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1 Die Dynamik der Umwelt als Herausforderung fiir Banken

Das Bankwesen in Deutschland durchlduft zur Zeit einen tiefgreifenden Strukturwandel.
Zum einen kennzeichnen Fusionen, Ubernahmen und die Bildung Strategischer
Allianzen die Wettbewerbssituation im Bankgewerbe, zum anderen entsteht mit den

sogenannten Direktbanken ein neuer Distributionskanal fiir Finanzdienstleistungen.

Ein Ausloser dieser Entwicklung war die Einfilhrung des sogenannten Direct Banking,
bei dem es sich um den Vertrieb von Finanzdienstleistungen mittels moderner
Kommunikationstechnik handelt.! Fiir herkémmliche Kreditinstitute stellt das Direct
Banking neben dem stationdren und mobilen Vertrieb einen dritten, bisher weniger
bedeutsamen Distributionskanal dar. Um die Chancen dieses neuen Vertriebsweges
vollstindig ausnutzen zu kénnen, haben einige Banken, wie z.B. die Deutsche Bank und
die Commerzbank, das Direct Banking durch Griindung einer Direktbank
organisatorisch ausgegliedert. Direktbanken verfiigen nur iiber einen Distributionskanal
und grenzen sich von den traditionellen Kreditinstituten vor allem dadurch ab, daf sie
kein Filialnetz unterhalten. In Deutschland stehen zur Zeit tiber 15 Direktbanken im
Wettbewerb, deren Marktanteil ca. 5 % betrigt. Das Potential dieses Marktsegments
liegt Schitzungen zufolge bei iber 8,5 Millionen Direktbankkunden, was einem
Marktanteil von 15-20 % entspricht.” Dies legt die Vermutung nahe, da Direktbanken
die Bediirfnisse ihrer Kunden mdglicherweise besser befriedigen koénnen als

traditionelle Kreditinstitute.

Die Frage, inwieweit Direktbanken eine Alternative zu herkémmlichen Kreditinstituten
darstellen, kann aus drei Perspektiven betrachtet werden. Zum einen aus der Sicht der
traditionellen Kreditinstitute, zum anderen aus der Sicht der potentiellen

Direktbankkunden und schlieBlich aus der Sicht der Direktbanken selbst.

Um sich im Wettbewerb behaupten zu koénnen, besteht fiir die herkdmmlichen
Kreditinstitute die Notwendigkeit, auf den Strukturwandel ihrer Branche mit einer

Optimierung des Vertriebswege-Mix zu reagieren. Dabei ist insbesondere iiber die

' Vgl. Krause (1997), S. 15, Gruner-Schenk, Strunk (1996), S. 66 und Hafner (1984), S. 6.




Griindung einer Direktbank zu entscheiden. Diese Problematik wird in den Kapiteln 3

und 4 diskutiert.

Potentiellen Direktbankkunden sehen sich einer Vielzahl unterschiedlicher Angebote
ausgesetzt, da, wie in Kapitel 5 gezeigt wird, Direktbanken hinsichtlich ihrer Produkt-
und Preispolitik keineswegs homogen sind. Abschnitt 5.1. dient daher der
Systematisierung des derzeitigen Angebots von Direktbanken. Die Nachfrageseite wird
in Abschnitt 5.2. analysiert. Hier steht die Frage im Vordergrund, ob es den typischen

Direktbankkunden gibt und wie er sich gegebenenfalls charakterisieren 1463t

Obwohl die meisten Direktbanken nicht #lter als drei Jahre sind und daher der von ihnen
bediente Markt als vergleichsweise jung bezeichnet werden kann, erweist sich der
Aufbau und die Aufrechterhaltung dauerhafter Wettbewerbsvorteile als zunehmend
schwierig. Gerade Direktbanken miissen sich stindig an neuen Wettbewerbern messen
lassen. Sie stehen jedoch nicht nur im Wettbewerb mit anderen Direktbanken, vielmehr
miissen sie sich auch gegeniiber herkdmmlichen Kreditinstituten behaupten. Insoweit
miissen sich Direktbanken allen Marktteilnehmern gegentiber fiir ihre Existenz
rechtfertigen. Dabei steht neben der Akquisition neuer Kunden die Bindung bisheriger
Kunden im Brennpunkt der Aktivititen. Basiert die Beziehung zu einer herkémmlichen
Bank groftenteils auf dem personlichen Kontakt des Kunden mit einem
Bankmitarbeiter, so mufl die Bindung des Kunden an eine Direktbank auf vollig
anderem Weg erreicht werden, da den Direktbanken nur unpersénliche
Kommunikationskanile zur Verfiigung stehen.’ Daneben ist zu beriicksichtigen, da3 die
Gewinnung neuer Kunden ein Vielfaches mehr kostet als die Bindung der derzeitigen
Klientel an das Unternehmen. Mit der Konzentration auf Kundenbindung riickt
zundchst das Konstrukt der Kundenzufriedenheit in den Mittelpunkt der
Marketingbemiithungen. Empirische Studien aus unterschiedlichen Branchen legen
allerdings die Vermutung nahe, dal Kundenzufriedenheit allenfalls eine notwendige,
jedoch keine hinreichende Bedingung fiir Kundenbindung darstellt.’ Daher ist zu fragen,

welche weiteren Faktoren existieren, die die Bindung von Direktbankkunden zu steigern

2 Vgl. Krupp (1996), S. 262 und 0. V. (1996b), S. 18.
* Vgl. Siichting (1991), S. 28 f.
* Vgl. Dichtl, Peter (1996), S. 15.




vermogen. Diese werden in Kapitel 6 identifiziert und in ihrer Wirkung auf die

Kundenbindung analysiert.

Zunichst sollen jedoch Determinanten, die den Strukturwandel im Bankwesen ausgeldst

haben, genauer betrachtet werden.

2 Determinanten des Strukturwandels im Bankwesen

2.1 Der Trend zum Direct Banking als Resultat einer veranderten Nachfrage-
struktur

Direct Banking erméglicht es Bankkunden, Geschifte unabhingig von Ort und Zeit zu
titigen.® Als Medien stehen dabei Telefon, Fax und Computer zur Verfiigung. Der
Trend zum Direct Banking ist Ausdruck eines Wandels im Kundenverhalten und

gednderter Anforderungen, die Kunden an ihre Bank stellen.

Wegbereiter dieser Entwicklung war die ,,Entmystifizierung des Geldes“.” Der
bargeldlose Zahlungsverkehr in Form von Girokonten und Kreditkarten sowie die
Moglichkeit zur Aufnahme von Dispositionskrediten haben die viele Jahre
vorherrschende ,,Ehrfurcht“ der Kunden vor ihrem Geldinstitut schwinden lassen.
Dariiber hinaus ist fiir viele der Umgang mit Geld nicht mehr an die physische Prisenz
von Geldscheinen und Miinzen gekoppelt, was sich an der zunehmenden Akzeptanz von
sogenanntem ,,Plastikgeld manifestiert.® Auch haben immer hiufiger erscheinende
Produktvergleiche gerade im Bankbereich zu einer verbesserten Markttransparenz
gefiihrt, durch die die Preis- und Konditionensensitivitat der Kunden deutlich
gestiegen ist. Fir unzufriedene Bankkunden sind dadurch die Barrieren fiir einen

Bankwechsel gesunken.

Vor etwa zehn Jahren haben Kreditinstitute den allgemeinen gesellschaftlichen Trend zu

Bequemlichkeit und Serviceorientierung zum Anlal genommen, ihren Kunden die

’ Vgl. Storbacka (1995), S. 6.
¢ Vgl. Hafner (1984), S. 6.

" Vgl. Szallies (1996), S. 96.
3 Vgl. Dichtl (1994), S. 32.




Moglichkeit zur Selbstbedienung in Form von Kontoauszugsdruckern und Geldauto-
maten einzurdumen.’ Heute sind diese Gerite zu einem festen Bestandteil des Leistungs-
spektrums jeder Bank geworden. Mit dem Direct Banking wird diese Entwicklung
fortgesetzt. Gerade die durch Offaungszeiten eingeschrinkte Verfiigbarkeit des
Leistungsangebots der Geschiftsstellen veranlat immer mehr Bankkunden, auf das

meist rund um die Uhr mégliche Direct Banking zuriickzugreifen.'

In der Diskussion iiber den sogenannten Wertewandel nimmt die Bedeutung der
Freizeit- und Erlebnisorientierung einen bedeutenden Stellenwert ein. Der
Lebensmittelpunkt verschiebt sich immer stirker von der Arbeit zur Freizeit."' Im Zuge
dieser Entwicklung scheinen auch immer mehr Kunden, einen zu hohen Zeitaufwand fiir
die Tatigung von Bankgeschiften zu scheuen.” Dariiber hinaus wird Direct Banking
auch der zunehmenden Mobilitit der Menschen gerecht. So ist es mdglich,
Bankgeschifte per Telefon von der ganzen Welt aus zu erledigen. Gleiches gilt fiir

Direct Banking via Internet.”

Neben den alltiglichen Bankgeschiften, wie dem Titigen von Uberweisungen oder der
Abfrage des Kontostands, ermdglicht Direct Banking auch die Durchfiihrung komplexer
Finanztransaktionen, wie beispiclsweise die  Abwicklung des gesamten
Wertpapierhandels. Der stetige Anstieg des Bildungsniveaus in Deutschland'* hat die
Nachfrage nach Beratungsleistungen sinken lassen. Dartiber hinaus wird nicht erst seit
dem Borsengang der Deutschen Telekom die aktive Verwaltung des eigenen Vermoégens
als eine neue Form der Freizeitgestaltung betrachtet. Der Online-Banker erhidlt nun die
Moglichkeit, sich iiber verschiedene Online-Systeme selbst mit Informationen iiber
Unternehmen, Kursentwicklungen, volkswirtschaftliche Eckdaten und Nachrichten aller
Art zu versorgen. Die Tatsache, nicht mehr auf das Informationsmonopol seiner Bank

angewiesen zu sein, wird nunmehr als Vorteil des Direct Banking gesehen."

° Vgl. Betsch (1995), S. 15,

1 Vgol, Gruner-Schenk, Strunk (1996), S. 66.
' Vgl. Tietz (1992), S. 233.

2 Vgl. v. Boehm-Benzing (1994), S. 8.

" Vgl. Abschnitt. 3.3.

" Vgl. Kotler, Bliemel (1995), S. 247.

1" Vgl Wagner (1996), S. 77.




Die Individualisierung des Konsumentenverhaltens stellt nicht nur viele
Konsumgiiterhersteller vor neue Herausforderungen, auch die Bankbranche bleibt von
dieser Entwicklung nicht verschont. Galt die Aufteilung der Bankkunden in
Massenmarktkunden und Privatkunden lange Zeit als ausreichend fiir eine
zielgruppenorientierte Kommunikation, so sehen sich heute die Banken -einer
zunehmenden Fragmentierung ihres Klientels ausgesetzt.'® Diese Entwicklung fiihrt

dazu, dal Banken verschiedene Distributionskanéle zur Verfiigung stellen miissen.

Die Entwicklung des Direct Banking folgt somit der gesellschaftlichen Entwicklung.
Dabei mufl jedoch darauf hingewiesen werden, dafl allein Direktbanken heute
befriedigende Phone-, Fax- und Online Banking-Angebote aufweisen. Bei den meisten

herkémmlichen Kreditinstituten befinden sich derartige Angebote noch im Aufbau.”

2.2  Die technologische Entwicklung im Bankgeschéaft

Der rasche Fortschritt auf dem Gebiet der Telekommunikation ermdglicht einen
schnellen, weltweiten Informationsausstausch und schafft die Voraussetzung fiir einen
Wertpapier- und Devisenhandel rund um den Globus und rund um die Uhr. Der
gleichzeitig erfolgte Abbau der Kapitalverkehrskontrollen fiihrt zu einer wachsenden
Internationalisierung der Finanzmirkte. Fiir den Kapitalanleger ist diese Entwicklung
mit einem groflen Vorteil verbunden, besteht doch fiir ihn die Mdglichkeit, aus einer
Vielzahl unterschiedlicher nationaler und internationaler Anlageformen die fiir ihn

passende auszuwihlen.'®

Der technologische Fortschritt brachte aber nicht nur im Bereich der Kapitalanlage neue
Modglichkeiten. Mit dem sogenannten POS-Banking wurde ein kundenorientiertes
Zahlungssystem eingefiihrt, das an Verkaufsorten, wie z.B. Ladenkassen, plaziert ist.
Hierbei bezahlt der Kunde statt mit Bargeld mit einer Magnetstreifenkarte. Die darauf
gespeicherten Daten werden per Telefon an das jeweilige Kreditinstitut iibertragen.

AnschlieBend wird die Liquiditdit des Kunden iiberpriift und dessen Konto

16 Vgl. Szallies (1996), S. 94 £,
7 Vgl. Kapitel 4.
18 Vgl. Steinriede (1996), S. 375.




gegebenenfalls sofort belastet.”” Obwohl die ersten Versuche mit POS-Systemen bereits
in den siebziger Jahren unternommen wurden, gibt es in Deutschland bis heute kein
flichendeckendes POS-System. Statt dessen scheint der Lebenszyklus der
Magnetstreifentechnologie seinem Ende entgegenzugehen. Als neue Technologie
gewinnt die Chipkarte immer groflere Bedeutung, was sich insbesondere im

europdischen Ausland bemerkbar macht. *°

Die technologische Entwicklung im Bankgeschiift hin zu einer Nutzung moderner
Kommunikationsformen fiir den Vertrieb von Finanzdienstleistungen ist nicht nur durch
die weite Verbreitung des Telefons méglich geworden. Die Preise flir moderne
Informationstechnologie sind in den letzten Jahren erheblich gesunken, so daB3 eine
immer breitere Bevolkerungsschicht mit einem Computer und einem Zugang zu
elektronischen Netzen ausgestattet ist.”’ Erst das Vorhandensein dieser Ressourcen

macht das sogenannte Electronic Banking méglich.”

Von grofler Bedeutung ist inzwischen auch die elektronische Datenverarbeitung zur
Unterstiitzung beratungsintensiver Bankgeschifte. Dabei sind viele Banken bestrebt, die
notwendige Kompetenz sowohl durch den Aufbau eigener Research-Abteilungen als
auch durch den Zukauf von Leistungen zu gewinnen. Nicht zuletzt durch die sehr grofie
Zahl von nationalen und internationalen Anlagemdglichkeiten sowie aufgrund der
infolge volatiler Finanzméirkte gestiegenen Risiken, ist die Qualitit einer traditionellen
Bank unmittelbar mit ihrer Kompetenz in der Anlageberatung verkniipft.” Dies gilt
insbesondere vor dem Hintergrund einer sich verindernden Wettbewerbssituation im

Finanzbereich.*

Technologische Entwicklungen sind eine treibende Kraft fiir Verdnderungen.”” Wie sich
gezeigt hat, wird auch der Strukturwandel im Bankwesen von Innovationen im Bereich

der Informationstechnologie initiiert und begleitet. Die Bedeutung moderner

'® Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen (1997), S. 758.

2 ygl. Betsch (1995), S. 17 f.

2 Vgl, Hensemann, Meffert, Wagner (1996), S. 10 f.

2 ygl. Abschnitt 3.3.

2 Vgl. Hensemann, Meffert, Wagner (1996), S. 10 und 14.
# Vgl. Abschnitt 2.3.

¥ Vgl. Wagner (1996), S. 1 f.




Kommunikationselektronik im Bankgeschift wird mit ihrer weiteren Verbreitung in der
Bevolkerung zunehmen. Fir Banken bedeutet dies, sich mit multimedialer
Kommunikationstechnologie frithzeitig auseinanderzusetzen, um Wettbewerbsvorteile .

generieren zu kénnen.

2.3 Die zunehmende Wettbewerbsintensitat als Ausl6ser von Innovations-
prozessen

Nach dem Wegfall der Bediirfnispriifung fiir die Zweigstellenerrichtung von
Kreditinstituten im Jahr 1958 kam es in Deutschland zu einer Filialenexpansion, die
Mitte der 80er Jahre mit fast 45.000 Bankstellen in Westdeutschland ihren Héhepunkt
erreichte.”® Heute gibt es - alte und neue Bundeslidnder zusammengenommen - etwa
53.000 Geschiiftsstellen. Dies bedeutet, dafl auf durchschnittlich 1.630 Einwohner eine
Bankstelle entfillt. Damit hat das deutsche Kreditgewerbe nach Belgien und der
Schweiz weltweit das mit Abstand dichteste Bankstellennetz.”’ Galt ein groBes
Zweigestellennetz  viele Jahre lang als entscheidendes Instrument zur
Neukundengewinnung, sieht sich das Kreditgewerbe heute angesichts stdndig steigender
Personal- und Raumkosten mit einer zu niedrigen Rentabilitdt vieler Zweigstellen
konfrontiert. Schitzungen gehen davon aus, daBl bis zur Jahrtausendwende iiber 15.000

Zweigstellen geschlossen werden.”®

Gleichzeitig setzte sich bei den meisten Kreditinstituten der sogenannte
Allfinanzgedanke durch, der zu einer Unterschiedslosigkeit vieler Banken fiihrte, mit
der Konsequenz, daf jeglicher USP verloren ging.” Es kommt hinzu, daB die Banken in
ihrem Kerngeschiaft von branchenfremden und teilweise vollkommen neuen
Wettbewerbern, den sogenannten Near- und Non-Banks, bedroht werden.*® Zu diesen
Mitwettbewerbern gehdren zum einen auslédndische Banken, Investmentgesellschaften,
Wertpapierhduser, unabhingige Finanzdienstleister und Kartengesellschaften, zum
anderen Versand- und Warenhiuser, Anbieter elektronischer Netze sowie

Automobilkonzerne, von denen heute nahezu jeder eine Bank meist sogar mit

% Vgl. Kuhn (1995), S. 160.
# Vgl. Krupp (1996), S. 249.
% Vgl. Krause (1997), S. 40.
» Vgl. Berchtold (1995), S. 200 und Heitmiiller (1991), S. 194.




Vollbanklizenz besitzt.>!

Infolge verinderter Nachfragepriferenzen ist zusdtzlich ein Wettbewerb um unter-
schiedliche Anlageformen entstanden, der die Kreditinstitute zum Handeln zwingt. In
diesem Zusammenhang sind es vor allem Geldmarktfonds, die immer mehr Mittel an
sich ziehen, die vorher auf Spar- und Girokonten lagen. Die Kunden werden nur dann
beim sogenannten Kontensparen bleiben, wenn sich die Zinssdtze denen der
Geldmarktfonds anndhern. Dieser Wettbewerb um die Priméreinlagen fiihrt zu einer
strukturellen Verteuerung der Passivseite der Bankbilanzen, die auf der Kreditseite

schon wegen des intensiven Wettbewerbs nicht aufgefangen werden kann.”

Insoweit ist das Privatkundengeschift durch eine steigende Marktsittigung und einen
zunehmenden Wettbewerbsdruck der Banken untereinander gekennzeichnet. Aulerdem
miissen die Banken gegen eine wachsende Austauschbarkeit ihrer Produkte und

Dienstleistungen kdmpfen.

%0 vgl. Gruner-Schenk, Strunk (1996), S. 67.
31 Vel. Krause (1997), S. 10 und Kiefer (1995), S. 872.
2 Vgl, Krupp (1996), S. 248.




3 Die Auswirkung des Strukturwandels auf die Gestaltung
der Distributionssysteme von Banken

3.1 Der stationare Vertrieb

Trotz der dynamischen Entwicklung der modernen Kommunikationssysteme wird das
Filialnetz auch weiterhin ein Hauptvertriebskanal der Kreditwirtschaft bleiben. Dies
entspricht zumindest dem Wunsch von 85 % der deutschen Bankkunden.” Eine im
Rahmen dieser Arbeit unter den Kunden einer Direktbank durchgefiihrte Befragung
ergab, daB 51 % der Probanden auf eine Geschiftsverbindung mit einem

herkémmlichen Kreditinstitut nicht verzichten méchten.*

Damit der stationdre Vertrieb auch in Zukunft aufrechterhalten werden kann, muf} er
rentabel sein und den verdnderten Bediirfnissen der Bankkundschaft gerecht werden.”
Insoweit wird sich die Rolle der Zweigstellen veréindern. Eine Differenzierung der
Filialen gewinnt dabei an Bedeutung. Insbesondere in teuren Innenstadtlagen werden
viele Zweigstellen in sogenannte Service-Stellen umzustrukturiert, die hauptsichlich mit
Selbstbedienungseinrichtungen ausgestattet sind und nur einen Bruchteil der Fliche

einer herkémmlichen Filiale beanspruchen.

Dariiber hinaus bietet es sich an, Beratungszentren fiir beratungsintensive Bankprodukte
einzurichten. Wesentliche Kennzeichen dieser auch als ,,Center of Competence“
bezeichneten Organisationsform sind dezentrale Strukturen, flache Hierarchien und die
Verlagerung von Entscheidungskompetenz an die einzelnen Mitarbeiter, die als Team
fir die Kunden verantwortlich sind und sich somit stirker auf dessen Bediirfnisse
konzentrieren koénnen. Derartige ,,Centers of Competence” kénnen sich schnell an
Verinderungen der Marktbedingungen anpassen und viele Dienstleistungen

kostengiinstig aber dennoch mit hoher Qualitit erbringen.”’

Im Sinne eines ,,One-stop shopping and banking* kénnten Filialen in ausgewdhlten

 ygl. Krupp (1996), S. 250.

3% Zur Konzeption der empirischen Erhebung vgl. Abschnitt 6.1.
3 Vgl. Kapitel 2.

% Vgl. Kuhn (1995), S. 167 f.

¥ Vgl. Heydebreck (1995), S. 221 £.
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Warenhiusern eingerichtet werden, die zu den gleichen Geschiftszeiten wie die

Warenhiuser selbst das tibliche Produkt- und Serviceangebot bereitstellen.*®

Neben diesen fiir den Kunden sichtbaren Mafinahmen findet im sogenannten Back-
Office Bereich ebenfalls eine intensive Restrukturierung statt. Die Verlagerung von
Verwaltungsarbeiten auf regionale Service-Center, soll eine Entlastung der Mitarbeiter
in den Filialen ermdglichen, mit dem Ziel, den Kontakt zu den Kunden zu
intensivieren.”” Des weiteren bieten die bereits dargesteliten Moglichkeiten der
elektronischen Datenverarbeitung erhebliches Rationalisierungspotential, das neben

Kosteneinsparungen auch zu einer Minimierung des Verwaltungsaufwands beitrégt.

Die Umstrukturierung der Filialen kann jedoch nur dann zum Erfolg fithren, wenn sie
von der Schaffung einer neuen Verkaufskultur begleitet wird. Die Befreiung der
Mitarbeiter von administrativen Titigkeiten allein kann dies nicht leisten. Programme,
die eine Stirkung der Verkaufskultur bewirken, sind meist eine Mischung aus
motivierenden Elementen einerseits sowie traditionellem Training-on-the-Job

andererseits.*

3.2  Der mobile Vertrieb

Wihrend der Expansionsphase im Zweigstellenbereich wurden insbesondere von
Sparkassen und Genossenschaftsbanken fahrbare Zweigstellen in Betrieb genommen.
Diese dienten im wesentlichen der FlichenerschlieBung, Marktbetreuung und
Markterkundung und somit als Entscheidungshilfe fiir oder gegen eine stationdre
Zweigstelle. Die fahrbaren Zweigstellen, von denen derzeit noch etwa 400 im Einsatz
sind, betreiben vorwiegend das Mengengeschift." Die verinderten Markt- und
Wettbewerbsbedingungen, die Einsatzmoglichkeiten aussagefihiger Kostenrechnungs-
systeme und die technologische Entwicklung lassen ihre zukiinftige Nutzung allerdings

fragwiirdig erscheinen.

% Vgl Thiel (1995), S. 22.
¥ Vgl. Krupp (1996), S. 252.
©ygl, Leichtfus, Mattern (1994), S. 703.
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Neben den fahrbaren Zweigstellen gehért auch der BankauBendienst zum mobilen
Vertrieb. Gab es in den sechziger Jahren noch Uberlegungen, einen systematischen,
bankeigenen AuBendienst zu initiieren, der sowohl eine Alternative als auch eine
Erginzung des Zweigstellennetzes darstellen sollte, so ist aufgrund der bereits dar-
gestellten Entwicklung im Kreditgewerbe ein Bankaufendienst betriebswirtschaftlich
nicht mehr haltbar.” Insoweit gehért der mobile Vertrieb der Vergangenheit an.

3.3 Der Vertrieb mittels moderner Kommunikationsmittel

Mit dem Direct Banking riickt ein Vertricbskanal in den Mittelpunkt der
Distributionspolitik von Banken, der - wie sich zeigen wird - dem Strukturwandel im

Bankgeschift am besten gerecht wird.

Im Rahmen des Direct Banking werden drei Kommunikationskanidle, das Phone
Banking, das Fax Banking und das Electronic Banking unterschieden (vgl. Abb. 1), von
denen das Phone Banking den gréf3ten Marktanteil hat, was nicht zuletzt auf den hohen

Verbreitungsgrad des Telefons und dessen einfache Bedienung zuriickzufiihren ist.

Direct Banking
(Home Banking)

Phone Banking | Fax Banking Electronic Banking

Mensch-Maschine- Mensch-Mensch- Online Banking Internet Banking
Kommunikation Kommunikation

Abb. 1: Kommunikationskanile des Direct Banking.

4 Vgl. Betsch (1995), S. 12.
2 Vgl. Betsch (1995), S. 13.
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Im Zusammenhang mit Direct Banking wird auch héufig von Home Banking
gesprochen. Mit dem Begriff des Home Banking wird inhaltlich allerdings nichts Neues
definiert, sondern lediglich darauf hingewiesen, daB die Bankgeschéfte vom Standort
des Kunden aus durchgefiihrt werden. Daher werden im folgenden beide Begriffe als

Synonyme verwendet.*

Das Phone Banking kann zum einen in Form einer Mensch-Maschine-Kommunikation,
zum anderen in Form einer Mensch-Mensch-Kommunikation ausgestaltet sein. Im
ersten Fall wird der Kunde mit einem Sprachcomputer verbunden. Er kann dann via
Tastendruck vorprogrammierte, automatische Transaktionen vornehmen. Beispielsweise
kénnen bei ConSors Discount-Broker im Rahmen des ConSors PhoneBroking
Informationen angefordert, der Kontostand bzw. der Depotbestand abgefragt, eine
Wertpapierorder aufgegeben oder ein Uberweisungs- oder Daueraufirag eingerichtet
werden. Benétigt ein Bankkunde Hilfe, so kann er sich mit einem Service-Mitarbeiter
verbinden lassen. Insbesondere zur Durchfiihrung von Transaktionen haben in
Deutschland derartige Sprachcomputer bislang noch keine breite Anwendung gefunden,
da sie nicht nur sehr teuer, sondern auch mit zahlreichen technischen Problemen
behaftet und fiir den Bankkunden gewshnungsbediirftig sind.** Am hiufigsten findet der
Kontakt zwischen Kunde und Bank auf Basis einer Mensch-Mensch-Kommunikation
statt. In diesem Fall wird der Kunde mit einem Bankmitarbeiter verbunden, der alle von

der Bank angebotenen Dienstleistungen fiir ihn ausfiihren kann.

Im Rahmen des Fax Banking erhilt der Kunde eine Art Scheckheft von seiner Bank
zugeschickt. All das, was der Kunde dem Bankmitarbeiter telefonisch mitteilen wiirde,
wird beim Fax Banking auf einem entsprechenden Vordruck eingetragen bzw.
angekreuzt und per Fax an die Bank gesendet. Bislang wird Fax Banking jedoch nur von
ConSors Discount-Broker und der Bank 24 angeboten. Statt dessen wird das Fax bei
vielen Kreditinstituten als Informationsmedium fiir die Kunden eingesetzt. So kdnnen
iiber einen Fax-Abruf-Service beispielsweise aktuelle Informationen zum

Borsengeschehen oder Charts bestimmter Aktien angefordert werden.

4 Zur Definition des Direct Banking vgl. S. 1.
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Beim Electronic Banking kann zwischen Online- und Internet Banking unterschieden
werden. Unter Online Banking versteht man das Direct Banking auf der Grundlage des
von der Deutschen Telekom angebotenen Online-Dienstes T-Online, dem fritheren Btx.
Electronic Banking 148t sich bei den meisten Banken nur iiber diesen Vertriebsweg
durchfiihren. Zunehmend entdecken diese jedoch auch das Internet als Vertriebsweg. In

diesem Fall spricht man von Internet Banking.

Die Ausgestaltung des Online Banking bei den einzelnen Kreditinstituten ist sehr
unterschiedlich. Die Deutsche Bank bietet beispielsweise zwei Softwarepakete zum
Preis von 30 DM und 50 DM (inkl. MwSt.) an.¥ Dariiber hinaus kann das Online
Banking unter Inkaufnahme einer schlechten graphischen Darstellung auch ohne
zusitzliche Software durchgefiihrt werden. Bei der Commerzbank ist Online Banking
dagegen nur mit Hilfe einer Software méglich, die zum Preis von 90,85 DM (inkl.

MwSt.) angeboten wird.*

Internet Banking wird von der Commerzbank nicht angeboten. Im Falle des Internet
Banking der Deutschen Bank muf} neben einem JAVA-fihigen Browser keine weitere
spezielle Software erworben und installiert werden. Nach dem Start des Internet
Banking werden sogenannte JAVA-Applets mit graphischer Oberfliche auf den
Computer des Kunden geladen, anhand derer die Dateniibertragung und
Verschliisselung erfolgt.”” Nach Ende der Internet Banking-Anwendung werden die
Applets wieder gel6scht.

Die drei Kommunikationskanile des Direct Banking bieten dem Bankkunden die
Méglichkeit, aus einer Vielzahl unterschiedlicher Ausstattungsvarianten die flir ihn
geeignete auszuwihlen. Damit wird einerseits den unterschiedlichen Bediirfnissen der
Bankkunden und andererseits den ihnen zur Verfiigung stehenden technologischen

Ressourcen Rechnung getragen.

“vgl. Reuker (1995), S. 561.

* Stand Mirz 1997.

% Vgl. Commerzbank (1997), 0. S.
Vgl Gerard, Fulda (1996), S. 358.
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Da weitere Moglichkeiten und Vorteile des Direct Banking, wie die Unabhingigkeit von
Offnungszeiten, die Bequemlichkeit und die Moéglichkeiten der
Informationsbeschaffung bereits in Abschnitt 2.1. dargestellt wurden, sollen im
folgenden Probleme diskutiert werden, die mit dem Direktvertrieb von.

Finanzdienstleistungen verbunden sind.

Bereits die Kontoerdffnung fiir das Direct Banking ist mit einer vergleichsweise
umstindlichen - jedoch gesetzlich vorgeschriebenen - Legitimationspriifung des Kunden
verbunden. Hier kann auch im Direktvertrieb nicht auf die Schriftform verzichtet
werden, so dal3 ein Zeitraum von zwei Wochen zwischen erster Kontaktaufnahme und

Kontoersffnung keine Seltenheit ist.**

Viel stirker als im stationdren Vertrieb wird die Qualitdt der Dienstleistung durch
eventuell auftretende EDV-Probleme in Form von Kapazititsengpissen beeintréichtigt.
Sei es weil der Kapazititsaufbau mit der Nachfrage nicht mithalten kann oder weil keine
ausreichenden Kapazititen fiir Spizenbelastungen vorgehalten werden, wie sie etwa bei
den Borsengingen der Deutschen Telekom, des Fernsehsenders Pro7 oder der

Deutschen Lufthansa benttigt wurden.

Aufgrund seiner unpersénlichen Kontaktform ist das Direct Banking mit héheren
Sicherheitsrisiken als der stationdre Vertrieb behaftet, da die personliche
Legitimationspriifung von Angesicht zu Angesicht entfillt. Fiir den Direktvertrieb sind
daher besondere Sicherungsmafinahmen zu ergreifen, damit die Kunden vor
unberechtigtem Datenzugriff geschiitzt werden. Im Rahmen des Phone Banking erfolgt
die Legitimationspriifung des Bankkunden anhand seiner Kontonummer und mittels
eines oder mehrerer festgelegter Pallworter. Bei der Direkt Anlage Bank werden
beispielsweise neben einem Geheimwort noch Antworten auf sechs sogenannte
Sicherheitsfragen vereinbart. Bei Transaktionen iiber 15.000 DM wird eine dieser sechs
Sicherheitsfragen nach dem Zufallsprinzip ausgewé#hlt und dem Kunden gestellt. Gibt er
eine falsche Antwort, wird der Vorgang abgebrochen.” Bei einem solchen Verfahren

kann das System so eingerichtet werden, da selbst der Bankmitarbeiter das

4 Vgl. Diiren (1995), S. 11.
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vollstindige PaBwort (bestehend aus Geheimwort und den Antworten auf die sechs
Sicherheitsfragen) nicht am Bildschirm ablesen kann. Einige Banken sichern jede
einzelne Transaktion des Bankkunden durch eine gesonderte Auftragszahl, die
sogenannte Transaktionsnummer (TAN). Fine Liste mit Transaktionsnummern
bekommt der Kunde von seiner Bank per Post zugeschickt. Im Fall der Mensch-
Maschine-Kommunikation ~ wird eine  Geheimzahl und ergénzend eine
Transaktionsnummer via Tastatur eingegeben. Die genannten Verfahren sollen auch
verhindern, daB das Abhoren der Telefonleitung Schaden anrichtet.”® Im Fall des Fax
Banking und des Online Banking erfolgt die Sicherung der Daten anhand des
sogenannten PIN/TAN-Verfahrens. Danach identifiziert sich der Bankkunde zunéchst
durch eine fiinfstellige personliche Identifikationsnummer (PIN). AnschlieBend mul
jede einzelne Transaktion durch eine sechsstellige Transaktionsnummer (TAN)

autorisiert werden.

Mit noch hdheren Sicherheitsanforderungen ist das Internet Banking konfrontiert, da das
Internet keinen geregelten Zugang und keine zentrale Administration hat, die
Sicherheitsstandards verbindlich vorschreiben kann, wie dies etwa im Rahmen von T-
Online der Fall ist. Diesen zusitzlichen Sicherheitsrisiken kann mit rechnergestiitzten,
kryptographischen Sicherungsverfahren begegnet werden, wie sie beispielsweise vom
Bankhaus Gries & Heissel eingesetzt werden.”! Sie basieren auf sogenannten
asymmetrischen Verschliisselungen, bei denen sich der Dechiffrierschliissel nicht aus
dem Chiffrierschliissel ableiten 148t.”> Ein wesentlicher Vorteil dieser Sicherungstechnik
besteht darin, dafl der Bankkunde von jedem beliebigen Ort aus seine Bankgeschifte

erledigen kann, ohne eine Liste von TANs oder PINs mit sich fiihren zu miissen.

Es bleibt jedoch anzumerken, dafl im Direct Banking, selbst wenn neuste Sicherungs-
mechanismen eingesetzt werden, beziiglich der Datensicherheit immer ein Restrisiko
bestehen wird. Fiir die Banken bedeutet dies, immer auf dem neusten Stand der Technik
sein zu miissen, da gerade im Bankgeschift ein Hochstmall an Sicherheit erforderlich

ist. Nur so kann verhindert werden, dafl Electronic Banking in den Ruf eines unsicheren

* Vgl. Direkt Anlage Bank (1996), S. 10.
% Vgl. Krause (1997), S. 91.
1 Vgl. Griess & Heissel (1997), S. 5.
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Distributionskanals gerét.

In der Diskussion {iber das aus Kundensicht besonders preiswerte Direct Banking bleibt
mit den Kosten fiir die Kommunikation ein wesentlicher Aspekt vielfach
unberiicksichtigt. Wiahrend beim Phone Banking fiir den Bankkunden zusétzliche
Telefongebiihren anfallen - bei der Bank 24 sind es 12 Pfennig pro 30 Sekunden® -,
bleiben im Fall des Electronic Banking Ausgaben fiir die Anschaffung eines Modems
oder gar fiir den Kauf eines Computers ebenso unberiicksichtigt wie die im Fall des
Online Banking anfallenden fixen und variablen Kosten. Dariiber hinaus fallen auch
beim Electronic Banking zusitzlich Telefongebiihren an. In einem Kostenvergleich mit
dem stationdren Vertrieb sollten allerdings derartige Aufwendungen nicht in vollem
Umfang beriicksichtigt werden, da wohl nur in den seltensten Fillen diese Gerite
ausschlieBlich fiir das Direrct Banking angeschafft werden. Um einen aussagefdhigen
Vergleich herstellen zu kdnnen, miiiten auch etwaige (Opportunitits-)Kosten fiir den

Besuch einer Filiale quantifiziert werden.

Das Direct Banking wird den stationdren Vertrieb auf absehbare Zeit nicht verdriangen,
richtet es sich doch an ein Klientel, das mit moderner Informationstechnologie vertraut
ist. Aufgrund der demographischen Entwicklung in Deutschland ist aber ein viel
groBerer Teil der Bevilkerung mit moderner Informationstechnologie nicht vertraut und
gerade im Bankbereich derartigen Kommunikationsformen gegeniiber auch nicht
aufgeschlossen.” Solange die Generation, die mit dem Computer aufgewachsen ist,
nicht den oberen Bereich der dann auf dem Kopf stehenden Alterspyramide erreicht hat,
miissen die Bediirfnisse traditioneller Bankkunden ebenfalls befriedigt werden. Dies

jedoch vermag Direct Banking nicht zu leisten.

2 ygl. Kyas (1994), S. 267 ff,
% Vgl. Bank 24 (1997), S. 28.
% Vgl. Goschin (1993), S. 43 ff.
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4 Organisationsformen des Direct Banking

Im Rahmen der Einfilhrung von Direct Banking stehen den Banken zwei sich
gegenseitig nicht ausschlieBende Basisstrategien zur Verfligung. Zum einen besteht die
Moéglichkeit einer organisatorischen Ausgliederung durch Griindung einer Direktbank,
zum anderen kann der Direktvertrieb in die vorhandene Organisationsstruktur

eingegliedert werden.

4.1 Die Ausgliederung des elektronischen Dienstleistungsangebots

Die Ausgliederung des Direct Banking durch Griindung einer Direktbank bietet die
Maglichkeit, neue Unternehmensprozesse zu implementieren, die bei bestehenden
Organisationsstrukturen hiufig nur gegen erhebliche Widerstinde durchgesetzt werden
kénnen.” Dies kann insbesondere dazu genutzt werden, die auch im Bankwesen an
Bedeutung gewinnenden Konzepte wie Service-, Qualitéts- und Kundenorientierung im
Unternehmen zu verankern. Tab. 1 gibt einen Uberblick iiber ausgewihlte deutsche

Kreditinstitute, die eine Direktbank gegriindet haben.

Direktbank ' herkommliches Kreditinstitut

(Tochtergesellschaft) (Muttergesellschaft)
1822direkt Frankfurter S-I.)arkasse
Advance Bank Bayrische Vereinsbank
Bank 24 Deutsche Bank
Bank GiroTel Allbank (75 %), Berliner Bank (25 %)
comdirect bank Commerzbank
ConSors Discount-Broker Schmidt Bank
Direkt Anlage Bank Bayrische Hypotheken- und Wechselbank
Santander Direkt Bank Banco Santander

Tab. 1: Muttergesellschaften ausgewihlter Direktbanken

* Vgl. Burr (1996), S. 36.

% Nach ihren Hauptversammlungen im Frithjahr 1998 wollen die Bayrische Vereinsbank und die Bay-
rische Hypotheken- und Wechselbank zu einem Institut fusionieren. Aus den beiden Grofibanken soll
dann die Bayrische Hypo- und Vereinsbank entstehen (vgl. o. V. (1997c), S. 13). Im Zuge dieser
Fusion wird sich die Bayrische Vereinsbank von ihrer Direktbank-Tochter der Advance Bank trennen




18

An dieser Stelle muf3 darauf hingewiesen werden, dafl noch weitere Direktbanken wie
die Quelle Bank oder die Volkswagen Bank direct existieren, die als Instrumente zur
Absatzforderung von Quelle Schickedanz bzw. von Volkswagen gegriindet wurden,
heute jedoch mit den anderen Direktbanken im Wettbewerb stehen. Die élteste deutsche -
Direktbank ist die bereits 1965 gegriindete Allgemeine Deutsche Direktbank, deren
Aktienkapital sich mehrheitlich in den Hinden der BGAG Beteiligungsgesellschaft der
Gewerkschaften AG befindet.”

Neben den Chancen, die mit der Griindung einer Direktbank verbunden sind, bestehen
allerdings auch vielfdltige Probleme. Wie in Kapitel 1 bereits angefiihrt, unterhalten
Direktbanken kein Filialnetz. Dadurch generieren sie erhebliche Kostenvorteile
gegeniiber herkdmmlichen Kreditinstituten, die an die Kunden weitergegeben werden
koénnen. Fiir Mutter- und Tochtergesellschaft entsteht dadurch allerdings ein nicht zu
unterschitzendes Problem, die sogenannte , Kannibalisierung*.*® Da sowohl Mutter- als
auch Tochtergesellschaft grundsitzlich dieselbe Klientel umwerben, die Tochter-
gesellschaft zumindest bei einigen Dienstleistungen aber glinstigere Preise bietet,
werden nicht wenige Kunden von der Mutter- zur Tochtergesellschaft wechseln. Der
Anteil von der Muttergesellschaft abgeworbener Kunden an der Gesamtzahl der Kunden
betriigt bei einigen Direktbanken bis zu 16 %.” Da die Muttergesellschaft jedoch nach
wie vor ihr Filialnetz unterhalten muB, bedeutet eine derartige Entwicklung einen
relativen Anstieg ihrer Kosten. Insoweit sind konzerninterne Konflikte vorgezeichnet.
Um eine weitere Abwanderung ihrer Kunden zu verhindern, beginnen diejenigen
Kreditinstitute, die das Direct Banking zunéchst ausgegliedert haben, nun ihrerseits mit

der Einfiihrung entsprechender Direct Banking-Angebote.*

Mit der Bargeldversorgung der Kunden existiert fiir Direktbanken ein weiteres Problem,
das von den einzelnen Instituten unterschiedlich gelost wird. Verfiigt die
Muttergesellschaft iiber ein flichendeckendes Filialnetz, wie im Fall der Bank 24 und

der comdirect bank, so wird den Direktbankkunden die kostenlose Nutzung der dort

und diese an die Dresdner Bank verkaufen, die auf die Realisierung ihres eigenen Direktbank-Projekts
verzichtet (vgl. 0. V. (1997a), S. 31 und 0. V. (199b), S. 1).

7 Vgl. Allgemeine Deutsche Direktbank (1996), S. 26.

%#Vgl. Burr (1996), S. 37 und 0. V. (1996¢), S. 3.

¥ Vgl 0. V. (1996¢), S. 3 und 0. V. (1996a), S. 23.
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installierten Geldautomaten erméglicht. Verfiigt die Muttergesellschaft iiber keine
derartige flichendeckende Infrastruktur, miissen andere Losungswege gefunden werden.
Zwar konnen Geldautomaten fremder Kreditinstitute grundsitzlich immer benutzt
werden, jedoch sind dann Bearbeitungsgebiihren von iiber 4 DM pro Transaktion keine
Seltenheit. In der Praxis verfolgen die Direktbanken drei unterschiedliche Konzepte.
Zum einen wird das Problem der Bargeldversorgung umgangen, indem - wie bei
ConSors Discount-Broker oder der Santander Direkt Bank - Girokonten im
Produktangebot nicht enthalten sind. Eine zweite Mdglichkeit besteht im Aufbau eines
eigenen Netzes von Geldautomaten. Unter dem Motto ,,Banken beim Tanken* wurden
von der Bank GiroTel etwa 1.000 Geldautomaten an A4ral und Esso Tankstellen
installiert, an denen der Kunde gebiihrenfrei Bargeld abheben kann. Dariiber hinaus
kénnen Kunden ebenfalls die Geldautomaten der Berliner Bank und der Allbank
gebiihrenfrei nutzen.” Die Advance Bank stellt eine dritte Moglichkeit einer fiir den
Kunden kostengiinstigen Bargeldversorgung vor. Zum einen sind Barauszahlungen an
den Geldautomaten der Vereinsbank kostenlos, zum anderen erstattet die Advance Bank
Gebiihren bis zu 30 DM pro Quartal, die bei Barauszahlungen an Geldautomaten

fremder Kreditinstitute anfallen.®

Die Nutzung der Geldautomaten der Muttergesellschaft zur Bargeldversorgung der
Direktbankkunden erfordert allerdings die Beteiligung der Tochtergesellschaften an den
Betriebskosten. Dabei zeigt sich, da einige Direktbanken zu einem nicht

unbedeutenden Teil von ihrer Muttergesellschaft abhingig sind.

Andererseits profitieren viele Direktbanken wie im Fall Neukundengewinnung von ihrer
Muttergesellschaft, indem sie sich deren Reputation zu eigen machen. In keinem
Prospekt einer Direktbank fehlt der Hinweis darauf, dal man eine ,,Tochter aus gutem

Hause* ist.®

Zusammenfassend kann festgestellt werden, da8 die Griindung einer Direktbank die

Umsetzung innovativer Bankkonzepte ermdglicht. Andererseits ist die Beziehung

% Vgl. Kapitel 4.
' Vgl. Bank GiroTel (1997), o. S.
© Vgl. Advance Bank (1997), S. 14.
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zwischen Mutter- und Tochtergesellschaft heute zum einen durch Abhingigkeit und
zum anderen durch Konkurrenz gekennzeichnet. Wihrend eine Koordination der
Ablauforganisation im Zuge der Griindung einer Direktbank nicht erforderlich ist, so
wird die gleichsam hausgemachte konzerninterne Konkurrenzsituation entsprechende
MaBnahmen erfordern, um im Wettbewerb bestehen zu kdnnen. Ob sich dabei eine fiir
den Kunden sichtbare Reintegration einer Direktbank in ihre Muttergesellschaft ergibt,
ist allerdings unwahrscheinlich, da sich einige Direktbanken inzwischen am Markt
etabliert haben. Statt dessen wird der Versuch unternommen, innerhalb des Konzerns

eine moglichst effiziente Arbeitsteilung umzusetzen.*

4.2 Die Integration elektronischer Bankdienstleistungen in die vorhandene
Organisationsstruktur

Die Griindung einer Direktbank ist fiir die meisten Kreditinstitute mit dem FEintritt in
den Markt mittels moderner Kommunikationsformen vertriebener Finanzdienst-
leistungen verbunden. Es besteht jedoch auch die Méglichkeit, die Integrationslésung

als Markteintrittsstrategie zu verfolgen.

Die Dresdner Bank hat beispielsweise zunichst damit begonnen, das Direct Banking in
ihre Organisationsstruktur zu integrieren. Insbesondere der Dresdner Order Discount ist
als Konkurrenz zu dem Angebot der Direktbanken zu verstehen. Ein Kunde, der auf
Beratung verzichten mdchte, hat hier die Méglichkeit, seine Wertpapiergeschifte zu

Konditionen abzuwickeln, die mit denen von Direktbanken vergleichbar sind.*

Beim Deutschen Sparkassen- und Giroverband aber auch beim Bundesverband der
deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken wird die Integrationslésung ebenfalls
favorisiert. Dadurch soll verhindert werden, dafl die Selbstéindigkeit der Geldinstitute
durch eine zentrale Direktbank unterlaufen wird.® Ziel ist jedoch die Umsetzung eines

einheitlichen Konzepts zum Direct Banking unter den Dachmarken S-direkt bzw.

% Vgl. Santander Direkt Bank (1997), o. S.

% Vol. Burr (1996), S. 40,

8 Vgl. Dresdner Bank (1997), o. S.

% Vgl. Bauer (1996), S. 72 und Bacher (1996), S. 8.




21

Kontodirekt.*’

Allerdings besteht auch fiir diejenigen Kreditinstitute, die das Direct Banking durch
Griindung einer Direktbank ausgegliedert haben, zunehmend die Notwendigkeit, eigene
Direct Banking-Angebote zu implementieren.” In diesem Fall ist die Integrationslosung
nicht als Markteintrittsstrategie, sondern als Reaktion auf die durch das Auftreten von
Direktbanken veriinderte Wettbewerbssituation zu verstehen. Beispielsweise bieten die
Commerzbank unter dem Label COPIZ Online®” und seit kurzem auch die Deutsche
Bank unter dem Label Deutsche Bank e-banking” die Méglichkeit zum Online Banking
und/oder Internet Banking, wodurch die jeweilige Muttergesellschaft als Konkurrent zur

eigenen Direktbank auftritt.

Unabhingig davon, ob die Integration des Direct Banking in die vorhandene
Organisationsstruktur mit dem Ziel eines Markteintritts oder als Reaktion auf den
Wettbewerb verfolgt wird, stellt sich die Frage, welche Vorteile die Integrationslosung
fiir Bank und Kunden bietet. Ein Aspekt, der fiir eine Integration des Direct Banking
spricht, ist das Rationalisierungspotential, das diese Strategie beinhaltet. Dieses liegt vor
allem in einer Optimierung der Ablauforganisation im Massengeschift, da mittels des
Direktvertriebs die Bankdienstleistung direkt zum Kunden transportiert und umgekehrt
der Kundenauftrag direkt zur verarbeitenden Stelle der Bank, des sogenannten Back-
Office, geleitet wird. Physische Belege miissen nicht mehr liber eine dezentrale
Vertriebsstelle, das sogenannte Front-Office, geleitet werden. Dadurch werden nicht nur
die Bearbeitungsschritte reduziert, sondern auch die Durchlaufzeiten minimiert.
Wihrend diese Uberlegungen jedoch vor allem fiir das Electronic Banking und
zumindest teilweise auch fiir das Fax Banking und das Phone Banking im Fall der
Mensch-Maschine-Kommunikation zutreffen, verhindert die beim Phone Banking im
Fall der Mensch-Mensch-Kommunikation notwendige nachtragliche Erfassung der
Daten eine vergleichsweise deutliche Kostenreduzierung der Arbeitsabldufe.”" Dies ist

wohl auch ein Grund dafiir, daB} viele Banken, die die Integrationslésung gewdhlt haben,

7 Eine Ausnahme bildet die Frankfurter Sparkasse, die mit der /822direkt eine eigene Direktbank
gegriindet hat, vgl. Tab. 1, S. 16.

% Vgl. Abschnitt 4.1.

% Vgl. Commerzbank (1997), o. S.

™ Vgl. Deutsche Bank (1997), S. 4.
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Phone Banking nur mit Sprachcomputer anbieten.”

Um das Rationalisierungspotential des Direct Banking ausschopfen zu kénnen, bedarf
es jedoch einer Umgestaltung der Ablauforganisation. Da das Direct Banking das -
Front-Office quasi umgeht, verliert dieses fiir die Abwicklung von Banktransaktionen
an Bedeutung, wihrend gleichzeitig das Back-Office an strategischer Bedeutung
gewinnt. Neben einer Anpassung der Kapazititen in Front- und Back-Office muf} die
technische Integration beider Bereiche vorangetrieben werden, um nicht mehr mit
unterschiedlichen Medien arbeiten zu miissen, wie etwa Papierbelege im Front-Office
und elektronische Daten im Back-Office, da nur so Synergieeffekte generiert werden

kénnen.”

Viele der traditionellen Banken wollen auch in Zukunft den Allfinanzgedanken
strategisch umsetzen, um der Konkurrenz méglichst keine Marktliicken zu {iberlassen. ™
Die Integrationslésung ermoglicht dem Kreditinstitut nicht nur hinsichtlich des
Produktangebots, sondern auch hinsichtlich der Kommunikationskanile die Bediirfnisse

des Bankkunden befriedigen zu kdnnen.

7 Vel. Krause (1997), S. 107.

2 Vgl. Dresdner Bank (1997), o. S.
” Vgl. Burr (1996), S. 38.

7 Vgl. Tiirk (1996), S. 145.
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5 Der Markt fiir Direktbanken in Deutschland

5.1  Mboglichkeiten einer Positionierung von Direktbanken

In der Literatur existieren bereits vereinzelt Analysen des Angebots von Direktbanken.”
Diese konzentrieren sich jedoch in der Regel auf einzelne Leistungsmerkmale, wie z.B.
das Serviceangebot oder den Handel an auslindischen Borsen. Da die Produktpalette
von Direktbanken sehr heterogen ist, orientiert sich die im Rahmen dieser Arbeit

durchgefiihrte Untersuchung am gesamten Leistungsspektrum.

Der Preis eines Wertpapierdepots ist - wie sich zeigen wird - eines der zentralen
Unterscheidungsmerkmale von Direktbanken. Daher werden digjenigen Direktbanken,
die keine Méglichkeit zur Depotfithrung anbieten, nicht in die Analyse einbezogen.”
Statt dessen werden die folgenden sieben Banken beriicksichtigt: die Bank 24, die
comdirect bank, die Direkt Anlage Bank, ConSors Discount-Broker, die S-direkt der
Stadtsparkasse Dortmund’’, die Advance Bank und die Allgemeine Deutsche
Direktbank.

Ausgangspunkt der weiteren Untersuchungen war die in Tab. 2, S. 24, dargestellte
Datenmatrix. Die Auswahl der Merkmale erfolgte mit dem Ziel, das Leistungsspektrum
von Direktbanken moglichst vollstindig abzubilden. Das erste Merkmal (AUS)
beriicksichtigt die Anzahl der Auslandsmérkte, an denen Wertpapiere gehandelt werden
kénnen und das zweite Merkmal (WAH) berticksichtigt die Zahl der angebotenen
Wiéhrungskonten. Das dritte Merkmal (FON) trigt der zunehmenden Bedeutung von

Fonds Rechnung.” Hier wird die Gesamtzahl der angebotenen Fonds berticksichtigt.”

3 Vgl. Lasch, Réder (1995), Réder, Lasch (1996) und Lasch, Roder (1997).

’® Dazu gehoren die Santander Direkt Bank, die 1822direkt und die Bank GiroTel.

7 Obwohl die S-direkt - in strengem Sinne - keine Direktbank ist, soll sie angesichts der grofien
Bedeutung der Sparkassen in Deutschland dennoch beriicksichtigt werden.

" Vgl. Wiebe (1997), S. 29.

" In Deutschland sind zur Zeit etwa 2.500 Fonds zum Handel zugelassen, so dafl dieser Wert bei den
Banken notiert wird, die angeben, alle in Deutschland zum Handel zugelassenen Fonds zum Kauf
anzubieten.
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Bank 24 | comdirect | DAB | ConSors | S-direkt Ag:::e | aoom
AUS 24 10 3 16 0 18 e
WAH 7 0 3 4 0 0 0
FON 2500 2500 2500 156 33 2500 2
V1 28,00 60,00 69,50 37,00 15,00 79,00 24,00
V2 55,00 91,00 77,60 87,00 63,84 79,00 100,00
V3 107,50 223,10 85,70 199,50 159,60 79,00 250,00
T1 339,40 320,00 487,50 404,70 440,00 520,00 755,00
T2 1357,00 1376,00f 2170,87 1576,00 1975,00 1975,00] 2760,00
T3 3427,50 3440,00] 5321,38 3860,38 4900,00 4937501 6637,50
UEB 140,00 105,00 0,00 45,00 80,50 196,00 28,00
LIM 0,00 0,00 5,00 5,00 0,00 0,00 8,00
GIO 2,50 2,50 9,00 9,00 4,33 0,00 8,00
KRE 40,00 0,00 45,00 40,00 0,00 50,00 8,00
ZET 168 168 106 50 81,5 168 60
SON 0 0 0 0 0 2 2
Legende:
AUS : Anzahl Auslandsmirkte T3 . Transaktionskosten Depot 3
WAH : Anzahl Wihrungskonten UEB : Kosten fiir Depotiibertrag
FON : Anzahl angebotener Fonds LIM : Einrichtung einer Limitorder
V1 : Verwaltungskosten Depot 1 p.a. GIO : Kosten fiir Girokonto pro Monat
V2 : Verwaltungskosten Depot 2 p.a. KRE : Kosten fiir billigste Kreditkarte p.a.
V3 . Verwaltungskosten Depot 3 p.a. ZET : Geschiftszeiten in Std. pro Woche
T1 : Transaktionskosten Depot 1 SON : Anzahl sonstiger Dienstleistungen
T2 : Transaktionskosten Depot 2

Tab. 2: Datenmatrix

Des weiteren werden die Gebiihren fiir den Depotiibertrag an andere Kreditinstitute
(UEB), die Gebiihren fiir die Einrichtung einer Limitorder (LIM), sowie die Kosten fiir
die kostengiinstigste Kreditkarte (KRE) in die Untersuchung einbezogen. Auflerdem
gehen die Kosten fiir die Fiihrung eines Girokontos (GIO)*, die Geschéftszeiten (ZET)
und die Anzahl sonstiger Produkte und Dienstleistungen (SON) in die Untersuchung

ein.”!

% Bei der Bank 24 und der comdirect bank sind die Kontofithrungsgebiihren variabel. Daher wurden
Durchschnittswerte angesetzt. Weder die Direkt Anlage Bank noch ConSors Discount-Broker bieten
ein Girokonto an. Bei der Muttergesellschaft der Direkt Anlage Bank (vgl. Tab. 1, S. 17) kostet das
Girokonto 9 DM pro Monat. Daher wurde dieser Wert bei der Direkt Anlage Bank eingesetzt. Um die
Vergleichbarkeit aufrechtzuerhalten, wurden auch bei ConSors Discount-Broker 9 DM notiert.

Die Advance Bank bietet neben Versicherungsleistungen fiir (Direkt-)Banken uniibliche Dienst-
leistungen wie Ticketreservierung u.i. an. Als einzige der hier untersuchten Direktbanken besteht bei
der Aligemeinen Deutschen Direktbank die Moglichkeit zur Baufinanzierung. Im Gegensatz zu den
anderen Banken biecten diese beiden auch Beratungsleistungen an. Daher wird fiir beide in der
Datenmatrix eine 2 notiert.

81
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Die Depotverwaltungskosten und die Transaktionskosten gingen anhand dreier
Musterdepots in die Analyse ein (vgl. Tab. 3). Um der wachsenden Bedeutung von
Fonds gerecht zu werden, bestehen die Depots zu 60 % aus Fonds, zu 30 % aus Aktien
und zu 10 % aus Renten. Dabei wird unterstellt, dal die Anleger ihrer individuellen
Risikoneigung durch eine Uber- bzw. Untergewichtung unterschiedlicher Fondstypen

gerecht werden.” Um einen moglichst breiten Kundenkreis abzubilden, werden drei

Depotvolumina in Héhe von 20.000

100.000 DM und 250.000 DM

beriicksichtigt.”
Dﬁt_ 1 D&t 2 D&ot 3

Depotvolumen 20.000 DM 100.000 DM 250.000 DM
Summe 12.000 DM 60.000 DM 150.000 DM

Fonds Anz. Pakete 2 3 3
zu je 6.000 DM 20.000 DM 50.000 DM
Mme 6.000 DM 30.000 DM 75.000 DM

Aktien Anz. Pakete 3 3 3
zu je 2.000 DM 10.000 DM 25.000 DM
Summe 2.000 DM 10.000 DM 25.000 DM

Renten Anz. Pakete 1 1 2
zu je 2.000 DM 10.000 DM 12.500 DM

Tab. 3: Musterdepots

Dariiber hinaus wurden die einzelnen Gattungen in Pakete aufgeteilt und anschliefend
fiir die drei Depots die Verwaltungskosten pro Jahr (V1, V2, V3) und die
Transaktionskosten (T1, T2, T3) berechnet.**

Eine auf Basis der in Tab. 2, S. 24, dargestellten Datenmatrix basierende
Faktorenanalyse ermdglicht die Positionierung der Direktbanken in einem minimal
dimensionierten. Dabei kam die Hauptkomponentenanalyse zur Anwendung.*® Vor
Durchfiihrung der Faktorenanalyse wurden die Daten auf einem Intervall zwischen 0
und 1 normiert, wobei der Wert 1 als positiv (d.h. niedrige Kosten oder hohes

Produktangebot) und der Wert O als negativ (d.h. hohe Kosten oder geringes

% Der Einfachheit halber wurde fiir simtliche Fondstypen, wie bspw. Aktien-, Renten, Geldmarkt- oder
Immobilienfonds, ein durchschnittlicher (nicht reduzierter) Ausgabeaufschlag von 4 % unterstellt. Fiir
reduzierte Ausgabeaufschlige wurden ebenfalls Durchschnittswerte berechnet.

¥ Eine shnliche Abgrenzung findet sich bei Lasch, Réder (1995), S. 9.

8 Die Berechnungen beschrinkten sich auf in Deutschland gehandelte Wertpapiere. Fiir eine Analyse von
Angeboten und Preisen fiir den Handel an ausldndischen Bérsen vgl. Roder, Lasch (1996).

8 Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 223.




26

Produktangebot) zu interpretieren ist.** Auf Basis einer Korrelationsmatrix wurden nach
dem Elbow-Kriterium zwei Faktoren extrahiert.”’” Bei der nach dem Varimax-Kriterium
rotierten Darstellung wurden durch den ersten Faktor 46,1 % und durch den zweiten
Faktor 19,8 %, also insgesamt 65,9 % der Gesamtvarianz erklédrt. Die Faktorladungen

der beiden Faktoren sowie die Kommunalititen sind in Tab. 4 dargestellt.

Merkmale Faktor 1 Faktor 2 Kommunalitit
AUS 0,58 -0,45 0,54
FON 0,80 -0,21 0,68
GIO -0,84 0,12 0,72
KRE 0,45 -0,09 0,21
LIM -0,67 0,51 0,71
SON 0,28 0,87 0,84

T1 -0,28 0,91 0,91
T2 -0,34 0,88 0,89
T3 -0,30 0,89 0,88
UEB 0,86 -0,13 0,76
Vi 0,67 0,22 0,50
V2 -0,31 0,62 0,48
V3 -0,65 0,16 0,45
WAH -0,01 -0,69 0,48
ZET 0,89 -0,24 0,85

Tab. 4: Rotierte Faktorladungsmatrix

Der erste Faktor erfat die Kosten fiir das Girokonto, die Verwaltungskosten fiir kleine
und grofle Depots sowie die Kosten fiir die Einrichtung einer Limitorder und den
Depotiibertrag. Aus dem Servicebereich erfafit der erste Faktor die Geschiftszeiten und
aus dem Produktbereich das Angebot an Fonds. Der zweite Faktor erkldrt im
wesentlichen die Transaktionskosten und die Verwaltungskosten fiir mittelgroe Depots

sowie das Angebot an Wiahrungskonten und sonstigen Dienstleistungen.

Wie Abb. 2, S. 27, zeigt, kénnen die in die Analyse einbezogenen Direktbanken
beziiglich ihrer Leistungsmerkmale wie folgt charakterisiert werden:*® Die Advance
Bank und die Allgemeine Deutsche Direktbank bieten ihren Kunden nicht nur Beratung,
sondern auch bei Direktbanken uniibliche Produkte und Serviceleistungen. Was das

weitere Serviceangebot betrifft, stehen die Bank 24, die comdirect bank und die

% In Anlehnung an Lasch, Réder (1997), S. 5. Die normierte Datenmatrix ist im Anhang 1, S. 56
dargestellt.
7 vgl. Uberla (1971), S. 128.
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Advance Bank ihren Kunden rund um die Uhr zur Verfligung.

Die Bank 24, die comdirect bank und die Advance Bank stellen ihren Kunden ein
Wertpapierdepot zu besonders giinstigen Konditionen zu Verfligung. Die jlingste
Preisinderung der Advance Bank, die nun unabhingig vom Depotvolumen 79 DM fiir
die Verwaltung verlangt, macht sie bei groBen Depots zum preiswertesten Anbieter.”

Fiir Kleinanleger mit geringem Depotvolumen ist jedoch die S-direkt am billigsten.

Fiir Anleger mit hdufigen und umfangreichen Transaktionen ist die Depotfithrung bei

der Bank 24, der comdirect bank oder bei ConSors Discount-Broker am glinstigsten.

Faktor 2 (19,8 %)

1,5
@ Bank24
1,0 T1 T3T2
ConSor ® WAH v
5 comdirect
; ; ® LIM
S—d;rekt @US ron. ZET
0 0 V|-\ %.GIO
1 .’//
UE KRE ®
DAB
-’5 [
- E SO @
1.0 : Advance e Faktorwerte
(Objekte)
-1.5¢
, appB® . Faktorladungen
20 (Variablen)

45 40 -5 00 5 10 15 20
Faktor 1 (46,1 %)

Abb. 2: Rotierter Faktorwerteplot

Die Bank 24 erméglicht ihren Kunden, Wertpapiere an 24 auslidndischen Bérsenplétzen
zu handeln. Dies macht die Bank 24 insbesondere fiir international orientierte Anleger
attraktiv. Das kleinste Fonds-Angebot haben ConSors Discount-Broker, die S-direkt und
die Allgemeine Deutsche Direktbank.

% Vgl. Hamman, Erichson (1994), S. 212.
% Stand September 1997.




28

Der Depotiibertrag an ein anderes Kreditinstitut ist bei der Bank 24, der comdirect bank
sowie bei der Advance Bank am teuersten. Diese drei haben somit die hochsten
monetiren Wechselbarrieren. Im Gegensatz dazu ist der Depotiibertrag bei der Direkt

Anlage Bank kostenlos.

Die Advance Bank bietet ihren Kunden mit dem Advance ZinsGiro ein Girokonto ohne
Kontofiihrungsgebiihren an. Ebenfalls kostenlos ist das Girokonto der Bank 24 und der
comdirect bank, vorausgesetzt, dal der Direktbankkunde seine Auftrige online erteilt.

Fiir den Phone-Banker sind die Kontofiihrungsgebiihren variabel.

Zusammenfassend lassen sich drei Gruppen von Direktbanken bilden. Die erste Gruppe
enthilt die beratenden Direktbanken und setzt sich aus der Allgemeinen Deutschen
Direktbank und der Advance Bank zusammen. In der zweiten Gruppe sind die Bank 24
und die comdirect bank zusammengefalit. Beide haben ein sehr grofles Angebot und
sehr niedrige Preise. Daher lassen sie sich als Discount-Broker charakterisieren. Die
dritte Gruppe bilden ConSors Discount-Broker und die S-direkt. Sie haben ein
begrenztes Produkt- und Serviceangebot, mit dem sie jedoch bei einzelnen
Leistungsmerkmalen die giinstigsten Preise von allen analysierten Direktbanken
aufweisen. Beide lassen sich daher als Spezialisten charakterisieren. Durch die ihre
Nihe zum Ursprung (vgl. Abb. 2, S. 27) ist eine Positionierung der Direkt Anlage Bank
nahezu unmdoglich. Je nach Leistungsmerkmal kann sie entweder der Gruppe zwei oder

der Gruppe drei zugeordnet werden.

Es zeigt sich, daB keine der Direktbanken mit dem Allfinanzangebot einer traditionellen
Bank konkurrieren kann. Das gleiche gilt fiir eine umfassende Vermdgensberatung. Vor
diesem Hintergrund muf} die Frage, inwieweit Direktbanken eine Alternative zu einem
herkémmlichen Kreditinstitut darstellen, differenziert beantwortet werden. Mit den-
jenigen Direktbanken, die ein Girokonto anbieten, das im giinstigsten Fall sogar
kostenlos ist, konnen die traditionellen Banken nicht konkurrieren. Zwar entfallen fiir
Direktbankkunden etwaige Kosten fiir den Weg zur Bank, dafiir entstehen ihm jedoch

zusétzliche Telefongebiihren.

Zum gegenwirtigen Zeitpunkt eriibrigt sich ein Vergleich der Depotverwaltungs- und
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Transaktionskosten herk6mmlicher Kreditinstitute mit denen der Direktbanken.
Beispielsweise fallen bei der Commerzbank fiir Depot 1 (vgl. Tab. 3, S. 25)
Transaktionskosten in Héhe von 651 DM an. Dies ist mehr als doppelt so viel wie bei
threr Tochtergesellschaft der comdirect bank (vgl. Tab. 1, S. 17). Wie jedoch in
Abschnitt 4.2. dargestellt wurde, entwickeln die traditionellen Kreditinstitute zur Zeit
eigene Direct Banking-Angebote. Daher bleibt abzuwarten, wie die herkdmmlichen
Kreditinstitute im Rahmen ihrer Preispolitik auf die neue Konkurrenzsituation

reagieren.
5.2  Zielgruppen von Direktbanken
Im Rahmen eines McKinsey-Forschungsprojektes wurden Vertriebskanalnutzung sowie

Priferenzen und Bediirfnisse deutscher Bankkunden untersucht.”® Abb. 3 gibt die dabei

eruierten sechs Kundensegmente wieder.

"Konservativ,
preisbewuft" "Wollen alles"
17 % 14 %
"Kompetenz"
12 %
“Persénliche 0
Kundenbeziehung* ‘
28 % "Direktbank-
k d "
"Performance” un Oen
15% 14%

Abb. 3: Bankkundensegmente (in Prozent aller Befragten)
Quelle: Leichtful}, Mattern (1994), S. 704.

% Vgl. LeichtfuB, Mattern (1994), S. 704.
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Dabei sind dem Segment der Direktbankkunden 14 % der Befragten zugeordnet.
Beriicksichtigt man, daB es zum Zeitpunkt dieser Untersuchung, erst seit einem Jahr
Direktbanken in Deutschland gab (mit Ausnahme der Allgemeinen Deutschen
Direktbank), so 14t sich die Bedeutung dieser Kundengruppe erahnen.

Die McKinsey-Studie gibt allerdings keine Auskunft iiber die Zusammensetzung der
einzelnen Bankkundensegmente. Die Frage, anhand welcher Merkmale sich das
Marktsegment der Direktbankkunden charakterisieren 148t und ob es gegebenenfalls
verschiedene Gruppen von Direktbankkunden gibt, kann daher auf Basis dieser Studie
nicht beantwortet werden. Aufschlufl dariiber soll die clusteranalystische Auswertung
der im Rahmen dieser Arbeit unter den Kunden einer Direktbank durchgefiihrten

91

Befragung geben.” Als Segmentierungskriterien wurden soziodemographische und
psychologische Merkmale verwendet sowie Merkmale, die das Anlageverhalten

widerspiegeln (vgl. Tab. 5).%

Als ProximititsmaB wurde die quadrierte Euklidische Distanz gew#hlt.” Die
Gruppenbildung erfolgte mit Hilfe des Ward-Algorithmus.”* Anhand des Elbow-
Kriteriums® wurden drei Cluster ausgewihlt. In Tab. 6, S. 31, sind die wichtigsten

Merkmale der einzelnen Cluster zusammengefaf3t.

-

Sododemographische Psychologische Merkmale Anlageverhalten
Merkmale |

o Alter * Risikoneigung e Erfahrung mit Wertpapieren

e Familienstand * Vertrautheit mit moderner * Anzahl genutzter Produkte

¢ Ausbildung Informationstechnologie * Anzahl Bankverbindungen

* Beruf

» Einkommen

Tab. 5: Segmentierungskriterien

! Zur Konzeption der empirischen Untersuchung vgl. Abschnitt 6.1.
%2 Vgl. Dahlhausen, Siebald (1995), S. 31, Kreileder (1997), S. 28 ff.
% Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen (1997), S. 809.

% Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 298.

% Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 308.
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Die innovative Vertriebsform der Direktbank findet vor allem bei ,,Neulingen™ auf dem
Borsenparkett (46,2 %) Gefallen. Die Gefahr, da die fehlende Erfahrung zu
finanziellen Verlusten bei den Kunden fiihrt, sollte - schon aus eigenem Interesse - im
Rahmen der Bereitstellung von Informationen beriicksichtigt werden. Die
,,Borsenprofis® sind mit einem Anteil von 17,2 % vertreten. Diesem Segment muf} ein
entsprechend differenziertes Produktangebot zur Verfligung gestellt werden. Eine

ebenfalls professionelle Auftragsabwicklung ist fiir diese Kunden selbstversténdlich.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
wiveulinge" wReiche Broking-Profis'! wGeldanleger mit Familie"

(Anteil 46,2 %) (Anteil 17,2 %) (Anteil 36,6 %)

° jung + Ehepaar oder Single » junge Familien mit Kind

 wenig Erfahrung mit ohne Kind * iiberwiegend Angestellte
Wertpapieren + viel Erfahrung mit mit mittlerem Einkommen

« niedriges Einkommen Wertpapieren * risikofreudig mit hober

« hohes Einkommen Anzahl genutzter Produkte

Tab. 6: Charakterisierung der Cluster

Die im dritten Cluster zusammengefaten Probanden (36,6 %) nutzen einen
vergleichsweise grofen Teil des Produktangebots.”® Fiir dieses Segment steht die
kostengiinstige Vermdgensanlage mit all ihren Facetten im Vordergrund. Mit
Sparpldnen oder anderen standardisierten Produkten kann den Bediirfnissen dieses

Segments Rechnung getragen werden.

% Etwa 33 % im Gegensatz zu ca. 20 % bei Cluster 1 und 2.
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6 Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als
strategische Herausforderung fiir Direktbanken - Eine
empirische Analyse

6.1  Zur Konzeption der empirischen Untersuchung

Angesichts des starken Wettbewerbsumfeldes auf dem Markt fiir Direktbanken und vor
dem Hintergrund des durch den Einsatz elektronischer Medien bedingten Wegfalls der
personlichen Bindung des Kunden an seine Bank, gewinnen Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung fiir Direktbanken zunehmend an Bedeutung.

Theoretische Uberlegungen sowie eine Reihe von explorativen Gespriichen bei einer
Direktbank bildeten die Grundlage fiir die Entwicklung eines standardisierten
Fragebogens zur Erfassung der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung von
Direktbankkunden.”” Ende Juli 1997 wurden 1.000 Kunden einer Direktbank schriftlich
befragt. Die gezogene Stichprobe basierte auf einer Kombination von uneingeschriankt
zufilliger und geschichteter Auswahl.”® Von 267 eingegangenen Fragebégen waren 263

verwertbar. Somit betrug die Nettoriicklaufquote 26,3 %.

6.2 Die Analyse der Kundenzufriedenheit auf der Basis eines multi-
attributiven MelRansatzes

6.2.1 Zur Konzeption der Zufriedenheitsmessung

Die Messung der Zufriedenheit erfolgte mittels siebenstufiger Rating-Skalen. Aufgrund
des beschriinkten Fragebogenumfangs von acht Seiten mufite die Zufriedenheit direkt
abgefragt werden. Insgesamt gingen 17 Leistungsmerkmale, die in drei Gruppen
aufgeteilt waren, in die Untersuchung ein. Die erste Gruppe bestand aus
Leistungsmerkmalen, die dem Servicebereich zuzurechnen sind. Die zweite Gruppe
bezog sich auf das Produktangebot und die dritte Gruppe auf das Preis/Leistungs-
verhiltnis. Dariiber hinaus wurde die Globalzufriedenheit abgefragt. In Anhang 3, S. 58,
sind die Zufriedenheit mit und die Bedeutung der bei der Messung berticksichtigten

°7 Der Fragebogen kann aus Griinden der Diskretion nicht veréffentlicht werden.
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Merkmale aufgefiihrt.

6.2.2 Die Identifikation segmentspezifischer Bediirfnisstrukturen

Im Gegensatz zu der in Abschnitt 5.2. beschriebenen Clusteranalyse wurden nun
segmentspezifische Bediirfnisstrukturen anhand der von den Probanden ge#uflerten
Bedeutung einzelner Leistungsdimensionen ermittelt. Mit Hilfe der durchgefiihrten
Zufriedenheitsmessung war es mdglich festzustellen, ob  unterschiedliche
Bediirfnisstrukturen unterschiedlich stark befriedigt werden. Fiir die im folgenden
dargestellte Clusteranalyse wurden daher die Bedeutungsgewichte der einzelnen

Leistungsattribute als Segmentierungskriterien herangezogen.

Die Berechnung der unter den Befragten bestehenden Ahnlichkeit erfolgte anhand der

quadrierten Euklidischen Distanz,”

wobei die Gruppenbildung mit Hilfe des Ward-
Algorithmus durchgefiihrt wurde.'” Mit Hilfe des Elbow-Kriteriums' (vgl. Abb. 4)

wurden zwei Cluster ausgewihlt, die sich wie folgt interpretieren lassen:

Fehlerquadratsummen-Zuwachs
6500

6000 -

5500 + ,,elbow*

/

5000 +

4500 +

4000 +

3500 +

3000 f

Clusterzahl

Abb. 4: Struktogramm der Ward-Losung

% Die Schichtung sollte gewihrleisten, daB der Anteil neuer und alter Kunden in der Stichprobe dem der
Grundgesamtheit entspricht. Verfahren der Stichprobenziehung erldutern Nieschlag, Dichtl, Hérschen,
(1997), S. 729 {f. Zur Schichtung vgl. Stenger, H. (1986), S. 115 ff.

% Vgl. Nieschlag, Dicht], Hérschgen (1997), S. 809.

190 y/o], Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 298.

191 yol, Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 308.
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In Cluster 1 (76,4 %) werden die Probanden zusammengefaflt, die einen hohen
Informationsbedarf haben und viele unterschiedliche Produkte nutzen. Diese Kunden
konnen als ,,informationsbediirftige Allesnutzer bezeichnet werden. Mit 23,6 % fillt
Cluster 2 deutlich kleiner aus. Diese Probanden haben kaum Informationsbedarf und
nutzen weniger Produkte. Sie wissen offenbar genau, was sie wollen, und kénnen daher

als ,,Profis* bezeichnet werden.
6.2.3 Die Bildung eines Zufriedenheitsindex

Da die ermittelte Bediirfnisstruktur noch keine Riickschliisse auf die Erfiillung dieser
Anspriiche zulif}t, soll durch die Bildung eines Zufriedenheitsindex die Zufriedenheit
multiattributiv ~ erfalt werden. Voraussetzung fiir die Generierung eines
Zufriedenheitsindex ist die Kenntnis derjenigen Verkniipfungsregeln, welche die in den
Befragten ablaufenden mentalen Prozesse in hinreichender Weise reprisentieren.'” In
einem empirischen Modellvergleich wurde der Frage nachgegangen, inwieweit
ausgewiéhlte Modellalgebren den Informationsverarbeitungsprozessen der befragten
Kunden entsprechen. Die Analyse beschrinkte sich auf die in den Sozialwissenschaften

am hiufigsten eingesetzten linear-kompensatorischen Modelle:'®

Modell 1: Multiplikative Verkniipfung der attributspezifischen Zufriedenheitsurteile
mit den relativen Bedeutungsgewichten und anschlieende Summation

der so erhaltenen relativ gewichteten Einzelzufriedenheiten.

Iil = i(zij M Gij)

J=l

Modell 2: Summation der attributspezifischen Zufriedenheitsurteile ohne

Beriicksichtigung expliziter Bedeutungsgewichte.

17
Ii2 = ZZ;‘;
j=1

192 vgl. Lingenfelder, Schneider (1990), S. 14.
19 ygl, Lingenfelder, Schneider (1990), S. 15.
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Modell 3: Additive Verkniipfung der attributspezifischen Zufriedenheitsurteile mit

den relativen Bedeutungsgewichten und anschlieBende Summation.

17

=>(z,+G,)

=

Dabeigilt: i : Index der Probanden (i=1,2, ...,263)
j & Index der Leistungsattribute (j = 1,2,...,17)
k : Index der betrachteten Modelle (k = 1,2,3)
I¥ : Ausprigung des Index von Modell k bei Proband i

Zufriedenheitsurteil von Proband i beziiglich Leistungsattribut j

G, : Gewichtung des Leistungsattributs j durch Proband i

Die Bedeutungsgewichte wurden ebenso wie die Zufriedenheit auf siebenstufigen
Rating-Skalen abgefragt. Dabei muflite die Gefahr einer Anspruchsinflation in Kauf
genommen werden. Verfahren, die einer Anspruchsinflation entgegenwirken, wie z.B.
das Konstantsummenverfahren, hitten angesichts der vielen Items méglicherweise zu
einer Uberforderung der Probanden gefiihrt. Die durchschnittliche Gewichtung aller
Items lag bei X = 5,73 und die durchschnittliche Standardabweichung bei 6 =2,31.

Fiir die einzelnen Modelle wurde als Giitekriterium das MaB an Ubereinstimmung
zwischen dem explizit erfragten Globalurteil (,,Wie zufrieden sind Sie mit IThrer
Direktbank insgesamt?*) und der aufgrund der Modellalgebren ermittelten
Zufriedenheitswerte herangezogen. Vor diesem Hintergrund wurde die Validitdt des

Kriteriums ,,Globalzufriedenheit“ als gegeben angesehen.'**

In Abb. 5, S. 36, sind die Validierungsergebnisse der untersuchten Modelle
zusammengefait. Im  Rahmen der aggregierten Analyse wurden die
Korrelationskoeffizienten nach Pearson zwischen den Indexwerten und der
Globalzufriedenheit bestimmt. Den hochsten Wert erzielten die Modelle 1 und 2 mit

einem Korrelationskoeffizienten von jeweils r = 0,52.
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Linear-kompensatorische Modelle
Ohne Bedeutungsgewichte | | MitBedeutungsgewichten |
| Multiplikative Verknipfung | | Additive Verkniipfung }
Aggregiert H Disaggregiert [ 1 Aggregiert l 1 Disaggregiert ! | Aggregiert H Disaggregiert 1
Multiple Nach Multi- Vor Multi- Multiple Multiple
Regression plikation plikation Regression Regression
] I i l i
| =z J[ Rozz |[ 236 || 2726 |[R>2@Z-G)| | 2(Z+6) ||R>2E+G)]
| r=052 || R=037 || r=052 || r=050 || R:=037 || r=049 || R'=033 |
Legende:  Z; = Attributspezifisches Zufriedenheitsurteil
G = Attributspezifische Bedeutungsgewichtung
J = Index des Leistungsmerkmals, j =1,...,17
r = Korrelationskoeffizient nach Pearson
RrR2? = Bestimmtheitsmal}

Abb. 5: Validierungsergebnisse fiir ausgewahlte linear-kompensatorische Modelle

Quelle: In Anlehnung an Lingenfelder, Schneider (1990), S. 16.

Zur Gilitebeurteilung wurden im Rahmen der disaggregierten Betrachtung multiple
Regressionsanalysen durchgefithrt, wobei die Einzelzufriedenheiten als Pridikator-
variablen und das Globalurteil als Kriteriumsvariable verwendet wurden.'” Dabei
erreichten die Modelle 1 und 2 mit einem Bestimmtheitsmafl von jeweils R? = 0,37 die

vergleichsweise hochsten Werte.

Zur Feststellung der Validitdt von Modell 1 muf3 die Giiltigkeit der diesem Modell
zugrunde liegenden Primissen iiberpriift werden. Zunichst wurde untersucht, inwieweit
die Unabhingigkeit von Urteils- und Bedeutungskomponente gegeben war. Bei 9 der 17
Merkmale schwankten die Korrelationskoeffizienten um Null. Fiir die verbleibenden 8

ergaben sich schwach positive Zusammenhénge.

1% Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen (1997), S. 723.
195 Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber (1996), S. 21.
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Zusitzlich sollte mit Hilfe einer Faktorenanalyse die Unabhingigkeit der Modell-
komponenten iiberpriift werden. Dabei wurden die Zufriedenheits- und Bedeutungs-
komponente sowie das Globalurteil simultan berticksichtigt. Zwei Faktoren erkléren
zusammen 33,5 % der Ausgangsvarianz, wobei 22,8 % auf den 1. Faktor und 10,7 % auf
den 2. Faktor entfielen. Zufriedenheits- und Bedeutungskomponente wurden deutlich
getrennt auf zwei voneinander unabhingigen Faktoren angeordnet. Die Global-
zufriedenheit konnte dem Faktor 1 und damit den FEinzelzufriedenheiten zugeordnet
werden. Diese Ergebnisse bestitigten die weitgehende Unabhéngigkeit der Modell-
komponenten, so daf die sogenannte Multiplikativitétspramisse als erfiillt betrachtet

werden kann.

Um eine Addition der Leistungsmerkmale durchfithren zu kénnen, miissen die einzelnen
Merkmale unabhingig von den anderen beurteilt worden sein.'® Zur Uberpriifung dieser
sogenannten Additivititspramisse wurden Korrelationsanalysen iiber die gewichteten
Einzelzufriedenheiten durchgefiihrt. Der durchschnittliche Korrelationskoeffizient
betrug r = [0,34|. Diese Ergebnisse rechtfertigen die Annahme weitgehender
Unabhingigkeit der gewichteten Einzelzufriedenheiten.

Fiir Modell 2 ergaben zusidtzliche korrelationsanalytische Untersuchungen einen
geringfiigig hoheren durchschnittlichen Korrelationskoeffizienten von r = |0,35]. Trotz
der weitgehenden Ahnlichkeit der Modelle 1 und 2 fiel daher die Entscheidung

zugunsten von Modell 1 aus.

Aufgrund der Normierung der Bedeutungskomponente auf ein Intervall zwischen 0 und
1 und der siebenstufigen Zufriedenheitsskala ergab sich fiir den Index der Kunden-
zufriedenheit unter Beriicksichtigung der 17 Items eine Bandbreite von 119 Skalen-
einheiten. Die extrem unzufriedenen Kunden zeichnen sich durch Indexwerte bis
einschlieBlich 19,83 aus. Die Indexwerte der miBig unzufriedenen Kunden reichen von
19,83 bis unter 59,5, die der miBig zufriedenen Kunden von 59,5 bis unter 99,2. Die

hochzufriedenen Kunden zeichnen sich durch Indexwerte von 99,2 bis 119 aus.

1% Vgl. Eisenfiihr, Weber (1994), S. 115 f.
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Variationsbereich des Index der Kundenzufriedenheit

Bereich der Unzufriedenheit Bereich der Zufriedenheit

hohe

Zufriedenheit

0 19,83 59,5 99,2 119

rel. Haufigkeit

Abb. 6: Besetzungshiufigkeit der (Un-)Zufriedenheitsbereiche des
Index der Zufriedenheit
Quelle: In Anlehnung an Lingenfelder, Schneider (1990), S. 19.

6.2.4 Ausgewdhlite Befunde

In Abb. 6 sind die Besetzungshiufigkeiten der einzelnen Zufriedenheits- und
Unzufriedenheitsbereiche dargestellt. Danach sind 42,86 % der Befragten méfig
unzufrieden. 53,06 % sind mifig zufrieden, 3,57 % sehr zufrieden und 0,5 % sind sehr
unzufrieden. Zur Aufdeckung eventuell vorhandener Beurteilungsunterschiede zwischen
den in Abschnitt 6.2.2. identifizierten Segmenten wurden die Besetzungshiufigkeiten
der (Un-)Zufriedenheitsbereiche fiir die beiden Cluster berechnet. Dabei zeigt sich, dal3
die dem Cluster 2 zugeordneten Probanden (,,Profis*) zu 72 % méBig unzufrieden sind
und nur zu 28 % méBig zufrieden. Die beiden Extrema waren nicht besetzt. Das
Segment der ,,informationsbediirftigen Allesnutzer” war zu 56,73 % miBig und zu 4,1

% sehr zufrieden; 38,7 % waren méBig und 0,6 % sehr unzufrieden.

Zusammenfassend ist festzustellen, dal ein groBer Teil der Befragten unzufrieden ist.
Die Marketing-Aktivititen der analysierten Direktbank sollten daher auf eine Steigerung
der Kundenzufriedenheit ausgerichtet werden. Dies gilt insbesondere fiir die Kunden aus
Cluster 2 (,,Profis). Fiir diesen Kundenkreis konnten Mafinahmen im Bereich der
Produkt- und Preispolitik sowie bei der Auftragsabwicklung zu einer Steigerung der
Kundenzufriedenheit fiihren. Fiir Kunden aus Cluster 1 (,informationsbediirftige
Allesnutzer”) bietet sich insbesondere die Bereitstellung weiterer Informations-

moglichkeiten an.




39

6.3  Ein Kausalmodell der Kundenbindung

6.3.1 Komplexe Konstrukte in der Marketing-Forschung

Bei Kundenbindung handelt es sich um ein sogenanntes komplexes Konstrukt.
Komplexe Konstrukte sind theoretische Gebilde, die durch abstrakte Inhalte
gekennzeichnet werden'”’ und sich einer direkten Quantifizierung entziehen.'® Erst
durch eine Konzeptualisierung und Operationalisierung erhélt das komplexe Konstrukt
empirischen Bezug.'” Dabei gilt es, das betrachtete Phidnomen in Faktoren zu zerlegen,
die {iber beobachtbare Indikatoren erfaBbar sind.'® Faktoren sind ebenfalls
hypothetische, nicht direkt beobachtbare GréBen, die einer Vielzahl von Indikatofen
zugrunde liegen.'"! Ziel der Operationalisierung eines komplexen Konstrukts ist die
moglichst genaue Abbildung der einem bestimmten Objekt anhaftenden Ausprigung

"2 Um ein

eines Attributs durch den Wert, der mit dem Instrument gemessen wurde.
Urteil hinsichtlich der Giite einer Operationalisierung zu ermdglichen, bedient man sich

der Konzepte der Reliabilitit (Zuverlidssigkeit) und Validitit (Giiltigkeit).'"?

Im Rahmen der Bestimmung der Reliabilitit kommen folgende Methoden zur
Anwendung:'"* Zu den Verfahren der ersten Generation'"” gehéren die exploratorische
Faktorenanalyse, das Cronbachsche Alpha sowie die Item to Total-Korrelation. Die
exploratorische Faktorenanalyse iiberpriift die vorliegenden Indikatoren im Hinblick auf
die ihnen zugrunde liegende Faktorenstruktur, ohne daBl Hypothesen iiber die
Faktorenzuordnung vorliegen. Das Cronbachsche Alpha mifit die interne Konsistenz der
Indikatoren eines Faktors. Die Item to Total-Korrelation dient in der Regel als

Eliminationskriterium fiir Indikatoren bei zu geringer Auspriagung des Cronbachschen

197 Komplexe Konstrukte werden auch als theoretische oder hypothetische Konstrukte bzw. Phinomene
bezeichnet, vgl. Hildebrandt (1983), S. 299 und Peter (1981), S. 134.

198 ygl. Nieschlag, Dichtl, Hérschgen (1997), S. 689 f.

19 vgl. Homburg, Giering (1996), S. 5.

19ygl, Peter (1997), S. 176.

"!'vgl. Hamman, Erichson (1994), S. 201.

12 Vgl Peter (1997), S. 177.

'3 Reliabilitdt wird definiert als ,,Grad, zu dem eine Messung frei von MefBfehlern ist“. Vgl. Peter (1979)
und S. 6, Hildebrandt (1983), S. 301. Validitit wird definiert als ,,Grad der Ubereinstimmung
zwischen einem Konstrukt und seiner Messung®. Vgl. Peter (1981), S. 133 und Hildebrandt (1983), S.
302.

114 Die Darstellung beschrinkt sich auf die in der folgenden Analyse verwendeten Verfahren.

5 Vgl. Homburg, Giering (1996), S. 8.
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Alpha.

Aufgrund der teilweise sehr restriktiven Annahmen, die den Verfahren der ersten
Generation zugrunde liegen,''® werden im Rahmen der Validitits- und
Reliabilititspriifung zunehmend Verfahren der zweiten Generation angewendet. Diese
kniipfen an die konfirmatorische Faktorenanalyse als Spezialfall des LISREL-Ansatzes
an.'"” Hier ist die Konstruktion eines Hypothesensystems vorgeschaltet, die von
inhaltlichen Uberlegungen geleitet wird. Die konfirmatorische Faktorenanalyse
erméglicht die Uberpriifung dieses Hypothesensystems anhand partieller und globaler
GiitemaBe, die auch bei der Beurteilung des gesamten LISREL-Modells zur Anwendung

kommen.''®

Zu den Globalkriterien gehort das 7> -MaB unter Beriicksichtigung der Freiheitsgrade.

Ein kleiner (groer) Wert soll eine gute (schlechte) Modellanpassung indizieren."” Des
weiteren kommt der Goodness of Fit- (GFI) sowie der Adjusted Goodness of Fit-Index
(AGFI) zur Anwendung. Ersterer gibt die relative Menge an empirischer Varianz und
Kovarianz an, der das Modell Rechnung trigt. Der AGFI beriicksichtigt dariiber hinaus
die Anzahl der Freiheitsgrade.'”” Das Root Mean Square Residual (RMR) schlieBlich

miBt die durchschnittliche Restvarianz.'!

Zu den PartialmaBen gehdren die Indikatorreliabilitit, die Konstrukireliabilitit'”, die
durchschnittlich erfate Varianz eines Faktors'® und der quadrierte multiple
Korrelationskoeffizient. Die Indikatorreliabilitit'** ist ein MaB fiir die Giite der Messung
einer latenten - also nicht beobachtbaren - Variablen durch einen Indikator. Sie mifit den
Anteil der Varianz des Indikators, der zur Erfassung der latenten Variablen zu

Verfiigung steht. Je hoher der Wert, desto geeigneter ist der Indikator zur Messung der

16 Vg1, Homburg, Giering (1996), S. 9.

7 vgl. Weede, Jagodzinski (1977), S. 316, Dillon, Goldstein (1984), S. 99.

8 Im folgenden werden diejenigen GiitemaBe erwihnt, die auch in der weiteren Analyse zur Anwendung
kommen.

11? Zu einer Kritik an diesem GiitemaB vgl. Fritz (1995), S. 126.

120 yol, Peter (1997), S. 142.

21 ygl. Fritz (1995), S. 126.

122 Die Konstruktsreliabilitit wird auch als Faktorreliabilitit bezeichnet. Vgl. Fritz (1995), S. 83.

12 Vgl. Homburg, Giering (1996), S. 10.
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latenten Variablen.'"” Die Konstruktreliabilitdt beriicksichtigt die zur Messung der
latenten Variablen verfiigbare Kovarianz zwischen den Indikatorvariablen und gibt
somit die Menge der Gesamtinformation an, die zur Erfassung der latenten Variablen
eingesetzt wird."”® Die durchschnittlich erfaBte Varianz gibt die Giite der Messung der
latenten Variablen durch alle ihre Indikatoren an unter Berticksichtigung der
Varianzanteile innerhalb der MeBkomposition."”’ Die beiden letzten Kriterien stehen im
Rahmen der LISREL-Prozedur nicht zur Verfligung und miissen daher separat berechnet

werden.'®®

Der quadrierte multiple Korrelationskoeffizient mifit den Anteil an der
Varianz einer latenten Variablen, der durch alle mit dieser in Beziehung stehenden

latenten Variablen erklirt wird.'”

Da Validitdt empirisch nicht fabar ist, wird auf folgende Konzepte zuriickgegriffen:
Die Konvergenzvaliditit beschreibt die Ubereinstimmung der Messungen eines
Konstrukts mit verschiedenen MeBinstrumenten. Die Uberpriifung der Konvergenz-
validitit erfolgt ebenfalls anhand der Konstruktreliabilitit und des Anteils durch-
schnittlich erfalter Varianz. Daneben wird die Forderung nach signifikant von Null

130

verschiedenen Faktorladungen erhoben.”™® Uberpriifen 148t sich die Signifikanz der
Faktorladungen mit dem sog. t-Wert, dem Quotienten zwischen geschitzter Faktor-
ladung und geschétztem Standardfehler. Unter Vorgabe einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von 5 % ist eine Faktorladung dann signifikant von Null verschieden, wenn der t-Wert
mindestens 1,645 betrigt.””' Die Diskriminanzvaliditit erfat die Unterschiedlichkeit
der Messungen verschiedener Konstrukte mit einem MeBinstrument.”> Die
nomologische Validitit beschreibt die Ubereinstimmung der MeBwerte von Konstrukten

mit theoretisch postulierten Beziehungen zwischen den Konstrukten.'” Sie kann u.a.

12 Dieses ReliabilititsmaBl wird von LISREL als ,,Squared Multiple Correlation fiir x- und y-Variablen
berechnet, vgl. Fritz (1995), S. 130 und Joreskog, Sérbom (1996), S. 26.

133 g1, Balderjahn (1986), S. 116.

1 Vg, Fritz (1995), S. 132 f.

7 yigl. Fritz (1995), S. 134.

138 7ur Berechnung vgl. die Formeln im Anhang 2, S. 57.

129yl Peter (1997), S. 147.

130 v, Peter (1997), S. 147.

B Homburg (1995), S. 85.

132 Dje Diskriminanzvaliditit gilt dann als gegeben, wenn die Konstrukte bivariate Korrelationen kleiner
eins aufweisen, vgl. Fritz (1995), S. 137.

133 Zur Uberpriifung der nomologischen Validitit vgl. Peter (1997), S. 147 f. sowie Hildebrandt (1984), S.
42 und Peter (1981), S. 136 ff.
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anhand des quadrierten multiplen Korrelationskoeffizienten berechnet werden.'**

Cronbachs Alpha

bei mehr als drei Indikatoren : >0,7
bei zwei und drei Indikatoren 20,3
Anteil erklédrter Varianz : 250 %

<3
Indikatorreliabilitdt : 20,2 GFI : 20,9
t-Wert der Faktorladungen : 21,645 AGFI : >0,
_RMR : £0,1
Konstruktreliabilitit : 20,5
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz ;20,5

Abb. 7: Priifschema zur Evaluation der Meflkonzepte

Abb. 7 stellt ein Priifschema zur Evaluation von MefBkonzepten dar und faft die
Giitekriterien und die Anforderungen an deren Ausprigungen zusammen.”” Da die
Modellevaluation ein  bislang nicht vollstindig gelostes  Problem  der
Methodenforschung darstellt, bedarf es einer subjektiven Entscheidung dariiber, wann
ein Modell abzulehen ist."*® Im folgenden wird ein Modell dann abgelehnt, wenn die

Mehrheit der globalen oder partiellen GiitemalBe nicht erfiillt ist.

134 Vgl Peter (1997), S. 147.

15 Die Anforderungen an die Ausprigungen der Kriterien sind in der Literatur nicht einheitlich. Zum
Chi-Quadrat-MaB vgl. Balderjahn (1986), S. 109 und Hildebrandt (1983), S. 105. Zur
Konstruktreliabilitit vgl. Balderjahn (1986), S. 177 £. und Fritz (1995), S. 132.

1% vgl, Peter (1997), S. 150.
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6.3.2 Konzeptualisierung und Operationalisierung der relevanten Konstrukte

Ziel der weiteren Untersuchung ist die empirische Analyse des Konstrukts Kunden-
bindung auf der Basis eines LISREL-Modells. Als endogene latente Variable wurde
dementsprechend der Faktor Kundenbindung konzeptualisiert. Zur Aufstellung des
MeBmodells der endogenen latenten Variable muBlten geeignete Indikatoren ermittelt
werden. Hierbei wurde auf Erkenntnisse anderer Studien zur Kundenbindung sowie auf
theoretische Uberlegungen zuriickgegriffen. Ausgangspunkt der Untersuchung bildeten
12 Items, die als Indikatoren der Kundenbindung in Frage kamen. Die Ergebnisse der
exploratorischen Faktorenanalyse und des Crombachschen Alpha erforderten die
Elimination von 10 Indikatoren auf Basis der Item to Total-Korrelation. Der eine der
beiden iibrig gebliebenen Indikatoren erfaft die von den Probanden wahrgenommene
Kundenbindung, der andere die der analysierten Direktbank zugestandene Kompetenz.
In Abb. 8 sind die Ergebnisse der Untersuchungsstufe A dargestellt. Eine
konfirmatorische Faktorenanalyse kann bei zwei Indikatoren wegen fehlender

Freiheitsgrade nicht durchgefiihrt werden, so da3 Untersuchungsstufe B entfillt.

Auf der Basis von explorativen Gesprichen und vor dem Hintergrund der Ergebnisse
anderer empirischer Untersuchungen sowie unter Berlicksichtigung ausgewdhlter
theoretischer Ansiitze wurden die folgenden 5 exogenen latenten Variablen
konzeptualisiert: Kundenzufriedenheit, Attraktivitit des Konkurrenzangebots,

Wechselbarrieren, Variety Seeking und Vertrauen.

Cronbachs Alpha : 0,54
Anteil erklirter Varianz : 69,2%

entfillt

Abb. 8: Reliabilitdt und Validitit der Operationalisierung des Konstrukts
Kundenbindung

Im Gegensatz zu Abschnitt 6.2. geht es bei der Erfassung der Zufriedenheit im nun
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vorliegenden Zusammenhang weniger um die Berticksichtigung einzelner
Leistungsfacetten, als vielmehr um die Feststellung, welchen Einfluf die
Kundenzufriedenheit insgesamt im Vergleich zu anderen Determinanten auf die
Kundenbindung ausiibt. Daher erscheint es sinnvoll, fiir die Modellierung des
Konstrukts verschiedene globale Zufriedenheitsurteile als Indikatoren zu verwenden."’
Demzufolge wurden die folgenden vier Kriterien beriicksichtigt: die Zufriedenheit mit
Informationsangebot, Produktangebot und Preis/Leistungsverhidltnis sowie die
Zufriedenheit mit der Freundlichkeit der Mitarbeiter am Telefon. Abb. 9 fafit die
Ergebnisse der Untersuchungsstufen A und B zusammen. Dabei wird deutlich, daf} alle

Anforderungen erfiillt werden.

Cronbachs Alpha : 0,75
Anteil erklirter Varianz : 58,2%

1 t-Wert der

. . Indikator- .
Indikator re_l_iabilitii ¢ Faktorladung Globales Gutemaj}
4,49/2 =251
F ichkei 457 * 2 ’ ’
reundlichkeit 0, ¥2-Wert/df (p = 0.106)
Information 0,398 8,007 GFI 0,992
Produktangebot 0,584 8,713 AGFI 0,959
Preis/Leistungs- 0,352 7,648 RMR 0,033
verhéltnis
Konstruktreliabilitit : 0,82
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz . 0,54

* . t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable als Referenzindikator zur Standardisierung
der Varianz des Konstrukts dient.

Abb. 9: Reliabilitit und Validitit der Operationalisierung des Konstrukts
Kundenzufriedenheit

Die Beriicksichtigung der Attraktivitit des Konkurrenzangebots erfolgte anhand zweier
Indikatoren. Zum einen wurde direkt nach der Attraktivitit des Preis/Leistungs-
verhiltnisses im Vergleich zu anderen Direktbanken gefragt. Zum anderen wurde die

Attraktivitdt des Angebots herk6mmlicher Banken implizit durch die Frage erfafit, ob

137 ygl. Peter (1997), S. 190.
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der Proband auf eine Geschiftsverbindung mit einem herkémmlichen Kreditinstitut

verzichten konne.

Abb. 10 faBit die Ergebnisse der Untersuchungsstufe A zusammen. Der Wert des Cron-
bachschen Alpha mit 0,29 kann gerade noch akzeptiert werden.

Cronbachs Alpha : 0,29
Anteil erklirter Varianz : 59,5%

entfillt

Abb. 10: Reliabilitdt und Validitdt der Operationalisierung des Konstrukts
Attraktivitit des Konkurrezangebots

Aufgrund theoretischer Uberlegungen wurde die Existenz materieller und immaterieller
Wechselbarrieren unterstellt. Die beiden Indikatoren fiir immaterielle Wechselbarrieren
erwiesen sich jedoch als nicht valide, so dal nur die beiden Indikatoren zu den
materiellen Wechselbarrieren (Switching Costs) iibrig blieben. Gefragt wurde, ob der
Wechsel von einer Direktbank zu einer anderen Direktbank bzw. der Wechsel von einer
Direktbank zu einer herkémmlichen Bank mit geringem finanziellen Aufwand

verbunden sei (war). Abb. 11 faflt die Ergebnisse der Untersuchungsstufe A zusammen.

Cronbachs Alpha : 0,74
Anteil erkldrter Varianz : 58,1%

entfillt

Abb. 11: Reliabilitit und Validitit der Operationalisierung des Konstrukts
Switching Costs

Das verhaltenswissenschaftliche Konzept des Variety Seeking wurde mit insgesamt vier
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Indikatoren erfaflt, von denen auf der Basis der Item to Total-Korrelation zwel
Indikatoren eliminiert wurden. Bei den beiden in die weitere Analyse eingehenden
Indikatoren sollten die Probanden zu folgenden Statements Stellung nehmen: ,Ich
nehme hiufig Kontakt zu anderen Banken auf, weil ich neugierig bin auf deren Produkte
und Leistungen.” und ,,Ich probiere gerne einmal Produkte und Leistungen anderer

Banken aus.“ Die Validierungsergebnisse sind in Abb. 12 zusammengefafit.

Cronbachs Alpha : 0,86
Anteil erklirter Varianz : 75,5%

entfillt

Abb. 12: Reliabilitdt und Validitit der Operationalisierung des Konstrukts
Variety Seeking

Die im Rahmen dieser Untersuchung bei einer Direktbank gefiihrten explorativen
Gespriche legten die Konzeptualisierung des Konstrukts Vertrauen nahe. Auf der Basis
der Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing'*® wurden die Indikatoren
Transparenz, Zuverldssigkeit und Offenheit gegeniiber Anregungen und Kritik zur

Messung des Konstrukts Vertrauen herangezogen.

Zwar liefert die konfirmatorische Faktorenanalyse wegen fehlender Freiheitsgrade fiir
ein Modell mit drei Indikatoren keine globalen Anpassungsmafle, die Partialmalle
kénnen jedoch zur Validierung ermittelt werden."” Die Ergebnisse sind in Abb. 13, S.

47, znsammengefalit.

1% Vol Morgan, Hunt (1994), S. 23 ff.
% Vgl. Peter (1997), S. 190.
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Cromnbachs Alpha 0,74
Anteil erklirter Varianz 50,5%
. Indikator- t-Wert der -
Indikator reliabilitit Faktorladung Globales Giitemafl
Transparenz 0,558 * y2-Wert/df 0
Zuverldssigkeit 0,655 7,75 GFI *k
Offenheit 0,302 7,438 AGFI ok
RMR *ok
Konstruktreliabilitit : 0,76
Anteil durchschnittlich erfaflter Varianz ¢ 0,51

* . t-Wert wird nicht berechnet, da diese Variable als Referenzindikator zur Standardisierung
der Varianz des Konstrukts dient.

** . Aussage nicht moglich, da Mefmodell mit drei Indikatoren keine Freiheitsgrade aufweist.

Abb. 13: Reliabilitit und Validitit der Operationalisierung des Konstrukts
Vertrauen

Folgende sechs Konstrukte konnten abschlieBend konzeptualisiert und operationalisiert
werden: Neben dem Konstrukt Kundenbindung, das mit zwei Indikatoren erfa3t wird,
gehen das mit vier Indikatoren erfafte Konstrukt Kundenzufriedenheit, das mit drei
Indikatoren erfaf3te Konstrukt Vertrauen sowie die mit jeweils zwei Indikatoren erfaBBten
Konstrukte Attraktivitit des Konkurrenzangebots, Variety Seeking und Switching Costs

in die im folgenden dargestellte Kausalanalyse ein.
6.3.3  Aufstellung und Evaluation eines LISREL-Modells

Die skizzierten Determinanten ergeben das in Abb. 14, S. 48, dargestellte Kausalmodell.
Die Pfeile zwischen den latenten Variablen reflektieren Hypothesen hinsichtlich der Art
der zwischen zwei Groflen bestehenden Beziehung. Die Hypothesen sind in Tab. 7,

S. 49, zusammengefalit.
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N, : Kundenbindung y: : Empfundene Kundenbindung
Y, : Kompetenz
£, : Attraktivitdt des Xy Attraktivitit des Konkurrenzangebots von Direktbanken

Konkurrenzangebots X, : Verzicht auf Geschiftsverbindung mit herk6mmlicher Bank
&, : Kundenzufriedenheit X3 : Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter
X4 : Zufriedenheit mit Informationsangebot
Xs : Zufriedenheit mit Produktangebot
Xs : Zufriedenheit mit Preis/Leistungsverhiltnis
€; : Vertrauen X7 : Transparenz

Xg : Zuverlissigkeit
X9 : Offenheit fiir Anregungen und Kritik

&4 : Variety Seeking X0 : Kontakt zu anderen Banken
Xy; : Ausprobieren anderer Banken
s : Switching Costs X12 : Finanzieller Aufwand fiir Wechsel von einer Direktbank zu

einer anderen Direktbank
X3 : Finanzieller Aufwand fiir Wechsel von Direktbank zu
herkémmlicher Bank

Abb. 14: Kausalmodell der Kundenbindung

Die Schitzung der Parameter basiert auf der Programmversion LISREL 7. Bevor die
Ergebnisse der Parameterschitzungen dargestellt werden, soll das Modell einer
Evaluation gemiB des in Abschnitt 6.3.1. dargestellten Priifschemas unterzogen werden.
In Abb. 15, S. 50, sind die globalen und partiellen Giitekriterien zusammengefafit. Von
den vier globalen Giitekriterien liegen zwei nur unwesentlich unter den geforderten
Mindestwerten. Die Anforderungen an die Detailkriterien sind zu 88,9 % erfiillt. Da das
zentrale Ziel der Untersuchung darin besteht, das Konstrukt Kundenbindung zu

erkliren, interessiert abschlieBend noch die Ho6he des quadrierten multiplen




49

Korrelationskoeffizienten dieser Variablen.'* Der Wert von 0,90, welcher besagt, daf3

die im Modell beriicksichtigten Determinanten die Varianz des Phidnomens

Kundenbindung zu 90 % erkléren, kann als vergleichsweise gut bezeichnet werden.

H, Je attraktiver das Konkurrenzangebot in den Augen eines Kunden erscheint, desto stirker ist
dessen Bindung an die Bank.

H, Je zufriedener ein Kunde ist, desto stirker bindet er sich an die Bank.

H, Je stirker das Vertrauen eines Kunden seiner Bank gegentiber ausgepragt ist, desto stiarker bindet
er sich an seine Bank.

H, Je stirker ein Kunde den Wunsch nach Abwechslung verspiirt, desto geringer ist seine Bindung an
die Bank.

H; Je hoher die Kosten eines Wechsels der Bankverbindung fiir den Kunden, desto stiérker bindet er
sich an seine Bank.

Hy Je attraktiver das Konkurrenzangebot in den Augen eines Kunden erscheint, desto unzufriedener
ist er mit seiner Bank.

H, Je attraktiver das Konkurrenzangebot in den Augen eines Kunden erscheint, desto geringer ist das
Vertrauen in seine Bank ausgeprigt.

H, Je zufriedener ein Kunde ist, desto stéirker ist das Vertrauen seiner Bank gegeniiber ausgeprégt.

H, Je héher die Kosten eines Wechsels der Bankverbindung fiir den Kunden, desto geringer ist sein
Verlangen nach Abwechslung.

Tab. 7: Hypothesen des Kausalmodells

Im Vergleich mit anderen kausalanalytischen Modellen zur Kundenbindung weist das
vorliegende Modell zur Kundenbindung bei Direktbanken einen schlechteren Fit auf.'*'
Dies gilt insbesondere fiir die Globalkriterien. Vor dem Hintergrund des
exploratorischen Charakters des vorgestellten Modells zur Kundenbindung bei

Direktbanken kann die Modellgiite jedoch als akzeptabel bezeichnet werden.'#

140 ygl. Homburg, Baumgartner (1995), S. 172.
141 vgl. Peter (1997), S. 201, 204, 212 und 230.
142 ygl. Morgan, Hunt (1994), S. 30.
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y2-Wert/df : 195,13/75=12.,6
GFI1 : 0,91
AGFI : 0,86
RMR : 0,136

Konstrukt Kundenbindung

Indikator Indikatorreliabiiitﬁtlt-Wert der Faktorladung
wahrgenommene Kundenbindung 0,225 *
Kompetenz 0,656 6,816
Konstruktreliabilitit : 0,72

Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz : 0,57

Konstrukt Attraktivitit Eej Konkurrenzangebots

Indikator Indikatorreliabilitit{t-Wert der Faktorladung
Attraktivitit im Vgl. zu anderen Direktbanken 0,648 *
Verzicht auf Geschiftsverbindung mit
herkdmmlicher Bank 0,560 1,677
Konstruktreliabilitit : 0,31
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz : 0,20
Konstrukt Kund enzufriedenheit
Indikator . Indikatorreliabilitiit|t-Wert der Faktorladung
Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter 0,425 *
Zufriedenheit mit Informationsangebot 0,380 7,950
Zufriedenheit mit Produktangebot 0,602 9,098
Zufriedenheit mit Preis/Leistungsverhiltnis 0,382 7,971
Konstruktreliabilitit : 0,83
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz 1 0,55
Konstrukt Vertrauen .
Indikator Indikatorreliabilitit{t-Wert der Faktorladung
Transparenz 0,591 *
Zuverlissigkeit 0,590 11,768
Offenheit 0,333 8,808
Konstruktreliabilitit 10,75
Anteil durchschnittlich erfaliter Varianz 1 0,49
Konstrukt Variety Seeking .
Indikator In_;d_i_l_{ftqrreliabiiitﬁt t-Wert der Fg_lg_drladung
Kontakt zu anderen Banken 0,648 * B
Ausprobieren anderer Banken 0,882 7,284
Konstruktreliabilitit 10,70
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz 10,54
Konstrukt Switching Costs -
Indikator F Indikatol‘r eliabilitit t—W_ert der Faktorladu_%
Wechsel von Direktbank zu anderer Direktbank 1,269 *
Wechsel von herkdmmlicher Bank zu Direktbank 0,256 2,549
Konstruktreliabilitit 10,58
Anteil durchschnittlich erfafiter Varianz 10,45

Abb. 15: Ausprigungen der globalen und partiellen Gitekriterien des Gesamtmodells
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Abb. 16 faBt die Ergebnisse der Parameterschiitzung zusammen.'* Das Schaubild zeigt

nur diejenigen Beziehungen, die sich als statistisch signifikant erwiesen haben.

1, : Kundenbindung y1 : Empfundene Kundenbindung
y2 : Kompetenz
&y : Attraktivitit des X; : Attraktivitit des Konkurrenzangebots von Direktbanken

Konkurrenzangebots X, : Verzicht auf Geschiftsverbindung mit herkémmlicher Bank
£, : Kundenzufriedenheit X3 : Zufriedenheit mit Freundlichkeit der Mitarbeiter
X4 : Zufriedenheit mit Informationsangebot
Xs : Zufriedenheit mit Produktangebot
X¢ : Zufriedenheit mit Preis/Leistungsverhiltnis
&; : Vertrauen X7 : Transparenz

Xg : Zuverldssigkeit
Xy : Offenheit fiir Anregungen und Kritik

&, : Variety Seeking X9 : Kontakt zu anderen Banken
X11 : Ausprobieren anderer Banken
&s : Switching Costs X2 : Finanzieller Aufwand fiir Wechsel von einer Direktbank zu

einer anderen Direktbank
X153 : Finanzieller Aufwand fiir Wechsel von Direktbank zu
herkédmmlicher Bank

Abb. 16: Ergebnisse der Parameterschitzung

Der stirkste positive EinfluB auf die Kundenbindung geht mit 0,99 Einheiten vom
Konstrukt Vertrauen aus. Weder die Attraktivitit des Konkurrenzangebots noch die
Kundenzufriedenheit haben einen direkten Einflul auf die Kundenbindung. Beide iiben

jedoch iiber das Konstrukt Vertrauen einen indirekten Einflufl in Héhe von -0,6 bzw. 0,6

143 Bs wird die vollstindig standardisierte Losung prasentiert.




52

Einheiten auf die Kundenbindung aus. Das Konstrukt Variety Seeking hat einen nur
sehr schwachen EinfluB auf die Kundenbindung (0,05 Einheiten). Das Konstrukt
Switching Costs hat keinen signifikanten direkten Einfluf} auf die Kundenbindung, iibt

aber einen indirekten Einflufl in H6he von 0,01 Einheiten auf die Kundenbindung aus.

Insoweit haben sich die Hypothesen H,, H,, H,, H,, H; und H, als robust erwiesen. Die
Hypothese H; mufl verworfen werden, und die Hypothesen H, und H, kénnen nur iiber

indirekte Effekte bestétigt werden.

Zusammenfassend 14Bt sich festhalten, daB die Konstrukte Variety Seeking und
Switching Costs fiir die Kundenbindung bei Direktbanken so gut wie keine Rolle
spielen. Statt dessen kommt dem Konstrukt Vertrauen eine zentrale Bedeutung zu. Es
{ibt nicht nur einen sehr starken direkten Einflu auf die Kundenbindung aus, sondern
transportiert auch die indirekten Effekte auf die Kundenbindung, die von den

Konstrukten Attraktivitit des Konkurrenzangebots und Kundenzufriedenheit ausgehen.

7 Die Bedeutung der Direktbanken im Privatkundengeschéft
der Zukunft

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war eine Analyse von Determinanten des
Strukturwandels im Bankwesen und deren Auswirkung auf die Distributionskanéle der
Kreditinstitute. Dabei wurde deutlich, dal der stationidre Vertrieb nicht nur mit dem
Problem fehlender Rentabilitit konfrontiert ist, sondern auch viele Bediirfnisse der
Bankkunden nicht mehr befriedigen kann und daher vor tiefgreifenden Verdnderungen
steht. Mit dem Direct Banking gewinnt ein neuer Distributionskanal an Bedeutung, der,
obwohl mit mit vielen Problemen behaftet, dem Strukturwandel im Bankwesen gerecht

wird.

Der Frage, ob Direktbanken eine Alternative zu herkémmlichen Kreditinstituten
darstellen, wurde zunichst aus der Perspektive der herkémmlichen Kreditinstitute
nachgegangen. Den traditionellen Banken stehen mit der Integration des Direct Banking

in die vorhandene Organisationsstruktur und der Griindung einer Direktbank
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grundsitzlich zwei strategische Alternativen zur Verfligung. Es hat sich jedoch gezeigt,
daB selbst wenn das Direct Banking durch Griindung einer Direktbank ausgegliedert ist,
ein eigenes Direct Banking-Angebot notwendig wird, um im Wettbewerb bestehen zu
kénnen. Insoweit ist die Griindung einer Direktbank nur als tempordre Alternative zu
sehen, was insbesondere dann gilt, wenn der Allfinanzgedanke weiterhin strategisch

umgesetzt werden soll.

Aus der Sicht der Bankkunden ist festzustellen, daf keine der analysieren Direktbanken
mit dem Allfinanzangebot herkémmlicher Kreditinstitute konkurrieren kann. Unter
Beriicksichtigung ihres Preis/Leistungsverhiltnisses lassen sich Direktbanken in drei
Gruppen aufteilen. In der ersten Gruppe sind Direktbanken mit Beratungsangebot
vertreten, die zweite Gruppe enthilt die sogenannten Discount-Broker und die in der
dritten Gruppe zusammengefafiten Direktbanken konnen als Spezialisten charakterisiert
werden. Die Frage, ob Direktbanken eine Alternative zu herkémmlichen
Kreditinstituten darstellen, mufl daher vor dem Hintergrund der jeweiligen

Bediirfnisstruktur der potentiellen Direktbankkunden beantwortet werden.

Um als Direktbank eine Alternative zu herkémmlichen Kreditinstituten darzustellen, ist
es erforderlich, sich im Wettbewerb zu behaupten. Dabei spielt neben Kunden-
zufriedenheit die Kundenbindung eine zentrale Rolle. Auf der Basis einer im Rahmen
dieser Arbeit unter den Kunden einer Direktbank durchgefiihrten Befragung wurde der
Frage nachgegangen, wie Kundenzufriedenheit valide gemessen werden kann, und
welche weiteren Faktoren Einflufl auf die Bindung der Kunden ausiiben. Eine auf dem
LISREL-Verfahren beruhende Modellschitzung und die Evaluation der Ergebnisse
zeigten, da3 das Konstrukt Vertrauen als StellgroBe fiir Kundenbindung bezeichnet
werden kann, wihrend verglichen mit anderen Branchen die Konstrukte Variety Seeking

und Switching Costs von nur untergeordneter Bedeutung sind.'**

Abschliefend soll noch auf einige Restriktionen der Untersuchung hingewiesen werden,

die zugleich als Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsaktivititen dienen kdnnen.

14 Vgl. Peter (1997), S. 201, 204, 212 und 230.
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Das dargestellte Modell der Kundenbindung wurde nur an den Kunden einer Direktbank
empirisch getestet. Eine Ausdehnung auf weitere Direktbanken hitte den Rahmen dieser
Arbeit gesprengt. Dennoch kann das Modell als Basis zur Generierung weiterer
Bestimmungsfaktoren fiir Kundenbindung bei Direktbanken herangezogen werden.
Insbesondere kdnnte der Frage nachgegangen werden, ob sich die Bestimmungsfaktoren
fiir Kundenbindung bei Direktbanken und herkémmlichen Kreditinstituten
unterscheiden. Auflerdem gewinnt mit der weiteren Implementierung des Direct
Banking bei herkémmlichen Kreditinstituten ein Vergleich der Direct Banking-
Angebote von Direktbanken und traditionellen Banken an Bedeutung.

Der Direktvertrieb von Finanzdienstleistungen steht heute noch am Anfang seiner
Entwicklung. Der zunechmende Wettbewerb einerseits und die weiter fortschreitende
technologische Entwicklung andererseits werden die heute noch bestehenden
Qualititsprobleme des Direct Banking 16sen. Damit sich Direktbanken in Zukunft auf
dem Markt fiir Finanzdienstleistungen etablieren kdnnen, miissen sie sich nicht nur im
Wettbewerb um die Kunden, sondern auch im Wettbewerb mit herkdmmlichen
Kreditinstituten behaupten. Dabei wird flir Direktbanken neben dem Preis fiir
Finanzdienstleistungen die Service- bzw. Kundenorientierung immer stirker in den
Vordergrund riicken. Wenn es Direktbanken gelingt, das Vertrauen ihrer Kunden zu
gewinnen, ihre Kunden an sich zu binden und sich als eigenstidndiges, von ihren
jeweiligen Muttergesellschaften unabhingiges Kreditinstitut am Markt zu etablieren,
werden sich Direktbanken in Zukunft zu einem festen Bestandteil des deutschen

Bankwesens entwickeln.
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Anhang 1

Normierte Datenmatrix

l Bank24 | comdirect | DAB ConSoriJ S-direkt T‘ Ag:;’l‘:e ADDB
woss— — —————— w—" e -
AUS 1,00 0,42 0,13 0,67 0,00 0,75 0,13
WAH 1,00 0,00 0,43 0,57 0,00 0,00 0,00
FON 1,00 1,00 1,00 0,06 0,01 1,00 0,00
Vi 0,80 0,30 0,15 0,66 1,00 0,00 0,86
V2 1,00 0,20 0,50 0,29 0,80 0,47 0,00
- v3 | 083 0,16 0,96 0,30 0,53 1,00 0,00
T1 0,96 1,00 0,61 0,81 0,72 0,54 0,00
T2 1,00 0,99 0,42 0,84 0,56 0,56 0,00
T3 1,00 1,00 0,41 0,87 0,54 0,53 0,00
UEB 0,29 0,46 1,00 0,77 0,59 0,00 0,86
LIM 1,00 1,00 0,38 0,38 1,00 1,00 0,00
GIO 0,72 0,72 0,00 0,00 0,52 1,00 0,11
KRE 0,20 1,00 0,10 0,20 1,00 0,00 0,84
__ZET | 1,00 1,00 0,47 0,00 0,27 1,00 0,08
SON 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 1,00
Legende:
AUS : Anzahl Auslandsmérkte T3 . Transaktionskosten Depot 3
WAH : Anzahl Wihrungskonten UEB : Gebiihren fiir Depotiibertrag
FON : Anzahl angebotener Fonds LIM : Einrichtung einer Limitorder
V1 : Verwaltungskosten Depot 1 p.a. GIO : Kosten fiir Girokonto pro Monat
V2 : Verwaltungskosten Depot 2 p.a. KRE : Kosten fiir billigste Kreditkarte p.a.
V3 : Verwaltungskosten Depot 3 p.a. ZET : Geschiftszeiten in Std. pro Woche
T1 : Transaktionskosten Depot 1 SON : Anzahl sonstiger Dienstleistungen
T2 . Transaktionskosten Depot 2

Quelle: Eigene Erhebung
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Anhang 2

Berechnung der Konstruktreliabilitit und
der durchschnittlich erfaliten Varianz

e Fiir die Konstruktreliabilitit gilt:'

2]

BN

i=1

Rt

KR(E, ) =
Zeii

k
I=1

e Fiir die durchschnittlich erfaite Varianz gilt:*

wobei:

] . Index der exogenen latenten Variablen
- . j-te exogene latente Variable (Faktor)
1 . Index der Indikatoren (i =LK ,k)

KR(?; j) . Konstruktreliabilitit der exogenen latenten Variable j

DV(& j> : Durchschnittlich erfafite Varianz der exogenen latenten Variable j
A . geschitzte Faktorladung zwischen dem Indikator i und dem zugrunde-
liegenden Faktor &;

0, . geschitzte Varianz des zum Indikator i geh6renden MeBfehlers 9,

' Vgl. Homburg, Giering (1997), S. 10, Peter (1997), S. 145, Fritz (1995), S. 132.
* Vgl. Homburg, Giering (1997), S. 11, Peter (1997), S. 146, Fritz (1995), S. 132.
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Anhang 3

Zufriedenheit mit und Bedeutung von bei der
Messung beriicksichtigter Leistungsmerkmale

Kriterium T Zufriedenheit Bedeutung”

(L) (D)
Freundlichkeit der Mitarbeiter am Telefon 5,85 5,72
Fachkompetenz der Mitarbeiter am Telefon 5,31 6,15
Telefonische Erreichbarkeit 4,26 6,47
Orderzeiten im In- und Ausland 4,94 6,16
Angebot an Informationen insgesamt 5,07 5,68
... an Broschiiren und Zeitschriften 5,38 5,60
... an Seminaren und sonstigen Fachveranstaltungen 4,87 4,07
... an sonstigen Informationen 4,64 4,88
Produktangebot insgesamt 5,45 5,89
... an in- und auslédndischen Aktien 5,41 6,17
... an sonstigen Wertpapieren 5,18 5,75
... an Fremdwihrungskonten 4,83 4,73
... an Festgeldanlagen 4,38 421
... an Sparplidnen 5,13 4,29
Preis/Leistungsverhiltnis eines Depots insgesamt | 5,25 6,05
... bzgl. des Geldkontos 4,80 6,02
... bzgl. der Festgeldanlagen 4,26 5,21
... bzgl. der Zahlungsverkehrleistungen 4,64 5,83
... bzgl. der Wertpapierverwaltung 5,25 6,60
... bzgl. der Transaktionspreise 4,87 6,72

" Den angegebenen Mittelwerten liegt eine 7er-Skala zugrunde mit Ausprigungen von 1 = ,sehr unzu-
frieden® bis 7 = ,,sehr zufrieden® bei den Zufriedenheitsurteilen bzw. eine 7er-Skala mit Ausprigungen
von 1 = ,,vollig unwichtig” bis 7 = ,,sehr wichtig” bei der Beurteilung der Wichtigkeit eines Kriteriums.

Quelle: Eigene Erhebung
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