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2.  EXECUTIVE SUMMARY

(1) Das Geschiftsmodell von Banken und Versicherungen, die Kunden tiber Remote-Kandle (Internet,
Telefon) zu bedienen, ist in der Schweiz sehr gut positioniert. Vor allem die klassischen Anbieter nut-

zen diese Kanile in Ergidnzung zu ihrer physischen Vertriebsprisenz (Filialen, Aussendienst).

(2) Es gibt Marktangebote, bei denen sich die Remote-Kanile auch ohne zusatzliche physische Pri-
senz als Geschiftsmodell (Direct Banking) durchgesetzt haben. Dazu zihlen gemiss der vorliegenden

Untersuchung der Birsen- und Wertschriftenhandel oder der Zablungsverkebhr.

Die vermehrte Nutzung verschiedener Angebote tiber den Direktkanal wie Sparkonti (z.B. dynami-
sches Sparkonto Swissquote), Versicherungen (z.B. Zurich connect) oder Privat- / Konsumkredite
(z.B. cashgate) zeigen auf, dass sich das Geschiftsmodell in weiteren Teilmarkten etabliert. Sie sind in

den Resultaten dieser Untersuchung bisher aber noch nicht erkennbar.

(3) Von den erwihnten Angeboten abgesehen ist Direct Banking in der Schweiz aber noch wenig ver-
breitet und im Bewusstsein der Befragten &awum verankert. Es gibt zudem kaum Anbieter, die ein voll-

stindiges oder zumindest breites Produktangebot anbieten. Der Markt ist noch kaum entwickelt.

(4) Untersuchungen (Forrester 2000) zeigen fir Europa, dass rund 27% der Konsumenten sog. ,,self-
directed private clients sind. Es handelt sich dabei um Kunden, die auf Beratung verzichten und sich
die notwendigen Informationen fiir einen Kaufentscheid selbst beschaffen. Dieses Segment ist fiir ein

Direktangebot somit pradestiniert.

(5) Fir den Erfolg eines Direct-Banking-Geschiftsmodells (ohne physische Prisenz in Form von Fili-
alen oder Aussendienstmitarbeitenden) sind verschiedene Faktoren wichtig: Es missen Mittel und
Wege gefunden werden, Ersatzindikatoren zu bestimmen, um die fehlenden Vertrauensmerkmale, die
z.B. Filialen aussenden, zu Ubernehmen. Das Preis-/ Leistungs-1 erhiltnis des Angebots muss deutlich
attraktiver sein als dasjenige von klassischen Anbietern. Die Produkte- und Dienstleistungspalette eines Di-
rektanbieters darf nicht aus der betriebswirtschaftlichen Innensicht der Bank heraus definiert werden,

sondern muss die Aussensicht des Kunden und seine Bediirfnisse berticksichtigen.
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(6) Die Haupterkenntnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

e Das Geschiftsmodell der ,,Direktbank® ist in der Schweiz bisher noch wenig bekannt. Es ist an-
zunehmen, dass die Befragten zwischen Direktbanken und Direktkanilen von klassischen Anbie-

tern nicht exakt differenzieren konnten.

e Der Direktkanal (insbesondere das Internet) hat sich bei den Finanzdienstleistungen fiir verschie-

dene Produkte und Dienstleistungen durchgesetzt (z.B. Wertschriftenhandel).

e Das Preis-/Leistungsverhiltnis ist das zentrale Argument fir die Nutzung von Direktbanken. Der
entscheidende Treiber auf der Preisseite ist die Preiselastizitit der Kunden (Wechselbereitschaft).
Auf der Leistungsseite ist es das Vertrauen, wofiir ein Ersatzindikator fiir die fehlende ,,physi-

sche® Prisenz notwendig ist.

e Das Kundensegment, das durch Direktbanken angesprochen wird, ist 6konomisch attraktiv (gute

Ausbildung, héheres Einkommen, berufstitig) und gegentiber anderen Segmenten klar abgrenz-

bat.

Mit der zugrunde liegenden Stichprobe von n = 1'009 Personen und dem detaillierten Fragebogen
reprisentiert diese Untersuchung die grosste und umfassendste Datenmenge, die bisher zum Thema

Direct Banking in der Schweiz erfasst, ausgewertet und veroffentlicht wurde.
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3. RAHMENBEDINGUNGEN

Auftrag, Zielsetzung

Die AXA Bank hat das Institut fir Banking & Finance der ZHAW beauftragt, eine Untersuchung
unter dem Titel ,,Direct Banking in der Schweiz* durchzufithren. Es handelt sich dabei um eine pro-
grammatische Forschungsfinanzierung mit dem Untersuchungsobjekt ,,Direct Banking® als Interes-
senschwerpunkt. Gemeinsam wurden zwischen den Projektpartnern folgende Zielsetzungen fiir diese

Studie vereinbart:

Das Direktbankenangebot hat in der Schweiz bisher in deutlich geringerem Ausmass Fuss gefasst als
in vergleichbaren Lindern. Die Prioritit der Studie liegt darin, in einem ersten Schritt vor allem Struk-
turdaten zu erheben und die Einstellung der Bevolkerung zum Direct Banking zu erfassen. Es soll
eine Grundlagenstudie zum Direktbankenmarkt Schweiz erarbeitet werden. Es geht darum zu eruie-
ren, welche Produkte (Finanzdienstleistungsfunktionen) tiber welchen Kanal abgewickelt werden. Da-
bei sollen sowohl Verhaltens- als auch Einstellungsaspekte untersucht werden. Héufigkeitsaussagen

stehen eher im Vordergrund als die Analyse von Zusammenhingen.

Es sollen die Voraussetzungen geschaffen werden, um in den Folgejahren vergleichbare Untersu-
chungen durchfiihren zu kénnen. Damit kénnen zukinftig Entwicklungen tiber den Zeitablauf perio-

disch erfasst und ausgewertet werden.

Abgrenzung

Die Untersuchung beschrinkt sich geografisch auf den Markt Schweiz (Bevélkerung der franzosi-
schen und der deutschen Schweiz). Die Analysen und Kommentare betten die Fragestellung zwar in
den internationalen Kontext ein, sofern ein solcher gegeben ist, die Ergebnisse kénnen jedoch nicht
direkt ins Ausland tbertragen werden. Ebenso kénnen Resultate aus dem Ausland nicht unbesehen

auf die Verhaltnisse in der Schweiz angewandt werden.

Zeitlich umfasst diese Studie eine Stichtagsanalyse, in der die aktuelle Situation erfasst und ausgewertet
wird (cross sectional design). Entwicklungen tGber die Zeit kénnen daraus nicht abgeleitet werden (vgl.

dazu Zeitrahmen, Methode, Studiendesign).

Definition Direct Banking
Wir verstehen unter Direct Banking ein Geschifts- und Vertriebsmodell einer Bank, in dem der Kon-
takt mit dem Kunden ausschliesslich Giber sog. Remote-Kandle (remote: aus dem Englischen fiir ent-

fernt) wie Internet, Telefon oder Briefpost erfolgt. Es besteht keine Filial- oder Aussendienststruktur.
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Im Rahmen einer Konzernstruktur ist es durchaus méglich, dass neben einer Organisationseinheit mit
Filial- oder Aussendienststruktur auch eine Direktbank besteht. Die klassischen und die Remote-

Kanaile konnen sich dann in den Marktaktivititen gegenseitig erganzen und unterstiitzen.

Analyserahmen: Kundenbediirfnisse

Die Aufgabe von Finanzdienstleistern ist es, durch Bereitstellung von Dienstleistungen die Bedurfnis-
se von Kunden zu erfiillen. Dabei bleiben Bediirfnisse tiber lingere Zeit konstant, wahrend Produkte
und Technologien verinderlich sind. Diese Untersuchung zum Direct Banking orientiert sich daher in
ciner ersten Stufe an den Bediirfnissen von Privatpersonen und in einer zweiten Stufe an den Services

und Produkten, die von Finanzdienstleistern angeboten werden (siche nachfolgende Tabelle).
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Tabelle 1: Kundenbediirfnisse

Bediuirfnis

Services / Produkte

Hauptkategorien in der GfK-
Befragung

abgefragte Stichworte | Auswahlliste in der GfK-Befragung

Anlegen
(Anlage- und Sparformen)

Bargeld, Privatkonto, Kontokorrent (Kontostand positiv), Sparkonto,
Sdule 3a, Pensionskassenguthaben, Lebensversicherung, Geldmarkt,
und Festgeldanlagen, Aktien, Obligationen, Fonds, Edelmetalle und

Rohstoffe, Immobilien, Strukturierte Produkte, Derivate

Finanzieren

(Finanzieren und Kredite)

Kreditkarte, Kontokorrent (Kontostand negativ), Konsumkredit /
Kleinkredit, Leasing, Datlehen, Erbschaft / Schenkung, Bau- und
Hypothekarkredit, Lombardkredite

Sichern Sachversicherungen, Personenversicherungen, Vermdgensversiche-

(Sicherungsformen) rung, Halten von Bargeld und anderen Vermégenswerten, Erbrechtli-
che Vorbereitung, Eheglterrechtliche Vorbereitung, Hedging und
Optionsgeschift

Beraten Informations- und Preisvergleichsdienste, Finanzberatung / Finanz-

(Beratungsformen) planung, Steuerberatung, Rechtsberatung inkl. Beratung zu Ehegiliter-
und Erbrecht, Immobilienberatung

Transaktionen Zahlungsverkehr / Geldiiberweisung, Bargeldbezug, Borsengeschifte

(Transaktionsformen)

Verwalten Wertschriftendepot, Safe, Immobilienverwaltung, Kontofiihrung

(nicht befragt)

(Quelle: in Anlehnung an Bitscher & Piller 2002)

Fin Service oder Produkt kann mehrere Bedurfnisse erfullen und ein Bedurfnis kann durch mehrere
Services und Produkte erfillt werden. Eine Kapitalanlage in Obligationen erfiillt sowohl das Bediirfnis
»Anlegen als auch ,,Sichern®, kénnen doch diese Mittel fur die Ruhestandsvorsorge eingesetzt wer-

den. Anlage- und Sparformen sind damit ein Substitut fiir Vorsorgeinstrumente. Das Bedurfnis Fi-
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nanzieren wiederum kann durch verschiedenste Kreditformen erfiillt werden, aber auch durch einen
Erbvorbezug. Um Doppelantworten zu vermeiden, sind die einzelnen Leistungen nur in jeweils einer
Bediirfniskategorie abgefragt worden. Die Services und Produkte sind so definiert, wie sie Kunden als

Produkteinheit wahrnehmen.

So wird nicht separat nach der Anlageberatung gefragt, weil diese aus Optik des Kunden verbunden
ist mit dem Erwerb von Anlageprodukten. Sie entrichten heute keinen separaten Preis fir die Bera-
tungsleistung. In der Kategorie der Beratungsformen sind nur Leistungen zugeordnet, welche Kunden
als von einzelnen Produkten losgeloste Beratungsleistungen wahrnehmen. Das gleiche gilt fir die

Transaktionen.

Verwaltungsleistungen sind bewusst nicht in die Befragung einbezogen worden, weil es sich dabei aus
Sicht eines Finanzdienstleisters um Grundfihigkeiten handelt, die zwar qualitativ einwandfrei erfillt

werden miissen, aber keine Differenzierung erméglichen.

Adressaten

In einem ersten Schritt wurde ein Entwurf dieses Berichts der Geschaftsleitung der AXA Bank vorge-
legt und mit ihr diskutiert. In einem zweiten Schritt werden die Resultate gemeinsam durch die AXA
Bank und die ZHAW veroffentlicht. Der Adressat ist dann die ,,allgemeine Offentlichkeit, mithin die
Kunden von Finanzdienstleistungen. Es ist geplant, die Ergebnisse den Medien und weiteren interes-

sierten Kreisen zu prisentieren und zu erldutern.

Zeitrahmen, Methode, Studiendesign

Dezember 2009 erste Gespriche zwischen AXA Bank und ZHAW
Januar bis April 2010 Grundlagenarbeiten, Entwurf der Befragung

19. bis 28. April 2010 Durchfihrung der Befragung durch GfK

Mati bis Juni 2010 Auswertung und Kommentierung der Befragung,

Erstellen Projektbericht

Juli bis Oktober 2010 Diskussion / Reflexion Projektbericht AXA Bank / ZHAW
Oktober 2010 Bereinigung Projektbericht
November 2010 Prisentation der Ergebnisse, Veroffentlichung

Methodisch ist dieses Projekt zweifach abgestiitzt: (1) Analysieren von ausgewihlten Sekundirmateria-

lien; (2) Durchfthren einer reprisentativen Befragung.
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Die Vorbereitungsarbeiten durch das Projektteam erfolgten zwischen Januar und April 2010. Basie-
rend auf der Analyse von ausgewihltem Sekundirmaterial wurde das Befragungsdesign entworfen.
Die Durchfiihrung einer bevolkerungsreprasentativen Umfrage wurde der GfK Switzerland AG in
Hergiswil Gibertragen. Die Befragung erfolgte zwischen dem 19. und dem 28. April 2010 mittels Onli-
ne-Interviews (CAWI: Computer Assisted Web Interviewing) basierend auf dem Online-Panel der
GfK mit 52'000 Kontakten. Die durchschnittliche Befragungsdauer pro Person lag bei rund 20 Minu-

ten.

Die Grundgesamtheit (Universum) umfasst die Bevolkerung der deutsch- und franzésischsprachigen
Schweiz im Alter von 15 bis 74 Jahren. Der Umfang der Stichprobe betridgt 1'009 befragte Personen
innerhalb des Online Panels der GfK. Der Vertrauensbereich fir diese Stichprobengrosse liegt bei
plus / minus 3,2%. Das bedeutet, dass ein in der Stichprobe gefundener Wert von 50% in Wirklich-
keit zwischen 46,8% und 53,2% schwankt, und dies mit einer Sicherheit von 95%. Die Interpretation

der vorliegenden Ergebnisse ist in diesem Kontext zu verstehen.

Es wurden folgende Quotenmerkmale definiert: Region (deutschsprachige und franzdsischsprachige

Schweiz), Geschlecht, drei Alterskategorien.

Die Aufbereitung der Daten ermdglicht es, in den Folgejahren eine analoge Untersuchung durchzu-
fihren. Es ist geplant, diese Studie in regelmassigen Abstinden zu wiederholen, um wichtige Entwick-
lungstendenzen frithzeitig erkennen zu kénnen. Um zukiinftig konsistente Zeitvergleiche vornehmen
zu konnen, sieht die Projektskizze vor, den grésseren Teil der formulierten Fragestellungen unverin-
dert zu belassen. Im Sinne einer Vertiefung ist zukiinftig ein variabler Befragungsteil vorgesehen, der

ein Schlaglicht auf ein aktuelles Thema wirft.

Mit der zugrunde liegenden Stichprobe von n = 1'009 Personen und dem detaillierten Fragebogen
reprisentiert diese Untersuchung die grosste und umfassendste Datenmenge, die bisher zum Thema

Direct Banking in der Schweiz erfasst, ausgewertet und veroffentlicht wurde.

Fokus Methodenwahl Online-Interviews

Bei dieser Untersuchung stellt sich die Frage, ob die Methode ,,Online-Interviews* im Vergleich zu
Telefon-Befragungen der Forschungsfrage gerecht wird. Nachfolgend sollen einige Uberlegungen zur
Methodenwahl dargestellt werden (Quelle: GfK):

Mit einer Internetpenetration von 79.2% liegt die Schweiz in den Top 5 in Europa — und hat somit

eine der hochsten Verbreitungen des Internets weltweit. In der Schweiz wurden im Jahre 2008 24%
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aller Befragungen iiber den Online-Kanal zu einer Vielzahl von Themenfeldern durchgefiihrt. Dieser

Kanal ist somit fir Befragungen etabliert.

83% der Haushalte haben ihren Festnetzanschluss im Telefonbuch eingetragen, 10% haben ein Fest-
netztelefon — die Nummer ist aber nicht veroffentlicht, 6% sind Mobile-only User, 1% haben keinen

Telefonanschluss.

Entscheidet man sich fur telefonische Interviews, werden 17% der Haushalte nicht erreicht, bei Onli-
ne-Interviews hingegen rund 21%. Beide Methoden unterscheiden sich nur geringfiigio. Beziiglich
Erreichbarkeit ist die Online-Methode dem Telefonanruf jedoch deutlich iberlegen. Die Befragten

koénnen am Computer den Fragebogen zu irgendeinem Zeitpunkt ausfiillen.

Der Anteil der Offline-Bevolkerung wird stetig geringer. ,,Offliner” finden sich eher bei der niedrig
ausgebildeten sowie der ilteren Bevolkerung. Sollte sich die Fragestellung eher auf eine dieser Bevol-
kerungsschichten beziehen, sind telefonische Interviews zu empfehlen. Dies liegt hier allerdings nicht

VOft.

Ein weiterer Vorteil von CAWI liegt darin, dass keine Beeinflussung durch den Interviewer stattfin-
det. Der Einfluss der ,,sozialen Erwtnschtheit ist im Vergleich zu anderen Methoden gering. Die
Befragten reagieren ,,ehrlicher®, weil sie im Gegensatz zu telefonischen Interviews anonym bleiben.
Dies ist fiir Befragungen zu ,,heiklen* Themen — wozu auch personliche Fragen zu Geld / Banken /

Finanzen zahlen - wichtig, um Verzerrungen bei den Antworten zu vermeiden.

Es ist nicht damit zu rechnen, dass aufgrund der Methodenwahl die Ergebnisse stark beeinflusst wur-
den. Sofern Verzerrungen auftreten, wirken diese vermutlich so, dass sie Direct Banking eher zu posi-

tiv darstellen.
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Stichprobenstruktur

Die Stichprobe dieser Befragung ist folgendermassen strukturiert:

Basis: 1'009 Personen / Angaben in absoluten Zahlen und in %
absolut % % CH absolut %
Region Schulbildung
D-CH 734 75 74,5 Tief 60 6
W-CH 255 25 24,5  Mittel 583 58
Hoch 366 36
Ortsgrisse
Stadt 804 80 68 Berufstitigkeit
Land 205 20 32 Vollzeit 532 53
Teilzeit 275 27
Geschlecht Nicht berufstatig 202 20
Manner 504 50 51
Frauen 505 50 49 Stellung erwerbstitige
Ubrige Angestellte, Beamte 418 52
Altersklassen Leitende Angestellte 163 20
15 — 29 Jahre 241 24 23,5  Gelernte Arbeiter 87 11
30 — 49 Jahre 425 42 40 Selbstandige, Unternehmer 61 8
50 — 74 Jahre 343 34 36,56  Freie Berufe 42 5
Lehrlinge 17 2
Haushaltsgrisse Ungelernte Arbeiter 10 1
1 - 2 Personen 586 58 69 Landwirt 9 1
3 — 4 Personen 326 32 25
5++ Personen 97 10 6 Stellung nicht erwerbstdtige
Pensioniert a0 45
Hausfrau/mann 62 31
Schiiler/in, Student/fin 30 18
Derzeit ohne Beschaftigung 11 5
Sonstiges 3 2

Als Quotenmerkmale sind in der Stichprobe die Region, das Geschlecht und Altersklassen definiert.
Die anderen Merkmale sind nicht quotiert und weichen daher von der Verteilung der Merkmale in der
Grundgesamtheit ab. Fiir die Quotenmerkmale und fiir zwei weitere wichtige Merkmale sind die tat-
sachlichen Verteilungen in der Schweiz in einer zusitzlichen Spalte (% CH) basierend auf der Volks-

zihlung 2000 vermerkt.
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Basis: 1'009 Personen / Angaben in absoluten Zahlen und in %
absolut % absolut %
Schulbildung Haushaltseinkommen
Berufsschule 427 42 Weniger als CHF 4'500.- 82 8
Fachhochschule, HWV, Technikum 197 20 CHF 4'500.- bis unter CHF 7'000.- 170 17
Uni, Hochschule, ETH/Poly 169 17 CHF 7'000.- bis unter CHF 9'000.- 189 19
Mittelschule, Gymnasium, Seminar 156 16 CHF 9'000.- bis unter CHF 12'000.- 156 16
Real-, Sekundar-, Bezirksschule 50 5 CHF 12°000.- bis unter CHF 15°000.- 90 9
Primarschule 10 1 CHF 15°000.- und mehr 63 6
Keine Angaben 259 26
Haushaltsfiihrung
Sie alleine 386 38 Zivilstand
Sie mit jemand anderem zusammen 570 57 Verheiratet 560 56
Jemand anderes 53 5 Ledig 336 33
Geschieden 96 0
Internet-Nutzung Verwitwet 17 2
Von Daheim und Arbeit 619 61
Von Daheim aus 361 36
Von der Arbeit 29 3
Wohnverhaltnis
Gemietete Wohnung 499 50
Eigenes Haus 337 33
Eigentumswohnung 126 12
Gemietetes Haus 47 5

Bei dieser Untersuchung wurde die verhaltensorientierte Optik ausgeblendet. Fiir zukiinftige For-
schungen miisste versucht werden, das Segment der self-directed Kunden (Kunden, die auf Beratung
verzichten und sich eigene Informationen beschaffen) fir den Markt Finanzdienstleistungen in der

Schweiz zu beschreiben und die zukiinftige Entwicklung abzuschitzen.

Interessenkonflikte

Die Grundsitze und Verfahrensregeln zur wissenschaftlichen Integritit (Akademien der Wissenschaf-

ten Schweiz 2008) verlangen, dass (potenzielle) Interessenkonflikte offen gelegt werden.

Dieses Projekt wurde vollstindig durch die AXA Bank finanziert. Im Rahmen von regelmissigen
Treffen wurden die Projektarbeiten im Sinne eines wissenschaftlichen Diskurses besprochen. Vertrag-
lich wurde geregelt, dass bei der Planung, Durchfihrung und Auswertung dieses Projektes die For-

schungsfreiheit der ZHAW durch den Auftraggeber respektiert wird.

Die Resultate werden gemeinsam durch die ZHAW und die AXA Bank der breiten Offentlichkeit
bekannt gemacht. Welche Inhalte verotfentlicht werden diirfen, wird vorab durch die ZHAW und die
AXA Bank entschieden. Die AXA Bank hat ein Vetorecht bezliglich der Veroffentlichung der Resul-

tate.
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4. ERGEBNISSE: QUERSCHNITTBETRACHTUNG

Im vorigen Kapitel wurden die Rahmenbedingungen der Untersuchung dargelegt. Darauf aufbauend

werden nun die Ergebnisse der Befragung dargestellt und kommentiert.

Hauptanbieter und Nebenanbieter

Hauptgeschiftsbezichungen

Beispiel Frage F12a. Anlage- und Sparformen: Hauptanbieter (andere Kategorien analog):

,Uber welchen Anbieter legen Sie hauptsichlich Thr Vermogen an resp. sparen Sie? (ohne Vermo-

genswerte in der beruflichen Vorsorge)“ halboffene Frage / Einfachnennung

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Anbieter [997] Kredite [885] formen [939] [59?] fom]en [982]
%

Kantonalbank 28%

Raiffeisenbank 19% 17% 17%

Grossbank (UBS, Credit Suisse) 9% _
PostFinance _4% 4%
Regionalbank, Sparkasse 8% 7% 3% 4% 7%
Versicherungen 5% 2% 519 [ELA
Privatbank/Vermdgensverwaltungsbank 3% 2% 1% 1% 1%
Konsumkreditbank/Kleinkreditbank = 3% = = =

Pensionskasse = 1% 3% 1% =
Privatpersonen/Freunde = 1% 2% 7% =

Finanzplaner = = 2% 5% =

Anwalt/Notar -- -- 1% 5% B

Informations- und Vergleichsdienste -- -- - _——
Vermogensverwalter -- -- -- 4% --
Medien/Fachbiicher -- -- -- 3% --

Andere 5% 4% 2% 4% 3%

Die Kantonalbanken sind die Hauptbanken der Befragten. Jeder / jede Vierte nennt eine Kantonal-
bank als seine Hauptbank fiir die zentralen Funktionen und Angebote eines Finanzdienstleisters, wie
Zahlungsverkehrs-, Spar-, Anlage- und Finanzierungsgeschifte. Dabei ist zu berticksichtigen, dass die
Kantonalbanken keine homogene Gruppe von Anbietern sind, sondern sich in gewissen Geschifts-

feldern sogar konkurrenzieren.

Es folgen die Gruppe der Raiffeisenbanken und die beiden Grossbanken, welche je knapp 20% der
Hauptbankkundenbeziehungen abdecken. Die Kantonalbanken, die Raiffeisengruppe und die Gross-
banken teilen sich das Geschift in der Schweiz hauptsichlich auf. Erginzend hat die Postfinance eine
starke Position bei den Transaktionen (Zahlungsverkehr). Die Versicherungen dominieren traditionell

das Sicherungsgeschift mit einem Anteil von tber 50%.

Eine andere Reihenfolge lisst sich betreffend Beratung erkennen: Die Kantonalbanken, die Versiche-

rungen und die Grossbanken sind hier gut positioniert. Die Kantonalbanken haben in diesem Feld
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nicht die gleiche Dominanz wie bei den Geschiftsbeziehungen, und die Raiffeisenbanken werden bei
der Beratung verhiltnismassig weniger stark wahrgenommen. Zudem sind unabhingige Informations-

und Vergleichsdienste sehr gut positioniert.

Das Beratungsfeld und die Beratungsquellen sind zudem breit: die Befragten lassen sich auf diverse
Art und Weise beraten und nutzen auch ihr privates Umfeld. Hier scheint eine starke Beratungskon-
kurrenz zwischen den verschiedenen kommerziellen Anbietern und dem persénlichen Netzwerk der

Kunden zu bestehen.

Kommentar: Was heisst das fiir die Value Proposition der Finanzdienstleister, welche sich gern als
Berater resp. als umfassender Dienstleister positionieren und differenzieren wollen? Soweit erginzen-
de Dienstleistungen tiber das Kernangebot hinausgehen (Anlage-, Finanzierungs-, Versicherungs- und
Vorsorgeberatung), treten die Banken und Versicherungen mit vielen anderen Mitbewerbern in Kon-

kurrenz.

Diese Untersuchung fokussiert auf Geschifiskontakte. Es wurde gefragt, mit welchem Anbieter haupt-
sachlich Geschifte getitigt werden. Damit sind keine Aussagen zum Geschdftsvolumen moglich. Diese

unterschiedliche Optik soll kurz dargestellt werden:

Die Banken generieren beim Bedtrfnis Finanzierung und Kredite etwa 80% der Geschiftskontakte als
Hauptanbieter. Der wesentliche Teil der restlichen 20% konzentriert sich auf PostFinance. Vernach-
lassigt man die Anteile der Nichtbanken an den Geschiftkontakten und betrachtet man somit nur die
Banken, vereinigen die Kantonalbanken etwa 35%, die Grossbanken etwa 29% und die Raiffeisen-

gruppe rund 21% der Kontakte auf sich. Alle anderen Banken generieren etwa 15% der Kontakte.

Betrachtet man hingegen das Geschiftsvolumen von Hypothekarkrediten (SNB 2010a), so generieren
die Kantonalbanken etwa 34%, die Grossbanken etwa 32% und die Raiffeisengruppe rund 15% des
Volumens. Volumen und Geschiftskontakte stimmen zwar nicht genau tiberein, scheinen aber einen

gleichgerichteten Zusammenhang zu haben.

Die beiden Werte sind nicht direkt miteinander vergleichbar, weil die Finanzierung von Privatkunden
nicht ausschliesslich tiber Hypotheken erfolgt und weil nicht das gesamte Hypothekarvolumen auf
Privatkunden entfillt. Gewisse Anhaltspunkte zwischen Volumen und Kontakte kénnen die Zahlen

aber trotzdem geben.
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Nebengeschiftsbeziechungen

Beispiel Frage F12b. Anlage- und Sparformen: weitere Anbieter (andere Kategorien analog):

,Uber welche weiteren Anbieter legen Sie Thr Vermégen auch noch an resp. sparen Sie ebenfalls?

(ohne Vermégenswerte in der beruflichen Vorsorge)® halboffene Frage / Mehrfachnennungen

Anlage- und
Sparformen zierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Weitere Anbieter [997] ) formen [939] [597] formen [982]
Kantonalbank 1o 00 [T R 8%

Raiffeisenbank
Grossbank (UBS, Credit Suisse)
PostFinance

Regionalbank, Sparkasse 9% 6% 5% 6% 7%
Versicherungen 2% [ AT 227 /-
Privatbank/Vermdgensverwaltungsbank 5% 4% 3% 4%
Konsumkreditbank/Kleinkreditbank = 3% = = =
Pensionskasse = 7% i 5% =
Privatpersonen/Freunde = 3% 2% ——
Finanzplaner B B 2% 5% i
Anwalt/Notar -- - 4% 9% -
Informations- und Vergleichsdienste -- - - _
Vermdgensverwalter 1% - - 4% -
Medien/Fachbiicher = = = _
Andere 7% 3% 3% 3% 4%
Keine weiteren Anbieter

Die Kantonalbanken sind auch als Zweitbank stark positioniert, danach folgen wieder Raiffeisen und
die Grossbanken. Diese drei Gruppen teilen sich das Geschift hauptsichlich auf. Als Zweitbank fir

Anlegen und Sparen hat die Postfinance eine starke Position.

Bei den Funktionen Finanzierung, Sicherung und Transaktionen haben 40% bis 45% keine Beziehun-
gen zu weiteren Anbietern, beim Sparen/Anlegen sowie bei der Beratung dagegen nur 25%. Wir kon-
nen davon ausgehen, dass in diesen Funktionen der Wettbewerb viel stirker spielt und die Kunden

bewusst erginzende Angebote nutzen, denn die Befragten fithren bei mehreren Banken ein Konto.

Die Funktionen Finanzieren / Kredite, Sichern und Transaktionen werden haufiger bei einem Anbie-
ter konzentriert (z.B. besitzt der Kunde eine Mastercard und eine Visa als Kreditkarte, bezieht sie aber
als Paket tiber die gleiche Bank; Hypothekarkredite werden kaum je in Tranchen aufgeteilt und separat
vergeben; Versicherungen hat man bei einer Gesellschaft platziert). Im Bereich Beratung kommt die

starke Positionierung der Versicherungen und des privaten Umfeldes noch deutlicher zum Ausdruck.

Es bestehen somit Unterschiede in der Nutzung von Nebengeschiftsbezichungen. Wir vermuten,
dass dies bei den Finanzierungen dadurch verursacht wird, dass die Anbieter aus Risikogesichtspunk-
ten nur ungern zweite Bank sind (z.B. im Hypothekargeschift) und dass ein Bankwechsel administra-
tiv schwierig ist. Bei den Versicherungen sind zudem als Wechselbarrieren feste Laufzeiten in den

Policen iblich, was ein Wechsel wihrend der Laufzeit praktisch verunmdéglicht oder hohe Kosten
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verursacht. Nicht unterschitzen darf man auch die Rolle des Versicherungsberaters, der Losungen

»,aus einer Hand‘ und somit konzentriert bei einem Anbieter offerieren kann.

Analysiert man die Resultate auf der Ebene der drei Funktionen Anlegen, Finanzieren und Sichern

separat, so lasst sich folgendes festhalten:
(1) Mit zunehmendem Alter der Befragten nimmt die Anzahl Nebengeschiftsbeziehungen zu.

(2) Bet allen drei Funktionen beeinflusst auch die Einkommenshohe das Resultat: mit zunehmender
Hoéhe sinkt die Anzahl der Befragten, welche die Geschifte bei einem Anbieter konzentriert haben.
Der Riickgang betragt dabei zwischen 30% und 50%. Hier gibt es tiberraschende Ausnahmen bei der
Kategorie der sehr gut Verdienenden (Einkommen grosser als CHF 15'000): bei den Funktionen An-
legen und Finanzieren steigt die ,,Alleinanbieterquote® bei den Befragten plétzlich entgegen dem

Haupttrend wieder an.

(3) Geschlechterunterschiede sind nur beim Anlegen erkennbar: 18% der Minner unterhalten keine

Nebengeschiftsbeziehung, hingegen 30% der Frauen.

Suchen und Entscheiden

Suchstrategien

Beispiel Frage IF'17. Anlage- und Sparformen: Suche tiber Anbieter oder tiber Produkt (andere Katego-

rien analog):

»Wenn Sie nach einer bestimmten Sparanlage suchen, suchen Sie eher nach dem Anbieter oder eher

nach dem Produkt? Was trifft eher zu? geschlossene Frage / Einfachnennung

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Suche liber Anbieter oder Produkt [997] Kredite [885] formen [939] [597] formen [982]

Primér Suche iiber das Produkt 44%
Primér Suche diber den Anbieter
Welss nicht 5% ______Jise __Jio s

Bei der Suche und Auswahl einer neuen Finanzdienstleistung stehen bei 40% der Kunden das Pro-
dukt und bei 40% der Anbieter im Vordergrund, wobei im Bereich der Versicherungsdienstleistungen
das Produkt im Verhiltnis eine grossere Bedeutung hat als der Anbieter (Preisdruck?). Es ldsst sich
kein Muster erkennen, ob eher tber einen Anbieter ein Produkt gesucht wird oder das beste Produkt

im Vordergrund steht.
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Kommentar: Eine Ausnahme scheint bei den Sicherungsformen zu bestehen: die Preis-Leistungs-
sensitivitit ist bei Versicherungsprodukten vermutlich hoher (Versicherungen fiir Privatkunden als
vermeintliches Commodity), dartiber wird in den Medien haufig diskutiert und es gibt ein umfassen-

des Angebot von Vergleichsdiensten (z.B. Comparis, K-Tipp).

Beeinflussung und FEntscheidungsfindung

Beispiel Frage F18. Anlage- und Sparformen: Entscheider (andere Kategorien analog):

»Wer trifft in der Regel die Entscheidung, wenn es um Sparen und Anlegen geht?* geschlossene Frage

/ Einfachnennung

Finanzlerung und | S Beratungsformen | Trans
Kredite [B85] 597] f
Sie zusammen mit Ihrem Lebenspartmer
Sie alleine F9% 3775
Sle zusammen mit dem Kundenberater 4% 3% 3% 3% 19%
Sie Zusammen im Gasprach mit
Freunden/Bakannten 306 2% 3% 20 1%
Sie zusammen mit einem unabhangigem
Berater 1% 1% 1% 2004 1%
Lhr Lebenspartner 1% 1% 1% 1% 1%

Die Entscheidung tberlassen die Befragten nicht gerne dem Finanzdienstleister, sondern die definitive
Entscheidung wird entweder zusammen mit dem Lebenspartner (rund 50%) oder alleine (rund 40%)
getroffen. Es scheint wichtig zu sein, alle Fiden in der Hand zu halten. Kundenberater, Freun-
de/Bekannte oder unabhingige Berater sind an der Schlussentscheidung kaum beteiligt, auch wird

dem Lebenspartner die Entscheidung nicht alleine tibertragen.

Kommentar: Die Entscheidung fiir den Abschluss eines Geschifts in letzter Konsequenz selbst fallen
zu wollen, spricht fir ein Direktangebot. Dort ist der Kunde beispielsweise per Mausklick auf einer
Internetplattform in der Lage, selbst einen Kauf abzuschliessen. Zu hinterfragen ist allerdings, ob der

Kunde ganz ohne Beratung tiberhaupt soweit kommt, dass er selbstindig ,,abschlussfihig® wird.

Andere Untersuchungen (Forrester 2000) versuchen, die vorliegende Frage eher aus dem Blickwinkel
des Konsumentenverhaltens zu beantworten. Es ldsst sich fiir Europa zeigen, dass rund 27% der
Konsumenten sog. ,,self-directed private clients” sind. Es handelt sich dabei um Kunden, die auf Be-
ratung verzichten und sich die notwendigen Informationen fiir einen Kaufentscheid selbst beschaffen.

Dieses Segment ist fiir ein Direktangebot somit pradestiniert.
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Tabelle 2: Segmente

Verzichtet auf Beratung Stitzt Entscheidung auf Beratung ab

Beschafft sich eigene | Self-directed Validators
Informationen 27% 20%
Beschafft sich keine | Avoiders Delegators
Informationen 26% 17%

(Quelle: in Anlehnung an Forrester 20006, rund 10% der Kunden konnten nicht kategorisiert werden)

Das Segment der self-directed Kunden zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass die Kunden - vergli-
chen mit den Kunden der anderen Segmente — eher eine héhere Ausbildung haben, eher Vollzeit ar-

beiten und ein eher hoheres Einkommen generieren. Zudem sind sie haufiger online.

Gemiss der eigenen Untersuchung stimmt das Profil der Kunden, die Direktangebote nutzen, recht
gut mit dem Verhaltensprofil der self-directed Personen iiberein (siche Abschnitt Nutzung Angebote

von Direktanbietern). Somit sind Zusammenhinge zu vermuten.

Der obige Befund zur Entscheidungsfindung ist nicht deckungsgleich mit der Frage zum Informati-
ons- und Abschlussverhalten. Wihrend sich 39% der Befragten im persénlichen Gesprich und 50%
am Computer iber Finanzdienstleistungen informieren, erfolgt hingegen der Abschluss zu 66% im
personlichen Kontakt und nur zu 22% tber den Computer. Trotz des Willens zu einer hohen Ent-
scheidungsautonomie ist der Berater des Finanzdienstleisters im Abschlussprozess nach wie vor G-

berwiegend involviert.

Diese Resultate stimmen tendenziell auch mit anderen Untersuchungen tberein. Gemiss Forrester
(20006) ist der Anteil derjenigen Personen, die Informationen zu finanziellen Angelegenheiten online

suchen, rund dreimal so hoch wie der Anteil derjenigen, die online Geschifte abschliessen.

Das Resultat ist hier moglicherweise, obwohl das Sample reprisentativ ist, durch eine unprazise Frage-
stellung beeinflusst, was die obige Anmerkung erkliren konnte. Selbstverstindlich wollen die aller-
meisten Kunden gerne selbst entscheiden. Es ist aber durchaus moglich, dass ein Kunde in einer kon-
kreten Verkaufssituation der fertig vorbereiteten Losung eines Beraters formell zustimmt, die Ent-

scheidungsfindung also stark vom Finanzdienstleister determiniert ist. Selbst in einem Vermdgens-
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verwaltungsmandat liegt die allerletzte Entscheidung beim Kunden: er kann das Mandat jederzeit

kiindigen.

Vertriebskanile und Medien

Vertriebskanalnutzung

Beispiel Frage F13. Anlage- und Sparformen: Kanal (andere Kategorien analog):

,,Welchen Kanal bevorzugen Sie, um mit Thren Anbietern fiir Sparanlagen in Kontakt zu treten?* '

halboffene Frage / Mehtrfachnennungen

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
[997] Kredite [885] formen [939] [597] formen [982]

Filiale/Geschéftsstelle/Schalter
Online-/Electronic-Banking/Mobile-Banking
Aussendienstmitarbeiter/Besuch durch

Kundenberater 15% 36% 34% 8%
Contact-/Call-Center 4% 8% 9% 9% 7%
Andere 1% 2% 2% 3% 1%
Weiss nicht 1% 4% 2% 2% 2%

Die Filiale oder die Geschiftsstelle ist nach wie vor der wichtigste Vertriebskanal der Schweizer Fi-
nanzdienstleistungskunden. Aber auch die Online-Kanile haben sich etabliert, vor allem im Bereich
Sparen / Anlegen haben sie eine starke Position (52% der Bevolkerung nutzen diesen Kanal, primir
wohl aber fur Wertschriftengeschifte). Bei den Transaktionen (Zahlungsverkehr) haben die Online-
Kanaile die klassischen Filialen sogar tiberholt (67% nutzen diesen Kanal). Gerade Zahlungsverkehrs-
transaktionen eignen sich hervorragend fir die Abwicklung tber eine Internetplattform, auf der der
Kunde die Eingabearbeit selbst tibernimmt, sind sie doch fiir den Kunden auch ohne Unterstiitzung /
Beratung verstindlich und abwickelbar. Aufgrund des repetitiven Charakters wird zudem einen Lern-

kurveneffekt erreicht (Gewohnung und Erfahrung).

Der Kontakt tber den Aussendienst ist nach wie vor die Domine der Versicherungen und wird in
diesem Zusammenhang auch als Beratungskanal von mehr als einem Drittel der Bevolkerung genutzt.
Contact- und Callcenter haben in der Schweiz nach wie vor iiber alle Funktionen hinweg eine er-

staunlich geringe Bedeutung.

! Da Mehrfachantworten méglich sind, wire die prizisere Fragestellung ,,Welche Kanile bevorzugen Sie....*“. Da die Be-
fragten die Antwortkategorien votliegen hatten und auf die Méglichkeit von Mehrfachantworten hingewiesen worden sind,

ist nicht von einer Verzerrung der Ergebnisse auszugehen.
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Als Fazit lasst sich festhalten, dass Angebote genutzt werden, bei denen sich der eigenstindige Remo-
te-Kanal durchgesetzt hat. Dazu zihlen gemaiss der vorliegenden Untersuchung der Birsen- und Wert-
schriftenbandel fur Privatkunden oder der Zahlungsverkehr. Angebote tiber den Direktkanal wie Sparkonti
(z.B. dynamisches Sparkonto Swissquote), Versicherungen (z.B. Zurich connect) oder Privat- / Kon-
sumkredite (z.B. cashgate) zeigen auf, dass sich das Geschiftsmodell zunehmend in weiteren Feldern
etabliert. Sie sind in den Resultaten der Untersuchung bisher aber noch nicht erkennbar, wohl weil sie

noch zu gering verbreitet sind.

Mediennutzung

Beispiel Frage F14. Anlage- und Sparformen: Medium (andere Kategorien analog):

,,Welches Medium bevorzugen Sie, um mit Thren Anbietern fiir Sparanlagen in Kontakt zu treten?* >

halboffene Frage / Mehtrfachnennungen

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
[99?] Kredite [885] formen [939] [59?] formen [982]

Personliches Gespréach mit Kundenberater R REENENEGEGEGE 6?% ?3% 41%

Computer —
Telefon
Brief/Fax 4% 3% 3% 6%

Bankomat = =
Andere -- 1% 1% -

Weiss nicht 2% 4% 2% 1% 1%

Die Unterscheidung zwischen Vertriebskanal und Kontaktmedium ist nicht eindeutig. Der personli-
che Kontakt mit einem Berater (einem Menschen) steht fir die Finanzdienstleistungskunden im Vor-

dergrund. Der Kontakt kann ,,vor Ort* oder auch tiber das Telefon stattfinden.

Der Computer stellt das zweitwichtigste Medium dar, wobei dieser, entsprechend der Vertriebskanal-

nutzung, bei den Transaktionen (Zahlungsverkehr) an vorderster Stelle steht.

2 Da Mehrfachantworten moglich sind, wire die prizisere Fragestellung ,,Welche Medien bevorzugen Sie....“. Da die Be-
fragten die Antwortkategorien votliegen hatten und auf die Méglichkeit von Mehrfachantworten hingewiesen worden sind,

ist nicht von einer Verzerrung der Ergebnisse auszugehen.
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Nutzung Angebote von Direktanbietern

Profil der heutigen Nutzer von Direktangeboten am Beispiel Sparen /Anlegen

Frage F15a. Anlage- und Sparformen: Nutzung Anbieter ohne Filiale oder ohne Aussendienst:

,Haben Sie Thre Sparanlagen bereits zu einem Teil Uber einen Anbieter ohne Filiale oder ohne Aus-

sendienst (Ditektbank, Direktversicherung) angelegt? geschlossene Frage / Einfachnennung

mNeln Ja n
0% 20% 40% 60% 80% 100%

T k a T
/ Nein [611] / Ja [186]

Typologien Nein-Anteile [811] Typologien Ja-Anteile [186]

Total [997] 19

D-CH/W-CH Region o-cH/w-cH [ 7T
Stadt/Land | Ortsgrosse Stadt/Land
15-29/30-49/50-74 Jahre Alter 15-20/30-49/50-74 Jahre [FCECHI 3¢
Manner/Frauen 47 X Geschlecht Manner/Frauen 63 37
Tief/mittel/hoch §] Schulbildung Tief/mittel/hoch 45
Voll/teilweise/nicht 51 28 21 Berufstatigkeit Voll/teilweise/nicht 15
1-2/3-4/5++ Personen m 9 Haushaltgrosse  1-2/3-4/5++ Personen 55 33 ¥
0% 20% 40% 60% BO0% 100% 0% 20% 40% 60% B80% 100% m

(Erlduterung zur Farbgebung am Beispiel ,,Alter: Nein-Anteile®: 26% sind zwischen 15 und 29 Jahre
alt, 41% zwischen 30-49 und 33% zwischen 50-74)

Rund 19% der Befragten geben an, fiir die Funktionen Sparen und Anlegen einen Direktanbieter zu

nutzen. Bei den Funktionen Finanzieren und Sichern sind es mit je 13% etwas tiefere Werte.

Bevor diese Frage untersucht wird, ist eine einschrinkende Bemerkung notwendig. Das Resultat er-
staunt, wenn man es in den Kontext der Bekanntheit von Direktanbietern stellt. Bloss 22% der Be-
fragten kénnen tberhaupt einen Direktanbieter nennen (vgl. dazu Frage F62, Seite 30). Einen Anbie-
ter zu nutzen, bedeutet nicht zwangsldufig, dass damit auch das Hauptgeschiftsvolumen dariiber ab-
gewickelt wird. Es kann sich auch um eine Nebengeschiftsbeziehung handeln, die geringe Umsitze
erzielt oder gar ,,schlift. Moglicherweise war die Fragestellung unprizise gestellt, so dass Kunden
auch Angebote tiber den Direktkanal von klassischen Banken oder Versicherungen darunter verstan-

den haben. Dies war hier aber nicht gemeint.
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Die Untersuchung unterscheidet zwischen Befragten, die bereits Angebote von Direktanbietern nut-
zen, und solchen, die dies nicht tun. Es sollen einige typische Merkmale dargestellt werden, wie sich
diese Nutzer und Nicht-Nutzer unterscheiden. Die Darstellung erfolgt beispielhaft anhand der Funk-

tion Sparen / Anlegen:
Die Nutzer von Direktangeboten bei der Funktion Anlegen sind wie folgt charakterisiert:

(1) Deutlich mehr Deutschschweizer als Befragte aus der franzosischsprachigen Schweiz nutzen Di-
rektangebote. Rund 78% der Befragten in der D-CH, aber rund 90% in der F-CH haben mit Nein

geantwor tet.

Tabelle 3: Nutzung Direktangebote

Total n = 997 Nein (n = 811) Ja (n = 186)
D-CH (n = 7406) 72% n = 584 87% n =162
F-CH (n = 251) 28% n =227 13% n =24

Dies liegt méglicherweise an der hoheren Bekanntheit der Direktbanken in der D-CH wegen der Ni-
he zu Deutschland (z.B. TV-Werbung fir die Direktbank ING DiBa). Insgesamt tiberrascht dieses
Ergebnis. Man wiirde generell eine héhere Affinitit der Romandie erwarten, da in Frankreich Direkt-

angebote gut etabliert sind.

(2) Weniger junge (15-29) (- 10%), jedoch mehr mittlere und altere Befragte (30-49, 50-74) (+ 5%)
nutzen das Angebot. Wir vermuten, dass die Internet- und Remoteaffinitit der jungen Bevolkerung
hier nicht durchschligt. Junge verhalten sich in Finanzfragen opportunistisch und haben hiufig auch

nur ein geringes Anlagevermogen.

(3) Deutlich mehr Minner (+ 16%) als Frauen (- 16%) nutzen Direktangebot. Es stellt sich die Frage,
ob Frauen einen ,,empathischeren® Zugang zu Finanzdienstleistungen bevorzugen, d.h. ob sie eher

einen Kontakt zu einem Menschen suchen.
(4) Hohe Schulbildung begtinstigt die Nutzung klar (+10%), tiefe und mittlere Bildung vermindert sie.

(5) Vor allem Vollzeit-Erwerbstitige nutzen das Angebot (+ 10%). Unseres Erachtens koénnen die
Direktanbieter hier die Karte ,,Flexibilitit ins Spiel bringen. Direktbanken kennen keine Offnungs—

zeiten. Sie stehen den Kunden jederzeit zur Verfiigung.
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Dieses Profil der Nutzer lasst sich qualitativ mit geringen Verschiebungen tber alle Dienstleistungska-
tegorien hinweg erkennen. Es lassen sich gewisse Unterschiede erkennen zwischen Befragten, die Di-
rektangebote bereits nutzen und solchen, die die Nutzung erst beabsichtigen oder sich vorstellen kon-

nen (siche unten).

Griinde fiir die heutige Nutzung von Direktanbietern

Beispiel Frage F15b. Anlage- und Sparformen: Grinde heutige Nutzung Anbieter ohne Filiale oder

ohne Aussendienst (andere Kategorien analog):

,»Was war der Hauptgrund, zu einem Direktanbieter ohne Filiale und ohne Aussendienst zu wech-

seln: ? geschlossene Frage / Mehrfachnennungen

Anlage- und
Sparformen zierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Hauptgrund [136] Kredlte [112] fom]en [124] [92] fom]en [210]
8%

Preis-Leistung-Verhaltnis
Zeitliche Flexibilitat 45%

Zugang/Bequemlichkeit
Zeitersparnis
Ortliche Flexibilitit

Diskretion/kein personlicher

Produktsortiment 10% 13% 10% 11% 4%
Andere Griinde 6% 5% 2% 2%
Keln bestimmter Grund = = = = 4%
Weiss nicht 4% 7% 7% 3%

Hauptgriinde fiir die Nutzung eines Direktanbieters sind an erster Stelle ein gutes Preis-/Leistungs-
verhiltnis und die zeitliche Flexibilitit. Zudem sind auch der einfache Zugang bzw. Bequemlichkeit
sowie Zeitersparnis Griinde fur die Nutzung von Direktanbietern. Ein gutes Preis-/Leistungsverhalt-
nis muss wohl als tiefer Preis resp. als deutlich bessere Konditionen bei vergleichbarer Qualitit inter-

pretiert werden.

Kommentar: Wir gehen davon aus, dass sich Direktanbieter ebenso wie ,.klassische Anbieter im
Kern nur tiber den Preis / tiber die Konditionen positionieren und differenzieren kénnen, aber kaum
tber das Produkt. Die Bedeutung der zeitlichen und Ortlichen Flexibilitit, des einfachen Zugangs so-
wie der Zeitersparnis ist insofern zu relativieren, als diese Faktoren auch tiber die elektronischen Platt-

formen der klassischen Anbieter (E-Banking) verfiigbar sind und als Differenzierungsmerkmal fir

3 Da Mehrfachantworten méglich sind, wire die prizisere Fragestellung ,,Welches waren die Griinde....”“. Da die Befrag-
ten die Antwortkategorien votliegen hatten und auf die Méglichkeit von Mehrfachantworten hingewiesen worden sind, ist

nicht von einer Verzerrung der Ergebnisse auszugehen.
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Direktanbieter wenig niitzen, sofern die Plattform des Direktanbieters nicht irgendeinen Zusatznutzen
bietet, wie beispielsweise die Swissquote-Plattform mit den umfangreichen Handels- und Analyse-

tools, die auf den ,,normalen® E-Banking-Zugingen der klassischen Banken nicht verfiigbhar sind.

Betreffend der einzelnen Dienstleistungskategorien gibt es keine wesentlichen Unterschiede, ausser
dass bei den Transaktionen die zeitliche Flexibilitit von besonderer Bedeutung ist. Die Kunden etle-
digen ihre Zahlungen wohl am liebsten am Abend oder am Wochenende und geben sie dann in den

Computer ein.

Kommentar: Das Produktsortiment ist kein wesentlicher Faktor fiir die Auswahl des Vertriebskanals.
Produkte sind bei den Finanzdienstleistern generisch (Commodity Charakter), die Differenzierung
erfolgt iiber andere Kriterien: wihrend bei den klassischen Anbietern der direkte Kontakt und das
Vertrauensverhiltnis dominieren, steht bei den Direktanbietern der Preis im Vordergrund, weil bei

der Leistung kaum Differenzierungspotenzial besteht (siche unten).

Profil der potenziellen Kunden und Ablehner von Direktanbietern am Beispiel Sparen / Anlegen

Frage F16a. Anlage- und Sparformen: Absicht kinftige Nutzung Anbieter ohne Filiale oder ohne

Aussendienst:

»Konnten Sie sich vorstellen, Thre Sparanlagen bei einem Anbieter ohne Filiale oder ohne Aussen-

dienst (Direktbank, Direktversicherung) anzulegen? geschlossene Frage / Einfachnennung

® Kann lch mir nicht vorstellen ® Kann Ich mir eher nicht vorstellen © Weder noch ~ Kannkh mir eher vorstellen = Kann ich mir vorstellen B
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tetal [B11] 18 14
. 1 , | | !
Eher negativ [465] Eher positiv [199]
Typologien Anteile eher negativ* [465] Typologien Anteile eher positiv* [199]
D-CH/W-CH " 80 Region D-CH/W-CH
Stadt/Land Ortsgrisse Stadt/Land
15-29/30-49/50-74 Jahre Alter 15-29/30-49/50-74 Jahre [ ENIIGEDE 27
Mé&nner/Frauen g Geschlecht Méanner/Frauen 56 44
Schulbildung Tief/mittel/hoch 48
Voll/tellwelse/nicht Berufstatigkeit Voll/tellweise/nicht 15
1-2/3-4/5++ Personen 6 Haushaltgrésse 1-2/3-4/5++ Personen 59 34 8
0% 20% 40% 60% B0% 100% 0% 20% 40% 60% B80% 100%

GfK

*Anteile eher negativ ,kann ich mir nicht vorstellen” und ,kann ich eher nicht vorstellen™
*Anteile eher positiv ,kann ich mir vorstellen® und ,kann ich mir eher vorstellen”
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Die Frage umfasst n = 811 Befragte, die bisher keine Direktangebot nutzen. In die Auswertung ,,eher
negativ oder ,,cher positiv sind 664 Antworten eingeflossen. 147 ,,neutrale Antworten (18%) wur-

den nicht berticksichtigt.

Es sind grossere Unterschiede zwischen den potenziellen Nutzern und Ablehnern (heutige Nicht-

Nutzer) erkennbar:

(1) Alter: Der Anteil der eher positiven Jungen ist deutlich hoéher (+ 13%), der Anteil der positiven
Alteren (50-74 Jahren) dagegen deutlich tiefer (- 11%), verglichen mit den entsprechenden negativen

Anteilen.

(2) Geschlecht: Das positive Verhiltnis zwischen Mannern und Frauen ist 56% zu 44%, das negative

45% zu 55%, also gerade umgekehrt.

(3) Schulbildung: Die Befragte mit mittlerem Bildungsabschluss dominieren den eher negativen Anteil

Kklar.

Griinde fiir eine potenzielle Nutzung
Beispiel Frage F16b. Anlage- und Sparformen: Griinde fiir kiinftige Nutzung Anbieter ohne Filiale

oder ohne Aussendienst (andere Kategorien analog):

,»Was wire fiir Sie ein Grund, in Bezug auf Thre Sparanlagen zu einem Direktanbieter ohne Filiale und

Aussendienst zu wechseln:* * geschlossene Frage / Mehtfachnennungen

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Griinde fiir kiinftige Nutzung [199] Kredite [164] formen [164] [86] formen [185]

Preis-Leistung-Verhaltnis 3%

~]

Zeitliche Flexibilitat 7% lasw
Zugang/Bequemlichkeit
Zeltersparnis
Ortliche Flexibilitat
Produktsortiment 5%  JEUR
Diskretion/kein personlicher _ _
Kontakt/Anonymitat 24%

Andere Griinde 4% 1% 1% 1% 1%

Kein bestimmter Grund 6% 6% 7% 7% 7%

* Da Mehrfachantworten méglich sind, wire die prizisere Fragestellung ,,Welches wiren die Griinde....”“. Da die Befrag-

ten die Antwortkategorien votliegen hatten und auf die Méglichkeit von Mehrfachantworten hingewiesen worden sind, ist

nicht von einer Verzerrung der Ergebnisse auszugehen.
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Bei Kunden, welche heute keine Beziehung zu einem Direktanbieter haben, sind die gleichen Fakto-
ren fir eine maégliche Nutzung relevant wie fir Kunden, welche bereits eine Beziehung mit einer Di-
rektbank pflegen. Auch hier bestehen keine wesentlichen Unterschiede zwischen den einzelnen

Dienstleistungsbereichen.

Zwischen den Geschlechtern sind nur geringe Unterschiede erkennbar. Bei den Funktionen Anlegen

und Finanzieren suchen Frauen vermehrt nach Diskretion bei der Geschiftsabwicklung.

Griinde fir die Ablehnung von Direktkanélen

Beispiel Frage F16c. Anlage- und Sparformen: Griinde gegen kiinftige Nutzung Anbieter ohne Filiale

oder ohne Aussendienst (andere Kategorien analog):

,»Was hindert Sie (cher) daran, in Bezug auf Ihre Sparanlagen zu einem Direktanbieter ohne Filiale

und Aussendienst zu wechseln:* geschlossene Frage / Mehrfachnennungen

Anlage- und
Sparformen Finanzierung und | Sicherungs- Beratungsformen | Transaktions-
Griinde gegen kiinftige Nutzung [465] Kredite [480] fomlen [498] [32?] fomlen [441]

Ziehe persénliche Ansprechperson vor
Zu wenig Vertrauen in den Anbieter
Keine Beratung
Traue dem Internet nicht
Produktsortiment 3% 2% 4% 2% 4%

Andere Griinde 3% 4% 2% 2% 2%

Kein bestimmter Grund 4% 8% 5% 5% 10%

Die Schweizer schitzen nach wie vor die Méglichkeit des persénlichen Kontakts beim Bezug ihrer
Finanzdienstleistungen. Die fehlende personliche Kontaktmdéglichkeit ist das Hauptargument gegen-

uber den Direktanbietern.

Kommentar: Wesentlich, aber weit weniger bedeutend sind das fehlende Vertrauen in die Anbieter,
die fehlende Beratungsmoglichkeiten und das fehlende Vertrauen ins Internet. Das Vertrauen wird
heute iber den personlichen Kontakt gebildet bzw. erhalten, da Finanzdienstleistungen intangible
Assets sind. Daher werden Ersatzindikatoren fiir das Vertrauen in das Produkt benétigt (Signaling),

die personliche Kontaktmoglichkeit scheint hier wesentlich zu sein.

5 Da Mehrfachantworten méglich sind, wire die prizisere Fragestellung ,,Aus welchen Griinden....“. Da die Befragten die
Antwortkategorien vorliegen hatten und auf die Méglichkeit von Mehrfachantworten hingewiesen worden sind, ist nicht

von einer Verzerrung der Ergebnisse auszugehen.
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Die Bedeutung einer Filialstruktur und damit der Sichtbarkeit und der Kontaktmdglichkeit als Ver-
trauensindikator besteht fiir die Bank nicht darin, dass die Kunden zafsdchlich die Filialen nutzen. Fir
viele Geschifte nutzen die Kunden die Filiale auch gar nicht mehr, sondern sie gehen tiber andere
Kanile. Die Bedeutung liegt darin, dass die Kunden die Kanile nutzen dnnten, sofern sie dies wiin-

schen.

Direktanbieter in der Schweiz missen sich tiberlegen, wie sie diese fehlende Vertrauenskomponente
in threm Auftritt kompensieren kénnen. Die Anlageplattform Swissquote kompensiert dieses Defizit
Uber klar bessere Konditionen (es reicht nicht, ein bisschen giinstiger zu sein), iiber eine funktionie-
rende Onlineplattform (im Sinne eines Online-Games fur ,,Spieler®) sowie tiber Kundenseminare und

Informationsveranstaltungen.

Ein Direktanbieter kann versuchen, die fehlenden personlichen Kontaktmdglichkeiten auch bei den
Remote-Kanilen zu ,erzeugen®. Denkbar ist im Internet eine personliche Nennung des Kundenbera-
ters nach dem Login oder Chatmdéglichkeiten, bei denen man sich mit einem Berater austauschen
kann. Wenn es einem Direktanbieter gelingt, den anrufenden Kunden immer dem gleichen Berater

zuzustellen, erhoht das wiederum das Vertrauen in den Anbieter.

Zwischen den Geschlechtern sind bei dieser Frage keine ausgeprigten Unterschiede feststellbar.

ZHAW Institut fir Banking & Finance Seite 28



Projektbericht Direct Banking in der Schweiz

Image der Direktanbieter im Vergleich zu traditionellen Finanzdienstleistern

Frage F61 Beurteilung Finanzdienstleister ohne Filiale-/ Geschiftsstellennetz, ohne Aussendienst:

,»Wie schitzen Sie Finanzdienstleister ohne Filial- / Geschiftsstellennetz und ohne Aussendienst (z.B.
Direktbanken, Direktversicherer) im Vergleich zu klassischen Banken und Versicherungen ein in Be-

zug auf die folgenden Eigenschaften?* geschlossene Frage / Einfachnennung pro Attribut

MIWE
giinstig s 24 38 37 2.5
innovativ ] 37 24 30 2.2
kompetent 21 44 4 32 1.7
kundenorientiert 32 31 g 29 1.7
Serios 28 38 3 31 1.6
sympathisch 36 30 4 30 1.5
vertrauenswirdig 38 32 5 & 1.5
! ! . |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mschlechter W gleich gut besser Welss nicht

Den Direktanbietern wird zugesprochen, dass sie glinstiger und innovativer als die klassischen Fi-
nanzdienstleister sind. Obwohl sie von 48% der Befragten als gleich kompetent oder sogar kompeten-
ter eingeschitzt werden, sind (potenzielle) Schwachpunkt im Image der Direktbanken zu suchen: die
Kundenorientierung, die Sympathie, das Vertrauen und die Seriositit. Denn obwohl ein Drittel der
Finanzdienstleistungskunden in diesen Punkten die Direktbanken schlechter als die tibrigen Anbieter
einstufen, findet auch ein Drittel der Befragten, dass die Direktbanken in diesen Punkten etwa gleich

gut abschneiden.

Kommentar: Aufgrund der aktuellen Imagekrise, vor allem der Banken, ist dies wohl so zu interpretie-
ren, dass sowohl Direktanbieter als auch klassische Dienstleister die Anspriiche der Kunden nicht

erfillen kénnen (generelle Unzufriedenheit).

Bemerkenswert ist, dass rund 30% der Schweizer Bevolkerung keine Einschitzung tber Direktbanken
machen konnen. Direktanbieter sind vermutlich zu wenig bekannt (siche unten). Man kennt zwar die
direkten Kanile der klassischen Anbieter, das Geschiftsmodell und die konzeptionelle Basis der Di-

rektbanken kennt man hingegen nicht.
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Bekanntheit der Direktanbieter

Frage F62. Spontane Bekanntheit Anbieter Finanzdienstleister ohne Filiale-/Geschiftsstellennetz,

ohne Aussendienst:

,»Welche Anbieter im Finanzdienstleistungsbereich kennen Sie, die Direktanbieter sind (Anbieter ohne
Filial- / Geschiftsstellennetz und ohne Aussendienst, z.B. Direktbanken, Direktversicherer)? offene

Frage / Mehrfachnennungen

swissquote [N 7
Zurichfzurich connect/ziritel [l 4
AOAJAXA Winterthur/AXA Bank [l 3
PostFinance ] 2
GE Money Bank [l 2
ING/ING Diba/ING Direkt || 1
AWD |1
Kantonalbank | 1
Credlit Suisse/Direct net | 1
ups |1
bank zwel plus | 1
Migros Bank | 1
Baloise/Basler Versicherung/banquesoba | 1
Sonstige 5
Kerning kelnan 78
Welss nicht/Keine Angabe | 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Bekanntheit der Direktanbieter im Schweizer Markt ist gering. Rund 78% der Befragten kennen
keinen entsprechenden Dienstleister. Dies ist allerdings vor dem Hintergrund zu interpretieren, dass

es in der Schweiz erst wenige reine Direktanbieter auf dem Markt gibt.

Der bekannteste Direktanbieter ist Swissquote, welche 7% der Befragten nennen, darauf folgt Zurich

connect als Direktversicherer mit 4% und die AXA Bank mit 3%.

Als Direktanbieter werden aber auch Unternehmen genannt, welche faktisch keine Direktanbieter
sind, weil sie Filialen betreiben (z.B. PostFinance) oder einen Aussendienst als Kanal nutzen (z.B.
AWD) oder es sich um einen Direktkanal handelt, welcher aber zu einem klassischen Anbieter mit

Filialen gehért (z.B. CS direct net). Das zeigt, dass Direktanbieter in der Schweiz noch wenig bekannt

sind.

Die nachfolgende Abbildung zeigt eine Ubersicht tiber Anbieter, die Finanzdienstleistungen tber di-
rekte Kanile in der Schweiz vertreiben. Nicht aufgefiithrt sind die klassischen Banken mit Filialstruk-

tur, die heute alle einen funktionsfihigen E-Banking-Auftritt anbieten kénnen. Einige dieser Anbieter
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positionieren jedoch den Direktkanal prominenter als andere (z.B. BEKB). Die Anzahl Anbieter ist
gering. Im Wertschriftengeschift und im Brokerage (als Subkategorie von Anlegen und Sparen) haben
sich in den letzten Jahren einige Anbieter etabliert und elektronische Plattformen klassischer Filial-

Anbieter sind heute verfugbar.

Tabelle 4: Anbieteriibersicht

Privatkonto | Spar- Wert- Kredite, Hypo- Private
produkte schriften Leasing, theken Banking
Kreditkar-
ten
Direkt- Bank Zwei- | AXA Bank, | Bank Zwei- | cashgate, Bank Zwei- | Nettobank
banken plus GE Money | plus, Swiss- | GE Money | plus
Bank, Bank | quote, Trade- | Bank,
Zweiplus jet, BCV e- | Bank Now;
Swissquote, | sider, Saxo | Bank Zwei-
Keytrade Bank, Savis, | plus,
Keytrade Swissquote
klassische | BEKB net, | BEKB net, | BEKB net| BEKB net, | BEKB net,
Anbieter | PostFinance | PostFinance | PostFinance | PostFinance | PostFinance

Unter den klassischen Anbietern sind nicht alle Banken und Versicherungen aufgefiihrt. Es handelt

sich vielmehr um diejenigen Marktteilnehmer, die neben der Filial- oder Aussendienststruktur einen

Remote-Kanal unterhalten, der deutlich tber das ,,allgemeine® Angebot an E-Banking hinausgeht.
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Nutzung der Direktkanile im Branchenvergleich

Nutzung heute

Frage F71. Heutige Nutzung Titigkeit/Medium:

,»Welche Titigkeiten etledigen Sie heute hauptsichlich tber welches Medium?* geschlossene Frage /

Einfachnennung pro Tatigkeit

Sich tiber Finanzdienstleistungen informieren is I
Finanzdienstleistungen erwerben 22 7

Sich tiber Wohnen / Energie informieren | K
Wohnen [ Energie erwerben 2 16 g4

Sich tiber Gesundheitspflege- |
/Medizindienstleistungen informieren 44 . 4
Gesundheitspflege-/Medizindienstl. erwerben 8 14 Bs
Sich tiber Nahrungsmittel/Tabak informieren 38 B 4

Nahrungsmittel/Tabak erwerben 10 H3

Sich tiber Verkehrs-/Mobilitidtsangebote informieren 12 3 81 23
Verkehrs-/Mobilitdtsangebote erwerben 44 46 I5|
Sich iiber Freizeit-/Kultur-/Tourismusangebote e |
informieren 85 B2
Freizeit-/Kultur-/Tourismusangebote erwerben 29 7 | 59 B3
Sich tiber Bekleidung/Schuhe/Unterhaltungselektronik

informieren 48 ; 44 .2
Bekleidung/Schuhe/Unterhaltungselektronik erwerben /8 17 B:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Perstinliches Gespréch ~ WTelefon Brief/Fax Computer ™ Andere Wels nicht

Der personliche Kontakt und der Computer sind die dominanten Kanile, wenn es um das Einholen
von Informationen und um die Auftragserteilung geht. Im Vergleich dazu sind der telefonische Kanal
und der postalische Weg unbedeutend. Interessant ist auch, dass der Computer bei Finanzdienstleis-
tungen zwar als Informationskanal genutzt wird (50%), der Erwerb dann aber nur zu 22% online,
tberwiegend jedoch (66%) im personlichen Kontakt erfolgt. Es ist hier bei den Befragten keine
»ochnippchenjiger-Kultur erkennbar: es entspricht anscheinend nicht den Gepflogenheiten, sich im
personlich Kontakt von einer Fachperson beraten zu lassen und dann das Geschift tber einen Di-

rektkanal abzuschliessen, um von Preisvorteilen zu profitieren.

Wie bereits erwihnt, sind unsere Resultate mit denen anderer Untersuchungen vergleichbar. Gemaiss
Forrester (2006) ist der Anteil derjenigen Personen, die Informationen zu finanziellen Angelegenhei-

ten online suchen, rund dreimal so hoch wie der Anteil detjenigen, die online Geschifte abschliessen.

Kommentar: Fir einen Direktanbieter im Finanzdienstleistungsbereich muss es darum gehen, sich mit

dem Computer als Kanal zu positionieren (Internetplattform) und mégliche Kunden davon zu tber-
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zeugen, sich dort nicht nur zu informieren, sondern das Geschift dann auch abzuschliessen. Auf das
Telefon als Informations- und Vertriebskanal kénnen Direktanbieter verzichten, was nicht bedeutet,
dass dem Telefon als Kundendienstelement bei Problemen und Riickfragen (Vertrauensaspekt) keine

Bedeutung zukommen kann.

Was die Informationsnutzung tiber Onlinekanale betrifft, so dominieren die Freizeit-, Kultur-, Tou-
rismusbranche sowie der Bereich Verkehr und Mobilitit (rund 80% benutzen Onlinekanile, um sich
zu informieren). Darauf folgen der Bereich Wohnen/Energie (55% Online) und die Finanzdienstleis-

tungsbranche (50% Online).

Am Schluss stehen mit je rund 40% der Befragten, welche den Onlinekanal fir den Informationser-
werb nutzen, die Bereiche Gesundheit und Medizin, Nahrungsmittel und Tabak, Bekleidung / Schuhe
/ Unterhaltungselektronik. Die Finanzdienstleister bewegen sich, was Online-Informationsnutzung

betrifft, im Mittelfeld.

Auch betreffend Verkauf von Dienstleistungen und Produkten iiber Onlinekanile steht die Freizeit-,
Kultur-, Tourismusbranche an der Spitze (59%). Darauf folgt der Verkehrs- und Mobilititsbereich,
wobei hier nur noch 46% den Onlinekanal fir den Bezug der Leistung nutzen. Im Mittelfeld befinden
sich wiederum die Finanzdienstleister, wobei nur noch 22% den Onlinekanal fir den Auftragsab-

schluss nutzen.

Am Schluss stehen die Branchen fiir Bekleidung / Schuhe / Unterhaltungselektronik (17%), fir
Wohnen und Energie 16%, sowie Gesundheitspflege und Medizin 15%. Beim Erwerb von Nah-
rungsmitteln/Tabak haben sich die Onlinekanile im Vergleich am wenigsten durchgesetzt. Rund 10%

nutzen diesen Kanal fur den Kauf.
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Nutzung in Zukunft

Frage F72. Zukunftige Nutzung Titigkeit/ Medium:

,»Welche Titigkeiten werden Sie zukiinftig hauptsichlich tber welches Medium erledigen?* geschlos-

sene Frage / Einfachnennung pro Titigkeit

Sich iber Finanzdienstleistungen informieren is I
Finanzdienstleistungen erwerben 7
Sich tiber Wohnen / Energie informieren B4
Wohnen / Energie erwerben 19 i4
Sich tiber Gesundheitspflege-
/Medizindienstleistungen informieren Bs
Gesundheitspflege-/Medizindienstl. erwerben 16 ie
Sich tiber Nahrungsmittel/Tabak informieren B4
Nahrungsmittel/Tabak erwerben 14 @4
Sich tiber Verkehrs-/Mobilitdtsangebote informieren 14
Verkehrs-/Mobilitdtsangebote erwerben I g
Sich tiber Freizeit-/Kultur-/ Tourismusangebote
informieren @s
Freizeit-/Kultur-/ Tourismusangebote erwerben i3
Sich tiber Bekleidung/Schuhe/Unterhaltungselektronik .3
informieren
Bekleidung/Schuhe/Unterhaltungselektronik erwerben 21 B3
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Perstinliches Gesprich ~ WTelefon Brief/Fax Computer ™ Andere Wels nicht

Wird nach der zukiinftigen Nutzung von Direktkanilen gefragt, so ergibt sich kein wesentlich anderes
Bild als heute. Ein etwas grosserer Anteil der Befragten als heute kann sich vorstellen, gewisse Ge-
schifte Giber Remote-Kanile abzuschliessen. Fine Nutzungszunahme tiber das Internet kann vor al-
lem der Bereich Verkehr und Mobilitit erwarten, wo bereits heute die Onlinekanile stark genutzt
werden. Und auch im Finanzdienstleistungsbereich sowie Nahrungsmittelbereich kann sich ein zu-

sitzlicher Anteil von Personen vorstellen, die Geschifte in Zukunft vermehrt online abzuwickeln.
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5. ERGEBNISSE: ANLEGEN UND SPAREN

Nutzung
Frage F11. Anlage- und Sparformen: Nutzung:

»Welche der folgenden Anlage- und Sparformen nutzen Sie? Geben Sie bitte die Anlage- und Spar-
formen an, welche Sie nutzen bzw. in die Sie investiert oder gespart haben.“ halboffene Frage / Meht-

fachnennungen

sparkonto | c-
Privatkonto, Kentokorrent | G
saute 3a steverich begunsugt | -
Bargeld NN
Pensionskassenguthaben NN 3
Aktien I 52
Lebensversicherung (NN ::
Gemischte Anlagefonds, Strategiefonds [ NG 2
Immebilien  [TEGG_ 23
Geldmarkt- und Festgeldaniagen [N 16
obligationen [N 13
Edelmetalle und Rohstoffe [l 6
Strukturierte Produkte [l 6
Derivate [l 3
Andere 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Weit tiber 80% der Bevolkerung nutzen Bankkonti zum Sparen und Anlegen. Diese Instrumente sind
weit verbreitet und eingesetzt. Die steuerlich privilegierten Instrumente (Sdule 3a) werden von etwa
der Hailfte der Befragten eingesetzt. Nur etwa ein Drittel nutzt die ,,klassischen® Anlageinstrumente

wie Aktien, Lebensversicherungen oder Fonds.

Von der Nutzung der Produkte ist das daraus generierte Wertvolumen zu unterscheiden. Die nachfol-
gende Darstellung zeigt die Struktur der Aktiven (Vermogenswerte) der privaten Haushalte in der
Schweiz im Jahr 2008. Der Wert der Aktiven aller privaten Haushalte betrdgt rund 3'032 Milliarden
Franken. Etwa zwei Drittel des Wertes dieser Aktiven umfassen Immobilien sowie Anspriiche gegen-
tber Versicherungen und Pensionskassen. Die ,klassischen® Kapitalanlagen wie Schuldtitel, Aktien
oder Fondsanteile umfassen wertmissig lediglich rund 15% des Gesamtvermogens der Haushalte.
Bargeld und Einlageformen (primir Konti) werden zwar von fast allen Befragten genutzt (iber 80%),

generieren aber wertmissig bloss rund 16% der Aktiven der privaten Haushalte.
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Abbildung 1: Vermdgensstruktur (Aktiven) der Privathaushalte

)

==

Struktur der Aktiven
der privaten Haushalte
Ende 2008 in %

Bargeld und Einlagen 15.9

Schuldtitel 4.3

Aktien 5.6

Anteile an kollektiven
Kapitalanlagen 5.3

Anspriiche gegenuber
Versicherungen und
Pensionskassen 24.7

Strukturierte Produkte 0.9

Immabilien 43.4

(Quelle: SNB, Vermégen der Privaten Haushalte 2008)

Eine Kontoverbindung (Privat- und / oder Sparkonto) ist die ,,Einstiegspforte” in die Welt des Spa-
rens und Anlegens. Dazu nutzen die Kunden ein Konto hauptsichlich. Es dient gelegentlich auch als
Finanzierungsinstrument. Fast alle Menschen in der Schweiz haben eine Kontoverbindung zu einer
Bank. Rund drei Viertel der Befragten unterhalten sogar mehrere Geschiftsbeziechungen. Fur eine
Bank ist dieses Produkt somit der Grundpfeiler fir den Auf- und Ausbau der Geschiftsbeziehung.
Weil sehr viele Kontobeziehungen gefithrt werden und Nebengeschifte hidufig vorkommen, erscheint

hier die Etablierungsmdglichkeit fiir einen Anbieter besonders gross zu sein.
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6. ERGEBNISSE: FINANZIERUNG UND KREDITE

Nutzung

Frage F21. Finanzierung und Kredite: Nutzung:

,»Welche der folgenden Finanzierungs- und Kreditformen nutzen Sie?* halboffene Frage / Mehrfach-

nennungen

e N -
oo [
Bau- und Hypotnekarkredire _ a8
Leasing - 11

Konsumkredit/Kleinkredit . B

Darlehen . 5

Erbschaften/Schenkungen . 4
Lombardkredite || 1

Keine dieser Finanzierungsformen 12

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Das klassische Finanzierungsinstrument fir Privatkunden ist die Kreditkarte, 66% aller Befragten nut-
zen eine solche Karte. Hier ist allerdings zu bemerken, dass im Gegensatz zu anderen Lindern (z.B.
USA) Kreditkarten in der Schweiz vermutlich eher als Transaktionserleichterung (Bargeldersatz) denn

als Kreditinstrument (spatere Zahlung) eingesetzt werden.

Kommentar: Erstaunlich tief ist die Quote der Leasinginstrumente und der Konsumkredite. Das ,,Le-

ben auf Pump® scheint sich in der Schweiz noch nicht tiberall durchgesetzt zu haben.

Wiederum ist die Nutzung von Produkten vom generierten Wertvolumen zu unterscheiden. Das
Reinvermogen (,,Eigenkapital®) aller privaten Haushalte in der Schweiz im Jahre 2008 betrug rund
2'403 Milliarden Franken, die Verpflichtungen umfassten etwa 629 Milliarden Franken. Davon umfas-
sen die Hypotheken rund 92% des Gesamtwerts der Verpflichtungen. Die Funktion ,,Finanzieren®

erfilllen die privaten Haushalte somit iiberwiegend tiber Hypotheken.

ZHAW Institut fir Banking & Finance Seite 37



Projektbericht Direct Banking in der Schweiz

Abbildung 2: Vermégensstruktur (Passiven) der Privathaushalte

Passiven

Verpflichtungen 629109

Kredite 626 086
Hypotheken 580514
Ubrige Kredite 45572

Sonstige Verpflichtungen 3024

Reinvermagen 24031358

Total 3032468

(Quelle: SNB, Vermégen der Privaten Haushalte 2008, Werte in Mio. CHF fir 2008)

Betrachtet man die Entwicklung im Hypothekargeschift in der Schweiz seit 1989, so fillt auf, dass

sich die Wachstumsraten ebenso wie deren Schwankungsbreite vermindert haben.

Abbildung 3: Wachstumsraten Hypotheken
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7. ERGEBNISSE: SICHERUNG

Nutzung

Frage F31. Sicherungsformen: Nutzung:

,»Welche der folgenden freiwillig abgeschlossenen Sicherungsformen nutzen Sie? (ohne gesetzlich ob-
ligatorische Versicherungen wie AHV, IV, Pensionskasse, Krankenkasse, Motorfahrzeug-Haftpflicht,

Gebiudeversicherung usw.)* halboffene Frage/Mehrfachnennungen

ana— L
—
ey
Halten von Bargeld und anderen Vermdgenswerten - 17
Erbrechtiche vorberetung [ 10
Enegiterrechtiche Vorbereitung [ 7
Hedging und Optionsgeschifte I 1
Andere | 1

Keine dieser Sicherungsformen 7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bei den Sicherungsformen dominieren die klassischen Versicherungsangebote wie Sach- und Perso-
nenversicherungen mit Werten von 80% und hoher sowie die Vermégensversicherungen (67%). Alle
anderen Sicherungsformen sind weit abgeschlagen und werden relativ selten genutzt, was moglicher-

weise mit deren Komplexitit zusammenhingt (z.B. Ehegiiter- und Erbrecht).
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Vertriebskanile und Medien

Fragen F33. Sicherungsformen: Kanal, F34. Sicherungsformen: Medium

,»Welchen Kanal / welches Medium bevorzugen Sie, um mit Thren Anbietern fur Sicherungsformen in

Kontakt zu treten?“ halboffene Frage / Mehrfachnennungen

Kanal Medium

Filiale/Geschaftsstelle/

56 Persdnliches Gesprach mit
Schalter

Kundenberater

-
Telefon - 38
=1

Aussendienstmitarbeiter/
Besuch durch Kundenberater

La
o

Online-/Electronic-Banking/

L]
~

Mobile-Banking Computer
Contact-/Call-Center . 9 Brief/Fax I 5
Andere 2 Andere 1
Weiss nicht = 2 Weiss nicht = 2
0% 26% 46% 66% 86% 106% 0'.36 20% 40% 60% B80% 100%

Bei den Kanilen und Medien der Funktion ,,Sichern® kénnen die vorliegenden Resultate dieser Befra-
gung nicht direkt mit der Untersuchung des Schweizerischen Versicherungsverbands zum Vertriebs-
kanal verglichen werden, umfasst die Funktion doch nicht bloss Versicherungsprodukte. Qualitativ
weisen die Ergebnisse der beiden Quellen aber in dieselbe Richtung. Der Berater und die Geschifts-

stelle (Agentur) sind die etablierten Vertriebskaniile.
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Abbildung 4: Kanile Versicherungen

«Uber welche Wege wirden Sie in Zukunft am liebsten eine Versicherung abschliessen?»

2009 Entwicklung
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(Quelle SVV 2009, bevorzugter Kanal aus Sicht Versicherungsnehmer, spartenunabhingig)

Ein kurzer Blick tber die Grenzen zeigt, dass sich die Kanalstruktur je nach Land sehr unterschiedlich

darstellt. So ist diesbeziiglich der britische Markt nicht mit dem Schweizer Markt vergleichbar, der

wiederum eher mit dem deutschen Markt vergleichbar ist.

Abbildung 5: Kanile Deutschland

W Versicherungzherater 75%
B rternetkanal 30%

B Telefonverkauf 8%

M Versicherungzhroker 21%
B Bank 14%

 Retziler 4%

(Quelle: Accenture 2010, Nutzung Vertriebskanal im deutschen Versicherungsmarkt)
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Abbildung 6: Kanile Grossbritannien

W Versicherungsberater 30%
M Intermetkanz| 6%

H Telefonverkauf 27%

21%
B Versicherungsbroker 21%
M Bank 25%

[ Retaier 9%

(Quelle: Accenture 2010, Nutzung Vertriebskanal im britischen Versicherungsmarkt)

Es ist daher zu betonen, dass Ergebnisse aus anderen Lindern nicht unbesehen auf die Verhiltnisse in

der Schweiz iibertragen werden konnen. Die nationalen Unterschiede sind teilweise betrichtlich.

Ein Grund kann sein, dass sich trotz Preisdifferenzen eher wenige ,,Wechselkunden erkennen lassen.
Die Marken- resp. Anbieteraffinitit ist in der Schweiz hoch. Dies ist beispielsweise erkennbar in der
obligatorischen Krankenversicherung. Obwohl das Leistungsangebot fiir alle Krankenkassen gesetz-
lich festgelegt ist, wechseln lingst nicht alle Kunden zum billigsten Anbieter. Andere Faktoren spielen

eine wichtige Rolle bei der Entscheidung.

ZHAW Institut fir Banking & Finance Seite 42



Projektbericht Direct Banking in der Schweiz

8. ERGEBNISSE: BERATUNG

Nutzung

Frage F41. Beratungsformen: Nutzung:

,,Welche der folgenden Beratungsformen nutzen Sie?* halboffene Frage / Mehrfachnennungen

Finanzberartung/Fnanzpianung _ 36
Informations- und Preisvergleichsdienste _ 23
Steuerberatung - 19
Rechtsberatung Inkl, Eheglter- und Erbrecht - 15

Keine dieser Beratungsformen 41

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Beratungsangebote, die iiber die Kernleistung von Finanzdienstleistern hinausgehen (dazu gehéren
Anlage-, Finanzierungs-, Versicherungs- und Vorsorgeberatung) sind nach wie vor noch nicht voll-

standig etabliert. 41% der Befragten nutzen keine solchen erginzenden Beratungsangebote.

Am weitesten verbreitet ist die Finanzplanung mit einer Nutzung von 36%. Dabei ist allerdings an-
zumerken, dass das Angebot an Finanzplanung in der Schweiz beztglich Breite, Tiefe und Qualitit
markante Unterschiede aufweist. Es ist unsicher, ob 36% der Befragten auch tatsichlich eine Finanz-

planung im umfassenden Sinne erhalten haben.

Kommentar: Eine wichtige Rolle spielen Informations- und Preisvergleichsdienste als Quelle der ,,un-
abhingigen Selbstberatung® der Kunden, die aber typischerweise nicht direkt von den Finanz-
dienstleistern angeboten oder betrieben werden. Mit ihrer starken Positionierung und dem positiven
Image (Comparis, K-Tipp) konnen diese Anbieter den Preisdruck erhéhen (fast jeder Kunde bringt

heute einen Comparis Hypothekarvergleich mit ins Finanzierungsgesprach).
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9. ERGEBNISSE: TRANSAKTIONSFORMEN

Nutzung

Frage F'51. Transaktionsformen: Nutzung:

,,Welche der folgenden Transaktionsformen nutzen Sie?* halboffene Frage / Mehrfachnennungen

o E

Andere | 1

Keine dieser Transaktionsformen 3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die beiden zentralen Transaktionsformen sind der Zahlungsverkehr sowie der Bargeldbezug, welche

von fast der gesamten Bevolkerung genutzt werden.
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10. FOLGERUNGEN

Abbildung 7: Einflussfaktoren

Kundenprofil

Marktpotenzial

Nutzung
Vertriebskanale
und Produkte

Marktvolumen Wettbewerber

Marktanteil

Value Proposition
Image
Bekannheit

Die Folgerungen aus dieser Untersuchung sind in fiinf Abschnitte gegliedert: (1) Nutzung Vertriebs-
kanile und Produkte, (2) Kundenprofil, (3) Value Proposition, Image und Bekanntheit, (4) Wettbe-

werber und (5) Marktpotenzial. Die Folgerungen werden mit einem Fazit abgeschlossen.

(1) Nutzung Vertriebskanile und Produkte

Bei den Finanzdienstleistungen haben sich die elektronischen neben den klassischen Vertriebskanilen
gut etabliert. Wenn die Befragten Transaktionen durchftihren, wihlen rund zwei Drittel einen elektro-
nischen Kanal. Bei den Bediirfnissen Anlegen und Sparen nutzen tber die Halfte einen elektronischen
Kanal (neben anderen Kanilen). Damit ist der Abstand zur Filiale als wichtigstem Kanal (64%) zwar
noch vorhanden. Trotzdem kann man sagen, dass Remote-Kanile, insbesondere das Online-Banking,
heute in der Finanzwelt nicht mehr wegzudenken sind. Die Filiale ist aber bisher ausser bei den Trans-

aktionen nicht verdringt, sondern eher erginzt worden.

In der Schweiz haben fast alle Einwohner einen Telefonanschluss (115% Versorgungsgrad mit Mobil-
telefonabonnementen; 47,3 Festnetzanschlisse pro 100 Einwohner) (BFS 2010). Rund 74% der
Haushalte (BFS 2010) haben einen Internetzugang. Zudem unterhalten drei Viertel der Befragten
mehrere Bankbeziehungen. Damit sind sowohl die technischen als auch die 6konomischen Voraus-
setzungen fur einen Direktanbieter wie die AXA Bank gegeben, die primir Nebenbank sein will (der

Kunde muss 7icht zar AXA Bank wechseln).

ZHAW Institut fir Banking & Finance Seite 45



Projektbericht Direct Banking in der Schweiz

(2) Kundenprofil

Das Segment der bestehenden und potenziellen Kunden ist klar abgrenzbar. Die bestehenden Direkt-
bankkunden sind tendenziell dlter als 30 Jahre (im mittleren Alterssegment), haben eine héhere Aus-

bildung abgeschlossen, sind voll berufstitig und kommen aus der Deutschschweiz.

Die potenziellen Kunden, die sich vorstellen konnen, Geschifte mit einer Direktbank zu titigen, sind
cher unter 30 Jahre alt, Midnner und haben ebenfalls eine héhere Ausbildung abgeschlossen und sind

voll berufstitig.

Das bestehende und potenzielle Kundensegment, das durch Direktbanken angesprochen wird, ist fir
einen Anbieter 6konomisch attraktiv und gegentiber anderen Segmenten klar abgrenz- und bearbeit-

bat.

(3) Value Proposition, Image und Bekanntheit

Grunde fur die Nutzung einer Direktbank sind primir das Preis-/Leistungsverhiltnis und sekundar
die zeitliche Flexibilitit, der Zugang und die Bequemlichkeit sowie die Zeitersparnis. Personen, welche
sich nicht vorstellen kénnen, eine Direktbank zu nutzen, ziehen eine persénliche Ansprechperson vor,
haben zu wenig Vertrauen in den Anbieter und in das Internet und vermissen die Beratungsmaglich-

keit.

Der Fokus der folgenden Ausfiuhrungen liegt auf dem Preis-/Leistungsverhiltnis, wobei sich die
Preisseite auf die Wechselbereitschaft und auf die Preiselastizitit bezieht. Auf der Leistungsseite steht

das Vertrauen im Fokus.

Schiatzung zur Wechselbereitschaft / Elastizitit

Der Hauptgrund fiir die Nutzung eines Direktanbieters ohne Filiale oder Aussendienst ist das Preis-
/ Leistungsverhaltnis. Ex schwankt bei den bestehenden Nutzern in den einzelnen Finanzdienstleistungs-

formen als Nutzungsgrund zwischen 44% und 56%.

Fragt man nach den Griinden, die fiir eine potenzielle Nutzung der bisherigen ,,Nicht-Nutzer® spre-
chen wirden, liegen die Werte fiir das Preis-/Leistungsverhiltnis zwischen 72% und 76%, also deut-
lich héher. Wir werten das, zusammen mit den folgenden Griinden, als klares Indiz, dass vor allem die
Konditionen massgebend sind fir eine Nutzung, nicht so sehr fiir die bestehenden Direktnutzer, aber

vor allem fur potenziell Wechselbereite, d.h. fiir den weiteren Ausbau des Geschifts.
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Die weiteren wesentlichen Beweggrinde (Werte zwischen rund 35% und 45%) sind die zeitliche und
ortliche Flexibilitit, der einfache Zugang, die Bequemlichkeit und die Zeitersparnis. Diese Werte stei-
gen fir ,,zukiinftige Nutzung® um lediglich etwa 5 Prozentpunkte an, sind also wohl weniger aus-
schlaggebend. Zudem kann sich damit wie erldutert ein Direktanbieter nicht von einem klassischen

Anbieter mit Remote-Kanal differenzieren.

Die durchgefiihrte Befragung hat kein Item beztglich Wechselbereitschaft resp. Preis-/ Konditionen-
clastizitit. Trotzdem sind einige grundlegende Gedanken méglich. Die meisten Untersuchungen zum
Schweizer Markt fir Finanzdienstleistungen zeigen regelmissig, dass die Kunden ihrer Hauptbank
treu sind und die Geschifte auf wenige Partner konzentrieren (24% der Befragten befriedigen ihre
Funktion Anlegen / Spaten bei einem einzigen Anbieter, bei Finanzieren / Kredit liegt der Wert bei
hohen 43%), wenig Wechselbereitschaft zeigen und vor allem beziiglich Konditionen kaum sensibel
reagieren. Hier scheint sich der Markt allerdings in gewissen Angebotsbereichen zu bewegen (Hypo-
theken, Private Banking), in denen die Konditionendiskussionen mit den Kunden in den letzten Jah-

ren markant zugenommen haben.

Es mag sein, dass die Konditionen bei der ersten Wahl eines Geschiftspartners eine gewisse Rolle
spielen, danach fungieren sie aber nicht als markanter Wechselausloser. Viele Schweizer Kunden sind
im Finanzdienstleistungsbereich traditionell keine ,,Wechsler, die immer das beste Angebot suchen.
Unseres FErachtens bestehen bei dieser Grundaussage aber einige Abweichungen: gerade junge Kun-
den verhalten sich auffillig opportunistisch und vergleichen die Angebote genau (Jugend- und Studen-
tenpakete von Banken). Wir vermuten auch, dass die Sensibilitit der Kunden dort, wo sie etwas be-
zahlen miussen (Vermdégensverwaltungs-Gebiihren, Kontospesen, Hypothekarzinsen usw.) hoher ist

als dort, wo sie etwas erhalten (Sparheftzins usw.).

Dass Zinsen nicht so wichtig sind, steht nicht im Widerspruch zum ersten Abschnitt, wo die Konditi-
onen als wesentlicher und praktisch einziger Wechseltreiber hin zu einem Direktanbieter eruiert wur-
den. Wenn die Kunden zu einem Direktanbieter wechseln oder eine zusitzliche Geschiftsverbindung
eingehen sollen, dann tun sie das nur, wenn die Konditionen deutlich besser sind als bei den bisherigen

klassischen Anbietern.

Um diesen Konditionenvorteil gegentiber den klassischen Anbietern aus betriebswirtschaftlicher Sicht
zu ermoglichen, sind Skaleneffekte, grosse Geschiftsvolumina sowie eine industrialisierte Marktbear-

beitung fur Direktanbieter unabdingbar.
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Die sehr geringe Elastizitit zeigt sich anekdotisch am Beispiel des Markteintritts der Kaupthing Bank
Gent. In den rund sechs Monaten zwischen Markteintritt und Konkurser6ffnung (Juni bis November
2008) gelang es der Direktbank trotz hoher Medienprisenz (Kassensturz, Handelszeitung, usw.) und
extrem guten Konditionen auf dem Tagesgeldangebot von bis zu 4% Zins (Medienschlagzeilen: ,,un-
schlagbar®, ,junfassbar hohe Zinsen® usw.) nur rund 1'700 Sparer mit einem Volumen von rund CHF
28 Mio. anzulocken. Zwar kursierten von Anfang an Bedenken um die Bonitit der Bank (die sich
dann auch bewahrheitet haben) und es handelte sich bei der Kaupthing um eine ,,exotische® Bank mit
Waurzeln in Island, trotzdem ist zu betonen, dass dieses Angebot fiir Schweizer Anspriche vermutlich
immer noch g wenig attraktiv war, um ein wirkliche Massenbewegung weg von den klassischen Banken
zu erreichen. Allerdings war das Zeitfenster fiir die Lancierung eines solchen Angebots fiir einen ab-

soluten ,,No Name*“-Anbieter denkbar ungtinstig.

Das Geschiftsmodell einer Direktbank ist erfolgreich. Mit rund 7 Millionen Kunden gehért die Di-
rektbank ING DiBa zu den wichtigen Finanzdienstleistern in Deutschland. Der Erfolg der ING DiBa
basiert auf Faktoren, die nicht einfach auf ein Geschiftsmodell fiur einen Anbieter in der Schweiz
Ubertragen werden konnen: Die Bank ist seit 1965 auf dem Markt titig und kann auf eine lange Ge-
schichte zuriickblicken. Sie hat ihre Wurzeln im Direct Banking (Start als Briefbank). Sie bietet als
Bank eine vollstindige Produktpalette fiir Privatkunden an (Konti, Sparen, Anlegen, Finanzieren) und
ist trotz fehlender Filialstruktur vertrauens- und glaubwiirdig (auf der Homepage werden Internetsi-
cherheit, Einlagensicherung und Datenschutz prominent betont). Méglicherweise haben Angebote
wie z.B. das ,,kostenlose Girokonto eine wesentlich héhere Mobilisierungskraft und die Kunden sind
in Deutschland wechselbereiter als in der Schweiz (,,Geiz ist geil). Der Erfolg der ING DiBa in
Deutschland ist annidhernd vergleichbar mit dem Erfolg der PostFinance in der Schweiz, auch wenn

dafir teilweise andere Griinde eine Rolle spielen.

Wahlméglichkeiten und Vertrauen

Grundsitzlich kann eine Kunde bei der Nutzung von Finanzdienstleistungen zwischen zwei Haupt-
bundeln von Kanilen wihlen. Entweder erledigt er seine Geschifte tiber den klassischen Kanal (Filia-

le, Aussendienst) oder tiber einen Remote-Kanal (Internet, Telefon, Brief).

Der Remote-Kanal tber Internet oder Telefon ist ein moderner Vertriebsweg mit vielen Vorteilen.
Bei einem klassischen Anbieter erganzen das E-Banking und das Callcenter die Filiale mit den Beratern.
Der Kunde erledigt zwar die allermeisten Geschifte tiber den Remote-Kanal, hat aber trotzdem gele-

gentlich im personlichen Kontakt ein direktes Kundenerlebnis. Beim Direktanbieter ist der Remote-
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Kanal der einzige Zugang, der den Austausch zwischen Kunde und Bank ermdéglicht. Der Kunde ist

also gezwungen, diesen Kanal zu nutzen, und kann nicht wihlen.

Es ist zu hinterfragen, ob es tiberhaupt méglich ist, in der heutigen Zeit der freien Wahlmoglichkeiten
Kunden dazu zu bringen, freiwillig auf Optionen zu verzichten oder ob dies nicht gerade bei gewissen

Finanzdienstleistungen eine conditio sine gua non ist.

Ein weiterer Aspekt der Optionalitit ist die Produktpalette, die eine Bank anbietet. Wenn eine Bank kein
breites und / oder tiefes Sortiment anbietet (die Anlagefondspalette der UBS umfasst mehr als 350
Produkte, die ZKB bietet sechs verschiedene Hypothekarvarianten an), muss diese mangelnde Wahl-
freiheit durch ein anderes Argument ausgeglichen werden: beispielsweise durch deutlich bessere Kon-

ditionen.

Wie bereits erldutert, besteht die Bedeutung einer Filialstruktur und damit der Sichtbarkeit und der
Kontaktmoglichkeit als Vertrauensindikator fiir die Bank nicht darin, dass die Kunden zatsachlich die
Filialen nutzen. Die Marke ist im Alltag sichtbar und ,,fassbar®. Fir viele Geschifte nutzen die Kun-
den die Filiale gar nicht mehr, sondern sie gehen iiber andere Kanile. Die Bedeutung liegt darin, dass
die Kunden die Kanile nutzen &dnnten, sofern sie dies wiinschen. Diesen Nachteil muss ein Direktan-

bieter durch geeignete Ersatzindikatoren ausgleichen kénnen.

Finanzdienstleistungen sind abstrakte Giiter. Das Kundenerlebnis entsteht in der Interaktion zwi-
schen dem Berater und dem Kunden. Durch die entsprechende Gestaltung der Bankraumlichkeiten
und der Dokumente, durch die Kleidung der Berater usw. lasst sich der wichtige Vertrauens- und Si-
cherheitsaspekt besser transportieren als tber der Internet oder das Telefon. Dem Direktanbieter
muss es gelingen, Ersatzindikatoren fir den Vertrauensaufbau zum Kunden zu etablieren (Bsp. beim

Login durch den Kunden via Internet erscheint ein Foto des personlichen Beraters).

(4) Wettbewerber

Wie bereits dargelegt, ist das Geschiftsmodell der Direktbank in der Schweiz bisher noch wenig be-
kannt. Vom gesamten Marktpotenzial ist bisher nur ein Teil ausgeschépft worden. Verschiedene An-
bieter bedienen bisher unterschiedliche Nischen. Zudem fillt es den Befragten schwer, Direktanbieter
von den Direktkanilen der klassischen Anbieter zu unterscheiden. Entsprechend ist die Wettbewerbs-
situation unibersichtlich. Eine Sonderrolle im Direktmarkt nimmt die PostFinance ein, die nachfol-

gend niher betrachtet werden soll.
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Fokus PostFinance

Die PostFinance hat in den letzten Jahren eine wahre Erfolgsgeschichte geschrieben. Sie ist eine wich-
tige Marktmacht gerade im Geschift mit kleineren Privat- und Geschiftskunden geworden (Retail-
segment). Die PostFinance hat ihr Geschift laufend ausgebaut. Im Zuge der Finanzkrise sind dann
die Kundeneinlagen geradezu explodiert. Thre bisher schon ausgezeichnete Position konnte sie da-

durch nochmals deutlich ausbauen:

Abbildung 8: PostFinance Entwicklung Passiven
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(Quelle: Geschiftsberichte Post 2005 bis 2009)

Mit der PostFinance hat der Markt Schweiz eine extrem grosse und einflussreiche Direktanbieterin. Das
Geschiftsmodell ist darauf ausgerichtet, dass sowohl Privat- als auch Geschiftskunden fast alle Bank-
geschifte iber das Internet abwickeln koénnen. Die PostFinance offeriert als Bank heute ein Vollsor-
timent ,,fiir den tdglichen Bedarf™. Der Erfolg der Postfinance als Direktanbieterin ist allerdings nur

aufgrund einiger Besonderheiten zu verstehen:

(1) Die Post und indirekt auch die PostFinance ist in der Schweiz eine Institution. Der Konzern
schaut auf eine jahrzehntelange Tradition zurtick. Das Postcheque-Konto oder das ,,gelbe Biichlein®
fir die Einzahlungen war in fast jedem Haushalt vertreten. Der Internetauftritt von PostFinance weist

bewusst auf die Verbindung zur Post hin (,,Die Post®).

(2) Das Angebot der Post ist extrem niederschwellig, unkompliziert und vertrauenswiirdig (insbeson-
dere im Vergleich zu Banken, aber auch zu Versicherungen). Die Mitarbeitenden der Post gelten als
Personen ,,wie Du und ich* und unterscheiden sich deutlich von Bank- oder Versicherungsmitarbei-

tenden. Damit ist eine ganz starke Verankerung gerade im Retail-Segment gewihrleistet.
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(3) Die PostFinance arbeitet zwar primar mit dem Internet als Direktkanal, profitiert aber von den
tber 2'000 Poststellen, die praktisch eine schweizweit flichendeckende Prisenz des Konzerns markie-
ren. Zudem befinden sich diese Poststellen aus historischen Griinden fast immer an allerbester Lage.
Durch das Call-Center und die PostFinance-Filialen ist die Wahlmdglichkeit des Kunden beziiglich
des Kanals gewahrt und ein personlicher Kontakt moglich. Die PostFinance ist ein Internet-
Direktanbieter mit erganzenden personlichen Kanilen, welcher aber als klassischer Anbieter mit Filial-

struktur wahrgenommen wird.

(4) Wihrend vielen Jahrzehnten wurden die Einlagen auf dem Postkonto nicht verzinst (). Trotzdem
fithrten auch vor der Einfiihrung der Kontoverzinsung viele Private und Unternehmen ein Postkonto.
Die PostFinance kann vom Image profitieren, einfach, praktisch, vertrauenswiirdig und tberall er-

reichbar zu sein (Poststellen). Die Konditionen stehen nicht im Vordergrund.

Jeder Direktanbieter auf dem Markt Schweiz muss sich strategische Fragen stellen, wie er mit der Mit-

bewerberin PostFinance umgehen will.

(5) Marktpotenzial

Abbildung 9: Marktanteile, -volumen, -potenzial
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Schitzung zur Marktgrosse im Direct Banking

Basierend auf der Befragung sowie auf allgemein zuginglichen Informationen erstellen wir eine grobe
Schitzung zur Marktgrosse im Direct Banking. Die Schitzung wird in Anzahl Personen angegeben,
ausgehend von einer Zielgruppe von 4,7 Mio. Personen (Einwohner der Schweiz, Alter zwischen 20

und 64).

Der Wert ,,Anzahl Personen® ist so zu verstehen, dass ein Kunde mehrere Finanzprodukte oder Fi-
nanzdienstleistungen erwerben kann. Der Wert zeigt, wie viele Personen ein Produkt oder eine

Dienstleistung nutzen. Aussagen zum Geschaftsvolumen sind in dieser Untersuchung nicht moglich.
Wir verwenden im folgenden Abschnitt folgende Begriffe (Thommen 2004):

(1) Marktpotenzial maximale Aufnahmefihigkeit eines Marktes fiir eine Dienstleistung

(2) Marktvolumen: effektiv realisierter resp. realisierbarer Umsatz

(3) Marktanteil Anteil des Unternehmensumsatzes am Marktvolumen

Wir nehmen an, dass das gesamte Marktpotenzial fiir Finanzdienstleistungen (Geschiftsvolumen)
kurzfristig unverinderlich ist. Die Existenz eines Direktbankenangebots fiihrt nicht zu einer Auswei-
tung des Marktpotenzials. Direktanbieter zielen vielmehr darauf ab, Volumen von bestehenden klassi-

schen Anbietern zu ubernehmen.

Der Wert ,,Anzahl Personen® zeigt, wie viele Personen ein Produkt oder eine Dienstleistung nutzen.
Er ist aus der Optik des einzelnen Produktes oder der einzelnen Dienstleistung im Sinne eines Maxi-
malwertes ausgewiesen. Dabei kann es — ein kurzfristig unveranderliches Marktpotenzial vorausgesetzt
- zu gewissen Kannibalisierungseffekten kommen (ein deutliches Wachstum bei der Sdule 3a fihrt

evtl. zu einem Riickgang bei den Anlagefonds, weil beide Produkte dhnliche Bediirfnisse ansprechen).

Es besteht in der Schweiz eine hohe Internetaffinitit: gemiss Befragung informieren sich 50% der
Personen tber das Internet beztglich Finanzdienstleistungen, 22% schliessen das Geschift tber die-
sen Kanal auch ab. Fast alle klassischen Anbieter haben heute eine funktionierende E-Banking-
Losung. Ein wesentlicher Teil der Online-Transaktionen féllt allerdings auf den Zahlungsverkehr so-
wie auf den Wertschriftenhandel und die Borsengeschifte, wo die Filiale als Hauptkanal abgel6st wur-
de (74% tber einen Remote-Kanal). Es handelt sich dabei um routinemaissig wiederholte Geschifte,

die der Kunde selbst erfassen kann.
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Das maximale Marktvolumen wurde mit zwei Ansitzen geschitzt: (1) einerseits wurden die bestehen-
den Nutzer eines Remote-Kanals (Computer, Telefon) hochgerechnet, (2) andererseits wurden die

bestehenden und die potenziellen Nutzer analysiert.

(1) Analysiert man die heutige Nutzung eines Remote-Kanals, so stellt man fest, dass diese je nach

Finanzfunktion / Bediirfnis zwischen 36% und 74% schwankt.

Die Hochrechnung geht davon aus, dass es den Direktanbietern gelingt, die heutigen Nutzer eines
Remote-Kanals eines klassischen Anbieters abzuwerben. Diese Annahme erachten wir als zu optimis-
tisch. Fine gewisse Internet- und Remoteaffinitit ist eine zwar technologisch notwendige, aber nicht
hinreichende Voraussetzung fiir das Geschiftsmodell von Direktanbietern. Es ist unrealistisch, dass
alle Remote-Nutzer auch als Direktbankkunden in Frage kommen. Die Nutzung eines Mobil-Telefons
oder des Internets unterscheidet sich dadurch, wozu es eingesetzt wird. Die Buchung eines Fluges
tber das Internet ist nicht zu vergleichen mit einer Geschiftsbezichung zu einer Bank (Sicherheits-

und Vertrauensaspekt, siche unten).

Einige Resultate deuten darauf hin, dass das Direktangebot ez vollstindiges Substitut ist fur den
Remote-Kanal des klassischen Anbieters. Bei einem klassischen Anbieter hat der Kunde als ,,Sicher-
heit” immer noch die Mdglichkeit, eine Filiale zu besuchen oder sich mit dem Kundenbetreuer zu
treffen, auch wenn er fiir viele Geschifte einen Remote-Kanal nutzt (Vertrauens- und Sicherheitsas-

pekt). Entsprechend sind die Werte als absolute Obergrenze zu verstehen.

Ausgehend von den bestehenden Online-Nutzern stehen die Transaktionen mit einem Marktvolumen
von fast 3,4 Mio. Personen an der Spitze. Der Zahlungsverkehr macht den tberwiegenden Teil davon
aus, wo vor allem die PostFinance und die E-Banking-Angebote der klassischen Banken eine starke
Stellung haben. Wir schitzten das Potenzial fiir Spatren / Anlegen auf total etwa 2,6 Mio. Personen,

und fir Finanzieren / Kredit auf 1,8 Mio. Personen.

(2) Eine weitere Analyse basiert auf der Untersuchung der Personen, die heute schon Direktanbieter
berticksichtigen resp. derjenigen, die sich zukiinftig eine Nutzung vorstellen kénnen. Zwischen 13%
und 21% geben an, heute schon einen Direktanbieter zu nutzen. Dieser Wert erscheint uns (zu) hoch
zu sein. Wir gehen davon aus, dass die Befragten nicht exakt zwischen Direktanbietern und den Re-

mote-Kanalen der klassischen Anbieter unterscheiden konnten.

Grundsitzlich fillt auf, dass dieses Marktvolumen deutlich tiefer ausfallt als das unter (1) aufgrund der

Remote-Nutzung berechnete. Der Gesamtwert fir das Volumen Anlegen / Sparen liegt bei etwa 2,0
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Mio. Personen. Allerdings zeigt die Detailanalyse sehr deutliche Unterschiede pro Produkt und

Dienstleistung. Abbildung 9 stellt eine konsolidierte Sicht dar.

Das grosste Potential scheint das Produkt ,,Spar-, Privatkonto, Kontokorrent zu haben. Wir schitzen
das Potenzial auf rund 1,6 Mio. Personen fir den Gesamtmarkt Schweiz. Das Produkt ,,Sdule 3a“
erreicht einen Wert von 1,1 Mio. Personen. Fur Potenzial im Bereich Anlegen / Sparen spricht auch,
dass hier die Konzentration auf Alleinanbieter mit 24% in allen Bereichen am geringsten ist. Die
Bankkunden sind es sich gewohnt, mehr als eine Geschiftsbezichung fir diese Bedirfnisse zu fihren.
Es ist allerdings nicht anzunehmen, dass das abgewickelte Geschiftsvolumen gleichmaissig auf diese
Partner aufgeteilt ist. Viele Untersuchungen zum Markt Schweiz zeigen, dass das ,,Hausbankprinzip*

bei den Privatkunden nach wie vor dominiert.

Mit dem Sparkonto Plus, dem Festgeldkonto sowie dem Vorsorgekonto 3a ist die Produktpalette der
AXA Bank grundsitzlich fur externe Neukunden (bisher besteht noch keine Beziechung zum AXA
Konzern) richtig positioniert. Anhand der nachfolgenden Schitzung der Wechselbereitschaft soll be-

urteilt werden, ob dieses Angebot im Wettbewerb bestehen kann.

Potenzial aus dem AXA-Versicherungskanal

Neben der Erschliessung von neuen Kunden bestehen innerhalb des Unternehmens Geschiftsbezie-
hungen mit Kunden, welche bei der AXA Versicherungen fihren. Diese bestehenden Versicherungs-
kunden kénnen méglicherweise zu Bankkunden weiter entwickelt werden. Dabei stehen Kunden im
Vordergrund, bei denen eine Lebensversicherung mit Sparanteil zur Auszahlung gelangt. Aus Sicht
der AXA ist anzustreben, dass diese Gelder im Unternehmen verbleiben, entweder durch Abschluss
einer neuen Lebensversicherung oder durch Ubertrag auf ein Produkt der AXA Bank (Sparkonto

Plus, Festgeldkonto).

Ein wesentlicher Vorteil der ,,internen® Akquisition besteht darin, dass bereits eine Beziehung zwi-
schen AXA und dem Kunden besteht, was aus Vertrauensoptik ideal ist. Damit unterscheidet er sich

klar von der Akquisition von Neukunden.

Fiir die folgenden Uberlegungen unterscheiden wir zwischen ,,Kleinvertrigen®, bei denen eine Ver-
tragssumme bis CHF 30’000 und ,,Grossvertrigen®, bei denen tber CHF 30’000 fallig wird. Bei den
Kleinvertragen kann das Angebot der AXA Bank durchaus als Alternative fur andere Produkte die-

nen. Dies im Sinne einer Ubergangslésung, bis klar ist, was mit diesem Geld geschehen soll.
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Die AXA Bank ist bei fast allen Kunden Zweitbank. D.h. es ist meistens davon auszugehen, dass der
Kunde neben der Lebensversicherung noch andere Vermdégenswerte besitzt, z.B. in Form von Aktien
und Obligationen in einem Wertschriftendepot bei einer Bank oder in Form einer Immobilie, bei der
die Finanzierung hiufig ebenfalls tiber eine Bank abgewickelt wird. Das Angebot der AXA Bank kon-

kurriert somit direkt mit dem Angebot von Mitbewerbern.

Bei ,,grossen” Lebensversicherungen kann der auslaufende Vertrag nicht isoliert betrachtet werden,
sondern nur im Kontext des gesamten Vermdgens des Kunden. Es ist damit zu rechnen, dass auch
die Mitbewerber das Potenzial des Kunden richtig erkennen kénnen und ihn umso enger begleiten
und betreuen. Unter diesen Voraussetzungen erwartet der Kunde vermutlich eine umfassende Anlage-
resp. Vermogensberatung fiir die Mittel aus seinem auslaufenden Vertrag. Das Produktportfolio der
AXA Bank ist fur die Umsetzung einer solch umfassenden Vermdgenslosung zu wenig breit. Dies
schliesst nicht aus, dass innerhalb des AXA Konzerns entsprechende Angebote existieren und offe-
riert werden (z.B. fondsgebundene Lebensversicherungen). Wichtig ist hier die Frage der Optik: soll

die Situation der Bank oder die des Konzerns im Vordergrund stehen?

Mochte die AXA Bank das Potenzial aus dem bestehenden Versicherungskanal selbst nutzen, insbe-
sondere aus den interessanten Vertrigen mit grosserem Volumen, ist einerseits sicherzustellen, dass
effektiv eine Anlage- und Vermogensberatung geleistet werden kann, andererseits ist fiir die anschlies-
sende Umsetzung ein Produktportfolio mit entsprechenden Anlageprodukten bereitzustellen (Fonds,

Wertschriftenhandel, Vermégensverwaltungsmandate).
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Fazit

Die Haupterkenntnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

(1) Das Geschiftsmodell der ,,Direktbank® ist in der Schweiz bisher kaum bekannt. Es ist anzuneh-
men, dass die Befragten zwischen Direktbanken und Direktkanilen von klassischen Anbietern nicht

exakt differenzieren konnten.

(2) Der Direktkanal (insbesondere das Internet) hat sich bei den Finanzdienstleistungen fir verschie-

dene Produkte und Dienstleistungen durchgesetzt.

(3) Das Preis-/Leistungsverhaltnis ist das zentrale Argument fir die Nutzung von Direktbanken. Der
entscheidende Treiber auf der Preisseite ist die Preiselastizitit der Kunden (Wechselbereitschaft). Auf
der Leistungsseite ist es das Vertrauen, wofir ein Ersatzindikator fiir die fehlende ,,physische Pra-
senz notwendig ist. Die Anbieter im Direktmarkt missen daher ihre Bekanntheit und ihr Image auf-

und ausbauen.

(4) Das Kundensegment, das durch Direktbanken angesprochen wird, ist 6konomisch attraktiv (gute
Ausbildung, héheres Einkommen, voll berufstitig) und gegeniiber anderen Segmenten klar abgrenz-

bat.

(5) Das Marktpotenzial fiir Direktangebote ist vorhanden. Es stellt sich die Frage, wie viel davon be-

reits durch andere Anbieter (z.B. PostFinance) besetzt ist.
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Durchfiihrung der Befragung
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Portrait ZHAW Institut fiir Banking & Finance

Die Finanzintermediation ist Untersuchungsgegenstand der Lehre und der anwendungsorientierten
Forschung und Entwicklung unseres Instituts. Die Gliederung des Instituts in drei Zentren (Zentrum
fir Business Banking, Zentrum Alternative Investments & Risk Management, Zentrum fiir Risk &
Insurance) und in eine Fachstelle (Fachstelle fir Accounting & Controlling) widerspiegelt die themati-

schen Schwerpunkte unserer Lehr- und Forschungstitigkeit.

Das Institut fiir Banking & Finance orientiert sich an einem mehrdimensionalen Denk-Modell, das
verschiedene Optiken verbindet: Die klassische Betriebs6konomie (basierend auf dem St. Galler Mo-
dell) wenden wir auf die Besonderheiten der Finanzsysteme und der Finanztechnik an. Besonders be-
riicksichtigen wir dabei die zunehmende Segmentierung der relevanten Anbieter- und Nachfrager-

markte.

Im Rahmen unseres vierteiligen Leistungsauftrags — Lehre und Weiterbildung, anwendungsorientierte
Forschung und Entwicklung und Dienstleistungen — fokussieren wir uns insbesondere auf folgende
Themenbereiche: (1) Alternative Investments, (2) Risk Management, (3) Analyse, Design und Opti-

mierung von Wertschépfungsprozessen sowie (4) Management Accounting und MIS.

Neben der Behandlung der aktuellen Praxis geht es uns vor allem auch darum, neue Produktinnovati-
onen, Prozessdesigns und Distributionsformen der Finanzindustrie frithzeitig zu antizipieren. Unsere

Lehr- und Forschungstitigkeit ist primir Inland- und KMU-orientiert.
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