienstleister im Bereich der Beratungsqualitét

und der vorgeschlagenen Ldsungen liegt aus unserer Sicht in der nach wie vor vorherrschenden

Produktorientierung der Finanzdienstleister. Hierbei steht der Verkauf des nicht oder nur unzurei-

chend an die personlichen Bedirfnisse angepassten Standardprodukts im Vordergrund. Beim So-

phistication Banking ist im Gegensatz dazu das intelligente Generieren von individuellen finanz-
wirtschaftlichen ProblemlGsungen durch Anpassung und Konfiguration von Lésungskomponenten
auf Basis der Préferenzen und Einstellungen des Kunden unter Berlicksichtigung seiner derzeitigen
und kinftig erwarteten individuellen Lebens-/Vermdgenssituation zentrales Ziel. Dies wird um so
wichtiger als wir davon ausgehen, dal3 sich mit den verandernden L ebersarbeitsumstéanden auch die

Anforderungen an die Finanzdienstleistungen stark individualisieren werden (vgl. auch Abschnitt

B). Im folgenden soll an zwei Beispielen exemplarisch verdeutlicht werden, welches Potenzial die

Generierung von kundenindividuellen LGsungen den beiden Vertragsparteien bieten kann.

- Selbst bei scheinbar relativ einfachen Fragestellungen, wie der optimalen Disagiohthe fir ein
Festdarlehen zum Kauf einer Immobilie, gibt es die Mdglichkeiten, durch intelligentes Financial
Engineering V orteil haftigkeitspotenziale aus Cash Flow Barwertgesichtspunkten nach Steuern
auszuschopfen (vgl. Wolfersberger 2002). Entgegen der oftmals angewendeten finanzwirt-
schaftlichen Daumenregel, im Falle der steuerlichen Anrechenbarkeit solle das Disagio maxi-

miert, ansonsten minimiert werden, ist eine genaue Analyse der individuellen Kalkulations-



grundlagen des Kunden — wie bspw. personlicher Steuersatz oder individueller Kalkulationszins
— erforderlich, um zu einer finanzwirtschaftlich sinnvollen Lésung zu gelangen.

- Buhl et al. haben gezeigt, dass sich durch Leasing selbstgenutzter Wohnimmobilien im Ver-
gleich zum kreditfinanzierten Kauf signifikante Barwertvorteile nach Steuern von ca. 30% gene-
rieren lassen (Buhl et al. 19994). Grundidee dieser Ldsung ist die Tatsache, dass Eigennutzer im
Gegensatz zu Investoren keine Abschreibungen und Schuldzinsen geltend machen kdnnen. Ver-
lagert man das Eigentum auf eine Leasinggesellschaft und vereinbart eine Leasingeinmalzah
lung®® kénnen sich die Vertragspartner die entstehenden Vorteile teilen und damit fiir beide
Barwertvorteile entstehen. Die Leasinggesellschaft kann dabel zusétzliche Vorteile durch For-
faitierung der Leasingeinmalzahlung ausschopfen (vgl. Schneider/Buhl 1999). Als Faustregel
gilt: Je komplexer das finanzwirtschaftliche Problem ist, desto grofRer sind die Vortellhaftig-
keitspotenziale durch Financial Engineering (vgl. Buhl et al. 1999a, Buhl/Hinrichs 2001).

Voraussetzung fir die Erstellung von Losungen, die eine gegebene Bewertungsfunktion optimieren
(z.B. Barwert nach Steuern), ist moglichst vollstandiges Wissen Uber alle relevanten Parameter (vgl.
Schackmann et a. 2000). Dabel kann es sich bspw. um Informationen Uber die Einkommens- bzw.
Vermogenssituation des Kunden, Steuerklasse, Anzahl der Kinder, etc. handeln as auch um Infor-
mationen Uber bereits bestehende FinanzdienstleistungslGsungen, die Uber resultierende Zahlungs-
strome einen Einfluss auf die Moéglichkeiten bei der Generierung neuer Ldsungen haben koénnen.
Neben der besseren finanzwirtschaftlichen Qualitét der Losung kann schon durch die Preisgabe der
Informationen als solche ein Wettbewerbsvorteil fir den Finanzdienstleister erzielt werden: Denn
im Rahmen der Preisgabe (vertraulicher) Informationen investiert der Kunden gleichsam zum einen
in Form von Zeit und zum anderen Uber den Aufbau von Vertrauen in die Beziehung zum Finanz-
dienstleister. Als Folge werden Marktaustrittsbarrieren fur den Kunden aufgebaut, die bei entspre-
chender Pflege der (langfristigen) Kundenbeziehung einen Wechsel zu einer anderen Bank unwakr-

scheinlicher machen.

C.I1I'" Umsetzung

Um das Ziel der Generierung kundenindividueller Losungen erreichen und die genannten Vorteile
hinsichtlich der Speicherung und der Wiederverwendung der Informationen tber den Kunden nut-
zen zu koénnen, mussen Informationen Uber den Kunden und seine Bedlrfnisse mit Informationen
Uber die beim Finanzdienstleister bereitstehenden Lésungskomponenten (Content- und Produkt-
komponenten) im Lésungsprozess zusammengefihrt werden. Hierbei ist es erforderlich, alle Daten
aus den fur die Kommunikation mit dem Kunden zur Verfiigung stehenden Interaktionskarélen

zusammenzufUhren, um Aktualitét, Korrektheit und Konsistenz der Datenbasis gewahrleisten zu



konnen. Der von unserer Arbeitsgruppe gewdahlte Forschungsrahmen integriert deshalb Kundert,
Content-, Produkt- und Channelmodelle als Grundbausteine (sehe Abb. 1).

Abb. 1: Forschungsrahmen

Channelmodell

Channel Channel
Daten Meta
Daten

\ 4

Contentmodell

Conten
Meta |« Content
Daten

Kundenmodell

o P Matching/ £
unden instel :
Daten |===#| lungen Aktionen Produktmodell

Produk|
Meta |«
Daten

Produkt
Daten

C.111.1 Kundenmodell

Das in Fridgen et al. entwickelte Konzept zur Kundenmodellierung befindet sich bereits bei unse-
rem Praxispartner Deutsche Bank Private Banking im Einsatz (vgl. Fridgen et al. 2000a, Fridgen et
al. 2000b). Dabei wird anders als bel bisherigen State-of-the-Art-Kundenmodellen zwischen der
Erfassung der Einstellungen der Kunden — also der Ableitung von Wissen Uber den Kunden — und
der Anwendung dieses Wissens fur Aktionen im Gesamtzusammenhang der Beratung und des Kun
denservices getrennt (vgl. Abb. 2). Dies reduziert nicht nur die Komplexitat und erhdht die Flexibi-
litét, sondern erlaubt auch die Verwendung unterschiedlicher Paradigmen innerhalb der beiden Infe-

renzschritte.

Abb. 2: Schematischer Prozess der Kundenmodellierung

Informationen | |Einstellungen | Kunden-
{iber den modell
Kunden
w | Inferenz |,: Anwendung
Inferenz 1,: Vorverarbeitung
£AR% N
Datenbank mit Datenbank mit
Doménenwissen zur Doménenwissen zur
Kundenmodellierung Beratung
Stereotypen im FDL Sektor im FDL Sektor
Berater-
befragung Datenbank mit Datenbank mit
Kunden - Kunden- domanenunabhéngigem domanenunabhangigem
befragung datenbanken | Wissen zur Kundenmodellierung Wissen zur Beratung

C.111.2 Content- und Produktmodell

Doch es reicht nicht, nur Wissen tber den Kunden in einer konsistenten Datenbasis zusammenzu-
fUhren, sondern es mussen auch auf der Leistungsseite entsprechende Modelle entwickelt werden
und zum Einsatz kommen Ein Beispiel dafur ist das von Kundisch et al. entwickelte Contentmodell
zur Beschreibung von finanzwirtschaftlichem Content (vgl. Kundisch et a. 2001b). Durch die IKS-

unterstiitzte Beschreibung von finanzwirtschaftlichem Content mit aussagekraftigen Meta-Informa-
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tionen wird es mdglich, den fir einen spezifischen Kunden relevanten Content zur richtigen Zeit
Uber den richtigen Kommunikationskanal zur Verfigung zu stellen. Damit kann insbesondere in-
nerhalb der Gruppe der Private Banking Kunden — die sich i.d.R. durch hohe Opportunitdtskosten
der Zeit auszeichnen — die Kundenbindung signifikant gesteigert und gleichzeitig die Aufmerksam:

keit gegeniiber Handlungsmadglichkeiten erhdht werden.

Dieser laufende Informations- und Beratungsprozess wird komplementiert durch die Generierung
von kundenindividuellen, nicht-trivialen Financial Engineering Losungen auf Basis des Produkt-
modells, an dessen Entwicklung derzeit gearbeitet wird. Dabei wird die Eigenschaft von Finanzpro-
dukten genutzt, sich letztlich immer auf einen risikobehafteten Zahlungsstrom reduzieren zu lassen
(vgl. Roemer 1998, S. 32ff.). Ziel dabei ist es, erwartete Cash Flows eines spezifischen Kunden so
in dessen gewlinschte Cash Flows zu transformieren, dass die Bewertungsfunktion des Kunden ur

ter Berlicksichtigung von Steuer-, Liquiditats- und Risikoaspekten maximiert wird.

C.111.3 Multi-Channel-Modell

Aufgrund der multimedialen Eigenschaften des WWW haben internetbasierte Finanzdienstlei-
stungsangebote inzwischen — wie eingangs erwéhnt — z.T. ein sehr hohes Qualitatsniveau erreicht.
Dennoch spielt der personliche Berater im Rahmen unseres Sophistication Banking Konzepts wei-
terhin eine wichtige Rolle. Der Aufbau einer personlichen Beziehung als Wechselbarriere kann
durch en technisches Medium nur schwer erreicht werden. Zudem durfte die von uns betrachtete
Zielgruppe der High Potentials aufgrund zeitlicher Restriktionen die Rolle eines kompetenten Bera-
ters, der aktiv auf notwendige finanzielle Lésungen aufmerksam macht, begriiRen. Nichtsdestotrotz

kann das Kundenmodell die Arbeit des Beraters entscheidend unterstiitzen.

Vor dem Hintergrund der Prognose, dass die grof3e Mehrzahl der Kunden — insbesondere im Private
Banking — von ihrem Finanzdienstleister unterschiedliche Zugangswege fur verschiedene Finanz-
dienstleistungen erwarten (0.V. 2000, S. 16), wird das Management und Angebot eines intelligenten
Kanalmixes zu einem entscheidenden Erfolgsfaktor fur Finanzdienstleister. Dies zeigt sich bspw.
im Aufwand, der trotz sinkender Margen von allen relevanten Anbietern geleistet wird, um den

mobilen Zugangskanal in den bestehenden Kanalmix zu integrieren.

Dzenziol et a. haben in diesem Zusammenhang in einem ersten Schritt untersucht, welche Beprei-
sungsstrategien in einer Multi-K anal-Strategie unter Einbezug von Cross- Selling- Effekten zwischen
den einzelnen Kanden vortellhaft im Sinne eines Gewinnmaximierungskalkuls aus Unternehmens-
sicht sind (vgl. Dzienziol et. a. 2001a). Mit dem dort entwickelten Modell kénnen nicht nur am



Markt beobachtbare Phanomene erklart werden'?, sondern finden sich auch wertvolle Gestaltungs-
ansétze fur das intelligente Multi-Channel-Management.

D Zusammenfassung und Ausblick
In diesem Beitrag haben wir Sophistication Banking als erfolgreiche Strategie im Informationszeit-

alter vorgestellt. Unserer Uberzeugung nach und gestiitzt auf empirische Beobachtungen am Markt
fur Finanzdienstleistungen werden in Zukunft Finanzdienstleister bessere Ertrags- und Uberlebens-
chancen haben, die ihrer Kundenzielgryope einen echten Mehrwert tber integriertes Multi-Channel
Customer Relationship Management bieten kénnen, anstatt sich mit Nischenstrategien exklusiv auf
E-, M- oder U-Commerce zu konzentrieren. Die systematische Beschéftigung mit den Eigenschaf-
ten von Kunden, Content, Produkten, Kommunikationskandlen sowie Matching-Prozessen und dar-
aus abzuleitenden Aktionen im Rahmen einer umfassenden Finanzberatung wird daher zu einem
zentralen Forschungsgegenstand der Wirtschaftsinformatik. Dem 6konomisch sinnvollen Einsatz
von IT as ,enabling technology” fur die Unterstiit zung von (Beratungs-)Prozessen kommt dabei
eine tragende Rolle zu. Visiondre Anséize in diesem Gebiet wurden und werden seit mehreren Jah-
ren im Rahmen der DFG geftrderten Forschergruppe , Elektronische Dienstleistungswirtschaft”
untersucht und erste Umsetzungsschritte in diese Richtung konnten u.a. bereits in einem For-

schungsprojekt mit dem Private Banking Bereich der Deutschen Bank AG umgesetzt werden.
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Zusammenfassung:

Die zunehmende Globalisierung der Finanzdienstleistungsmérkte in den letzten Jahren, die sowonhl
durch die Entwicklungen im Bereich der Informationstechnologie — und hier besonders durch die
Internetstandards — al's auch durch die Harmonisierung der rechtlichen Rahmenbedingungen ausge-
l6st wurde, hat das Marktumfeld fur Finanzdienstleister stark \erandert. In diesen Marktentwick-
lungen gewinnt Innovation an Bedeutung. Demgegentiber beobachtet man heute oft defensive Stra-
tegien und schlechte Beratungs- und Servicequalitét. Im vorliegenden Beitrag schlagen wir deshalb
eine Marktbearbeitungsstrategie vor, die basierend auf intelligenter Nutzung von Informationstech-
nologie die Banken beim Aufbau und der Pflege von langfristigen (Vertrauens-)Beziehungen zu
wertvollen Kundenzielgruppen unterstitzt. Wéhrend im traditionellen Geschéft der Banken die
Margen durch den verschérften Wettbewerb weiter schrumpfen, trégt unser Sophistication Banking-
Konzept zu einer Steigerung der wirtschaftlichen Starke der Finanzdienstleister bei.

Summary:

Globalization of financial markets resulting from both IT (particularly internet standards) and in-
creasing homogeneity of regulation has strongly affected the environment, financial services com-
panies are operating in. Given these changes on the market, innovation is not a choice, but a neces-
sity to survive. Observable today, however, are defensive strategies and poor service quality. In this
paper based on investments in trust relationships with customers we propose Sophistication (fit)
Banking enabled by IT and qualified staff. While traditional markets are characterized by shrinking
margins and declining shareholder values, which can easily be explained by considering the digital
character of financia products, new intermediaries for customer-centered Sophistication (fit) Bark-
ing have the opportunity of becoming spiders in the web and increasing shareholder values con
stantly.

Prof. Dr. Hans Ulrich Buhl, Dipl.-Kfm. Dennis Kundisch, Dipl.-Kfm. Werner Seck, Universitét Augsburg, Lehr-
stuhl fur Betriebswirtschaftslehre, Wirtschaftsinformatik und Financial Engineering Universitatsstrasse 16, 86135
Augsburg, Email: { Hans-Ulrich.Buhl|Dennis.Kundisch|Werner.Steck} @WiSo.Uni-Augsburg.de

Schétzungen gehen davon aus, dal? 50% der Ertragspotenziale von Banken im Privatkundengeschéft liegen im Ver-
gleich zu 20% im Firmenkunden- und 30% im Eigengeschéft (vgl. Adrian/Heidorn 2000, S. 49).

Vgl. Verdffentlichungen der Forschergruppe Augsburg Nirnberg (FAN) , Effiziente elektronische Koordination in
der Dienstleistungswirtschaft* unter http://www.wiso.uni-erlangen.de/WiSo/BWI/BuB/fan/.

% Bspw. gab der NASDAQ COMPOSITE Index an der amerikanischen Hochtechnologie-Bérse Nasdag von Méarz
2000 auf Juli 2001 um 68% nach, wéhrend sich im gleichen Zeitraum der NEMAX-ALL-SHARE-
PERFORMANCE Index am Neuen Markt in Deutschland um 89% verringerte.

Vgl. www.advance-bank.de.

Im April 2001 waren laut einer Forsa-Studie in Deutschland 22,9 Mio. Bundesbiirger (35,9%) ab 14 Jahren online.
Vgl. (Kundisch et a. 2001a) fir einen Uberblick iiber die Mdglichkeiten Finanzdienstl eistungsangebote im WWW
zu vergleichen. Momentan beschrénken sich die durchaus sehr leistungsfahigen Vergleichsmdglichkeiten im allge-
meinen auf (Standard-)Produkte.

Vgl. (Abby 1999).

So wird alleine fur Deutschland geschétzt, dass sich der Wert der Erbschaften von DM 102 Milliarden in 1987 auf
DM 415 Milliarden in 2002 mehr a's vervierfacht. Der durchschnittlich vererbte Geldbetrag nimmt dabei von DM
199.100 in 1990 auf DM 471.600 in 2002 zu (vgl. 0. V. 1998c).

Ein prominentes Beispiel flr eine potenziaorientierte Finanzdienstleistungsstrategie ist die des Finanzdienstleisters
MLP, der sich erfolgreich auf die friihe Gewinnung von Hochschulabsolventen bzw. Akademikern in zukunftstréch-
tigen Studienféchern spezialisiert hat.

Zur Vorteilhaftigkeit von Leasingeinmalzahlungen im Vergleich zu konstanten Raten vgl. (Buhl/Erhard 1991).

Eine ausfuhrlichere Diskussion der Vorteile dieses Ansatzes findet sich in (Fridgen et al. 2000a, S. 893f.). Proble-
matisch erscheint, dass im Rahmen eines interaktiven Beratungsgesprachs laufend neue Informationen tber den
Kunden gewonnen werden, die in der Regel nicht sofort dem Inferenzprozess |, zugefiihrt werden kénnen (vgl. dazu
auch (Kundisch et al. 2001a)).

Bspw. die Strategie der HypoVereinsbank, die bei ihrem 3D-Konto fir die Nutzung von neuen Telekommunikati-
onsmedien bei der Erledigung von Banktransaktionen pro Transaktion 0,50 DM gutschreibt.
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