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Die Direktbankinnovation 361

Kostenwettbewerbs). Im Segment des standardmiBigen Wertpapierge-
schiftes wurde die Phase des Preiswettbewerbs durch die Griindung der
ersten Discount Broker im Jahre 1994 eréffnet (Schiitt 1995). Die nach-
folgenden Direktbanken befinden sich mittlerweile auch in einer Phase
des Qualitatswettbewerbs, seitdem die Advance Bank im Jahre 1996 mit
Beratungsleistungen in den Markt eingetreten ist.

Der Preiswettbewerb ist so intensiv, dal3 bisher keine Direktbank ihre
Gewinnschwelle erreicht hat. Der Kannibalisierungseffekt ist zwar
gering, da Kunden mehr von konkurrierenden Banken als von den Filia-
len der Muttergesellschaft abgezogen werden (Lasch/Roder 1995, S. 342,
Drosten 1996, p. 60). Die Grindung einer Direktbank verlangt jedoch
hohe Investitionen in die Datenverarbeitungsinfrastruktur und Werbung.
Die Einfithrungskosten ohne Werbeausgaben werden auf 100 - 200 Mil-
lionen DM geschitzt (Steltzner 1996). Um die Gewinnschwelle zu errei-
chen, ist bei den geringen Margen ein hohes Volumenwachstum notwen-
dig. Der Wettbewerb um Neukunden ist deshalb intensiv und geht mit
hohen Werbeausgaben einher. Allein im ersten Jahr werden 30 - 40 Mil-
lionen DM fiir Werbung ausgegeben, und die Gewinnung eines neuen
Kunden kostet 300 - 700 DM (Jiinemann 1995, N. N. 1996b, Steltzner
1996), nach eigenen Berechnungen sogar iiber 1000 DM (vgl. Abbildun-
gen 4 und 5).
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Abbildung 4: Werbeinvestition (in TDM)'®

16 Die Daten wurden uns freundlicherweise von der Firma A. C. Nielsen Werbe-
forschung GmbH, Hamburg, zur Verfiigung gestellt.
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362 Doris Neuberger und Erik Lehmann

Vor allem im Jahr 1995, dem Markteintritt dreier neuer Direktbanken,
ist allgemein ein hoher Anstieg der Werbeausgaben zu verzeichnen.!” So
startete bspw. die Bank 24 im Jahre 1995 mit einem Werbevolumen von
ca. 17 Mio. DM, das 1996 auf iiber 30 Mio. DM erhoht wurde. Die Zahl
der Kunden stieg von ca. 10000 auf iiber 80000 an. Die hohen Werbeaus-
gaben der ,neuen" Direktbanken scheinen jedoch den Pionieren nicht zu
schaden. Die seit 1965 bestehende Allgemeine Deutsche Direktbank gibt
sogar an, davon zu profitieren (N. N. 1995d). Die Werbung einer Direkt-

=70

=60

=20

DAB

Consors
Santander
ComDirekt Y
GiroTel 4 :
Bank 24 >
e J Aug Oct Dec
Aug Oct Dec Feb Apr Jun

= ’\9‘18 C;:t ?J:c ';‘Sb -;r;f J:: 95g 9s 9 96 96 9% 96 96 96

94 4

Quellen: Jahresberichte; Zeitungsartikel, eigene Berechnungen.

Abbildung 5: Entwicklung der Kundenzahl der Markteintritte
seit 1994 (in Tausend)'®

17 Dies zeigt, daB die Werbewirkung stark vom Werbeverhalten der Branche
determiniert wird. Um die Zielgroe des Share of voice (eigener Werbeaufwand
dividiert durch den Werbeaufwand der Branche) konstant zu halten, steigen bei
zunehmenden Werbevolumen der Branche die eigenen Werbeinvestitionen. Zudem
ist allgemein bei Produkteinfiihrungen ein erhohter Werbeaufwand festzustellen
(vgl. hierzu Gatignon/Weitz/Bansal 1990). Fiir eine Fixed-Effect-Schatzung zur
Erkldarung des Zusammenhangs zwischen Werbung, Markteintritt und Neukunden
ist die Datenlage allerdings nicht ausreichend.

18 Die Kundenzahlen bis Ende 1996 stammen aus Jahresberichten der Banken
und Zeitungsartikeln. Leider konnten sie nicht bis 1998 fortgefihrt werden, da
Kundenzahlen seit 1997 nicht oder kaum mehr veréffentlicht werden. Dies ist ein
Indiz dafiir, da die Euphorie iiber Direktbanking abgenommen hat und die Ban-
ken nicht mehr wie in der Einfiihrungsphase der Innovation mit Kundenzahlen
werben, um weitere Kunden anzuziehen.
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