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1.  Einleitung und Problemstellung

Angesichts der in Europa exponentiellen Zunahme der Anzahl von Privathaushalten
mit Internet-Zugangen haben Kreditinstitute in den letzten Jahren verstarkt damit
begonnen, das Internet als Vertriebs-/Angebotsweg fiir ihre Leistungen einzufiihren,
also Internet-Banking (IB) zu betreiben. Im Frithjahr 2002 gab es in Deutschland {iiber
20 Mio. via Internet/Online-Banking gefiihrte Privatkundenkonten; fiir die néchsten
Jahre wird erwartet, daf3 Deutschland im Hinblick auf die absolute Zahl der IB-
Privatkunden die Fithrungsposition in Europa behilt." Gleichzeitig geraten derzeit
Direktbanken so unter Ertragsdruck, daf8 iiber ihre Eingliederung in filialgestiitzte
Mutterhduser diskutiert wird.” Entsprechend wird fiir Deutschland bei Wertpapier-
geschaften via Internet-Plattform eine Abnahme des Direktbankenmarktanteils ge-
geniiber etablierten Filialbanken® mit IB-Angebot von 86% Ende 2000 auf 75% Ende
2005 prognostiziert.* Mit anderen Worten wird vermutet, dafl etablierte Filialbanken
ihre IB-Geschéfte mit Privatkunden auch auf Kosten anderer Institutsgruppen aus-
weiten konnen. Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich mit der IB-Angebotsge-

staltung dieser Filialbanken bzw. speziell deutscher Sparkassen.

1.1 Trends im Markt fiir Finanzdienstleistungen

Im Markt fiir Finanzdienstleistungen vollziehen sich seit Beginn der 90er Jahre welt-
weit nachfrage- und angebotsseitig tiefgreifende Veranderungen:® Wie Abbildung 1.1
zeigt, wird das Privatkundengeschéft von Kreditinstituten in Deutschland und ande-
ren Industriestaaten von vier Trends bestimmt:® (1) Anstieg der Attraktivitit von

Vermogensanlagegeschéften (auch: Trust-Banking) in Folge der steigenden Nachfra-

! Vgl. 0.V. 2002, URL: ,www.handelsblatt.com”; 0.V. 2001h: 32.

> Vgl. 0.V. 2001g: 21.

Unter Filialbanken werden hier und im weiteren etablierte Kreditbanken, Sparkassen und Kreditge-

nossenschaften verstanden.

*  Vgl. Sal. Oppenheim 2001: 18.

5 Siehe dazu Bresser et al. 2001: 28-32; Hutzschenreuter 2000: 139-144; Frankenbach 2000: 164f.; Wal-
ter/Disterer 2000: 118-122; Klein 1999: 10-13; Schierenbeck 1999: 5-10; Dombret 1998: 630-632; Heu-
mann 1998: 394; Szallies 1998: 276-286; Bernet 1997: 349f.; Betsch 1997: 708f.; Krcmar 1997: 82; Back-
haus/Kleine 1996: 18-21; Betsch 1995: 4-11; Rolfes/Schierenbeck 1995: 2-4.

¢ Siehe auch Kalakota/Frei 1998: 19-33.
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ge von qualitativ hochwertigen Finanzprodukten; (2) Expansion des Direct-Banking;

(3) Verbesserung der Qualitdt elektronischer Vertriebswege hervorgerufen durch

technische Fortschritte der fiir Telekommunikation (TK) notwendigen elektronischen

Systemplattformen, was wiederum zu Moglichkeiten der Verbesserung der Finanz-

vertriebseffizienz insbesondere durch Nutzung von TK-Netzen/-Diensten fiihrt; (4)

vermehrte Suche nach Differenzierungsmoglichkeiten im sich stark homogenisieren-

den Markt fiir standardisierte Finanzdienstleistungen. Nachfolgend werden diese

vier Trends kurz erldutert (siehe Abb. 1.1):

Private Vermdgensanlage: Das Finanzgewerbe ist mit steigenden (Privat-)Kunden-
anforderungen konfrontiert,” die sich zum einen in verstirkten Kundenwiinschen
nach individuellen, sicheren und trotzdem ertragsstarken Finanzprodukten u.a.
im Zuge der Verstarkung der privaten Altersvorsorge niederschlagen.® Zum ande-
ren beinhalten verdnderte Kundenanforderungen ausgepréagte Bequemlichkeits-
anspriiche; dies gilt insbesondere fiir die Massenmarktnachfrage von Standardfi-
nanzprodukten.” Damit hat sich das Privatkundengeschéft klassischer Filialban-
ken und Sparkassen auf die Nachfrage eines breiteren Spektrums von Finanz-
dienstleistungen sowie die Forderung nach kundenfreundlicheren Kontaktmog-
lichkeiten einzustellen.

Direct-Banking: Kundenseitige Bequemlichkeitsanspriiche sind eng verbunden mit
Forderungen nach erweiterter Ansprechbarkeit von Kreditinstituten unabhéngig
von den Schalteréffnungszeiten und Filialstandorten von Kreditinstituten.” Als
Konsequenz wéchst die Akzeptanz des Direct-Banking seit Mitte der 90er Jahre
sehr stark; speziell im ersten Quartal 2000 konnten deutsche Direktbanken
Wachstumsraten der Kundenzahlen von iiber 80% ausweisen (siehe Kap. 2.2.2).
Diese Entwicklung geht insbesondere mit der in Deutschland in den letzten Jah-
ren beschleunigten Diffusion von privaten Internet-Zugangen einher (siehe Kap.
3.2.2), die Internet-Nutzern die Moglichkeit eines bequemen Zugriffs auf Finanz-
dienstleistungen verschaffen, wenn entsprechende Angebote von Kreditinstituten
implementiert wurden. Dieser zweite Trend wird in Abbildung 1.1 der Nachfrage-
seite zugeordnet. Zu beachten ist aber, dafd das Kundenbediirfnis der Realisierung
von Bankgeschiften iiber das Internet nicht befriedigt werden kénnte, wenn Fi-
nanzdienstleister nicht durch Aufbau von Systemplattformen notwendige techni-
sche Voraussetzungen zur Bewiltigung dieser Kundenanforderung geschaffen
hétten. Insofern nimmt dieser Trend eine Zwischenstellung ein bzw. resultiert aus
dem Wechselspiel zwischen Kundenanforderungen auf der Nachfrageseite und
technischen Moglichkeiten der Gestaltung des Zugangs zu Finanzdienstleistun-
gen auf der Angebotsseite.

7
8
9

Vgl. den Gesamtiiberblick in Wieneke et al. 1999: 217-225.
Vgl. fir viele Miiller 1999: 179; Wagner 1999: 25-28; Krupp 1998: 590.
Vgl. Birkelbach 1997b: 18; siehe auch Kocher 1998: 257f. und 1997: 4-6.

10 Vgl. Felzen et al. 1997: 471; Pischulti 1997: 37.



Einleitung und Problemstellung 3

Abb. 1.1: Vier Trends im Privatkundengeschift von Kreditinstituten
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Elektronische Vertriebswege: Die technische Realisierung elektronischer Vertriebs-
wege bzw. zuvor angefiihrter privater Internet-Zugédnge wurden durch techni-
sche Fortschritte im Bereich der fiir den Finanzdienstleistungsvertrieb relevanten
TK-Techniken" sowie der elektronischen Datenverarbeitung (EDV)"” ermoglicht:*
Vorwiegend seit Mitte der 90er Jahre konnten Bandbreiten und technische Qua-
litit von Dateniibertragungen auf Grund weitreichender Entwicklungen an-
wendbarer TK-Netztechniken bzw. verwendeter Sicherheits-
/Verschliisselungstechniken stark verbessert werden (siehe Kap. 3.2 und 3.3). Da-
mit mufd der Vertrieb standardisierter Finanzdienstleistungen nicht mehr aus-
schliefilich iiber stationdre, kostenintensive Filialnetze vollzogen werden, sondern
ist durch einzelne Varianten des Tele-Banking (z.B. IB) substituierbar geworden.
Dadurch nimmt die Bedeutung des klassischen Filialnetzes als Markteintrittsbar-
riere fiir neue Wettbewerber ab, schliefdlich sind Kundenkontakte auch iiber elek-
tronische Vertriebswege im Rahmen des Tele-Banking erreichbar."

Differenzierungsmerkmale: Internationale Markteharmonisierungen (z.B. der euro-
paische Binnenmarkt) fithren zu hoherer Wettbewerbsintensitét, da regionale und
nationale Teilméarkte zu einem Gesamtmarkt zusammenwachsen. Dariiber hinaus
forcieren elektronische Vertriebswege den Standardisierungsprozef3 innerhalb der
einzelnen Markte. Grund hierfiir ist der fehlende personliche oder hochstens di-
stanzierte Kontakt zwischen Mitarbeitern und Kunden von Kreditinstituten. Indi-
vidualisierungsoptionen der Angebotsgestaltung auf Basis personlicher Filialmit-

11
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Siehe hierzu fiir viele Schmidt 2000: 28; Wild 2000a: 7-16; Gerpott 1998: 17f.; Bernet 1997: 349; Burr
1996a: 28-31; Held 1996: 6-10; Kreuzer 1996: 56-98; Bartmann 1995: 6f.

Siehe z.B. Ellgering 1997: 507f.; Styppa 1997: 543-545.

Vgl. Wild 2000b: 17-22; Weber 1998: 74f.; Krcmar 1997: 82.

Siehe dazu Schierenbeck 1999: 7f.; Wagner 1999: 11-14; Kalakota/Frei 1998: 20; Heitmdiller 1997: 457;
Bartmann/Stockmann 1996b: 6, 10.
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arbeiter/Kunden-Beziehungen entfallen im Rahmen elektronischer Vertriebswege.
Folglich sind Kreditinstitute zunehmend auf der Suche nach anderen Differenzie-
rungsmerkmalen ihres eigenen Finanzdienstleistungsangebots.

Diese Trends haben im Markt etablierte Kreditinstitute in ihren Wettbewerbsstrategi-
en unternehmerisch zu beriicksichtigen, wenn sie die Finanzmarktentwicklungen
bewiltigen und mindestens keine Marktanteilsriickgdnge hinnehmen wollen. Ge-
samteffekt der o.a. Trends ist, dafs filialgestiitzten Kreditinstituten neue (elektroni-
sche) Vertriebswege im Rahmen des Tele-Banking zur Verfiigung stehen, um Kun-
denanforderungen beziiglich eines breiteren Produktportfolios in effizienter Weise
gerecht werden zu konnen. Unter den verschiedenen Typen des Tele-Banking
nimmt IB aus noch darzustellenden Kostengriinden (siehe Kap. 6.5) und wegen der
grofien inhaltlichen Gestaltungsspielraume (siehe Kap. 2.2.1) eine besondere Stellung
ein. Um in der weiteren Analyse von klaren Begriffsverwendungen auszugehen, ist

das IB als Analysegegenstand dieser Arbeit nachfolgend zu préazisieren.

1.2 Definition und Eingrenzung des Internet-Banking (IB)

Im Gesetz iiber das Kreditwesen (KWG)" werden fiir den deutschen Markt die Be-
griffe (1) Bankgeschiifte (siehe Tab. 1.1, linke Spalte) und (2) nicht zu Bankgeschiften
zéhlende Finanzdienstleistungen (siehe Tab. 1.1, rechte Spalte) durch konkret ange-
fihrte Geschéfte definiert, die mit Privat- und/oder Geschéaftskunden realisiert wer-

den konnen.

In der vorliegenden Arbeit wird auf diese Unterteilung der Ubersichtlichkeit wegen
verzichtet. Statt dessen wird der Begriff Finanzgeschift als Vertragsabschlufs von Fi-
nanzdienstleistungen verwendet. Dabei gilt der Begriff Finanzdienstleistungen als
Oberbegriff aller in Tabelle 1.1 gemafs KWG aufgelisteten Geschifte/Dienstleistungen.

Dieses Vorgehen entspricht dem Ansatz der Europdischen Kommission, die unter

5 Gesetz iiber das Kreditwesen (KWG) in der Fassung der Bekanntmachung vom 09. September 1998
(BGBL IS. 2776).
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Finanzdienstleistungen ebenfalls ,... jede Bank-, Versicherungs-, Investment- und

Zahlungsdienstleistung

“1¢ versteht. Finanzdienstleistungen meinen im weiteren somit:

Absatz vertriebsfahiger immaterieller Marktprodukte/-leistungen (speziell Finanz-
produkte/-dienstleistungen),

welche angebotsseitig das Leistungsergebnis von (1) Bereitstellungsleistungen, (2)
Leistungserstellungsprozefs und (3) LeistungsverkaufsprozefS unter Einbeziehung
eines externen (Unsicherheits-)Faktors, der durch die Nachfrager eingebracht
wird, darstellen sowie

nachfrageseitig auf die Erfiillung finanzwirtschaftlicher Kundenbediirfnisse zie-
len, zu denen im Privatkundengeschift allgemein (1) Zahlungsverkehrs-, (2) zins-
orientierte Geld- bzw. (3) wertpapierbasierte Vermogensanlage- und (4) Finanzie-
rungsleistungen zdhlen. Bei Einbezug von Versicherungsleistungen wird von All-
finanzdienstleistungen gesprochen."”

Tab 1.1: Aufzdhlung von Finanzgeschiften nach dem Gesetz iiber das

Kreditwesen”

Finanzgeschifte

Bankgeschifte Finanzdienstleistungen
(gemafl §1, Abs. 1, Satz 2 KWG) (gemafS § 1, Abs. 1a, Satz 2 KWG)

¢ FEinlagengeschaft ¢ Anlagevermittlung

e Kreditgeschaft e Abschlufivermittlung

e Diskontgeschaft e Finanzportfolioverwaltung
e Finanzkommissionsgeschaft e Eigenhandel

e Depotgeschift e Drittstaateneinlagenvermittlung
e Investmentgeschaft ¢ Finanztransfergeschaft

¢ Revolvinggeschift e Sortengeschaft

e Garantiegeschaft

e Girogeschéft

e Emissionsgeschaft

¢ Geldkartengeschift

e Netzgeldgeschaft

a) Gesetz tiber das Kreditwesen (KWG) in der Fassung der Bekanntmachung vom
09. September 1998 (BGBI. 1 S. 2776).

16

17

Art. 2, b) KOM(1999)385 endg., abgedruckt in Kommission der Europdischen Gemeinschaften 1999:
20.

Vgl. Grill/Perczynski 1999: 11f.; Wagner 1999: 15-18; Stichting 1994: 450f.; siehe auch Bauer 1998: 31-
37. Im weiteren wird auch von Finanzprodukten oder Bankprodukten gesprochen. Von Produkten
soll dann die Rede sein, wenn es sich um austauschbare Leistungspakete mit Homogenitats-
charakter handelt.
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Standardisierte Finanzdienstleistungen sind sich selbsterkldérende und damit bera-
tungslos bzw. zumindest wenig beratungsintensiv zu vertreibende Leistungen/Pro-
dukte des Finanzwesens; sie sind zentraler Absatzgegenstand im Privatkundenge-
schéft von Kreditinstituten (siehe Abb. 1.2). Als Privatkundengeschifte von Kreditinsti-
tuten werden standardisierte Finanzdienstleistungen fiir private Haushalte bezeich-
net; der Begriff Retail-Banking erweitert Privatkundengeschéfte um Finanzdienstlei-
stungen fiir kleinere Firmenkunden, die im Nachfrageverhalten den Privatkunden

dhnlich sind.™

Im Rahmen der Privatkundengeschéfte von Kreditinstituten laft sich Internet-Banking

(IB) wie folgt umschreiben:" IB ist ein ...

e interaktiver Distributionskanal, tiiber den Kunden Geschifte mit einem Finanz-
dienstleister medial vermittelt abwickeln,

e ohne physisch einen Standort der Finanzdienstleister aufzusuchen und

e ohne an zeitliche Nutzungsvorgaben wie Schalteréffnungszeiten gebunden zu
sein, sowie hierzu

e auf den Verbund paketvermittelnder Telekommunikationsnetze, der als ,In-
ternet” bezeichnet wird, als Transportplattform fiir im Zuge der Erbringung von
Finanzdienstleistungen zwischen Anbietern und Kunden auszutauschende In-
formationen,

e das World-Wide-Web (WWW) als Internet-Dienst, der die Kontaktschnittstelle fiir
Kreditinstitute und Kunden darstellt, sowie

e Telekommunikationsendgerdte (bislang zumeist Personal-Computer (PC), Mo-
bilfunktelefon) zuriickgreifen, wobei

e Geschiftsprozesse einen hohen Automatisierungsgrad aufweisen und
e iberwiegend standardisierte Produkte

e unter Einsatz von Direct-Marketing-Instrumenten angeboten werden.

Nach dem Zugangsnetz, das Kunden einen Zugriff auf IB-Plattformen ermoglichen
soll, kann zwischen leitergebundenen und funkgestiitzten IB-Varianten unterschie-

den werden, wobei die zuletzt genannte Variante hier als Mobilfunk-Internet-Banking

8 Vgl. zu iibereinstimmenden Abgrenzungen des Retail-Banking fiir viele Gerpott/Kniifermann

2000a: 39; Veil 1998: 12-15; Kilgus 1995: 49f.

In sehr enger Anlehnung an Gerpott/Kniifermann 2000a: 38; siehe auch die d4hnlichen Begriffsdefi-
nitionen bei Klausegger/Steiner 2001: 20f.; Wings 1999: 14f.; Kalakota/Frei 1998: 51f.; Baldi/Achleit-
ner 1998: 237f.; Bauer 1998: 46; Hacker 1998: 41; Lange 1998a: 17; Siebert 1998: 41.

19
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(MIB) bezeichnet wird, IB auf Basis eines leitergebundenen Festnetzzugangs dagegen
als Festnetz-Internet-Banking (FIB). In Abgrenzung zum FIB wird MIB hier folgen-

dermafien charakterisiert:® MIB ist der ...

e Teilbereich des (interaktiven) IB,

e der unter Nutzung eines funkgestiitzten, standortungebundenen Kundenendge-
rats (z.B. Handy, PDA*) und

e eines digitalen, zellularen Mobilfunknetzes sowie

o weitestgehend dergleichen Protokolle und technischen Losungsstrukturen wie sie
im festnetzzugdnglichen Internet zum Einsatz kommen,

e den Abruf von Seiten/Inhalten ermdéglicht, die inhaltlich und programmiertech-
nisch denen, die mittels PC via Festnetzzugang aus dem WWW abzurufen sind,
sehr dhnlich sind.

In dieser Arbeit ist das gesamte IB (also: FIB und MIB) zwar Analysegegenstand, al-
lerdings wird der Schwerpunkt vor allem der (empirischen) Analyse auf das FIB ge-
legt. Diese Eingrenzung resultiert aus der grofieren Marktreife des FIB zum Zeitpunkt
der Erstellung der eigenen empirischen IB-Studie. Da aber beide Internet-Zugangs-
varianten nicht miteinander konkurrieren, sondern fiir Kreditinstitute komplementa-
re Wertschopfungschancen erdffnen, wird insbesondere bei der Erlduterung techni-
scher Grundlagen des IB (siehe Kap. 3.2.3) sowie bei der IB-Angebotsgestaltung (siehe
Kap. 8.3.3) auch das MIB beriicksichtigt.

Abbildung 1.2 visualisiert die Abgrenzung des Analysegegenstands der eigenen Ar-
beit hinsichtlich der Dimensionen (1) Vertriebsweg,” (2) Angebotsstandardisierung
und (3) Kundensegmentierung. Zusammenfassend konzentriert sich diese Arbeit auf
das IB im Privatkundengeschift etablierter deutscher Kreditinstitute, speziell deut-
scher Sparkassen (siehe Kap. 5.1), die im Retail-Banking bereits iiber einen Filialver-
trieb verfiigen und fiir welche das IB damit eine Ergdnzung im Vertriebswegemix

darstellt.

* Weitgehend tibernommen von Gerpott/Kniifermann 2000c: 957.

2l PDA = Personal-Digital-Assistant, auch ,Smartphone” genannt; siehe Zobel 2001: 277-281; Sagkob
2000: 20.

* Die Abgrenzung der verschiedenen Vertriebswege erfolgt in Kapitel 2 dieser Arbeit.
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Abb. 1.2: Abgrenzung des Analysegegenstands
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Damit ist das IB neuer Anbieter, die teilweise aus anderen Branchen kommend auch
neu in Finanzmarkte eingetreten sind und die Finanzdienstleistungen ausschliefslich
tiber IB (maximal durch das Telefon-Banking ergédnzt) vertreiben, nicht Gegenstand
der Untersuchung. Aus dieser Eingrenzung resultiert, dafy bei der Leistungsgestal-
tung des IB die Multi-Channel-Distribution (MCD) etablierter Kreditinstitute in den
Vordergrund geriickt wird. Die MCD-Situation ist dadurch charakterisiert, dafy Fi-
nanzdienstleister mit eigenem Filialnetz erst auf Grund des Innovationsdrucks durch
Direktbanken damit begannen, IB-Plattformen aufzubauen und in ihren herkémmli-

chen Vertriebswegemix zu integrieren.”

» Vgl. Rofbach/Braun 1998: 518.



Einleitung und Problemstellung 9

1.3 Anbietergruppen im deutschen IB-Markt

Die Angebotssituation im deutschen Markt fiir IB 14f3t sich zur Mitte des Jahres 2001

wie folgt skizzieren:

Direktbanken, die z.T. in den 90er Jahren urspriinglich als Telefonbanken starteten,
forcieren den Zugriff auf ihre Leistungen durch Kunden per Internet. Entspre-
chend wiesen Direktbanken im August 2000 IB-Kundenanteile (einschliefllich
Online-Banking) in Hoéhe von 60-80% aus.* Einen besonderen IB-
Geschiftsschwerpunkt der Direktbanken stellen Wertpapiertransaktionen dar.
Mit 1,94 Mio. Kunden konnten sie in Deutschland Ende 2000 gegeniiber filialge-
stiitzten IB-Anbietern mit 0,32 Mio. Kunden einen Marktanteil in Hohe von 86%
erreichen.”

Etablierte private Filialbanken zeichnen sich durch ein weniger gradliniges IB-Enga-
gement und wechselhafte Vorstellungen zur Integration von IB und anderen
Vertriebswegen im Privatkundengeschift aus. So griindete etwa die Deutsche
Bank AG im Jahr 1995 eine selbstdndige Direktbank, die auch den Vertriebskanal
Internet mit abdecken sollte, um spéter dann aber ihr Privatkundenfilialgeschéft
und die Direktbanktochter zu einer Einheit Deutsche Bank 24 AG zu integrieren.”
Mitte 2001 wurde auch die Eingliederung der Comdirect AG in die filialgestiitzte
Commerzbank AG diskutiert.”

Dagegen ging die Verbundgruppe der privaten deutschen Genossenschaftsban-
ken Anfang Januar 1997 mit einer ersten zentralen Internet-Plattform an den
Markt.® Zum 01. Mai 2001 wurde sie um eine zentrale Internet-Plattform zur
Durchfithrung von Wertpapiergeschéften, d.h. fiir Internet-Brokerage, erginzt.”
Sie weisen zwar einen Direktbankcharakter auf, dienen vielmehr aber der zentra-
len Vertriebsanbahnung; d.h., sie reichen die Geschéfte direkt an die Einzelinstitute
der Gruppe durch.

Offentliche Sparkassen beschrankten {iberwiegend ihr IB-Angebot auf das Basispro-
dukt der Zahlungsverkehrsleistungen und konnten lang andauernde Diskussio-
nen iiber Art und Ausgestaltung eines Angebots von Wertpapiergeschiften via
Internet nicht vor Anfang 2001 zu einem Ergebnis fithren:* Erst seit Mitte 2001
setzt die deutsche Sparkassengruppe ihre duale IB-Strategie auch tatsdchlich um:
Mittels der Ubernahme der pulsiv AG zum 01. April 2001, die zuvor im Meht-
heitsbesitz der HSBC Trinkaus & Burkhard KGaA war,” beabsichtigt die Sparkas-
sengruppe, Wertpapiergeschifte via Internet-Plattform erstens durch den neuer-

24
25
26
27
28
29
30
31

Vgl. 0.V. 2000q: 28f.

Vgl. Sal. Oppenheim 2001: 18.

Die Integrationsstrategie beschreibt ausfiithrlich Heydebreck 1999: 444-448.
Vgl. 0.V. 2001i: 28; 0.V. 2001g: 21.

Vgl. Kehl/Sahl 1997: 8-10.

Vgl. Otto 2001: 42.

Siehe Mihm 2000: 33; Miiller 2000: 98; 0.V. 2000w: 29; 0.V. 2000g: 25.

Vgl. 0.V. 2001a: 46.
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worbenen gruppenzentralen Internet-Broker” sowie zweitens im Rahmen de-
zentraler, institutsindividueller IB-Angebote der einzelnen Sparkassen anzubie-
ten.” Derzeit ist m.E. jedoch noch nicht abzusehen, inwieweit der zentrale, recht-
lich-organisatorisch selbstdndige Sparkassen-Broker erfolgreich im Markt positio-
niert werden kann.* Schliefllich steht sein IB-Angebot in Konkurrenz zu dezen-
tralen IB-Sparkassenangeboten und zielt dennoch auf die aktive Uberfithrung von
Filialkunden an den Broker durch die dezentralen Sparkassen.”

Wahrend auf das Internet fokussierte Banken (z.B. Comdirect AG, Consors AG) be-

reits im ersten Halbjahr 2000 mit Kapazitatsproblemen zu kampfen hatten, standen

in etablierten deutschen Filialbanken demnach immer noch Fragen der strategischen

Ausrichtung des IB im Vordergrund. Die bei Filialbanken, insbesondere bei Sparkas-

sen, im Vergleich zu Direktbanken spiter begonnene IB-Implementierung lafit sich

durch drei Faktoren erkliren:¥

Kannibalisierung der Vertriebswege: Filialgestiitzte Kreditinstitute fithrten lange Zeit
Diskussionen tiiber eine mogliche Kannibalisierung der Vertriebswege durch die
Einfithrung von IB; vor allem in den beiden Verbundgruppen der dezentral selb-
stindig agierenden Sparkassen und Kreditgenossenschaften fithrten diese De-
batten zu einem zeitlich spiten IB-Engagement.” Hingegen errichteten deutsche
private Kreditbanken in den Jahren 1995/96 Direktbanken als rechtlich selbstandi-
ge Tochterinstitute.”

Fehlende Kostenorientierung: Deutsche Filialbanken besafien bis Mitte 1998 nur ein
sehr gering ausgepragtes Bewufitsein fiir betriebswirtschaftliche Vertriebskosten-
senkungspotentiale der IB-Einfithrung.” Eines der wichtigen IB-Einfiihrungsziele
(siehe Kap. 2.3) wurde demnach nicht entschlossen verfolgt oder gar nicht er-
kannt.*

Verbundeigene Rechenzentren und Abwicklungsbanken: Um Kostendegressionen zu
realisieren, wird die Anbindung kleinerer Kreditinstitute an das Internet bzw. der
Gruppenauftritt von Sparkassen und Kreditgenossenschaften zu 80-90% {iber
verbundeigene Rechenzentren und Abwicklungsbanken fiir das Wertpapierge-

32
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34
35
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Die Unternehmensbezeichnung Broker meint Kreditinstitute, die primar Wertpapiergeschafte und
entsprechende Service-Leistungen im Markt fiir Finanzdienstleistungen anbieten.

Vgl. 0.V. 2001b: 33.

Vgl. hierzu ausfiihrlich die Darstellung in Gerpott/Kniifermann 2002.

Siehe zur Broker-Positionierung o0.V. 20010: 46.

Siehe dazu 0.V. 2000e: 13.

Siehe dazu fiir viele Baum 1999: 61f.; Forit 1999a: 2; Stautner 1999: 54f.; Giide 1998: 399; Gondring
1997: 125-129; Pix 1997: 330; Strobele 1996: 6-8.

Siehe z.B. Mihm 2000: 33; Miiller 2000: 98; 0.V. 2000g: 25; Giide 1998: 399.

Siehe HypoVereinsbank AG und Direkt Anlage Bank AG, Commerzbank AG und Comdirect AG,
Deutsche Bank AG und bis September 1999 die Bank 24 AG; die Dresdner Bank AG tibernahm im
Rahmen der durch Fusion neugegriindeten HypoVereinsbank AG die Advance Bank AG.

Vgl. Rebstock/Kobrits 1998: 13.

Vgl. Fritz 1999c: 153f.
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schift gewdahrleistet.” Dieser Gruppenauftritt fithrte auf Grund der Systemkom-
plexitét zur zeitlichen Verzogerung der IB-Einfithrung und bietet nur geringe In-
stitutsindividualitdt im Vergleich zu Einzellosungen.

Filialbanken drohen damit weitere Abwanderungen ihrer IB-affinen Kunden zu Di-

rektbanken, wenn sie weiterhin auf ein klar strukturiertes IB-Angebot verzichten.®

Vor allem Sparkassen sehen sich hier gefidhrdet.”

Doch auch nach einem (spéten) IB-
Markteintritt bleibt ihnen die spezifische Schwierigkeit, Kunden zu gewinnen und zu
binden, die wegen eines frither fehlenden IB-Angebots ihrer Filialhausbanken Ne-
benkonten/-depots bei Direktbanken fithren. Deshalb miissen Filialbanken zur Reali-
sierung von IB-Marktanteilsverbesserungen gegeniiber Direktbanken Anderungen in
der IB-Angebotgestaltung vornehmen. Bevor Moglichkeiten einer solchen IB-Gestal-
tung jedoch analysiert werden, ist eine tiberblicksartige Bestandsaufnahme der wirt-
schaftswissenschaftlichen und bankbetrieblichen Literatur mit Beziigen zum IB vor-
zunehmen, um den einschldgigen Erkenntnisstand grob so vorzustrukturieren, dafs

in spateren Teilen der Arbeit leichter Schlufifolgerungen zur Gestaltung von IB-

Angeboten aus Sicht von Sparkassen gezogen werden konnen.

1.4 Stand und Liicken der IB-Forschung

Die Diskussion des IB in der deutschsprachigen Wirtschaftsliteratur begann Mitte der
90er Jahre: Die bankwirtschaftlichen Beitrdge der Jahre 1995/96 sind wissenschaftlich
wenig gehaltvoll, da sie regelméfiig nur Beschreibungen von IB-Funktionalitdten
oder hypothetische, empirisch nicht abgesicherte Aussagen zum Geschiftserfolg ei-

nes IB-Angebots umfassen.” So wird dem IB ,,... ein enormes Geschéiftspotelrltial”46 zu-

2 Vgl. Forit 1999a: 6.

* Siehe dazu 0.V. 1999g: 25.

# Vgl. 0.V.2001e: 42.

*  Siehe z.B. Bartmann/Stockmann 1996a-b; Déring-Katerkamp 1996; Fleischer 1996; Reif 1996; Ande-
rer 1995; Bartmann 1995; Graeme 1995. Siehe als frithe wissenschaftliche IB-themennahe Arbeiten
Kerscher 1996 und Kreuzer 1996, in welchen jedoch noch kein IB-Schwerpunkt bearbeitet wurde.
Vielmehr sind generell durch TK-Techniken ermdglichte neue Vertriebswege Analysegegenstand.

% Birkelbach 1995b: 393.
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geschrieben, das ,... neue Moglichkeiten hinsichtlich der Werbung, des Direktver-
triebs, der Erweiterung der Angebotspalette, der Kundensegmentierung und -bind-

“47 eroffnet. Wie diese Po-

ung sowie auch hinsichtlich der Kostensenkungspotentiale
tentiale konkret zu realisieren sind, bleibt in diesen Arbeiten noch offen.* Dennoch
leisteten diese frithen IB-Beitrdge im Erscheinungszeitraum, ungeachtet der Wieder-
holung dhnlicher Aussagen in verschiedenen Veroffentlichungen,” einen Beitrag da-

hingehend, daf} sie die Praxis fiir Chancen des IB sensibilisieren.

Diese ersten Beitrdge sind eine Reaktion auf den intensiven technischen Fortschritt
bei der Internet-Nutzung, der zu diesem Zeitpunkt fiir ein breiteres Fachpublikum
erkennbar wurde. Denn die Einfithrung neuer Techniken bei der Datenferniibertra-
gung und bei Sicherheitssystemen ermoglichte Mitte der 90er Jahre bereits erste For-
men der kommerziellen Nutzung des Internet als Vertriebsplattform (nicht nur) in
Form des IB. So startete in den Vereinigten Staaten von Amerika (U.S.A.) im Oktober
1995 die weltweit erste Internet-only Bank, die Security First Network Bank (Atlanta,
U.S.A.)”, ihren ausschlieSlich WWW-basierten Geschiftsbetrieb; bis Ende 1996 hatten
in den U.S.A. insgesamt 23 Finanzdienstleister IB in den Markt eingefiihrt.” Es ver-
wundert daher nicht, daf8 sich angelsdchsische Arbeiten zum IB, anders als die
deutschsprachige Literatur, schon ab 1996 mit Fragen des Marketing speziell von IB
auseinandergesetzt haben, ohne allerdings Plausibilitdtsiiberlegungen zur erfolgsfor-

dernden Gestaltung des IB auch empirisch abzusichern.”

Auch 1997/98 publizierte deutschsprachige IB-Beitrage beschéftigen sich immer noch
nur mit der grundsétzlichen Erkldrung der zunehmenden Diffusion samtlicher Vari-

anten des Direct/Electronic-Banking.” Direct-Banking-Arbeiten, die auf die Gestal-

¥ Déring-Katerkamp 1996: 551.

* Von Roemer/Buhl 1996 wird zumindest eine Gestaltungsmdoglichkeit von der systemtechnischen
Seite her aufgezeigt.

¥ Giehe hier vor allem Birkelbach 1998a-c, 1997a-f, 1996a-f, 1995a-b.

% Sjehe im Internet unter URL: ,www.sfnb.com”.

' Vgl. Humphreys 1998: 75; siehe zur IB-Entwicklung in den U.S.A. auch Goéth 2000: 205-208; Imo

2000: 267-270.

Siehe zur alteren angelsiachsischen IB-Literatur z.B. die Beitrdge von Crede 1998; Cronin 1998;

Humphreys 1998; Jeon/Rice 1998; Kalakota/Frei 1998; Reuttner/Rogg 1998; Daniel/Storey 1997, Ha-

gel et al. 1997; Hall/Cain 1997; Ogilve 1996.

»  Siehe etwa Neuberger/Lehmann 1998; Veil 1998; Eilenburger/Burr 1997.

52
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tung der Marketing-Instrumente eingehen, behandeln das IB nur kursorisch™ oder
verzichten auf analytisch-induktive Ableitungen bei Darstellungen speziell zum IB.”
Erste deutschsprachige Arbeiten speziell zum IB konzentrieren sich primar auf die
Darstellung genereller IB-Rahmenbedingungen, wie Marktpotentiale und Funktio-
nalititen™, Effizienzsteigerungpotentiale”, Sicherheitsaspekte®, rechtliche Regelun-

gen” oder Internet-Zahlungssysteme®.

Erst IB-Arbeiten ab dem Jahr 1999 bemiihen sich, teilweise auf Basis empirischer Sze-
nariountersuchungen, einzelwirtschaftliche IB-Strategien herzuleiten,” vernachlassi-
gen jedoch die besondere MCD-Situation etablierter Finanzdienstleister bei zumeist
gleichzeitiger Leistungsumfangsbeschrankung auf das Internet-Brokerage.” Insge-
samt ist auch in jiingeren Arbeiten die empirische Fundierung von Empfehlungen zu
IB-Strategien recht schwach. Empirische IB-Analysen werden (zumindest bis Sep-
tember 2001) nicht direkt in konzeptionelle Uberlegungen zur IB-Leistungsgestaltung
integriert. Entsprechende Untersuchungen verfolgten weniger wissenschaftliche Er-
kenntnisziele, sondern kommerzielle Vermarktungszwecke, da sie von Marktfor-
schungsanbietern und Unternehmensberatungen durchgefithrt wurden.” Priméar

wissenschaftlich ausgerichtet sind hingegen Untersuchungen, die Uberblicke zum

% Siehe z.B. Krause 1998; Pischulti 1997; siehe hierzu auch die frithe Arbeit von Giese/Menhorn 1995.

® Vgl. die Beitrdge des Sammelbands Lange 1998b, vor allem Lange/Waschle 1998, sowie Stein 1997;

Zimmermann 1997.

Siehe hierzu Kurzmeyer 1999 (der Beitrag basiert auf einem Vortrag aus dem Jahr 1998); Bauer

1998; Brenner/Schubert 1998; Burkhardt/Lohmann 1998a; Henn 1998; Locarek-Junge 1998; Stock-

mann 1998.

Siehe die Arbeit von Worner 1998, die sich wiederum jedoch auf die Vielfalt aller elektronischen

Vertriebswege konzentriert.

% Neben anderen siehe Baldi/Achleitner 1998; Mundorf/Kolbe 1998.

¥ Siehe neben Hiacker 1998; Ring/Gwozdz 1998; Graf 1997, Grimm 1997 auch Siebert 1998; Jabu-
rek/Wolfl 1997 und die Beitrage in Lehmann 1997.

% Hierzu siehe die Arbeiten von Thielen 1999 und 1998; Sietmann 1997.

61 Siehe Wirtz 2001; Heigl 2000; Imo 2000; Krause 2000; Miiller/Bose 2000; Bellof/Bercher 1999; Buhl et

al. 1999; Michael 1999; Salmony/Denck 1999; Wings 1999. Siehe auch die Beitrdge in Locarek-

Junge/Walter 2000. Lediglich Fischer 2000 und Schierenbeck 1999 sowie ansatzweise Kurzmeyer

1999 binden das IB in die MCD ein, allerdings handelt es sich hierbei lediglich um Vortragsausar-

beitungen.

Siehe statt dessen die Ansatze in Wagner 1999; Bresser et al. 2001 bieten einen ersten angebotsori-

entierten Analyseansatz, der jedoch auf die Analyse von Zusammenhéangen zwischen IB-Erfolgs-

faktoren und IB-Erfolgskriterien verzichtet; gleiches gilt fiir die Nachfrageanalyse in Klauseg-

ger/Steiner 2001.

% Siehe z.B. Forit 2000a, 1999a+b; Fittkau & Maaf? 2000b; Mummert & Partner 2000; Infratest Burke
Finanzforschung 1999; Kreuzer/Illert 1997; Booz-Allen & Hamilton 1996.

56

57
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Status-quo des IB-Angebots bzw. zu IB-Umsetzungsabsichten von Kreditinstituten
wihrend der Erhebungszeitraume leisten.” Diese Arbeiten verzichten jedoch auf

Analysen von Determinanten des IB-Erfolgs.”

Ebenfalls wurden ab 1998/99 verschiedene Beitrdge zur erfolgsorientierten Leistungs-
gestaltung des Angebots genereller kommerzieller Vertriebsaktivititen via Internet-
Plattform (= E(lectronic)-Commerce)® fertiggestellt.” Derartige Arbeiten geben auf
Grund ihrer Themenndhe z.T. wichtige Hinweise zur IB-Leistungsgestaltung, weisen
jedoch keine spezielle Branchenausrichtung auf das Retail-Banking auf.®® An dieser
Stelle ist die (allerdings nicht bankorientierte) Arbeit von Steuernagel (1999) hervor-
zuheben, weil dort der gesamte Marketing-Prozefs fiir E-Commerce-Angebote auf
Basis von Mobilfunknetzen als wesentliche (TK-)Technikplattform (= M(obile)-Com-

merce) untersucht wird.

Zusammenfassend decken fiir das IB relevante Quellen bis Mitte 2001 folgende vier

Themenbereiche ab:

e Darstellung von Erfolgspotentialen eines IB-Engagements von Direktbanken,

¢ Analyse des Rechtsrahmens von Vertragsabschliissen allgemein und von
Banktransaktionen via Internet-Plattform im besonderen,

e Diskussion technischer Sicherheitsanforderungen generell bei Internet-
Geschéften und speziell bei Bankgeschiften iiber das Internet sowie

e Gestaltung einzelner Marketing-Parameter, beim Vertrieb von Giitern iiber das
Internet (ohne Eingrenzung auf IB, d.h. den Vertrieb von Finanzdienstleistun-

gen).

Insgesamt mangelt es in der bankwirtschaftlichen Literatur (1) generell an Untersu-
chungen zur konkreten Gestaltung von IB-Angeboten sowie (2) an empirischen Stu-

dien einer grofleren Stichprobe von Kreditinstituten, die Wirkungen einzelner IB-

6 Siehe die Analysen von Fritz 1999¢c; Wings 1999 und Wings/Bartmann 1999; Mahler 1998; Reb-
stock/Kobritz 1998; RofSbach/Braun 1998.

% Siehe dazu auch Kamenz 1997: 9; Biischgen 1995: 27f.

% Vgl. die genaue Definition in Kapitel 2.2.1 dieser Arbeit.

67 Siehe neben Krause 2001; Pechtl 2001; Fritz 2000; Hutzschenreuter 2000; May 2000; Wirtz 2000 die

Beitrage vor allem in Fritz 1999d, aber auch in Bliemel et al. 1999; Albers et al. 1998; Link 1998b.

Nur Hutzschenreuter 2000 fufit Implikationen fiir das Management des E-Commerce unter ande-

rem auf einem deskriptiven Finanzbranchentiberblick; vgl. Hutzschenreuter 2000: 135-166.

68
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Gestaltungsparameter auf die IB-Kundenakzeptanz aufzeigen, um Hinweise fiir die
IB-Leistungsgestaltung abzuleiten.” Insofern finden sich bislang auch (3) keine Nie-
derschriften, die gruppenspezifische Besonderheiten bestimmter IB-Anbieterseg-
mente wie Filialbanken und speziell 6ffentliche Sparkassen beriicksichtigen. Eine
noch nicht bewaltigte Aufgabe der betriebs- und bankwirtschaftlichen Forschung
liegt folglich darin, die Gestaltung von IB-Angeboten systematisch zu beschreiben
und hinsichtlich ihrer Markterfolgswirkungen zu analysieren, um so Hebel zur er-

folgsfordernden Angebotsoptimierung zu identifizieren.

1.5 Zielsetzung der Arbeit

Die skizzierten nachfrage- und angebotsseitigen Finanzmarkttrends (siehe Kap. 1.1)
setzen die Vertriebspolitik deutscher Filialbanken unter Anpassungsdruck: TK-
technische Entwicklungen erdffnen Bankkunden die Option, einen Filialbesuch
durch Nutzung von TK-Netzplattformen zu ersetzen. Eine Ergdnzung der Vertriebs-
wegesystematik um das IB kénnte eine Verringerung der Filialbesuchshédufigkeit zur
Folge haben. Eine frithe szenariogestiitzte Prognose zur Filialbesuchsfrequenz
kommt dann auch zu dem Ergebnis, daf§ sich der Anteil filialbasierter Verkaufsab-
schliisse von Finanzdienstleistungen am Gesamtvertriebsvolumen deutscher Kredit-
institute ausgehend vom Jahr 1997 bis zum Jahr 2005 um etwa ein Drittel auf den
Anteil von ca. 50% reduzieren wird.” Die verringerte Besuchsfrequenz von Bank-
standorten stellt wiederum zusétzlich das dichte Zweigstellennetz z.B. in der Bun-
desrepublik Deutschland in Frage. Der deutsche Privatkundenmarkt fiir Finanz-
dienstleistungen wird ndamlich auf Grund seiner im internationalen Vergleich tiber-
durchschnittlichen Filialdichte bereits seit Anfang der 90er Jahre hdufig als unrenta-
bel (weil ,,overbanked”) bezeichnet.”! Vor allem aus Kostengriinden ist es fiir Kredit-
institute somit notwendig, ihre Vertriebswegestruktur zu optimieren.”” Des weiteren

ist zumindest seit Ende der 90er Jahre Kundenbequemlichkeitsanspriichen teilweise

% Vgl. zur Analyse der IB-Literatur auch Gerpott/Kniifermann 2000a: 39f.

70 Vgl. Korner 1997a: 541.

I Siehe fiir viele Oehler 2000: 23; 0.V. 2000s: 24; Benkelberg 1999: 22-24; Gloystein 1998: 13f., 17f,
Stockmann 1998: 117; Veil 1998: 2f.; Korner 1997a: 56; Platzek 1996: 12; Niirk 1995: 20; Hedrich 1993:
226; Moschel 1993: 96.
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effektiver (z.B. in bezug auf die Abwicklungsgeschwindigkeit bei Wertpapierge-

schéften) tiber Direktvertriebswege als iiber einen personalkostenintensiven Filial-

vertrieb gerecht zu werden. Vor diesem Hintergrund gelangt die jiingere Literatur

zur Vertriebspolitik etablierter Retail-Kreditinstitute zu folgenden zwei Schlufsfolge-

rungen:

e Die Vertriebspolitik im Markt fiir Finanzdienstleistungen mufs auf den Wandel der
Finanzbranche strategisch abgestimmt werden.”

e Die einzelnen Vertriebswege diirfen nicht in Konkurrenz zueinander stehen,
sondern sollen sich bei einer MCD betriebskosten- und kundennutzenorientiert
i.5.d. Gesamtbankrentabilitit ergianzen.”

Die eigene Untersuchung soll entsprechend zeigen, auf welche Weise das IB als neue
MCD-Option einen Beitrag zur strategischen Optimierung der Vertriebsstruktur lei-
sten kann. Dabei zielt die Analyse ausschliefSlich auf die Vermarktung originarer Fi-
nanzdienstleistungen, d.h. auf (1) Zahlungsverkehrs-, (2) zinsorientierte Geld- bzw.
(3) wertpapierbasierte Vermogensanlage- und (4) Finanzierungsleistungen. Entspre-
chend ist es nicht Gegenstand der Studie, zu untersuchen, wie das originédre IB-
Leistungsspektrum durch derivative Diensteangebote ausgeweitet werden kann.
Vielmehr ist es Ziel dieser Arbeit, Ansitze zur IB-Angebotsgestaltung aufzuzeigen, die es
Filialbanken (bzw. speziell Sparkassen) ermoglichen, folgende Anforderungen zu
beriicksichtigen:
e Verhinderung einer Kannibalisierung eigener Leistungen bzw. Einleitung einer
solchen nur dann, wenn Kunden ansonsten zur Konkurrenz wechseln wiirden,
e Erzeugung von Zusatznachfrage,
e Reduzierung der gesamten MCD-Vertriebskosten,

e Beriicksichtigung der MCD-Strategie bzw. bewufst differenzierte Gestaltung der
IB-Angebote durch etablierte Filialbanken gegeniiber IB-Direktbankangeboten.

Bereits in Kapitel 1.3 wurde skizziert, das vor allem deutsche Sparkassen ihre IB-

Angebote lange Zeit nicht an diesen Anforderungen ausrichten konnten. Insbesonde-

7 Vgl. 0.V.2001p: 21.

7 Siehe fiir viele Wagner 1999: 11-14; Eggert 1997: 594; Schifer/Korthals 1997: 8, 10; Backhaus/Kleine
1996: 21.

™ Siehe bspw. Schierenbeck 1999: 42f.; Stockmann 1998: 122; Worner 1998: 7-13; Scholer 1997: 16;
Kreuzer 1996: 158; Krupp 1996: 718. Sonderfille bilden vertriebspolitisch eindimensional organi-
sierte Kreditinstitute, z.B. eine ,stand-alone’ ,internet-only’ Bank.
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re die IB-Leistungsbreite wurde erst spat den Kundenbediirfnissen angepafit. Die im
weiteren noch darzustellenden spezifischen Merkmale dieser im deutschen Retail-
Banking marktfithrenden 6ffentlich-rechtlichen Kreditinstitute tragen dazu stark bei
(siehe Kap. 5.1). Diese Zusammenhidnge sollen in der eigenen Untersuchung eben-
falls hinterfragt werden, so daf3 sie (vor allem der empirische Analyseteil) innerhalb
der deutschen Sparkassengruppe durchgefithrt wird (wurde).”” Dieser Sachverhalt
bedingt aber die nur eingeschrankte Ubertragung der im Analyseergebnis abzulei-
tenden normativen Gestaltungsempfehlungen auf weitere Filialbanken aufierhalb der
Sparkassengruppe. Zwar ist eine strukturelle Nahe der Sparkassengruppe zur eben-
falls dezentralen Organisation privater Kreditgenossenschaften gegeben; fiir private
regionale und tiberregionale Kreditbanken ergeben sich allerdings weitergehende IB-
Gestaltungsfreiheiten wie die institutsindividuelle inhaltliche und geographische IB-
Angebotsfreiheit (siehe Kap. 5.1). Sie konnen in der eigenen Sparkassenanalyse dem-
entsprechend keine Berticksichtigung finden. Vielmehr wird auf Sparkassengege-
benheiten abgestellt, welche teilweise durch gesetzliche Formvorschriften der Spar-
kassengesetze oder -verordnungen oder die Verbundpolitik der Sparkassengruppe

fur Einzelinstitute unumgéanglich sind.

Im Unterschied zu fritheren themenverwandten Arbeiten” zielt die eigene Untersu-

chung somit auf die Beantwortung folgender fiinf (Forschungsleit-)Fragen:

1. Wie werden IB-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Filialbanken bzw. Sparkassen ge-
staltet?

2. Wie kann der IB-Erfolg deutscher Sparkassen mit IB-Angebot gemessen werden?

3. Wie erfolgreich sind Sparkassen im IB?

4. Welchen Erfolgseinflufy haben bestimmte Ausprdgungen des IB-Angebots der
Sparkassen?

5. Wie sollten Sparkassen ihre IB-Angebote bzw. IB-Marketing-Instrumente vor dem
Hintergrund eines Mehrkanalvertriebs erfolgsorientiert gestalten?

Zur Begriindung der Konzentration auf Sparkassen siehe ausfiihrlich Kapitel 5.1 dieser Arbeit.

76 Siehe insbesondere die Dissertationen von Wagner 1999; Wings 1999; Bauer 1998; Hacker 1998;
Siebert 1998; Stockmann 1998; Veil 1998; Worner 1998; Kerscher 1996; Kreuzer 1996; siehe auch Ka-
pitel 1.4 dieser Arbeit.
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Zur Beantwortung dieser Fragen wurde zum einen (1) die allgemeine Marketing-
Literatur, (2) die Literatur zum Internet/Online-Marketing und (3) das Schrifttum
zum IB synoptisch ausgewertet. Zum anderen wurde (4) eine empirische Studie
durchgefithrt. Demnach wird in der eigenen Arbeit {iber vier Bausteine eine Beant-

wortung der Forschungsfragen angestrebt (siehe Abb. 1.3).

1.6 Methodischer und struktureller Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei Hauptbldocke, die von einem Einleitungs-
kapitel und einem Schlufikapitel umrahmt sind (siehe Abb. 1.4). Wahrend die ersten
beiden Hauptblocke IB mehr konzeptionell und empirisch-deskriptiv/induktiv be-
trachten, wird im dritten Hauptblock ein (normativer) Vorschlag zur Konkretisierung

strategischer Marketing-Instrumente fiir das IB von deutschen Sparkassen entwickelt.

Abb. 1.3: Fundamente der vorliegenden Arbeit

ﬂ Al . ﬂ Allgemeine
gemeine Internet/Online-
Marketing- Marketing-
Literatur Literatur
d Eigene Studie
(Deutsche
Sparkassen)

3

Internet-
Banking-
Literatur

Nachdem im Einleitungsteil (Kap. 1) der Arbeit die Notwendigkeit der eigenen IB-
Untersuchung aufgezeigt und der Analysegegenstand préazisiert wurde, wird im er-

sten Hauptblock (Kap. 2 und 3) das IB von anderen Bankvertriebswegen genauer
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abgegrenzt. Dazu werden zundchst mogliche Vertriebswegegruppen im Privatkun-
dengeschéft klassifiziert und das IB vor allem gegeniiber dem weiter gefafiten Elec-
tronic-Banking differenziert (Kap. 2). Danach werden Entwicklungslinien im TK-
Markt, einschliefllich der Internet-Technologie, der IB-Systemtechnologie sowie

rechtlicher IB-Rahmenbedingungen dargestellt (Kap.3).

Im zweiten Hauptblock (Kap. 4 bis 7) werden Erfolgsfaktoren und Erfolgskriterien
des IB systematisiert; auf der Grundlage fritherer empirischer Studien werden po-
tentielle IB-Erfolgsfaktoren abgeleitet (Kap. 4). Der Schwerpunkt dieses Hauptblocks
liegt auf einer eigenen empirischen Erhebung zum IB deutscher Sparkassen (Kap. 5
bis 7). Die eigene Untersuchung zielt vor allem auf eine Diskussion und, wenn es die
eigene Datenbasis ermoglicht, auch auf eine Uberpriifung potentieller IB-Erfolgs-
faktoren hinsichtlich ihrer tatsdchlichen Erfolgsrelevanz. Auf der Grundlage der Lite-
raturrecherche, der Analyse externer empirischer IB-Untersuchungen sowie der ei-
genen empirischen IB-Sparkassenanalyse wird der deutsche IB-Markt somit fiir den

Zeitraum von 1997 bis 2000 empirisch abgebildet.

Im dritten Hauptblock (Kap. 8) werden schlieslich die Ergebnisse der vorgeschalte-
ten Diskussion tiber das IB-Angebot in Deutschland zu einem modellhaften IB-
Angebotskonzept fiir etablierte Filialbanken am Beispiel deutscher Sparkassen ver-
dichtet. Hierzu werden Leistungs-, Preis- und Distributionsstrategien vorgeschlagen.
Dabei wird auf die Darstellung von Kommunikationsstrategien auf Grund fehlender

empirischer Daten verzichtet.

Abschlieffend werden im SchlufSkapitel (Kap. 9) die wichtigsten Untersuchungser-
gebnisse der Arbeit zusammengefafit und diejenigen offenen Fragen fiir die weitere
IB-Forschung formuliert, die im Rahmen der eigenen Arbeit zum einen erstmals auf-

getreten sind und zum anderen nicht zu beantworten waren.



Einleitung und Problemstellung

Abb. 1.4: Analysestruktur der Arbeit

Einleitung, Analyseabgrenzung und -aufbau: Kapitel 1

Hauptblock I: Kapitel 2 und 3

Literaturanalyse:
0 Abgrenzung des IB von anderen Vertriebswegen

[ Entwicklungslinien des IB

O Technische und rechtliche IB-Grundlagen

Hauptblock II: Kapitel 4 bis 7

Empirische Untersuchung der IB-Gestaltung:

0 Ableitung von potentiellen Erfolgsfaktoren und Er-
folgskriterien im IB auf Basis einer Literaturrecherche

O Erfolgsanalyse der IB-Gestaltung im Rahmen einer
eigenen empirischen Erhebung zum IB bei
deutschen Sparkassen

Hauptblock III: Kapitel 8

Gestaltung des IB-Angebots fiir Sparkassen:
0 Ableitung von IB-Marketing-Strategien
0 Gestaltung von Marketing-Instrumenten

0 Strukturierung des IB-Einfiihrungsprozesses

Fazit und offene Fragen: Kapitel 9




