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Geleitwort

Die Besclaftigung mit Kundenloyalat und Kundenbindung stellt in der aktuellen Marketing-
forschung zweifelsohne einen zentralen Betrachtungsgegenstand dar. Dessen Bedeutung liegt,
angesichts der makdgonomischen Gegebenheiten westlicher Volkswirtschaften (viekt-ges

tigte Teilmarkte) und der sich daraus ergebenden Schwierigkeiten bei der Generierung von Neu-
kunden, auf der Hand.

Entsprechend breit ist dietibe der vorliegenden marketingwissenschaftlichen BRggy;
welche die EinfluRdiiRen von Kundenloyahbt und Kundenbindung unter Zuhilfenahme quali-
tativer und quantitativer Methoden in vialfigen Markten untersuchen. Eine prominente Be-
deutung (in Theorie und Praxis) als Antezedenz hat sicherlich die Kundenzufriedenheit erlangt.
Diese wird jedoch in aktuelleren Beilgen zunehmend zugunsten einer differenzierteren Sicht-
weise reduziert. In deren Rahmen werden die direkteraErkigsbeitige einstellungsorientier-
ter Einflul3gblRen beiglich Kundenloyali&t und Kundenbindung untersucht, welche durch die
verschiedensten situativen, soziodemographischen undrpietskeitsorientierten Moderator-
effekte beeinflul3t werden.

Von diesen Voraussetzungen ausgehend, zielt der Verfasser auf die Aggregation geeigneter
moderierender @f3en zum abstrakten Moderatorkonzept des Kundenbindungspotentials ab.
Dazu wirduiber den Zwischenschritt eines grundlegenden Bezugsrahmens ein ausdifferenziertes
Modell von Kundenloyalét, Kundenbindung und Kundenbindungspotential entwickelt, wel-
ches die grundlegenden direkten Zusamnaage zwischen Einstellung, Kundenloyatiund
Kundenbindung abbildet. Déber hinaus erfolgt die Zusammenfassung der genannten Modera-
torgruppen zu einer umfassenden Kundentypologie, die den Zusammenhang zwischen Einstel-
lung und Kundenloyalédt moderiert und entsprechend als Indikatorenmenge des Kundenbin-
dungspotentials verstanden wird. Dabei wird die Modellgenese auf ein sehr breites Fundament
gestellt, in dem sich die Grundlagen der Konsumentenpsychologie, die bestehende Forschung
zu Kundenbindung und Kundenloyadiitsowie die Praxis im Retail-Banking zu einer gelunge-
nen Synthese zusammenfinden.

Die empirischeUberpiifung erfolgt anhand eines stringenten Vorgehensmodells, welches
sowohl qualitative als auch quantitative Schritte zu HerleitungUWinerpfifung von MeR- und
Strukturmodell umfal3t. Der hierbei unter klaren und beglbaren Rahmenbedingungen (Aus-
wahl von Schtzverfahren und ®emalf3en mit den jeweiligen Anspruchsniveaus) vorgenomme-
ne Einbezug von Strukturgleichungsmodellen wird auch hohen methodischen Anforderungen



GELEITWORT

gerecht.

Als zentrales Ergebnis kann die grundlegende &@&ging des Modells von Kundenloyaiit
Kundenbindung und Kundenbindungspotential gesehen werden. Diese schlief3t insbesondere
die erfolgreiche Ableitung des Kundenbindungspotentiasifis Retail-Banking ein, die beste
Indikatorgruppenvariante s@gt den sirksten Einzelindikator sowohl hinsichtlich der Klarheit
der Moderationsrichtung als auch in bezug auf déxl& der Moderation.

Die anhand der empirischdtberpiifung im Retail-Banking demonstrierte Tragjigkeit
des neuartigen Ansatzes erweitert den in der bisherigen Forschung entwickelten Kenntnisstand
zu den Einflissen auf Kundenloyadit und Kundenbindung deutlich. EO#finen sich weiter-
hin vielfaltige Moglichkeiten der Anwendung und Weiterentwicklung durch Marketingforscher
und -praktiker, womit die vorliegende Dissertation einen erfreulichérciBnschlag zwischen
deren Sichtweisen darstellt, die manchmal isoliert nebeneinander zu stehen scheinen.

Nicht zuletzt deswegen ist dem Beitrag eine weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis
zu winschen.

Hannover, im September 2005 Klaus-Peter Wiedmann
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Schigst du ihn aber mit Gewalt
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Wie jedem, der eine wissenschaftliche Arbeit verfal3t, ist auch mir von vielen Seiten Hilfe zu-
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Abstract”® [de]

Die besondere Notwendigkeit der Beaftigung mit Kundenloyalit, Kundenbindung und Kun-
denbindungspotential leitet sicliirf Unternehmen aus dem zunehmenden Anteiltjiegger
Markte in westlichen Volkswirtschaften ab. Daraus ergibt sich ein Attraitsgewinn @ir das
Haltemarketing im Vergleich zur Neukundengenerierung.

Vor diesem Hintergrund werden die einstellungsartigen Antezedenzien von Kundealoyalit
(Verhaltensabsicht) und Kundenbindung (Verhalten) und die in einer Kundentypologie zusam-
mengefal3ten Moderatoren der Modellbeziehungen postuliert. Dies geschieht auf der Basis von
ausgevahlten Modellen des Konsumentenverhaltens, der Marktspezifik des Retail-Bankings
und den Anatzen der bestehenden Forschung.

Die Moderatoren der Modellbeziehungen zerfallen in Belishkeitsmerkmale, situative
Einflisse und soziodemographische Merkmale. Sie moderieréchsindie Beziehungen zwi-
schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenkydbaiiber hinaus dienen sie
als Indikatoreniir das Kundenbindungspotential, welches als abstraktesrifierskeitsmerk-
mal verstanden wird. Kundenbindungspotential seinerseits moderiert die Beziehungen zwi-
schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenkyaliterdings ist hier eine gf
Rere Moderationsatke und klarere Moderationsrichtung zu erwarten.

Die Uberpiifung anhand einer empirischen Messung im Retail-Banking wird unter Zuhilfe-
nahme von Strukturgleichungsmodellen in LISREL durchibef Hierbei zeigen insbesondere
Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation (Faktor der Identifikation mit dem Unterneh-
men) als relevante Einstellungskonstrukte starked&tukigsbeitige fir Kundenloyaliat. Wei-
terhin erbringen Convenienceorientierung, Preis-/Leistungsbewul3tsein, Neigung zum Variety-
Seeking, Bankengruppe der Hausbank und Nutzung von Distributionswegen relativ klar ge-
richtete moderierende Effekte undissen als Indikatoren des Kundenbindungspotentials nicht
abgelehnt werden.

Damit gelingt eine grunddzliche Besitigung des vorgelegten Modells von Kundenloya-
litat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential im Retail-Banking-Kontext.

Schlagworte: Kundenbindung, Kundenloyadit, Retail-Banking, Konsumentenpsychologie

* Die Form dieses Abstracts orientiert sich an den Empfehlungen der Norm DIN tiARBdrmativ-indikative
Kurzreferate. Im Sinne der genannten Norm wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, daf3 das vorliegende
Abstract ein Autorenreferat darstellt.
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Abstract [en]

Increasingly saturated markets in western economies coerce companies into paying more atten-
tion to customer loyalty, customer retention, and customer retention potential. This includes a
gain of attractiveness for retention-oriented marketing strategies in contrast to the mere genera-
tion of new customers.

Against this background, a model of customer loyalty (behavioral intention), customer reten-
tion (actual behavior), attitudinal antecedents, and moderating effects of a customer typology
is developed. The model generation is based on selected models of consumer behavior, the
specific characteristics of the retail banking market, and existing research approaches found in
literature.

Personality traits, situational influences, and socio-demographics are employed as modera-
tors for the model relationships between attitudinal concepts and customer loyalty. Moreover,
they serve as indicators for customer retention potential, which is an abstract personality trait
construct. Customer retention potential as well moderates model relationships between attitu-
dinal concepts and customer loyalty, but can be expected to have a stronger and more unambi-
guous effect.

The model’s empirical assessment is conducted on data collected in the retail banking mar-
ket using structural equation models in LISREL. Among the attitudinal constructs, commit-
ment, image, trust, and affiliation (a factor of customer-company identification) have strong
direct effects on customer loyalty. Furthermore, convenience orientation, value consciousness,
variety-seeking tendency, institution type of retail bank, and distribution channel usage yield
relatively unambiguous moderations and do not have to be rejected as indicators for customer
retention potential.

Hence, the presented model of customer loyalty, customer retention, and customer retention
potential is largely confirmed in a retail banking context.

Subject headings:customer retention, customer loyalty, retail banking, consumer psychology
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Kapitel 1
Einleitung

Die nachfolgenden Aughrungen sollen zuachst einen Einstieg in die Themenstellung dieser
Arbeit bieten. Dazu stellt Abschnitt 1.1 die gruadidiche praktische und wissenschaftliche
Relevanz der Thematik dar und formuliert die zu verfolgenden Forschungsaufgaben. Abschnitt
1.2 grenzt die Betrachtung enger ein und legt die Schwerpunkte der Arbeit fest. Schlief3lich
besclaftigt sich Abschnitt 1.3 mit Struktur und Verlauf des vorliegenden Beitrages.

1.1 Problemstellung

Die Betrachtung von Kundenbindung und Kundenloglhat in den letzten Jahren stark an
Bedeutung gewonnen und stellt heute einen zentralen Punkbliger Beitage aus Marke-
tingforschung und -praxis dar. Oafexistiert eine Reihe guter Gmnde:

Zunachst befinden sich in westlichen Volkswirtschaften vielérkiie in der &ttigungspha-
se des MarktlebenszykldsDazu kommt, daR selbst neueakkte (z.B. Mobilfunk, Internet
Service Providing) nach einer kurzen Phase explosionsartigen Wachstums sehr sattinell S
gungserscheinungen zeigen. Entsprechend wird in solclighkt®h die Neukundengewinnung
aufgrund sich verséhrfender Konkurrenz zunehmend schwieriger.

Die gegebene Situationiffirt in Forschung und Praxis zu der Erkenntnis, dal3 es im allge-
meinen teurer ist, neue Kunden zu gewinnen, als bestehende Kunden z(? I8dtdieRlich
neigen bestehende Kunden dazu, im Zeitablauf das @é&seblumen mit dem Unternehmen
ihrer Wahl auszuweitehDaraus (und aus dem positiven Zusammenhang zwischen der Dauer
der Geschftsbeziehung und dem Kundenwérgsultiert i.d.R. eine steigende Profitakititm
Zeitablauf.

Aus den angefhrten Punkterdl3t sich leicht erkennen, daf3 die Bastigung mit Kunden-
bindung und Kundenloyabt eine betriebswirtschaftliche Notwendigkeit darstellt.

vgl. z.B. [Eggert 1999], S. 13 und [Kunze 2000], S. 1 und die dort zitierte Literatur
vgl. z.B. [Betsch 1999], S. 18 und [Richter-Mundani 1999], S. 26 f.

vgl. z.B. [Homburg und Werner 1998], S. 164

vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 26 ff.
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1. Einleitung

In der bestehenden marketingwissenschatftlichen Forschung sinatgelfsituative, sozio-
demographische sowie einstellungs- und pelishkeitsbezogene EinfluZsen von Kunden-
bindung und Kundenloyalit postuliert und untersucht worderabei wurde insbesondere
der Kundenzufriedenheit als Antezedenz groRe Aufmerksamkeit geséh@ektein ist allen
untersuchten EinfluBgRen, dafd ihre Prognosgiigkeit befglich der Kundenbindung einge-
schiankt ist: So weisen beispielsweise mehrere Autoren (z.T. empirisch unterlegt) darauf hin,
daR hohe Kundenzufriedenheit nicht notwendigerweise zu hoher Kundenbiriduhg\Weite-
re einstellungsartige Konzepte (z.B. Vertrauen und Commitment) erzielen, je nach Markt- und
Kundenspezifik, bessere Egklingsbeitige beiglich Kundenbindung und Kundenloyaiif
Allerdings kbnnen auch sie nur begreriierzeugen.

Eine Reihe neuerer \@ifentlichungen betont daher, dald die Beziehungen zwischen Kun-
denbindung und Kundenloyaddit auf der einen, sowie deren einstellungsartigen Antezedenzien
auf der anderen Seite durch EinfluBen moderiert werdeh.

Eine interessante Anwendungggiichkeit solcher moderierender Effekte liegt in der Ab-
schatzung des Kundenbindungspotentials. Somit entsteht, beim Vorliegen von mehreren klaren
moderierenden Effekten, die ddlichkeit der Identifikation von Kunden, bei denen eine posi-
tive Einstellung zum Unternehmen eine hohe Kundenlajalizw. Kundenbindung zur Folge
hat. Dabei Bnnen als geeignet identifizierte Moderatdf@en als Indikatoreriif Kundenbin-
dungspotential als komplexes Ramfichkeitsmerkmal herangezogen werden.

Auf diesenUberlegungen aufbauend verfolgt die vorliegende Arbeit folgende Forschungs-
aufgaben:

e Genese eines Bezugsrahmens auf Basis der bestehenden Forschung zu Konsumentenver-
halten, Kundenbindung und Kundenloyatit

e Wirdigung der Marktspezifik (desif die empirischéJberpiifung ausgeahlten Mark-
tes) und der bestehenden marketingwissenschaftlichen Forschung als Grundlage der Aus-
differenzierung des Bezugsrahmens;

e Weiterentwicklung des Bezugsrahmens zu einem differenzierten Modell von Kunden-
loyalitat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential einschlief3lich der Auswahl po-
tentieller Indikatorkonstrukte und Formulierung entsprechender Hypothesen;

e Auswahl geeigneter quantitativer Methodém die empirische Modelberpiifung;

e Operationalisierung eines an die Marktspezifik angepalf3ten MeRmodells;

5 Fur eineUbersicht der vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kundenléyaiitd deren Klassifika-
tion siehe Abschnitte 3.1.1 und 3.1.2.

6 vgl. z.B. [Homburg und FaRnacht 2001], 451 ff., [Garbarino und Johnson 1999], S. 74 f. und [Auh und John-
son 1997], S. 142 ff,

7 vgl. z.B. [Reichheld und Aspinall 1993], S. 25 f. und [Herrmann und Johnson 1999], S. 579 f.

8 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 70 ff.

9 vgl. z.B. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 756 ff.; [Homburg und Giering 1999], S. 7 ff. und [Mittal und
Kamakura 2001], S. 32



1.2 Abgrenzung

o Uberpiifung des hypothetisierten Modells, insbesondere Ermittlung uiithi®y geeig-
neter Indikatorenifr Kundenbindungspotential.

1.2 Abgrenzung

Fur die vorliegende Arbeit sind einige wesentliche Abgrenzungen zur ausreichenden Definition
des Gegenstandsbereichs der Untersuchung erforderlich:

So fokussiert die im Rahmen dieses Beitrags zu leistende Generierung eines Modells von
Kundenloyaliit, Kundenbindung und Kundenbindungspotential ausschlie3lich auf Konsum-
guter- und Konsumentendienstleistungskie. Das Beschaffungsverhalten von Organisatio-
nen (z.B. Unternehmeidffentliche Einrichtungen) und dessen Grundlagen unterscheiden sich
grundlegend und werden deshalb nicht weiter betrachtet.

Weiterhin ist die Auswahl des Marktegrfdie empirische Moddllberpiifung von elemen-
tarer Bedeutung. Herangezogen werden soll das Retail-BaHkimglches in Deutschland in
besonderem Mal3e den in Abschnitt 1.1 angesprochenen Entwicklungen @fagkisg, stei-
gender Wettbewerbsdruck) unterliegt undidaer hinaus in den letzten Jahren eine Erosion von
Kundenbindung und Kundenloyaditerlebt!?

Zur empirischerUberpiifung wird eine Stichprobe aus der studentischen Kundengruppe
herangezogen, die unter Einbezug des Internets als Befragungsmedium erhoben wurde. Sie
dient der initialen Verifikation der Modellzusammeémiye. Grundgesamt und Befragungsme-
dium wurden u. a. aus forschurig®nomischen Gmden gewhlt!? Im Beshtigungsfall ist
daher eine Replikation anhand einer umfassenderen Grundgesamt mittels einer konventionellen
Befragungsmethode (z.B. Papierfragebogen, Telefamsehenswert, da sich aus dem géw
ten Befragungsmedium und der herangezogenen Grundgesamtheit einige Besonderheiten und
Limitationen ergeben, die in Abschnitt 4.4Mmer thematisiert werden. Abschnitt 5.1.1 geht auf
die Ausgestaltungsaglichkeiten einer Replikationsstudie ein und behandelt in diesem Zusam-
menhang auch die Frage der Raggntativiat.

Schlief3lich steht im Zusammenhang mit der Identifikation bindutggér Kunden auch
praktisch zwingend die Frage im Raum, ob die Festigung der Kundenbeziehung vor dem Hin-
tergrund einer Kundenwertabsthungiiberhaupt lohnend erscheint. Die gruaittdiche Rele-
vanz (auchiiber das Retail-Banking hinaus) dieser Frage manifestiert sich sowohl in wissen-
schaftliche®® als auch praktischéf Beitragen zur Kundenwertberechnung. Die vorliegende

10 7ur Abgrenzung von Retail-Banking geddyer anderen Bankdienstleistungsiten siehe Abschnitt 2.3.1.2.

11 Abschnitt 2.3.4 thematisiert die Marktsituation im Retail-Banking und die aktuellen Entwicklungen (insb. auch
zu Kundenbindung und Kundenloyaii}.

12" Fir eine Darlegung der Auswahlentscheidungilggizh Grundgesamt und Erhebungsmethode siehe Abschnitt
4.2,

13 ygl. z.B. [Foscht 2002], S. 140 ff.; [Herrmann undrderer 1997], S. 350 ff.; [Krafft und Albers 2000], S. 517
f. und [Reinartz und Kumar 2000], S. 19 ff.

14 vgl. z.B. [Bittner und Scholzen 2002], S. 25 f.; [Brieger und Haas 2002], S. 39 ff.; [Stein und Trautwein 2002],
S. 558 und [Thum und Semmler 2003], S. 75 ff.



1. Einleitung

Literatur zum Kundenwert verdeutlicht, daf3 ein methodisch sauberer Einbezug sowohl auf me-
thodischer und konzeptueller Ebene als auch im konkreten Mel3instrumentarium den Rahmen
der vorliegenden Arbeit sprengeriimde. Daher wird die Kundenwertbetrachtung aus der zu
bearbeitenden Aufgabenstellung ausgeschlossen.

1.3 Gang der Untersuchung

Zunachst widmet sich Kapitel 2 den Grundlagen der Untersuchung. Abschnitt 2.1 beleuch-
tet kurz die Herkunft der marketingwissenschaftlichen Betrachtung von Kundenbindung und
Kundenloyalitit und deren Entwicklung zum gegeantig erreichten Stand der Forschung. Die
bislang sehr uneinheitliche Verwendung des Begriffs Kundenbindungspotential wird ebenfalls
kurz aufgezeigt. Nachfolgend generiert Abschnitt 2.2 den theoretischen Bezugsrahmen und
konzeptualisiert die einbezogenen Konzepte Einstellung, Kundenkay#&iindenbindung und
Kundenbindungspotential. Abschnitt 2.3 besitigt sich mit der Spezifik des Retail-Bankings.
Diese umfal3t die Besonderheiten im Dienstleistungscharakter, bei Segmentierung und Typolo-
gisierung von Kunden, im Marketing-Mix und der Marktsituation.

Kapitel 3 differenziert den vorliegenden theoretischen Bezugsrahmen in ein detailliertes Mo-
dell von Kundenloyalit, Kundenbindung und Kundenbindungspotential aus. Dazu richtet Ab-
schnitt 3.1 zuAchst den Blick auf bestehende Modelle von Kundenbindung und Kundenloya-
litat in der Forschung. Diese werden klassifiziert, ausdpte Modelle werden vorgestellt und
gewertet. Die eigentliche Konkretisierung des Bezugsrahmens erfolgt (auf Basis der bestehen-
den Forschung und unter Bexksichtigung der Marktspezifik des Retail-Bankings) in Abschnitt
3.2. Dort werden die zu integrierenden Konstrukte ausdptiyvkonzeptualisiert und durch ein
Hypothesensystem in einen Zusammenhang gestellt.

Kapitel 4 umfaRt die Ableitung eines MeRmodells und die empiriéfierpiifung des Hy-
pothesensystems. Abschnitt 4.1 stellt die zugrundeliegende Methodik vor. Die#iét redin
Vorgehensmodell und ein Instrumentarium quantitativer Methoden. Abschnitt 4.2 stellt die Ab-
leitung des MeRmodells dar. Die empirisdileerpiifung des Gesamtmodells wird in Abschnitt
4.3 vorgenommen. Dabei erfolgt zichst eindJberpiiifung des MeRBmodells, welcher sich eine
Prufung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kundenl@yaischliel3t. Weiterhin
werden die moderierenden Effekte der Kundentypologie untersucht. Sobgyiich wird auf
dieser Basis das Kundenbindungspotential abgeleitet und dessen moderierender Effekt auf den
Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenldtadjepiift. Abschnitt 4.4 viardigt und
interpretiert die Ergebnisse der empirischéimerpfifung.

AbschlieRend fal3t Kapitel 5 die gewonnen Erkenntnisse zusammen und stellt Ansatzpunkte
fur die nachfolgende Forschung und Implikationgndie Praxis dar.



Kapitel 2
Grundlagen

Kapitel 2 legt die konzeptuelle und marktspezifische Bagislie nachfolgende Modellgenese.

Dazu wird im Abschnitt 2.1 zuichst die Entwicklungsgeschichte der Forschung zum The-
menkreis Kundenloyaktt, Kundenbindung und Kundenbindungspotential dargestellt und ein
Uberblickiber den Stand der Forschung gegeben.

Auf dieser Basis erfolgt in Abschnitt 2.2 die Herleitung eines theoretischen Bezugsrahmens
und die Konzeptualisierung von Kundenloyatitkundenbindung und Kundenbindungspoten-
tial fur die vorliegende Arbeit.

Im Abschnitt 2.3 wird daraufhin auf die Besonderheiten des Retail-Banking-Marktes einge-
gangen, anhand dessen die empirisdberpiifung des Modells stattfindet. Dies schlieRt eine
Wirdigung des allgemeinen und speziellen Dienstleistungscharakters von Bankleistungen, der
Besonderheiten bei Marktsegmentierung und Kundentypologisierung sowie der spezifischen
Charakteristik des Marketing-Mix ein. AbschlielRend werden die gegdige Situation im
Retail-Banking-Markt in Deutschland und dessen aktuelle Entwicklungen betrachtet.

2.1 Kundenbindung und Kundenloyalitat: Entwicklungsge-
schichte und Stand der Forschung

Die Entwicklung der Erforschung von Kundenloyatitund Kundenbindungal3t sich in zwei
prinzipielle Ansatze unterteilen,@mlich einen verhaltens- und einen einstellungsorienti€tten
Ansatz. Manche Autoren sehen im geschichtlichénk®lick den verhaltensorientierten Ansatz
als denalteren art® Dieser Auffassung kann vor dem Hintergrund der Literaturlage aber nicht
gefolgt werden: Beide Arize lassen sich letzlich auf den Beitrag von Copeland aus dem Jahr
1923 zuiickfuhren!’ Er unterscheidet mifconsumer preference* ungonsumer insistence®

15 In diesem Zusammenhang mufR darauf hingewiesen werden, daR Einstellung bei dieser Kategorisierung ein
breiteres Konzept als in der in Abschnitt 2.2 folgenden Generierung des Bezugsrahmens darstellt, da auch
Verhaltensabsichten eingeschlossen werden (vgl. [Diller 1996], S. 83).

16 vgl. [Dick und Basu 1994], S.99 f. und [Giering 2000], S. 14 f.

17 vgl. [Copeland 1923], S. 287 ff.
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zwei verschiedene Bindungasken. far beide Rlle beschreibt er nicht nur das Verhalten (Wie-
derholungskufe), sondern nimmt auch Bezug auf die zugrundeliegenden psychischen Voraus-
setzungen (Raferenz als Einstellung).

Es kann aber festgestellt werden, daf3 der verhaltensorientierte Ansatiaen Webffentli-
chungen dominant i$€ Dabei kbnnen als Varianten die Untersuchung von Kaufreihenfol§en,
Kaufanteiled® und Kaufwahrscheinlichkeitéhunterschieden werdes.

Beginnend in den sechziger und siebziger Jahren des vergangenen Jahrhafitiesith|
in den Vebffentlichungen eine getufte Abkehr von der reinen Verhaltensorientierung, welche
prinzipbedingt keine Aussagen zu den Verhaltensursachéfzdiéststellei® Betrachtet man
nun moderne Arbeiten zu Kundenbindung und Kundenldylitso kann festgestellt werden,
daf3 inzwischen nahezu ausschliel3lich einstellungsorientieri@2e$zw. solche, die sowohl
einstellungsorientierte als auch verhaltensorientierte Aspekte betrachteihlgewrden. Das
gilt auch fir Modellierungen, die als ZielgRe das Verhalten in den Vordergrund stellen, da
sie einstellungsartige Antezedenzien in die Modellbildung einbeziehen. Uneinheitlich bleibt je-
doch die Belegung der Begriffe Kundenbindung und Kundenldiatitit den verhaltens- und
einstellungsorientierten Teilkonzepten.

Hinsichtlich des Kundenbindungspotentials zeichnet sich bislang keine vergleichbar klare
Entwicklung al?® In der vorliegenden Literatur wird der Begriff nur vereinzelt in deutschspra-
chigen undiberhaupt nicht in englischsprachigen Bigifen thematisiert:

Meffert sieht Kundenbindungspotential als Betrachtungsgegenstand des Relationship Mar-
keting und weiterhin Wechselkosten als eine wesentliche DetermiffaDiler sowie Hom-
burg u. a. verstehen dagegen unter dem Begriff eine Kombination von hoher Zufriedenheit mit
niedriger Kundenbindung. Bruhn betrachtet schlieRlich Kundenbindungspotential als beliebi-
ge Auspégungskombination von Kundenbindung und Kundenzufriedenheit (Die Betrachtung
bei Diller sowie Homburg u. a. stellt einen Spezialfall dieser Begriffsbildungddf)n ein-
heitliches Konzept hinter der Begriffsverwendung ist also nicht zu erkennen.

Folglich werden eigenahdige Konzeptualisierungen der Begriffe KundenlogaliKkunden-
bindung und Kundenbindungspotentiaf tien weiteren Fortgang der Arbeit erforderlich. Diese
werden nachfolgend als Bestandteil eines theoretischen Bezugsrahmens erarbeitet.

18 Jacoby und Chestnut kategorisieren Baje aus den Jahren 1923 bis 1976 und stellen ein deutlitherge-
wicht der Verhaltensorientierung fest (vgl. [Jacoby und Chestnut 1978], S. 29).

19 vgl. [Tucker 1964], S. 33 ff.

20 ygl. [Cunningham 1956], S. 118 und [Charlton und Ehrenberg 1976], S. 153 ff.

21 vgl. [Frank 1962], S. 44 ff.

22 ygl. [Dick und Basu 1994], S. 100

23 ygl. [Day 1969], S. 30; [Newman und Werbel 1973], S. 405 und [Jacoby und Chestnut 1978], S. 31 f.

24 Siehe dazu Abschnitt 3.1, insbesondere die dort dargestellten ModgHargerjingeren Forschung.

25 ygl. [Wiedmann und Koot 2003], S. 9 f.

26 vgl. [Meffert 2000], S. 1211

27 ygl. [Diller 1996], S.90 und [Homburg u. a. 2000], S. 522

28 ygl. [Bruhn 2000], S. 33 .
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2.2 Eintheoriegeleiteter Bezugsrahmen

2.2.1 Synthese des Bezugsrahmens

Ausgehend von anerkannten Modellen und &nkhgsarégtzen des Konsumentenverhaltens
wird in diesem Abschnitt ein eigener, dem Forschungsproblem angemessener Bezugsrahmen
entwickelt. Als Grundlage dazu dient zum einen das Modell nach Fishbein und?Ajzed

zum anderen der Ansatz von Kroeber-Riel und Weinterg

Fishbein und Ajzen gehen vgnsichten®! als Grundlage der Herausbildung von Einstel-
lungen aus (Abbildung 1). Ansichten stellen dabei die Informationen dar, die ein Individuum zu
einem Bezugsobjekt hat. Diese sind erlernt, d.h. entweder durch Aul3enreize oder Inferenzpro-
zesse entstanden.

Durch weitere Informationsverarbeitungsprozesse werden aus den Ansichten Einstellun-
gen herausgebildet, welche affektiver Natur sind und als ein eindimensionales Evaluations-
ergebnis angesehen werden, das auf einer zweipoligen Achse (positiv / negativ) dargestellt
werden kanr#? So stellt das Einstellungskonstrukt eine erlerntadiposition, auf ein Bezugs-
objekt konsistent positiv oder negativ zu reagieren, dar.

~ ™
Ansichten
zum - — EinfluR
Bezugsobjekt[1..n] | | ... Riickkopplung
\__ 7
I
: ~
Einstellung
gegeniiber dem
Bezugsobjekt
7
v
~

Verhaltensabsichten
gegeniiber dem
Bezugsobjekt [1..n]

\ iy

v

Verhalten

gegeniiber dem  t---:
Bezugsobjekt [1..n]

~ 7

™

Abbildung 1: Modell von Fishbein und Ajzéh

Die Auspigungen der Einstellundgifiren schlief3lich zur Herausbildung von Verhaltensabsich-
ten gegeilber dem Bezugsobjekt, welche in einem 1:1-\&hriis zu ndglichen Verhaltenswei-

29 ygl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 13 ff.

30 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49 ff.

31 im englischsprachigen Original a)beliefs* bezeichnet
32 ygl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 11 f.

33 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 15
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sen stehen.

Die postulierten iickkoppelnden Einfisse von Einstellung und overtem (offenem, beob-
achtbarem) Verhalten auf die Entstehung von Ansichten werden vor dem Hintergrund der von
Festinger begmdeten und breit akzeptierten Theorie der kognitiven Disscfhatausibel*®

Ubertragen auf das hier betrachtete Modélhken Dissonanzen zwischen Einstellung und
Verhalten auf der einen und Ansichten auf der anderen Seite auch dadurch reduziert werden,
indem die bestehenden Ansichten durch neue, die Ergebnis eines selektiven Informationssuch-
verhaltens sind, relativiert werdéh.

Besonderes Interess@rfden hier betrachteten Forschungsgegenstand verdient die Kausal-
kette

Einstellung=- Verhaltensintentiones> Verhalten,

welche in dieser Form in eine Reihe von Kundenbindungsmodellen Eingang gefundén hat.
Einzig die Beschinkung des Charakters der Einstellung auf ein rein affektives Konstrukt (wenn
auch mit kognitiver Antezedenz) erscheint unbefriedigend.

Eine breitere und flexiblere Betrachtungsweise bietet das Modell von Kroeber-Riel und
Weinberg an (Abbildung 238

Hier werden psychische Prozesseacimst in elementare und komplexe Prozesse eingeteilt.
Erstere stellen eine theoretische Hilfs8e dar, da das komplexe Zusammenspiel psychischer
Prozesse praktisch nicht in seine elementaren Bestandteile zerlegbar ist. Weiterhin werden die
psychischen Prozesse in aktivierende und kognitive Prozesse unterteilt.

Unter aktivierenden Prozessen verstehen Kroeber-Riel und Weinberg aliengergdie mit
inneren Erregungen und Spannungen verbunden sind und das Verhalten anttgitzenént-
lich Emotion (und Triebe), Motivation und EinstelluAg.

Dabei sind Emotionejinnere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und
mehr oder weniger bewuRt erlebt werdéhlh Anlehnung an Izard unterscheiden Kroeber-Riel

34 Dessen Gegenstand sipdie Anderungen von Kognitionen aufgrund eines auftretenden Zustandes der Inkon-
sistenz eines Paares von Kognitionen" ([Beckmann 1984], S. 8). Wobei anzumerken ist, daf3 der Kognitionsbe-
griff in der Theorie der kognitiven Dissonanz sehr weit gefaf3t ist (vgl. [Festinger 1962], S. 9 1.).

35 ygl. [Festinger 1962], S. 18 : Eine Dissonanz zwischen zwei kognitiven Elementen kann demnach durch die
Anderung eines der beiden Elemente eliminiert werden.

36 Festinger fihrt dazu das inzwischen breit bekangRaucherbeispiel* an (vgl. [Festinger 1962], S. 21 f.): Bei
diesem sucht ein Raucher, bei dem das Wissen um die negativen gesundheitlichen Effekte des Rauchens kogni-
tive Dissonanz au8kt, aktiv nach Informationen, die dazu geeignet sind, die Dissonanz abZAcaw(z.B.
kritische Stimmen zur Erforschung der Gesundheitsfolgen des Rauchens). Gleichzeitig vermeidet er aktiv alle
Informationen, die die Dissonanz veisten lonnen (z.B. Forschungsergebnisse zu den negativen gesundheit-
lichen Folgen des Rauchens).

37 vgl. z.B. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 489 und [Braunstein 2001], S. 185

38 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49 ff.

39 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49

40 \or dem Hintergrund der Begriffsverwendung in der Literatur werden die Begriffe aktivierend und affektiv in
dieser Arbeit synonym benutzt (vgl. z.B. [Solomon 1996], S. 160; [Sheth u.a. 1999], S. 391 und [Hanna und
Wozniak 2001], S. 183).

41 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 106
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und Weinberg folgende grundlegende Emotiofren:

e Interesse;

e Freude, Vergigen,;

e Uberraschung, Schreck;

e Kummer, Schmerz;

e Zorn, Wut;

e Ekel, Abscheu;

e Geringschltzung, Verachtung;
e Furcht, Entsetzen;

e Scham;

e Schuldgeiihl, Reue.

Getrennt davon werden als zweites Teilgebiet der grundlegenden Antéétesttie Triebe an-
gefuhrt: Diese umfassen Hunger, Durst, SexaaliBchlaf, Aktivitit und Schmerzvermeidurig.

4 N
Reize
\ J/
[
v /—+—\
4 N
Elementare Elementare
aktivierende |« » kognitive
Prozesse Prozesse
A\ 4 >< A 4
' N ' N
Komplexe Komplexe
aktivierende |« » kognitive
Prozesse Prozesse
\ J
[ |
v
4 N
Verhalten
\ S

Abbildung 2: System der psychischen Variablen nach Kroeber-Riel und Weffiberg

42 ygl. [Izard 1999], S. 108 ff. und [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 103
43 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 142 f.
44 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 50



2. Grundlagen

Motivation als komplexer, zielorientierter Antriebsprozéf@tfden genannten grundlegenden
Antriebskiften eine kognitive Zielorientierung hinzu und ist somit ein bewul3ter und willentli-
cher ProzeR der ZielsetzufigDarauf aufbauend wird Einstellung als eine Motivation verstan-
den, die um eine kognitive Gegenstandsbeurteilung erweitert ist: Es findet also eine subjektive
Beurteilung eines Gegenstandes statt, ob er zur Befriedigung der Motivation geeighet ist.

sis: ) (

Sensorischer

Informations- J . ) "| aktivierenden
speicher I \Spelcherung Verarbeitung Prozessen

F r

KZS: Kurzzeitspeicher W (Verha't‘?“ und
Interaktion mit

»

A 4

Reiz

A 4

LZS:
Langzeitspeicher

Abbildung 3: Dreispeichermodell nach Atkinson und Shiffrin in der modifizierten Fassung von
Kroeber-Riel und Weinbefq

Dem gegeilber stehen die kognitiven Prozesse mit informationsverarbeitendem Charakter: In-
formationsaufnahme, Wahrnehmen und Beurteilen sowie Lernen urit@®®ds!® Dabeitiber-
nehmen Kroeber-Riel und Weinberg das Dreispeichermodell von Atkinson und Shiffrin (Abbil-
dung 3)*°

Bedeutend ist nun, daf3 komplexe psychische Prozesse immer sowohl affektive als auch kog-
nitive Teilprozesse beinhalten. Die Unterscheidung, ob es sich um komplexe affektive oder
komplexe kognitive Prozesse handelt, erfolgt aufgrund der E&tsuhg, welche Teilprozesse
als dominierend anzusehen sind.

AbschlieRend ist zu der Modellvorstellung von Kroeber-Riel und Weinberg anzumerken,
daf’ ihre Struktur, die durch den Hybridcharakter und die Verwobenheit komplexer psychischer
Prozesse gepgt ist, weitiber die im Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit interessie-
renden Konstruktbeziehungen hinausgéht.

Daher wird im folgenden ein eigener Bezugsrahmen aus den Modellvorstellungen von Fish-
bein und Ajzen sowie Kroeber-Riel und Weinberg synthetisiert (Abbildung 4):

Zunachst erscheint es sinnvoll, wie Kroeber-Riel und Weinberg, von Reizen als Eingangs-
groRen fir die kognitiven und aktivierenden Prozesse auszugehBie von Kroeber-Riel

45 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 142 f.

46 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 168

47 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 225 und [Atkinson und Shiffrin 1971], S. 83
48 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 224

49 ygl. [Atkinson und Shiffrin 1968], S. 92 ff. und [Atkinson und Shiffrin 1971], S. 82 ff.

50 Siehe dazu die zugrundeliegende Problemstellung in Abschnitt 1.1.

51 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49

10
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und Weinberg getroffene Unterscheidung zwischen Auf3en- und Innenreizen soll dagegen nicht
ubernommen werden, da Innenreize kaum ohne Ursachen auftigféend Vielmehr kbnnen

sie als (nbglicherweise versgiete) Folge komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse an-
gesehen und damit diesen auch zugeordnet werden.

Somit bleiben die AulRenreizérig, welche wiederum auf die Reize eingesatkt werden
konnen, die das Unternehmen und dessen relevante Umwelt aus Konsumentensicht betreffen
(z.B. Konkurrenzunternehmen). Allerdings ist zu bemerken, daf} eine praktische Abgrenzung
der relevanten Umwelt schlicht ur@glich ist, da hier erhebliche individuelle Unterschiede be-
stehen drften.

Aus diesen Aul3enreizen erfolgt, mittels komplexer kognitiver und aktivierender Prozesse,
die Herausbildung und (langsame) ¥aderung deriir das Konsumentenverhalten relevanten
Einstellungskonstrukte. Diese beeinflussen zum einen ihrerseits die komplexen kognitiven und
aktivierenden Prozesse (die Annahme déickkopplung gilt ebensouf das overte Verhal-
ten)>? zum anderen stellen sie die Grundlage die Herausbildung der Verhaltensintentionen
gegeriber dem Unternehmen dar.

Reize
(Unternehmen und

relevante Umwelt)
. S/

A 4
- ~~

Komplexe aktivierende
und kognitive

Prozesse
N 7
A
A 4
- ™~
Relevante
Einstellungs-
konstrukte
— 7

Verhaltensabsicht

Verhalten

Abbildung 4: Synthese eines eigenen Bezugsrahmens

Schlief3lich komplettiert der Zusammenhang zwischen Verhaltensintention und Verhalten die

52 7zur Plausibiliait dieser Annahmen siehe die Vorstellung des Modells von Fishbein und Ajzen weiter oben.

11
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bereits oben vorgestellte Kausattkette im Sinne des Modells von Fishbein und Ajzen.

2.2.2 GrolRen des Bezugsrahmens

Den Gibl3en des Bezugsrahmens soll hier eine kurzéuterung zuteil werden. Daber hinaus

wird eine Zuordnung zu deriif die Forschungsaufgaben relevanten Begriffen der Kundenbin-
dung und Kundenloyakit hergestellt und die Einordnung des Kundenbindungspotentials in den
Bezugsrahmen vorgenommen:

Die Reize zum Unternehmen und der relevanten Umwelt umfassen die Gesamtheit der durch
den Konsumenten zu den relevanten Unternehmenseigenschaften und der relevanten Umwelt
aufgenommenen Informationen. Die Beispiele solcher Unternehmenseigenschaften aus der Li-
teratur sind vielhltig, z.B.,,Kundenrahe®® oder auch “operational competencgbperational
benevolence* ungproblem-solving orientation Es ist zu erwarten, daR bei der Abgrenzung
der Menge der relevanten Unternehmenseigenschaften individuelle Unterschiede zwischen den
Konsumenten existieren.

Beispiele fir Reize zur relevanten Umweltknen dagegen seipopinion of friends / ac-
quaintances*,wishes of family / partneP® oder auch die relevanten Unternehmenseigenschaf-
ten von Konkurrenten. Auch hier ist wiederum zu erwarten, daf3 individuelle Unterschiede bei
der Abgrenzung der relevanten Reizmenge auftreten.

Kognitive Prozesse stellen (in Anigpfung an die im vorangegangenen Abschnitt vorgestell-
te Sichtweise von Kroeber-Riel und Weinberg) die menschliche Informationsverarbeitung dar.
Sie umfassen dabei Prozesse der Informationsaufnahme, Informationsbearbeitung und Informa-
tionsspeicherunef Aktivierende bzw. affektive Prozesse werden dagegenlie Zwecke des
Bezugsrahmens alsnenschliche Antriebskfte*>’ verstanden. Darunter fallen Emotion und
Motivatiorr8, nicht aber Einstellung, welche im folgenden als separates differenziertes Kon-
strukt modelliert wird.

Als Basis fir eine eigene Vorstellung ist hier zZachst ein Blick auf einiged@ngige Konzep-
tualisierungen hilfreich:

¢ ,An attitude is a lasting general evaluation of people [...], objects, or isSties.

¢ ,Die Einstellung &Rt sich als Haltung oder &tisposition gegeiber einem Gegenstand
auffassen. [...] Danach kann man Einstellungen als subjektiv wahrgenommene Eignung
eines Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation umschreiben. Beachtenswert ist

53 vgl. [Homburg und FaRnacht 2001], S. 444 ff.

54 vgl. [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 17 ff.

5 vgl. [Berger u.a. 1997], S. 307

56 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 224 f.; [Solso 2001], S. 2 und [Wessells 1994], S. 14

57 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 53

58 Motivation kann als Zustand eines Individuums verstanden werden, bei dem (bewuRt oder unbewirdt) pers
che Energie mobilisiert und auf ein Ziel gerichtet wird (vgl. [Hanna und Wozniak 2001], S. 243).

9 [Solomon 1996], S. 157

12
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dabei, dal3 diese Gegenstandsbeurteilung auf verfestigte (gespeicherte) Ansidldlen zur
geht. 0

e ,Attitudes are consistent inclinations - whether favorable or unfavorable - that people hold
toward products, services, people, places, or events. They can be more formally defined as
learned predispositions to respond in a consistent manner in respect to a given8bject.

Betrachtet man die angdirten Konzeptualisierungeraf3t sich folgendes feststellen: Die Ein-
stellung ist an ein Bezugsobjekt gebunden, z.B. an eine Person oder ein Produkt. Einstellungen
weisen eine zeitliche Konstanz auf. Das heltgerungen der Einstellung erfolgen in der Regel
nicht kurzfristig. Interessant ist auch, dal3 sowohl Kroeber-Riel und Weinberg als auch Hanna
und Wozniak durch ihre Konzeptualisierungen kognitive und aktivierende Anteile in das Ein-
stellungskonstrukt einbringen.

Aufgrund der vorangegangenen Auakfungen sollifir die vorliegende Arbeit folgende Sicht-
weise Verwendung finden: Die Einstellung gegeer einem Bezugsobjekt ist die Summe der
Haltungen und Eins@tzungen bemlich des Bezugsobjektes. Deren Entstehung und (i.d.R.
langsame) Véinderung erfolgt durch die fortlaufende Verarbeitung von Reizen zum Bezugsob-
jekt und dessen relevanter Umgebung mittels komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse.

Das dadurch umrissene Einstellungskonstrakt die Integration einer ganzen Reihe durch-
aus heterogener Teilkonstrukte zu, z.B. Kundenzufriedeitheler die subjektive Einsétizung
von Wechselbarrieren.

Beziglich der Konzeptualisierung von Verhaltensabsicht und Verhalten ist es erforderlich,
diese konkret mit den Begriffen Kundenbindung und Kundenldgtaht verkripfen. Um die
Zuordnung zu Verhaltensabsicht und Verhalten vornehmeraodn, ist eine Betrachtung des
gemeinsamen Konzeptraums notwendig, in den Kundenbindung und Kundeg@foyaiitder
Literatur eingeordnet werdéd Dabei konnen drei Sichtweisen unterschieden wertfen:

e Anbieterorientierte Sicht:
Diese Sicht,umfal3t &mtliche Malinahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen,
sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch diézfiigen Verhaltensabsichten ei-
nes Kunden gegéier einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu beeinflussen,
um die Beziehung zu diesem Kundéir fdie Zukunft zu stabilisieren oder auszuwei-
ten.“s® In diesem Zusammenhang existieren auch die Begriffe des Kundenbindungsmana-

60 [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 54 und S. 168

61 [Hanna und Wozniak 2001], S. 174

62 vgl. [Stauss 1999], S. 9 und [Mano und Oliver 1993], S. 454: Beide &gpitrsehen kognitive und affektive
Prozesse an der Entstehung von Zufriedenheitsurteilen beteiligt, nehmen also eine vergleichbare theoretische
Einordnung vor.

63 vgl. [Braunstein 2001], S. 11 und die dort zitierte Literatur

64 vgl. [Diller 1996], S. 81 ff.

65 [Kunze 2000], S. 9
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gement®, der Kundenorientierugbzw. der Kundenahe?®. Dabei kann, folgt man dem
Konzept der Kunderithe, zwischen der Kundeaine des Leistungsangebotes und des In-
teraktionsverhaltens unterschieden werbfddie anbieterorientierte Sicht findet implizite
Berucksichtigung im Bezugsrahmen, da sie als Unternehmenseigenschafhdécster-
weise zu den Reizen beimt, die der Konsument im Zusammenhang mit dem Unterneh-
men aufnimmt. Kern der Betrachtung ist sie jedoch nicht.

e Nachfragerorientierte Sicht:

Die nachfragerorientierte Sicht betrachtet die Verhaltensabsicht des Kunden. Loh-
mann unterteilt die Verhaltensabsicht in kurzfristige und langfristige Wechselwahrschein-
lichkeit.”® Dagegen identifizieren Homburg und FaRnacht die Faktoren Wiederkauf-, Zu-
satzkauf- und Weiterempfehlungsabsithbiese Sicht wird im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit als Kundenloyaht bezeichnet.

e Beziehungsorientierte Sicht:
Hier steht schlie3lich das overte Verhalten @atdicher Wiederkauf, taéshlicher
Zusatzkauf, tatschliche Weiterempfehlung) im VordergrufitiFur die Zwecke dieser
Arbeit wird diese Betrachtungsweise mit dem Begriff der Kundenbindung belegt.

Wie im vorangegangenen Abschnitt dargelegt, gibt es auf den Begriff Kundenbindungspoten-
tial in der Literatur keine einheitliche Sicht. Daher soll vor dem Hintergrund der uneinheitlichen
Literaturlage und des Forschungsgegenstandes folgende @igaigst Konzeptualisierung vor-
genommen werden:

Kundenbindungspotential ist eine in der Ren&chkeit angelegte grundtzliche Disposi-

tion eines Kunden zum Eintritt in eine dauerhafte Beziehung mit einem Unternehmen oder
einer Marke bzw. zu deren Aufrechterhaltung unter der Voraussetzung, dal? die relevanten Teil-
konstrukte der Einstellung béglich der Marke bzw. des Unternehmens diesdgiichen.

Dieses Konstrukt wird nun der Konzeptualisierung entsprechend in den Bezugsrahmen als

Moderator zwischen der Einstellung und der Verhaltensabsicht (Kunden&dya&ihgebracht
(Abbildung 5). Die Natur des Kundenbindungspotentials bedingt, dal3 keine direkte Messung
maoglich ist. Daher riissen entsprechende Indikatorkonstrukte gefunden werden. Dazu kommen

66
67

68
69
70
71

72

73

vgl. [Meyer und Oevermann 1995], Sp. 1344 ff.

Kundenorientierung wird bei Richter-Mundani als genaue Analyse urigl&mfy der Kundenbdgfnisse zur

Zweck der Erreichung der Unternehmensziele verstanden, welche die Sicherung der Bindung der Kunden pro-
minent einschlielRen (vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 111 ff.)

vgl. [Homburg und FaBnacht 2001], S. 444

vgl. [Homburg und FaBnacht 2001], S. 445 f.

vgl. [Lohmann 1997], S. 137

vgl. [Homburg und Fal3nacht 2001], S. 451: Dort werden die Verhaltensabsidbtiggens als Teil der Kun-
denbindung betrachtet.

Dieser Begriff ist allerdings als problematisch zu erachten, da das overte Verhalten auch eine Eigenschaft des
Nachfragers darstellt. Aufgrund der breiten Akzeptanz in der Literatur wird er dennoch hier verwendet.

vgl. z.B. [Dekimpe u. a. 1997], S. 406; [Jacoby und Chestnut 1978], S. 80 f. und [Mellens u. a. 1996], S. 509 ff.
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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

prinzipiell nur Konstruktgruppen in Frage, die bisher noch nicht in den Bezugsrahmen integriert
sind. Diese liefern die Basis zur Auswahl der Indikatorkonstrukte in Abschnitt 3.2.1.

Reize
(Unternehmen und

relevante Umwelt)
) N /

A

- ™~
Komplexe aktivierende

und kognitive N
Prozesse
N 'y iy
Kundentypologie v
4 ~N 'z N
. . Relevante
Personlichkeits- Einstellungs-
merkmale \ konstrukte
. _J N— -/
~ ~N
. . Kundenbindungs-
Situative -
Einfliisse > pOtentIaI ------------ >
(moderiert)
. J
4 ™ \ 4
Soziodemo- )
graphische / Kundenloyalitit
Merkmale (Verhaltensabsicht)
o _J )
TN
Kundenbindung
(Verhalten)
7

Abbildung 5: Einfihrung des Kundenbindungspotentials und seiner
Indikatorkonstruktgruppen; Zuordnung der Begriffe Kundenlogalind Kundenbindung

Ein wichtigen Ansatzpunkt liefert hier mit Sicherheit die Rengchkeitspsychologie: Diesgést

die empirische Wissenschaft von dédmerdauernden, nichtpathologischen, verhaltensrelevanten
individuellen Besonderheiten von Menschen innerhalb einer bestimmten Populétitotz
intensiver Forschungatigkeit ist der Reifegrad dieser Disziplin gering: Eine Vielfalt verschie-
dener Theorien zur Pdislichkeit steht hier relativ isoliert nebeneinanéfeEine Integration

ist weiterhin zulinftig nicht zu erwarten, da die Theorien von grugidéich unterschiedlichen

74 [Asendorpf 1999], S. 10

5 Breite Uberblickeiiber die verschiedenen Theorien finden sich z.B. bei [Asendorpf 1999], S. 13 ff.; [Feist und
Feist 2002], S. 15 ff. und [Magnavita 2002], S. 69 ff. Dabei ist die Vielfalt und Bandbreite der angebotenen
Ansatze so grof3, daf3 sie teilweise sogar die sehr allgemein gehaltene obéreedaéfinition von Asendorpf
sprengen.
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2. Grundlagen

Voraussetzungen ausgehé@n/or diesem Hintergrund besdcimkt sich die vorliegende Arbeit
auf den Einbezug von péislichkeitspsychologischen Konstrukten, die bereits in die marke-
tingwissenschaftliche Diskussion eingbft sind.

Dariiber hinaus sind situative Eiiiise zu bércksichtigen. Dies hat zwei wesentlichel@f
de: Zum einen bieten sie die einzigeéllichkeit, marktspezifische EinflufZgten (die kunden-
spezifisch ausgeggt sind) direkt in die Modellierung einzubeziehen. Zum andeigmé&n, je
nach Interpretatioft’ situative Einflisse in gleichem MaRe verhaltenswirksam wie &aish-
keitsmerkmale sein bzw. deren Zutagetreten reguliéren.

Als dritte Gruppe der Indikatorkonstrukte werden soziodemographisablée@rerangezo-
gen. Diese Auswahl ist praktisch motiviert, da im Retail-Banking, anhand dessen die empirische
Uberpiifung des Modells durchgéffirt wird, nach wie vor vorrangig anhand dieseb@en die
Kundensegmentierung stattfindét.

Da, wie kurz angedeutet, die Besonderheiten im Retail-Banking einen besonderen Einflul3
auf die Ausdifferenzierung des Bezugsrahmens im weiteren Verlauf der Modellgenese haben
werden, werden diese im nun folgenden Abschnitt thematisiert.

2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

2.3.1 Retail-Banking als Dienstleistung
2.3.1.1 Dienstleistungen als begriffliches Problem

Abgrenzung: Die Definition des Dienstleistungsbegriffs ist ein kontrovers diskutiertes und von
zunehmender Komplext gepégtes Thema der Marketingwissenschaft. Die seit déinein

19. Jahrhundert gerne ausschlief3lich anhand der Eigenschaft der Immatexagenommene
Abgrenzung zu materielleniern® wird schon seit geraumer Zeit als nicht mehr ausreichend
erachtef! Die Mangel einer solchen Abgrenzung werden deutlich, wenn maicksichtigt,

daR3 Informationen und Rechte zwar auch immateriell sind, aber dennoch keine Dienstleistun-
gen darstelled? Dariiber hinaus gelingt aufgrund des Merkmals der Immateiiafitor dem
Hintergrund der zunehmenden Tendenz auf Anbieterseite Produkte und Dienstleistungen zu

76 Laux faRt diese Voraussetzungsunterschiede in drei Kontroversen zusagiineigartigkeit vs. Generalisier-
barkeit*, ,Person vs. Situation“ ungAuf3ensicht vs. Innensicht’ (vgl. [Laux 2003], S. 120 ff.).

T vgl. [Laux 2003], S. 17

8 Drastische Beispielelif diesen Sachverhalt stellen die Ergebnisse des Milgram-Experiments (vgl. [Mil-
gram 1975], S. 13 ff.) und des Stanford-Gefangenenexperiments dar (vgl. [Haney u.a. 1973], S. 4 ff.).

7 Als Beispiele aus der Bankenpraxis vgl. z.B.ofBer 2001], S. 17 f.; [Sclider 2000], S. 14 und [Sie-
weck 2002], S. 307 ff.

8 Diese Abgrenzung geht auf den frasischenOkonomen Jean-Baptiste Say (1767-1832)iizkr (vgl.
[Riuck 1995], S. 8 und die dort zitierte Literatur).

81 Shostack merkt in diesem Zusammenhang,8y. such logic, apples are just like oranges, except for their
‘appleness.' “ ([Shostack 1977], S. 73)

82 ygl. [Riick 1995], S. 8
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

komplexen Leistungshdeln zusammenzufassen) zunehmend schle@hbas Beispiel von
Sondermaschinen (welche allgemein unter extensiver Mitarbeit bei Spezifikation und Projekt-
leitung seitens des Nachfragers realisiert werden und ein aus Garantien und Wartungszusagen
bestehendes Dienstleistungsldel beinhalten) in Abbildung &Rt das Abgrenzungsproblem
deutlich werder¥?

Integrativ

Sonder- Unternehmens-

maschine beratung

Reproduziertes Datenbank-

Teil dienst

Integrationsgrad (ProzeRdimension)

Autonom

Materiell

Immateriell

Immaterialititsgrad (Ergebnisdimension)

Abbildung 6: Leistungstypologie nach Engelhardt & a.

Eine weitere Verdeutlichung liefert die Einordnung von beispielhaften Leistungen und Markt-
teilnehmern auf einer Skala des Immaterébgrades (Abbildung 7).
Definitionsansitze und Merkmale: Angesichts der aufgezeigten Abgrenzungsproblematik
wurden vielltige Anstrengungen zur Begriffsbildung unternommen. Diese lassen sich, wie
in Abbildung 8 gezeigt, systematisieren. Von besonderem Interesse sind dabei die Definitions-
ansatze, die die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen beschréfben:
Tatigkeitsorientierte Definitionen stellen menschlichiigkeiten an Personen oder mate-
riellen Gitern als Dienstleistungserbringung in den Vordergrund, beispielsweise das Zapfen
eines Bieres in einer Gastwirtschatft.
Definitionen mit prozefR3orientiertem Charakter erweitern diese Sichtweise um die Erforder-
nis eines synchronen Kontakts zwischen Leistungsgeber und Leistungsnehmer (bzw. deren Ob-

83 vgl. [GroR-Engelmann 1999], S. 340 f.

84 |n dieser Grauzone befinden sich u. a. auch Automobile und Systemgastronomie (vgl. [Schramm 2002], S. 9
und die dort zitierte Literatur).

85 vgl. [Engelhardt u. a. 1992], S. 35 und [Meffert und Bruhn 2000], S. 23

86 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 27 f. und die dort zitierte Literatur
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2. Grundlagen

jekten), wie er z.B. bei der Erbringung eines Haarschnittes vorliegt.

Dagegen stellen ergebnisorientierte Betrachtungsweisen auf das Dienstleistungsergebnis als
vermarktbares, immaterielles Wirtschaftsgut ab. Als Beispiel kann das Zusammentragen von
Nachrichten durch eine Fernsehredaktiondine Nachrichtensendung anigieft werden.

Schliel3lich betonen die potentialorientierten Dienstleistungsbegrifflichkeiten die Bedeutung
der durch Menschen oder Maschinen bereitgestellten Potentiale zur Leistungserbringung (z.B.
Autowaschanlagen).
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Abbildung 7: Skala des Immateriadisgrades beispielhafter Leistungen und MarktteilneBimer
Damit lassen sich vier wesentliche Merkmale von Dienstleistungen identifiZigren:

e Immaterialiit der Dienstleistung:

Sie ergibt sich aus der Natur der Dienstleistung,atch nicht realisierte menschliche
beziehungsweise automatisierte Leistuabgikeit®®. Damit ist die Dienstleistung nicht
mit ihren Vorleistungen bzw. mit dem Dienstleistungsergebnis zu verwechseln, welche
sowohl materiell als auch immateriell seiariknen.

Konsequenzen der Immateridlitsind die Nichtlage#&higkeit und Nichttranspoif
higkeit von Dienstleistungen. Die Nichtlagahigkeit ergibt sich aus der Tatsache, dald
nicht genutzte Potentiale zur Dienstleistungserbringung verfllBagegen ist die Nicht-

87 vgl. [Shostack 1977], S. 77

88 ygl. [Kotler 2003], S. 446 ff.; [Meffert 2000], S. 1160 ff.; [Knust 2002], S. 46 ff.; [Voit 2002], S. 138 ff. und
[Eichhorn 2003b], S. 8.

89 [Meffert 2000], S. 1160

9 Ubertragen auf das Beispiel einer Autowaschanlage, welche eine Tageskapazil 00 Fahrzeugen besitzt,
bedeutet dies, daf? sie, wenn sie an einem gegebenen Tag nur 20 Fahrzeuge in Anspruch nehdicestem n
Tag nicht eine Kapazit von 180, sondern auch wieder nur von 100 Fahrzeugen besitzt.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

transportéhigkeit auf die Simultardt von Erstellung und Konsumption bezogén.

Aus der Immateriafit ergeben sich weiterhin die Probleme, daf3 die Dienstleistung ex-
ante durch den Nachfrager nicht beurteilt werden kanndg-acto-Prinzip®?), und dal
die objektive und wiederholbare Messung der Dienstleistungsgtusdibwer mglich ist.

¢ Leistungséhigkeit des Dienstleistungsanbieters:
Dienstleistungen bédfen spezifischer Leistunggiigkeiten (z.B. Wissen, Fertigkei-
ten, Mitarbeiter, Anlagen, Gesafisiaume). Diese haben ihre Bedeutung nicht allein im
Hinblick auf die Leistungserbringung: Vor dem Hintergrund der Immategiatier ei-
gentlichen Dienstleistung stellen die physischen Leistutggkeiten die einzigen durch
den Nachfrager im Vorfeld beurteilbaren Kriterien zur Eirédziing des Dienstleisters

dar.
Definitionsansitze
zum
Dienstleistungsbegriff
Auff’aohnlung Negatlvd::mltlonen Konstitutive
e .. Merkmale
Beispielen Sachgiitern
—| tatigkeitsorientiert

—  prozeRorientiert

— ergebnisorientiert

— potentialorientiert

Abbildung 8: Arten von Definitionsai@szen fir Dienstleistungett

e Integration eines externen Faktors in den Prozel3 der Leistungserstellung:
Der externe Faktor im Rahmen einer Dienstleistungserbringung grenzt siclugegen
den sonstigen am Prozel der Leistungserstellung beteiligten Faktoren dadurch ab, dal3 er
durch den Dienstleister nicht frei disponierbar ist und durch den Nachfrager eingebracht
wird. Damit ergibt sich das Problem der Synchronisation zwischen deiyeafkeit der

91 Die Nichttransportihigkeit wird auch nicht durch den Einsatz der elektronischen Medien aufgehoben: Der
elektronische Transport von Information stellt lediglich den Transport des Dienstleistungsergebnisses dar.

92 Voit 2002], S. 140

93 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 27
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2. Grundlagen

Leistungspotentiale und von externen Faktoren. Weiterhin resultiert aus der Integration
des externen Faktors eine Einwirkung des Nachfragers auf den Dienstleistungsprozel3.

e Heterogeniht:
Insbesondere personalintensive und wenig standardisierte Dienstleistungen sind oft
durch ein hohes Mal} an Heterogamnijekennzeichnet. Die oben angfaefte Integration
des externen Faktors und die daraus resultierende Interaktion zwischen Dienstleister und
Nachfrager wirken dabei veéskend.

Kategorisierung von Dienstleistungen: Einen weiteren relevanten Themenbereich im Rah-
men der Begriffsbildung von Dienstleistungen stellt deren Kategorisieruritj darei Katego-
risierungsangtze sollen hier stellvertretend vorgestellt werden, daisiBé&nkdienstleistungen
besonders relevant erscheinen: Die Kategorisierung nach Kongtlexi Dimensionen), so-
wie die Kategorisierung nach Individualisierung und Interaktionstrad

Anzahl der

Teilleistungen
A+

+ +
Individualitit Multi- |
personalitit
+) t
Lange der Heterogenitit
Erstellungsphase der Teilleistungen

o Geldausgabeautomat
O Rechtsberatung
QO Herztransplantation

Abbildung 9: Komplexi&t von Dienstleistungen nach Benkenstein undh@ff®’

9 Fir eine groRe Vielfalt von ein-, zwei- und mehrdimensionalen Kategorisierungen von Dienstleistungen vgl.
[Meffert und Bruhn 2000], S. 31 ff.

9 vgl. [Benkenstein und Ghoff 1997], S. 81 ff.

9 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25

97 vgl. [Benkenstein und Ghoff 1996], S. 1502
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Benkenstein und @hoff beschreiben die Komple#it von Dienstleistungen anhand vamf
Klassifizierungsmerkmalet¥:

e Anzahl der Tellleistungen:
Bezugspunkt dieses Kriteriums ist das einzelne Leistungsangebot (Leisindgb
Ein Beispiel fir eine hohe Anzahl von Teilleistungen stellt ein Krankenhausaufenthalt
dar.

e Multipersonalitt:

Dieses Merkmal wird anhand der Anzahl der Personen bemessen, auf die der Nachfra-
ger im Rahmen der Dienstleistungserstellung trifft. DaB8t Isich eine Unterscheidung
zwischen dem Kontakt mit Mitarbeitern des Dienstleisters (deren individuelle Leistungs-
unterschiede lassen Unsicherheit beim Nachfrager und die Wahrnehmung egtegeerh
Komplexitat entstehen) und dem Kontakt mit anderen Nachfragern (Einfluf3faktor ist hier
die Kommunikation untereinander) treffen.

e Heterogenit der Teilleistungen:

Die Heterogeniit der Teilleistungen ist in gewissem Mal3e mit deren Anzahl verbun-
den (bei einer niedrigeren Anzahl von Teilleistungen tritt tendenziell auch eine geringere
Heterogenit auf). Heterogene Teilleistungen erfordern eine &létfere Einbringung
des Nachfragers in den Prozel3 der Leistungserstellung, womit einarkezskomple-
xitatswahrnehmung einhergeht.

e Lange der Leistungserstellung:
Zwischen der Dienstleistungserstellungsdauer und der Anzahl der Teilabschnitte be-
steht ein positiver Zusammenhang. Folglich bildet der Nachfrager zu mehreren Zeitpunk-
ten ein Qualiatsurteil, welches dann auch differenzierter allisf

¢ Individualitat der Leistung:
Mit steigender Individualisierung bewertet der Nachfrager schlie3lich die Komgtexit
der Dienstleistung®her, als wenn eine sehr standardisierte Leistung erbracht wird.

Die Komplexitt der Dienstleistung kann damit mittels einésfstrahligen konzentrischen Pro-
fils visualisiert werden. Ein Anwendungsbeispiel zeigt Abbildung 9.

Meffert und Bruhn dagegen (Abbildung 10) nehmen eine zweidimensionale Einordnung
anhand der Dimensionen Individualisierung (zwischen den Ralamdardisiert* undindivi-
dualisiert) sowie Interaktionsgrad (hier werden die Enden der Skala von den Beguffien
abhangig”“ und, interaktiv‘ gebildet) vor. Auf diese Weise wird der Einbezug des Nachfragers
in die Leistungserstellung nach der Art und Inte@sgenauer beschrieb&h.

98 vgl. [Benkenstein und Ghoff 1997], S. 82 1.
9 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 24
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Abbildung 10: Klassifikation von Dienstleistungen anhand von Individualisierungs- und
Interaktionsgratf°

2.3.1.2 Retail-Banking: Einordnung und Spezifik

Auf Basis der im vorherigen Abschnitt vorgenommenen grataiehen Charakterisierung von
Dienstleistungen (Abgrenzung, Definitionsatze, Merkmale und Kategorien) wird nun eine
Beschreibung des Retail-Bankings vorgenommen.

Dazu wird zurachst der Begriff der Bankdienstleistung aus verschiedenen Blickwinkeln be-
leuchtet. Darauf aufbauend wird das Retail-Banking géhenden weiteren Makrosegmenten
des Bankenmarktes abgegrenzt. Schlie3lich erfolgt eine Darstellung der besonderen Spezifik
von Bankdienstleistungen.
Sichten auf Bankdienstleistungen: Einleitend ist festzustellen, dal3 keine allgemeine Defini-
tion von Bankdienstleistungen existié?t.Beim Versuch, Bankdienstleistungen zu definieren
und abzugrenzengknen mehrere verschiedene Sichten unterschieden wk¥den:

e Die gesetzliche bzw. gesafisartenorientierte Sicht:
Das KWG definiert in Paragraph 1 elf verschiedene Bankgafishrten: Einlagen-

100 ygl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25

101 ygl. [Schramm 2002], S. 6

102 ygl. [Dyckhoff 1993], S. 26 ff.; [Griese 2002], S. 10 ff. und [Schramm 2002], S. 23 ff. sowie die dort jeweils
zitierte Literatur

103 pje Ausfuhrungen beziehen sich auf die Neufassung aus der Bekanntmachung vom 09.09.1998 (BGBI. |, S.
2776), zuletzt géndert durch Artikel 5 des Gesetzes vom 05.04.2004 (BGBI. I, S. 502).
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

gesclaft, Kreditgeschft, Diskontgescéft, Finanzkommissionsgesifh, Depotgesdcéift,
Investmentgesdit, Garantiegesdit, Girogeschft, Emissionsgesdit, die Ausgabe und
Verwaltung von elektronischem Geld (E-Geld-Gesthsowie das Eingehen der Ver-
pflichtung, Darlehensforderungen vailkgkeit zu erwerben.

Die Definition des KWG istifir marketingwissenschatftliche Zwecke ungeeignet, da sie
die aus Kundensicht bedeutsame Spezifik von Bankdienstleistungen, wie sie im weiteren
Verlauf dieses Abschnitts thematisiert wird, in der Begriffsbildung nichiitlesichtigt.

¢ Die funktionsorientierte Sicht:

Nach der funktionsorientierten Sicht tragen Bankdienstleistungen einzeln oder in Lei-
stungskindeln zur Erfillung einer oder mehrerer finanzwirtschaftlicher Funktionen bei.
In Abgrenzung zu Versicherungsleistungémten dazu Finanzierung und Vebgensbil-
dung.

Finanzierung umfal3t dabei die Abwicklung von Transaktionen und die LiGisdit
cherung (z.B. Zahlungsverkehr und Karten, Sichteinlagen, Kredite und Darlehen).

Die Vermbgensbildung dagegen umfal3t die Bildung von Geldvgyem (z.B. Spar-
konten, Termineinlagen und sonstige Sparformen) und die Bildung von Sadigemm
(z.B. Bausparen und Hypothekendarleher)r Beide Teilbereiche der Vefigensbil-
dung ist anzumerken, daf deutliche @®ungspunkte zu Versicherungsleistungen be-
stehen: Beispiele hidif sind Kapitallebensversicherungen (Bildung von Geld\iegem)
und Restschuldversicherungen (Absicherung der Bildung von Sactbgem

Der Vorzug der funktionsorientierten Sichtweise besteht im Aufbrechen des Denkens
in Einzelleistungen und im Einehmen einéslingsorientierten Perspektit®.

¢ Die institutionenorientierte Sicht:

Im Rahmen der institutionellen Begriffsfassung stehen die Anbieter von Finanzdienst-
leistungen als abgrenzendes Merkmal im Vordergrund: Diese lassen sich in Banken (d.h.
klassische Universal- und Spezialbanken in privatwirtschaftlichen, genossenschaftlichen
und offentlich-rechtlichen Organisationsformen), Fastbanken (Unternehmen mit bankna-
hem Kerngesdcift, z.B. Bausparkassen, Kreditkartengesellschaften und Versicherungen)
und Nichtbanken (Anbieter aus anderen Wirtschaftszweigen, die, ausgehend vom ab-
satzuntersitzenden Finanzierungsgeadhihr Finanzdienstleistungsangebot zunehmend
diversifiziert haben) einteilen. Die Einteilung anhand des institutionellen Begriffs hat ihre
Berechtigung, um ein Verdhdnis beiglich der Entwicklungen zur Konkurrenzsituation
im Bankenmarkt zu erlangen (siehe dazu Abschnitt 2.3.4).

104 Dieser Perspektivwechsel wird unter dem Leitbegyiifbsungen statt Produkte* (unbeschadet der Problema-
tik des Produktbegriffsifr Bankdienstleistungen) in Beiigen von Forschern und Praktikern gleichermal3en
immer wieder gefordert (vgl. z.B. [Thum und Semmler 2003], S. 153; [Bruckner tirndeB 2001], S. 46 f.;
[Betsch 1999], S. 19; [Carl 2000], S. 32; [Strothmann 2000], S. 1%dNter 1998], S. 17; [Poggemann 2000],
S. 20 und [Wibbenhorst 2000], S. 32).
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2. Grundlagen

¢ Die leistungsorientierte Sicht:

Bei dieser Sichtweise wird zwischen origmren Bankdienstleistungen, Allfinanzlei-
stungen und derivativen Dienstleistungen unterschieden. Die argginBankdienstlei-
stungen sind dabei im wesentlichen mit der gesetzlichen Sicht des KWG identisch. Da-
zu treten nun die Allfinanzleistungen, die Leistungen aus dem Transaktions-, Finanzie-
rungs-, Vernbgensbildungs- und Risikoabsicherungsbereich erfassen. Sowohl die ori-
ginaren Bankdienstleistungen als auch die Allfinanzdienstleistungen werden durch Be-
ratungs- und Informationsleistungen @ngt, welche das derivative Element darstellen.
Die leistungsorientierte Sichbst sich damit vomklassischen® Vergindnis des KWG
und schafft die Voraussetzungen zum umfassenderendvielrsis der Eigenschaften von
Bankdienstleistungen.

Retail-Banking als ein Makrosegment des Bankdienstleistungsmarktes:Auf Basis des
Umrisses von Bankdienstleistungen anhand verschiedener Sichtweisen (wobei im Rahmen der
institutionenorientierten Sicht auch eine grobe Strukturierung der Anbieterseite im Banken-
markt vorgenommen wird) kann nun eine Beschreibung der Struktur der Nachfragerseite und
damit eine Einordnung des Begriffs Retail-Banking erfolgen.

Bankdlenstlelstungs-

kunden
Prlvat-
kunden
Instltutlonelle Firmen- Prlvate- Retail-
Kunden kunden Banking Banking
4 » +—>
Individualgeschift Mengengeschaft

Abbildung 11: Einordnung des Retail-Bankings in die Makrosegmente des
Bankdienstleistungsmarktés

Einen Ansatzpunkt liefert hierbei die makdmonomische Theorie, welche die vier grundle-
genden Wirtschaftssubjekte Unternehmungen, private Haushalte, Staat und Alisiatet-
scheidet® In diesem Zusammenhang wird die grundlegende Unterscheidung zwischen Privat-
kunden, Firmenkunden und institutionellen Kunden \ddtich, welche im Bankmarketing die

105 ygl. [Voit 2002], S. 68 und [Bischgen und Bschgen 2002], S. 304

106 pa das Ausland wiederum in die drei vorangestellten Wirtschaftssubjekilzespielt es @ir die weitere
Betrachtung keine Rolle.

107 ygl. [Cezanne 2002], S. 239

24



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

grundlegende Unterscheidung der Makrosegemente darstellt (AbbilduA® DHs Makroseg-

ment der Privatkunden zéift dabei in das Geséft mit vermbgenden Privatkunden (Private-
Banking) und mit Mengenkunden (Retail-Bankirf).Die Grenzziehung zwischen Mengen-
kunden und veriilgenden Privatkunden ist institutsspeziffs€lind wird anhand der Kriterien
Vermdgen und Einkommen sehr uneinheitlich in Forschung und Praxis vorgenofimen.

Spezifik des Retail-Bankings:Zum Abschlul3 dieses Abschnittes soll, da nun eine Begriffsbil-
dung von Bankdienstleistungen und eine Einordnung von Retail-Banking in die Makrosegmente
des Bankdienstleistungsmarktes vorliegt, auf die spezifischen Eigenheiten von Dienstleistungen
im Retail-Banking-Kontext eingegangen werden. Diese werden nachfolgend anhand der im vor-
angegangenen Abschnitt dargestellten vier grundlegenden Eigenschaften von Dienstleistungen
(Immaterialifat, Leistungsihigkeit des Dienstleistungsanbieters, Integration des externen Fak-
tors sowie Heterogeriit) beschrieben:

o Immaterialiait:}'2

Bankdienstleistungen sind i.d.R. extrem @rkingsbedrftig. Das ergibt sich zum ei-
nen aus der hohen Abstraktheit der Leistung an Sithum anderen aus den detaillier-
ten vertraglichen Gestaltungen (z.B. AGBs und Leistungsbeschreibungen), welche die
Grundlage der Leistungserbringung darstellen. Derd&kgsbedarf ist dabei keine Kon-
stante, sondern akhgig von der Komplexét der angebotenen Leistung (zwischen dem
Sparbuch auf der einen und dem Handel mit Wertpapieren auf der anderen Seite exi-
stieren beiglich der Komplexiat naturgeral3 grol3e Unterschiede) und dékonomi-
schen Bildungsgrad des Kunden. Entsprechend ist, auch Bguater Beratung, eine
Nutzenseinscitzung durch den Kunden nicht immebgiich (fehlende geistige Durch-
dringung). Daher entsteht auf Kundenseite die Wahrnehmung einer Informationsassym-
metriel'* aus der eine enorme Vertrauensempfindlichkeit von komplexen Bankdienstlei-
stungen resultiert. Die Vertrauensempfindlichkeit wirkt als erhebliche Wechselbarriere,
denn ein Bankenwechselinde in eine Situation empfundener Unsicherhiftrén, bis
erneut eine vertrauensvolle Beziehung aufgebaut ist. Es ist daher folgerichtig, dal? Bank-
dienstleistungen nicht auf Basis von Einzeltransaktionen, sondern im Rahmen einer auf
Langfristigkeit angelegten Gesaftsbeziehung erbracht werden (die Entwicklungsten-

108 yg|. [Buischgen und Bschgen 2002], S. 79 und 304.

109 ygl. [Voit 2002], S. 67

110 ygl. [Polan 1995], S. 20 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 745

111 Hochberger grenzt z.Biif seine Untersuchung das Retailgeégthnhand eines Haushaltsmonatsnettoeinkom-
mens von maximal 7500 DM ab (vgl. [Hochberger 2003], S. 52).

112 ygl. [Suichting 1998], S. 5; [Bschgen und Bschgen 2002], S. 22; [Schramm 2002], S. 17 ff. sowie S. 26;
[Griese 2002], S. 25 ff.; [Voit 2002], S. 144 f.; [Wesemeier 2002], S. 109 f.; [Thum und Semmler 2003], S. 15;
[Guterman und Kamer-Bach 2003], S. 98 und [Enke und Geigéilier 2001], S. 358

113 Diese steht im Zusammenhang mit dem derivativen Charakter von Finanzdienstleistungen: Die Nachfrage nach
ihnen ist im allgemeinen kein Selbstzweck, sonderen dient der Befriedigung einésti&tfarfs (vgl. [Steinle
u.a. 2000], S. 577).

114 7u Grundlagen und Konsequenzen von Informationsassymetrien vgl. [Guth 2003], S. 53 und die dort zitierte
Literatur.
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2. Grundlagen

denzen zur Kundenbindung im Retail-Banking werden in Abschnitt 2.3.4 thematisiert).

e Integration des externen Faktdts:

Der externe Faktor ist zum einen das Geld des Kunden, zum anderen der Kunde selbst.
In diesem Zusammenhang sieht Griese die Integration des Kunden in den Leistungserstel-
lungsprozeltiberdurchschnittlich ausgejgt. Schramm dagegen verneint dies und sieht
die Integration des Kunden in einer nur zeitweise vorhandenen geistigseri2r Der
vermeintliche Widerspruclokt sich bei Einnahme der leistungsorientierten Perspektive
beZiglich Bankdienstleistungen auf (siehe weiter oben in diesem Abschnitt): So kann
Grieses Sichtweise beglich der derivativen Beratungs- und Informationsleistung ge-
folgt werden, viahrend im Hinblick auf die origi@ren Bankdienstleistungen und Allfi-
nanzdienstleistungen die Interpretation Schramms zutreffender erscheint.

e Leistungsihigkeit des Dienstleistungsanbietél:

Bankdienstleistungen besitzen eine relativ kurze Entwicklungszeit und leichte Imi-
tierbarkeit, damit kann auf der Leistungsebene kein dauerhafter Konkurrenzvorteil er-
zielt werden (entsprechend homogen sind die Leistungssortimente der Banken im Retail-
gesclaft). Somit liegt im Leistungsangebot ein Hygienefaktor vor. Aus dem geschilderten
Sachverhalt ergibt sich die hohe Bedeutung der materiell manifestierten Leigtoiggsf
keit des Dienstleistungsanbieters (siehe im vorangegangenen Abschnitt). Dabei kommt
den Mitarbeitern die Rolle des zentraleraf@renztagers zu. Nicht selten bezieht sich
das oben herausgearbeitete Vertrauengenis auf den jeweils zuahdigen Filialmitar-
beiter.

e Heterogenit:’

Prinzipiell entsteht Heterogeait im Dienstleistungskontext durch einen niedrigen
Standardisierungsgrad. Somit ist bei anspruchsvollen (und dadurch beratungsintensiven)
Bankdienstleistungen im Vergleich zum standardisierten Mengengi's€lvon einer
groReren Heterogerdit auszugehen. Allerdings kann auch die Kombination verschiedener
an sich standardisierter Einzelleistungen, welche im Rahmen der zunehmenden Einnah-
me der funktionsorientierten Sicht auf Bankdienstleistungen (siehe weiter oben in diesem
Abschnitt) versarkt stattfindet, zu einer edhten Heterogerit fuhren.

115 ygl. [Schramm 2002], S. 12 ff.; [&hting 1998], S. 4; [Voit 2002], S. 144 und [Griese 2002], S. 27

116 ygl. [Buschgen und Bschgen 2002], S. 21 f.; {8hting 1998], S. 4 f.; [Schramm 2002], S. 15 ff. und
[Voit 2002], S. 144 f.

117 ygl. [Schramm 2002], S. 19 ff.; [Thum und Semmler 2003], S. 153 ffiig&gen und Bschgen 2002], S. 22
und [Voit 2002], S. 144

118 pas Mengengesélit bezeichnet die Erbringung von Bankdienstleistungen anhand standardisiertag&/ertr
und Prozesse (welche oft stark automatisiert sind). Damit ergibt sich @gegedem Individualgesétft bei
hohen Sickzahlen eine wesentlich@gere Effizienz.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

2.3.2 Segmentierung und Typologisierung im Retail-Banking
2.3.2.1 Allgemeine Grundzge von Segmentierung und Typologisierung

Um die beiden in enger Beziehung stehenden Begriffe Marktsegmentierung und Kundentypolo-
gisierung voneinander abgrenzen zinken, soll zuachst das anwendungsbezogene Begriffs-
verstindnis der Marktsegmentierung von Freter betrachtet wefden:

Danach stellt Marktsegmentierung die Unterteilung einer heterogenen Gesamtheit von Nach-
fragern in homogene Teilgruppen (Segmente) darailish umfal3t diese Sichtweise die ge-
zielte und spezifische Marktbearbeitung der abgeleiteten Segmente.

Somit erfolgt eine Typisierung der Nachfrager zum Zweck der differenzierten Anwendung
des Marketing-Instrumentariums. Begreift man nun die Kundentypologisierung allgemein als
die Aufteilung der heterogenen Nachfragergesamtheitiglithst homogene Kundentypé?,
so wird deutlich, dal3 Marktsegmentierung eine Kundentypologisierung in einem speziellen An-
wendungskontext darstellt. Die deutliche Orientierung an der Marktbearbeitung zeigt sich auch
in den Zielen der Marktsegmentierung im Retail-Banking-Kontékt:

e Marktidentifizierung.

e Bessere Befriedigung der Kundenbehisse durch eine zielgruppengerechte Ansprache
und schnellere Reaktion auf Anforderungen.

¢ Identifikation von potentialstarken Kunden zum Aufbau langfristiger Beziehungen.
e Erzielung von Wettbewerbsvorteilen.

e Vermeidung von Substitutionseffekten zwischen den Leistungen im eigenen Leistungs-
programm.

e Prazisierung der Zielgruppen bestehender Leistungen.
e \erbesserung von Prognosegtichkeiten der segmentspezifischen Marktentwicklung.
e Erweiterung der Kenntnis von Marktreaktionsfunktionen.

e Steigerung der Effektivitt sowie Effizienz des Marketing-Mix (Gezielterer Einsatz und
bessere Budgetallokation).

¢ Aufdeckung und Bearbeitung lukrativer Marktnischen.

Dabei ist Marktsegmentierung zwar eine bedeutende aber keineswegs die einzige Anwendung
von Typologisierungen: So werden Kundentypologien insbesondere auch zur Erforschung des
Konsumentenverhaltens genutzt. Als Beispietmen die Erforschung von Entscheidungs-
stilent?? (darunter prominent das Consumer Styles Inverifdryon Sproles und Kendall als

119 ygl. [Freter 2001], S. 282

120 ygl. [Solomon 1996], S. 17

121 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 25 f. und [Freter 2001], S. 286 f.

122 Eine Ubersichtiiber bestehende einfaktorielle Atse zeigen Walsh und Hennig-Thurau (vgl. [Walsh und
Hennig-Thurau 2001], S. 223).

123 ygl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.
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mehrfaktorielles Instrument) und der Einbezug als EinfloBgrin Kausalmodelle der Kun-
denbindung und Kundenloyadit genannt werdett? Dartiber hinaus ist auch festzustellen, daR
bisweilen bestehende Kundentypologien nagiich in den Anwendungszusammenhang einer
Marktsegmentierung gestellt werden: So stammt das LebenszyklusktAzest der Soziolo-
gie und wurde erst gyer (in den fithen finfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts) in die
marketingwissenschaftliche Diskussion (aahst nur als Forschungsansatz zum Konsumenten-
verhalten und nicht als Segmentierungsverfahren) eirge®

Unbeschadet des Anwendungsbezugs existieren eine Reihe von Anforderungen an die zur
Typologisierung von Kunden verwendetend@en'?’

¢ \erhaltensrelevanz:

Unterschiedliche Ausgigungen der Typologisierunggdien sollen mit entsprechen-
den Unterschieden biglich relevanten Aspekten des Kundenverhaltens einhergehen.
Dazu zAhlen beispielsweise das Kauf- (Wiederkauf und Zusatzkauf) und Kommunika-
tionsverhalten (Weiterempfehlung).

e Mel3barkeit (Operationaét):

Die GroRen der Typologisierung ilssen mit vorhandenen Markt- und Marketing-
forschungsmethoden meR- und erfalbar sein, um eine Vergleichdbepiifbarkeit
zwischen den in der Typologie erfal3ten Individuen herzustellen. Dabei ist der Begriff
der Operationalét nicht auf die prinzipielle MeRRbarkeit besahkt, vielmehr werden ihr
praktisch durch Wirtschaftlichkeitseagungen meist engere Grenzen gezogen.

e Optimale Typologisierungsgranulait

Der Granulariatsgrad einer Kundentypologie ist insbesondere unter zwei Aspekten zu
betrachten: Wirtschaftlichkeit und Typunterschiede. Der Wirtschaftlichkeitsaspekt ergibt
sich insbesondere im Zusammenhang mit Marktsegmentierungen, da mit einer steigenden
Anzahl von Segmenten die Marktbearbeitungskosten zuneffhi&teht dieser Zunah-
me nicht eine giltere Zunahme des Gewinns vor Marktbearbeitungskosten igj@gren
so ist die Segmentierung unwirtschaftlitf. Tendenziell ist in diesem Zusammenhang
festzustellen, dal3 der technische Fortschritt die Bildung feinerer Segmeafd, auhs
im Extremfall zur SegmentgRe 1 fihrt13° Beziglich der Typunterschiede ergibt sich
mit einer steigenden Anzahl der Typen nicht zwaag8gy ein entsprechendherer Er-

124 ygl. [Bauer u. a. 1997], S. 187; [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff. sowie [Giering 2000], S. 103 und S.166

125 Fiir eineUbersichtiiber verschiedene Aatze der lebenszyklusbasierten Typologisierung im deutschsprachigen
Raum siehe [Dyckhoff 1993], S. 62 ff.

126 ygl. [Wells und Gubar 1966], S. 355 ff.

127 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 30 ff.; [Jasny 1999], S. 48 ff.; [Jasny und Huber 2002], S. 310 f.; [Freter 2001], S.
288 f.; [Hochberger 2003], S. 46 f.; [Kotler 2003], S. 286 und [Dyckhoff 1993], S. 57

128 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 27

129 Meffert veranschaulicht dieses Problem graphisch (vgl. [Meffert 2000], S. 219).

130 ygl. [Kotler 2003], S. 282 ff. und [Bschgen und Bschgen 2002], S. 81
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klarungsbeitrag. Ist das der Fall, so ist das Gebot der Modellsparsaitkeitletzt!3?

e Zeitliche Stabiliat:

Typologisierungsgdif3en sollten sich durch ein gewisses Mal3 an zeitlicher Stbilit
auszeichnen. Gleichwohl ist das Problem einer niemals aolisgen zeitlichen Kon-
stan233 praktisch allen Typologisierungskriterien (mit Ausnahme des Geschlechts) ge-
mein.

e Finanzdienstleistungsbezug:
Die Grof3en einer Kundentypologie sollten immer der jeweiligen Marktspezifik ange-
messen sein. Das bedingirfdie vorliegende Arbeit einen Finanzdienstleistungsbezug,
dem betrachteten Retail-Banking-Markt entsprechend.

Weiterhin kdnnen die zur Typologisierung verwendeten Kriterien anhand der zugrundeliegen-
den Konstrukte und Merkmale in folgende Kategorien eingeordnet wéeéien:

e Soziostrukturelle Kriterien:

In dieser Gruppe versammeln sich soziodemographische gdmzriomische und geo-
graphisch&® Kriterien. Alter, Geschlecht, Familienstand, ethnische Zigekeit und
Religion stellen typische soziodemographische Merkmale dar. Hierbei ist die Lebens-
zyklustypologie als besondere Kombination der Merkmale Alter und Familienstand ein-
zubeziehen. Sozitkonomische Gif3en dagegen umfassen Einkommen, \éggen, Bil-
dung, sozialer Status und Berufsgruppe. Schlielldamien geographische Kriterien, ge-
messen anhand des Granukasgrades, makrogeographisch (z.B. Bundesland, Region,
Kommune) und mikrogeographisch (z.B. Wohngebietszellen) seiriild@ahinaus kann
eine geographische Typologisierung auch anhand der WohaBBggiorgenommen wer-
den (z.B. Grol3stadt, Kleinstadt, Dorf).

e Psychographische Kriterien:
Hier wird eine Unterteilung in Lebensstil (Aktiéten, Interessen, Meinungen), Per-
sonlichkeitsmerkmale (z.B. soziale Orientierung, Wagnisfreudigkeit) und produktspezi-

131 Dieses leitet sich aus Ockhams Rasiermesser (vgl. [Maurer 1978], S. 427 ff.) ab: Demndahéstfachere
Erklarung der komplizierteren vorzuziehen* ([Flasch 1994], S. 457).

132 Dient die Typologie in Form der Ausgagungen der Typologisierungggen unter Verzicht auf Kategorisierun-
gen (Typenanzahl entspricht somit der StichprobéRgJ als EinflulRkonstrukt im Rahmen kausalanalytischer
Modelle, so spielt die dargestellte Problematik keine Rolle.

133 ygl. [Sommerkuser 2000], S. 170 und {Bchgen und Bschgen 2002], S. 80

134 ygl. [Kotler 2003], S. 287 ff.; [Hochberger 2003], S. 47 ff.; [Dyckhoff 1993], S. 58 ff.; [Stuhldreier 2002],
S. 13 ff.; [Buxel 2003], S. 122 ff.; [Walsh und Hennig-Thurau 2001], S. 225 f.; [Freter 2001], S. 287 und
[Solomon 1996], S. 19

135 Geographische Kriterien nehmen eine Sonderstellung unter den Kriterien zur Typologisierung von Kunden ein,
da ihre Bezugsobjekte nicht einzelne Personen sondern Orte (im allgemeinen Sinne) sind: Vor dem Hintergrund
des Vorhandenseins residentieller Segregation wird (insbesondere bei mikrogeographisciteaniresn
Ruckschluf3 auf digkonzentration* bestimmter Konsumententypeagtich (vgl. [Boecker und Zabel 2003],
S. 158 ff. und [Meffert 2000], S. 189 ff.).
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fische Kriterien (z.B. Wahrnehmungen, Motive, Einstellungeafétenzen und Kaufab-
sichten) vorgenommen.

¢ \erhaltensbasierte Kriterien:
Diese Kriteriengruppe setzt sich vor allem au$@n des beobachtbaren Kaufverhal-
tens zusammen. Darunter fallen z.B. LeistungsauswéiNutzungsintensitt, Preisver-
halten, Mediennutzung und Vertriebswegeauswahl.

Wohl nicht zuletzt aufgrund ihres breiten Einsatzes in der Praxis der Marktsegmentierung (die
zugrundeliegenden Daten sind entweder direkt oder durch geeignete Data-Mining-Mechanis-
men aus den zu den Bestandskunden vorhanden Datantestextrahierbar), stehen die so-
ziostrukturellen und verhaltensbasierten Kriterien in besonderem Mal3e im Lichte der Aufmerk-
samkeit der Forschung. Aus dieser varkten Betrachtung heraus sehen sich die genannten
Kriteriengruppen auch zunehmend der kritischeirillgung ausgesetzt:

So wird fur die soziostrukurellen Kriterien festgestellt, daf3 diese nicht notwendigerweise als
Indikatoren fir homogene Reaktionsmuster dienémikert®” und durch sich permanent erge-
bende Veanderungen im Leben der typisierten Kunden (z.B. berufliches Weiterkommen oder
Anderungen des Familienstandes) ein Mangel an zeitlicher Stljgeben ist® Die durch
die Anwendung erreichte Komplegisreduktion dihrt zur Inhomogenét und Unschrfe der
einzelnen Typer®® Als spezifischer Kritikpunkt bemlich der Lebenszyklustypologien wird
herausgestellt, daf3 alternative Lebensémtey die in den letzten Jahrzehnten zunehmende Ver-
breitung und gesellschaftliche Akzeptanz gefunden haben, niddguad abgebildet werden
konnent4°

Die Kritik an der verhaltensbasierten Typologisierung konzentriert sich dagegen auf die
mangelnde Operationddit fir Nichtkunden und den eingeséhnikten Prognoseweriif zukiinf-
tiges Verhalten, der von dem nicht abgebildeten Zusammenhang zwischen Verhalten und den
ausbsenden psychischen Prozessenitretrt4!

Nach dem Zeitpunkt der Typologisierung kannigzer hinaus auch zwischen dem a-priori-
und dem a-posteriori-Ansatz unterschieden werden (letzterer wird bisweilen auch als post-hoc-
Ansatz bezeichnef)?

Der a-priori-Ansatz typisiert die Kunden aufgrund vorheriger theoretischer bzw. marke-
tingstrategischedberlegungen anhand bekanntebGen und trifft auch gleichzeitig Aussagen
zu den Auspiilgungen der Gi3en @ir die einzelnen Typen, er entwirft die Typen gewisserma-
Ren,am Reil3brett’. Der a-posteriori-Ansatz dagegen bildet durch die Analyse von empirisch

136 |m Anwendungszusammenhang der Marktsegmentierung wird die Leistungsauswahl durch den Kunden als
Madoglichkeit zur Selbstsegmentierung diskutiert (vgl. [Diller 1999], S. 45 unid[& 2002], S. 32).

137 ygl. [Bruckner und Bihler 2001], S. 45 und [Hochberger 2003], S. 49

138 ygl. [Buschgen und Bschgen 2002], S. 79 f.

139 ygl. [Jasny 1999], S. 58 und [Jasny und Huber 2002], S. 308

140 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 44 und die dort zitierte Literatur

141 ygl. [Buschgen und Bschgen 2002], S. 80; [Biler 2002], S. 32 und [Bruckner undiBler 2001], S. 45 f.

142 ygl. [Wiedmann 2003], S. 145 f.; [Freter 2001], S. 284 f.; [Stuhldreier 2002], S. 12 f. und [Hochberger 2003],
S. 49
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

erhobenen Qif3en mittels multivariater Verfahren homogene Typen. So wird eine Zuordnung
zwischen dem Verhalten des Nachfragers einerseits und den nicht-verhaltensbasierten Kriterien
andererseits iiglich. Der a-posteriori-Ansatz kann daher @terlegen angesehen werden.

Die beiden genannten Aaie Kbnnen auch miteinander kombiniert werden, so dafld mehr-
stufige Typologisierungen entstehéf Die damit verbundene Problematik der optimalen Ty-
pologisierungsgranulaét wurde bereits weiter oben skizziert.

2.3.2.2 Spezifische Arize aus Forschung und Praxisiir das Retail-Banking

Zur lllustration der vorangegangenen abstrakten Blmsfngen zur Typologisierung von Retail-
Banking-Kunden stellt dieser Abschnitt konkrete Atre aus Forschung und Praxis vor. Diese

sind nach der Kategorieeinordnung der gmverwendeten Typologisierungskriterien in so-
ziostrukturelle, psychographische und verhaltensbasiertatA@sinterteilt.

Soziostrukturelle Ansitze: Vorgestellt werden sollen die A+E-Kundengruppen des DSGV
(Deutscher Sparkassen- und Giroverband), die Privatkundensegmentierung der Sparkasse Os:
nabiick sowie die Lebenszyklustypologie von Klameth als Beispiétesbziostrukturelle Ty-
pologien.

Die Entwicklung der A+E-Kundengruppen in deréggn siebziger Jahren resultierte aus der
mangelnden Akzeptanz der vorher in der Sparkassenorganisationigirtgafpsychographi-
schen DOR-Typologie (Decision Oriented Research) bei den FilialmitarbétteAmhand der
Merkmale Nettoeinkommen und Alter werden die jeweiligen Kundengruppen unterschteéden.

Alter| bis 26 46 iiber
Einkommen 25 bis 45 | bis 60 60
bis 1000 DM 1 2 3
1000 bis 1500 DM 5 6
1500 bis 2500 DM 4 7 8
tiber 2500 DM 9 10

Abbildung 12: Die A+E-Kundengruppé&t?

Weiterhin sind kundengruppenspezifische Tendenzaussagen zur Leistungsnutzung (z.B. Spar-
konten, Wertpapierdepots, Dispositionskredit, Scheckkarten und Baufinanzieruiigpaett’
Abbildung 12 zeigt die Einteilung der initialen Fassung (sowohl die Anzahl als auch die Ab-
grenzung der Kundengruppen wurdésg wiederholt angepaf).

143 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 20 und [Benkenstein und Stuhldreier 2002], S. 20
144 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 48

15 ygl. [K6hler 1993], S. 61

146 ygl. [Schumeckers 1980], S. 56

147 vgl. [Schumeckers 1980], S. 56 f. und [Schumeckers 1983], S. 98

148 vgl. [Schumeckers 1983], S. 95 ff. undgkler 1993], S. 61
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2. Grundlagen

Der Segmentierungsansatz der Sparkasse Qsclabnterscheidet dagegen anhand der drei
Merkmale Einkommen, Vertigen und Kreditvolumen lediglich vier Segmente: zentrale Be-
treuungskunden, regionale Betreuungskunden, Beratungskunden und Privatkunden im engeren
Sinnl#° Tabelle 1 zeigt die Abgrenzung der einzelnen Segmente. Diese wird allerdings bei dem
anwendenden Institut nur als Anhaltspunkt verstanden, da Eigenschafégpusgen vorhan-
den sein Bnnen, die keine klare Zuordnung zu einem Segmenbglichen und im Rahmen
der manuellen Nachsegmentierungzatiche Kriterien einbezogen werdét.

Individualkunden Privatkunden
Betreuungskunden Beratungs- | Privatkunden
zentrale regionale kunden l.e.S.
Einkommen tber ab 5 TDM ab2,5TDM | bis2,5TDM
(monatlich) 10 TDM bis unter bis unter
oder 10 TDM 5 TDM
oder oder
Vermogen ab ab 100 TDM | ab 30 TDM | bis 30 TDM
500 TDM bis unter bis unter
oder 500 TDM 100 TDM
oder oder
Kredit- ab ab 100 TDM | bis 100 TDM | bis 100 TDM
volumen- 500 TDM bis unter
500 TDM
Kundenanteil ca. 1% ca. 6% ca. 19% ca. 74%

Tabelle 1: Segmentierungsansatz der Sparkasse QEkair

Im Gegensatz zu anderen Lebenszykluatren, die soziakonomische GilRen einbeziehett?
entwirft Klameth eine reine Lebenszyklustypologie (Abbildung 13), die auf das Lebensphasen-
modell von Wells und Gubar ziickgehtt>3

Die einzelnen Lebensphasen werden dabei mittels einer Beschreibung von Lebenssituation
und Nachfrageverhalten skizziert, die Alterszmitme (sofern angegeben) besitzen airsdr
lich nur eine grobe Orientierungsfunktidef:

149 ygl. [Kriiger 1998], S. 119f.

150 ygl. [Kriiger 1998], S. 118

151 ygl. [Kriiger 1998], S. 120

152 Als Beispiele hieriir konnen die erweiterten Lebenszyklustypologien von Schlenzka sowie von Stracke und
Thies genannt werden (vgl. [Schlenzka 1987], S. 36 ff. und [Stracke und Thies 1987], S. 520 ff.).

153 ygl. [Wells und Gubar 1966], S. 355

154 ygl. [Klameth 2002], S. 532 f.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Kind 1

Kind 2
Jugend 1 | Familie 1
Jugend 2 Familie 2
Erwachsene 1 Familie 3
Erwachsene 2 : .............................

Erwachsene 3

Senior 1

Senior 2

Abbildung 13: Das Lebensphasenmodell von Klart&th

So wird beispielsweisdlf die PhasgErwachsene 3* kein spezifisches Alter angegeben, son-
dern derUbergang anhand des Auszuges dewypten Kindes bemessen. Die Kaufkraft des
Haushaltes nimmt zu, da mindestens noch ein Erwachsener B¢iguist und hohe finanzielle
Belastungen, wie z.B. Ausbildungskosten oder Hypothekendarlehen, zunehmend geringer wer-
den bzw. wegfallen.

©
@ Cluster 3 Cluster 4
< |"Abwicklungstyp" "Anspruchsvoller Bankkunde"
- starke Technologieeinstellung, - positive Technologie- und Online-
- starke Online-Abwicklungseinstellung, | Einstellung,
a! |- starke Unabhangigkeitseinstellung, - positive Informationseinstellung,
& |- schwache Informationseinstellung, - starke Unabhéngigkeitseinstellung.
3 |- schwache Allfinanzeinstellung C4-1: starkere Informationseinstellung.
o C4-2: starkere Technologie- und
‘-‘ED. Online-Einstellung.
[12)
o Cluster 2 Cluster 1
(=g
% "Indifferenter Bankkunde" "Technologiegegner"
S |- starke Allfinanzeinstellung, - schwache Technologieeinstellung,
@ |- schwache Technologie- und Online- |- schwache Online-Abwicklungs-
Einstellung, einstellung,
S |- schwache Informationseinstellung, C1-1: starke Filialeinstellung.
& |- schwache Konditioneneinstellung, C1-2: starke Informationseinstellung.
|- risikoavers.
<
negativ Informationseinstellung positiv

Abbildung 14: Psychographische Clusterung von Machauer und Mdf§ner

Psychographische Anatze: Als Beispiel {ir die psychographischen Adtze werden nach-
folgend der Ansatz von Machauer und Morgner sowie die ibi-Finanztypologie des Ingiituts f

155 ygl. [Klameth 2002], S. 531 ff.
156 ygl. [Machauer und Morgner 1999], S. 376
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2. Grundlagen

Bankinformatik der Universét Regensburg kurz dargestellt.

Die psychographische Clusterung von Machauer und Motgheasiert auf der Typologi-
sierung von Retail-Kunden anhand von neun Einstellungskonstrukten, welche als nachfrage-
relevant angesehen werden. Diese umfassen Informationseinstellung, Abwicklungseinstellung,
Konditioneneinstellung, Allfinanzeinstellung, Filialeinstellung, Sicherheitsempfinden, Techno-
logieeinstellung, Risikoeinstellung und Unaditgigkeitseinstelluné®

Auf Basis einer empirischen Stichprobe (n=285) identifizieren Machauer und Morgner die
vier Cluster,Technologiegegner* (1),Indifferenter Bankkunde* (2),Abwicklungstyp” (3)
und, Anspruchsvoller Bankkunde® (4). Deren Charakteristika sind in Abbildung 14 dargestellt.
Die Cluster 1 und 4 zerfallen jeweils in zwei Untercluster: Smiken beispielsweise die an-
spruchsvollen Bankkunden entweder den pelishen Kontakt in der Filiale vorziehen oder
ein ausgerigtes Interesse an den Online-Zugangswegen zeigen.

Die ibi-Finanztypologié&® (Abbildung 15) verfolgt einen breiteren Ansatz: Hier erfolgt die
Typologisierung anhand der Einstellung zur Technisierung im Bankgés@B. Einstellung
zum perdnlichen Kontakt, zur Nutzung von SB-Geen und Direktvertriebswegen), der Ein-
stellung zum bzw. des Umgangs mit Geld (z.B. Einstellung zur Ersparnisbildung oder Kredit-
aufnahme, Konsum- undiRklageverhalten) und der lebensweltlichen Einordnung, welche auf
Basis der Sinus-Milieudir Ost- und Westdeutschland vorgenommen wird.

Die Sinus-Milieus®® wurden in den siebziger Jahren vom Sinus-Institut (heute Sinus So-
ciovision GmbH) in Heidelberg auf Basis vaier 1.400 mehrandigen Einzelinterviews ent-
wickelt. Seit 1981 werden diesg&ljrlich quantitativiiberpiift und an gesellschaftliche Entwick-
lungen angepaldt. Ihr Zweck liegt in der Zusammenfassung von Menschen, die sich in Lebens-
weise und -auffassurighneln.

Die genannten Typologisierungskriterien und soziostrukturellen Eigenschaften dienen zur
Unterscheidung vorimf Finanztyperis?

So stehen beispielsweis@rfdie Kunden des ibi-Finanztyps 1 (traditionsorientiert) tradi-
tionelle Werte und Moralvorstellungen im Vordergrund, das schlief3t Bescheidenheit (auch im
Sinne von Konsumverzicht) und Risikovermeidungstendenzen ein.

Traditionsorientierte Kunden sind in der Altersklaggger 50 Jahren und bei den Frauen
Uberrepésentiert, besitzen ein einfaches Bildungsniveau und ein Haushaltsnettoeinkommen un-
ter 3000 DM. In Westdeutschlandinen sie dem kleinbygerlichen Milieu und dem traditio-
nellen Arbeitermilieu zugeordnet werden.

157 ygl. [Machauer und Morgner 1999], S. 372 ff.

158 Dje Konstrukte Informationseinstellung und Abwicklungseinstellung zerfallen jeweils in eine allgemeine und
eine onlinebezogene Komponente.

159 ygl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 11 ff.

160 ygl. [Meffert 2000], S. 200 ff.; [Grebe und Kreuzer 1997], S. 13 ff. sowie [Jasny 1999], S. 60 ff. und die dort
zitierte Literatur

161 ygl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 23
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162 ygl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 376



2. Grundlagen

Bei traditionsorientierten Kunden sind starke Technikbarrieren vorhanden, es beAtefsta

vor Menschlichkeitsverlust aufgrund zunehmender Technisierung und vor Kontrollverlust. Wei-
terhin zeigen sie allgemein eine Ablehnung von Kreditkarten.

Verhaltensbasierte Angitze: Ein Blick auf die verhaltensbasierten Atige schlief3t die Be-
trachtung spezifischer Typologisierungsverfahren im Retail-Banking ab. Dazu werden die In-
teraktionstypen von Richter-Mundani und die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote von
Buhler herangezogen.

Richter-Mundani definiert anhand des Gesamtverhaltens der Kundenijpegdémer Haus-
bank vier Interaktionstypetf Filialkunde, Selbstbedienungskunde, Direktkunde, Rosinenpik-
ker. Der Filialkunde zeichnet sich u. a. dadurch aus, daf3 er eine Hauptbankverbindunglunterh
und auch selbstbedienungbkige Geschftsvorflle bevorzugtim Rahmen pénslicher Interak-
tion in der Filiale abwickelt. Selbstbedienungseinrichtungen und Zugangsvbegelie neuen
Medien werden von Filialkunden nuibgerlich angenommen. Weiterhin zeigen sie nur eine
geringe Preiselastiét und unterhalten die Gesaftsverbindungiber viele Jahre. Sie sind in
.ihrer’ Filiale i.d.R. namentlich bekannt.

Vor dem Hintergrund des hybriden Konsumentenverhaltens als dshafies Problem jeder
Marktsegmentierung stellt die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote @géchen ver-
haltensbasierten Ansatz d&f:Dabei werden dem Kunden zur Problé@siing Leistungsindel
mit verschiedener Wertigkeit angeboten und differenziert bepreist. Somit kaiingeichar-
tige Probleme bsungen mit verschiedener Wertigkeit nachfragen und sich auf diese Weise
selbst segmentieren. Der genannte Ansatz ist in der Praxis des Retail-Banking weit verbreitet,
so z.B. bei Girokonten und Kreditkarten. Beispielsweise unterscheidet die NORD/LB zwischen
drei Girokontomodellen, welche durch unterschiedliche Monatspreise und Unterschiede beim
enthaltenen Leistungsumfang (Karten, beleghafter Zahlungsverkehr, Ein- und Auszahlungen an
der Kasse) gekennzeichnet sifiel.

2.3.2.3 Besondere Kundengruppen im Retail-Banking

Die Diskussion in der aktuellen Literatur weist auf eine Reihe von Kundentypen hin, die beson-
derer Aufmerksamkeit bénfen, da @ir sie viele der oben vorgestellten Typologien entweder
nur bedingt oder gar nicht anwendbar sind.

So wird die Besonderheit von Frauen als Kundengruppe erst langsam von den Banken ent-
deckt®® Die im Vergleich zu Mannern kufig unterschiedlichen Lebenslagen (beispielswei-
se bedingt durch diedihere Last im Zusammenhang mit der Kindererziehung) finden bislang
kaum Beachtung, obwohl das, insbesondere im Zusammenhang mit Lebenszyklustypologien,
absolut geboten @re.

163 ygl. [Richter-Mundani 1999], S. 163 ff.

164 \gl. [Buhler 2002], S. 847 ff.; [Bhler 2000], S. 32 ff. und [Diller 1999], S. 45

165 ygl. http://internetfiliale.nordlb.de/konteumd karten/girokonten/details.php, Abruf am 19.08.2004
166 ygl. [Buischgen und Bschgen 2002], S. 81
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Ein weiteres interessantes Segment bilden die Senioren, welche in den letzten Jahrzehnten
nicht nur ungleich veriidigender und zahlreicher geworden sthtdsondern auch in sich eine
extrem heterogene Gruppe darstellen, der &vankliche (soziostrukturelle) Typologisierungs-
verfahren nicht gerecht werdétf.Daher unterteilt Jasny das Segment der Senioren in geldinte-
ressierte, lebensfreudige und klassische Senioren ein und grenzt diese anhand ihrer Einstellung
bediglich Lebendfihrung und Anlagestrategien 4.

Ahnlich heterogen sind auch die groBen ehemaligen Gastarbeitergruppen, darunter insbe-
sondere die Deutsdintken’® Da sie @hnlich wie andere ethnische Minderheiten aus den Gast-
arbeiterherkunftgindern, z.B. Griechen oder Italiener) inzwischen drei Generationen im kon-
sumfahigen Alter umfassen, deren Integrationsgrad stark unterschiedlich aauggeprwirde
auch hier eine entsprechende Kundentypologie die Anspracheerfolge verbéssezn.k

2.3.3 Besonderheiten des Marketing-Mix im Retail-Banking

Der Ursprung der Marketingpraxis liegt in Grundlagen und Erkenntnissen, die der Koixsumg
terindustrie entstammeént Daraus ergibt sich, daR digbertragung in Mrkte auRerhalb des
Konsumgjtersektors immer zu Besonderheiten bei den zuridenhg stehenden Instrumenten
fuhrt. Diese ergeben sich im Zusammenhang mit Bankmarketing aus dem allgetftaimen
spezielled’ Dienstleistungscharakter von Bankleistungen.

Die nachfolgenden Unterabschnitte beitigen sich mit den Besonderheiten des Marke-
ting-Mix im Retail-Banking. Daher sollen an dieser Stelle einige iginEnde Anmerkungen
zum Konzept des Marketing-Mix und der Abgrenzung der zigelen Teilpolitiken die not-
wendige Grundlage bilden:

Der Begriff des Marketing-Mix geht auf eine Arbeit von Culliton aus dem Jahr 1948kur
in der er den Entscheider alsixer of ingredientst’* bezeichnet. DiesgZutaten” stellen eine
aus heutiger Perspektive sehr unstrukturierte Sammlung von Marketing-Instrumenten dar, wel-
che allerdings schon einen erstaunlichen Vahsligkeitsgrad aufweist, da bereits Aspekte aller
vier der heute allgemein akzeptierten Teilpolitikentmsichtigt sind-™

Ein gutes Jahrzehnt aper stellt McCarthy erstmals einen strukturierten Marketing-Mix
mit den vier Teilpolitiken Produktt’® Vertriebs-, Kommunikations- und Preispolitik (product,
place, promotion, price) vdr’

167 Siehe dazu auch die Auigirungen zum demographischen Wandel in Abschnitt 2.3.4.

168 ygl. [Sommerkuser 2000], S. 176 und {Bchgen und Bschgen 2002], S. 81

169 ygl. [Jasny 1997], S. 196 ff.

170 ygl. [Wiedmann und Klee 2003b], S. 226 ff.

171 ygl. [Buischgen und Bschgen 2002], S. 19

172 siehe Abschnitt 2.3.1.1

173 siehe Abschnitt 2.3.1.2

174 [Cullition 1948], S. 6

175 ygl. [Cullition 1948], S. 20 ff.

176 \jor dem Hintergrund der im Retail-Banking vorliegenden Dienstleistungsspezifik wird im weiteren Verlauf der
vorliegenden Arbeit der Begriff Leistungspolitik verwendet.

177 ygl. [McCarthy 1960], S. 45
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Leistungspolitik Vertriebspolitik
Leistungsartenpolitik, Zweigstellensystem,
Leistungsprogrammpolitik, BankaulRendienst,
Innovationsmanagement, Mitarbeiterpolitik,
Qualitatsmanagement (u. a. Beschwerdaviedialer Vertrieb,

management), Multichannel-Banking.

Markenpolitik.

Kommunikationspolitik Preispolitik
Werbung, Variation der Preisbezugsbasis und des
Verkaufsbrderung, Preisahlers,
Offentlichkeitsarbeit. Preisspaltung,

Gleitende Preisanpassung,
Ausgleichspreisstellung,
Preisdifferenzierung,
Preisentindelung.

Tabelle 2: Marketing-Mix im Retail-Banking in Anlehnung aighgen und Bschgeh’®

Diese Einteilung bildet bis heute die Grundlage die Uberwiegende Mehrheit der Darstellun-
gen eines Marketing-Mix. Dennoch bestehen im Detail durchaus Unterschiede bei der Abgren-
zung der vier Teilpolitiken: Beispielsweise versteht Meffert Markenpolitik alsitoexgreifen-
des Instrument/® wahrend eine Reihe anderer namhafter Autoren die Markenpolitik als Teil
der Produkt- bzw. Leistungspolitik verorté?.

Vor dem Hintergrund des Bezugs zum Retail-Banking soll eine Sichtweise in Anlehnung
an Bischgen und Bschgen (Tabelle 2) als Rahmen der nachfolgendenihunghgen Anwen-
dung finden. Das bedeutet jedoch nicht, dal3 alle dort benannten Aspekte abgearbeitet werden.
Vielmehr dient sie als Abgrenzungshilfe zur Zuordnung von Instrumenten mit stritigem Cha-
rakterls?

2.3.3.1 Leistungspolitik

Die Leistungspolitik hat im Retail-Banking in den letzten Jahrzehnten stark an Bedeutung ge-
wonnen!® Als Ursache dair konnen die marktseitigen Entwicklungen angesehen werden,
welche in den letzten Jahren zudem durch gravierende technische Neuerungen katalysiert wor-

178 ygl. [Buschgen und Bschgen 2002], S. 95

179 vgl. [Meffert 2000], S. 846 ff.

180 ygl. [Kotler 2003], S. 418 ff.; [McCarthy 1960], S. 258 ff. sowieijBchgen und Bschgen 2002], S. 144 ff.

181 Bejspiele daifr sind eben die Markenpolitik (Leistungspolitik vs. rabergreifendes Instrument) und das
Online-Banking (Leistungspolitik vs. Vertriebspolitik).

182 ygl. [Buischgen und Bschgen 2002], S. 96

38



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

den sind®?

Die Leistungspolitik verfolgt grundgzlich vier Zieldimensionen, namentlich kundenorien-
tierte, konkurrenzorientierte, risiko- und kaparsorientierte sowie wachstumsorientierte Zie-
le.184 Beispiele daifir sind8®

Aufbau bzw. Pflege des Images einer besonders fortschrittlichen und kundenorientierten
Bank,

Differenzierung gegdiber der Konkurrenz durch besonders anspruchsvolle Leistungen
(z.B. Financial Plannin®),

Streuung des Risikos durch neue Kundengruppen bzw. Verbesserung der #apagi
lastung mittels Erschliel3ung neuer Kundengruppen,

Erhdhung des Deckungsbeitrages einer Kundengruppe bzw. Steigerung des Marktanteils
bei einer Kundengrupp¥?’

Zur Erreichung der leistungspolitischen Ziele stehen als Handlungsfelder die Leistungsarten-
politik (in engem Zusammenhang damit steht das Innovationsmanagement), die Leistungspro-
grammpolitik sowie das Quaditsmanagement und die Markenpolitik zur \leyfing.
Leistungsartenpolitik: Im Rahmen der Leistungsartenpolitikknen als grundgzliche Hand-
lungsoptionen Leistungsdiversifikation, Leistungsdifferenzierung und Leistungselimination un-
terschieden werdely®

Leistungsdiversifikation bezeichnet die Bihfung einer (zumindesitif die jeweilige Bank)
neuen Leistungsart. Als Beispidlifeine Leistungsartendiversifikation kann die Aufnahme ei-
nes vollwertigen Wertpapierhandelsangebotes durch die Volkswagen Bank GmbH im Jahr 2002
angefihrt werden.

Leistungsdifferenzierung dagegen bezieht sich auf die Modifikation einer bestehenden Lei-
stungsart. Dabei bleibt die Programmbreite gleicAhvend die Programmtiefe zunimmt (unter
der Voraussetzung, daf3 die neue Variante die bestehende nictanoidsersetzt). Ein Beispiel

183 Siehe dazu auch die Augfrungen in Abschnitt 2.3.4.

184 ygl. [Karsten 1991], S. 154 und [Bchgen und Bschgen 2002], S. 96 f.

185 ygl. [Suichting 1998], S. 19 f.; [Karsten 1991], S. 155

186 Financial Planning ist ein bedarfsorientierter und grémzigh langfristig ausgerichteter BeratungsprozeR |[...]
zur Ermittlung und Erreichung peéislicher und finanzieller Ziele privater Haushalte" ([Hochberger 2003], S.
27). War Financial Planning in Deutschland bislang g@iraine Leistungifr vermbgende Kunden, so wird sie
inzwischen @ir breitere Kundengruppen zaugglich (vgl. [Sewald u.a. 2003], S. 482). Ein Grund Hhierist
sicherlich in den durch EDV-Untek#izung realisierten Effizienzgewinnen zu sehen, die eine wirtschaftliche
Leistungserbringung auch bei geringeren Anlagevoluminaaglichen.

187 An diesem Ziel, welches mit derselben Berechtigung der Preispolitik zugeordnet wenlatie kmanifestiert
sich der von Wiedmann u. a. thematisierte enge Zusammenhang zwischen Leistungs- und Preispolitik (vgl.
[Wiedmann u. a. 2003a], S. 424).

188 ygl. [Dyckhoff 1993], S. 10 ff.; [Sommeguser 2000], S. 177 f.; [lBchgen und Bschgen 2002], S. 98 ff.
und [Meffert und Bruhn 2000], S. 278 (Meffert und Bruhn sprechen von analegtungsinnovation“ und
,Leistungsvariation*)
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fur eine Leistungsdifferenzierung ist die Hihfung von Girokontenmodellen mit Mehrwert-
charakter durch die Sparkasse Rhein-N&fie.

Leistungselimination stellt schlie3lich die Einstellung des Angebots einer bestehenden Lei-
stungsart dar.

Beziglich des Innovationsaspektes ist anzumerken, dafl3 Innovationen bei Finanzdienstlei-
stungen prinzipiell einen sehr geringen Imitationsschutz geni€Rea, sie in der Regel ledig-
lich neuartige Vertragsgestaltungen darstetféikin vergleichbarer Schutz wie bei technischen
Innovationen im Sachigerbereich, wo Patente eine oft jahrzehntelange Alleinstellung bedingen
(als prominentes Beispiel kann die pharmazeutische Industrie gelten), existiert nicht. Es entsteht
allenfalls ein gewisser Schutz, weil Imitatoren aufgrund von programm- und &@fesodiliti-
schen Unterschieden meist nicht den gleichen Nutzen wie der Innovator aus der Leistungsinno-
vation ziehen knnen!®?

Leistungsprogrammpolitik: Die Leistungsprogrammpolitik stellt den Rahmen dar, innerhalb
dessen sich die Leistungsartenpolitik mit den drei oben ansgesprochenen Handlungsalternati-
ven bewegt.

Sie bezieht ihre Bedeutung aus der Tatsache, dal} ein attraktives unangists Leistungs-
programm eine wesentliche Grundlage &in erfolgreiches Cross-Selling (Verkauf atai-
cher Leistungen an bestehende Kunden) darstellt. Da eine typische Bank-Kunde-Beziehung in
der Regel mit der Nachfrage einer ertragsschwachen bzw. sogar verlustbringenden Leistung
(insb. ZahlungsverkeHt) beginnt, ist Cross-Selling unbedingte Voraussetziimgin profita-
bles Retail-Banking®*

Allerdings ergibt sich hier ein Konflikt mit zwangslfig steigenden Kosten beidfderer
Programmtiefe und -breite, so dal? keine maximale, sondern eine optimale Programmtiefe und
-breite anzustreben {8 (wobei auch ragliche Interdependenzen zwischen verschiedenen Lei-
stungsarten bedeutsam sifef).

Generell ist festzustellen, dal3 dem Leistungsprogramm im Retail-Banking die Funktion ei-
nes Hygienefaktors zukommt! da es kaum zur Rferenzbildung taugt. Allerdings kann es
sehr schnell zum ernsthaften Probldin die Kunde-Bank-Beziehung werden, wenn aus Sicht
des Kunden wichtige Leistungsarten fehlen.

Qualitatsmanagement:Im Rahmen des Quaditsmanagements von Bankenaéntt das Be-

189 ygl. [Dolzanski 2002], S. 20 ff.

190 g1, [Regli 1988], S. 50

191 ygl. [Karsten 1991], S. 157

192 ygl. [Karsten 1991], S. 158

193 ygl. [Wintergerst 2003], S. 381

194 ygl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 66 f.

195 Es pestehen dabei deutliche Analogien zum Problem der optimalen Graitul@ritkKundentypologisierung
(siehe Abschnitt 2.3.2.1).

196 ygl. [Buischgen und Bschgen 2002], S. 102 f.

197 Siehe dazu die Aughrungen zum zweidimensionalen Konzept der Kundenzufriedenheit in Abschnitt 3.2.2.5.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

schwerdemanagemeéfiteine besondere Aufmerksamkeit in der wissenschaftlichen und prak-
tischen Diskussion. Es umfafdlie Planung, Durclifhrung und Kontrolle aller Mal3hahmen,
die ein Unternehmen in Zusammenhang mit Kundenbeschwerden ergiteifidbei stellen
Beschwerden als Artikulation von Unzufriedenheit bgich eines konkreten Leistungsange-
botes?® einen denkbar geeigneten Ansatzpunkt zur QatsNerbesserung dar, weil die kun-
denseitige Sicht der Quaditin letzter Konsequenz die maf3gebliche ist.

Das Beschwerdemanagement verfolgt eine Reihe von Z#leliese lassen sich in kunden-
orientierte, mitarbeiterorientierte, wirtschaftliche und qualitative Ziele unterteilen:

¢ Als kundenorientierte Zielednnen die Schaffung von Beschwerdezufriedenheit, die St
kung von Kundenloyalit sowie Kundenbindung, die Vemeidung negativer Mund-zu-
Mund-Kommunikation und die Erreichung bzw. Aufrechterhaltung eines positiven Ima-
ges angafhrt werden.

e Mitarbeiterorientierte Ziele umfassen die Sensibilisieruiag Beschwerden und deren
Nutzen, sowie die Schulung im richtigen Umgang mit Beschwerden und sich beschwe-
renden Kunden.

e Die Vermeidung von Opporturditskosten (durch entgangenedse bzw. Deckungsbei-
trage), die Schaffung zatzlicher akquisitorischer Effekte und die Vermeidung von inter-
nen und externen Fehlerkosten (Falsch- und Doppelarbeit, Regrefiamsdes Kunden)
durch ein erfolgreiches Beschwerdemanagement stellen die Gruppe der wirtschaftlichen
Ziele dar.

e Schliel3lich beziehen sich die qualitativen Ziele auf den mit dem systematischen Umgang
mit Beschwerden verbundenen Erkenntnisgewinn. Dieser bildet die Grundlagkef
Behebung von Defiziten in der Leistungserbringung.

Zur Erreichung dieser Ziele umfal3t ein Beschwerdemanagement eine Reihe von Funktionsbe-
reichen?°?

e Beschwerdestimulierung: Beschwerden werden durch die Einrichtung leicmglicher
Beschwerdewege stimuliert (z.B. Hotline, Meinungskasten, Kontaktformular im Internet,
Ombudsmann). Dabei kann zwischen jpatechen und medialen Beschwerdewegen un-
terschieden werden.

198 Einige Autoren verwenden den synonymen Begriff Beschwerdepolitik (vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 323
und [Wimmer und Roleff 2001], S. 327).

199 [Stauss 2002a], S. 20

200 ygl. [wimmer und Roleff 2001], S. 319

201 ygl. [Stauss 2004], S. 344 ff.; [Bschgen und Bschgen 2002], S. 135; [Stauss 2002a], S. 20; [Eichhorn 2003b],
S. 35; [Wimmer und Roleff 2001], S. 328; [Meffert und Bruhn 2000], S. 324 und [Eusterbrock 1999], S. 207

202 ygl. [Stauss 2002b], S. 229 ff.; [Meyer zu Selhausen 2000], S. 369 ff.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 324 f. und
[Eichhorn 2003b], S. 34
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2. Grundlagen

e Beschwerdeannahme, -bearbeitung und -reaktion: Diese Funktion bildet die Behandlung
von Beschwerden auf individueller Basis ab. Neben der Arbeit an der individuellen Pro-
blemldsung werden von dieser Funktion auch die Daterdie Beschwerdeanalyse ge-
neriert.

e Beschwerdeanalyse: Aufgrund aggregierter Beschwerdedaten wird einerseitaudie H
figkeit von Kundenproblemen untersucht (quantitative Beschwerdeanalyse). Andererseits
erfolgt auch eine Betrachtung der den Kundenproblemen zugrundeliegenden Ursachen
(qualitative Beschwerdeanalyse). Die Beschwerdeanalyse zeigt damit konkrete generelle
Moglichkeiten der Leistungsverbesserung.

Angesichts der vergleichsweise einfachen Umsetzbarkeit eines Beschwerdemanagements ist es
nicht verwunderlich, dai viele Banken partielle oder valstige Implementationen vorgenom-
men haben:

So hat beispielsweise die Dresdner Bank einen internen Ombudsmann eingesetzt und eine
Beschwerdedatenbank aufgeb#tiDie Deutsche Bank hat, ausgehend von Eigsahgen der
Gesclaftsbereiche, eine zentrale D\6kung im Rahmen eines umfassenden Beschwerdema-
nagements eing@hrt2° Dennoch ist das Beschwerdemanagement keineddender GroR-
banken, beispielsweise hat die Marburger Bank (eine mittlere Genossenschaftsbank) ebenfalls
ein vollwertiges (wenn auch formularbasiertes) Beschwerdemanagement verwa®licht.

Trotz der breiten praktischen Akzeptanariien die besonderen Probleme des Beschwer-
demanagements im Retail-Banking niclitersehen werden: Die Spezifik von Bankdienstlei-
stunger?®® (speziell die auf Dauer angelegte Geaitsbeziehung und die empfundene Infor-
mationsasymmetrielihrt (im Vergleich mit anderen Branchen) zu prinzipiell hohen Beschwer-
deHirden fir unzufriedene Kunde#f? So ist es nicht verwunderlich, daR die Beschwerdequoten
vergleichsweise sehr niedrig liegéi.Es ware also verfehlt, sich im Rahmen des Qudima-
nagements ausschlief3lich auf Kundenbeschwerden zu verlassen.

Markenpolitik: Die besondere Bedeutung der Markenpolitik im Retail-Bankinginedgt sich
ebenfalls aus den Besonderheiten der Immateitaldn Bankdienstleistungen. Die Eaklings-
bedirftigkeit und die vergleichsweise hohe Homoganhder Leistungsprogramme der Banken
fuhren dazu, dal3 Unterschiede zwischen den Leistungsprogrammen von den Retail-Kunden
oftmals kaum feststellbar sirfd? Somit wird die Marke schnell zum entscheidenden Differen-

203 ygl. [Gruber und Kern 1998], S. 18

204 ygl. [Hensch 2004], S. 62

205 yg|. [Fiedler 2002], S. 16 ff.

206 Sjehe dazu auch die Algirungen in Abschnitt 2.3.1.2 (inbesondere die Darstellung der spezifischen Konse-
guenzen der Immaterigditim Retail-Kontext).

207 ygl. [Gruber und Kern 1998], S. 16

208 Drewes und Gillhausen ermitteln in ihrer Untersuchung eine Beschwerdequote unzufriedener Kunden von ge-
rade einmal vier Prozent (vgl. [Drewes und Gillhausen 1996], S. 71). Diese Zahl darf, im Vergleich mit anderen
Branchen, fir die Beschwerdequoten von bis zu 30 Prozent ermittelt worden sind, als besonders niedrig gelten
(vgl. [Jung 1997], S. 147).

209 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 144
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zierungskriterium zwischen ansonsten aus Kundensicht kaum unterscheidbaren Leistungsange-
boten?!® Entsprechend lebhaft wird die Markenpolitik in praktischen Begjén diskutiert:

Als grol3es instituigbergreifendes Beispiel ist hier die im Jahr 2003 durch den DSGV vorge-
nommene Modernisierung und Vereinheitlichung des Markenauftrittes der Sparkassen zu nen-
nen?tt

Aber auch auf Ebene der einzelnen Banken existieren im Bereich der Markenpolitik deutli-
che Trends:

So sind die klar abgesetzten Marken der GroRR3banikeihfe Direktvertriebswege, z.B. Bank
24?12 (Deutsche Bank) oder Advance Bahk(Dresdner Bank) zugunsten eines einheitlichen
Markenauftrittes aufgegeben wordéfiinzwischen lehnen sich noch bestehende Direktbank-
marken filialzentrierter Banken in der Regel deutlich an die Kernmarke an: Als Beispielgrhierf
konnen LBBW direkt'® und 1822 direkt genannt werden.

Einen weiteren Trend stellt die zunehmende Nutzung von Sportsponsoring-atenvitir
ein Co-Branding im Kartenbereich zur Schaffung einer emotionalen Bindung an die Kartenlei-
stung dar: Beispiele daf finden sich bei HypoVereinsbank (FC Bayern SparKarte, FC Bayern
MasterCard), Berliner Volksbank (Eisern Union BankCard) und NordFinanz Baoweh-
card)?16

2.3.3.2 \Vertriebspolitik

Aus der Dienstleistungspezifik von Bankleistungen im Retail-Bartkireggibt sich die beson-

dere Bedeutung des direkten Vertrigf€also ohne Einbezug von Absatzmittlefdj.So ist es

nicht verwunderlich, daf3 die Zweigstelle historisch unter den Bankvertriebswegen die heraus-

ragende Bedeutung besitzt. Als Ergebnis von Entwicklungen in der Umwelt der Bdhkah

sich in den letzten Jahrzehnten jedoch eine enorme Vielfalt von Vertriebswegen entwickelt.
Der vorliegende Abschnitt beleuchtet die Besonderheiten und aktuellen Entwicklungen der

jeweiligen Absatzkasle. Die Austihrungen stellen die Basisiif die Klassifikation der Ver-

triebswege und die Darstellung der Strategiealternativen im Retail-Vertrieb dar. AbschlieRend

wird noch auf die Entwicklungen in der Mitarbeiterpolitik eingegangen. Diese besitzen eine

besondere Bedeutungrfdie auf pergnlicher Interaktion aufbauenden Vertriebswege und sind

210 ygl. [Gutenberger 2004], S. 40

211 ygl. [Achilles 2003], S. 16 ff.

212 ygl. [Kornert und Wolf 2000], S. 745

213 ygl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744

214 Diese Entwicklung ist im Zusammenhang mit der Hinwendung zum Multikanalansatz in der Vertriebspolitik
zu sehen (siehe dazu die Aubkfungen in Abschnitt 2.3.3.2).

215 ygl. [Brieger und Ruf 2001], S. 28

216 ygl. [Gundling 2002], S. 50 ff. und [Nolte u. a. 2004], S. 46 ff.

217 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 2.3.1.

218 ygl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 440

219 Der direkte Vertrieb ist allerdings nicht synonym mit den Direktvertriebswegen, welche im Zusammenhang
mit dem Retail-Banking die medialen Vertriebswege (z.B. Telefon-Banking, Online-Banking) umfassen (vgl.
[Walter 2000], S. 7; [Knust 2002], S. 18 undijBchgen und Bschgen 2002], S. 194 f.).

220 Sjehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 2.3.4.
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daher zu beachten.

Zweigstelle (statiorér und mobil): Die nach 1945 einsetzende Penetration breitesteb|Bev
rungsschichten mit Bankleistungen (und die damit einhergehende massive Ausweitung der
Gesclaftsvolumina) fihrte zu einen dynamischen Aufbau von Zweigstellen quer durch alle
Bankengruppendffentlich-rechtlich, genossenschatftlich und privatwirtschaftlich), der bis in
die spaten siebziger Jahre anhielt und im nachfolgenden Jahrzehnt in einen stabilen Zweigstel-
lenbestandiberging:

Zwischen 1980 und 1988 nahm die Anzahl der Bankstellen in Westdeutschland lediglich
noch um 0,6 Prozent auf 44.282 %4}.Das in den neunziger Jahren von abnehmenden Brut-
tomargeR?? und der zunehmenden Bedeutung alternativer Vertriebswege gekennzeichnete Ge-
schaft fuhrte zu verscarften Kostenz@ngen. Eine Folge war die Ausdnung der Zweigstel-
lennetze: In Gesamtdeutschland nahm die Anzahl der Bankstellen (ohne Postbank) von 1990
bis 2003 von 49.064 auf 39.064 &8.Allein die drei groRen Bankengrupp@hreduzierten
ihr statiorares Vertriebsnetz zwischen den Jahresenden 1990 und 2000 von ca. 47.400 auf ca.
41.400 Bankstellef?®

Ein Ende dieses Prozesses ist bislang nicht abzusehen, vielmehr deuten die in Abschnitt
2.3.4 aufgezeigten aktuellen Enwicklungen im Retail-Banking auf eine beschleunigte Fortset-
zung. Entsprechend weist auch eine gemeinsame Studie von Mummert Consulting und BHW
auf eine ndgliche weitere Halbierung der Bankstellenanzahl in déchsten Jahren hag®

Im Spannungsfeld zwischen den hohen Kosten des zweigstellenbasierten Vertriebs und der
drohenden Entpersonalisierung in der Kunde-Bank-Beziehung durch eine Verlagerung der Kun-
denkontakte in die technischen Vertriebskiafr’ findet daher seit einigen Jahren eine intensive
Diskussion der Zukunft der Zweigstellen in Praxis und Forschung statt, deren Ergebnisse sich
bereits konkret auf die Gestaltung der Zweigstellennetze auszuwirken beginnen.

Einen wesentlichen Aspekt dieser Diskussion stellen Hrfevgestufter Zweigstellennet-
ze#8 dar??® Diese basieren auf détberlegung, daR einfache Leistungen mit hoher Kontakt-
frequenz (z.B. Zahlungsverkehr, einfache Sparformen) in der Breite der Zweigstellen mit ent-
sprechendem Automatisierungsgrad vorgehalten werden sollten. Komplexere Leistungen mit

221 ygl. [Heitmiiller 1991], S. 196

222 pje Abnahme der Bruttomargen resultierte aus dem Einsetzen der in Abschnitt 2.3.4. aufgezeigten Entwick-
lungen.

223 ygl. [0. V. 2004c], S. 104

224 GemaR Terminologie der Deutschen Bundesbank werden diese als Kreditbanken, Kreditgenossenschaften und
Sparkassen bezeichnet.

225 ygl. [Bacher 2002], S. 15

226 ygl. http://www.welt.de/data/2005/02/22/531263.html, Abruf am 23.02.2005

227 yg|. [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203

228 Einen filihen Beitrag stellen in diesem Zusammenhang die aus Betriebsformen des Handels abgeleiteten Zweig-
stellenkonzepte bei Dyckhoff dar (vgl. [Dyckhoff 1993], S. 125 ff.). Die Spanne reicht dabei,Foranz-
Supermarkt® (keine erl@rungsbedrftigen Leistungen, kaum Beratung) bis zEinanz-Boutique® (hochwer-
tige zielgruppenspezifische Leistungen, qualifizierte Beratung und Betreuung in allen Phasen von Anbahnung
und Leistungserstellung).

229 ygl. [Sommerkuser 2000], S. 116 ff.; [Nirschl u. a. 2004], S. 303 und [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203
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niedrigerer Kontaktfrequenz (z.B. Vetigensberatung oder Immobilienfinanzierungnken
dagegen in Hauptstellen konzentriert werden, da bei solchen Leistungerbbare kundensei-

tige Bereitschaft zur Aufwendung von Zeit erwartet werden kann. Beispiellié Etablierung

von gestuften Zweigstellenkonzepten stellen die Errichtung von speziellendbssodllen dir

die Vernmbgensberatung durch die Citibank und die Schaffung von Kompetenz-Centern durch
die Sparkasse Heilbronn off.

Eine weitere wichtige Entwicklung stellt die Integration von Dialog-, Beratungs- und Selbst-
bedienungsbereichen im Rahmen eines Einzonenkonzeptd Bées kommt einer Abkehr von
herkbmmlichen Zweigstellenkonzepten gleich, bei denen der Selbstbedienungsbereich im Fo-
yer untergebracht und daméumlich abgetrennt ist, was zur Folge hat, dal’ die Kunden aus
dem Dialog- und Beratungsbereich regelrecht herauggetiwerderf>2 Das Einzonenkonzept
vermeidet diesen Nachteil und verbindet dabei die Effizienz der Selbstbedienungseinrichtungen
mit der Moglichkeit des pefnlichen Kontaktes und den damit verbundenen Verkaufschan-
cen?33 Einzonen-Zweigstellen betreiben z.B. die Sparkassen Heilbronn und Krefeld sowie die
Zuger Kantonalbank3*

Daruiber hinaus werden zunehmend Ausgestaltungen diskutiert, bei denen Zweigstellen um
bankfremde Mehrwerte eagzt werden. Deren Ziel besteht in der Steigerung des Kundenver-
kehrs. Beispiele hieiir sind das Erlebnis-Banking-Center der Bremer Sparkasse (Ticketver-
kauf und Dienstleistungen rund um das Thema Reisen) und das Galeria-Konzept der Sparkas-
se Neumarkt-Parsberg (umfaRt Ticketshop, Kaffeebar, Aktiacisfl und Kinderarenay® Ein
weiterer Weg zur Steigerung des Kundenverkehrs besteht in der Einrichtung von Bankshops in
Einkaufszentren und Wareabsern. Somit wird eine Zweigstelle praktisch in ein Umfeld mit
bankfremden Mehrwerten eingebettet. Inzwischen haben viele Banken und Sparkassen Bank-
shops implementiert, prominente Beispiele im Sparkassenbereich sind die Sparkasse Bremen
und die Landesbank Badenitemberg’2®

Auf dem Rickzug befinden sich dagegen fahrbare Zweigstellen, welché&paia Relikt
aus den Zeiten der MarkterschlielBung duimdliche Sparkassen und Genossenschaftsbanken
zu betrachten sintf’ Steigende Mobilit der Bndlichen Bedlkerung und ein starkeriRkgang
der Vollerwerbslandwirtschaft tragen weiterhin dazu bei, dal3 eine geringere Notwendigkeit be-
steht, extreme Blchendeckung zu erzielen.

Schliel3lich tickt Franchising als BetriebsmodalirfZweigstellen zunehmend in das Blick-
feld bankfachlicher Betrachtungé#.Da in einem solchen Modell lediglich die Zweigstellenin-

230 ygl. [Buschbeck 2003], S. 473 und [Haiiher 2001], S. 91 f.

231 ygl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35

232 ygl. [Thum und Semmler 2003], S. 41

233 ygl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35 f.

234 ygl. [Hamkicher 2001], S. 89; [Topoll 2004], S. 33 f. unddfRlin und Caniken 2001], S. 98 ff.
235 yigl. [Spath 2001], S. 203 und [Kick 2001], S. 228 ff.

236 \igl. [Spath 2001], S. 203

237 ygl. [Sommerkauser 2000], S. 134

238 ygl. [Frohlich 2002], S. 12 f. und [Eichhorn 2003a], S. 30 ff.
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frastruktur durch die jeweilige Bank (Franchisegeber) bereitgestellt wird und die Berater (Fran-
chisenehmer) sellddig auf Provisionsbasis arbeiten, ist mit aktiverem Verkaufsverhalten und
effizienterem Vertrieb zu rechnen. Die Erfahrungen von Entrium scheinen diese Erwartungen
zu beshtigen?3°

Generell ist @ir Zweigstellen festzustellen, dal3 sie sich prinzipigtlden Vertrieb aller Ar-
ten von Bankleistungen eignen. Allerdings ist di@ge Sarke der Zweigstelle,amlich der
unaufdringliche peinliche Kontakt, zugleich auch ihred3te Schwiche, wenn eine Betrach-
tung unter Kostengesichtspunkten stattfindet. Entsprechimukek nur Verbesserungen bei der
Vertriebsleistung die Position der Zweigstelle im Wettbewerb der Vertrieldgdastigert°
BankauRRendienst: Die in den letzten Jahren gewachsene Bedeutung des Bankauf3endienstes
resultiert aus der nach wie vor vorhandenen Vertriebsache des Zweigstellennetzés.

Als grundlegende Realisierungsalternativémiken dabei der bankeigene Aul3endienst oder
der Vertriebiiber Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten unterschieden wétfden.
Uber bankeigene AuRendienste \gén beispielsweise Deutsche Bank, Citibank, Postbank
und Commerzbank; wobei eine klare Tendenz zur Expansion zu erkeni&iBstm Vertrieb
uber Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten dominieren Partnerschaften mit Ver-
sicherungen und Verbundpartnern: So vertreibt Sidfisch Hall im Rahmen von Cross-Selling-
Vereinbarungen Leistungeirffast zwei Drittel aller Genossenschaftsbanken in Deutschfénd.
Dartiber hinaus beginnt 2005 auch die Allianz mit dem Vertrieb von Retail-Leistungen der
Dresdner Bankiber ihre deutschen Agenturéf.

Prinzipbedingt stehen eéklungsbeirftige Leistungen und komplexe Leistungsioel beim
Vertrieb Uber den BankauR3endienst aufgrund der intensiveropkcien Kommunikation im
Vordergrund, daiir einfache standardisierte Leistungen ein ungiénsmafiliger Aufwand ent-
steht.

Externe Vertriebspartnerschaften: Externe Vertriebspartnerschaften grenzen sich vom Au-
Rendienstvertrieliiber Kooperationspartner dadurch ab, dal? der marktfremde Kooperations-
partner die Bankleistungen als rizung des eigenen Waren- bzw. Dienstleistungsangebotes
Uber statioare Einheiten vertreibt. Den Prototyp dieser Vertriebsform stellt sicherlich die Ko-
operation zwischen der Royal Bank of Scotland und der Einzelhandelskette Tesco in GroR3bri-
tannien daf*® welche erfolgreich ein inzwischen umfangreiches Allfinanzangebot anbietet. Als
weiteres Beispiel kann die Kooperation zwischen Volkswagen Bank und ADAC beim Vertrieb

239 ygl. [Woy 2003], S. 17 und [Woy 2004], S. 207 ff.

240 Mogliche Wege dorthin zeigt Sevet auf (vgl. [Sevet 1999], S. 787 ff.).

241 Weinkauf stellt dazu fest;Die Bank wird noch viel zu oft gelebt wie eine Metaphér Kontemplation: Man
sitzt und wartet auf den Kunden, das reine Produktangebot als passiver Vertrieb herrscht vor* ([Weinkauf 2003],
S. 34).

242 ygl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744

243 ygl. [Buschbeck 2002], S. 14 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744

244 ygl. [Hinterberger 2002], S. 26 ff.

245 ygl. [0. V. 2005], S. 23

246 ygl. [Jestel 2003], S. 48
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von Fahrzeugfinanzierungéiber das Geséitsstellennetz des ADAC anggfrt werder?*’

Externe Vertriebspartnerschaften sind dadurch gekennzeichnet, dafld meist nur schwach oder
gar nicht qualifizierte Beratungskapa##n zur Verfigung stehen, da die Bankleistungen nicht
das Kerngesdift darstellen: Daher eignet sich dieser Kanal nur zum Absatz wenigrangds-
bedirftiger und stark standardisierter Leistungen.

Telefon-Banking: Mit Telefon-Banking wird der Zugriff auf Bankleistungen via Telefon im
Rahmen einer bestehenden Géstdverbindung bezeichn&f Damit existiert eine klare Ab-
grenzung zum Einsatz von Telefon-Marketing-Instrumenten im Retail-Banking-Kontext, wel-
cher den Vertrieb neuer Leistungsvereinbarungen an bestehende und potentielle Kunden zum
Gegenstand haf? Telefon-Banking kann sowohl mittels eines Call-Centers, als il

einen Sprachcomputer implementiert werd&Dabei ist auch erkennbar, daR sich das Telefon-
Banking klar von der telefonischen Erreichbarkeit von Zweigstellen und internen Spezialisten
einer Bank hin zu einer einheitlichen Kundenschnittstelle weiterentwickelt: Als Beispidlhierf
kann das KundenServiceCenter der Sparkasse Esslinggimdfen angesehen werdén.

Beziglich der Eignung von Bankleistungeirfdas Telefon-Banking kann festgestellt wer-
den, daf3 sich vornehmlich wenig aiklingsbedrftige und stark standardisierte Leistungén f
diesen Vertriebskanal eigné®. Das gilt insbesondere dann, wenn in der jeweiligen Telefon-
Banking-Implementation die Mensch-Maschine-Kommunikation domifiért.

SB-Automaten: Die SB-Automation im Retail-Banking ist in den letzten Jahren durch ein
hohes Mal3 an Standardisierung und nur geringangerungen gekennzeichnet. Als breit ein-
gefuhrte Automatentypendnnen Geldautomat, Kontoauszugsdrucker und Multifunktionster-
minal unterschieden werden.

Wahrend Geldautomaten (Barviggiungen von Giro- und zunehmend auch von Sparkonten
sowie Kontostandsanzeige) und Kontoauszugsdrucker (Druck von Girokontaganyzich
funktional seit den achtziger Jahren praktisch nichémdert haben, erschlieRen manche Ban-
ken sukzessive die vertrieblichendglichkeiten, die das Multifunktionsterminal bieten kann.
Beschankt sich dessen Funktionditbeispielsweise bei der NORD/LB auf reine Zahlungsver-
kehrsfunktionen (Beauftragung valberweisungen, Umsatzanzeige), so hat die Deutsche Bank
umfangreiche Informations- und Beauftragunggifichkeiten fir klassische Sparformen (z.B.
Festgeld und Bausparen) integriert. Dies erscheint insbesondere im Lichte der bereits weiter

247 ygl. http://www.presse.adac.de/meldungen/Gétsten/ADAC kooperiertmit_VolkswagenBank.asp, Abruf
am 01.10.2004

248 ygl. [Knust 2002], S. 15

249 ygl. [Sommertauser 2000], S. 154 f.

250 Ein Beispiel fir eine Sprachcomputédung stellt das Citi Phone Brokerage der Citibank dar (vgl. [Busch-
beck 2002], S. 15).

251 ygl. [Diehl 2001], S. 118 ff.

252 ygl. [Dyckhoff 1993], S. 122

253 Meyer zu Selhausen unterscheidet als Kommunikationsmodi im Telefon-Banking Mensch-Mensch und
Mensch-Maschine. Letzterer kann entweder als Voice-Response- (Kunde nutzt den Ziffernblock des Telefons
zur Eingabe, Computer antwortet mittels Sprachausgabe) oder als Voice-Recogigiomyl{(Computer wer-
tet Spracheingabe aus und antwortet mittels Sprachausgabe) ausgestaltet sein (vgl. [Meyer zu Selhausen 2000],
S.90f.).
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oben thematisierten Nachteile von klassischen SB-Foyers (Verlust désmipgien Kontakts
und damit von vertrieblichen Bglichkeiten) zumindest so lange sinnvoll, bis moderne Einzo-
nenkonzepte breit eing@frt sind.

Als wichtigster neuer Ansatz in der SB-Automation im Retail-Banking kann die Automati-
sierung von Einzahlungen herausgestellt werden. Bei der Sparkasse Hof sind mit dér Einf
rung von SB-Einzahlern auRerordentlich positive Erfanrungen gemacht wéfden.

Wurden bisher SB-Automaten vorwiegend innerhalb von Zweigstellen eingesetzt, so ist zu-
nehmend auch deren heraugpté Aufstellung an verkehrsstarke@®en zu beobachten (z.B.
in Einkaufszentren und Tankstellefiy.Insbesondere an Orten mit bevorzugter Geldautomaten-
nutzung durch bank- bzw. bankgruppenfremden Karteninhaber (z.B. in&rmghAutobahn-
rastsitten und Bahnbfen) birgt die Weiterbelastung von Nutzungsentgelten ein gutes Ertrags-
potential.

Zusammenfassendlbt sich feststellen, dal3 sich SB-Automation vor allem als Zugangsweg
zu stark standardisierten und wenig @rkingsbedrftigen Bankleistungen eignet. Die dder
hinaus vorhandenen akquisitorischen Potentiad@fklarungsbedrftige Leistungen sind aller-
dings noch nicht von allen Wettbewerbern erkannt worden.

Online-Banking: Online-Banking im (weit gefal3ten) Sinne dieser Arbeit umfafit alle kunden-
seitig initiierten Informationstlsse zwischen Bankkunde und Baitker Online-Medien (ins-
besonderdiber das Internet). Dabei kann Online-Banking Informations-, Transaktions- und
Interaktionsangebote umfassen. Waren Online-Banking-Angebote im Retail-Bankighsun
nur in geschlossenen Netzen (in Deutschland also insbesoinoer@tx/Datex-J/T-Onliri&®)
verfugbar und somit der Nutzerkreis sehr begacikt, erweiterte sich dieser mit der breiten
Einfuhrung des Internet zur privaten Nutzung in Deutschi2hidnerhalb Kirzester Zeit be-
trachtlich?>® Vor dem Hintergrund des explosionsartigen Wachstums in datesmeunziger
Jahren und den ersten Jahren des neuen Jahrtatfevisien vielfiltige Innovationen bei der
Ausgestaltung von Online-Banking eingbft bzw. diskutierf®® Dabei haben sich béglich

254 ygl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35

255 ygl. [Sommerkiuser 2000], S. 143 f.

256 Eine Charakterisierung der Besonderheiten des Online-Banking-Zugangs via Btx/Datex-J/T-Online nimmt
Meyer zu Selhausen vor (vgl. [Meyer zu Selhausen 2000], S. 92 ff.).

257 Als Ausgangspunkt hieiii kann die Einfihrung des Internetzugangs im Rahmen von T-Online im September
1995 betrachtet werden (vgl. http://www.t-online.net/c/15/52/89/1552898.html, Abruf am 03.10.2004).

258 Mitte 2003 existierten laut des Bundesverbandes deutscher Banken (Bd#)eand 30 Millionen Online-
Konten in Deutschland (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/38629, Abruf am 03.10.2004). Diese
Entwicklung war nicht nur ein Resultat der technischen MgBirkeit, sondern auch der nadicklichen
Forderung der Nutzung durch die Banken (z.B. durch kosterllizerlassung der notwendigen Zusatzhard-
ware und -software, vgl. [Poggemann 2002], S. 35), welche, angesichts der Vorteile von Online-Kunden unter
Kosten- und Ertragsgesichtspunkten (vgl. [Brieger und Haas 2002], S. 38 ff.), nur folgerichtig war.

259 Laut BdB hat sich die zZahl der Online-Konten zwischen Ende 1998 und Mitte 2003 vervierfacht (vgl.
http://www.heise.de/newsticker/meldung/38629, Abruf am 03.10.2004).

260 iele dieser Anatze sind entweder noch immer nicht marktreif realisiert worden (z.B. Authentifikation via
Biometrie, vgl. [Korte 2002], S. 20 ff.) bzw. wieder vom Markt verschwunden (z.B. moneyshelf.com, ein von
der Deutschen Bank eingéfrtes Retail-Finanzportal, vgl. [Lamberti und Volland 2000], S. 446 f.) dalerein
ein Schattendasein (z.B. S-DirektNET, welches die Sparkassen in die Lage versetzibgedfaen Kunden
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der Angebotsarten (Informations-, Transaktions- und Interaktionsangebot&ltigelfvaria-
tionen und Kombinationen herausgebildet. Nachfolgend sollen d@ngigsten kurz skizziert
werden:

Informationsangeboté' konnen generell anbieterbezogene, leistungsbezogene und markt-
bezogene Informationen enthalten (meist sind alle drei Informationsarten in den Online-An-
geboten von Banken enthalten). Dber hinaus besteht meist noch di@dlichkeit der Kon-
taktaufnahme via E-Mail bzw. Online-Formular. Die anbieterbezogenen Informationen bein-
halten in der Regel eine kurze Imagedarstellung inklusive der Gésehhlen. Leistungsbezo-
gene Informationen umfassen eine Darstellung der angebotenen Leistungen und Konditionen,
meist erginzt um die Mvglichkeit, Antragsformulare herunterzuladen. Die marktbezogenen In-
formationen zerfallen schlief3lich in allgemeine Wirtschaftsnachrichten und Marktdaten (z.B.
Borsenkurse). Neben ihrer praren Funktion dienen Informationsangebote meist als zentrale
Anlaufpunkte, in dem sie den Einstieg in die Transaktions- und Interaktionsangebote bereitstel-
len (Abbildung 16). Parallel zu den bankeigenen Angeboten haben sich auclbbageifende
Informationsangebote entwickelt: Als wichtige Beispiele sind Verbundangétdtmanzpor-
tale?®3 und Virtual Communitie®* zu nennen.

Transaktionsangebote ebgiichen die OnlineJdbermittiung von standardisierten Audtyen
(z.B. Uberweisungen und Orders) liggich Konten (Online-Banking i.e.S.) und Wertpapier-
depots (Online-Brokerad®). Obwohl Transaktionsangebote inzwischen eine hohe Akzeptanz

als ISP aufzutreten, um die Online-Banking-Akzeptanzizddrn, vgl. [Daum u. a. 1998], S. 34) und [Schulte
und Degel 2001], S. 30 f.).

261 Reine Informationsangebote stelltém tie meisten Banken den Einstieg in das Online-Banking dar, es zeich-
nete sich aber schnell ab, daf} damit die Entwicklung nicht ihr Ende findestewivgl. [Henn 1998], S. 336 ff.;
[Locarek-Junge 1998], S. 313 ff. und [Birkelbach 1999], S. 484).

262 \lerbundangebote finden sich naturgdrin deroffentlich-rechtlichen und der genossenschaftlichen Banken-
gruppe. Ein Beispiel daf ist www.vr-networld.de (vgl. [Rodewald und Gawlik 2001], S. 8 ff.).

263 Es kdnnen hierbei horizontale Portale (breites Angebot, Beispiel: www.finanzscout24.de) und vertikale Portale
(Angebot zu Spezialthemen, z.B. Investmentfonds, Beispiel: www.fondsweb.de) unterschieden werden (vgl.
[Styppa 2000], S. 428). Als besondere Portal-Foimren Intranet-Portaléper die Mitarbeiter eines Unter-
nehmens Zugriff auf Finanzdienstleistungen erhalten, d@rgefverden (vgl. [Sct 2000], S. 833). Auch wenn
Portale zuachst als ein sehr erfolgversprechendes Modell galten (vd@ibpnhorst 2000], S. 32), so kam die
Marktbereinigung ebenso schnell wie heftig, da die Einnahmen durch Vermittlungsprovisionen und Werbung
zurachst weit hinter den Erwartungen aakgeblieben sind (vgl. [Fincke 2002], S. 34 ff. und [Styppa 2001],

S. 306 f.).

264 Die Bedeutung von Virtual Communities (neben Wirtschaftsnachrichten und Informationen rund um Banklei-
stungen stehen hier besonders Diskussionsforen im Vordergrund, wo sich Nachfraggichehrer Erfah-
rungen austauscheminen) wurde fiihzeitig in der praxisorientierten bankwirtschaftlichen Literatur erkannt
(vgl. [Bellof und Bercher 1999], S. 320; [Betsch 1999], S. 22; [Cramer 2000], S. 18; [Kuhn 2001], S. 15 f.
und [Wubbenhorst 2000], S. 32). Virtual Communities bergen aber (ebenso wie Portale) die Gefahr, dal3 die
Kundenbeziehung zwischen dem Kunden auf der einen und der Virtual Community (bzw. dem Portal) auf der
anderen Seite stattfindet und damit die Bank die Schnittstelle zum Kunden verliert. Die Rolle der Bank besteht
dann in der eines reinen Lieferanten (vgl. [Bellof und Bercher 1999], S. 320).

265 Wahrend des &rmischen Wachstums des Online-Brokerage und der allgemeinen Euphorie in den groRen Zei-
ten der New Economy wurden die Chancen des Angebots vielibehtrieben optimistisch beurteilt (vgl.

z.B. [Schmidt 1998], S. 25 ff.; [Sd¢hing 1998], S. 22 {.; [Kleingarn 2000], S. 39 f. und [Rausch und Klein-
garn 2000], S. 664 ff.), kritische Bedtge waren in der bankfachlichen Diskussion praktisch nicht vorhanden.
Die Talfahrt der Brsen ab dem Hihjahr 2000 (zu den theoretischen Grundlagen des Platzens spekulativer
Blasen an Finanzarkten vgl. [Angerniller 2002], S. 113 ff.) hat zu einer ar nichterneren Betrachtung
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besitzen, wurde deren Eiitirung von Unsicherheiten und Problemen rund um Sicherheitsfra-
gerr®® und technische Standaffsgebremst.

INFORMATIONS-
ANGEBOTE

- Anbieterbezogen,
- leistungsbezogen,

- marktbezogen,
- Kontakt per E-Mail bzw. Online-Formular.
TRANSAKTIONS- INTERAKTIONS-
ANGEBOTE ANGEBOTE
- Online-Banking i.e.S., - Personlich,
- Online-Brokerage. - unpersénlich.

Abbildung 16: Schematische Darstellung der typischen Struktur von
Online-Banking-Angeboten

Interaktionsangeboteknen perdnliche und unpeimliche Kommunikation umfassen. Beg

lich der per#nlichen Interaktion mit Bankberatern sind Angebote auf Basis von Chat, Internet-
Telefonie und Videokommunikation denkiz&f.Da perénliche Angebotéiber Online-Medien
zwar erfdhten Aufwand gegdiber rein technischendsungen erfordern, aber dennoch prin-
zipbedingt nicht die gleiche Beratungsquatlitvie im direkten peknlichen Gesgich erreicht
werden kann, kann die gegeartige mangelnde Bedeutung kaiitmerraschen. Unpaisliche
(technische) Interaktionsangebote werden als Bots bzw. als Avatare reétfsiutgrund ih-

rer sehr limitierten Myglichkeiten kbnnen sie allenfalls die Auffindbarkeit von standardisierten

gefuhrt, die Beithge stellten nun &tker Risiken und Gefahren sowie den Umgang mit ihnen in den Vorder-
grund (vgl. [Frey und Schmidt 2000], S. 743; [Groh 2001], S.30 ff.; [Karsch 2001], S. 566 und [Schmidt und
Rennebaum 2002], S. 256 ff.). Weiterhin sind Konsolidierungen nicht ausgeblieben: Védumgkn, wie z.B.
der S-Broker, gewinnen aus Effiziendgden an Bedeutung (vgl. [Benkelberg 2000b], S. 4; [Mang 2001], S.
116 ff.; [Sctoniger 2002], S. 20 ff.; [Ruf und Brieger 2002], S. 18 ff. und [Brahm 2003], S. 341 ff.).

266 Hierbei spielten Themen wie Authentifizierung von Kunde und Bank sowie die Sicherung der Verbindung
durch Verschiisselung eine entscheidende Rolle (vgl. [Ebhardt 2003], S. 155 ff.; [Baldi und Achleitner 1998],
S. 244 ff.; [Anderer 1998], S. 30f.; [Hennig 1998], S. 32 ff. und [Schumann und Rosenthal 1999], S. 32 ff.).
Allerdings ist die technische Sicherheit unter Marketinggesichtspunkten eher als Hygienefaktor zu betrachten,
da vielmehr die durch den Kunden subjektiv empfundene Sicherheit entscheidetid Akzeptanz ist (vgl.
[Krafft 2001], S. 30). Gerade diese wird iarjgster Zeit durch die Tatsache gemindert, daf3 im Laufe des Jahres
2004 versarkt Kunden deutscher Banken zum Ziel von Phishing-Mails (beim Phishing werden Kunden durch
E-Mail-Anschreiben und die darin gelinkten géfchten Internetauftritte zur Preisgabe ihrer Anmeldedaten
gebracht) geworden sind (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/51205, Abruf am 05.10.2004).

267 Bedeutsam ist in diesem Zusammenhang die Vielfalt von konkurrierenden Protokollen wie beispielsweise
CEPT (BTX), HTTP (i.V.m. HTML, XML oder OFX) und HBCI (vgl. [Sommer u. a. 2000], S. 123 ff.{ijin-
wald 1998], S. 36; [Freytag und Bamberg 2000], S. 36 f.; [Stein 1998], S. 39 ff.; [Steinhaus 1998], S. 37 f,;
[Tarach 1998], S. 32 ff.; [Sietmann 2003], S. 40 und [Schmidt 2001], S. 15 f.); das Scheitern der euphorisch
eingefihrten mobilen Zugangswege via SMS und WAP (vgl. [Benkelberg 2000a], S. 29 f.; [Lerner und Diede-
rich 2000], S. 186 ff. und [Wohlfahrt 2000], S. 457 f.) und die clientseitige Verwendung aktiver Komponenten
auf Basis von Java und ActiveX (vgl. [Baldi und Achleitner 1998], S. 251 ff. und [Disselbeck 1999], S. 15 ff.).

268 ygl. [Hoper 2000], S. 398 und [Lange 2000], S. 58

269 Bots (synonym wird auch der Begriff Agent verwendet) erledigandien Nutzer Auftage zur Informations-
beschaffung mittels komplexer Suchen in grof3en Datebdsth (hierzu kommen teilweise sehr ausgefeilte
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Informationen verbessern.

Analog zur SB-Automation gilt auclhuf das Online-Banking, dal3 es sich péinals Zugang
zu stark standardisierten und wenig @rkingsbedrftigen Bankleistungen eignet. Der grol3e
Vorteil dieses Zugangsweges besteht in seiner von Ort und Zeit anglgen Verfigbarkeit in
Verbindung mit stark reduzierten Transaktiofisgkosten.

Technisierungsgrad Vertriebsweg

niedrig Zweigstelle (statioar und mobil)
Bankauf3endienst
Externe Vertriebspartnerschaften

mittel SB-Automaten
Telefon-Banking

hoch Online-Banking (i.w.S.)

Tabelle 3: Technisierungsgrad von Vertriebswegen im Retail-Banking

Klassifikation der Vertriebswege nach Technisierungsgrad: Die vorgestellten Retail-Ver-
triebswege unterscheiden sich stark in ihrem Technisierungsgrad (welcher sich reziprok zum
Ausmal} des pedslichen Kontaktes vedit). Zur Verwendung im Rahmen der in Kapitel 3 fol-
genden Modellierung nimmt Tabelle 3 eine Einordnung vor.
Mitarbeiterpolitik: Die Auswahl und Entwicklung der Mitarbeiter mit Kundenkontakt betrifft
alle Vertriebswegé!° daher wird die Mitarbeiterpolitik an dieser Stelle separat behandelt.
Zunachst ist festzustellen, dal? der Mitarbeiter im Kundenkontakt auch im modernen Retail-
Banking den zentralen kundenseitigen BezugspuinkPfaferenzen und Vertrauen darstélf,
entsprechend besitzen die Entwicklungen im Anforderungsprofil von Front-Office-Mitarbeitern
fur den Marketing-Mix im Retail-Banking eine besondere Bedeutung.
Urspiunglich war die htigkeit der Bankmitarbeiter (auch derjenigen im Kundenkontakt)
primar abwicklungs- und verwaltungsorientiert, Vertrieb und Beziehungspflege genossen noch
keine gesteigerte Aufmerksamkéit.Das Streben nach Sicherheit, Sorgfalt und Genauigkeit

Web-Mining-Mechanismen zum Einsatz, vgl. beispielhaft [Bartels und Breitner 2004], S. 135 ff.), die dabei ge-
wonnenen Ergebnissé@knen zyklisch oder auf Abruf bereitgestellt werden (vgl. [Frankenbach 2000], S. 172
f.). Avatare dagegeitbernehmen dagegen eine Lotsenfunktion in dem jeweiligen Informationsangebot und sind
als Cartoonfigur ausgestaltet, um so dem an sich technischen Angehmisgischliches* Erscheinungsbild zu
verleihen (vgl. [Kapoun 2001], S. 32 ff.).

270 | egt man das Einzonenkonzept bei Zweigstellen zugrunde, ist die Mitarbeiterpolitik &@unctiief SB-
Automation relevant. Beim Online-Banking entsteht ein pelisher Kontakt zwar i.d.R. nur im Supportfall
(Probleme mit Technik bzw. Bedienung), deéind in diesem Fall die kommunikativedfigkeiten des Bank-
mitarbeiters in besonderem Mal3e gefordert, um keine Konfliktsituation entstehen zu lassen.

271 ygl. [Siichting 1998], S. 6 ff.

272 Diese Situation ergab sich aus der noch fehlenden Technisierung standardisigitée Abrbunden mit einem
insgesamt wettbewerbsarmen Marktgeschehen, welches u. a. ein Resultat der in Deutschland geschichtlich
sehr strengen Regulierung im Konditionenbereich war (zur Geschichte der Konditionenregulierung siehe die
Ausfuhrungen in Abschnitt 2.3.3.4).
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stand im Vordergrund: Aus dieser Zeit stammt auch der Begriff,8askbeamten?’® Reste
dieses Selbstvei@tdnisses tragen sicherlich zur oben@mten Vertriebsschiche der Zweig-
stelle bei.

Angesichts der steigenden Automatisierung von Rouitigkeiter?’* und der sich versdéir-
fenden Konkurrenzsituation im Retail-Bankffgywerden Vertrieb und Beziehungspflege im-
mer mehr zur priraren Aufgabe des Bankmitarbeiters mit Kundenkont&dbas hat zur Folge,
daf fir Bankberater zur unvéndert geforderten Fachkompetenz Anforderungen in den Berei-
chen Methoden-, Sozial- und Wertkompetenz gestellt wetftleDas Berufsbild ist also we-
sentlich anspruchsvoller geworden, was Konsequenzen bei Personalauswalilhuadgzur
Folge hat:

Es besteht ein allgemeiner Konsens der Praktikelwy dal3 die 0.g. Kompetenzen be-
stimmte Anlagen in der Peaislichkeit voraussetzeti® Entsprechend ist bei Neueinstellun-
gen darauf zu achten, dafR diese Belishkeitsanlagen vorhanden siffd Andererseits ist der
grof3te Teil des Mitarbeiterbestandes noch im abwicklungsorientierten Denken verhaftet, was
sich nicht in jedem Fatndern &Rt28° Daher wird hier gezielte Fluktuation angestrébt.

Die Personalihrung muf3 ihre Instrumente auf den neuen Beratertyp abstimmen: Beispiele
dafur sind die Gewthrung der notwendigen Autonomiérfeigenverantwortliche Arbeitsgestal-
tung?®? die Schaffung einer offenen und ehrlichen unternehmensinternen Kommunit&tion,
eine Erweiterung des Weiterbildungsangebotes inideerfachlichen Bereiéf* und die Eta-
blierung erfolgsabiingiger Gehaltsbestandtetfé.

Strategieansitze bei der Vetriebswegewahl im Retail-Banking:Prinzipiell konnen die klas-
sische Zweigstellenbank, die reine Direktbank und die Multikanalbank als drei grundlegende
Strategiearistze bei der Vertriebswegewahl unterschieden werden:

Dabei umfal3t die klassische Zweigstellenbank lediglich die Zweigstelle (welche allenfalls
noch telefonisch bzw. auf dem Postweg erreichbar ist) alsgggm\Vertriebsweg. Nicht zuletzt
aufgrund der erheblichen Kostennachteile bei standardisierten Leistungen ist dieser Strategie-
ansatz keine wirkliche Alternative mehr und inzwischen praktisch ausgestorben.

Die reine Direktbank stellt den diametralen Gegenentwurf zur klassischen Zweigstellen-

273 ygl. [Schitte 1991], S. 213

274 Es existiert ddiber hinaus die Tendenz, nicht-automatisierbare Rodtiiggeiten aus den Zweigstellen he-
rauszuverlagern, um die Bankberatiér ihre priméare Aufgabe freizuhalten (vgl. [Buschbeck 2003], S. 475).

275 Siehe dazu auch die Augfrungen in Abschnitt 2.3.4.

276 In diesem Zusammenhang sieht sich der klassische Ausbildungsberuf des Bankkaufmanns der Kritik ausge-
setzt, zu sehr nur fachliches Wissen zu vermitteln (vgl. [Soméesdr 2000], S. 186 f.).

277 ygl. [Carl 2004], S. 295 ff.

278 ygl. z.B. [Schitte 1991], S. 227; [Ronzal 2001b], S. 65 undfRlin und Caniken 2001], S. 109 f.

279 ygl. [Schitte und Hbfle 1998], S. 236 und [&hlin und Daniken 2001], S. 110

280 ygl. [Thum und Semmler 2003], S. 134

281 ygl. [Waltle und Hopfner 2001], S. 293 f. und [Thum und Semmler 2003], S. 134 f.

282 ygl. [Muthers und Muthers-Haas 2001], S. 39 und [Buschbeck 2003], S. 476

283 ygl. [Mast 2001], S. 465 ff. und [Schwaiger 2002], S. 299

284 ygl. [Topoll 2004], S. 36 und [Ronzal 2001a], S. 343

285 ygl. [Sommerkiuser 2000], S. 188 ff.
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bank dar: Sie vetreibt ihre Leistungen ausschliel3liber mediale (meist technische) Kom-
munikationskaéle (Telefon, Online-Dienste und Internet sowie P8%t®’ Dadurch entsteht
eine hohe &aumliche und zeitliche Veilgbarkeit, auf die Einschaltung interner und externer
Absatzmittler (z.B. Zweigstellen und BankauRendienst) wird vatidig verzichtet® Die rei-

ne Direktbankstrategie ist noch vergleichsweise jung: Mit der 85{Bank fur Sparanlagen

und Vernogensbildung) wurde 1965 die erste reine Direktbank in Deutschlandmybef; der
Vertrieb fand zuachst ausschlieRlich per Post stdttin den neunziger Jahren kam es dann
mit den Markteintritten vieler neuer Wettbewerber zum Durchbruch des Direktbankansatzes.
Mit (im Vergleich zu den alteingesessenen filialzentrierten Konkurrenten) attraktiven Konditio-
nen, die durch eineimstigere Kostenstruktur eiglicht wurden, konnten die Direktbanken
spurbare Marktanteile erringen. So hatte die ING-DiBa (at¥¥ge Direktbank in Deutschland)
zum 31.12.2004 ca. 4,4 Mio. Kunden und ein Einlagevolumen von 47,210 Mrd 2% ist
damit, gemessen an der Kundenzahl, die viéf¢g deutsche Retail-Bad® Inzwischen hat

sich das Wachstum der Direktbanken allerdings deutlich verlangSamés als Ausdruck des
begrenzten Potentials der reinen Direktbankstrategie gewertet werden kann.

Der Strategieansatz der Multikanalbank versucht, die Kosteneffizienz der technischen Ver-
triebswege mit der Vertriebsske der peidnlichen Vertriebswege zu verbindé.Grundlage
dieser Strategie ist digberlegung, daR langfristig die Mehrheit der Retail-Kunden zwar techni-
sche Vertriebswege nutzen wird, aber dennoch nicht ity auf die Zweigstelle verzichten
will. 2%

Die Weiterentwicklung der klassischen Zweigstellenbank in Richtung Multikanalbank hat
die Strategieauspgung der zweigstellenzentrierten Multikanalbank entstehen |3¥5Eier-
bei werden die klassischen kosten- und personalintensiven Vertriebswege (insbesondere die
Zweigstelle) gestrafft und auf Beratung und aktiven Vertrieb ausgerichefibBahinaus wird
ein moglichst vollsandiges Spektrum der technischen Vertriebswege bereitgestellt und deren
Nutzung fir standardisierte Gesaftsvorfalle gebrdert.

Weiterhin sind auch bei den Direktbanken Atee in Richtung Multikanalbank zu erken-

286 Die bis auf weiteres gegebene Unverzichtbarkeit des Postweges ergibt sich aus dem Prinzip der Kontenwahrheit
in Paragraph 154 der Abgabenordnung (AO, Neufassung vom 01.10.2002, BGBI. |1 2002, S. 3866), wonach
sich die Bank Gewil3heiiber Person und Anschrift des Vidgungsberechtigten zu verschaffen hat, was f
eine reine Direktbank gegerantig nur mittels des Postident-Verfahren sinnvodigtich ist.

287 ygl. [Walter 2000], S. 7; [Knust 2002], S. 17

288 yg|. [Locarek-Junge u. a. 2000], S. 27

289 Aus der BSV ist, nach wiederholten Namenswechseln, die heutige ING-DiBa hervorgegangen (vgl.
http://www.ing-diba.de/dd/wir/geschichte/géschichte.html, Abruf am 09.10.2004).

290 ygl. [Walter 2000], S. 7 f.

291 ygl. http://presse.ing-diba.de/gh2004kennzahlen.htm und http://presse.ing-diba.de/gb200¥ahz.htm,

Abruf jeweils am 23.03.2005

292 ygl. http://www.manager-magazin.de/unternehmen/artikel/0,2828,344357-7,00.html, Abruf am 23.03.2005

293 ygl. [Sieweck 2001], S. 415

294 ygl. [Bacher 2002], S. 17 f.

295 ygl. [Pulm 1998], S. 26; [Walter 2000], S. 15; [Wagner 2000], S. 425; [Brieger und Ruf 2001], S. 28 f. und
[Bacher 2002], S. 18

2% ygl. [Nirschl u. a. 2004], S. 303 f.; [Schimmer u. a. 2004], S. 403 ff. und [Sad&r 2003], S. 22 ff.
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nen?®” So ebffnete Entrium unter der Marke EntriumCity Franchising-Zweigstetfrun-
abhangig von der Herkunft eines Instituts, welches sich zur Multikanalbank entwickelt, existiert
eine Reihe von Handlungsfeldern, auf denenagig tverden muf3, um aus dem Multikanalan-
satz den gi3tnbglichen Nutzen zu ziehen:

Zunachst sollte die Zweigstelle konsequent auf Vertrieb und Beziehungspflege ausgerich-
tet werden. Grundlage daf ist nicht nur die Verlagerung von Abwicklungsigkeiten, son-
dern auch die Lenkung des kundenseitigen Nutzungsverhaltens, damitidiesanidardisier-
te Transaktionsleistungen auch wirklich bevorzugt die technischen Vertriebswege in Anspruch
nehmerr®®

Weiterhin ist es erforderlictuber alle Vertriebskaie hinweg kompetent und konsistent ge-
geriiber dem Kunden auftreten zéinen und ihntiber den individuell richtigen Kanal das
individuell richtige Angebot machen zwknen. Um dieses Ziel zu erreicheniissen alle In-
formationeniber den Kunden (z.B. Kontakthistorie, Leistungsnutzung) zentral in einem CRM-
System (Customer Relationship Management) konsolidiert tinalfe Vertriebswege nutz-
bar gemacht werdet?® So lassen sich letztlich die dglichkeiten zum Cross-Selling in einem
hoheren Male aussghfenso!

Schlieflich ist noch eine Multikanalvertriebssteuerung zu implementieren, um den Erfolg
jedes einzelnen Vertriebskanals messen aanlen. Die so gewonnenen Erkenntnisse sollten
eine wesentliche Grundlage vertriebspolitischer Entscheidungen darstéllen.

2.3.3.3 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik im Retail-Banking weist einige Besonderheiten und Entwicklun-
gen auf, die nachfolgend im Zusammenhang mit den jeweiligen Instrumenten dargestellt wer-
den.
Werbung: Der allgemein&® und speziell* Dienstleistungscharakter von Bankleistungen
fuhrt zu einer Reihe von Besonderheiten bei der Werbung im Retail-Bafking:

Im Gegensatz zu stofflicheni@rn (z.B. im Konsumiterbereich) oder Dienstleistungser-
gebnissen (z.B. Fast-Food oder Frisuren) kann die Bankleistung in der Werbung nicht direkt
bildlich dargestellt werden, sondern mufd durch Symbole (z.B. Sparurkunde) substituiert wer-

297 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 250; [&th 2001], S. 201 und [&pf 2003], S. 323

298 Sjehe dazu auch die Augirungen weiter oben in diesem Abschnitt.

299 Eine solche Steuerungswirkung kann insbesondere durch die Konditionengestaltung erreicht werden (vgl.
[Schidbder 2003], S. 23).

300 ygl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.

301 ygl. [Buxel und Buckler 2003], S. 244 ff. und [Tellings 2003], S. 19

302 Fiir eine Auswahl von Ariizen der Multikanalvertriebssteuerung siehe [Schimmer u. a. 2004], S. 406 f.; [Kip-
ker und Schwanitz 2002], S. 50 ff. und [Hairdher 2001], S. 94 f.

303 siehe Abschnitt 2.3.1.1

304 siehe Abschnitt 2.3.1.2

305 ygl. [Juretzki 2004], S. 230 f.; [Bschgen und Bschgen 2002], S. 263 ff.; [Mler 2002], S. 17 ff.; [We-
ber 1991], S. 237 und 245; [Paul 2000], S. 1285; [Schmidt 2004], S. 113 sowie [Koot 1999], S. 35 und 43
f.
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den®%® Ebenso abstrakt ist der Nutzen von Bankleistungen, damit bietet sich in jeder dies-
beZiglichen werblichen Aussage (undlrgig von der Wahl des Werbeobjekts) die Konkreti-
sierung durch die Darstellung von origirem Nutzen an (z.B. Pkw, Eigenheim, Freiheit durch
finanzielle Unablngigkeit).

Bezigliche des Mixes der Werbeobjekte ist festzustellen, dal3 Leistungswerbung eine ver-
gleichsweise geringe Bedeutung besitzt. Das ergibt sich zum einen aus der hohen Kamplexit
und zunehmender Vereinheitlichung der Leistungsprogramme (was bedeutetiglatheDif-
ferenzierungsmerkmale entweder kaum darstellbar oder gar nicht vorhanden sind) und zum
anderen daraus, dal3 man Strahlungseffekte (unbeabsichtigtes Mitbe@kriieher Leistun-
gen der Konkurrenz) gglichst vermeiden fichte. Entsprechend grol3 ist die Bedeutung von
Instituts- bzw. Imagewerbung. Allerdings ist diese auch nicht unproblematisch, da es im Zu-
sammenhang mit verschiedenen d#éntlichkeiten bzw. Kundengruppen sinnvoll sein kann,
spezifisch verschiedene Images zu bilden, was eine natafystark streuende Werbuilger
Massenmedien nicht leisten kann. Preis- und Konditionenwerbung spielt prinzipiell eine eher
untergeordnete Rolle, lediglich die Direktbanken setzen sieantstin.

AbschlieRend ist bemylich der Werbetiger zu bemerken, dal3 Schaufenster und Foyers der
Zweigstellen trotz ihrer offenkundigen Vorteile (sie entfalten ihre Werbewirksamkeit im direk-
ten Umfeld der Zweigstelle und bergen wegen ihrer Unaufdringlichkeit nicht die Gefahr der
Reaktanz) werblich eher einfallslos gestaltet werden und somit ihr Potential nicht genutzt wird.
Verkaufsforderung: Die Aufgabe der Verkauféfderung besteht darin, kurzfristige Kaufim-
pulse zu vermitteln, um das (ggf. durch WerbemalRhahmen stimulierte) Kundeninteresse in
tatsachliche Geschftsabsclilsse umzusetzefi! Somit stellt Verkaufgfrderung das absatz-
orientierte Pendant der Werbung d%r.Da die Forderung des Verkaufs im Retail-Banking
primar in der Kundenansprache erfolgen muf3, ergeben sich drei ZielgruppbtaRnahmen
der Verkaufsbrderung?®®

e Eigene Mitarbeiter,

e Externer Vertrieb,

e Kunden.
In bezug auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb (zu welcheméseligs Bank-
aulRendienste und externe Vertriebspartnerahlen sind) sind prinzipiell die gleichen Ver-
kaufsbrderungsmal3inahmen denkbar. Allerdings besteht bei Verkadéstingsmalinahmen

im Zusammenhang mit den eigenen Mitarbeitern ein Abgrenzungsproblem zur Mitarbeiterpoli-
tik.3*! Da die Mitarbeiterpolitik im Rahmen der Personalauswahl und -entwicklung aber einen

306 Dje Analogie zur Bedeutung der MarkiérfBankleistungen (siehe dazu Abschnitt 2.3.3.1) liegt auf der Hand.

307 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 361

308 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 274

309 ygl. [Weber 1991], S. 238 und [Meffert und Bruhn 2000], S. 362

310 ygl. Abschnitt 2.3.3.2

311 Meffert und Bruhn weisen darauf hin und rechnen MaRnahmen gegerdem eigenen Verkaufspersonal
grundgtzlich nicht der Verkaufgéirderung zu (vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 362).
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langfristigen strategischen Ansatz verfolgt, sind kurzfristig wirkende MalRnahmen ihr nicht zu-
zuordnen.

Die auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb gerichte Verkedéstung um-
faBt Trainings'? und MotivationsmaRnahmen: Verkaufstrainings als in diesem Zusammenhang
bedeutendste Malinahme vermitteln Kenntnigssr die prinzipielle Struktur eines Verkaufsge-
sprachs (Gesprchsedffnung bzw. Kontaktphase, Bedarfsermittlung, Kundenspezifisches An-
gebot, Abschlul3, Zusatzverkauf, Verabschiedung) und die notwendigen verkaufspsychologi-
schen Methoden, um diese Phasen erfolgreich durchlaufedrmeks3!® MotivationsmaRnah-
men knnen dagegen kommunikativer (z.B. Workshops oder atfdezeitschrifter?}* oder
anreizstiftender (z.B. Mitarbeiterwettbewerbe oder Zusatnpen§® Natur sein.

Die kundengerichtete Verkautstlerung ist vielltig und geht weitiber das blo3e Verteilen
von Werbegeschenken hinail8.Dazu zhlen individualisierte mediale Ansprachen (z.B. Te-
lefonmarketing, Mailings) und MGM-Programitéebenso wie allgemeine Verkaufshilféh
(z.B. ansprechende Gestaltung der Gafisiaumlichkeiten, Entwicklung kundenfreundlicher
Formulare oder Bereitstellung von Kundenpagkpén)31°

Einen innovaten Ansatz im Bereich kundengerichteter Verkardstung stellt die Koope-
ration mit dem lokalen Handel zur Integration eines Bonusprogramms in die institutseigene
Bankkarte dar. Die direkte verkaufstlernde Wirkung entstehiif die Bank dabei zum einen
aus der Vergabe von Bonuspunkten bei der Nachfrage von Bankleistungen und zum anderen
durch zuétzliche Nutzung der Zahlungsverkehrs- und Clearingleistungerib@ahinaus wird
aber auch der jeweilige Wirtschaftsraum gekt, da die Kaufkraft der Einwohner ingske-
rem Mal3e lokal eingesetzt wird, was dieses Instrument insbesorigialie ineist lokaltigen
Sparkassen und Genossenschaftsbanken interessant macht. So entsttizéohzimslirekte
positive gescétftliche Effekte sowohl im Privat- als auch im Firmenkundenga#icbie durch
die Stirkung des Wirtschaftsraums erzielte Kontextrentaibietet schlie3lich auch einen in-
teressanten Ankipfungspunkt iir die Offentlichkeitsarbeit des Institu#& Beispiele fir die
Implementation eines solchen Bonussystems sind die NeustadtCard der Volksbank Ostholstein
Nord und die bonuscard Bocholt von Volksbank Bocholt und Stadtsparkasse B&¢holt.
Offentlichkeitsarbeit: Die Offentlichkeitsarbeit der Banken bewegt sich auf besonders schwie-
rigem Terrain. Als Giinde dailir sind die (sich auch aus dem deutschen Universalbankkonzept

312 Insbesondere hier ist die oben vorgenommene Eiaséung und Abgrenzung relevant.

313 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 275 1.

314 ygl. [Mast 2001], S. 466 f.

315 ygl. [Regli 1988], S. 79

316 Biischgen und Bschgen sehen gerade dies noch als wesentlichen Aspekt der kundenorientierten Ver-
kaufstrderung an (vgl. [Bschgen und Bschgen 2002], S. 274). Diese Sichtweigdt lder Autor des vor-
liegenden Beitrags in dieser Absoluthait fiberholt.

317 MGM steht in diesem Zusammenharigy f members gain members* und bezeichnet Programme, bei denen
Anreize (P&miengeschenke) geboten werden, damit Bestandskunden neue Kunden werben.

318 Diese sind in ihrem Charakter allerdings nicht eindeutig der Verkéndsfung zuzurechnen.

319 ygl. [Weber 1991], S. 250; [Bschgen und Bschgen 2002], S. 282 und [Regli 1988], S. 79

320 Sjehe dazu die Aughrungen zubffentlichkeitsarbeit weiter unten in diesem Abschnitt.

321 ygl. [Hadermann 2002], S. 67 f. und [KleingiBchkamp 2001], S. 8 ff.
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ergebenden) besonders heterogenen Anspruchsgruppen und die besonders kritische Meinung
der Offentlichkeit gegetiber Banken im allgemeinen zu sehen. Diese ergibt sich nicht zuletzt
aus der Tatsache, dal3 Banken durch ihrétgkeitsgegenstand Geld auch auf die gleiche zwie-
spaltige Weise wie Geld betrachtet werden. Sarrazin stellt dazu fest:

»Banken gelten schlechthin als die VBrgerung des Geldes, eines Mediums, das man allge-
mein [...] begehrt, dessen Ambivalenz jedoch kauif3gr sein knnte: Eigenes Geld findet in
der subjektiven Betrachtung viel eher eimeoralische* Rechtfertigung als fremdes. [...] Geld
in der eigenen Tasche verschafft [,iperall Ehre und Sdénheit'. Geld in fremden Taschen
hingegenregiert die Welt‘undverdirbt den Charakter' [...] 322

Dazu kommt die geschichtlich gewachsene Wahrnehmung des Bank@issals quasi-
hoheitliche Ttigkeit, das Erleben von Boaispiifungen als Eingriff in die eigene Privatsph
re?® und das (besonders in den letzten Jahren) nicht imniektithe Agieren der deutschen
GroRbanker?* Entsprechend finden Thesen von gietacht der Banken® und vopRiesenge-
winnen bei gleichzeitigem Personalabbau® in @éfentlichkeit breite Akzeptanz.

Somit wird deutlich, daR di®©ffentlichkeitsarbeit der Banken besondere Schwierigkeiten
zur Erreichung ihrer Ziele ziiberwinden hat. Diese umfass&h:

e Kontaktpflege zu bankrelevanten Personen,

Schaffung von Goodwill,

Steigerung des nationalen bzw. internationalen Bekanntheitsgrades,

Verbesserung des Imag&s,

Dokumentation detdbernahme gesellschaftlicher Verantwortung (bspw. durchfied-
rung von Kunst, Kultur, Wissenschaft und Sport),

Kontakt- und Informationsbereitstellungrfdie Medien,

e Stellungnahme zu bedeutenddafentlichen Themen.

Dabei sind diese Ziele nicht mittels einer uniform@fientlichkeitsarbeit erreichbar. Insbeson-

dere vor dem (oben bereits angedeuteten) Hintergrund, der im Falle von Banken besonders
heterogenen relevanten Zielgruppénm lie Offentlichkeitsarbeit, ist ein integriertes Manage-
ment?” der Offentlichkeitsarbeit und eine Differenzierung sowie gesonderte Bearbeitung der

822 [Sarrazin 1998], S. 416

323 ygl. [Paul 2000], S. 1292 und [Sarrazin 1998], S. 416 f.

324 Beispielhaft en@hnt sei bekannte,Peanuts‘-Zitat von Hilmar Kopper (damals Vorstandssprecher
der Deutschen Bank) auf einer Pressekonferenz infolge der Schneider-Pleite im Jahr 1994 (vgl.
http://de.wikipedia.org/wiki/HilmaKopper, Abruf am 13.10.2004).

325 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 283 und [Regli 1988], S. 60

326 Den Zusammenhang zwischen Marketing-Kommunikation (einschlie@iténtlichkeitsarbeit) und Image
beleuchtet Grgen anhand eines aus verschiedenenafmesn synthetisierten integrativen Modells (vgl.
[Gorgen 1997], S. 76 ff.).

327 Einen Ansatz hieiir stellt Issues Mangement dar, welchals zentrale Plattform und Schnittsteller die al-
le Prozesse des Kommunikationsmanagement im Rahmen einheitlichen Reputationsmanagements miteinander
vernetzt und im Sinne einer integrierten Kommunikation aufeinander* abstimmt werden, fungiert ((Guterman
und Weller 2003], S. 394).
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jeweiligen Zielgruppe erforderlictf® Damit besteht eine klare Analogie zur Marktsegmentie-
rung.

Das zur Bearbeitung der Zielgruppen \iggbare Instrumentarium weist zZaurhst keine spe-
zifischen Besonderheiten auf. Daher sollen an dieser Stelle zwei atsged.h. @ir Banken
besonders interessante) Instrumente kurz betrachet werden:

Da ware zurchst das Sponsoring, welches in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewon-
nen hat?® und in der neueren bankfachlichen Literatur intensiv diskutiert wird. Sponsoring ist
(in Abgrenzung zum Mzenatentum) ein Vertrag auf Gegenseitigkeit, bei dem ein Unterneh-
men einer Person, einer Gruppe von Personen oder einer Organisation Geld, Sachmittel oder
Dienstleistungen zuwendet, um im Gegenzug Rechte zur kommunikativen Nutzung der Spon-
soringbeziehung zu erhalté#.Wird Sponsoring seitens einer Bank anhand eines langfristigen
Konzepts verfolgt, so kann die externe und interne Kommunikation der AXiviteinen be-
deutenden Beitrag zur Erreichung der Ziele @éfentlichkeitsarbeit leistef?! Insbesondere
erscheint es figlich, den Transfer des allgemeinéffientlichen Bildes von Banken auf das ei-
gene Institut zumindest abzumildern.

Schlie3lich vare (als sehr weitgehende Form des Engagements) sogarithedubg einer
speziellen Tochtergesellschaft nach dem Vorbild sog. mehrdimensionaler Geldinstitute denkbar.
Mehrdimensionale Geldinstitute sind dadurch gekennzeichnet, dal3 sie neben der finanziellen
Rentabiliit gleichberechtigt auch eine Kontextrentahtliénstrebe?®? Kontextrentabiliait be-
zeichnet dabei diedtderung festgelegter gesellschaftlicher Zwecke im Umfeld des Inst#uts.
Eine entsprechend orientierte Tochtergesellschaft, die sictapamder Stiftung von Gemein-
nutz orientiert (z.B. durch die vondfderungokologischen Projekten oder die Erleichterung
von Existenzgindungen), &nnte als MaRnahme d@ffentlichkeitsarbeit in den Teiffent-
lichkeiten das Bild einer sozial handelnden Bank vermitteln, welche positiveaBeifiir die
Gesellschatft leistet.

2.3.3.4 Preispolitik

Betrachtet man die Preispolitik der Banken und das Umfeld, in das sie eingebettet ist, werden
eine Reihe von Besonderheiten deutlich:

Historisch betrachtet stellen die Konditionen der Banken einen Bereich dar, welcher in
Deutschland Gegenstand strenger staatlicher Regulierungf@o. bestimmten das Kredit-

328 ygl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 376

329 Neben den bankenmarktspezfischefir@ien, wird die Ausweitung von Sponsoringaktén allgemein von
der abnehmenden Wirkung klassischer Werbung (verursacht durch zunehmende Infotrhatfartang und
Reaktanz der Adressaten) bedert (vgl. [Schwaiger 2002], S. 296 f.).

330 ygl. [Hermanns und Marwitz 2003], S. 16

331 ygl. [Marquardt 2001], S. 3.

332 ygl. [Kaufer 1996], S. 98 ff.

333 ygl. [Kaufer 1996], S. 61

334 Diese Tatsache stellt einen bemerkenswerten Gegensatz zur Feststellung Dillers dar, daR die Preispolitik im
Marketing historisch eine hohe bzw. sogar dominante Bedeutung besal (vgl. [Diller 1999], S. 39).
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wesengesetz (KWG) in den Fassungen von 1934 und 1961 sowie weitere Rechtsnormen mit
wenigen Ausnahmen Obergrenzém Haben- und Sollzinsef¥® Eine Liberalisierung dieser
Regelungen fand erst 1967 sttt

Dazu kommt der besonders stark ausggpe Zusammenhang zur LeistungspolfikAn-
gesichts der durch Technisierung und Standardisierung erreichten UngbwiomitBankleistun-
gen erlalt die Bepreisung oftmals den Rang eines Differenzierungsmerkmals im Sinne eines
Leistungscharakteristikums. Somit ist die gemeinsame Betrachtung von Preis- und Leistungs-
politik im Bankenbereich ein naheliegender Schit.

Schlieflich stehen die Preis@rfBankleistungen (analog zu den Banken séffsin beson-
derem Ausmalfd im Blickpunkt der kritischéffentlichen Betrachtung: Dabei bewegen sich die
Banken (insbesondere bei der Preisstellung im ZahlungsvéfReimr einem Spannungsfeld:

Auf der einen Seite steht die verursachungsgerechte Bepreisung als idealisierte Zielvorstel-
lung3* Dieser stehen andererseits dfentliche Erwartungf? (z.B. der Quersubventionierung

des Zahlungsverkehrs aus politischen und sozialen Motiven) sowie groRe Gemeinkustenbl

im Bankbetrieb (aus denen sich erhebliche Zurechnungsprobleme in der Kostenredimung f
die einzelnen Leistungen ergeben) entgetén.

Ziele: Analog zur Betrachtung der Zielsetzung preispolitischer Entscheidungen im allgemei-
nen Dienstleistungsmarketing wird auch im Retail-Banking die langfristige Gewinnmaximie-
rung als Oberziel definiert, dessen Erreichung durch die Verfolgung betriebsgerichteter Subziele
(z.B. hohe und gleichaflige Auslastung der Leistungspotentiale, Schaffung von Skaleneffek-
ten durch Volumenausweitung) und marktgerichteter Subziele (z.B. Bindung bestehender und
Gewinnung neuer Kunden, Erzielung von Imagewirkungen, Schaffung einer positiven Preisbe-
urteilung) angestrebt wirf?

Besonderheiten ergeben siélt Banken vorrangig im Zusammenhang mit betriebsgerichte-
ten Zielen: So kann hier allgemein mittels vertriebskanalspezifischer Preisgestaltung eine Len-
kungswirkung der Nachfrage zu kostémgtigen Vertriebskailen erzielt werdef® Ein wei-
teres Beispiel stellt das Aktivgesatt dar: Hier wird das Ziel einer risikoaduaten Bepreisung
verfolgt34®
Gestaltungsnioglichkeiten: Preispolitische Gestaltunggmlichkeiten umfassen grurizlich

335 ygl. [Platz 1990], S. 63

336 ygl. [Feldbausch 1974], S. 306

337 vgl. [Koot 1999], S. 40

338 ygl. [Wiedmann u. a. 2003a], S. 419 ff.

339 Siehe dazu die Aughrungen zuOffentlichkeitsarbeit in Abschnitt 2.3.3.3.

340 \Wobei anzumerken ist, daR die Preige Zahlungsverkehrsleistungen in Deutschland im egismhen Ver-
gleich eine eher unterdurchschnittlichéht aufweisen (vgl. [Franke 2004], S. 368).

341 ygl. [Dotsch 1998], S. 173 ff.

342 Wie Sichting feststellt, gilt fir Banken in besonderem MaRe die Anforderung, gieehtfertigungsihige
Preispolitik* ([Sichting 1998], S. 20) zu betreiben.

343 ygl. [Bilschgen und Bschgen 2002], S. 150 f. sowie §ikhofer 1991], S. 174 f. und S. 177 ff.

344 ygl. [Meffert 2000], S. 485 f.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 413 undif@hgen und Bschgen 2002], S. 152

345 ygl. [Hardock u. a. 2003], S. 100 f.

346 Siehe dazu die Aughrungen zu Basel Il im nachfolgenden Abschnitt.
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die Wahl einer Preisbildungsstrategie und die darauf basierende Anwendung der Anpassungs-
instrumente.

Als grundlegende Strategiealternativéimken kostenorientierte, wettbewerbsorientierte und
nutzenorientierte Preisbildung angbft werden®*’

e Kostenbasierte Preisbildung bereitet im Retail-Banking (wie bereits angesprochen) be-
sondere Probleme, da die Ermittlung der genauen Kosten einer Bankleistung aufgrund
groRer Gemeinkosteriidke nur sehr eingesdmkt noglich ist. Selbst wenn man die-
se Tatsache aul3er Acléflt, dirfte der Preisiir eine Bankleistung, der sich aus den
Vollkosten fur die Leistungserbringung und einem als angemessen erachteten Gewinnzu-
schlag zusammensetzt, nahezu immer suboptimale Ergebnisse erzielen, da weitere Ein-
flusse (z.B. Preisbereitschaft der Kunden, Angebot der Konkurrenz) keitiek3arh-
tigung finden. Somit kann die &tkkostenbetrachtung letztendlich nur einen Hinweis
fur die langfristige Preisuntergrenze einer Bankleistung erbringen. Eine dauerhafte Un-
terschreitung dieser Grenze kann aufgrund programmpolitischedigemgen dennoch
notwendig sein und ist in der Praxis im Zahlungsverkehr auch anzutreffen.

e Wettbewerbsbasierte Preisbildung beinhaltet prinzipbedingt die Gefahr, dafl} wechselsei-
tige Preisunterbietung einéiif alle Anbieter ruibse Erosion des Preisniveaus in Gang
setzt>*8 Daher sollte die Wettbewerbsorientierung gruatdiich in Hinblick auf die Er-
kenntnisse der Preispsychologie interpretiert werden, welche aufzeigen, dal3 der Aufbau
eines attraktiven Preisimages weniger durch Preisunterbietung, als vielmehr durch die
Schaffung von Preisehrlichkeit, Preisvertrauen und Preiszufriedenheit zu erreichen ist.

e Nutzenorientierte Preisbildung orientiert sich an der Preisbereitschaft, die das Resultat
des durch den Kunden wahrgenommen Nutzens einer Bankleistung darstellt. Das Ziel
besteht darin, die reale Kaufentscheidung nachzubilden: Dazu werdaohaimm Rah-
men eines Rferenzmel3modells die Kundeaferenzen und Preisbereitschaften ermit-
telt. Diese dienen im zweiten Schritt, zusammen mit Informationen zu Kosten und Kon-
kurrenzangeboten, als Eingangsdatéan den Aufbau eines Marktsimulationsmodells.
Damit kann die nutzenorientierte Herangehensweise sicher als umfassendster Ansatz an-
gesehen werden, da er Eiidse wie Kunden@ferenzen, Wettbewerbsverhalten und lei-
stungspolitische Entscheidungen in die Preisbildung einbe%ebiesem Vorteil stehen
allerdings ein grofR3er Aufwand und hohe methodische Anforderungen an das Preisma-
nagement gegéier. Weiterhin wird deutlich, dal? die nutzenorientierte Preisbildung ihre
Vorteile nur bei konsequenter permanenter Anwendung im Rahmen etablierter professio-
neller Preisbildungsprozesse zeigen kann.

347 vgl. [Meffert 2000], S. 506 ff.; [Gwin 1986], S. 91 ff.; [Diller 1999], S. 42 ff.; [Wiedmann u. a. 2003a], S. 425;
[Wibker 2003], S. 156 ff.; [Wibker 2004], S. 7 ff. und [Hardock u. a. 2003], S. 100 ff.

348 Eine solche Entwicklung war vor einigen Jahren im Online-Brokerage zu beobachten, sie kulminierte schlieR3-
lich in der Insolvenz der Systracom Bank im April 2001 (vgl. [Karsch 2001], S. 567).

349 Auch hier wird wieder die weiter oben angiéfte hohe Affiniait zwischen Leistungs- und Preispolitik deutlich.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Zur operativen Umsetzung der Preisanpassung im Rahmen der voranstehend genannten Preis
bildungsstrategiendanen eine Reihe von Anpassungsinstrumenten zur Anwendung gelangen:
Dazu Ahlen Preisspaltung bzw. Preisaimidelung, gleitende Preisanpassung, Variation von
Preisbezugsbasis und Préibfer, Ausgleichspreisstellung und Preisdifferenzieri¥igeson-

dere Bedeutung im Retail-Banking-Kontext besitzen davon die Ausgleichspreisstellung (z.B.
bei der Bepreisung von Girokonten) und die Preisdifferenzierung in Verbindung mit einer ge-
ringfugigen Variation von Leistungsindeln (z.B. im Bereich von Kreditkartenleistungen).

2.3.4 Marktsituation im Retail-Banking und aktuelle Entwicklungen

Die aktuelle Situation im Retail-Banking ist g&gt von einer Vielfalt unterschiedlichster Ent-
wicklungen und Tendenzen, von denen sich einige bereitsssgjeler Zeit abzeichnen:

Neue
Konkurrenten

Bedrohung

A 4

Wettbewerber in
der Branche

Verhandlungsstarke Verhandlungsmacht

Lieferanten > < Abnehmer

Rivalitdt unter
den bestehenden

Unternehmen
Bedrohung
Regulatorische und Gesellschaftliche
gesetzgeberische Ersatz- und technologische
Aktivitaten leistungen Entwicklungen

Abbildung 17: Bezugspunkte von Marktsituation und aktuellen Entwicklungen im
Retail-Banking®*

350 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 158 ff.
351 In Anlehnung an [Porter 1980], S. 4 und [Porter 1992], S. 26. Erweiterung um wichtige Determinanten der
Wettbewerbssituation.
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2. Grundlagen

Gerke u. a. weisen bereits in deraggn achtziger Jahren auf Entwicklungen wie steigende Kun-
denselbstbedienung, sinkende Kundenlogglibbschmelzung der Filialnetze, Bedeutungsge-
winn fur BankauBendienste und Verwirklichung des earsghen Binnenmarktes hip? Prak-

tisch zur selben Zeit zeigen Ra# und Wiedmann anhand empirischer Befunde die grundle-
genden Tendenzen des gesellschaftlichen Wertewandels (z.B. die Transition vom Materialis-
mus zum Postmaterialismus) a&f.Solche und weitere Vanderungen kennzeichnen bis heute

die Entwicklung des Retail-Banking-Marktes. Im Sinne eiiibersichtlichen Darstellung ist

eine Bindlung in verschiedenen Kategorien erforderlich. Angelehnt an die Wettbewerbsstruk-
turanalyse von Porter werden die Entwicklungen daher anhand der in Abbildung 17 gezeigten
Bezugspunkte dargestellt. Es findet dabei eine Erweiterung um staatliche regulatorische und
gesetzgeberische Aktidten sowie um technische und gesellschaftliche Entwicklungen statt,
welche wichtige Determinanteiifdie Entstehung der gegeartigen Situation und deren Wei-
terentwicklung in der Zukunft darstellen.

Gesellschaftliche Entwicklung: Eine wichtige Entwicklung stellt zweifelsohne der Wertewan-

del dar, den weite Teile der Bélkerung vollziehen: So ist eine Transition von den materiellen
Pflicht- und Akzeptanzwerten der Nachkriegsgeneration zu postmateriellen Selbstentfaltungs-
werten festzustellen, was eine Hinwendung zu Individualismus und Hedonismus beitfffialtet.
Verbunden mit der steigenden Vagbarkeit von Freizeit (aufgrund sinkender Arbeitszeiten und
Schrumpfung der Erwerbsb&kerung) ist in diesem Zusammenhang auch von,&eeizeit-
gesellschaft' die Red®> Dazu kommt der zunehmende Wertepluralismus, welcher zu einer
zunehmenden Multioptionadit in der Lebenseinstellung und zu hybridem Konsumentenver-
halten fihrt3°¢ So stellt es keinen Widerspruch mehr dar, mit der Oberklasselimousine zu Aldi
zum Einkaufen zu fahren.

Weiterhin waren die vergangenen Jahrzehnte durch ein enormes Wachstum der privaten
Geldverndgen gekennzeichnet. So stiegen diese allein zwischen 1991 und 2003 von 2022 Mrd.
EUR auf 3922 Mrd. EUR®’ Als Griinde hierfir konnen eine inzwischen sechs Jahrzehnte an-
dauernde Periode ohne Kriegseinwirkungen, der daraus resultierende Aufbau von Wohlstand
und die hohe Sparquote (welche im euiigghen Vergleich immer nodliberdurchschnittlich
ist®*®) angesehen werden. Es ist abzusehen, dal sich diese Entwicklung in die Zukunft fort-
schreibt.

Wie in nahezu allen entwickelten Volkswirtschaften hat auch in Deutschland eine Verschie-
bung der demographischen Zusammensetzung begonnen: Dazu tragen in besonderem Mal3e die
steigende Lebenserwartung und die schon seit Jahrzehnten niedrigeafsmwiit bet>® Als

352 ygl. [Gerke u.a. 1989], S. 1 ff.

353 ygl. [Raffee und Wiedmann 1989], S. 566 ff.

354 ygl. [Richter-Mundani 1999], S. 16

355 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 36

356 ygl. [Polan 1995], S. 8 und [Hammerschmidt 2003], S. 18 f.

357 ygl. [0. V. 2004a], S. 54

358 ygl. [0. V. 2004a], S. 50

359 Nach den Statistiken der World Health Organization (WHO) betrug im Jahr 2002 in Deutschland die Lebens-

62



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Ergebnis nimmt der Anteil deilteren Bewdlkerungsgruppen an der Gesamtbi&erung zu.

AbschlieRend sei bemerkt, dal3 beide vorangehend skizzierten Entwicklungen (steigende
Geldverndgen und Verschiebungen in der Demographie) zum Entstehen einer wohlhabenden
Erbengeneratiorithren3®®
Technische Entwicklung: Die zahllosen Entwicklungen in Technologie und Anwendung der
Informations- und Kommunikationstechnik der vergangenen Jahrzehnte (von denen die PC-
Revolution und der Internet-Boom nur die spekta@ksten unaffentlichkeitswirksamsten wa-
ren) haben enorme Bedeuturilg flie heutige Wirtschaft und damit audir tlas Retail-Banking:
Sowohl die Erstellung als auch die Distribution der Leistungen gewinnen an Automatisierung,
manche neuen Leistungen und Kooperationsformen werden durch siedgsthmEntspre-
chend vieléltig sind die Auswirkungen. Daher werden sie im weiteren Verlauf dieses Abschnit-
tes an den entsprechenden Stellen immer wieder aufgegriffen.
Regulatorische und gesetzgeberische Aktidten: Historisch besald die nationale Regulie-
rung und Gesetzgebung diedfite Bedeutunglr die Banken. Als herausragende gesetzliche
Norm in Deutschland ist in diesem Zusammenhang das Kreditwesengesetz (KWG) von 1934
zu nennen, welches den Beginn einer gesetzlich verankerten allgemeinen Bankenaufsicht mar-
kiert.25! Dessen Grundgze haben sich zum Teil bis heute erhalten, z.B. gilt die&dieh der
Erlaubnispflicht éir Bankgeschfte. Gegenwrtig obliegt die Bankenaufsicht der Bundesanstalt
fur Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin), welche im Jahr 2002 aus den Bundesaafisiehts
fur das Kreditwesen (BAKred), das Versicherungswesen (BAV) und den Wertpapierhandel (BA-
We) hervorging?®? Als Beispiel ir eine bedeutsame Regulierung des BaFin seien die Mindest-
anforderungen an das Kreditgeaéthder Kreditinstitute (MaK) genannt? welche die Anfor-
derungen an die Organisation und den Umgang mit Risiken im Kreditgéselgeln3%*

Zusatzlich hat seit den achtziger Jahren die E@isphe Union durch Richtlinien und Ver-
ordnungen, die auf die Herstellung eines einheitlichen Binnenmaitdsrfanzdienstleistun-
gen (einschlieRlich eines einheitlichen Zahlungsverkehrsraiithedzielen, stark steigenden
EinfluR auf das rechtliche Umfeld der Banken gewonit&é¥on den Verordnungen und Richt-
linien der jingsten Zeit kann die Verordnung (EG) Nr. 2560/2001 als besonders bedeutsam

erwartung bei Geburt 78,7 Jahre (Frauen: 81,6 Jahéendr: 75,6 Jahre) und die Fertlisrate 1,3 Kinder pro
Frau (vgl. http://www3.who.int/whosis/country/indicators.cfm?country=deu, Abruf am 23.10.2004).

360 ygl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 45 und [Polan 1995], S. 6

361 Das KWG wurde seit dem zweiten Weltkrieg inzwischen sechsmal novelliert, wobei ab der vierten No-
velle im Jahr 1992 auch Richtlinien der Eué&igchen Union in nationales Recht umgesetzt wurden (vgl.
http://www.bafin.de/historida.htm, Abruf am 24.10.2004).

362 ygl. http://www.bafin.de/historida.htm, Abruf am 24.10.2004

363 Die MaK sind im Rundschreiben 34/2002 (BA) vom 20.12.2002 dargelegt (vgl. http://www.bafin.de/rund-
schreiben/92002/021220.html, Abruf am 08.10.2004).

364 Dartiber hinaus existieren mit den MaH (Handelsgé$ghund MalR (Interne Revision) sowie dem BAKred-
Rundschreiben 11/2001 weitere Konkretisierungen des Paragraphen 25a KWG, die allesanftigzinkdie
vom BaFin angeltndigten MaRisk integriert werden (vgl. [Angeifter u. a. 2004], S. 833).

365 Dieser ist Gegenstand der Richtline 97/5/EG vom 27. Januar 1997 (vgl. [0. V. 1997], S. 25 ff.).

366 ygl. [Jochimsen 1998], S. 30 ff.
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fur das Retail-Banking bezeichnet werd€hSie regelt die Harmonisierung der Entgelie f
greniiberschreitende Kartenzahlungen in Euro zum 01.07.2002 und der Enigejteriziber-
schreitenddéJberweisungen in Euro zum 01.07.2003 bis jeweils 12.500 EUR mit den aus End-
kundensicht anfallenden nationalen Entgeff&n.

Abschlief3end sind noch Empfehlungen internationaler Gremien zaheen, welche ihre
verbindliche Bedeutung durch die Umsetzung in eérsghes bzw. nationales Recht erhalten.
Prominent ist hier der Baseler Ausschuf® Bankenaufsicht zu nennen, welcher 1988 mit der
Baseler Eigenkapitalvereinbarung (Basel 1) Standdiiddie Eigenkapitalunterlegung von ein-
gegangenen Risiken geschaffen #&Die im Juni 2004 veiffentlichte endgltige Fassung der
Neuen Baseler EigenkapitalvereinbaréfigBasel 11) entwickelt diese Standards wettéund
fuhrt bereits beim Kreditgesaft mit Retail-Kunden zu einer zunehmenden risikogubaten
Konditionengestaltung’?

Ebenso wie die technologischen Entwicklungen haben die gesetzgeberischen und regula-
torischen Aktivititen auf nationaler und eur@igcher Ebene vidditige Auswirkungen auf die
Wettbewerbsituation im Retail-Banking-Markt. Im weiteren Verlauf dieses Abschnittes wird an
den entsprechenden Stellen darauf eingegangen.

Abnehmer: Zunachst kann grundszlich festgestellt werden, dal’ die Gewinnung von wirkli-
chen Neukunden zunehmend schwieriger wird. Einen wichtigen Grundihgéilt die Markt-

367 ygl. [0. V. 2001], S. 13 ff.

368 Diese Verordnung hat unzweifelhaft die Entstehung des European Payments Council (EPC) mafRgeblich
befordert, die von den eur@pschen kreditwirtschaftlichen Veilhden und Banken im Jahr 2002 initiiert wor-
den ist, um einen gemeinsamen Euro-Zahlungsverkehrsraum (SEPA, Single Euro Payment Area) zu schaffen
(vgl. [Karasu und Hartsink 2004], S. 408 f.).

369 ygl. [Hammerschmidt 2003], S. 10

370 ygl. [0. V. 2004b], S. 1 ff.

371 Basel Il (zur Relevanz im Retail-Banking vgl. [0. V. 2004b], S. 19 f.) verfolgt als Kernziele die Schaffung einer
starkeren Ablngigkeit der Eigenkapitalanforderungen an Banken von dem jeweifigemomischen Risiko
und die Beiicksichtigung von neueren Entwicklungen an den Finaarkten und im Risikomanagement (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufbiabel.php, Abruf am 24.10.2004). Damit wird eine
risikogerechte Konditionengestaltung der Bankerdg#drt (vgl. [Goebel 2003], S. 73), welche die MaK in Tz.
42 auch schon gegerantig explizit empfehlen (vgl. http://www.bafin.de/rundschreiben?892/021220.htm,
Abrufam 08.10.2004). Dabeiistizt sich Basel Il auf drei&ulen: Mindestkapitalanforderungen, Bankaufsichts-
rechtlicherUberpiifungsprozeR und Transparenzanforderungen.

Die Mindestkapitalanforderungen ‘rdern sich gegémer der bestehenden Situation dahinge-
hend, daRR bei der Berechnung des Mindestkapitalkoeffizienten in den Ansatz der gewichteten Ri-
sikoaktiva (zuatzlich zu Kredit- und Marktrisiko) das operationelle Risiko einbezogen wird (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufbigbtlsaeulel.php, Abruf am 24.10.2004).

Der BankaufsichtsrechtlichgberpiifungsprozeR dagegen soll zum einen die Banken motivieren, ihre in-
ternen Instrumente zur Risikobeurteilung und Kontrolle kontinuierlich zu verbessern. Zum anderen soll er Fak-
toren beiicksichtigen, die bei der Berechnung der Mindestkapitalanforderungen nicht oder nicl#ndigst
einbezogen werden (vgl. http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenabiésielstaeule2.php, Abruf
am 24.10.2004).

Schlie3lich sollen die teilweise als Empfehlungen ausgestalteten Transparenzanforderungen einen wei-
teren Anreiz zur Implementation eines wirksamen Risikomanagements schaffen, da zu erwarten ist, dald
die Marktteilnehmer risikobewul3tes Verhalten belohnen bzw. risikoreiches Verhalten sanktionieren (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufbiabelsaeule3.php, Abruf am 24.10.2004).

87250 ergab eine Untersuchung des MDR-Wirtschaftsmagazins Plusminus eine Differenzierung der Kre-
ditkonditionen nach dem Einkommen des Kredithehmers bei Citibank und Dresdner Bank (vgl.
http://www.spiegel.de/wirtschaft/0,1518,342994,00.html, Abruf am 21.02.2005).
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penetration (gemessen an der Unterhaltung mindestens einer Bankverbindung) dar, die im Re-
tail-Banking in Deutschland bereits extrem hoch*iéDamit kann eine echte Neukundengene-
rierung im goReren Mal3e nur im Jugendmarkt stattfinden, welcher, aufgrund der demographi-
schen Entwicklung?*auch in den achsten Jahren weiter schrumpfémfte 3> Ansonsten sind
Volumensteigerungen niiber versarktes Cross-Sellirfg® oderiiber Abwerbung von Kunden
anderer Banke¥’ moglich.

Bei letzterer besteht die Schwierigkeit, daf’ die Kundenbindung noch immer relativ stark ist.
Swoboda weist auf Untersuchungsergebnisse aus dem Jahr 1999 hin, welche ergeben. dal3 be
60 Prozent der Privatkunden die Bestandsdauer der Hausbankverbindung mehr als zehn Jahre
und bei immerhin noch 40 Prozent mehr als zwanzig Jahrédétf Dennoch ist ein Trend
zu Mehrfachbankverbindung festzustelféhWeiterhin ist damit zu rechnen, daR in bestimm-
ten Segmenten eine wesentlichhere Wechselbereitschaft vorliegt. So bekundeten bei einer
Online-Befragung der studentischen Kundengruppe zwischen November 1998 und Januar 1999
54,1 Prozent der Befragten eine generelle Wechselbereitséhaft.

Zudem ist zu erwarten, dal3 eine langfristige Erosion von Kundenlayalitd Kunden-
bindung aus der zunehmenden Emanzipation der Retail-Kunden igegyeimrer Hausbank
erwachst®®! Dies ergibt sich zum einen aus der @nben Markttransparenz, welche sowohl ein
Resultat der technischen Entwicklidftund als auch der Schaffung der EW\#€Jdarstellt.

Zum anderen spielen hier die steigen@d&onomischen Kenntnisse der Kunden eine Rolle, die
sich zué&tzlich in einer Verschiebung der Nachfrage in Richtung komplexerer undrargs-
bedirftigerer Leistunge@uRerr’®* Darliber hinaus drfte sich auch der Trend zur Selbstbedie-
nung (und damit zur Anonymisierung der Bankverbindung)aaich auf die Kundenbindung
auswirken® SchlieRlich fihrt der bereits thematisierte Wertewandel nicht nur zu hybridem
Konsumentenverhalten im Konsuiitgrbereich und bei allgemeinen Dienstleistungen, sondern
auch bei der Nachfrage von Bankleistung&nSomit kann der gleiche Kunde situationsspezi-
fisch sowohl convenienceorientiert als auch preissensibel sein. Entsprechend wird deutlich, dal3
unter solchen Voraussetzungen die Festlegung auf ein einzelnes Institut kaum wahrscheinlich
erscheint.

Weiterhin schlagen sich auch die steigenden privaten Geldwgam der demographische

373 ygl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 und [Polan 1995], S. 4 sowie die jeweils zitierte Literatur
374 Siehe dazu die Aughrungen weiter oben in diesem Abschnitt.

375 vgl. [Biischgen und Bschgen 2002], S. 44

376 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243

377 ygl. [Jasny 2003], S. 512 f.

378 ygl. [Swoboda 2000b], S. 57 f.

379 ygl. [Heintzeler 2001], S. 246

380 ygl. [Koot 1999], S. 71

381 ygl. [Bilschgen und Bschgen 2002], S. 44

382 ygl. [Ebhardt 2003], S. 133 ff. und [Heintzeler 2001], S. 246

383 ygl. [Weiss 1998], S. 433

384 ygl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 f.

385 ygl. [Hammerschmidt 2003], S. 17; [Sommatser 2000], S. 113 f. und [Krafft 2001], S. 30
386 ygl. [Richter-Mundani 1999], S. 16 f.
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Wandel und nicht zuletzt auch steuerrechtliche Aspekte in Nachfragerverhalten und -struktur
sowie in deren zu erwartenden zutigen Entwicklung nieder:

So kann davon ausgegangen werden, dal3 sich, aufgrund der zunehmenden Unsicherheit im
Hinblick auf die staatlichen Sicherungssysteme, die Nachfrage nach Bankleisindgbkbzur
Altersvorsorge steigert. Das in den vergangenen Jahrzehnten zunehmende Versicherungsspa-
ren (Kapitallebensversicherung), welches bereits Ende 1998 einen Anteil von 22 Prozent am
Geldverndgen der privaten Haushalte besald (und damit die klassischen Spareiittegleaolt
hatte), dirfte von der wachsenden Bedeutung der privaten Altersvorsorgmftigkallerdings
weniger profitieren, da die bislang selimgtige steuerliche Behandlung der Bge fir Neuver-
trage ab dem Jahr 2005 stark einge&ohkt wird3®’ Entsprechendiitfte sich der Anstieg der
privaten Geldverragen eher noch beschleunigen, wasdie Zukunft Gefahreniir die Ren-
dite bei Anlage in den Industri@&dern bedingt, da in anderen entwickelten Volkswirtschaften
ahnliche Prozesse zu beobachten sind. Wesentlich hierbei ist die generell zu erwartende Wachs-
tumsschviichetberalterter Volkswirtschaften sowie die Gefahr des sog. Asset Meltdown (der
Auflosung von Ersparnissen durch dleere Generation steht keine entsprechende Sparleistung
einer zahlenralig deutlich schachereniingeren Generation gegérer, wodurch volatile An-
lageformen wie bspw. Aktienfonds an Wert verlierés).

Schliellich fihrt die alternde Gesellschaft auch zu einem klaren Bedeutungsgewinn des
Kundensegments déber 50-ahrigen3®®
Lieferanten: Im Zusammenhang mit Lieferantenbeziehungen von Banken stellen Outsour-
cing-Bestrebungen eine wesentliche Entwicklung seit vielen Jahren dar. Das gilt insbesonde-
re fur zentrale Datenverarbeitungsaufgaben, von denen die Sparkassen und Genossenschafts-
banken weite Teile (insbesondere im Bereich von Abwicklungssystemen) in zentralen Dienst-
leistungsunternehmen géatdelt habed® Ahnliche Entwicklungen kommen inzwischen auch
bei den privatwirtschaftlich organisierten Instituten in GatgDies ERt sich transaktionsko-
stentheoretisch be@gnden3®? DV-Leistungen lassen sich vor dem Hintergrund technologischer

387 Djes ergibt sich aus dem Alterseiimkftegesetz vom 05.07.2004 und der damit verbundekreterung des
Paragraphen 20 Abs. 1 Nr. 6 EStG (vgl. BGBI. | 2004, S. 1433).

388 ygl. [Gruber 2003], S. 584 ff.

389 ygl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 748

390 \Weiter fortgeschritten bémlich des Integrationsgrades sind sicherlich die Sparkassen: Deren
zwei giRte DV-Dienstleister (Sparkassen Informatik mit Sitz in Frankfurt und FinanzIT mit
Sitz in Hannover) stellen DV-Leistungenirf Sparkassen in 14 Bundasbdern zur Veiigung
und setzten im Jahr 2003 zusammen knapp 1,45 Mrd. EUR um (vgl. http://www.informatik-
kooperation.de/internet/content/download/20003/87628/file/Sparkasmematik GB_2003.pdf und http://
www.dvg.de/templates/default.php4?sid=&p=74, Abruf jeweils am 26.10.2004).

391 50 hat die Deutsche Bank im Herbst 2002 den Betrieb ihrer kontinentatéscben Rechenzentren an IBM
Ubergeben (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/33198, Abruf am 26.10.2004). Einen weiteren viel
beachteten Schritt stellt digbernahme des Zahlungsverkehrs von Dresdner und Deutscher Bank durch die
Postbank im Rihjahr bzw. Fathsommer 2004 dar, welcher mit der Zielstellung, eine integrierte mandahtenf
ge Zahlungsverkehrsanwendung (und damit die Voraussetzung zur Integration weiterer Kunden) zu schaf-
fen, erfolgte (vgl. http://www.postbank.de/1070907220036/Postbank-Page18&R876410069.jsp, Abruf
am 26.10.2004).

392 ygl. [Ebhardt 2003], 123 ff. und [Jasny 2003], S. 513 ff. sowie die jeweils zitierte Literatur
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Fortschritte, zunehmender Integration und Standardisierung (und damit verbundener Reduktion
von Schnittstellenproblematiken) sowie der erzielbaren Skaleneffekte bei groRen Transaktions-
volumina oft kostengnstiger mittels Fremdbezug darstellen.

In den rachsten Jahren ist zu erwarten, dafd der (bislanggoramf DV-Leistungen und
spezialisierte Bankleistungen besihkte) Fremdbezug sich wesentlich ausweitet und somit
das (in Hinblick auf die Leistungserstellung noch weitgehend umfassende) deutsche Universal-
bankkonzept eine Wandlung &hfrt: So ist die Differenzierung (zumindest in Teilbereiclidn
der Wettbewerber in Vertriebs- und Transaktionsbanken (und damit diésAmiy der Bnde-
lung von Front und Back Office in einem Unternehmen) zu erwateallerdings wird diese
Entwicklung einen gif3eren Zeitraum in Anspruch nehmen, da eine Reihed%onomischen,
technischen, rechtlichen und psychologischen Faktoren bremsendSvirkt.

Wettbewerber: Die zunehmende Wettbewerbsinteasf® hat in den letzten Jahren zu einer
immer weiter abschmelzenden Zinsspannéigaf®’

Daher und aufgrund der eher schlechten Voraussetzungen zur Neukundengenerierung im
Retail-Markg®® stehen bei den Argzen zur Gesdftsausweitung und Ertragsverbesserung
Cross-Selling-MaRnahmen im Vordergruti®l.Dennoch sind Cross-Selling-Raten deutscher
Banken im eurogischen Vergleich eher niedrff Ein Ansatz zur Besserung dieses Umstands
kann in der Konsolidierung aller Kundendaten, wie z.B. der Kontakthistorie oder der Leistungs-
nutzung, in einem zentralen CRM-System gesehen werden, um Kunden situationsspezifisch die
richtigen Angebote machen zdhnen!*

393 Wobei der komplette Bckzug einer gegeriwtigen Universalbank in eine reine Transaktionsbankrolle un-
wahrscheinlich scheint und, weriberhaupt, die Ausnahme bleibeirfle. Viel eher steht zu erwarten, dai3
einzelne Institute (z@zlich zu ihrer Rolle als Vertriebsbank) spezielle Abwicklungskompetenzen entwickeln
und diese ihren Wettbewerbern anbieten. Beispielérdsihd die Postbank und ihre Aktigiten im Bereich
Zahlungsverkehrsabwicklung (siehe oben) und die LBBW, welche sich als Online-Brokerage-Anbieier f
baden-viirttembergischen Sparkassen positioniert (vgl. [Ruf und Brieger 2002], S. 20).

394 ygl. [Strothmann 2000], S. 15 ff.

3% Kipker identifiziert diesbeizglich u. a. folgende Problemfelder (vgl. [Kipker 2002], S. 23 ff.): Drohende ho-
her Abschreibungen (da in der Vergangenheit hohe Investitionen in die DV-Infrastrulditigetorden sind,
die im Falle des Fremdbezuges abzuschreibarem), Beiirchtung einer hohen Alimgigkeit vom Abwick-
lungsdienstleister, Kompatibiéits- und Schnittstellenprobleme der betroffenen DV-Systeme, Vertraulichkeit
der Transaktionsdaten, mangelnde Kostentransparenz der bestehenden Abwigklumgpéso dald kein Ko-
stenvergleich zum Fremdbezug angestellt werden kann) und Karrierebedenken der Entschag#ingstr

Daruber hinaus &nnen die hohen rechtlichen Anforderungen an die Gestaltung von Outsourcing-
Beziehungen von Banken angéft werden, die sich aus Paragraph 25a Abs. 2 KWG und
dessen Konkretisierung im Rundschreiben 11/2001 des BAKred vom 06.12.2001 ergeben (vgl.
http://www.bafin.de/rundschreiben/2801/rs1101.htm, Abruf am 27.10.2004).

3% Diese ist allerdings nicht etwa ein Ergebnis des Verhaltengtdatitionellen* Wettbewerber, sondern vielmehr
des Auftretens neuer Konkurrenten, die weiter unten in diesem Abschnitt thematisiert werden.

397 ygl. [Thum und Semmler 2003], S. 20 f.

398 Sjehe dazu die Aughrungen weiter oben in diesem Abschnitt (hohe Marktpenetration und die demographisch
bedingte Schrumpfung des Jugendmarktes) und in Abschnitt 2.3.1.2 (Vertrauensempfindlichkeit von Banklei-
stungen als Wechselbarriere).

399 50 ergab eine Studie des Center for Financial Services Marketing & Management, daR 80,9 Prozent der be-
fragten Kreditinstitute die Aussdpfung von Cross-Selling-Potentialen als ein Hauptziel ihres Kundenmana-
gements betrachten (vgl. [Wiedmann u. a. 2003c], S. 17).

400 ygl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243

401 ygl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.
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2. Grundlagen

Zugleich fihren die abschmelzenden Zinsspannen aber auch zu einem strafferen Kostenma-
nagement und somit zur Augdnung und Stufung des Filialnetzes sowie zur Reduktion des
Personalbestandes in den FilialhGeschieht dies ohne Kompensation (z.B. durciri@ing
des BankauRRendienstes), drohen jegliche Cross-Selling-MalRnahmen konterkariert zu werden.
Neue Konkurrenten: An der festzustellenden Intensivierung des Wettbewerbs im Retail-
Banking hat sicherlich das Auftreten neuer Konkurrenten seit dévefr neunziger Jahren maf3-
geblichen Anteil.

Als wesentliche Ginde hieréir kbnnen sicherlich zum einen die Vagbarkeit und Akzep-
tanz technischer Neuerungen genannt werden, die esghomen, am Retail-Banking-Markt
aufzutreten, ohne ein Zweigstellennetz aufzubad&wopmit die Markteintrittsbarrieren erheb-
lich sinken?*Zum anderenifhrt die Entstehung des EWR und die schrittweise Verwirklichung
eines gemeinsamen Finanzdienstleistungsmarktes zum zunehmend leichteren MafKeeintritt
von Banken aus anderen EU-Mitgliedsstadf€rDiese Tendenziatfte sich mit der Realisie-
rung des gemeinsamen Euro-Zahlungsverkehrsraumes eher noénkearsY

In den vergangenen Jahren ist die zunehmende Konkurrenz sogenannter Fastbanken und
NichtbankeA®® aber zweifelsohne bedeutender gewe$@iese haben, oftmals ausgehend
von Kreditkartenleistungen (hier besitzen insbesondere Nichtbanken inzwischen eine starke Po-
sition™% und Tagesgeldkonten, ihr Leistungsspektrum sukzessive erweiterbanek inzwi-
schen teilweise sogar als Hausbankverbindung genutzt werden. Ein Bdisjpied Erfolge von
Nichtbanken beim Kreditkartenvertrieb stellt die KarstadtQuelle-Bank dar, welche bereits vier
Monate nach Einfhrung der jahresentgeltfreien Karstadt Mastercard mit ca. 800.000 Karten
zum gBRten Emittent in Deutschland aufgestiegert’ist.

Besonders aktiv in diesem Bereich sind die herstellergebunden Automobilb&ARensich
durch die Ein@ihrung von Retail-Bankleistungen (&islich zu ihrem konventionellen Privat-
kundengesdift von Fahrzeugfinanzierung, -leasing und -versicherung) zu integrierten Mobi-
litats- und Finanzdienstleistern weiterentwick&fhSo bietet beispielsweise die Volkswagen

402 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 4; [Weinkauf 2003], S. 35 f.; [Weiss 1998], S. 435 und [Hl#m1998], S. 606 f.

403 pamit erschlieRen sich auchrfbislang regionalitige Banken neue dtjlichkeiten, was auch das Regional-
prinzip der Sparkassen und Genossenschaftsbanken weiter dobemdirfte (vgl. [Raskin 2001], S. 47 ff.
zur Geschichte des Regionalprinzips).

404 ygl. [Ebhardt 2003], S. 114

405 Dieser wird zum sowohl durch Filialgndungen (vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 9) als auch ditearnah-
men realisiert: Beispiele hietif sind die deutsche Tochter (ehemals BfG-Bank) der SEB, ING-DiBa und Cortal
Consors (BNP Paribas).

406 ygl. [Bilschgen und Bschgen 2002], S. 50

407 Sjehe dazu die Aughrungen zu den regulatorischen und gesetzgeberischen Atdivitler EU weiter oben in
diesem Abschnitt.

408 Zyr Abgrenzung von Fast- und Nichtbanken siehe Abschnitt 2.3.1.2 (institutionenorientierte Sicht).

409 ygl. [Stuhldreier 2002], S. 5; [Krafft 2001], S. 30 und [Dyckhoff 1993], S. 35

410 ygl. [Ebhardt 2003], S. 118

411 ygl. [Benkelberg 2003], S. 21

412 ygl. [Wiedmann und Klee 2003a], S. 15 f.; [Eichhorn 2003a], S. 3@si@gen und Bschgen 2002], S. 51 f.
und [Polan 1995], S. 9 ff.

413 ygl. [Franke 2001], S. 696 ff.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Bank ein vollséndiges Retail-Leistungsspektrum (u. a. auch Girokonten und Wertpapierhan-
del) an. Allerdings drohen ihnen, aufgrund rechtlicher Entwicklufitfamd dem versirkten
Auftreten von nicht herstellergebundenen Konkurrenten (z.B. CC-Bank, GE Money Bank), nun
ebenfalls verscirfte Wettbewerbsbedingungen in ihren Kearkien?!®

Ersatzleistungen: Sieht man einmal von dem bei Konsumenten aufzutreffenden grundlegen-
den Mittelverwendungskonflikt zwischen Konsum und Sparefi%dn sind fir Bankleistungen

nur geringe generelle Bedrohungen durch Ersatzleistungen zu erkennerangenayseffekte
waren in der Vergangenheit vor allem im Zahlungsverk€au beobachten (so wurde z.B. der
Euroscheck durch elektronische Zahlungéer POS-Terminals verangt)#®

2.3.5 Konsequenzendr Modellierung und empirische Modelluntersu-
chung

Betrachtet man die Abschnitte 2.3.1 bis 2.3.4, so lassen sich einige Feststellungen treffen, die
(neben dem in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugsrahmen und der in Abschnitt 3.1 zu leistenden
Bestandsaufnahme zu den Modellen von Kundenbindung und Kunderdbymliter bestehen-

den Forschung) einen wesentlichen Teil der Modellierungsgrundlageaks in Kapitel 3 zu
entwickelnde Modell von Kundenbindung, Kundenloyaliind Kundenbindungspotential bei-
tragen:

So thematisiert Abschnitt 2.3.1 den allgemeinen und spezifischen Dienstleistungscharakter
des Retail-Banking: Dieser ist durch die Immateréliind hohe Erldrungsbedrfigkeit der
Bankleistung, die Integration des Kunden in die Erstellung der derivaten Leistung (Beratung),
die durch den Mitarbeiter dargestellte Leisturésfkeit der Bank sowie durch die vorliegen-
de (weil mittels Kombination vieler standardisierter Teilleistungen erzeugte) Heterépgeit
kennzeichnet. Daraus ergibt sich, daf3 ein reines Zufriedenheitskonstrukt die Einstellung des
Retail-Kunden gegeiber seiner Hausbank nur unzureichend abbilden kann, da unter den ge-
nannten Voraussetzungen die Herausbildung eines starken Zufriedenheitsurteils &glich m

414 Zu nennen ist hier die neugefaRte Gruppenfreistellungsverordnung (EG) Nr. 1400/2002 (vgl. [0. V. 2002], S.
30 ff.), deren Auswirkungen sich erst langsam zu zeigen beginnen: So ist es wahrscheinlich,{ofigzink
zunehmendem Umfang Ketten- und Mehrmarkenbetriebe im Kraftfahrzeughandel entstehen, die nicht automa-
tisch fur alle in ihrem Sortiment befindlichen Marken die Finanzdienstleistungen der jeweiligen Herstellerau-
tobanken vertreiben werden.

415 ygl. [Messner 2004], S. 265

416 Dieser kann allerdings, so er denn extrem zugunsten des Konsums entschieden wirdazkieehsachfrage
nach Finanzierungsleistungeihfen.

417 Oftmals scheiterten die ambitioniert eingbften Ersatzleistungen: So wurde die im Jahr 1996 eirytf
GeldKarte (eine chipbasierte elektronische Géldb fir Kleinzahlungen) in den ersten drei Quartalen 2002 in
ganz Deutschland lediglictiif 26,4 Mio. Transaktionen eingesetzt (vgl. [Sietmann 2003], S. 40). Die bei der
Einfuhrung gesteckten Ziele wurden nicht ahernd erreicht.

Somit existiertim Bereich der Kleinzahlungen nach wie vor eitieke im elektronischen Zahlungsverkehr:
Dies kbnnte zukinftig durch Telekommunikationsunternehmen genutzt werden, die diglidhkeit haben,
mobilfunkbasierte Zahlungssysteme zu implementieren (vgl. [Heintzeler 2001], S. 248).

418 5plche Entwicklungen sind im allgemeinen technologiegetrieber Natur (vighdi&yen und Bschgen 2002] ,

S. 39)
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2. Grundlagen

ist. Somit sind auch weitere Konzepte in die Ausdifferenzierung des Einstellungskonstruktes
einzubeziehen. Eine herausragende Stelluiftechier Vertrauen einnehmen, da die Vertrau-
ensempfindlichkeit von Finanzdienstleistungen einen besonderen Einflul} des Vertrauens auf
die Verhaltensabsicht erwartedf3dt. Rir einen Retail-Kunden in einer vertrauensvollen Kunde-
Bank-Beziehung ist kaum davon auszugehen, dal3 er eine Wechselabsicht entwickelt, da beim
Wechsel das aufgebaute Vertrauen verlorenginge.

Die in Abschnitt 2.3.2 betrachteten Aatze zur Bildung von Kundentypologien zeigen viel-
faltige Moglichkeiten fir die Ausgestaltung der Kundentypologie und seiner drei Indikatorkon-
struktgruppeniir das Kundenbindungpotential auf: Interessant ist hier beispielsweise die ma-
terielle Grundorientierung als Pérdichkeitsmerkmal bzw. Milieugigung im Rahmen der ibi-
Finanztypen. Somit wird deutlich, daf? nicht nur soziodemographische Merkmale, sondern auch
Per&nlichkeitsmerkmale und situative Eiaflse in bestehende Bankkundentypologien einbe-
zogen werden.

Weiterhin ergeben sich einige Ansatzpunkte aus den in Abschnitt 2.3.3 dargestellten Beson-
derheiten des Marketing-Mix im Retail-Banking: Eine solche ist die besondere Bedeutung der
Markenpolitik im Rahmen der Leistungspolitik. Bedenkt man, daf3 sich der Wert einer Marke
vor allem an den mit ihr verbundenen Assoziationen bemif3t, so ist erkennbar, dal3 der Einbe-
zug von Image in das differenzierte Einstellungskonstrukt geboten erséidimtRahmen der
Vertriebspolitik im Retail-Banking zeigt sich ein breites Spektrum von Vertriebswegwssr,
die die Interaktion mit den Kunden unter ganz unterschiedlichen situativerigsefi stattfin-
det (bedingt durch die unterschiedlichen Technisierungsgrade). Der besondere Stellenwert der
Mitarbeiter im Bankleistungsvertrieb weist auf die Bedeutung des Commitment hin, welches ja
kaum gegeiber einer anonymen Institution, sondern geger inrem,pernlichen Gesicht*
entsteht. Nicht zuletzt weisen die Vorteile der nutzenorientierten Preisbildung als umfassend-
sten Ansatz des Preismanagement darauf hin, daf3 die PreissetdgileiitBankkunden einen
bedeutenden Einflul? auf die Kaufentscheidung und somit auch auf die Aufrechterhaltung der
Gesclaftsbeziehung atibt.

Abschnitt 2.3.4 widmet sich abschlieRend der Marktsituation im Retail-Banking und erbringt
ebenfalls @ir die Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen einige beachtenswertageeigo
kann der zunehmende Wertepluralismus bei Konsumenten und das damit verbundene hybride
Verhalten auf Petmlichkeitsmerkmale angewandt werden: Der bereits angesprochenen Preis-
sensibiliait [4l3t sich die Convenienceorientierung als ge@yeinjes Merkmal der Peinlichkeit
zuordnen. Daiber hinaus kann auch die Variety-Seeking-Neigung als Determinante hybriden
Verhaltens angéhrt werden. Schlie3lich zeigt die durch Institutsgruppen (privatwirtschatftlich,
genossenschatftlich uridfentlich-rechtlich) stark strukturierte Zusammensetzung des Wettbe-
werbs eine weitere Biglichkeit auf, einen situativen Einflu3 in das zu generierende Modell
einzufihren.

419 |n diesem Zusammenhang sind auch die herausgehobenen Positionen von Imagewerlffentiiahkeits-
arbeit in Kommunikationspolitik von Banken zu verstehen.
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Kapitel 3

Ein allgemeines Modell von
Kundenloyalitat, Kundenbindung und
Kundenbindungspotential

Kapitel 3 widmet sich der Herleitung eines allgemeinen Modells von Kundenlayadfitnden-
bindung und Kundenbindungspotential. Dies geschieht auf Grundlage des in Abschnitt 2.2 aus
Modellen des Konsumentenverhaltens synthetisierten Bezugsrahmens. Da die empbiche
prufung des Modells nachfolgend in Kapitel 4 anhand des Retail-Banking dutdirgefird,

finden dessen in Abschnitt 2.3 herausgearbeiteten Besonderheiten ebenfatlsBétigung.

Einleitend wirdigt Abschnitt 3.1 die Modelle von Kundenloyaiitund Kundenbindung aus
der bestehenden Forschung. Diese werde@aaust anhand ihrer spezifischen Merkmale in ei-
ne Klassifikation eingeordnet. Darauf aufbauend erfolgt eine kurze Darstellung d@lndtpew
Ansatze aus den einzelnen Modellklassen, welche bestimmteaBeifir die Herleitung des in
dieser Arbeit entstehenden Modells leisten.

Damit sind die Voraussetzungeirfdie in Abschnitt 3.2 stattfindende Erweiterung des Be-
zugsrahmens zum ausdifferenzierten Modell von Kundenl@takundenbindung und Kun-
denbindungspotential geschaffen. Hier werdenaoist (anhand der Modellierungsziele) die
zu integrierenden Konstrukte ausgavit und in den Bezugsrahmen eingeordnet. Eine Konzep-
tualisierung der Konstrukte schlief3t sich an. AbschlieRend werden Hypothesen zu den Modell-
beziehungen formuliert und graphisch dargestellt.

3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

Seit einem guten Jahrzehnt befinden sich die Begriffe Kundenbindung und Kundeatapalit
intensiver marketingwissenschatftlicher Diskussion. Im Rahmen dieser noch andauernden Aus-
einandersetzung werden nicht nur Fragen im konzeptuellen Berdiderf° sondern auch

420 ygl. dazu die Augihrungen in den Abschnitten 2.1 und 2.2
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

vielfaltige Modelle der Antezedenzien und Konsequenzen (teilweise unter Einbezug von Mo-
deratorgol3en) entworfen und meist auch empirisdierpiift. Es liegt daher nahe, die von der
Forschung gewonnenen Erkenntnisgedie in dieser Arbeit vorzunehmende Modellierung zu
werten und entsprechend zu beksichtigen.

3.1.1 Ubersicht und Klassifikation

Betrachtet man die bislang vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kunderégysdit

fallt auf, dald es sich, wie beim in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahinbenwiegend um
kausale Modelle handelt. Das Modellierungsziel besteht in der Darstellung von Antezedenzien,
die fur das Zielkonstrukt direkte oder indirekte Exklingsbeitige liefern. Teilweise werden
auch Moderatorgi3en einbezogen, deren Audgungen kausale Zusammanige beeinflus-

sen.

ZielgroRe
psychisches Konstrukt beobachtbares Verhalten
()
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Abbildung 18: KlassifikationsschemarfModelle der bestehenden Forschung

Bei einer raheren Betrachtung kann man feststellen, dal3 es drei wesentliche Unterscheidungs-
merkmale zwischen den Modellen gibt:

1. Zurachst ist dies die jeweilige ZielgRe, welche entweder ein psychisches Konstrukt
(meist eine Verhaltensabsicht [Kundenloyalitn Sinne dieser Arbeit], seltener eine Ein-
stellung) oder ein beobachtbares Verhalten (Kundenbindung im Sinne dieser Arbeit) dar-
stellt. Einige Modelle betrachten sowohl Komponenten der Kundenbindung als auch der
Kundenloyali&it in einem hybriden Konstrukt.

72



3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

Gruppe la
[Bakay 2003], S. 87 [Maxham und Netemeyer 2003], S. 48§
[Bauer u.a. 1997], S. 187 [Morgan und Hunt 1994], S. 33
[Bauer u.a. 2004], S. 52 [Morrison 1997], S. 46
[Floh 2004], S. 111 [Oliver 1980], S. 462
[Fornell u.a. 1996], S. 8 [Sauer 2003], S. 200
[Ganesan 1994], S. 2 [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 16
[Garbarino und Johnson 1999], S. 74  [Staack 2004], S. 159

(Modell 1) [Steiner-Kogrina und Schwaiger 2003],
[Gierl und Gehrke 2004], S. 204 S. 20
[Koskela 2002], S. 47 [Sweeney u.a. 1997], S. 45
[Lohmann 1997], S. 138 [Wangenheim u. a. 2002], S. 182 ff.
Gruppe 1b
[Auh und Johnson 1997], S. 142 ff. [Garbarino und Johnson 1999], S. 75
[Giering 2000], S. 103 und S. 166 (Modell 2)
Gruppe 2a
[Andreassen und Lanseng 1997], S. 489  [Hutzschenreuther unth& 2004],
[Bhattacharya und Sen 2003], S. 79 S. 200
[Braunstein 2001], S. 185 [Klee und Hennig 1996], S. 14
[Eggert 1999], S. 69 ff. (Modelle 1-3) [Lemon u.a. 2002], S. 2
[Gierl und Bitz 2004], S. 146 [Verhoef 2003], S. 35
[Gierl u.a. 2002], S. 216 ff.
Gruppe 2b
[Mittal und Kamakura 2001], S. 133 1.
Gruppe 3a
[Bauer u. a. 2002b], S. 659 [Giloth 2003], S. 131
[Berger u.a. 1997], S. 307 fikhzel 2002], S. 136
[Berné u.a. 2001], S. 341 (Modell 2) [Lihotzky 2003], S. 155
[Bloemer und Kasper 1995], S. 321 [Macintosh und Lockshin 1997], S. 489
[Demiri 2004], S. 144 [Peter 1999], S. 221 (Modell A%
[Dick und Basu 1994], S. 100 [Wiedmann und Walsh 2002], S. 6
Gruppe 3b
[Berné u.a. 2001], S. 340 (Modell 1) [Homburg und FaRnacht 2001], S. 456
[Betz und Krafft 2003], S. 175 [Homburg und Giering 1999], S. 11

Tabelle 4: Einordnung von Modellen aus der bestehenden Forschung in das in Abbildung 18
gezeigte Klassifikationsschema
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

2. Weiterhin existieren Unterschiede bei der Wahl der Antezedenzien des Zielkonstrukts.
Wahrend ein Teil der Modelle auf Kundenzufriedenheit als ausschlief3licheirkni)s-
grol3e aufbaut, betrachten andere atze mehrere Antezedenzien, meist unter Einbezug
von Kundenzufriedenheit.

3. SchlieRlich beziehen manche Modelle Kundencharakteristika alrend andere diesen
Aspekt nicht modellieren.

Es existieren also drei wesentliche Eigenschaftsdimensionen, von denen die beiden erstgenann-
ten (wie in Abbildung 18 dargestellt) zur Bildung von Modellgruppen herangezogen werden.
Tabelle 4 klassifiziert die recherchierten Atee anhand dieser Gruppen. Atee, die Kunden-
charakteristika einbeziehen, sind durch Fettdruck gekennzeichnet.

3.1.2 Besondere Charakteristika ausgei@hlter Modelle

Dieser Abschnitt stellt beispielhaft ausgiite Angsitze aus den einzelnen Modelltypengrup-
pen dar. Deren Auswahl erfolgt anhand der Frage, inwiefern sie zur Anreicherung des in Ab-
schnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens in besonderem Mal3e Ideen und Konzepte beitragen
konnen.

Im Rahmen der Vorstellung werden die jeweiligen Modellcharakteristika herausgearbeitet
(Modellierungsziele, Anwendungsbereich, betrachtetd¥en und deren Beziehungen). Bgz
lich der Modellgb3en ist darauf hinzuweisen, daf3 eine gleiche Benennung durch verschiedene
Autoren kein Hinweis auf einetiberstimmenden Konzeptinhalt ist, daher wird dieser jeweils
im Rahmen der Modelldarstellung grob umrissen.

Sofern eine vollsindige oder partielle empirischiberpiifung stattgefunden hat, wird diese
kurz skizziert. Dabei erfolgt eine Darstellung der wesentlichen Ergebnisse (herausragende Be-
ziehungen, ggf. lokale und globalei@malfie). AbschlieRend wird démrfden Bezugsrahmen
zu erzielende Erkenntnisbeitrag des jeweiligen Ansatzes aufgezeigt.

3.1.2.1 Modelle der Kundenloyalitt

Als Beispiele fir Modelle der Kundenloyabit werden die Anétze von Auh und Johnson sowie
von Lohmann herangezogen.

Auh und Johnson greiferiif ihren Beitrag den Zusammenhang zwischen Kundenzufrie-
denheit und Kundenloyadit aus dem ACSI-Modell (American Customer Satisfaction Index)
heraus?! Kundenloyalitit wird fur den ASCI als intentionales Konstrukt mittels der Abfrage
der Wiederkaufwahrscheinlichkeit und deren Preiselaatigemessen; Kundenzufriedenheit
setzt sich dagegen aus Gesamtzufriedenheit, Erwartungsdiskonfirmation und dem Vergleich der

421 Das im Rahmen des ACSI verwendete Strukturmodell ist bei Fornell u. a. abgebildet (vgl. [Fornell u. a. 1996],
S. 8).
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

Leistung mit dem Idealzustand zusamnién.

Theoretisch leiten Auh und Johnson den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenloyaliit aus Hirschmans Exit-Voice-Thedf&ab und weisen darauf hin, daR praktisch
alle vorliegenden Aritze zumindest implizit von einem linearen Zusammenhang ausd&hen.
Dabei existieren empirische Hinweise, dal3 der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalit komplexerer Natur seirdknte:

Reichheld und Aspinall berichten vom Beispiel eines amerikanischen Automobilherstellers,
dessen Kundenzufriedenheitswerte sich im Zeitraum woh Jahren zwar deutlich verbesser-
ten, wahrend im gleichen Zeitraum der Marktanteil um 22 Prozeritakging??® Ein weiteres
Beispiel stellen die Ergebnisse von Bloemer und Kasper dar: Diese weisen auf éikenest
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenlag&lihin, wenn das Zufrie-
denheitsurteil durch einen explorativen Prozel3 (z.B. Vergleich mit Alternativen) zustandege-
kommen ist?’ Ebenfalls in diesem Zusammenhariimken die Ergebnisse voniMer verstan-
den werden, der im Retail-Banking selbst bei den sehr zufriedenen Kunden einen Anteil von
neun Prozent findet, der sich mit Wechselgedankigt £

Diese Befunde lassen prinzipiell zwei Sasse bzw. deren Kombination zu: Zghst ist es
moglich, dal’ der funktionale Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloya-
litat nicht linear ausgepgt ist. Weiterhin ist zuiberpitifen, ob in Modelle der Kundenloyadit
neben Kundenzufriedenheit weitere Einflug@en einzuihren sind.

A r F 3
) ) )
< < <
= = o
< < <
satisfaction satisfaction satisfaction

customer customer
satisfaction loyalty

Abbildung 19: Die von Auh und Johnson untersuchte Kausalbeziehung mit alternativ
hypothetisierten funktionalen Véiferf?®

422 ygl. [Fornell u. a. 1996], S. 10

423 7u den Grundiagen vgl. [Hirschman 1970], S. 3 ff.

424 ygl. [Auh und Johnson 1997], S. 143

425 ygl. [Reichheld und Aspinall 1993], S. 25 f.

426 Es ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dal Bloemer und Kasper howéitt als rein intentionales Kon-
strukt konzeptualisieren und operationalisieren (vgl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 313 f. und S. 326 f.).

427 ygl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 322

428 ygl. [Mller 1998], S. 210

429 ygl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

Auh und Johnson entscheiden siéhr tlie Hypothese der Nichtlineadit und testen drei ver-
schiedene funktionale Vénife des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-
denloyalitait: Positiv quadratisch (Abbildung 19, links), negativ kubisch (Mitte) und abschnitts-
weise linear (rechts¥° Als Datenbasis werden die ACSI-Datéize fir den Pkw-Markt der
Jahre 1994 bis 1996 herangezogen. Die mit dem Softwarepaket Statatgestlabschnitts-
weise linearen Regressionen erbring@ndie Jahre 1995 und 1996 den hypothetisierten Effekt.
Der negativ kubische Verlauf erweist sich ebenfalisdie Jahre 1995 und 1996 als geeigtiét.
Insgesamt bleiben Unterschiede bei denatkin Varianzanteilen @ jedoch gering (0,356 -
0,358 1ir 1994, 0,390 - 0,3931F 1995 und 0,379 - 0,387 1996).

Aus den dargestellten Resultaten lassen sich zwei wesentlichi#gsSeléir den Fortgang der
Arbeit ziehen: Die Mglichkeit nichtlinearer Zusammeahge zwischen Modellgfien sollte
generell zumindest bedacht werden. Weiterhin erscheinen die durch Kundenzufriedenheit er-
klarten Varianzanteile vergleichsweise niedrig, so daf? Kundenzufriedenheit als alleinige Ante-
zedenz von Kundenloyadit als nicht ausreichend erscheint.

Als zweites Modell der Kundenloyadit wird das Modell von Lohmann (Abbildung 20) dar-
gestellt, welches spezifischrfdas Retail-Banking konzipiert i&t?

Lohmann vahlt als Zielkonstrukt die Loyakit im Sinne eines Konstrukts der Verhaltens-
absicht (bestehend als aus den Teilkonstrukiemzfristige Wechselwahrscheinlichkeit* und
»langfristige Wechselwahrscheinlichkeit).

Zu diesem Zielkonstrukt werden zwei Gruppen von Antezedenziem)ioh ,,wahrgenom-
mene Beziehungsquadit (bestehend aus Kundenzufriedenheit, Vertrauen und Commitment)
sowie ,empfundene Wechselkosten® (bestehend aus Investitionen, Gewohnheit und Bequem-
lichkeit), angenommen.

Das Modell wurde anhand einer Stichprobe (n = 200) ostdeutscher Privatkunden im Jahr
1994 uiberpiift. Die Zusammensetzung der Stichprobe wurddigkeh Alter und Geschlecht
anhand der Badlkerungsstatistik der Stadt Dresden und entsprechend deralmgefMarktan-
teile der Institutsgruppen (je 100 Sparkassenkunden und Kunden der beiden anderen Banken-
gruppen) quotiert®?

Dabei ergab die konfirmatorische Pfadanalyse mittels LISREL 7, daf3 die Zufriedenheit den
deutlich goRten Erkarungsbeitrag zur Loyadit leistet (Pfadkoeffizient von 0,634). Weitere
relativ starke Pfade zur Loyadit werden @ir Vertrauen (0,390), Commitmért (0,327) und
Bequemlichkeit (0,268) festgestellt. Die globale@t@nalR&® weisen auf eine gute Anpas-

430 ygl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.

431 Als Ursache iir die Nichtauffindbarkeit der hypothetisierten funktionalen &efé tir das Jahr 1994 vermuten
Auh und Johnson eine schlechtere Sensgihdies MeRinstrumentariumarfLoyalitat im ersten Erhebungsjahr.
Dies begiindet sich aus der Kompliziertheit der Fragestellung und der relativen Unerfahrenheit der telefoni-
schen Interviewer (vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 161).

432 ygl. [Lohmann 1998], S. 179 ff.

433 ygl. [Lohmann 1998], S. 180

434 Interessant ist die Operationalisierung des Commitment-Konzepts, ein Item bezieht sich ajfesiisse
Verpflichtung gegeinber der Sparkasse als einerié DDR-Vergangenheit* ((Lohmann 1997], S. 182).

435 7u den Anspruchsniveaugiggiger globaler GtemaReiir Strukturgleichungsmodelle siehe Abschnitt 4.1.2.2.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

sung des Modells hin: GFI = 0,972; AGFI = 0,957 und RMR = 0,6%1.

Zusammenfassené@ft sich sagen, dal3 Zufriedenheit, Commitment und Vertrauen (als in
Modellen der Kundenbindung und -loyditsehr akzeptierte eéklende Konzepte) die erwarte-
ten guten Erkdrungsbeitige liefern.

i ~

| @ i Zufriedenheit

1 [+ .

: E S _

: (2]

12D Vertrauen

52 -

1= O

i 8N g

i = m Commitment

e N
Loyalitat

pooTmmmmm =

i Investitionen

A

1 @ O .

1

1 (72}

EE ]

573 Gewohnheit

& .

i E 8

. [

! Bequemlichkeit

Abbildung 20: Modell der Kundenloyatit von Lohmanf?’

Bemerkenswert ist der hohe WefirfBequemlichkeit: Vor dem Hintergrund, daf man das
verstirkte Auftreten von Convenience-Motiven vor allem in wirtschaftlich entwickelten und
materiell geattigten Gesellschaften erwarten sollte, ist dieser Befundgtdeutsche Bankkun-
den im Jahr 1994 ein deutlicher Hinweis darauf, dal3 Bequemlichkeitsmotive in einem Modell
der Kundenbindung bzw. -loyadit inren Niederschlag finden sollten.

Weiterhin stellen die empfundenen Wechselkosten einen interessanten Ansatz dar, um die
Effekte von Wechselbarrieren auf die Loyatizu untersuchen. Zwar erreichen (mit Ausnahme
von Bequemlichkeit) die Effekte auf Loy&t nur geringe Werte (0,07&i1f Gewohnheit und
0,056 fir Investition)*38

Das Ergebnis wird aber ve#stdlich, wenn man bécksichtigt, daf3 in 1994 die Unadzun-
gen der Wende in Ostdeutschland erst sehr kuridciagen. Diese waren bekanntermal3en
nicht nur gesellschaftlicher und politischer Natur, die rapide technische und wirtschaftliche

436 ygl. [Lohmann 1997], S. 144
437 ygl. [Lohmann 1997], S. 138
438 ygl. [Lohmann 1998], S. 182

77
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Transformation (auch im Hinblick auf Leistungsangebot und Vertriebswege im Retail-Banking)
griff mindestens ebenso tief in die Lebenswirklichkeit der Befragtert®in.

Entsprechend erscheint es plausibel, daf3 siciigienh der Nutzung desneuen* Retail-
Bankings noch keine mit jahrzehntelanger Nutzung vergleichbare Gewohnheiten eingestellt
haben. Ddiber hinaus kann auch noch keine intensive Nutzung (insbesondere komplexer)
Bankleistungen angenommen werden. Entsprechend ist der wahrgenommene (ebenso wie der
tatsachliche) Aufwandiir einen Bankwechsel, wie er durch das Konstrukt Investitiorassgr-
tiert wird, noch vergleichsweise gering und hat daher kaum Auswirkungen auf die Ebyalit

Somit bleiben Wechselbarrierefirfdie Modellbildung in Abschnitt 3.2 ein interessanter
Aspekt.

3.1.2.2 Modelle der Kundenbindung

Exemplarisch werden nachfolgend die Atme von Andreassen und Lanseng, Bhattacharya und
Sen sowie Klee und Hennig als Beispiele Modelle der Kundenbindungaher betrachtet.
Andreassen und Lanseng modellieren ihren Ansatz speiretiyladisch strukturierte Ver-
triebssysteme, in denen der Vertrieb in Zusammenarbeit zwischen einer Zentrale und mehreren
dezentralen (regionalen) Vertriebseinheiten erfti§Dieser Vertriebsansatz, bei dem die Kern-
leistung seitens der Zentrale erbracht wird, istéhst durch multiple Schnittstellen zum Kun-
den gekennzeichnet, bestimmte Vertriebsaufgaben werden nur von der Zentrale oder der dezen-
tralen Vertriebseinheit wahrgenommen, wohingegen andere gemeinschaftlich bearbeitet wer-
den. Daiiber hinaus besteht ein Kontrollvédinis zwischen Zentrale und dezentraler Vertriebs-
einheit. Diese Beziehung, die Andreassen und Lanseng anhand der Versicherungswirtschaft
darstellen, ist inzwischen auch zunehmend im Retail-Banking anzutreffen, wo multiple Ver-
triebswege, darunter insbesondere gestufte Filialsysteme sowie bankeigene bzandigiest
BankauRendienste, zu eir@hnlichen Aufgabenteilungifhren?*! Hieraus ergibt sich zuchst

439 Man muR hierzu anmerken, daR auch noch in den achtziger Jahren das Leistungsprogramm und Vertriebswe-
geangebot der DDR-Sparkassen ein Spiegelbild der Mangelwirtschaft darstellte und damit deekberau-
bar war (vgl. [Wysocki und @nther 1998], S. 268):
Es wurde lediglich das Einlagengegdt) der Zahlungsverkehr und ein (extrem restriktives) Kreditg&sch
betrieben.
Als zentrale Leistung kann, insbesondere in deftesp Jahren der DDR, das Spargirokonto genannt wer-
den, welches (seit der Harmonisierung der Zind@malle Sparformen im Jahr 1971) als kombiniertes Spar-
und Girokonto mit 3,25 % p.a. verzinst wurde. Entsprechend verlor das traditionelle Sparbuch sukzessive an
Bedeutung, 1989 befand sich fast dialfte des gesamten Spareinlagenbestandes auf Spargirokonten.
Bis in die achtziger Jahre hinein bestand ausschlie3lich der schalterbasiertéastatleririebsweg (wel-
cher nicht anéhernd in dem Ausmal ausgebaut wurde wie in Westdeutschland und daher chibaitastet
war). Erst ab 1983 wurde von Berlin ausgehend mit der Aufstellung von Geldautomaten und der Ausgabe
eines einheitlichen Automatenkartentyps (Geldkarte) begonnen. DigHEimfg war allerdings bis zum Ende
der DDR noch keineswegsifthendeckend erfolgt: Im August 1989 waren in der gesamten DDR lediglich 274
Geldautomaten aufgestellt (davon 80 in Berlin) und 343.000 Geldkarten ausgegeben. Andere Elemente der
Selbstbedienungtechnik, wie POS-Kassen und Kontoauszugsdrucker befanden sich zu dieser Zeit erst in der
Erprobung.
440 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 487 ff.
441 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 2.3.3.2.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

die besondere Relevanirfdie vorliegende Arbeit.

Die in das Modell (Abbildung 21) einbezogenen Konstrukte werden teilweise mit deutli-
chem Versicherungsbezug operationalisiert:

In diesem Zusammenhang wird das Konstrili@adquarters services" in die Faktoreore
product* (Versicherungsleistung und deren Eigenschaften),diadogue” (dabei insbesonde-
re die kommunikative Leistung bei kundeninitiierten Kontakten) zerlegt. Entspreche@dltzerf
.regional salesforces services" jcompetence” (wesentliche Aspekte finanzberaterlicher Kom-
petenz, z.B. Wissen um Versicherungsleistungen oder steuerliche Aspektepomdunicative
abilities* (z.B. Kundeninformation, Flexibilit bei Anderungsvitnschen und Ausrichtung der
Beratung an den vom Kunden zum Ausdruck gebrachteriBeidsen)*?

services head corporate
rendered uarte;'s Image
against 9 i
payment services
actual
customer customer customer
isfaction | | .
satisfactio oyalty behavior
sharing of regional
information sales-
and forces
experience services
integrated
distribution
channel

Abbildung 21: Modell der Kundenbindun@if dyadische Vertriebssysteme von Andreassen
und Lansentf?

Beide Konstrukte beeinflussen, zusammen mit dem Unternehmensimage, die Kundenzufrieden-
heit, welche explizit als Ergebnis der kumulierten Erfahruritfemit dem Anbieter verstanden

wird. Unternehmensimage stellt dagegen die Summe der Assoziationen mit dem Unternehmen,
welche sich im Ge#ichtnis des Konsumenten befinden, dar. Dabei wird @igktich Bezug auf
dessen Einstellungscharakter genomriférisowohl Kundenzufriedenheit als auch Unterneh-
mensimageiben schliel3lich Effekte auf die Kundenloyatiaus, welche von Andreassen und
Lanseng, ilJbereinstimmung mit der in Abschnitt 2.2.2 vorgenommenen Konzeptualisierung,

442 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 f.

443 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 489

444 7u konzeptuellen Fragen im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit und zur Abgrenzung gegen verwandte
Konstrukte (z.B. Dienstleistungsqualij} siehe Abschnitt 3.2.2.5.

445 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

als Verhaltenabsicht verstanden wird. Diese dient schliel3lich als Antezeaitetasf tatachli-
che Kundenverhaltetf®

Versteht man nicht nur Unternehmensimage, sondern auch Kundenzufriedenheit als einstel-
lungsartiges Konstrukt, so ergibt sich eine deutliche Analogie zum Modell des Konsumenten-
verhaltens von Fishbein und Ajzen sowie zum eigenen, in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugs-
rahmen. Entsprechend interessant sind die Ergebnisse der empirischen Untersuchung:

Andreassen und Lansengdifen das in Abbildung 21 dargestellte Strukturmodell (mit Aus-
nahme des taéshlichen Kundenverhaltens, welches nicht in die empiriséierpiifung ein-
bezogen wird) am Beispiel eines grof3en norwegischen Lebensversicherers, aus dessen Kunden-
basis eine Stichprobe von 1400 Versicherungsnehmern telefonisch befragt®urde.

Zur Auswertung der kausalen Beziehungen wurde eine konfirmatorische Pfadanalyse in LIS-
REL 8 durchgeifihrt#*8 Die Parametersétzung anhand des Maximum-Likelihood-Verfahrens
ergibt sowohl @ir Kundenzufriedenheit (0,66) als audh tJnternehmensimage (0,26 bzw. 0,42
bei Einbezug des indirekten Effekiber die Kundenzufriedenheit) starke Effekte auf die Kun-
denloyalitit. Starke Einfisseliben auch die Antezedenzien der Kundenzufriedenheit aus (zwi-
schen 0,41 und 0,24). Die durch das Modell artén Varianzanteile sind sowolilrfKunden-
zufriedenheit (0,60) als auchirf Kundenloyaliét (0,73) sehr hoch.

Die globale Modellanpassung kann insgesamt als gut angesehen werden, folgésa-G
Re werden angegebét?.GFl = 0,958; AGFI = 0,923; RMR = 0,038 und RMSEA = 0,07.

Abschlie3end ist anzumerken, dal’ das Modell von Andreassen und Lanseng aufgrund der
guten empirischen Ergebnisse, der vergleichbaren Marktspezifikik (Lebensversicherungen und
Retail-Banking) und der morphologischénlichkeit mit dem Bezugsrahmen eine gewisse
Besttigung fir den in dieser Arbeit geshlten Ansatz darstellt.

Der Ansatz von Bhattacharya und Sen (Abbildung 22) betrachtet speziell die Identifikation
eines Konsumenten mit einem Unternehmen (consumer-company identification) als Anteze-
denz der Kundenbindurf§® Dabei wird die Entstehung der Identifikation mit dem Unterneh-
men anhand einer Reihe von direkten und moderierenden Effekten abgebildet.

Ausgangspunkt dégberlegungen bildet die Unternehmensidénijcompany identity), wel-
che das Wissen des Konsumenigrer relevante Unternehmenseigenschaften darstellt (z.B.
Kultur, Kompetenzen, Wettbewerbsposition und Produkt- bzw. Leistungsangebot des Unter-
nehmens). Damit ist dieses Konzept nicht mit dem Begriff der Unternehmenskultur (corporate
identity) deckungsgleich, vielmehr stellt die Unternehmenskultur einen Teilaspekt der relevan-
ten Unternehmenseigenschaften dar.

Die Ausbildung der Unternehmensideatierfolgt prinzipielluber Kommunikationskaiie,
von denen das Unternehmen einen Teil kontrollieren kaamlich die Instrumente der Kom-

446 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 491 f.

447 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 .

448 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497 f.

449 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497

450 7y den nachfolgenden Augfirungen vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 76 ff. und die dort zitierte Literatur.
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munikationspolitik. Andere liegen jenseits seiner Kontrolle (beispielsweise die Medienbericht-
erstattung oder die Mund-zu-Mund-Propaganda). Hier ist allenfalls eine mittelbare unterneh-
mensseitige Einflunahme denkbar.

Moderiert durch die Stimmigkeit (identity coherence) und Bekanntheit (identity knowledge)
der relevanten Unternehmenseigenschaften, werden diese zur&msupder Unternehmens-
identitat herangezogen. Diese erfolgt anhand der mit der Id¢nerbundenen Eigenschaften
Ahnlichkeit (identity similarity), Klarheit (identity distinctiveness) und Prestige (identity pre-
stige).

identity identity
identi identi
[ knowledge ][trustworthiness] > c?or)r;g?t;y
; ; S
H ) : )
: identity | | company
i ['| similarity [ promotion
| —
: 4 N : 4 N\
] | [ identity ||| f identity customer-}
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| — ¥ —
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1 Ly ;?,::tti';); [ identity | to negative
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. . stronger
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Abbildung 22: Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation von Konsumenten mit
einem Unternehmen nach Bhattacharya und8en

Die Evaluation deAhnlichkeit ergibt sich aus dem B&dhnis der Konsumenten, sich selbst und
ihre soziale Umwelt zu verstehen sowie ein zeitlich und situativ konsistentes Selbstbild aufzu-
bauen. Entsprechend wird eine Unternehmensidgrdeutlich positiver angesehen, wenn sie
eine hoheAhnlichkeit zum bestehenden Selbstbild aufweist.

Eineahnliche Funktion eifllt die Klarheit der Unternehmensideidtit Auch hier steht wie-
der die Selbstdefinition im Mittelpunkt. Allerdings stellen hier die durch Signalwirkungen er-
langte Gruppenzugéhnigkeit und die damit verbundene Abgrenzung zu anderen Gruppen den
definitorischen Mehrwert dar.

Schlief3lich entsteht die Bedeutung des Prestiges der Unternehmenataiaiirch, dafd sie
die positiven Aspekte des Selbstkonzeptsdtagtund somit zu einem gReren Selbstbewul3t-
sein des Konsumenteiilirt.

451 ygl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 79
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Moderiert durch die Vertrauenswdigkeit der Unternehmensideidtit(identity trustworthi-
ness) ergibt sich aus der Eingthung ihrer drei beschriebenen Eigenschaften ihre Attraktivit
(identity attractiveness). Diese stellt die entscheidende Antezededefldentifikation mit ei-
nem Unternehmen dar.

Der Zusammenhang zwischen der Attrakaviter Unternehmensiderétitund der Identifi-
kation mit dem Unternehmen wird wiederum moderiert durch die Eingebundenheit (embedded-
ness) des Konsumenten und die Prominenz der Unternehmensiti@déntity salience).

Die Eingebundenheit ergibt sich aus der Partizipation an Informaties&fh aus dem Un-
ternehmen, welche dem Konsumenten dagi@efermittelt mehr Insider als AulRenstehender
zu sein. Zur Brderung von Eingebundenheibknen beispielsweise Diskussionsforen, Nutzer-
vereine oder Nutzertreffen geschaffen werden.

Die Prominenz der Unternehmensidedititvird von der Eingebundenheit beeinflu3t und be-
zeichnet den Grad der &enz im Bewulitsein, sie kann zumindest als dem Involvement ver-
wandtes Konstrukt gedeutet werden.

Bhattcharya und Sen modellieren schliel3liahffKonsequenzkonstrukte der Identifikation
mit dem Unternehmen, von denen dreéipmlich,,company loyalty* (im Sinne von taashlichem
Wiederkauf- und Zusatzkaufverhaltepgpompany promotion” ungcustomer recruitment” (im
Sinne zweier Ausgigungsarten des Weiterempfehlungsverhaltens) Aspekte der Kundenbin-
dung im Sinne dieser Arbeit darstellen.

Eine empirisch&berpiifung des Modells steht bislang noch aus, die Autoren bieten jedoch
Operationalisierungsbeispielérfdie dargestellten Konzepte an.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dald der Ansatz von Bhattacharya und Sen eine
umfassende qualitative Modellierung der Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation
von Konsumenten mit einem Unternehmen darstellt. Da die Identifikation mit dem Unterneh-
men in den Einstellungsbegriff im Sinne von Abschnitt 2.2.2 integriert werden kann, isirsie f
die noch zu leistende Modellbildung sicherlich wertvoll.

Im Modell von Klee und Hennig (Abbildung 23) wird gruréglich zwar die Beziehung
zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (hier als durch Marketingatdivides
Anbieters ausgéktes Wiederkaufverhalten konzeptualis®@ytuntersucht®® allerdings wird
diese Beziehung indirektber das zusammengesetzte Konstrukt Beziehungsapatitgestellt.
Dieses setzt sich aus den Teilkonzepten Commitment, relative salgéhrnehmung und Ver-
trauen zusammety?

Aus dieser Modellstruktur ergeben sich konzeptuelle Besondertétém: Gegensatz zu
Andreassen und Lanseng verstehen Klee und Hennig Kundenzufriedenheit als episodenhaft-
kurzfristige und stark emotional beeinfluf3te Bewertung einer Produkt- und Leistungserfahrung.

452 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 9

453 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 5 ff.

454 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 14

455 ygl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741 ff.
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Diese wird in einer einstellungsartigen Qualgwahrnehmung (relative quality) kumuliert, wel-
che im Zeitablauf stabiler ist und (alihgig vom Ergebnis des Vergleiches mit dem internen
Vergleichsstandard und dessen nachfolgender Anpassung sowieader &s Involvements)
in sechs verschiedenen Auagungen vorliegen kann.
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relative qualityps
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. © e[ rogréssive
c > H
c g2 : .
caE latent  manifest
E®
o
O

| intrapsychological, contextual and situational factors |

Abbildung 23: Modell der Kundenbindung von Klee und Heriffig

Beziglich Vertrauen wird der Auffassung von Moorman u. a. gefqlgtust is defined as a
willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidé¥eg@dmmitment wird
dagegen in einer eigerdstdigen Konzeptualisierung als Langfristorientierung gégeneiner
Gesclaftsbeziehung verstanden, welche auf kognitiven und affektiven Prozessen®gruht.
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Abbildung 24: Vorgeschlagener funktionaler Zusammenhang zwischen
Qualitatswahrnehmung und Kundenbindung in Anlehnung an C69ne

Weiterhin schlagen Klee und Hennig vor, den Zusammenhang zwischend@wdihrnehmung

und Kundenbindung als nicht linear anzusehen, sie folgen dabei dem von Coyne unterstellten
funktionalen Verlauf mit starken Zusammeimgen in den Extrembereichen der Q@sitvahr-
nehmung, zwischen denen sich ein breiter Bereich relativer Indifferenz befindet (Abbildung

456 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 14

457 [Moorman u. a. 1992], S. 315

458 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 23

459 ygl. [Coyne 1989], S. 73 und [Klee und Hennig 1996], S. 27
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24).

Das Modell ist zuachst ohne Bezug auf eine Situationsspezifik (z.B. Marktspezifik) ent-
wickelt, laRt aber die moderierende Einwirkung von spezifischen Faktoréff Kiee und
Hennig identifizieren intrapsychologische (z.B. Variety-Seeking), kontextuelle (z.B. Einflul3 des
sozialen Umfeldes) und situative Faktoren (z.B. Zeitdruck).

Die empirischeUberpiifung fand anhand einer Stichprobe im Bereich Systemgastronomie
(n = 309) statt6?

Die konfirmatorische Pfadanalyse ergibt, dal? Commitment den mit weitem Abstakd st
sten direkten Erldrungsbeitrag (Pfadkoeffizient von 0,63) liefert. Dagegen zeigen relative Qua-
litatswahrnehmung und Vertrauen keine signifikanten direkter@nkgsbeitige. Dennoch be-
sitzen die genannten Konzepte einen signifikanten Einfluf3 auf das Commitment (relative Qua-
litatswahrnehmung: 0,72; Vertrauen: 0,28).

Weiterhin stitzen die empirischen Daten den unterstellten funktionalen Zusammenhang zwi-
schen Qualdtswahrnehmung und Kundenbindung. Der @ntid Varianzanteil istifr den kubi-
schen Funktionsverlaufter (0,142) alsifr die alternativ gesdizten linearen (0,136) und
logistischen Veiufe (0,133)63

Die globalen Gitewerte deuten auf eine hervorragende Anpassung des Modells hin: GFI =
0,99; AGFI = 0,99; CFI = 1,00; RMSEA = 0,02 und RMR = 0,5.

Fur die weitere Betrachtungdknen die Ergebnisse von Klee und Hennig als &éging der
Bedeutung von Commitment und Vertrauén iKundenbindung und -loyatit gewertet werden.

Der starke indirekte Einfluf3 (via Commitmen&f3dt das Konstrukt der relativen Quatgwahr-
nehmung interessant erscheinen.

3.1.2.3 Hybridmodelle

Wie in Abbildung 18 gezeigt, beinhaltet das Zielkonstrukt von Hybridmodellen sowohl Teilkon-
strukte auf Verhaltensabsichts- als auch Verhaltensebene. Als Beispatese Modellklasse
soll an dieser Stelle der Ansatz von Peter dargestellt werden.

Das Zielkonstrukt Kundenbindung umfal3t hier die Teilkonzepte Wiederkaufabgighe;
derkaufabsicht bei Diebstahl heute®, Cross-Buying-Potential und Wiederkaufwahrscheinlich-
keit als Dimensionen der Verhaltensabsicht und Weiterempfehlandgkeit als Dimension
des Verhaltené®

Der strukturell besonders interessante Aspekt dieses Modells (Abbildung 25) besteht zum

460 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 28 ff.

461 Es wurden mehrere Modellvariantéberpiift, wobei das in Abbildung 23 gezeigte Strukturmodell der Mo-
dellvariante Il entspricht (vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 117 ff.).

462 ygl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124

463 ygl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 126

464 ygl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124

465 ygl. [Peter 1999], S. 221 und S. 183: In der theoretischen Herleitung umfalt das Kundenbindungskonstrukt von
Peter noch zwei weitere Dimensionen, diese werden aber in der empirldbeemiifung aufgrund schwacher
Reliabiltat (Cronbachs Alpha) eliminiert.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

einen im expliziten Einbezug von psychischen und sozialen Wechselbarrieren, womit auch
»leicht unfreiwillige” Formen von Kundenbindung und Kundenloylieingeschlossen wer-
den. Zum anderen wird mit der Neigung zum Variety-Seeking eirtd&einbezogen, bei der
ein starker Effekt auf Kundenbindung und Kundenloyalérwartet werden kann. Die psychi-
schen Wechselbarrieren bestehen im Sinne Petergaugs positiven emotionalen Empfindung
oder Affinitat gegeiiber dem derzeitigen Lieferantetf® Als Aspekte werden Vertrauen, ge-
wachsene Werte (z.B. eingespielte Kommunikations- und Verhaltensmuster oder gemeinsame
Erinnerungen), Traditionen und die ldentifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters genannt.
Soziale Wechselbarrieren entstehen dagegen durch zwischenmenschliche Kontakte mit den Mit-
arbeitern des Unternehmens, durch Integration in das Unternehmensgeschehen, sowie durch die
Meinungen des sozialen Umfeltf.

Variety-Seeking bezeichnet dagegen die Neigung zum Anbieterwechsel aufgrund des Stre-
bens nach Abwechslurf§®

e ™
Soziale @ ( Psychische
Wechsel- > Wechsel-
barrieren L barrieren @
. J
- ~ ®
Variety @ N Kunden-
Seeking v bindung

- ™
Attraktivitat
des Konkurrenz-
angebotes

y

Kunden-
zufriedenheit

.

Abbildung 25: Das Modell von Peter als Beispi@t £in Hybridmodei®®

Das Modell ist universell gehalten, die hier vorgestellte empiridéberpiifung erfolgte zum
einen anhand einer Stichprobe (n = 943) von Privatkunden eines Automobilherstellers, die im
Jahr 1992 einen Neuwagen gekauft hatten und zwei Jakiterspn der Befragung teilnah-
men#’° Dariiber hinaus wurde zwecks Testung des Modells ga@gengewerblichen Kunden
auch eine Befragung von Apothekern als Kunden eines Pharmagradiéns durchgéhrt (n =
652) 471

Da das im weiteren Verlauf dieses Kapitels zu entwickelnde eigene Modell anhand einer

466 [Peter 1999], S. 120

467 ygl. [Peter 1999], S. 122

468 \/gl. [Peter 1999], S. 99 ff.

469 ygl. [Peter 1999], S. 221

470 ygl. [Peter 1999], S. 74 ff. und S. 153
471 ygl. [Peter 1999], S. 152
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Stichprobe im Retail-Banking getestet wird, erscheinen die Ergebnisse der Befragung von Kon-
sumenten (Privatkunden eines Automobilherstellers) interessanter und sind daher auch Gegen-
stand der weiteren Betrachtung.

Peter stellt mittels der konfirmatorischen Pfadanalyse in LISREL mehrere Modellvarianten
gegeneinander, die in Abbildung 25 dargestellte Variante ist die mit der besten Anpassung (Va-
riante A kw):472

Starke totale Effekte (d.h. inklusive indirekter Effekiber Zwischenkonstrukte) auf die
Kundenbindung im Sinne Petdiben psychische Wechselbarrieren (0,83), soziale Wechselbar-
rieren (0,43), Variety-Seeking (-0,55) und Kundenzufriedenheit (0,40) aus. Die Attraktieis
Konkurrenzangebotes (-0,29) spielt dagegen nur eine vergleichsweise geringe Rolle.

Folgende globale BemalRe werderiif die Anpassung der Modellvariante ermittqlf%df)
= 169,00 (p = 0,0000046); GFI = 0,96; AGFI = 0,94; NFI = 0,94 und IFI = 3§Bie weisen
insgesamt auf einen guten Fit von empirischen Daten und Modell hin.

AbschlieRend betrachtethnen die Ergebnisse Peters als starke &iggtng fir die Rele-
vanz von psychischen und sozialen Wechselbarrieren sowie Variety-Seeking gewertet werden.
Aufgrund der Faktorenstruktur von psychischen Wechselbarrieren, erhalten weiterhin Commit-
ment, Vertrauen und die Indentifikation mit dem Unternehmen eine deutliche UWttersy.

3.1.2.4 Modelle unter Einbezug von Kundencharakteristika

In diesem Abschnitt werden Beispiele aus der Literaiurden Einbezug von Kundencharak-
teristika in Modelle der Kundenbindung bzw. Kundenloyalivetrachtet. Dazu existieren zwei
grunds$itzliche Mbglichkeiten der Modellierung:

Der mittelbare Ansatz klassifiziert Kunden anhand eines Kriteriums in verschiedene Kun-
dentypen. Auf die hierbei entstandenen Teilstichproben werden verschiedene Varianten des je-
weiligen Modells der Kundenbindung bzw. Kundenloyalangewandt.

Der unmittelbare Ansatz dagegen zeichnet sich dadurch aus, da? Kundencharakteristika
(z.B. Persnlichkeitsmerkmale, Verhaltensmerkmale oder auch soziodemographisafer(pr
direkt in das Modell einflieRen. Dazu existieren al®ddchkeiten die Aufnahme als Anteze-
denz (direkter Effekt) oder Moderatorise (moderierender Effekt).

Mittelbarer Ansatz: Die Modelle von Garbarino und Johnson stellen ein Beisjiieldien
mittelbaren Ansatz dar. Ihnen liegen zwei wesentliche Annahmen zugfttde:

1. Es gibt zwischen den Kunden Unterschiede bei der Augprg des Interesses an dau-
erhaften Gesdiftsbeziehungen (Kontinuum zwischen strikt transaktionaler Orientierung
und strikter Beziehungsorientierung).

472 ygl. [Peter 1999], S. 221
473 ygl. [Peter 1999], S. 350
474 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 70 f. und die dort zitierte Literatur
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

2. Rir Kunden mit starker Beziehungsorientierung sind Vertrauen und Commitment bedeu-
tende Elemente der Ansichts- und Einstellungsstrukturémrend sieiir transaktional
orientierte Kunden kaum Bedeutung haben.

Als Ergebnis diesedberlegungen generieren Garbarino und Johnson zwei verschiedene markt-
spezifische Strukturmodelléif Theaterkunden (Abbildung 26 und 27)arFdas Zielkonstrukt
»future intentions* ergeben sich dabei unterschiedliche direkte Antezedenzien: Commitment
und Vertraueniir beziehungsorientierte Kunden, GesamtzufriedentieKfinden mit transak-
tionaler Orientierung.

actor overall
satisfaction satisfaction

actor

familiarity

commitment . futu_re
_ intentions

play

attitudes /

theater
attitudes trust

.

Abbildung 26: Modell fir beziehungsorientierte Kunden von Garbarino und JoHison

Die herangezogenen Konstrukte weisen nach demafsis von Garbarino und Johnson eine
Reihe bestimmter konzeptueller Eigenschaftenf&u®o wird die Kundenzufriedenheit, analog
zum Modell von Andreassen und Lanseng, als kumulatives Ergebnis der bisherigen Leistungs-
erfahrungen verstanden. Vertrauen stellt hier, in Abgrenzung zum Vertraueriipegémdivi-
duen, die Gewil3heit béglich der Qualiat und Ver&llichkeit der Dienstleistung dar. Commit-
ment zeréllt in einstellungsartige Anteile (péisliche Identifikation und Bindung baglich
die Organisation sowie Sorge um deren Zukunft) und vergangenes Verhalten (loyale Nachfrage
der Leistung). Das Zielkonstrukt der Verhaltensabsicht (future intentions) setzt sich schliel3-
lich (dem betrachteten Markt entsprechend) aus den Absichtéiglaz zukinftiger Besuche,
Abonnements und Spenden zusammen.

Die Modellprifung erfolgt anhand von drei verschiedenen Teilstichproben: Rédiadra
Theaterabonnenten (n = 173), gelegentliche Theaterabonnenten (n = 91) und Einzalifeketk
(n = 80)#7" Dabei wird die Stichprobe der regeifdiigen Theaterabonnenten dem Strukturmo-

475 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 74
476 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 71 f.
477 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77
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dell fur beziehungsorientierte Kunden zugeordnet (Abbildung 26). Im Gegensatz daziimwird f
die Stichproben der gelegentlichen Theaterabonnenten und der Einzelidiestdas Struktur-
modell fur transaktional orientierte Kunden angewati@Die konfirmatorischen Pfadanalyse
mittels LISREL 8 zeigt folgende Ergebnis$é:

actor
satisfaction
actor
familiarity
~ g overall ] f future
_ - satisfactionJ 'L intentions
play
attitudes
theater trust
attitudes ~

~

commitment

-

Abbildung 27: Modell fir transaktional orientierte Kunden von Garbarino und JoHhfion

Fur die regelna3igen Theaterabonnenten ergeben sich signifikante, wenn auch nicht besonders
stark ausgegte Pfade von Vertrauen (0,24) und Commitment (0,34) zum Zielkonstrukt. Fol-
gende globale Gtemalie werden genanmﬁmf) =6,69 (p =0,46); RMSEA =0,0; GFI =0,98;
CFIl =1,00 und PNFI = 0,25. Sie weisen auf eine gute Anpassung des Modells hin.

Bei den gelegentlichen Theaterabonnenten zeigt sich ein sehr starker und signifikanter Er-
klarungsbeitrag von Gesamtzufriedenheit (0,81) das Zielkonstrukt. Der globale Fialft
hier allerdings nur ra3ig gut aus, was zum Teil auf den kleineren Stichprobenumfariglzur
zufuhren sein drfte: X%15df) = 18,69 (p = 0,23); RMSEA = 0,067; GFI =0,91; CFIl = 1,00 und
PNFI =0,53.

Schliellich ergibt sichifr die Einzelticketiéufer eine starke und signifikante Korrelation
von Gesamtzufriedenheit (0,57) und dem Zielkonstrukt. Hier zeigt sich eine eher schwache glo-
bale Anpassung (auch in diesem Fallfte das zumindest teilweise ein Ergebnis des geringen
Stichprobenumfangs seirp)%mdf) =21,02 (p =0,14); RMSEA =0,10; GFI =0,87; CFI = 1,00
und PNFI = 0,53.

Insgesamt erscheint der mittelbare Einsatz von Kundencharakteristika nicht sehr praktikabel,

478 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77 ff.
479 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80
480 yg|. [Garbarino und Johnson 1999], S. 75
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da mehrere Modelle und mehrere Stichprobendighwerden und gleichzeitig der Aufwand
nicht durch angemessenen Erkenntnisgewinn begleitet wird. Die kleineren Teilstichproben be-
dingen schwiichere Werte bémlich der Modellanpassung, welche die Ergebnisse einer solchen
Analyse in Frage stellendkinen.

Unmittelbarer Ansatz, allgemein: Modelle, die Kundencharakteristika direkt in das Modell
einbeziehen, statt alternative Modelle auf Stichproben vorselektierter Kundentypen anzuwen-
den, sind dem unmittelbaren Ansatz zuzurechnen. Der Einbezug der Kundencharakteristika
kann entweder als Antezedenz anderer Modéftgn oder als Moderator von Modellbezie-
hungen erfolgen.

Unmittelbarer Ansatz, direkter Effekt der Kundencharakteristika: Dieser Ansatzgruppe

sind in der ausgewerteten Literatur die Modelle von Bauer u. a. aus 1997 und 2002 sowie von
Sauer zugeordnet.

Das Modell von Bauer u. a. (Abbildung 28) aus 1997 ist durch den Einbezug handelsorien-
tierter Aspekte speziellir indirekte Markte entwickelt. Als Zielkonstrukt dienen die Kunden-
loyalitat gegeiiber dem Hndler (dealer loyalty) und der Marke (brand loyalty) im Sinne ei-
ner pergnlichen Verbundenheit & feeling of personal bontf!) zum Bezugsobjek? Damit
kommt ein einstellungsartiges Konzept zur Anwendung, welches in der Literatur vielfach als
Commitment verstanden wifd® Im Sinne des Schwerpunktes dieser Arbeit kann die Kunden-
typologie, die ein ausdifferenziertes Zufriedenheitskonstrukt kausal beeinfluf3t, als herausra-
gendes Modellcharakteristikum angesehen werden. Daher lohnt ein Blick auf die einbezogenen
Konzepte'd

Involvement wird als Zustand der Interessiertheit betrachtet, dessen Ausmalf3 durch die wahr-
genommene Bedeutung, das wahrgenommene Risko sowie den symbolischen, sozialen und he-
donistischen Wert des bezogenen Produkts determiniert wird. Eine wichtige Folge von Involve-
ment ist eine tendenzielimere Kundenzufriedenheit.

Informationssuchverhalten stellt einen weiteren Aspekt der Kundencharakteristika dar. Von
den vielfaltigen Ausdrucksidglichkeiten dieses Verhaltens (z.B. Gesgre mit Freunden und
Bekannten, Studium von Fachzeitschriften und Testberichten sowie Anforderung von Informa-
tionsmaterialien), ziehen Bauer u. a. vor dem Hintergrund der Marktspezifik das Preisinteresse
(price interest) und die Anzahl der Besuche bei verschiedei@aullern (dealer visit) heran.

Das Konzept der Nutzungsinteréit welches bei Betrachtung andereamdte durchaus
starker ausdifferenziert werderdknte, reduziert sich hier auf diatjrliche Kilometerleistung.

Weiterhin fliel3t die gesellschaftliche Stellung (social class) des Kunden in die Beschreibung
der Kundencharakteristik ein. Allerdings machen Bauer u. a. k&ihenen Angaben zum Kon-
zept und dessen Operationalisierung. Als weitere soziodemographisoBe @ird noch das

481 [Bauer u. a. 1997], S. 171

482 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 171

483 ygl. z.B. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458 und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 752
484 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 180 ff. zu den folgenden Afzen
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Alter herangezogen.

Diese Kundentypologie stellt die Antezedenziengrupjpedas differenzierte Zufrieden-
heitskonstrukt dar, welches in Zufriedenheit mit dem Produkt (product satisfaction) und mit
dem Handler (dealer satisfaction) sowie in Beschwerdezufriedenheit (complaint satisfaction)
zerfallt.*®5 Zusammen mit ausgeévlten direkten Pfaden von der Kundentypologie (Abbildung
28) beeinflul3t es die Zielkonstrukte.

Das Modell wurde mit einer empirischen Studie im Automobilmarkt (n = &b®ypiift. Die
konfirmatorische Pfadanalyse erbringt (mit Ausnahme von Alter uimitérbesuchsverhalten)
sehr geringe direkte und indirekte Effeki# fdie Kundentypologie auf die ausdifferenzierten
Zufriedenheits- und Loyakitskonstrukte. Bemerkenswerte Beziehungen umfassen den Effekt
der Anzahl der Besuche bei verschiedenéméiern (Informationssuchverhalten) auf die Be-
schwerdezufriedenheit (-0,295) und di@rdllerloyalitt (-0,180) sowie den Effekt des Alters
auf die Handlerzufriedenheit (0,245) und diéRdlerloyali&t (0,232).

product
dealer visit satisfaction brand
-
~ 1 loyalty
price interest -~
~ dealer
£ ) satisfaction il
intensity of use n D,
~ dealer
[ i i loyalty
social class complaint
~ satisfaction "
>y
age

Abbildung 28: Kundentypologie als Antezedenz zu Kundenzufriedenheit im Modell von Bauer
u. ates

Deutlich stirker ausgegt waren dagegen die Effekte zwischen dem ausdifferenzierten Zu-
friedenheitskonstrukt und dem Zielkonstrukt (mit zwei Ausnahmen lagen die totalen Effekte
zwischen 0,428 und 0,899). Folgendat&nalie wurden ermittelt und weisen auf eine sehr gu-
te Anpassung des Modells hin: GFI = 0,991; AGFI = 0,983; RMR = 0,035; RMSEA = 0,027
und NFI = 0,984

AbschlieRend bleibt zu diesem Modell zu bemerken, dal? es nicht sehr sinnvoll erscheint,
eine Kundentypologie als Antezedenz von Kundenzufriedenheit zu modellieren (entsprechend

485 ygl. [Bauer u. a. 1997], S. 173 ff.
486 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 187
487 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 200
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gering sind die gefundenen Effekte). Dennoch erscheinen einige der im Rahmen der Kundenty-
pologie verwendeten Konstrukte (insbesondere Involvement, Preisinteresse und Nutzungsinten-
sitat) fur die weitere Betrachtung interessant, dann allerdings unter anderen morphologischen
Gegebenheiten.

Auf die Darstellung des Ansatzes von Bauer u. a. aus dem Jahr 2002 wird an dieser Stelle
bewul3t verzichtet. Zwar stellt das dort (als Antezedenz von Markentreue und Kundenzufrie-
denheit) eingafhrte komplexe Konstrukt der Kundenemanzip&ttdeine psychographische
Kundentypologie dar. Allerdings erbringen Kundenemanzipation und seine Teilkonzepte keine
Beitrage zur Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2.1 hergeleiteten Bezugsrahmens, da die
Faktorenstruktur noch als in hohem Mal3e experimentell gewertet werden kann.

Geschlecht

Zufriedenheit
Consumer ‘r Qe
[Involvement HSophistication 'L Loyalitat J
Informations- Konsum-
handhabung Hedonismus
Produkterfahrung und Symbolisches
Meinungsfiihrerschaft Kaufverhalten

Abbildung 29: Consumer Sophistication als einstellungsartiges Konstrukt und dessen
Zusammenhang mit soziodemographischea®@n im Modell von Saué

Das Modell von Sauer (Abbildung 29) stellt mit Consumer Sophistication ein einstellungsarti-
ges Konstrukt als Antezedenz von Loyatitn den Mittelpunkt und untersucht dessen Zusam-
menhang mit soziodemographischeroGen. Das Konzept von Consumer Sophisticatj@m (
individual's aggregated level of acquired knowledge, experience in purchasing products, and
skills which are relevant to being an efficient decision-makR€r‘geht auf einen Beitrag von
Sproles u. a. ziirck, Sauer modifiziertitfr ihre Untersuchung die Faktorenstruktur und stellt
den Zusammenhang mit Loyadtther.

Consumer Sophistication umfalit die Aspekte Informationshandhabung, Produkterfahrung
und Meinungsifihrerschaft, Konsum-Hedonismus sowie symbolisches Kaufvertdken.

488 ygl. [Bauer u. a. 2002D], S. 646 ff.
489 ygl. [Sauer 2003], S. 200

490 [Sproles u.a. 1978], S. 91

491 ygl. [Sauer 2003], S. 178 ff.
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Als wesentliche Antezedenz wird Involvement im Objektzusammenhang des Produktin-
volvements in das Modell eingdfirt, es wird (im Sinne Trommsdorffs) gldie auf Informa-
tionserwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit zu objektgerichteten Informationspro-
zessen'®2 verstanden.

Consumer Sophistication wiederum beeinflul3t Zufriedenheit und LayaHlufriedenheit
wird als kumulatives Ergebnis von Vergleichsprozessen im Sinne des C/D-Paratfiyatas
gebildet?®* Loyalitat stellt bei Sauer, in Anlehnung an Homburg u. a., eine dreigliedrige Ver-
haltensabsicht (Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) dar, wobei allerdings
nur Wiederkauf- und Zusatzkaufabsicht in die einfaktorielle Operationalisierung einffi&en.

Saueruberpiift ihre Hypothesen anhand zweier Stichproben im Pkw-Markt: Eine ist kon-
ventionell per Papierfragebogen (n = 828), die andere dagegen mittels einer Online-Befragung
(n = 561) erhoben wordet{® Die kausalen Zusammeahge werden als Strukturgleichungs-
modelle abgebildet und mittels des ULS-Verfahrens (Unweighted Least Squares) in LISREL
gesclatzt*9’ Die Schatzung der Parameter ist auf mehrere Partialmodelle aufgeteilt, eine Anga-
be der globalen Gtemal3e ist daher nicht sinnvolibglich.

Mit Ausnahme des Effekts der Bildung (und eines nidigbaren Gleichungssystemiy f
den Zusammenhang zwischen Alter und Consumer Sophistication auf der Offline-Stichprobe)
konnen alle hypothetisierten Zusammange zwischen Consumer Sophistication und den an-
deren Modellkonstrukten sowohl in der Offline- als auch in Online-Stichprobé&tigsiver-
den?%®

Besonders stark ausgé@pt ist der Einflu3 von Involvement auf Consumer Sophistication
(Offline: 0,79; Online: 0,83). Schacher (aber dennoch klar signifikant) fallen die Effekte von
Alter (Offline: —; Online: 0,32) und Geschlecht (Offline: 0,41; Online: 0,13) aus. Nochmals et-
was schvacher sind die direkten Pfade von Consumer Sophistication zu Zufriedenheit (Offline:
0,17; Online: 0,24) und Loyalt (Offline: 0,23; Online: 0,10). Durch den starken Zusammen-
hang zwischen Zufriedenheit und Loyali{Offline: 0,66; Online: 0,71) ergeben sich allerdings
zusatzliche indirekte Effekte, welche den Gesamteffekt von Consumer Sophistication (Offline:
0,34; Online: 0,27) noch &f3ig versarken.

Schlief3lich weist die Mehrgruppenkausalanalyse sowiatdie Offline- als auch didir die
Online-Stichprobe einen signifikanten (1%-Niveau) positiv moderierenden Effekt von Consu-
mer Sophistication auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Layalkitch**°

Zusammenfassend kaniarfdie empirischen Ergebnisse von Sauer festgestellt werden, daf3

492 [Trommsdorff 2003], S. 47 f.

493 7y den Erkéirungsarétzen fir Kundenzufriedenheit siehe Abschnitt 3.2.2.5.

494 Sauer trifft zwar nicht explizit die Unterscheidung zwischen dem transaktionsbasierten und dem kumulativen
Zufriedenheitsbegriff, allerdings weist die Operationalisierung eindeutig auf ein kumulatives Begrifaderst
nis hin (vgl. [Sauer 2003], S. 230 ff.).

495 ygl. [Sauer 2003], S. 240 und S. 244 sowie [Homburg u. a. 2000], S. 509

496 ygl. [Sauer 2003], S. 148 ff.

497 ygl. [Sauer 2003], S. 144

498 ygl. [Sauer 2003], S. 219 ff.

499 ygl. [Sauer 2003], S. 252 ff.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

Kundenzufriedenheit auch hier einen sehr starken Einflul3 auf Kundenédyalisibt. Beson-

deres Interesse verdient auch der Nachweis der Beziehung zwischen Alter und Geschlecht auf
der einen sowie Consumer Sophistication auf der anderen Seite. Weiterhin kann die Bedeutung
von Involvement iir Kundenloyali&t belegt werden, aus den genannten Pfaden ergeben sich
splrbare indirekte Effekte (Offline: 0,27; Online: 0,22).

Unmittelbarer Ansatz, moderierender Effekt der Kundencharakteristika: Einen moderie-

renden Einbezug von Kundencharakteristika nehmen in der bearbeiteten Literatur die Modelle
von Homburg und Giering, von Giering sowie von Mittal und Kamakura vor.

Der Ansatz von Homburg und Giering (Abbildung 30) stellt die Beziehung zwischen einem
ausdifferenzierten Zufriedenheitskonstrukt und einem ebenso ausdifferenziertendiskaiit
strukt in den Mittelpunkt.

Die Kundentypologie kommt dabei als Moderator zum Einsatz. Das Layskibnzept als
ZielgrolRe kombiniert Aspekte des Verhaltens (Weiterempfehlungsverhalten) mit Aspekten einer
einstellungsinduzierten Verhaltensabsicht (Wiederkaufabsichigtelh Produkt bzw. End-
ler).500

™ r ™~
satisfaction with
product

recommendation

- . -

~

after sales service

7

satisfaction with Lo repurchase
sales process : P 4 product
~ ol : ~
satisfaction with L ; repurchase

H i ;L distributor

-

moderating persona
characteristics:
. gender

age

income

variety seeking
- involvement )

h

Abbildung 30: Kundentypologie als Menge von Moderatorkonstrukten zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung im Modell von Homburg und Gigfing

Kundenzufriedenheit wird (analog zu den Sichtweisen von Andreassen und Lanseng sowie Gar-
barino und Johnson) als kumulatives Konstrukt verstanden, welches sich zum einen aus stark
kognitiv gepégten Zufriedenheitsurteilen auf Transaktionsbasis (i.S. des C/D-Paraéfi§mas

500 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 3f. und S. 12
501 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff.
502 7y den Erkérungsaritzen fir Kundenzufriedenheit siehe Abschnitt 3.2.2.5.
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

und zum anderen aus einer affektiven Komponente etgitiEntsprechend kann hier ziemlich
eindeutig im Sinne Kroeber-Riels und Weinbergs von einem einstellungsartigen Konzept ge-
sprochen werde?f?

In Anlehnung an Yi betonen Homburg und Giering die Multidimensioaalibn Kunden-
zufriedenhef®® und treffen eine Einteilung in Produktzufriedenheit (satisfaction with product),
VerkaufsprozefRzufriedenheit (satisfaction with sales process) und Zufriedenheit mit dem Ser-
vice nach dem Kauf (satisfaction with after sales senvit®).

Der empirischen Modadlberpiifung liegt eine Stichprobe (n = 943) aus dem Pkw-Markt zu-
grunde. Die Beschreibung der Befragungsddiibhiing und der Stichprobenumfang legen die
Vermutung nahe, daB es sich um den gleichen Rohdatensatz wie bei Peter Handelt.

Das kausale Grundmodell (ohne Moderatoreffekte) wird mittels einer konfirmatorischen
Pfadanalyse in LISREL 8berpiift. Dabei sind die Beziehungen zwischen dem differenzierten
Zufriedenheitskonstrukt und den Zietfden amtlich auf dem 1%-Niveau signifikant, die Pfad-
koeffizienten liegen zwischen 0,60 und 0,12. Dérlsste Zusammenhang besteht zwischen der
Produktzufriedenheit und der Wiederkaufabsichtiluggizh des Produkte¥® Folgende Gte-
mal3e werderifr das Grundmodell ermittelt, sie weisen insgesamt auf eine sehr gute Anpassung
des Modells hin;(%243df) =711,57; GFI =0,99; AGFI = 0,98 und RMSEA = 0,045.

Die moderierenden Effekte werden mittels Mehrgruppenkausalanalyse unter Einbezug des
x2-Differenztests untersucht® Besonders starke moderierende Wirkungénren fir das Va-
riety-Seeking (negativir die Effekte von Produkt- und VerkaufsprozefR3zufriedenheit, nicht sig-
nifikant fur den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem Kauf) umdlas Alter
(positiv fur die Effekte der Produktzufriedenheit, negaiiv tiie Effekte der Verkaufsprozel3-
zufriedenheit und nicht signifikantif den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem
Kauf) ermittelt werdert°

AbschlieRend bleibt daher zu bemerken, dal3 Alter und die Neigung zum Variety-Seeking
interessantifr die Betrachtung des Kundenbindungspotentials Séiftesh.

Das Modell von Giering kann als Weiterentwicklung des beschriebenen Ansatzes von Hom-
burg und Giering gesehen werden. Dennoch lohnt die getrennte Betrachtung, da die Weiterent-
wicklung umfangreich geraten ist.

Zwar ist das Modell prinzipiell marktunspezifisch entwickelt; tlie empirischdJberpii-
fung werden aber zwei voneinander abweichende Modellvariaitedeh Industrie- und Kon-
sumgiterbereich vorgeschlagéh.Im folgenden soll die Modellvariantéif den Konsumiter-

503 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 2.

504 Siehe dazu die Vorstellung des Konsumentenverhaltensmodells von Kroeber-Riel und Weinberg in Abschnitt
2.2.1.

505 ygl. [Yi 1990], S. 72 ff.

506 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 3

507 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 11 f. und [Peter 1999], S. 152

508 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 17

509 Zyr Einfuhrung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.

510 ygl. [Homburg und Giering 1999], S. 17 ff.

511 ygl. [Giering 2000], S. 100 ff. und S. 154 ff.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

bereich betrachtet werden.

Kernpunkt ist die kausale Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und der Kundenloya-
litat als dreigliedrige Verhaltensabsicht (Wiederkauf-, Weiterempfehlungs- und Zusatzkaufab-
sicht)®?2 Diese Beziehung wird durch mehrere Konstruktgruppen moderiert (Abbildung 31).
Von besonderem Interesse im Rahmen dieser Arbeit sind dabei die Merkmale des Kunden und
die des Marktumfeldes:

Als Merkmale des Kunden werden Variety-Seeking, Involvement, kognitive Unsicherheits-
orientierung und soziale BeeinfluRbarkeit arigpt. Die beiden letztgenannten Merkmatink
nen als in der Petmlichkeit angelegte Rdispositioneniir psychische und soziale Wechselbar-
rieren verstanden werden. Viagbarkeit von Alternativen, technologische Dynamik und Wett-
bewerbsintensitt auf dem Absatzmarkt konstituieren die Merkmale des Marktumféldes.

- ~

Wiederkauf-
absicht

Weiterempfeh-
"| lungsabsicht

. -

Kunden-
zufriedenheit

s ™~

Zusatzkauf-
absicht

*

/Gruppen von Moderatoren: )
. Merkmale der Geschiftsbeziehung

. Merkmale des Kunden

. Merkmale des Produkts

. Merkmale des Anbieters
\.\Merkmale des Marktumfelds

Abbildung 31: Kundencharakteristika als Teilaspekt moderierender Konstrukte zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyaliim Modell von Giering'4

Als weitere besonders interessant®fa@n aus den anderen Konstruktgrupp@nren Vertrau-
en (Merkmale der Gesélffisbeziehung) und Reputation (Merkmale des Anbieters) genannt wer-
den31®

Das Modell wird anhand einer Stichprobe von Univérsistudenten mit Bezug auf den Kon-
sumgitersektoriberpiift (n = 317)%1¢ Zur Uberpfifung der Kausalstrukturen kommt ebenfalls
LISREL 8 zum Einsat2!’

512 ygl. [Giering 2000], S. 101

513 ygl. [Giering 2000], S. 103

514 ygl. [Giering 2000], S. 103 und S. 166: Herangezogen wird das Basismodell im Koiisentngyeich.
515 ygl. [Giering 2000], S. 106 f. und S. 140 f.

516 ygl. [Giering 2000], S. 70

517 yvgl. [Giering 2000], S. 91
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3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und den drei Teilkonstrukten der Kun-
denloyaliat ist stark ausgepgt (Korrelationen zwischen 0,71 und 0,49.

Folgende Gtewerte @ir das Globalmodell werden ermittef?;, ;) = 220,01; GFI = 0,98;
AGFI = 0,98; NFI = 0,98 und CFI = 0,99°

\Von den Ergebnissen déltberpiifung (auch hier kommt die Mehrgruppenkausalan&fse
unter Einbezug deg?-Differenztests zur Anwendung) der moderierenden und quasi-moderie-
renden Effekte (d.h. direkte Effekte von Moderat@igen) sollen hier stellvertretend, da beson-
ders interessant, die Ergebnisgedie Merkmale des Kunden und des Marktumfeldes ditgef
werden®?!

Fur die Konstrukte Involvement und kognitiv-affektive Unsicherheitsreduktidmien die
moderierenden Effekte (negativ) prinzipiell und die direkten Effekte (positiv) @ity besi-
tigt werden. Die moderierenden Effekte der sozialen BeeinfluRbarkeit sind dagegen nur teilwei-
se auffindbar. &r das Variety-Seeking zeigen sich lediglich die negativen direkten Effekte, die
erwarteten negativ-moderierenden Effekte dagegen aber nicht.

Weiterhin erbringt das Vorhandensein von Alternativdrerwiegend negativ moderieren-
de Effekte, daiber hinaus sind die direkten Effekte auf die Kundenlogkindeutig negativ.
SchlieRlichiibt die technologische Dynamik einéberwiegend negativ-moderierenden sowie
einen positiven direkten Effekt aus.

Schlie3lich bnnen tir Reputation und Vertrauen starke positive direkte Effekte auf die
Zielkonstrukte gefunden werden, die moderierenden Effekte sind je@oetich nicht signifi-
kant>22

Dieses Ergebnis (insbesondere die starke Abweichung bei den Befumdéamiety-Seeking
gegetiiber der Stichprobe bei Homburg und Giering) legt die Vermutung nahe, daf3 die Wirkung
von Moderatorgif3en tir die Beziehung zwischen Kundenbindung und -logakiuf der einen
und ihrer Antezedenzien auf der anderen Seite situativeniiSsgh unterlegen seiridte.

Der Ansatz von Mittal und Kamakura (Abbildung 32) ist denen von Homburg und Giering
sowie von Giering zuachst strukturell und konzeptionell sefinnlich: Kundenzufriedenheit
wird als kumulatives Konstrukt verstandeiiwelches einen EinfluR auf téshliches Wieder-
kaufverhalten auigbt.

Mittal und Kamakura gehen von der Griirmerlegung aus, dafd die Wahrscheinlichkeit mit
der ein unverdlschtes Zufriedenheitsurteiber einem gegebenen p@ntichen Schwellenwert
liegt, mit der Wahrscheinlichkeit von tétshlichem Wiederkaufverhalten gleichbedeuteneffst.

Basierend auf den Arbeiten von Everitt und Cha sowie Peterson und Wilson, vigdehe

518 ygl. [Giering 2000], S. 167

519 ygl. [Giering 2000], S. 167

520 Zur Einfuhrung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.

521 ygl. [Giering 2000], S. 176 und S. 188

522 \/g|. [Giering 2000], S. 172 und S. 185

523 Dieses Versindnis wird durch die Art und Weise der Messung von Kundenzufriedenheit impliziert (vgl. [Mittal
und Kamakura 2001], S. 135).

524 ygl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
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3.1 Modelle in der bestehenden Forschung

einstimmend systematische Unterschiede bei Zufriedenheitsurteilen i@anglgkeit von be-
stimmten soziodemographischen Merkmalen gefunden haben, bereinigen daher die Autoren
die Zufriedenheitsurteile um die durch soziodemographische Unterschiede bedingten Antwort-
verschiebungen (response bias) und Antwortschwellenwerte (response thréSheijerhin

wird die Nichtlinearit der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhal-
ten angenommen.

Gonsumer characteristics:\
. SeX

« education level

« marital status

. age

« number of children

@rea of residence )

response! !response
bias! ithreshold

[ satisfaction } f repurchase ]

'L behavior

<.___
€ ---

Abbildung 32: Soziodemographische Merkmale als Moderatoren zwischen
Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhalten im Modell von Mittal und Kamakura

Die beschriebenetiberlegungen werden mathematisch in einen@ten Probit-Modell abge-
bilde?” und anhand einer Stichprobe von 100.040 Automéhiferniiberpiift.>?8 Als sozio-
demographische Merkmale werden Geschlecht (sex), Bildungsniveau (education level), Ehe-
stand (marital status), Anzahl der Kinder (number of children), Alter (age) und Wohngegend
(area of residence) herangezogen. Anhand der Agsimgen werderiif jedes Merkmal zwei

bis drei Gruppen gebildet. Mit Ausnahme von Wohngegend und Ehesteme:i tir alle Merk-

male jeweils zumindest bei einer Auggungsgruppe signifikante Effekte (5%-Niveau) aus An-
wortverschiebung und Antwortschwellenwerten gefunden wettfen.

Einschéankend ist hierzu allerdings anzumerken, daf3, aufgrund der extrem grof3en Stichpro-
be, auch betragsafiig sehr kleine Unterschiede zwischen den Gruppen (also schwache Effekte)
statistische Signifikanz erreichen. Trotzdem kann abschlieRend festgestellt werden, dal3 sozio-
demographische Merkmale ihre prinzipielle Eignung als Moderab@em zwischen Kunden-
zufriedenheit und Wiederkaufverhalten unter Beweis gestellt haben.

525 ygl. [Bryant und Cha 1996], S. 23 ff.; [Peterson und Wilson 1992], S. 68 sowie [Mittal und Kamakura 2001],
S.132und S. 134

526 ygl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 .

527 zur Einfihrung in Probit-Modelle siehe [Borooah 2002], S. 7 ff.

528 ygl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 132 ff.

529 ygl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 137
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3.1.3 Zusammenfassende Betrachtung der vorliegenden Modelle

Betrachtet man die vorliegenden Modelle, so ergeben sich folgende besonders bedeutsame Er-
kenntnisse:

e Kundenzufriedenheit kann als wichtige Antezedenz von Kundenl@yalitd Kunden-
bindung identifiziert werden. Die empirischélberpiifungen der untersuchten Model-
le erbringen eine Reihe von starken Belegen. Als Beispieten&n die Ergebnisse der
Modelluberpiifung bei Andreassen und Lanseng sowie bei Lohmann gewertet werden.
Kundenzufriedenheit ist jedoch keineswegs immer die dominierende Determinante von
Verhaltensabsicht und Verhalten: So weisen die Arbeiten von Garbarino und Johnson
(hdhere Bedeutung von Commitment und Vertrauen bei beziehungsorientierten Kunden)
sowie von Peter (besondere Bedeutung psychischer und sozialer Wechselbarrieren im
Pkw-Markt, dessen Marktgegenstand eine besondere soziale Relevanz besitzt) darauf hin,
dal? die Bedeutung der Kundenzufriedenheit sowohl von Kunden- als auch Marktspezifika
stark beeinflul3t werdenidfte.

e \ertrauen, Commitment, Image und Involvement zeigen in der Empirie, neben Kunden-
zufriedenheit, ihre Eignung als weitere Teilkonstrukte der Einstellung. Belege fitaf
den sich beispielsweise bei Andreassen und Lanseng, Bauer u. a., Garbarino und Johnson,
Lohmann sowie Klee und Hennig.

e Ungeachtet der noch ausstehenden empiristhgsrpiifung, ist die Ausarbeitung von
Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation mit dem Unternehmen bei Bhat-
tacharya und Sen durchaus interesséantdie weitere Betrachtung. E@thnliches Kon-
strukt (Identifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters) bezieht Peter in ihre Faktoren-
struktur der sozialen Wechselbarrieren ein, welche wiederum starke Effekte auf Ver-
haltensabsicht und Verhalten @bg&n. Dieses Ergebnis kann immerhin als mittelbare
Bestitigung angesehen werden.

¢ Die Modelle von Lohmann und Peter beziehen verschiedene Aspekte von Wechselbarrie-
ren ein. Insbesondere die empirischen Ergebnisse von Peter unterstreichen deren Bedeu-
tung.

e Variety-Seeking zeigt in den Arbeiten von Peter, Homburg und Giering sowie Giering
sowohl einen moderierenden Effekt zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
bzw. -loyalitat, als auch direkte Effekte. Ebenso unterstreichen die bei Giering gefunde-
nen moderierenden und direkten Effekte von kognitiv-affektiver Unsicherheitsreduktion
sowie sozialer Beeinflul3barkeit die Bedeutung von &tdishkeitsmerkmalen.

e Trotz des nicht eindeutigen empirischen Befundes weisen die Ergebnisse von Giering auf
die Bedeutung situativer Einfluf@sen hin.
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o Mittal und Kamakura gelingt der Nachweis des moderierenden Effekts einer Reihe so-
ziodemographischer Merkmale auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Wieder-
kaufverhalten. Einen weitaus sceheren und indirekteren Beleg liefert Sauer mit den
Einfliussen von Alter und Geschlecht auf Consumer Sophistication, welche wiederum den
Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Wiederkaufabsicht moderiert.

¢ Die Erkenntnis, dal3 Konsumenten Unterschiede bei der Agsimg ihrer Padisposition
fur dauerhafte Geséfftsbeziehungen aufweisen, wird zwar manchmal aufge2¥igin
Versuch, daraus ein abstraktes Moderatorkonstrukt im Sinne eines Kundenbindungspo-
tentials herzuleiten, wird aber nicht unternommen.

Unter Beficksichtigung der aus der bestehenden Forschung gewonnenen Erkenntnisse und den
in Abschnitt 2.3.5 zusammengefal3ten Besonderheiten des Retail-Bankings soll im nachfolgen-
den Abschnitt eine Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugsrahmens zu
einem detaillierteren Modell von Kundenloyalit Kundenbindung und Kundenbindungspoten-

tial vorgenommen werden.

3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalitt, Kun-
denbindung und Kundenbindungspotential

Als Ausgangspunkt zur Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen dient die Auswahl der zu inte-
grierenden Konstrukte (Abschnitt 3.2.1). Die ausgkiten Konstrukte werden in den nachfol-
genden Abschnitten auf Basis der jeweils bestehenden marketingwissenschaftlichen Diskussion
konzeptualisiert (Abschnitte 3.2.2 und 3.2.3). Schliel3lich erfolgt die Integration in den Bezugs-
rahmen und eine Formulierung der in Kapitel 4 zu untersuchenden Hypothesen.

3.2.1 Auswahl der zu integrierenden Konstrukte

Betrachtet man den Bezugsrahmen mit den einbezogenen Indikatorkonstruktgruppes f
Kundenbindungspotential (siehe Abbildung 5) so werden zwei Aufgabenstelluingdie Kon-
struktintegration ersichtlich:

Zunachst mufl3 eine Ausdifferenzierung der relevanten Einstellungskonstrukte erfolgen. Die
zu integrierenden Konstruktelrasen geeignet sein, als Antezedenzien der Kundenlatatit
ter Beficksichtigung der Marktspezifika des Retail-Bankings zu dienen. Entsprechende Hin-
weise liefern die in Abschnitt 3.1.2 exemplarisch betrachteten Modelle von Kundenbindung
und Kundenloyalit aus der bestehenden Forschung sowie dietdwghgen zur Spezifik des
Retail-Bankings in Abschnitt 2.5t

530 ygl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 82
531 Deren jeweiliger Erkenntnisbeitrag ist in den Abschnitten 3.1.3 (Modelle der Kundeniyaid Kundenbin-
dung) und 2.3.5 (Spezifik des Retail-Bankings) kurz zusammengefalit.
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Zugatzlich ist eine Kundentypologie zu entwickeln, die Indikatorkonstrukielés abstrakte
Konzept Kundenbindungspotential beinhaltet. Diese Notwendigkeit ergibt sich aus der Tatsa-
che, dal3 das Kundenbindungspotential (siehe dazu Abschnitt 2.2.2) ein nicht direkt mef3bares
komplexes Peimlichkeitsmerkmal darstellt. Dabei erscheint, wie ebenfalls in Abschnitt 2.2.2
ausgeiihrt, ein Mix aus Peimnlichkeitsmerkmalen, situativen Eidfisen und soziodemogra-
phischen Merkmalen sinnvoll. Auch hier liefern die in Abschnitt 3.1.2 betrachteten Modelle der
Kundenbindung und Kundenloyadit sowie die Audihrungen zur Retail-Banking-Spezifik in
Abschnitt 2.3 wichtige Beitige.

Es ergibt sich an dieser Stelle die Problematik, dal3 bei manch&BeGrdie trennscharfe
Abgrenzung zwischen Pémlichkeitsmerkmal und Einstellungskonstrukt aahst schwierig
erscheint. Dieses Problerst sich unter Bercksichtigung der Tatsache, dal3 Einstellungskon-
strukte neben den im Bezugsrahmenio&sichtigten Antezedenzien auch noch patieh-
keitsbezogene Antezedenzien besitzen. Beleg# tiedsen sich in der Literatur z.B. im Zusam-
menhang mit Commitmen¥, Vertrauef®3 und Involvemeri* finden. Somit muR lediglich die
Trennung des Einstellungskonstrukts von eben diesen Antezedenzien erfolgen.

Auf Basis der genannten Maberlegungen wird in den nachfolgenden Unterpunkten eine
Auswahl getroffen und kurz begndet. Die ausgehlten Konzepte werden dadrer hinaus in
den Abschnitten 3.2.2 und 3.2.3 konzeptualisiert.

3.2.1.1 Relevante Einstellungskonstrukte

Commitment: Fur Commitment stellen Garbarino und Johnson (Modell 1, beziehungsorien-
tierte Kunden), Lohmann sowie Klee und Hennig starke Effekte auf Wiederkaufabsicht und
Wiederkaufverhalten fe§¢> Der Befund von Lohmann ist im Zusammenhang mit der vorlie-
genden Arbeit besonders interessant, da hier die empiri$bbepiifung ebenfalls im Zusam-
menhang mit Retail-Banking erfolgt. Lohmanns Ergebnigsaken zudem als Begtgung der
Uberlegungen in Abschnitt 2.3.5 zur Bedeutung von Commitment im Retail-Banking gewertet
werden. Weiterhin betonen eine Reihe von Autoren dessen EinstellungschafaktdrAnte-
zedenzbeziehung zur Markenloyatit’

Identifikation mit dem Unternehmen: Peter bezieht die Identifizierbarkeit mit dem Image
des Anbieters als Indikator der psychischen Wechselbarrieren ein, welcheidestest direk-

ten EinfluR auf das ZielkonstruR ausiben®3® Konzeptuellahnlich ist das von Bhattacharya
und Sen qualitativ diskutierte Konzeptonsumer-company identification”, welches ebenfalls

532 ygl. [Morrison 1997], S. 46

533 ygl. [Kahle 1999], S. 54

534 ygl. [Day u.a. 1995], S. 70

535 siehe Abschnitte 3.1.2.1 (Lohmann), 3.1.2.2 (Klee und Hennig) und 3.1.2.4 (Garbarino und Johnson).
536 ygl. [Krosnick u. a. 1993], S. 1132 f.; [Pomerantz u. a. 1995], S. 409 f. und [Ahluwahlia u. a. 2000], S. 204
537 ygl. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458

538 Sjehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 3.1.2.3.

539 ygl. [Peter 1999], S. 121 und S. 221

100



3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

auf der Bedeutung der Identifikation mit Organisationen und dem damit verbundenen Signa-
lisierungswert i@ir das Selbstkonzept basiert und igd@er hinaus in Beziehung mit dem Bin-
dungsverhalten gesetzt wittf. Ein Einbezug anhand des Konzepts der Markeripgichkeit

findet in dem Modell von Gierl und Bitz statt (auf die Darstellung in Abschnitt 3.1.2 wurde ver-
zichtet) 4! Hier wird die Identifikation mit dem Unternehmen mittels der Kongruenz zwischen
Markenper#nlichkeit und Selbstimage abgebildet.

Image: Obwohl im Kreis der betrachteten Adize nur die Modelle von Andreassen und Lan-
seng sowie Gierinj?> Image einbeziehen, liefert es in beideallEn gute Erkhrungsbeitige

fur die Verhaltensabsicht® Dariiber hinaus wird Image im Bankenkontext in Forschung und
Praxis intensiv diskutiert (was vor dem Hintergrund der Immategialion Bankdienstleistun-

gen und damit verbundenen Bedeutung der Markenpolitik kéberrascht4), womit seine
Bedeutung im Zusammenhang mit dem Retail-Banking klar unterstrichen wird. Folgende Bei-
spiele seien im Zusammenhang mit Image und dem im gleichen Konzeptraum angesiedelten
Begriff Reputation angéhrt: Muller u. a. stellen anhand einer empirischen Untersuchung die
Starken und Schachen vonoffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und grol3en privat-
wirtschaftlich organisierten Instituten im Image-Wettbewerb*¢faBchafer beleuchtet den Zu-

stand debffentlichen Betrachtung des Kreditwesens auf Mikro- sowie Makroebene und bietet
Erklarungsangtze sowie Hinweise auf Beeinflussungggtichkeiten seitens der Kreditinstitu-

te 546 Gorgen stellt, auf Basis theoretischer Wberlegungen, einen modellhaften Zusammen-
hang zwischen Unternehmenskommunikation von Banken und deren ImajéBennett un-
tersucht anhand einer empirischen Studie in GroRRbritannien die Reputationsunterschiede zwi-
schen Banken und genossenschatftlich organisierten Bausparkassen (building societies) sowie
deren Zustandekomméff Heise pasentiert eine empirische Studie von BBDO Consulting,
welche Image-Unterschiede zwischen deutschen Banken mittels Imagery-Profilen datstellt.
Schlief3lich weisen Wiedmann und Walsh auf die Bedeutung eines aktiven Reputationsmanage-
ments fir Finanzdienstleister hin und geben Gestaltungshinweise zur Implemertfation.
Involvement: Die Ergebnisse der Untersuchungen von Bauer u. a., Giering und Sauer weisen
mit einer Ausnahm®! auf maRig starke (Effekte zwischen 0,15 und 0,26) positive direkte und
indirekte Einflisse von Involvement béglich Verhalten und Verhaltensabsichten Fifhim

540 ygl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 76 ff.

541 ygl. [Gierl und Bitz 2004], S. 140 ff.

542 Bei Giering werden die Begriffe Image und Reputation synonym verwendet.

543 ygl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 498 und [Giering 2000], S. 185

544 Siehe dazu die Aughrungen in den Abschnitten 2.3.1.2 und 2.3.3.1.

545 ygl. [Miller u. a. 1995], S. 4 ff. und [Mller 1996], S. 50 ff.

546 ygl. [Schafer 1997], S. 163 ff.

547 vgl. [Gorgen 1997], S. 76 ff.

548 vgl. [Bennett 1999], S. 104 ff.

549 ygl. [Heise 2000], S. 16 ff.

550 ygl. [Wiedmann und Walsh 2003], S. 75 ff.

551 Giering findet einen Pfadkoeffizient von 0,49 zwischen Involvement und Weiterempfehlungsabsicht (vgl. [Gie-
ring 2000], S. 176).

552 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 199; [Giering 2000], S. 176 sowie [Sauer 2003], S. 219 und S. 245 f.
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Bankenkontext wird Involvement allerdings bislang nur selten aufgegriffen. Schramm bringt
Involvement in direkten Zusammenhang mit dem Kaufverhalten bei Bankdienstleistungen und
stellt Uberlegungen zu Konzept, Faktorenstruktur und Messung von Involvement im Banken-
kontext are®® Watzlik betrachtet Involvement im Zusammenhang mit Finanzdienstleistungen
und identifiziert verschiedene Arten des Dienstleistungsinvolvements anhand des Involvement-
objektes>>

Kumulative Kundenzufriedenheit: Mit Ausnahme von Bhattacharya und Sen beziehen alle
Autoren der in Abschnitt 3.1.2 ausirlicher vorgestellten Modelle von Kundenbindung und
Kundenloyali&it kumulative Sichtweisen von Kundenzufriedenheit entweder explizit oder im-
plizit ein: So unterscheiden beispielsweise Klee und Hennig zwischen einer transaktional ver-
standenen Kundenzufriedenheit und dem Konzept der relativen &salthrnehmungy? wel-

ches als Synonym der kumulativen Kundenzufriedenheit verstanden werden kann. Sofern in
Strukturgleichungsmodellen direkte und indirekte Effekte (dlber Mediatorkonstrukte) auf
Kundenloyaliit und Kundenbindung untersucht werden, liefert kumulative Kundenzufrieden-
heit im allgemeinen starke bzw. oftmals sogar dominanteafukigsbeitige®® Zur Kunden-
zufriedenheit existiert eine schier iimerschaubareifle an Beitagen aus Forschung und Pra-

xis, Peterson und Wilson satrten bereits in 1992 die Anzahl der akademischen und prakti-
schen Vedffentlichungen autiber 15.00G>’ Entsprechend viedfitig sind die Beitage aus For-
schung®®und Praxig®®im Bankenbereich, welche Fragen zu Konzept, Operationalisierung und
Beziehungen zu anderen Konstrukten thematisieren sowie Stand und Entwicklung der Kunden-
zufriedenheit auf Mikro- und Makroebene empirisch untersuchen. Allerdings sollte nicht unbe-
dingt eine dominante Bedeutung der kumulativen Kundenzufriederilaltd Kundenloyaliét

im Retail-Banking erwartet werden, da die Abstraktheit von Bankdienstleistungen deren Nut-
zenseinsciitzung durch den Retail-Kunden erschwé?t.

Subjektive Wechselbarrieren: Von den eingehender betrachteten atzen beziehen die von
Lohmanii®! und Peter explizit Wechselbarrieren &AWahrend bei Lohmann die empirischen
Ergebnisse eher schwach bleiben, findet Peter stark@rdrigsbeitige von psychischen und
sozialen Wechselbarrierearfihr hybrides KundenbindungskonstruktaWtend die Forschung

das Thema der Wechselbarrieren im Bankenkontext mit wenigen Ausnahmen bislang noch nicht
entdeckt zu haben scheint, diskutieren schon vergleichsweise zahlreiche praktischgeBeitr

553 ygl. [Schramm 2002], S. 62 ff.

554 ygl. [Watzlik 1995], S. 91 ff.

555 ygl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741

556 Sjehe dazu die in Abschnitt 3.1.2iner vorgestellten Modelle.

557 vgl. [Peterson und Wilson 1992], S. 61

558 Fiir Beispiele von neueren akademischerdffentlichungen vgl. [Miller und Bdse 2000], S. 142 f. und [GroR-
Engelmann 1999], S. 344 ff.

559 7u Beispielen praxisorientierter Beige vgl. [Benkelberg 1999], S. 16 ff. und [Ackerschott 2001], S. 71 ff.

560 Siehe dazu die Aughrungen zur Immateriatit von Bankdienstleistungen in Abschnitt 2.3.1.2.

561 Der dort herangezogene Konstruktkomplex der empfundenen Wechselkosten stellt eine Sammlung psychischer
Wechselbarrieren dar.

562 Siehe dazu auch die Augfrungen in den Abschnitten 3.1.2.1 (Lohmann) und 3.1.2.3 (Peter).
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Moglichkeiten zum Aufbau von Wechselbarrieren. Beispielhaft kann hier die Etablierung lo-
kaler Bonuskartensysteme von Sparkassen und Genossenschaftsbaakdhdnhdn Regionen
angefihrt werden, welche durch die Gatwung von Bonusvorteilen den Abfluf3 von Kaufkraft
(und Nachfrage nach Bankleistungen) in benachbarte Ballangss verhindern sollet?®
Vertrauen: Die betrachteten Arigze weisenir Vertrauen (sofern in das Modell einbezo-
gen) nalig starke bis gute Effekte auf Verhaltensabsicht und Verhalten aus. Die Spanne reicht
dabei von 0,16 (indirekter Effekiber das Mediatorkonstrukt Commitment bei Klee und Hen-
nig)°%* bis 0,64 (Pfad zwischen Vertrauen und Weiterempfehlungsabsicht bei Gighii@ykgift

man auf dieUberlegung von Garbarino und Johnsoniml, wonach es seine Bedeuturiy f

die zukinftigen Absichten prirar in beziehungsorientierten Austauschsituationen bésftzt,

so wird die gute Eignung des Konzepts eine Modelliberpiifung im Zusammenhang mit
Retail-Banking deutlich. Daiber hinaus sind Finanzdienstleistungen anerkanntermal3en ver-
trauensempfindlich” Deshalb ist es schon sehr erstaunlich, daR die vorliegende bankprakti-
sche Literatur dem Thema Vertrauen keine gesteigerte Aufmerksamkeit schenkt. Denkbar ist,
dal3 Vertrauen als etwas so Elementares und Selbsiudigthes im Bankgesélft betrachtet
wird, daR es allenfalls noch in der Imagewerbung thematisiert SRfrdiahrscheinlich ist die-

ser Mangel an Bedeutungszumessung nicht gerechtfertigt. AkademiscligBevieisen darauf

hin, dal3 der Herausbildung und Nutzbarmachung von Vertrauearkesem Mal3e Aufmerk-
samkeit geschenkt werden sollte: So siehtéehVertrauen als die zentrale Determinante des
Kundenbeziehungsnutzens und der Logaliiei Finanzdienstleistungé®¥.Kiefer und Heyde-
mann weisen sogar unadningig voneinander auf diedgjlichkeit hin, dald Banken aufgrund ihrer
Vertrauensposition als Vertrauensmediatoren zwischen G#sphrtnern im Internet auftreten
konnen (z.B. als Trust-Center-BetreibeD.

3.2.1.2 Kundentypologie: Perénlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Unter der Bezeichnung Bequemlichkeit kann LohmainnGon-
venienceorientierung im Retail-Banking-Kontext einen starken Effekt auf Layalachwei-
sen®’! Dariber hinaus istifr wissenschaftliche Betdige in diesem Zusammenhang generell

563 ygl. [Kleine-Ruschkamp 2001], S. 8 ff.; [Willuhn 2001], S. 5 ff. und [Hadermann 2002], S. 67 f.

564 Siehe Abschnitt 3.1.2.2. Der dort gefundene schwache Zusammenhang zwischen Vertrauen und dem durch
Marketingaktiviiten des Anbieters induziertem Wiederkaufverhalé sich aus dem Marktkontext (System-
gastronomie) eridren, in dem die empirischéberpiifung steht: Die Inanspruchnahme von Systemgastrono-
mie ist in hohem Mal3e transaktional gagt, Vertrauen jedoch besitzt seine Bedeutung abergprimbezie-
hungsorientierten Situationebifertragung des Ansatzes von Garbarino und Johnson, siehe Abschnitt 3.1.2.4).

565 ygl. [Giering 2000], S. 172

566 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.

567 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.

568 So pasentierte sich die Deutsche Bank in der zweitéatftel der neunziger Jahre mit dem SlogMertrauen
ist der Anfang von allem".

569 ygl. [Schafer 1999], S. 9

570 ygl. [Kiefer 2000], S. 310 ff.; [Kiefer 2001], S. 207 ff. und [Heydemann 2000], S. 640 ff.

571 Siehe Abschnitt 3.1.2.1.
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festzustellen, daf3 sie sich praktisch ausschlief3lich auf Kongtemgnd Konsumentendienst-
leistungen beziehet? Dagegen steht die Bankenpraxis in Deutschland schon seit einiger Zeit
im Rahmen der Gestaltung der Vertriebswege im Spannungsfeld zwischen Convenience und
Kosteneffizienz:

Angesichts der Enwicklungen im Retail-Banktensteht die Situation, daf die in den ver-
gangenen Jahrzehnten extrem ausgeweiteten Zweigstellennetze kostenseitig in vollem Umfang
nicht tragbar sind’4 Darliber hinaus sind sie allein auch gar nicht in der Lage, die zeitliche und
raumliche Abdeckung zu leisten, welche elektronische Vertriebswege (wie z.B. Telefon- und
Online-Banking) erriaglichen. Dazu kommt, dal3 eine geschickte Verzahnung von Vertriebs-
wegen (also auch statiarer und elektronischer Angebote) eidheres Mal von Convenience
schaffen kann, als dies mit einem isolierten Nebeneinandgylioh ist>’> Entsprechend ver-
folgen die meisten im Retail-Bankingtigen Institute einen Multikanalsansatz, welcher ggf.
durch eine Multikanalvertriebssteuerungamgt wird, um die kanalspezifischen Erfolge mehr
oder minder gut messen zwhnen. Es wird deutlich, dal3 die Frage, inwieweit die Steuerung
der Vertriebskaale kostengetrieben sein darf, auch durch das Ausmall und die Art der Ein-
fluBnahme der Convenienceorientierung auf Kundenl@talihd Kundenbindung beantwortet
wird.

Preissensibiliat: Von den in Abschnitt 3.1.2 &her betrachteten Aatzen bezieht lediglich
das Modell von Bauer u. a. mjprice interest* ein der Preissensikilitverwandtes Konstrukt
ein. Die dort in der empirischebberpiifung gefundenen direkten Effekte auf die Faktoren
der Kundenzufriedenheit bleiben zwar schwach (0,065 - 0,3¢&)as allerdings nichiiber-
raschen darf, da eine Antezedenzbeziehung zu Kundenzufriedenheit kaum éndesgist.

Im Bankmarketing aber besitzen Fragen der Preissenattsithon seit vielen Jahren ihre Be-
deutung, bereits Feldbausch setzt sich mit ihnen intensiv auseirtdhBeare besondere Rolle
nimmt die Preissensibilit im Bereich des Zahlungsverkehrs im Retail-Banking*&Weiter-

hin haben die klassischen Filialbanken seit dem aekstn Markteintritt von Direktbanken in
den friuhen neunziger Jahren feststelleiigsen, dal3 sie, angesichts der dort gebotenen Kon-
ditionen, vielfach Gesdift an die neuen Wettbewerber verlieren. Dennoch erbringt die recher-
chierte Literatur keinen Hinweis auf einen Versuch, die Effekte von Preisseraifitibderie-
rend oder direkt) auf das Verhalten bzw. auf Verhaltensabsichten von Bankkunden empirisch zu
uberpiifen. Entsprechend erscheint das Konzept der Preisserdgifiiisbesondere im Retail-

572 ygl. [Berry u.a. 2002], S. 1 ff.; [Seiders u. a. 2000], S. 79 ff. und [Swoboda 1999], S. 95 ff.

573 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4

574 Siehe hierzu und zu den nachfolgenden Anmerkungen Abschnitt 2.3.3.2.

575 Thomas Holtrop (damals Vorstandsmitglied der Deutschen Bank 24i@)ih einem Interview als konkretes
Beispiel die denkbare Verkipfung von Internetauftritt und Call-Center an, um, ggf. per Videokonferenz, even-
tuelle Fragen zu Produktangeboten ohne Medienbruch und Zeitveraienkiu knnen (vgl. [Drosten 2000],

S. 10).

576 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 199

577 Siehe dazu die Aughrungen zum reaktionsfreien Raum von Mengenkunden (vgl. [Feldbausch 1974], S. 307
f.).

578 Siehe dazu auch die Augfrungen in Abschnitt 2.3.3.4.
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Banking-Kontext) sehr einbeziehenswert, da so zur Schliel3ung eilc&elin der bestehenden
Forschung beigetragen werden kann.

Neigung zum Variety-Seeking: Das Streben nach Abwechslung als Selbstzweck ist in Mo-
dellen von Kundenloyal#t und Kundenbindung ein inzwischen oft beksichtigtes Konzept.
Neben den bereits in Abschnitt 3.1.2 vorgestelltendnsn von Peter, Homburg und Giering
sowie Giering beziehen auch Bérn. a. Variety-Seeking in ihr Modell der Kundenbindung
ein>’® Berré u. a., Peter und Giering finden sehr starke direkte negative Effekte auf die Ver-
haltensabsicht bzw. das tathliche VerhalteR®® Dariiber hinaus finden Homburg und Giering

eine starke negative Moderation der Beziehungen zwischen Kundenzufriedenheit auf der einen
und Weiterempfehlungsverhalten sowie Wiederkaufabsicht auf der anderen Seite durch Variety-
Seeking?®! Die vorliegenden Beitige aus Forschung und Praxis (einschlieBlich der genann-
ten Modelle von Kundenbindung und Kundenloyaljtbetrachten die Neigung zum Variety-
Seeking ausschlief3lich im Marktkontext von Konstirtggn und wenig komplexen Dienstlei-
stungen, die jeweils auf Transaktionsbasis nachgefragt werden. Im Zusammenhang mit Retail-
Banking scheinen die Effekte der Neigung zum Variety-Seeking gegigmoch unerforscht

zu sein. Daher &gt auch dessen Einbezug in das allgemeine Modell von Kundenkdy &litn-
denbindung und Kundenbindungspotential und dessen nachfolgende emplizetpdifung

zur Erweiterung der bestehenden Forschung bei.

3.2.1.3 Kundentypologie: Situative Einflisse

Bankengruppe der Hausbank: Bedingt durch das hierzulande vorherrschende Universal-
bankkonzept besteht in Deutschland im Retail-Banking (unbeschadet der hohen Anzahl von
Einzelinstituten) eine deutlich gegliederte Anbieterstruktur @itentlich-rechtlichen, genos-
senschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten.

Frilhere Untersuchungen weisair fmagé®? und Kundenzufriedenhé&# spirbare Unter-
schiede zwischen den Bankengruppen aus. Betrachtet man nun die Modellierung moderieren-
der Effekte von Mittal und Kamakura (Antwortschwellenwerte und Antwortverschiebutigen)
so kbnnen die f@ir die Einstellungskonstrukte gefundenen Unterschiede zwischen Kunden ver-
schiedener Bankengruppen auf eine Moderation der Beziehung zwischen den relevanten Ein-
stellungskonstrukten und der Verhaltensabsicht (Kundenléggahtndeuten.

Nutzung von Distributionswegen: Bolton und Lemon diskutieren die Nutzungsinte@siton
Dienstleistungen und die daraus erwachsenen Erfahrungen (insbesondere Preisgerechtigkeit)

519 ygl. [Berré u. a. 2001], S. 341

580 Dje angegebenen direkten (Béru. a., Giering) bzw. totalen Eédungsbeitige (Peter) sind jeweils sehr stark:
-0,63 (vgl. [Berre u.a. 2001], S. 341); -0,55 (vgl. [Peter 1999], S. 221; zwischen -0,33 und -0,51 (dreifakto-
rielles Kundenloyaliétskonstrukt, vgl. [Giering 2000], S. 176).

581 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.

582 ygl. [Milller 1996], S. 53

583 ygl. [Koot 1999], S. 78

584 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 3.1.2.4.
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als Antezedenz von (transaktional verstandener) Kundenzufriedenheit, welche wiederum ihrer-
seits die Nutzungsintenaitan zukinftigen Zeitpunkten beinflu38® Betz und Krafft finden bei

ihrer Untersuchung der Intengitder Internetnutzung beim Kauf von Automobilen signifikant
negative Erkhrungsbeitige beiglich Kundenzufriedenhet®

Ensprechend ist in praktischen Baien die Erwartung verbreitet, daf3 die Nutzung von
Online-Banking die Kundenbindung negativ beeinfléf3tAls Grund hierfir wird die durch
Online-Banking zunehmende Entpersonalisierung der Bankverbindung und die sich aus Kun-
densicht ergebende wachsende Austauschbarkeit der Bank ang&8ehen.

Weiterhin weisen einige praktische \éfientlichungen auf Unterschiede bei Charakteristi-
ka und Verhalten zwischen Online- und Offline-Kunden hin: So sind z.B. die Internet-Kunden
der Sparda-Bank Hambuigherwiegend rannlich, im Vergleich zur Altersverteilung der Pri-
vatkunden der Gesamtbariknger und veiigeniiber ein lbheres Haushaltseinkomm#H Ex-
pertenbefragungen und Marktforschungsergebnisse weisen darauf hin, dal3 Online-Kunden eine
hohere Transaktionsfrequenz aufweis&h.

Es wird also deutlich, dal3 sowohl die Erwartungen von Praktikern als auch empirische Beo-
bachtungen naheliegen, daf3 Verhaltensunterschiede zwischen Online- und Offline-Kunden vor-
liegen. Vor diesem Hintergrunddkinte die Nutzungsintenaittechnischer Vertriebswege einen
interessanten situativen Einfluf3 darstellen.

3.2.1.4 Kundentypologie: Soziodemographische Merkmale

Alter und Geschlecht: Soziodemographische Merkmale wie Alter und Geschlecht sind ver-
einzelt Bestandteile von Modellen der Kundenbindung und KundenlayaBb finden Bauer

u. a. positive direkte Effekte des Alters auf die Kundenzufriedertflelomburg und Giering
zeigen gerichtete moderierende Effekte des Alters auf die Beziehung zwischen einem drei-
faktoriellen Zufriedenheitskonstrukt und einem hybriden Logsgikonzep?®? Sie untersuchen

585 ygl. [Bolton und Lemon 1999], S. 172

586 ygl. [Krafft 2001], S. 183

587 ygl. z.B. [Eichhorn 2000], S. 128; [Keller 2000], S. 26 f. und [Szallies 2000], S. 36 ff.

588 Dieser Austauschbarkeit versuchen Banken durch eine unverwechselbare Gestaltung ihrer Online-Banking-
Angebote entgegenzuwirken. So verwundert es nicht, dal3 das browserbasierte Internet-Banking (welches den
Banken breite Gestaltung@mglichkeiten und geringe Anforderungen an Hard- und Software auf Kundenseite
bietet) die inzwischen dominante Form des Online-Bankings darstellt und HBCI (weil es kagfhthkeiten
der optischen Differenzierung bietet) trotz aller Bekenntnisse (vginfivvald 1998], S. 36; [Steinhaus 1998],

S. 37 ff.; [Freytag und Bamberg 2000], S. 36 f. und [Schmidt 2001], S. 15 f.) von den meisten Banken nur
sehr zuiickhaltend unter&tzt und beworben wird. Weiterhin sind auch Internet-Angebote, die transaktions-
orientierte Funktionaléten verschiedener Banken in eine einheitliche Oébehnf intergrieren, aufgrund der
Zuruckhaltung der Banken gescheitert: Das prominenteste Beispiel ist hier sicherlich das Transaktionsportal
moneyshelf.com (vgl. [Lamberti und Volland 2000], S. 448 und [Lamberti 2002], S. 11 f.) der Deutschen
Bank.

589 ygl. [Wings 1998], S. 39 .

590 ygl. [Wohlfahrt 2000], S. 459 und [Wbbenhorst 2000], S. 30

591 ygl. [Bauer u.a. 1997], S. 199

592 Die Effekte der Produktzufriedenheit werden positiv durch das Alter moderigrtend die Effekte der Kauf-
prozel3zufriedenheit eine negative Moderation durch das Alter erfahren (vgl. [Homburg und Giering 1999], S.
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dariber hinaus den Effekt des Geschlechts, erhalten aber keinen klaren Befund. Interessant sind
in diesem Zusammenhang auch die qualitativen Interviews Fourniers, die zumindest einen Ein-
flud des Alters (Generationenzu@eigkeit) auf das Konsumentenverhalten (und damit auch

auf die Kundenbindung) naheleges.

Im Retail-Banking-Kontext besitzen soziodemographische Merkmale im Zusammenhang
mit Kundentypologisierung (insbesondere auch mit Marktsegmentierung) ihre Bedéftung.
Entsprechend ist zumindest der Einbezug von Alter und Geschlecht sinnvoll, zumal béide Gr
Ben in einer empirischen Untersuchung sehr leicht abfragbar sind.

3.2.2 Relevante Einstellungskonstrukte: Teilkonzepte

Nachfolgend werden, basierend auf der Betrachtung in der bestehenden Forschung und dem in
Abschnitt 2.2.2 hergeleiteten Einstellungsbegriff, die in Abschnitt 3.2.1.1 adddem Teil-
kontrukte der Einstellung konzeptualisiert.

3.2.2.1 Commitment

Commitment®® hat in den letzten Jahren veisttes Gewicht in der Konsumentenforschung
gewonnert®® Da mehrere Disziplinen zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Com-
mitment beigetragen habé#,sind die in der Marketingforschung anzutreffenden Konzeptua-
lisierungen vielaltig. Nachfolgend einige (chronologisch geordnete) Beispiele:

e ,Commitment refers to an implicit or explicit pledge of relational continuity between
exchange partners®

e ,[...] commitment to a relationship entails a desire to develop a stable relationship, a
willingness to make short-term sacrifices to maintain the relationship, and a confidence
in the stability of the relationship>®®

e ,Unter einem Commitment im allgemeinen Sinne wird daher eine Bindung verstanden,
die zuickzufihren ist auf die erwartete Differenz aus Belohnung und Kosten [...] und die
Stabilitat dieser Differenz #°

18).

593 ygl. [Fournier 1998], S. 348 ff.

5% Siehe dazu die Aughrungen in den Abschnitten 2.3.2.1 und 2.3.2.2.

595 Becker weist auf den Ursprung des wissenschaftlich betrachteten Commitments in der Soziologie hin (vgl.
[Becker 1960], S. 32). Den Eingang in die Konsumentenforschung fand das Konzept durch Zugriff auf Er-
kenntnisse aus der Organisationsforschung (vgl. [Bakay 2003], S. 77 f. und die dort zitierte Literatur).

5% Dariiber hinaus existieren allerdings auch Beispiele der Betrachtung im Kontext von Austauschbeziehungen
zwischen Unternehmen (vgl. z.B. [Young und Denize 1995], S. 22 ff.).

597 Zum Beispiel weisen Steinle u. a. auf die Bage der Sozialpsychologie hin (vgl. [Steinle u. a. 1999], S. 223).

5% [Dwyer u.a. 1987], S. 19

599 [Anderson und Weitz 1992], S. 19

600 [Spliner 1993], S. 103
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e ,In dieser Arbeit wird Commitment verstanden als intrapsychische Langfristorientierung
hinsichtlich einer Gesditsbeziehung, die auf einer kognitiven und / oder affektiven Bin-
dung an diese Beziehung resultieit®

Bei Durchsicht der bestehenden Forschung zeigen sich vier Konzeptualisierungsaspekte. Na-
mentlich sind dies affektives, normatives, instrumentelles und temporales Commiitfent:

Affektives Commitment stellt eine psychologische Verbundenheit aufgrund einer positiven
inneren Zuwendung gegéber einem Bezugsobjekt (z.B. Unternehmen bzw. Marke) dar. Aus-
drucksformen dieses Commitment-Konzepts sind z.B. die Bereitschaft, (sicta$ Bezugs-
objekt zu engagieren und die Beziehung zu ihm zu erhalten. Unter den beispielhattrangef
ten Konzeptualisierungen integrieren Anderson und Weitz sowie Klee Elemente des affektiven
Commitments.

Normatives Commitment dagegen bezeichnet eiri@eder Verpflichtung gegérer dem
Bezugsobjekt des Commitments. Die subjektive Verpflichtung kann dabei aus einem Schuld-
gefuhl oder aus einer Haltung hinsichtlich der Konforéizu sozialen Normen bzw. Werten
erwachsen. In diesen Zusammenhang kann das Commitmen&wimgt von Dwyer u. a. ein-
geordnet werden.

Instrumentelles Commitment beschreibt die Verbundenheit aufgrund von Kosten-Nutzen-
Kalkullen. Die KonzeptualisierungdBners basiert auf dieser Sichtweise von Commitment. Im
Rahmen der wissenschaftlichen Betrachtung stellt instrumentelles Commitment wahrschein-
lich die initiale Sichtweise dar, si@ft sich bis in die fthen sechziger Jahre des vergangenen
Jahrhunderts ziickverfolgert® Becker stellt dabejside bets”, also das Eingehen von Investi-
tionen, in den Mittelpunkt der Commitmententstehung. Diese Investitiod@arwm Falle der
Aufgabe des Commitments wertl&¥.

Temporales Commitment bezieht sich auf die Dauerhaftigkeit und die langfristige Selbst-
verstirkung von Commitmerf® Es kann als Querschnittsaspekt verstanden werden, welcher
sich aus den drei vorangestellten Sichtweisen able@Bn Entsprechend greifen alle oben an-
gefuhrten Autoren im Rahmen ihrer Konzeptualisierungen den temporalen Aspekt auf.

Betrachtet man nun abschlieend die Konzeptaspekte des Commitments, so wird deutlich,
daR sie sichamtlich mit dem in Abschnitt 2.2.2 vorgestellten Einstellungsbegriff in Einklang

601 [Klee 2000], S. 112

602 ygl. [Gundlach u.a. 1995], S. 79 f.; [Meyer und Allen 1997], S. 11 ff. und [Bakay 2003], S. 77 f. sowie die
jeweils zitierte Literatur

603 ygl. [Becker 1960], S. 32 ff.

604 Becker verdeutlicht die Natur vasside bets* tatschlich anhand einer Wettsituation (vgl. [Becker 1960], S.
35): In dem Beispiel verhandelt ein Kaufinteressent mit einem ategge einer Immobilie. Dabei bietet der
Interessent 16.000 Dollar,afirend der Ver&ufer 20.000 Dollar fordert. Nun ist der Kaufinteressent aber eine
Wette mit einem Freund eingegangen, er hat 5.000 Dollar darauf gesetzt, daf? er nicht mehr als 16.000 Dollar
in den Kaufverhandlungen bietet. Entsprecherédenedes there Gebotiir ihn aul3erordentlich nachteilig,
woraus sich sein Commitment egkt, nicht mehr zu bieten.

605 ygl. [Gundlach u. a. 1995], S. 80
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bringen lassef?® Fur affektives und normatives Commitme#t sich dies besonders leicht
nachvollziehen, da hier aktivierende Prozesse im Sinne von Kroeber-Riel und Weinberg offen-
kundig dominant sind. Instrumentelles Commitment scheint dagegeitizsinkognitiv domi-

niert zu sein. Allerdings muf3 angemerkt werden, dal3 auch Nutzeagengen in den selten-

sten Rllen wirklich rein rational ablaufen. Als Regelfall muf3 hier vielmehr auch eine mehr
oder minder starke Rolle aktivierender Elemente angesehen werden, die insbesondere in kom-
plexen Entscheidungssituationen (welche die individuellen kognitivéglighkeitenuberfor-

dern) dominant werdenidften. Das temporale Commitment wird schliel3lich aus der meist nur
langsamerm\nderbarkeit von Einstellungen egklich.

3.2.2.2 Identifikation mit dem Unternehmen

Das Interesse an der Identifikation mit einem Unternehmen bzw. einer Marke hat ihren Ur-

sprung in der Forschung rund um die Markenpatihkeit (i.S. des Markenimages) und die

sog. Kongruenzhypothese. Die Kongruenzhypothese geht davon aus, dal? Konsumenten be-

stimmte Marken nutzen, um ihrem angestrebten Lebensstil (also dem idealisierten Selbstimage)

nahe zu kommef’ Es erfolgt also eine Befriedigung selbtdefinitorischer Eéaisse (self-

definitional need$°®). Anders ausgedckt entsteht eine Bferenz &ir eine Marke, deren Mar-

kenperénlichkeit als passend zum idealisierten Selbstbild angeseher?®ibde Forschung

beziglich Markenpergnlichkeit und Kongruenzhypothese wurde insbesondere in ineaif

ger und sechziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts intensiv bétfidhmmyehend von

einem Beitrag AakePs! erlebt dieses Forschungsfeld in den letzten Jahren eine Renai§¥ance.
Als Beispiele fir interessante neuere Arbeiten zu diesem Thegmaén die Beifige von

Bhattacharya und Sen sowie von Bauer u. a. ditgéfverden. Bhattacharya und Sen entwer-

fen ein detailliertes qualitatives Modell von Antezedenzen und Konsequenzen der Identifikation

mit einem Unternehmen (siehe Abschnitt 3.1.2.2). Bauer u. a. untersuchen die Frage, ob hin-

sichtlich der Markenpeislichkeit die Kongruenz mit dem idealisierten Selbstkonzept oder die

Kongruenz mit dem taéehlichen Selbstkonzepitif die Identifikation mit der Marke bedeutsa-

mer ist®13

606 Dort wird die Einstellung gegétber einem Bezugsobjekt als die Summe der Haltungen und Eitzsotgen
beZziglich des Bezugsobjektes verstanden. Deren Entstehung und (i.d.R. langsaineexeng erfolgt durch
die fortlaufende Verarbeitung von Reizen zum Bezugsobjekt und dessen relevanter Umgebung mittels kom-
plexer aktivierender und kognitiver Prozesse.

607 vgl. [Gierl und Bitz 2004], S. 141

608 [Bhattacharya und Sen 2003], S. 77

609 ygl. [Bauer u.a. 2002a], S. 689

610 ygl. z.B. [Martineau 1958], S. 123 ff.; [Levy 1959], S. 117 ff.; [Tucker und Painter 1961], S. 325 ff. und
[Jacobson und Kossoff 1963], S. 325 ff.

611 vgl. [Aaker 1997], S. 347 ff.

612 EineUbersicht beiaglich neuerer Arbeiten zur Markenpérsichkeit bieten Huber u. a. (vgl. [Huber u. a. 2003],
S. 346 f).

613 Bauer u. a. finden eine Dominanz der Kongruenz zwischen Markespfskeit und idealisiertem Selbst-
konzept (vgl. [Bauer u.a. 2002a], S. 702), was als starker Bélegié Kongruenzhypothese gewertet werden
kann.
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Betrachtet man den oben beschriebenen und in der marketingwissenschaftlichen Literatur
einhellig akzeptierten Erkfungsansataif die Identifikation mit einem Unternehmen bzw. ei-
ner Marke, stellt sich die Frage, ob eine Identifikation nur dann entstehen kann, wenn die Nut-
zung von Produkten und Dienstleistungen einen selbstdefinitorischen Zwédk atso mit
einer hohen sozialen Relevanz belegt ist. Wenn man diese Frage verneint, entsteht die Notwen-
digkeit der Einfihrung eines weiteren Faktors der Identifikation mit einem Unternehmen oder
einer Marke. Als Basis daf kann die Sympathie bzw. die wohlwollende Betrachtung eines Un-
ternehmens oder einer Marke herangezogen werden, da beide als einstellungsartiges Ergebnis
des,sich Wiedererkennens” verstanden werdénrien. Daraus resultiert eine Adatrgerschatft
ohne selbstdefinitorischen Zweck. Diese soll mit dem Begriff der Affiliation belegt werden.

Auf dieser Basis wirdiir den Fortgang der vorliegenden Arbeit ein zweifaktorielles Kon-
strukt der Identifikation mit dem Unternehmen vorgeschlagen, welches die Faktoren Identifi-
zierbarkeit (basierend auf Markenp@nichkeit und Kongruenzhypothese) und Affiliation um-
falt.

3.2.2.3 Image

Die Konzeptbelegung von Imagalkt in der marketingwissenschaftlichen Literatur aul3eror-
dentlich uneinheitlich aus. Ein wesentlicher Grund ist darin zu sehen, dal3 Image sich mit Be-
grifflichkeiten wie beispielsweise Reputation, Corporate Associations, Markeémpetrseit

oder auch Identit einen gemeinsamen Konzeptraum teilt und, sofern mehrere der genannten
Begriffe in einen Zusammenhang gestellt werden, unterschiedliche Abgrenzungen und Bezie-
hungen beiglich der Konzepte zur Anwendung kommen. Folgende Beispiele verdeutlichen
den Sachverhalt:

Shenkar und Yuchtman-Yaaditiren Organizational Standing als Oberbegiiff image und
Reputation sowie eine Reihe verwandter Begriffe ®frOrganizational Standing wird dabei
verstanden algthe organization’s ranking on relevant criteria, which, as a whole, (beyond their
aggregate sum) form the relative position of that organization in the eyes of given constituen-
cies. 15

Eggert betrachtet Reputation gldas Ausmald der Anerkennung und des Ansehens, das
sich eine Unternehmung im Markt erarbeitet Hd€In Abgrenzung dazu betrachtet Eggert
das Image eines Unternehmens als dasjiwdés Unternehmen steht (z.Buirfzuverbssigen
Service), viakhrend Reputation dieiike des Ansehens beschreibt.

Nerb versteht das Image eines Unternehmalssein mehrdimensionales Konstrukt aus kon-
notativen und denotativen Komponenten [...], wobei ein Teil der denotativen Komponenten die
Reputation des Unternehmens ausmaéttDie Reputation eines Unternehmens ist wiederum

614 ygl. [Shenkar und Yuchtman-Yaar 1997], S. 1361
615 [Shenkar und Yuchtman-Yaar 1997], S. 1362

616 [Eggert 2002], S. 197

617 [Nerb 2002], S. 21
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»die Summe der Beurteilungen des Verhaltens eines Unternehmens durch seine Stakeholder,
basierend auf eigenen Erfahrungen sowie beobachteten oder kommunizierten Erfahrungen an-
derer mit dem Unternehmef*®

Pruzan fihrt eine pragmatische und eine reflektive Perspektive der Unternehmensreputation
an®'® Die pragmatische Perspektive wird dabei dem Begriff Unternehmensimage zugeordnet
und beschreibt das Erscheinungsbild des Unternehmens in wesentlichifemdithkeiten.
Dagegen nimmt die reflektive Perspektive Bezug auf die Id&rdi#s Unternehmens, indem sie
sich der Frage annimmt, welches unternehmensseitige Verhalten erstrebenswert bzw. akzepta-
bel ist.

Caruana und Chircop schlagen vier Aspekte der Unternehmensreputation vor: Affektive
bzw. emotionale Reaktion, objektspezifische Hinweise, vergangene Handlungen und informati-
onsartige Hinweisé&° Eine Abgrenzung gegéberahnlichen Konstrukten erfolgt nicht.

Fombrun und Gardberg sehen Unternehmensreputatig@a alsllective representation of a
firm’s past actions and results that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to
multiple stakeholders®!

Brown schégt den Begriff der Corporate Associations vor, der alle Informationen, die ein
Individuum beiziglich eines Unternehmens hat, umféf3tDarunter fallen Kognitionen, Affek-
te, Wertungen und Muster. Auf die bestehenden uneinheitlich konzeptualisierten Begriffe Image
und Reputation wird explizit hingewiesen. Die Auswahl des eher uidgehtichen Terminus
Corporate Associations soll die mit der Verwendung der Begriffe Image und Reputation einher-
gehende begriffliche Verwirrung vermeiden helfen.

Es liegt auf der Hand, daf’ es schweidgtich erscheint, diese Vielfalt von Konzeptabgren-
zungen in ein einheitliches Schema zu bringen (wie es beispielswigiseofnmitment oder
den Konzeptraum von Kundenbindung und Kundenloghiitdglich isf23). In der recherchier-
ten Literatur wird versindlicherweise auch kein diesligficher Versuch unternommen.

Daher soll, vor dem Hintergrund der uneinheitlichen Literaturlage und der vorzunehmen-
den Einordnung in den dieser Arbeit zugrundeliegenden Einstellungsigdfiffgende eigene
Konzeptualisierung zur Anwendung kommen:

Das Image eines Unternehmens stellt eine affektive und kognitive Eitmoiy der Unter-
nehmenseigenschaften durch ein Individuum auf Basis der in der Vergangenheit wahrgenom-
menen Informationen zum Unternehmen dar. Diese Informatiofiandn (niissen aber nicht
notwendigerweise) auch teilweise durch die Inanspruchnahme von Produkten und Dienstlei-

618 [Nerb 2002], S. 24

619 ygl. [Pruzan 2001], S. 50 ff.

620 ygl. [Caruana und Chircop 2000], S. 44

621 [Gardberg und Fombrun 2002], S. 304

622 ygl. [Brown 1998], S. 217

623 Siehe dazu die Aughrungen in den Abschnitten 2.2.2 (Kundenbindung und Kundenlagalind 3.2.2.1
(Commitment).

624 Schwaiger und Cannon stellen auscklich einen Zusammenhang zwischen dem von ihnen betrachteten
imageartigen Konzept (Unternehmensreputation) sowie dem Einstellungsbegriff von Kroeber-Riel und Wein-
berg her (vgl. [Schwaiger und Cannon 2004], S. 239 und Abschnitt 2.2.2).
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stungen des Unternehmens erlangt worden sein. Im Image manifestieren sich weiterhin die
Erwartungen zum zunftigen Verhalten des Unternehmens.

3.2.2.4 Involvement

Die wesentliche psychologische Grundlegung des marketingwissenschaftlichen Interesses am
Konzept des Involvements wird von vielen Baigen in den Arbeiten von Sherif und Cantril aus

der zweiten Hilfte der vierziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts gééeBeither sind
zahllose Beitage zu Involvement und Konsumentenverhalterdffentlicht worderf?® wobei

die beficksichtigte neuere Forschung (im Vergleich zu Image) edr&aste Konvergenz bei der
Konzeptualisierung aufwei§t’

Folgt man der im deutschsprachigen Rauimngjgen (und durch Trommsdorff sowie Kroe-
ber-Riel und Weinberg gepgten) Auffassung, so kann Involvement als eine auf Informations-
erwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit verstanden wetden.

Viel interessanter als das grundlegende Konzept sind dagegen die Klassifikationsschemata
der Involvementarten:

Day u. a. unterscheiden zehn Involvementarten in einBrMatrix (Involvementtyp vs. In-
volvementobjekt$2° Als Involvementtypen werden dabei situationsbezogenes und dauerhaftes
Involvement unterschieden,akirend Produkt, Dienstleistung, Werbebotschaft, Kauf/Entschei-
dung und Aktivitit/Interesse/Thema als Involvementobjekte ainigefwverden.

Zaichkowsky identifiziert drei Involvementarten anhand der vermuteten Urs&&hear-
sonliches (intrapsychische Ursachen, wiedrdntes Interesse, Werte oder Bedisse), physi-
sches (verursacht durch die Charakteristika des Involvementobjektes) und situationsbezogenes
Involvement.

Trommsdorff schliel3lich klassifizier&finlich wie Day u. a.) Involvementarten nach dem
Bezugsobjekt und unterscheidet dabei Person, Produkt, Medium, Botschaft und Situation als
Objekte®3?

In dem Beitrag von Laurent und Kapferer zgf das Produktinvolvement seinerseits in vier
Facetten: Wahrgenomme Wichtigkeit, wahrgenommes Risiko, symbolischer Wert und hedoni-
stischer Wert32

Fur das in Abschnitt 3.2.4 darzustellende Modell wird das Produktinvolvement i.S. der wahr-

625 Sherif und Cantril besdiftigen sich sowohl mit dem Zusammenhang zwischen Einstellung und Involvement
als auch mit der Bedeutung von Involvemeit flie Entwicklung des Ich-Konzepts in der individuellen psy-
chischen Entwicklung (vgl. [Sherif und Cantril 1947], S. 92 ff.).

626 Sjehe [Andrews u.a. 1990], S. 27 ff. und [Day u.a. 1995], S. 69iffeine umfangreiche Aufarbeitung von
Konzeptualisierungen und Operationalisierungen von Involvement.

627 ygl. [Bakay 2003], S. 48 f.; [Coulter u. a. 2003], S. 152; [Schramm 2002], S. 62 und [Diller 1996], S. 87

628 ygl. [Trommsdorff 2003], S. 47 f. und [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 360

629 ygl. [Day u. a. 1995], S. 70 ff.

630 ygl. [Zaichkowsky 1985], S. 342

631 ygl. [Trommsdorff 2003], S. 57 ff.

632 ygl. [Laurent und Kapferer 1985], S. 43
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genommenen Wichtigkeit und des wahrgenommenen Risikos (angesichts der Marktspezifik der
empirischenUberpiiifung sollte man wohl ersatzweise von Leistungsinvolvement sprechen)
als Involvementsicht @feriert. Zurachst kanniir das gesamte Produktinvolvement festgestellt
werden, dal} eine besonders gute Integratémgkeit in den (in Abschnitt 2.2.2 entwickelten)
Einstellungsbegriff und eine hinreichende Plausi@ildes Einflusses auf die Verhaltensabsicht
gegeben ist. Dd@ber hinaus erscheinen die zwei ausgbiten Facetten im Zusammenhang mit

der in Abschnitt 2.3.1.2 herausgearbeiteten Dienstleistungsspezifik des Retail-Bankings beson-
ders relevant.

3.2.2.5 Kumulative Kundenzufriedenheit

Sicherlich hat kein anderesirf die Marketingwissenschaft relevantes intrapsychisches Kon-
strukt eine auch nur adhernd so intensive wissenschaftliche Auseinandersetzung erfahren
wie die Kundenzufriedenh€eit® Entsprechend viediitig sind die diskutierten Konzeptvarian-
ten, womit die Verwendung des Begriffs ohne ausreichende Abgrenzung ein erhebliches Poten-
tial fur MiRversindnisse und Unsélnfen birgt. Aus diesem Grund wird Kundenzufriedenheit
nachfolgend eingehender betrachtet. Dabei werden, ausgehend von denrigkangtzen fir
Kundenzufriedenheit, die Kontroversen zu DimensioagliGegenstandsbereich und Konzept-
abgrenzung kurz dargestellt, um auf dieser Basis zu einem eigenen Begriffadaistzu ge-
langen.

Erkl arungsansitze: Als wesentliche Eridrungsangtze fir Kundenzufriedenheitdanen die
Attributionstheorie, die Equity-Theorie und das C/D-Paradigma géften.

Die Attributionstheorie hat ihren Urspung in der Sozialpsychol3giend ist insbesondere
durch die Arbeiten von Folké¥ als ErkArungsansatzif Kundenzufriedenheit in die mar-
ketingwissenschaftliche Diskussion eingleft worden. Im Kern versteht die Attributionstheo-
rie das Zustandekommen des Zufriedenheitsurteils als kognitiven Prozel3, welcher mafigeb-
lich durch die wahrgenommeneni@we von Ereignissen oder Handlungen beeinflut ®ird.
Schreibt der Nachfrager also negative Erfahrungen sich selbsaoBeren (d.h. nicht vom An-
bieter beeinfluBbaren) Faktoren zu, &hren diese nicht zwangslfig zu Unzufriedenhef®
AbschlieRend bleibt anzumerken, das Attributionen nicht nur in Zusammenhang rAitder
rung von Zufriedenheitsurteilen, sondern mit Einstellungen allgemein gebracht vWétden.

Im Gegensatz zur Attributionstheorie entstammt die Equity-Theorie der Organisationsfor-
schung?*® Zufriedenheitsurteile enstehen gandieser Sichtweise aufgrund der subjektiv emp-

633 Sjehe dazu auch die Aligfrungen in Abschnitt 3.2.1.1.

634 vgl. [Yi 1990], S. 87 ff.; [Matzler 1997], S. 33 ff.; [Stauss 1999], S. 6 und [Braunstein 2001], S. 38 ff.
635 vgl. z.B. [Kelley 1972], S. 151 ff. und [Weiner 1985], S. 548 ff.

636 ygl. [Folkes 1984], S. 398 ff. und [Folkes 1988], S. 548 ff.

637 \igl. [Folkes 1984], S. 398 und [Matzler 1997], S. 52

638 ygl. [Braunstein 2001], S. 52 f.

639 ygl. [Sheth u. a. 1999], S. 404 f.

640 ygl. [Adams 1963], S. 422 ff.
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fundenen Gerechtigkeit einer Austauschsituation, welche aus dem Vergleich zwischen dem ei-
genen Aufwand und dem erzielten Ergebnis resulffédEine alternative Interpretation bezieht

das Gerechtigkeitsurteil auf den Vergleich zwischen dem Ergebindeh Nachfrager und dem
Ergebnis @ir den Anbietef*? Die Equity-Theorie liegt also zumindest implizit den Arbeiten
zugrunde, die einen Zusammenhang zwischen Preis und Kundenzufriedenheit héfStellen.

Das C/D-Paradigma (confirmation/disconfirmation) stellt schliel3lich den verbreitetsten Er-
klarungsansatif Kundenzufriedenheit d&t! Darliber hinaus erlaubt es die Integration von
Attributions- und Equity-Theori&® Eine schematische Darstellung des C/D-Paradigmas zeigt
Abbildung 33.

Beim urspiinglich rein kognitiv aufgefal3ten C/D-Paradigma wird demnach die wahrgenom-
mene Leistung mit den ex ante vorhandenen Erwartungen verglichen. Dieser Vergleich kann zu
drei maglichen Ergebniszuahden fihren®4® Positive Diskonfirmation, Konfirmation, negative
Diskonfirmation. Im Falle der positiven Diskonfirmation (wahrgenommene LeistungaBegr
als die Erwartungen) liegt erweiterte Zufriedenheit vor (kann als besonders starke Zufrieden-
heit gewertet werden). Konfirmation (wahrgenommene Leistung entspricht den Erwartungen)
fuhrt zu Zufriedenheit. Negative Diskonfirmation (wahrgenommene Leistung ist kleiner als die
Erwartungen) verursacht schlie3lich Unzufriedenheit.

Diskonfirmation || _ Enweiterte
Erwartungen (L>E) Zufriedenheit
(E) N - /
s ™~ r ~
Vergleich > Konfirmation » Zufriedenheit
(L=E)
. 7 /
Wahrgenom-
mene Leistung f Negative f h
(L) Diskonfirmation —{ Unzufriedenheit
L (L<E)

. 7

Abbildung 33: Schematische Darstellung des C/D-Paradigmas in Anlehnung & Hill

Diese Grundzusammeahge sind von einer Reihe von Autoren modifiziert bzw. erweitert wor-
den. Als Beispiele &nnen die Arbeiten von Spreng u. a. (Eihfung von Winschen als zwei-

tem Vergleichsstandard neben den Erwartungen) sowie Herrmann u. a. (Erweiterung um re-
grettheoretische Eirifsse) angéfrt werderf*®

641 ygl. [Oliver und Swan 1989], S. 24

642 ygl. [Yi 1990], S. 89

643 ygl. [Herrmann u. a. 2000], S. 131 ff. und [Fischer u. a. 2001], S. 1163
644 vgl. [Braunstein 2001], S. 39 und [Bakay 2003], S. 67

645 ygl. [Stauss 1999], S. 6

646 ygl. [Kornert und Lohmann 2000], S. 198

647 ygl. [Hill 1986], S. 311

648 vgl. [Spreng u. a. 1996], S: 16 f. und [Herrmann u. a. 1999], S. 680
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Die einfache Struktur des C/D-Paradigmas erscheint intuitiv plausibel und keiner weiteren
Konkretisierung bedrfend. Allerdings wird bei @aherer Betrachtung deutlich, dal3 seine Einzel-
elemente in der Forschung durchaus kontrovers diskutiert wéf8idlachfolgend sollen daher
(als ausge@hlte besondere Teilaspekte dieser Kontroverse) die Dimensinatit der Ge-
genstandsbereich von Kundenzufriedenheit sowie deren Abgrenzungerilgegearwandten
Konzepten kurz beleuchtet werden.

Dimensionalitat: Der uberwiegende Teil der Arbeiten, die sich mit Kundenzufriedenheit aus-
einandersetzen, modelliert das Konzept eindimensional. Entsprechend sind Zufriedenheit und
Unzufriedenheit gegeaszliche Extrempunkte einer Dimensiéfi.Aufbauend auf der Arbeit

von Herzberg u. a. zur Arbeitszufriedent@itmodellieren einige Autoren Kundenzufrieden-

heit und -unzufriedenheit als zwei separate Faktoren. Entsprechend wird bei den Zufriedenheit
bzw. Unzufriedenheit induzierenden Attributen zwischen Hygienefaktoren und Motivatoren un-
terschieder’®? Hygienefaktoren &nnen demnach als Basisanforderungen verstanden werden,
deren Vorhandensein keine gesteigerte Zufriedenheibstysiohingegen das Fehlen ein erheb-
liches Unzufriedenheitspotential birgt; Motivatoren sind im Gegensatz dazu geeignet, im Falle
des Vorliegens die Zufriedenheit zu steigern, ohne jedoch bei Abwesenheit Unzufriedenheit
auszubsen®®?

Gegenstandsbereich: Der Gegenstandsbereich von Kundenzufriedenheit kann nach sachli-
chen und zeitlichen Gesichtspunkten abgegrenzt werden.

Betrachtet man ihn aus sachlicher Sicht, so kann sich Kundenzufriedenheit z.B. auf Produkt-
eigenschaften, Produkte, Marken, Produktgruppen oder Unternehmen be&2fdhiee. solche
sachliche Konkretisierung wird, da sie unmittelbar auf der Hand liegt, von praktisch allen Au-
toren vorgenommefr®

Aus zeitlicher Sicht kann dagegen zwischen der transaktionsorientierten und der kumulati-
ven Betrachtung unterschieden werden.

Das nach dem transaktionsorientierten \imshis entstandene Zufriedenheitsurteil wird

649 Stauss bietet eingbersichtilber die Einzelkontroversen an (vgl. [Stauss 1999], S. 6 ff.) und stellt fest, daR
es, keineswegs geklatt [ist], welche(n) Standard(s) Kunden als Soll-Wert in diesem Vergleich anlegen, wie die
Ist-Komponente zu verstehen ist, wie der Soll-Ist-Vergleich vorgenommen wird und welche Rolle dabei der To-
leranzzone zukommt, wie das Vétmis von Diskonfirmation und Zufriedenheit zu interpretieren ist, welche
Rolle Emotion dabei spielt, inwiefern die Zufriedenheit unterschiedliche Q@tetitaufweist, ob Zufrieden-
heit und Unzufriedenheit verschiedene Augpringen eines Konstrukts oder zwei unterschiedliche Faktoren
sind, auf welchem Gegenstandsbereich sich die vom Kunden bewerteten Konsumerlebnisse beziehen, wie man
sich die Bildung von Zufriedenheit im Prozel3 der Leistungsnutzung oder im Laufe einerd@sksehiehung
vorstellen kann (Zufriedenheitsdynamik) oder worin sich das Konstrukt Zufriedenheit von denen der Dienst-
leistungsqualét und der Einstellung unterscheidet.” ([Stauss 1999], S. 6)

650 ygl. z.B. [Ganesan 1994], S: 5; [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.; [Auh und Johnson 1997], S. 142
und [Berré u. a. 2001], S. 339

651 vgl. [Herzberg u. a. 1959], S. 113 ff.

652 ygl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 755; [Michalski 2002], S. 59 und [Bakay 2003], S. 70 f.

653 Als Spielart dieser Attributestruktur kann die Unterscheidung von Grundgtdleistungsquabit und Begei-
sterungsqualdt (vgl. [Ackerschott 2001], S. 71) verstanden werden.

654 vgl. [Stauss 1999], S. 10

655 ygl. z.B. [Herrmann u. a. 1999], S. 677; [Homburg und Giering 1999], S. 3 und [Smith u. a. 1999], S. 358
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durch jedes Konsumerlebnis neu aus@gpund ist zeitlich entsprechend instebfl.

Die kumulative Kundenzufriedenheit entsteht dagegen aus der Gesamtheit der ein Zufrieden-
heitsobjekt (entsprechend der sachlichen Unterscheidungen) betreffenden Erfahrungen. Durch
die daraus resultierende zeitliche Stahtli&af3t sich kumulative Kundenzufriedenheit anhand
des C/D-Paradigmas als einstellualgsliches Konstrukt auffassen. Dieser Sichtweise der Kun-
denzufriedenheit, welche im Zusammenhang mit dem Bedeutungsgewinn des Begriffs Rela-
tionship Marketing vergirkt betrachtet wird@>’ folgen viele neuere Betlige®®® Ihr besonderer
Vorteil besteht in der verahdlicherweise gif3eren Verhaltensrelevafr?.

Verwandte Konzepte: Als wesentliche Konzepte, die immer wiederkehrend in Zusammen-
hang mit Kundenzufriedenheit gebracht werdeimren Einstellung und Dienstleistungsqua-
litat (bzw. Qualiat) angeffihrt werden.

Die Abgrenzung der Kundenzufriedenheit zur Einstellung ist unscharf und wird maf3geblich
von den jeweiligen Konzeptualisierungen beeinfluf3t. Zieht niafinstellung die Austhrun-
gen aus Abschnitt 2.2.2 heran und stellt diesen die Urgpiche, strikt kognitiv-transaktions-
orientierte Auspiigung des C/D-Paradigmas entgegen, so zeigen sich klare Unterschiede: Zum
einen beiicksichtigt das C/D-Paradigma keine aktivierenden ProZ&%zem anderen wider-
spricht die mangelnde zeitliche Staldlisolcher Zufriedenheitsurteile dem Einstellungscharak-
ter (welcher durch ein gewisses Mal3 an zeitlicher Konstanz gekennzeichnet ist). Beide Grenzen
zwischen Kundenzufriedenheit und Einstellung werden von neueren Konzeptualisierungen zu-
nehmend abgebaut: Neben der bereits oben thematisierten kumulativen Betrachtung nimmt der
Einbezug aktivierender Prozesse in die Brihg von Kundenzufriedenheit ifingeren Bei-
tragen z(P%! Bisweilen wird der Kundenzufriedenheit sogar ganz explizit ein Einstellungscha-
rakter zugestandeéfi? Dieser Wandel in der Sichtweise ist sicherlich durch die Arbeiten von
Peterson und Wilson sowie Mano und Oliver @refert, welchaibereinstimmend einen Einflul3
aktivierender Prozesse auf Kundenzufriedenheit empirisch beléyamekss?

Die Abgrenzung zwischen Dienstleistungsqul{bzw. Qualiat) und Kundenzufriedenheit
ist als nochmals wesentlich uneinheitlicher zu bezeichnen. Das liegt insbesondere an der ex-
tremen Spannweite von Konzepten, die unter dem Begriff Caialéreinigt werden: Die Pa-
lette reicht dabei von technisch-objektiven Sichté(Qualitat als Eigenschaft eines Produktes
bzw. einer Leistung im Sinne einer Normenkonfoiitis hin zu einstellungsartigen, der ku-

656 ygl. [Braunstein 2001], S. 36 und [Bakay 2003], S. 67

857 vgl. [Giering 2000], S. 12 f.

658 ygl. z.B. [Anderson u. a. 1994], S. 54; [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490; [Garbarino und Johnson 1999],
S. 71; [Herrmann und Johnson 1999], S. 582 f. und [Mittal und Kamakura 2001], S. 135

659 ygl. [Dick und Basu 1994], S. 111 und [Rust u. a. 1995], S. 64

660 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, daR aktivierende und affektive Prozesse in dieser Arbeit synonym
verstanden werden.

661 ygl. [Stauss 1999], S. 12 und [Giering 2000], S. 10 f.

662 ygl. z.B. [Homburg und Stock 2001], S. 791

663 ygl. [Peterson und Wilson 1992], S. 69 und [Mano und Oliver 1993], S. 451 ff.

664 ygl. [Fischer 1996], S. 24 f. und [Berkel 1998], S 18 sowie die dort zitierte Literatur
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mulativen Kundenzufriedenheit entsprechenden Konz&pteentsprechend werden auch die
kausalen Beziehungen zwischen Kundenzufriedenheit und @ughinz unterschiedlich be-
trachtet®®® Je nach Ausgirgung der betrachteten Konzepte wird Qualitls Antezede%’ oder
Konsequen?® von Kundenzufriedenheit verstanden.
Konzeptualisierung im Rahmen dieser Arbeit: Betrachtet man den aufgezeigten Stand der
Forschung zur Kundenzufriedenheit und den in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmen, so
wird deutlich, daf3 eine Integration von Kundenzufriedenheit als Teilkonzept der Einstellung
maoglich ist.

Als Basis hieriir eignet sich ein modifiziertes C/D-Paradigma (Abbildung 34), welches
in den Soll-Ist-Vergleich zwischen den Erwartungen und der wahrgenommenen Leistung auf
Transaktionsebene neben den kognitiven auch aktivierende Teilprozesse einbezieht. Damit wird
zum einen den (auch sachlogisch plausiblen) Forschungsergebnissen Rechnung getragen. Zum
anderen gelingt so die Herstellung einer sinnvollen Antezedenzbeziehung zu dem in Abschnitt
2.2.2 eingédfihrten Einstellungsbegriff.

:f ™ 1

i Erwartungen _ _ N

i (E) Positive Erweiterte  |!

I\ ~ Diskonfirmation —> Zufriedenheit E

i (L>E) ) ( A

i|  Vergleich w/‘ _ N \E\T

E .- | Konfirmation R . . i | Kumulative
| (aktivierende = T, _ p) | Zufriedenheit i 5\ friedenheit
| und kognitive 9 J L i
ikTellprozesse)J\, ) \:

i Negative i

s ~ Diskonfirmation —>{ Unzufriedenheit |

i Wahrgenom- (L <E) v

i mene Leistung ~ < i

1 (L) D Transaktion!

Abbildung 34: Kumulative Zufriedenheit als Einstellungskonstitikt

Das aus positiver Diskonfirmation, Konfirmation oder negativer Diskonfirmation entstehende
transaktionsspezifische (und somit zeitlich instabile) Zufriedenheitsurteil beeinflul3t die (aus
vielen transaktionsspezifischen Zufriedenheitsurteilen entstandene) kumulative Zufriedenheit.
Diese ist zeitlich relativ stabil, sie kann i.d.R. nur langsam durch mehrere transaktionsspezifi-
sche Zufriedenheitsurteile, welche deutlich von der Aagpng der kumulierten Zufriedenheit
abweichen, géndert werden. Somit kann sie als Teilkonzept der Einstellung aufgefal3t werden.

665 ygl. [Parasuraman u. a. 1988], S. 15 f. und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741
666 ygl. [Stauss 1999], S. 12 und die dort zitierte Literatur

667 vgl. [Solomon 1996], S. 323

668 ygl. [Klee und Hennig 1996], S. 12

669 Darstellung ist angelehnt an [Hill 1986], S. 311 sowie [Griese 2002], S. 92 und S. 102.
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Weiterhin ist anzumerken, daBrfdie Zwecke der vorliegenden Arbeit die Dimensiorlit
eindimensional ge@hlt wird (Zufriedenheit und Unzufriedenheit als zwei Extreme auf einer
Skala). Far das der empirischedberpiifung in Kapitel 4 zugrundeliegenden Retail-Banking
kann in der ausgewerteten Literatur keine Aufteilung der Zufriedenheit induzierenden Attribute
in Motivatoren und Hygienefaktoren gefunden werden. Entsprechend existiert keine ausreichen-
de Grundlage, um eine zweidimensionale Konzeptualisierung vorzunehmen.

Schliellich erfolgt die Festlegung des sachlichen Gegenstandsbereichs anhand der Retail-
Banking-Marktspezifik (siehe dazu die Operationalisierung in Abschnitt 4.3.2.2).

3.2.2.6 Subjektive Wechselbarrieren

Wechselbarrieren umfassen allgemein alle Sachverhalte, die den Anbieterwechsel erschweren
oder unndglich machef’° Greifbar wird deren Wirkung anhand Johnsons FeststellyfPgo-

ple stay in relationships for two major reasons: because they want to; and because they have
tO.“671

Obwohl der bewulR3te oder unbewuf3te Aufbau von Wechselbarrieren schoanggitdm
besonderes Gewicht im Investitioriggrmarketing besit2? finden sie in der Marketingfor-
schung zu Kundenbindung und Kundenloytlierst seit einigen Jahren vendtte Beachtung.
Dieses besondere Interesse @rksich aus der Erwartung, dal3 Wechselbarrieren in besonderem
AusmaR Kundenbindung und Kundenloyatibeeinflussef,* woflr inzwischen auch teilweise
gute empirische Belege existier#f.

Zuruickverfolgen&f3t sich das Konzept allerdings bis zu einem Beitrag von Hirschyhagh(
fees for entering an organization and stiff penalties for &%, dort allerdings im mikrokono-
mischen Kontext und entsprechend albnomische Wechselbarrieren begotkt. Als fruher
marketingwissenschaftlicher Beitrag kann eine Arbeit von Porter betrachtet werden, in der auch
eine Ausweitung auf nichbkonomische Wechselbarrieren eingeleitet Witd.

Moderne Beitdge unterscheidarkonomische, juristische, psychische und soziale Wechsel-
barriererf’’

In technisch stark beeinfluRten Geaftsbeziehungen (z.B. beim Online-Banking oder beim
DV-Systemgescdchit) erscheint es daber hinaus sinnvoll, eine Erweiterung um eine Quer-
schnittsdimension im Sinne technischer Wechselbarrieren vorzunehmen.

Okonomische Wechselbarrieren: Die bestehende Forschung zeigt eine Reihe von Sachver-
halten auf, die al$konomische Wechselbarrieren interpretiert werdénnen. Dazu @hlen

670 ygl. [Peter 1999], S. 117

671 [Johnson 1982], S. 52 f.

672 ygl. [Dwyer u. a. 1987], S. 25

673 vgl. [Krafft 2001], S. 32 .

674 Siehe Abschnitte 3.1.2.3 (Modell von Peter) und 3.2.1.1 (subjektive Wechselbarrieren).

675 [Hirschman 1970], S. 93

676 vgl. [Porter 1980], S. 10

677 vgl. [Staack 2004], S. 150 ff.; [Peter 1999], S. 115 ff. und S. 359 ff.; [Herrmann und Johnson 1999], S. 585 f.
und [Berger u. a. 1997], S. 306 f.
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besonders Investitionen, die im Fall des Austritts aus der Gétstieziehung unwiederbring-

lich verloren sinc’® Diese werden sowohl in englisch- als auch deutschsprachigera@eitr
verbreitet mit dem sehr bildlichen Begrifsunk costs* beledt’® Als Beispiele fir das Auf-

treten von,sunk costs” bei Anbieterwechselidinen TK-Ausiistung, Fertigungsautomation

und Burokommunikation angéhrt werderf®® Zu denokonomischen Wechselbarriereaeen
weiterhin der Verlust von Stammkunden- und Treuerab&ffedie Kosten &ir Suche und An-
bahnung einer neuen Gesétsbeziehun®§? und bei Austritt &illige Entgelte?®® SchlieRlich

ist anzumerken, daBkonomische Wechselbarrieren nicht nur im Fall von Anbieterwechseln,
sondern auch beim Verlassen des bisherigen Anbieters und Eintreten in die Nutzungsabstinenz
auftreten. In diesem Fall ist dies der entgangene Nutzen, der durch die Nichtnutzung einer Lei-
stung bzw. eines Produktes entst&fit.

Prinzipiell ist fur okonomische Wechselbarrieren (ebenso videdlle anderen Arten von
Wechselbarrieren) davon auszugehen, dal3 sie auf bestehend@i@bsaiehungen stabilisie-
rend wirken. Allerdings bergen sie, wenn sich der Kunde in der Gdtstieziehung faktisch
eingesperrtiihlt,?® in besonderem MaRe die Gefahr der Reakf&hz.

Juristische Wechselbarrieren: Juristische undkonomische Wechselbarrieren besitzen ein
hohes MaR atUberdeckung. So ist beispielsweise die Vertragslaufzeit eines Mobilfunkvertrags
und eines Zeitschriftenabonnements acimst eine juristische Barriere. Ihre Wirkung ist aber
rein 6konomischer Natur, da der Wechsel zu einem anderen Anbieter um den Pregim&n
costs* dennoch faglich ist. Entsprechendesi3t sich @ir praktisch alle juristischen Wechselbar-
rieren in Konsumentenamkten feststellen. Reine juristische Wechselbarrieren sind daher auch
primar (wennuiberhaupt) in kommerziellen Lieferanten-Abnehmer-Beziehungen zu erwarten.
Psychische Wechselbarrieren:Bei der Abgrenzung psychischer Wechselbarrieren werden ei-
ner Reihe unterschiedlicher Konzepte aiigpef: Commitment, Vertrauen, Identifizierbarkeit
mit dem Image des Anbietersizlen zu den @ngigsterf®’ Einige Beitége integrieren ein-
stellungsartige Konstrukte noch extensiver in das edhis subjektiver Wechselbarrieren: So
bezieht Kerner sogar Kundenzufriedenheit ®h.

Die genannten Konzept® werden aufgrund ihrer besonderen Bedeutuingdie Zwecke

678 ygl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 585

679 ygl. z.B. [Crawford 1990], S. 563; [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Diller 1996], S. 88 f.

680 ygl. [Peter 1999], S. 118

681 ygl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586

682 ygl. [Staack 2004], S. 153

683 Diese halten aber im Retail-Banking nicht immer einer juristischeriuRg stand: So urteilte der BGH am
30.11.2004 (Az. Xl ZR 49/04), dafXlauseln in Allgemeinen Gesélftsbedingungen von Kreditinstituten, in
denen ein Entgeltifr die Ubertragung von Wertpapieren in ein anderes Depot gefordert wird* asgigl sind.

684 ygl. [Morgan und Hunt 1994], S. 24

685 Diller verwendet in diesem Zusammenhang den BegFiéisselung® (vgl. [Diller 1996], S. 88).

686 ygl. [Staack 2004], S. 154

687 ygl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586; [Peter 1999], S. 120 f. und [Staack 2004], S. 154

688 ygl. [Kerner 2002], S. 75 ff.

689 |dentifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters wird in das umfassendere Konstrukt der Identifikation mit dem
Unternehmen integriert.
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dieser Arbeit separat modelliéf

Eine interessante neuartige Perspektive bietet das von WalshigwngeKonzept der Kon-
sumentenverwirrthéit! (bestehend aus den drei Faktoren Stimaifuichkeit, Stimulugber-
lastung®? und Stimulusunklarheit)®® Stellt man es in Zusammenhang mit der theoretischen
Grundlegung der Neigung zum Variety-Seek#tso kann das Vorliegen von Konsumentenver-
wirrtheit (insbesondere im Fall von Stimulitserlastung) alElberschreiten des OSL (Optimum
Stimulation Level) gedeutet werden, auf welchen Konsumenten mit dem Versuch der Komple-
xitatsreduktion und vermindertes exploratives Verhalten (einschlief3lich einer geringeren Wahr-
scheinlichkeit des Anbieterwechsels) reagierérftén. Tat&chlich findet die empirischdber-
prafung positive Erkhrungsbeitige von Stimulusberlastungir Loyalitat und Mundpropagan-
da®® Dennoch wird mit Hinblick auf die in Kapitel 4 folgende empirisddberpiifung und
die relativ umfangreiche Operationalisierung des KonZ&tauf die Integration der Konsu-
mentenverwirrtheit in den Bezugsrahmen verzichtet.
Soziale Wechselbarrieren: Soziale Wechselbarrieren ergeben sich aus den interpersonellen
Beziehungen des Nachfragers. Diesmiken zum einen die pémslichen Beziehungen zum
Anbieter oder dessen Mitarbeitern umfassen und durch die Intergration in das Unternehmens-
geschehen bewuRt oder unbewuRt etstwerderf®” Zum anderen sind hier auch soziale Nor-
merP®8 zu nennen, die sich in der EinfluRBnahme durch Familie, Freunde und Gesellschaft ma-
nifestierert®
Technische Wechselbarrieren: Technische Wechselbarrierearknen, wie bereits oben ange-
merkt, als Querschnittsdimension verstanden werden, die mehrere Arten von Wechselbarrieren
vereinigen kann.

Besonders deutlich wird dieser Sachverhalt am Beispiel der Nutzung des Computerbetriebs-
systems Microsoft Windows in Verbindung mit denti®softwarepaket Microsoft Office und
den daraus erwachsenden Wechselbarrieren (nachfolgendéhfwrsien beziehen sich in be-
sonderem Mal3e auf den Unternehmenseinsatz):

Es treten zuachstokonomische Wechselbarrieren im Sinne veank costs® auf, da bei

69 Sjehe dazu die Abschnitte 3.2.2.1 (Commitment), 3.2.2.2 (Identifikation mit dem Unternehmen), 3.2.2.5 (Ku-
mulative Kundenzufriedenheit) und 3.2.2.7 (Vertrauen).

691 |m Rahmen der Marketingpraxis scheint Konsumentenverwirrtheit in mancéilEm®ewuRt induziert zu wer-
den. Beispiele sind die Telekommunikatiorémkte (insbesondere Mobilfunk) und der Strommarkt. Adams be-
legt in seiner populr-unterhaltsamen Darstellung eine solche Marktform mit der Bezeichjuamjusopoly*

(vgl. [Adams 2000], S. 159 ff.).

692 Raffee u. a. identifizieren das Problem der Informatidreslastung von Konsumenten durch neue Medien
bereits in den s@ten achtziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts (vgédgRafi. 1988], S. 241 f.).

693 ygl. [Walsh 2002], S. 68

694 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 3.2.3.1.

695 ygl. [Walsh 2002], S. 227

69 Entsprechend steigt die Gefahr, daf viele Befragte die Befragung als unzumutbar lang ansehen.

697 ygl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586 und [Peter 1999], S. 122

698 Kroeber-Riel und Weinberg erachten UmweltdisBe (darunter dieamere und weitere soziale Umwelt des
Konsumenten) sogar als so bedeuteiid das Konsumentenverhalten, daf} sie ihnen fast ein Drittel des
Textkdrpers ihres Standardwerkes widmen (vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 409 ff.).

699 ygl. [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Staack 2004], S. 157
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einem Wechsel zuachst die Softwarelizenzen wertlos werden. Dazu kommen Ko#gtedid
Anbahnung einer neuen Ge&dtsbeziehung, die insbesondere die Schulung der Nutzer und die
Migration von Benutzerdaten in ein neues Dateiforiffatmfalit.

Dazu ergeben sich psychische Wechselbarrieren im Bereich des Vertrauens, da kein Wettbe-
werber eine solchermaRen gesicherte Zukunft aufweisen®ann.

Weiterhin entstehen soziale Wechselbarrieren im Zusammenhang mit dem Austausch von
Dateien zwischen Unternehmen und der breiten @ewng der Nutzer (Mitarbeiter) an Mi-
crosoft-Produkte, welche im Rahmen eines Migrationsprojekieswunden werden ifdten.
Wechselbarrieren und Einstellung: Zur Integration der Wechselbarrieren in das in Abschnitt
2.2.2 eingdhhrte Einstellungskonstrukt ist eine Unterscheidung von objektiv vorliegenden und
subjektiv eingesditzten Wechselbarrieren erforderlich.

Mit Ausnahme der psychischen Wechselbarrierénrien alle Formen von Wechselbarrie-
ren als objektive Sachverhalte vorliegen. Entsprechend kann die Entstehung der subjektiven
Einsctatzungen (i.S. einer Einstellung) zu den objektiv vorhandenen Wechselbarrieren anhand
der aktivierenden und kognitiven Prozesse, die zur Entstehung uaddénung von Einstellun-
gen fihren, erkart werden. Er die psychischen Wechselbarrieren dagegamlken das Unter-
nehmen und seine Produkte bzw. Leistungen sowie die relevante Umwelt als objektive Entspre-
chungen angesehen werden, aus denen sie ebdifalislas Zusammenspiel von aktivierenden
und kognitiven Prozessen entstehen unéndert werden.

3.2.2.7 \ertrauen

Die wissenschatftliche Betrachtung von Vertrauen hat ihren Ursprung vor allem in der Sozialpsy-
chologie’°?2 Obwohl weitere Disziplinen (z.B. die Soziologie) zu der Diskussion um Vertrauen
im marketingwissenschaftlichen Kontext beigetragen haben, besteht ein relativ klarer Konsens
bediglich des Konstrukt&§23was als Ergebnis der Dominanz einer sozialpsychologischen Sicht-
weise gewertet werden karitf.Die nachfolgenden Konzeptualisierungsbeispiele verdeutlichen
dies:

e ,Vertrauen &Rt sich somit allgemein charakterisieren alsldieerzeugung, daR der Aus-
tauschpartner keine Verhaltensweisen zum eigenen Nachteil angtfebt.”

700 piese gestaltet sich bei Microsoft Office in besonderem Male schwierig, da viele Unternehmen kleinere admi-
nistrative Funktionaldten in sog. VBA-Anwendungen (Visual Basic for Applications) realisiert haben, welche
i.d.R. nur mit unverhltnismaRigem Aufwand portierbar sind.

01 Die Microsoft Corporation veifgte am 31.12.2004ber 34,504 Mrd. USD an Barreserven und kurzfristig
angelegten Finanzmitteln (vgl. http://www.microsoft.com/msft/earnings/FY05ehig2_05.mspx, Abruf am
30.01.2005). Am 30.06.2004 (vor umfangreichen Dividendenaisiseigen und Aktierirckkaufen) lag diese
Summe sogar noch bei 60,592 Mrd. USD. Entsprechémai&n Lizenznehmer darauf vertrauen, daf3 Microsoft
in den rachsten Jahren nicht vom Markt verschwinden wird.

702 ygl. [Deutsch 1958], S. 265 ff. und [Larzalere und Huston 1980], S. 595

703 ygl. [Klee 2000], S. 110 und die dort zitierte Literatur

704 Eschenbach unterscheidet im sozialwissenschaftlichen Kontexbrpietskeitstheoretische, soziologisch-
nationabkonomische und sozialpsychologische atae zum Vertrauen (vgl. [Eschenbach 1997], S. 28).

705 [Klee 2000], S. 111
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e ,Vertrauen wird im folgenden als die Einstellung des Vertrauenden (Vertrauensgeber) ver-
standen, dal} die andere Partei (Vertrauens@&ngelr) die Bereitschaft und diékigkeit
besitzt, die an ihn gerichtete Erwartung zudgn. Obwohl das Risiko opportunistischen
Verhaltens (Vertrauensbruch seitens des Vertrauensnehmers) mit einbezogen wird, ver-
zichtet der Vertrauensgeber auf explizite Kontrollmechanismen und erbringt eine risiko-
reiche Vorleistung.f®

e ,Trust is most generally defined as a belief by a person in the integrity of another indivi-
dual “7%7

e ,Trust is defined as a willingness to rely on an exchange partner in whom one has confi-
dence."%®

Es wird deutlich, dal? alle Konzeptualisierungen einen gemeinsamen Kernbegriff umschlie-
Ren, ramlich den der Integ#@t bzw. Ehrlichkeit des Vertrauensnehmers. Auf diesen Kern be-
schianken sich die Beifige von Klee sowie Larzalere und Huston. Neben der sich aus der In-
tegritat ergebenden Bereitschaft zur Erwartungderhg beziehen die Arbeiten von Bouncken
und Moorman u. a. auch noch dialkigkeit zur Erwartungseiflung ein/®® Bouncken betrach-

tet schliel3lich darber hinaus das Fehlen von Kontrollmechanismen als Voraussetizudgs
Vorliegen von Vertrauen. Diese Einsé@mkung erscheint zu eng, da auch sehr intensive Vertrau-
ensverkltnisse ihre, Momente der Wahrheit* haberdknen, in denen sie Kontrollen bestehen
mussen.

Beziglich der Faktorenstruktur von Vertrauen kann festgestellt werden, dal3 bisweilen zwi-
schen den Faktoremonesty* und,benevolence® unterschieden witd. Allerdings stehen bei-
de Faktoren in einem sehr engen Zusammenhang, so daf eine Trennung auf der Ebene der
Operationalisierung schwetft.’1*

Mit Ausnahme der Sichtweise von Moorman u. @nken alle Konzeptualisierungen als klar
einstellungsartig betrachtet werd€fDie Formulierung von Moorman u. a., welche Vertrauen
als ,willingness" (Bereitschaft) beschreibt, ist dagegen ambivalent: Sie kann auf eine Einstel-
lung, eine Verhaltensabsicht oder ein Mischkonstrukt hinweisen. Morgan und Hunt kritisieren
diese Vermengung von Einstellung und Verhaltensabsicht, da sie impliziert, daf3 ohne konkrete
Verhaltensabsicht als Vertrauensgeber aufzutreten, kein Vertrauen vorhanden séfi kann.

Auf Basis der dargestellten Augirungen soll die Sichtweise von Bouncken (exklusive der
Voraussetzung des Fehlens von Kontrollmechanisnierdiése Arbeit zugrundegelegt werden.

706 [Bouncken 2000], S. 5

707 [Larzalere und Huston 1980], S. 595

708 IMoorman u. a. 1992], S. 315

709 Moorman u. a. tun dies implizit, da die Konzeptualisierung ofi@nl ob sich das Vertrauen auf die Integrit
oder die Rhigkeit des Vertrauensnehmers bezieht.

"0 ygl. [Geyskens u.a. 1998], S. 225 und die dort zitierte Literatur

"1 ygl. [Larzalere und Huston 1980], S. 596

712 Bouncken weist auf den Einstellungscharakter sogar explizit hin.

13 ygl. [Morgan und Hunt 1994], S. 23 .
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3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

Das oben vorgestellte zweifaktorielle Véistnis soll aus forschungspragmatiscbkserlegun-
gen heraus keine Anwendung finden.

3.2.3 Kundentypologie als Indikator fir das Kundenbindungspotential:
Teilkonzepte

Die folgenden Unterabschnitte beschreiben auf Basis der bestehenden Forschung die Konzepte
der Perénlichkeitsmerkmale und situativen Eiiadise, welche in die Kundentypologie einbezo-
gen werder{*

3.2.3.1 Persénlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Der Begriff Convenienceal3t sich sehr weit in der marketingwis-
senschatftlichen Literatur ziikckverfolgen. Copeland unterscheidet bei der Klassifikation von
Einkaufssétten anhand der dort jeweils gehandelten Arten von Konsgteng, convenience
goods"*,,shopping goods* ungspecialty goods”!® Diese Unterscheidung von Konsuiigr-
kategorien hat sich bis in die zeitg@ssische Marketing-Grundlagenliteratur erhaftén.

Convenience in derangigen Begriffsdefinition kann als der nicht-mdiretPreis eines Pro-
dukts oder einer Leistung betrachtet werd&rDieser nicht-monéire Aufwand zedllt in der
Uberwiegenden Anzahl der betrachteten Bejer in Zeit (time) und Anstrengung (effoftf
Weniger oft erfolgt eine Beschnkung auf den Zeitaufwarld® welche auch als nicht notwen-
dig erscheint.

Convenienceorientierung stellt also entsprechend die Neigung des Konsumenten dar, nicht-
pekunare Aufwande (Zeit- und Anstrengungsauinde) bei Kauf und Nutzung einer Dienst-
leistung oder eines Produktes zu minimieféh.

Beziglich der Dimensionierung von Convenienceorientierung besteht weit weniger Konver-
genz in der vorhandenen Forschuidfdazu kommt noch eine deutliche Ausrichtung der ge-
samten Diskussion auf den Konsuimgrsektor. Eine auf die Spezifik von Dienstleistungen aus-
gerichtete Faktorenstruktuydecision convenience;access conveniencetransaction conve-
nience",,benefit convenience” ungpostbenefit convenience*) bieten Berry u. a./#Diese
soll in der vorliegenden Arbeit auch grurddzlich Anwendung finden.

Allerdings ist darauf hinzuweisen, daf3 sich, im Zusammenhang mit bestimmten Dienstlei-

714 Zur Auswahl von Peginlichkeitsmerkmalen und situativen Eiigken siehe die Abschnitte 3.2.1.2 und 3.2.1.3.

715 ygl. [Copeland 1923], S. 282 ff.

716 ygl. z.B. [Meffert 2000], S. 103

7 ygl. [Berry u.a. 2002], S. 2

"8 ygl. [Berry u.a. 2002], S. 2; [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Lugmani u. a. 1994], S. 30 und [Kelley 1958], S. 32

19 ygl. [Gagliano und Hathcote 1994], S. 64 und [Anderson 1971], S. 179

720 ygl. [Berry u. a. 2002], S. 3 und die dort zitierte Literatur.

721 ygl. [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Swoboda 1999], S.99; [Lugmani u.a. 1994], S. 39 [Brown 1990], S. 55 und
[Kelley 1958], S. 33

722 ygl. [Berry u.a. 2002], S. 4 ff.

123
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stungsnarkten, nicht alle Faktoren sinnvoll einbeziehen lassen. So erscheint aufgrund des in Ab-
schnitt 2.3.1.2 dargelegten spezifischen Charakters des Retail-Bankings (besondere Schwierig-
keit der Nutzenseinsélizung) eine Elimination der Faktorebenefit convenience” ungost-

benefit convenience" geboten.

Preissensibiliait: Marketingwissenschaftliche Bedige zur Preissensibiit sind vergleichs-

weise selten.

Bei den bekannten Bed@igen kann zwischen Aatizen des integrativen Einbezugs in ein
komplexes Konstrukt und der separaten Modellierung (Preisserdiliitd als separates Kon-
strukt modelliert und ggf. mehrfaktoriell konzeptualisiert) unterschieden werden.

Der erste Ansatz liegt der Arbeit von Sproles und Kendall zugrunde: Sie integrieren mit
»price consciousness® ein Konzept der Preissengibiiit ein achtfaktorielles Konstrukt von
Konsumentenentscheidungsstilen (CSI, Consumer Styles Inveritdry).

Die separate Modellierung ist die Grundlage der Arbeiten von Swoboda und Lichtenstein
u. a.: Swoboda stellt die Preissensiilitn den Anwendungszusammenhang der Preisfindung
im Handel und weist ihr damit implizit einen mikbkonomischen Charakter im Sinne einer
Preis-Absatz-Funktion z{f* Lichtenstein u. a. verstehen Preissensiilgrundatzlich mehr-
dimensional und gehen von einem zweifaktoriellem Konzept&uselches in einem syeren
Beitrag auf sieben Faktor& erweitert wird. PreisbewuRtsein (price consciousness) und Preis-
Leistungsbewul3tsein (value consciousness) erscheinen, da die anderen Faktoreopdh
proneness”,sale proneness’) in ihrer Anwendbarkeit ausschlief3lich auf den Korisensgk-
tor beschankt sind, fir die gevahlte Marktspezifik interessant.

Aufgrund des Fehlens einer befriedigenden Konzeptualisierung in der Literatur wird Preis-
sensibiliit in dieser Arbeit als die durch die Péndichkeit bedingte $trke der Wahrnehmung
des Preises bzw. des Véilinisses zwischen Preis und Leistung verstanden.

Neigung zum Variety-Seeking (OSL): Historisch gesehen war das Abwechslungsstreben von
Individuen zur@chst ein Objekt volkswirtschaftlicher Betrachtungen: So formulierte der bri-
tische Okonom Senior seiplaw of variety* (,It is obvious, that our desires do not aim so
much at quantity as diversity®’) in der ersten Hifte des 19. Jahrhundert§.Die moderne
Betrachtung dieses Gegenstands fand dagegen seinen Ausgangspunkt ab Mitteézagperf

Jahre des vergangenen Jahrhunderts in psychologischen Arbeiten zum explorativen Verhalten
von Individuen’?® Frilhe Beispiele marketingwissenschaftlicher Baj# unter Einbezug von
Variety-Seeking finden sich ab der zweiteéalfte der siebziger Jahréf Der zunehmende Be-

723 ygl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.

724 ygl. [Swoboda 2000a], S: 1282 ff.

25 ygl. [Lichtenstein u. a. 1990], S. 55 f.

726 ygl. [Lichtenstein u. a. 1993], S. 235 .

27 [Jackson 1984], S. 8

728 ygl. [Helmig 1999], S. 105

729 ygl. [Leuba 1955], S. 28 ff.; [Berlyne 1960], S. 79 ff. und [Maddi 1961], S. 253 ff.

730 ygl. [Faison 1977], S. 172 ff.; [Raju 1980], S. 272 ff. und [McAlister und Pessemier 1982], S. 311 ff.
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deutungsgewinn des Konzepfsund das damit einhergehende uneinheitliche ¥adis von
Variety-Seeking machen eine Abgrenzung der Neigung zum Variety-Seeking zum explorativen
Konsumentenverhalten sowie zum Variety-Seeking-Verhalten erforderlich.

Exploratives Konsumentenverhalten ist ein Sammelbegniffie Verhaltensweisen, die der
Anderung der Reizsituation diené#.Es zer8llt grundsatzlich inAnderungen des Konsumver-
haltens (Variety-Seeking-Verhalten) auf der einen émdlerungen des Informationsbeschaf-
fungsverhaltens auf der anderen Sétte.

Variety-Seeking-Verhalten als spezielle Ausgung des explorativen Konsumentenverhal-
teng3 stellt das durch Streben nach Abwechslung ggizh Produkten, Leistungen, Mar-
ken oder Unternehmen) motivierte Wechselverhalten’abamit ist es als eine oyliche
Auspragung von Wechselverhalten zu sehen, wobei es aber mit diesem nicht deckungsgleich
ist.”36 Variety-Seeking-Verhalten kann als Ausdruck des Nutzens von bzw. derrfBebe-
friedigung durch Abwechslung verstanden werd&mPrimar wird ihm seine Bedeutung daher
bei Konsumdgitern und Konsumentendienstleistungen zugestanden, die infolge habitualisier-
ter Kaufentscheidungen beschafft werden. Allerdings legagere empirische Ergebnisse die
SchluRfolgerung nahe, daR diese Einackung nicht begmdet ist’*® Beispielweise gelingt
Tscheulin die empirische Beégigung von Variety-Seeking-Verhalten im Zusammenhang mit
nicht-habitualisierten Kaufentscheidungéh.

Die Neigung zum Variety-Seeking wird dagegen von einer Vielzahl von &gf*° im
Konzept degoptimum stimulation level‘ (OSL) abgebildét: Dieses geht auf defoptimal le-
vel of activation”#? zuriick, welchen die genannten Arbeiten von Berlyne und Maddiibirgh
und der sich, unter verschiedenen Bezeichnurifjein, der aufbauenden psychologischen Li-
teratur widerspiegelt. Der OSL bezeichnet ein psychisches Stimulationsniveau, welches indivi-
duell als optimal empfunden wirt?

31 Beispiele fir jingere marketingwissenschaftliche Bage sind [Goukens u. a. 2003], S. 469 ff.; [Ratner und
Kahn 2002], S. 246 ff. und [Befnu. a. 2001], S. 335 ff.

732 ygl. [Steenkamp und Baumgartner 1992], S. 434

733 Raju klassifiziert Arten des explorativen Konsumentenverhalten anhand der zugrundeliegenden Ursachen, er
unterscheidet dabei Risikosuche, Variety-Seeking und Neugierde (vgl. [Raju 1980], S. 280).

734 ygl. [Haseborg und MRen 1997], S. 165

735 ygl. [Helmig 1999], S. 105

736 ygl. [Bansch 1995], S. 343 f.

737 ygl. [Peter 1999], S. 100; [Trijp u. a. 1996], S. 282 und [Givon 1984], S. 1f.

738 ygl. [Peter 1999], S. 101

739 ygl. [Tscheulin 1994], S. 57 ff.

740 ygl. z.B. [McAlister und Pessemier 1982], S. 314; [Raju 1984], S. 203 f. und [Menon und Kahn 1995], S. 286

741 Als Ausnahme unter den neueren Baffen ragt die Sichtweise von Chintagunta heraus, die die Neigung zum
Variety-Seeking anhand voragigungserscheinungen ekl und weiterhin einen Zusammenhang zu den Kauf-
intervallen herstellt (vgl. [Chintagunta 1998], S. 254 f.).

742 IMaddi 1961], S. 271

43 Insbesonderéltere Beitage verwenden alternative Konzeptbennungen,aliange seeking® ([Garlington und
Shimota 1964], S. 920)novelty seeking* ([Pearson 1970], S. 1999rousal seeking* ([Mehrabian 1978], S.
718) und, sensation seeking* ([Zuckerman 1979], S. 10). Diese sind weitestgetmnhlent zur Neigung
zum Variety-Seeking und damit zum OSL (vgl. [Helmig 1999], S. 107 und die dort zitierte Literatur).

744 ygl. [Menon und Kahn 1995], S. 286 und [Helmig 1999], S. 106
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Liegt die tat&chliche Stimulation unterhalb des OSL (Reizarmut, Langeweile), so wird das
Individuum versuchen, diese durch exploratives Verhalten (Variety-Seeking-Verhalten oder In-
tensivierung der Informationsbeschaffung) zudmén. Bei einem Stimulationsniveau oberhalb
des OSL wird die individuelle Reaktion auf Komplexisreduktioff® abzielen, um so die Sti-
mulation wieder dem OSL anzahern.

Zunahme des Abnahme des
Abwechslungsbediirfnisses Abwechslungsbediirfnisses
Unterreizungszone Uberreizungszone
Zone aktiver Aktivierungszone Reduzierungs- Ablehnungs-/

Suche (passive Suche) zone Widerstandszone
A A A A
I I I I g
0 K, A K, Grad der
totale Reiz-  Kiritischer un- OPTIMAL- Kritischer obe- Reizab-
monotonie  terer Abwechs- ZUSTAND rer Abwechs- wechslung
lungsgrad (OSL) lungsgrad

Abbildung 35: Konkretisiertes OSL-Modell, mit intrapsychischen Stimulationangl&en und
entsprechenden Verhaltenskonsequefifen

Bansch konkretisiert diese Sichtweise, indem er sowohlUiierreizungszone (Stimulations-
niveau oberhalb des OSL) als auch die Unterreizungszone (Stimulationsniveau unterhalb des
OSL) mittels Schaffung eines Toleranzbereiches um den OSL herum ausdifferéH4iedie-
ser Zone sind lediglich passive Reaktionen zu erwarten, wie die passive Suche nach Abwechs-
lung bzw. deren Reduktion. Abbildung 35 verdeutlicht diesen Sachverhalt.

Beziglich der Eigenschaften und Konsequenzen des OSL besteht in der Literatur weitge-
hendeUbereinstimmund?®

e Das optimale Ausmal der Stimulation (OSL) besitzt ein bestimmtes mittleres Niveau.

e Fir jedes Individuum gibt es ein spezifisches Idealniveau der Stimulation, welches zeit-
lich relativ stabil ist.

e Abweichungen vom ldealniveaiiliren zu einer Verhaltensreaktion, die einedmmng
bzw. Absenkung des Stimulationsniveau zur Folge hat. Ziel der Verhaltensreaktion ist die

745 Raffee u. a. zeigen, daR Konsumenten bei der Markenwahl durch uévalige Nutzung der dargebotenen
Informationen Komplexiit reduzieren (vgl. [Raéfe u. a. 1976], S. 99).

746 ygl. [Bansch 1995], S. 347

747 ygl. [Bansch 1995], S. 345 ff.

748 ygl. [Helmig 1999], S. 106 f.; [Trijp u. a. 1996], S. 283; [Baumgartner und Steenkamp 1994], S. 993 f.; [McA-
lister und Pessemier 1982], S. 311 ff. und [Maddi 1961], S. 273 f.
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Rickkehr zum Idealniveau.

e Auspragung des OSL und overtes exploratives Verhalten stehen in einem positiven Zu-
sammenhang: Jéher der OSL eines Individuums liegt, um sarker ist das explorative
Verhalten ausgepgt.

Ubertiagt man insbesondere den letzten Gedanken auf die Konsumentenrolle von Personen (und
damit auf exploratives Konsumentenverhalten), so wird deutlich, da3 zwischen dem OSL und
Variety-Seeking-Verhalten ein positiver Zusammenhang besteht.

Beziglich des genauen intrapsychischen Charakters des OSL bestehen zwei verschiedene
Sichtweisen: Mehrabian und Russell sowie Maddi betrachten die Neigung zum Variety-Seeking
unmittelbar als Petmlichkeitseigenschaff® Raju dagegen versteht den OSL als intrapsychi-
sches, von Petslichkeitseigenschaften und exogenen Variablen (Alter, Bdtghng, Bil-
dung und Einkommen) beeinflu3tes Konstrukt.

Der Vergleich der Perspektiven offenbart Unterschiede im ®arbtis des Wesens von Per-
sonlichkeit/*® Wahrend Raju Petslichkeit offenkundig als grundlegend invariant im Laufe
eines Lebens betrachtet und ¥aderungen des OSL durélf3ere Einfisse zu erldren sucht,
bietet das Verstndnis als Peislichkeitseigenschaft und das Zulassen deérghthkeit von
Veranderungen im Zeitablauf die flexiblere Betrachtungsweise.

Dieser soll daher im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt werden.

3.2.3.2 Situative Einflisse

Bankengruppe der Hausbank: Wie bereits in Abschnitt 3.2.1.3 aufgezeigt, bedingt das in
Deutschland vorherrschende Universalbankkonzept eine deutlich gegliederte Anbieterstruktur
ausoffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten. Diese las-
sen sich folgendermal3en abgrenzen:

Zur offentlich-rechtlichen Bankengruppé@tden Sparkassen, Landesbanken und ihre grup-
peneigenen Spezialinstitute (z.B. Deka Investment und S Broker).

Volksbanken, Raiffeisenbanken, Sparda-Banken, PSD-Banken, APO-Bank und die genos-
senschaftlichen Spitzen- und Spezialinstitute (z.B. DZ-Bank und Union Investment) bilden die
genossenschaftliche Bankengruppe.

Schliel3lich, als heterogenste Bankengruppe, kann die Gruppe der privatwirtschaftlich orga-
nisierten Institute angéhrt werden, von denen im Retail-Banking Postbank, Citibank, ING-
DiBa (als gof3te Direktbank) und die sog. GroRbanken (Deutsche Bank, HypoVereinsbank,
Dresdner Bank und Commerzbank) prominent zu nennen sind.

Nutzung von Distributionswegen: Als zu untersuchendes Merkmal der Vertriebswegenutzung
wird die Erfassung des Technisierungsgrades im Sinne von Abschnitt 2.3.3.2 herangezogen.

749 ygl. [Mehrabian und Russell 1973], S. 315 und [Maddi 1961], S. 273 f.
50 Sjehe dazu auch die Anmerkungen zum Reifegrad deRkckkeitspsychologie in Abschnitt 2.2.2 und die
dort zitierte Literatur.

127



3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalitat, -bindung und -bindungspotential

Entsprechend erfolgt die Einordnung demgigen Vertriebswege im Retail-Banking anhand
ihres Technisierungsgrades in die Kategorien niedrig, mittel und hoch. Somit kann anhand der
Nutzungskufigkeit der einzelnen Vertriebswege der Technisierungsgrad der Vertriebswegenut-
zung individuell bestimmt werdef?!

3.2.3.3 Soziodemographische Merkmale

Die gewahlten soziodemographischen Merkmale Alter und Geschlecht sind trivial uiddi-ben
gen daher keineahere konzeptuelle Konkretisierung.

3.2.4 Hypothesenformulierung und Modelldarstellung

Auf Basis des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens und untécBschtigung der

in Abschnitt 2.3.5 zusammengefal3ten Besonderheiten des Retail-Bankings sowie der Erkennt-
nisbeitéige der Modelle (und ihrer jeweiligen empirischeberpiifung) in der bestehenden
Forschung (Abschnitt 3.1.3) erfolgt nun eine Hypothesenformulierungdheh der Modell-
beziehungen zwischen den in Abschnitt 3.2.1 augdpien Konzepten sowie Kundenbindung,
Kundenloyaliit und Kundenbindungspotential.

Die Hypothesen zu den Effekten derdBen der Kundentypologie zerfallen jeweils in die
Teilhypothesen a bis c: Teilhypothese a trifft eine Aussage zum moderierenden Effekt auf die
Beziehungen zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und Kundentdyakhrend Teilhy-
pothese b den entsprechenden direkten Effekiihezh des Kundenbindungspotentials formu-
liert. SchlieBlich ist der quasi-moderiereritie(direkte) Effekt zwischen den Konzepten der
Kundentypologie und Kundenloy&iit Gegenstand von Teilhypothese c.

3.2.4.1 Teilkonstrukte der Einstellung: Direkte Effekte

Beziglich der Teilkonstrukte der Einstellung ist generell (mit Ausnahme von Involvement) fest-
zustellen, dald ihr direkter positiver Effekt auf Kundenloylgich ohne weiteres aus den Kon-
zeptcharakteristika sachlogisch herleitafitl

Fur Involvement liegt dieser Zusammenhang jedoch nicht unmittelbar auf der Hand. Daher
lohnt ein kurzer Blick auf die sich aus der Natur des Involvements ergebenden Konsequenzen:

Wie bereits dargelegt, stellt Involvement eine auf Informationserwerb und -verarbeitung ge-
richtete Aktiviertheit dar>® Entsprechend finden bei Vorliegen eines starken Involvements im
Rahmen der Herausbildung von Einstellungen und Verhaltensabsichtedrkieksgnitive Pro-
zesse statt? die genannten @Ren werden gewissermaRen auf ein solideres Fundament ge-

751 Zur Einordnung der einzelnen Vetriebswege auf MeRebene und zur Berechnungsvorschrift des Technisierungs-
grades der Vetriebswegenutzung siehe Abschnitt 4.3.4.5.

752 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 4.1.2.4.

753 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.4 und die dort zitierte Literatur.

754 Hennig-Thurau und Klee stellen diese Konsequenz von Involvement anhand einer einstellungsartigen Qua-
litatswahrnehmung dar (vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 749).
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stellt. Folglich weisen sie einedhere Stabilét auf und sind somit in gfRderem Mal3é&nde-
rungsresistent®® Entsprechend ist es plausibel, daB in einer bestehenden dsbeiziehung
Involvement die Sirke der Verhaltensabsichten Biglich deren Aufrechterhaltung positiv be-
einfluf3t.

Soweit ir die Teilkonstrukte der Einstellung empirische Ergebnisséidlezh der Erka-
rungsbeitage fir Kundenbindung und Kundenloyadttvorliegen, so $itzen auch sie weitest-
gehend die Annahme positiver Zusamméande.

Daher werden folgende Hypothesen aufgestellt:

H,: Je sarker das Commitment des Konsumenten ausggpst, um so strker ist auch seine
Kundenloyalitt.

H,: Je sarker die Identifikation des Konsumenten mit dem Unternehmen auggest, um so
starker ist auch seine Kundenloyalit

Hj: Je besser das Image des Unternehmens beim Konsumenten ist, @mkepist seine Kun-
denloyaliit auspagt.

H,: Je loher das Involvement eines Konsumenten ist, um &ckst ist seine Kundenloyait
auspéagt.

Hg: Je gdlBer die kumulative Kundenzufriedenheit des Konsumenten ist, uras@stst seine
Kundenloyaliit auspagt.

Hg: Je oher die subjektive Einsétizung der Wechselbarrieren durch den Konsumenten aus-
fallt, um so shrker ist seine Kundenloyadit auspagt.

H-: Je strker das Vertrauen des Konsumenten zum Unternehmen aagyespy um so strker
ist auch seine Kundenloyé&it.

3.2.4.2 Kundentypologie: Moderierende Effekte der Per@nlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Das Streben nach Minimierung nicht-pekadr Aufwendungen
steht im Konflikt mit den Such-, Anbahnungs- und ggf. auch Migrationsaufwendungen (z.B.
im Falle des Wechsels der Girokontenverbindung), welche sich beim Wechsel des Anbieters
ergeben. Entsprechend kann ein positiver direkter Effekt der Convenienceorientierung auf die
Kundenloyaliit angenommen werden.

Weiterhin erscheint es plausibel, dal3 eine hohe Convenienceorientierung aus demselben
Grund die Effekte der Einstellung auf die Kundenloyalébschwcht.

Entsprechend lassen sich folgende Teilhypothesen formulieren:

Hg,: Je strker die Convenienceorientierung eines Konsumenten auggept, um so schia+

85 Andrews u. a.ifihren in diesem Zusammenhang einérletre Resistenz gegémer Gegenargumenten an (vgl.
[Andrews u. a. 1990], S. 29).
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cher ist der Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloya-
litat.

Hgy: Je shrker die Convenienceorientierung eines Konsumenten auggegt, um so kleiner
ist sein Kundenbindungspotential.

Hg. Je strker die Convenienceorientierung eines Konsumenten auggept, um so strker
ist auch seine Kundenloyé&it.

Preissensibiliat: Zum Verstandnis der Wirkung von Preissensililitim Zusammenhang mit
dem in dieser Arbeit betrachteten Modell ist ein Perspektivwechsel in die ak&nmmisch
gepigte Sicht der polypolistischen Absatzkurve Gutenbergs hilfréfch:

Diese beinhaltet, unter den reatsnahen Annahmen von Marktintransparenz urddpen-
zenbildung (letztere wird mit dem akquisitorischen Potefttiales jeweiligen Unternehmens
erklart), einen Kurvenabschnitt zwischen einem oberen und unteren Grenzpreis, auf dem der
Preis beliebig erbht und gesenkt werden kann, ohne dald es zu einer Reaktion der Nachfrager
kommt (Anbieterwechself2

Ubertragen auf den einzelnen Konsumenten und auf die Verhaltensabsicht als unmittelba-
re Antezedenz taéshlichen Verhaltens kann Preissensiéildls die Breite des reaktionsfreien
Raums verstanden werden. Entsprechend ist bei hoher Preisseitgii@litVahrscheinlichkeit,
den reaktionsfreien Raum zu verlassen (und damit eine Wechselabsicht zu induziéam) gr
Somit ist ein negativer Zusammenhang zwischen Preisserdihilid Kundenloyalét zu er-
warten.

Beziglich des moderierenden Effekts soll diderlegung verfolgt werden, daf eine ho-
he Preissensibilitt auf eine insgesamt anspruchsvoll-kritische Charakterausrichtung hindeutet.
Diese wirde geringere Toleranzzonen bei &ederungen in den Teilaspekten der Einstellung
zur Folge haben, woraus sich die Erwartung einer positiven Moderation durch die Preissensibi-
litat ableitenft.

Es ergeben sich daher folgende Teilhypothesen:

Hg, Je sarker die Preissensibiiit eines Konsumenten ausgégr ist, um so strker ist auch
der Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundeioyalit

Hgp: Je shrker die Preissensibidit eines Konsumenten ausgagr ist, um so strker ist sein
Kundenbindungspotential.

Hgo Je sarker die Preissensibidit eines Konsumenten ausgégrrist, um so schacher ist sei-
ne Kundenloyalit.

Neigung zum Variety-Seeking (OSL): Genald des Konzeptinhalts kann eine starke Neigung

756 ygl. [Gutenberg 1984], S. 245 ff.
57 ygl. [Gutenberg 1984], S. 243
758 ygl. [Wohe 1990], S. 671 ff.
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zum Variety-Seeking prinzipiell alsStorgroe” fur den Zusammenhang zwischen den Teilkon-
strukten der Einstellung und Kundenloyativverstanden werden. Folglich ist Zatst von einer
negativen Moderation des Zusammenhangs auszugehen.

Im Gegensatz zu der genanntdberlegung weisen die empirischen Ergebnisse Gierings
auf die Moglichkeit einer positiven Moderation hiR® Sachlogisch vére eine positive Modera-
tion durchaus zu begnden: Individuen mit hohem OSLoknen im Falle einer positiven Aus-
pragung der Einstellungsteilkonstrukte durchaus eine starke Lawalifweisen. Allerdings ist
dann auch damit zu rechnen, dalR schon einealikmallig geringe negative \é@nderung der
Einstellung das Abwechslungsstreben wieder in den Vordergrund treten lassen und somit ein
besonders starkes Absinken der Loyalinduzieren kanf?®

Die beiden dargestellten Denkrichtungen lassen es empfehlenswert erschaioesn Nei-
gung zum Variety-Seeking einen klar gerichteten moderierenden Effekt auf den Zusammenhang
zwischen Einstellung und Kundenloyalitzu erwarten, ohne jedoch eine Aussagdigbkeh
dessen Richtung zu treffen.

Im Gegensatz zu den denkbaren Alternativen bei der Moderatioirideh direkten Effekt
unbedingt davon auszugehen, daf? eine starke Neigung zum Variety-Seekingtpliciddie
Wahrscheinlichkeit loyaler Verhaltensabsichten reduziert. Entsprechend ist hier mit einem ne-
gativen Erkarungsbeitrag zu rechnen.

Somit ergeben sich die nachfolgenden Teilhypothesen:

H10a Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-SeeKibgeinen gerichteten Effekt auf
den Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundeitlaysslit

H,op Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-SeeKihgeinen gerichteten Effekt auf
sein Kundenbindungspotential aus.

Hioc Je shrker die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seeking alsgfeist, um so
schwacher ist seine Kundenloyaiit

3.2.4.3 Kundentypologie: Moderierende Effekte der situativen Einflisse

Bankengruppe der Hausbank: Betrachtet man die in Abschnitt 3.2.1.3 angaten Aus-
pragungsunterschiedéif Kundenzufriedenheit und Image zwischen den Retail-Kunden ver-
schiedener Bankengruppen, so kann zumindest diglighkeit in Betracht gezogen werden,
daf’ sie bei der Auspgung der Kundenloyat und bei der $irke des Zusammenhangs zwi-
schen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenldtaditich Unterschiede aufweisen
kdnnen.

59 Giering findet fir den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und einem dreifaktoriellen htsyalit
konstrukt (Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) zwei nicht-signifikante und einen signifi-
kanten positiv moderierenden Effekt von Variety-Seeking (vgl. [Giering 2000], S. 176).

760 \erallgemeinerung der Argumentation Gierings von Kundenzufriedenheit auf Einstellung (vgl. [Giering 2000],
S.178f.).
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Es lassen sich jedoch keine Aussagen zur Aagng der Unterschiede treffen, entspre-
chend werden folgende Teilhypothesen formuliert:

H,14 Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede beim Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kun-
denloyali@t.

H, 1 Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede bei der Auspgung des Kundenbindungspotentials.

H,1c Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete
Unterschiede bei der Ausjpgung der Kundenloyaiit.

Nutzung von Distributionswegen: Die in praktischen Beitigeri®! geauRerte Erwartung, daf

die versérkte Nutzung technischer Vertriebswege (insbesondere Online-Banking) zu einer Ent-
personalisierung der Kundenbeziehung und damit zu einer Abnahme der Kundealdiyiatit

lal3t einen negativen direkten Effekt des Technisierungsgrads der Vertriebswegenutzung auf
Kundenloyaliait erwarten.

Dariiber hinaus lassen sich aus der soziodemographischen Verteilung der Internet-Nutzung
auch Schisse beiaglich des moderierenden Effekts des Technisierungsgrades der Vertriebswe-
genutzung ziehen. Die etwas plakative Charakterisierung des Internet-Nutzers in Deutschland
als,,mannlich, jung und besserverdieneffd‘besitzt nach wie vor tendenzielleliigkeit. So
stellt die Forschungsgruppe Wahlen mittels einerasentativen Umfrageaif das dritte Quar-
tal 2004 eineUberrepésentation rannlicher und ijngerer Nutzer sowiedherer Berufs- und
Bildungsgruppen fest2® Entsprechend kantiif intensive Nutzer technischer Vertriebswege ein
hohererokonomischer Bildungsgrad angenommen werden, welcher die in Abschnitt 2.3.1.2 an-
gesprochene Informationsassymetrie zwischen Bank und Retail-Kunde vermindert. Somit soll-
ten die Teilkonstrukte der Einstellung beim Zustandekommen der Verhaltensabsichilgegen
der Bank an Gewicht gewinnen.

Daher ergeben sich folgende Teilhypothesen:

H ., Je foher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so sharker ist der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und der Kun-
denloyaliit ausgepigt.

H o, Je loher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so strker ist sein Kundenbindungspotential ausggpr

H ., Je toher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um
so schvacher ist seine Kundenloyaditausgefigt.

761 Siehe dazu die Aughrungen in Abschnitt 3.2.1.3.
762 [Wings 1998], S. 39
763 ygl. http://www.forschungsgruppe.de/Ergebnisse/Internet-Strukturdatenfiwed.pdf, Abruf am 19.01.2005
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3.2.4.4 Kundentypologie: Moderierende Effekte der soziodemographischen Merkmale

Alter: Mit zunehmenden Alter verfestigen sich Verhaltensweisen und Gewohnheiten, die Be-
reitschaft Neues aufzugreifen sinkt dagegen tendenziell. Entsprechend ist davon auszugehen,
daf} die Kundenloyabit mit zunehmendem Alterdtker und der Zusammenhang zwischen den
Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyadischvacher wird. Somit werden folgende
Teilhypothesen aufgestellt:

H,35 Mit steigendem Alter schiacht sich der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten
der Einstellung und der Kundenloyadiitab.

H 3 Mit steigendem Alter nimmt das Kundenbindungspotential ab.
H 3¢ Mit steigendem Alter nimmt die Kundenloyaditzu.

Geschlecht: Vor dem Hintergrund der breiten Diskussion von geschlechtsspezifischen Unter-
schieden in psychologischen und sozialpsychologischendgeitr erscheint ein Unterschied
der Auspégung von Kundenloyaht und der Ausgrgung der Eridrungsbeitige der Einstel-
lungsteilkonstrukte denkbar. Entsprechend ergeben sich die folgenden Teilhypothesen:

H 144 ZWischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Starke des Zusammenhangs zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundéloyalit

H 14 ZWischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Starke des Kundenbindungspotentials.

H14c Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der
Starke von Kundenloyalit.
3.2.4.5 Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials

Entsprechend der Konzeptualisierung von Kundenbindungspotential soll nur ein moderierender
und kein direkter Effekt auf Kundenloyadit erwartet werden. Diese Annahme bildet die nach-
folgende Hypothese ab:

H, 5 Je sérker das Kundenbindungspotential ausggprst, um so strker ist auch der Zusam-
menhang zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und Kundenktyalit
3.2.4.6 ZielginRen: Direkter Effekt von Kundenloyalit at auf Kundenbindung

Auf Basis der theoretischen Fundierung und des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens
wird zwischen Kundenloyakit und Kundenbindung ein direkter positiver Effekt angenommen:

H,g Je shrker die Kundenloyalit des Konsumenten ausgagt ist, um so strker ist auch
seine Kundenbindung.
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3.2.4.7 Graphische Darstellung des Hypothesensystems
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Kapitel 4

Ein Mel3modell fur das Retail-Banking
und seine empirischeJberpr tifung

Im Verlauf dieses Kapitels wird z@chst die Untersuchungsmethodik vorgestellt (Abschnitt
4.1). Daraufhin folgt die Ableitung des Mel3modells im Rahmen eines systematischen mehr-
stufigen Vorgehens (Abschnitt 4.2). Das so erhaltene getestete Mel3modell wird anhand einer
groRen Stichprobe zudberpiifung von MeR- und Strukturmodell sowie moderierenden Ef-
fekten herangezogen (Abschnitt 4.3). Schlief3lich erfolgt eine zusammenfassende Wertung der
gefundenen Ergebnisse (Abschnitt 4.4).

4.1 Untersuchungsmethodik

Die in diesem Abschnitt vorgestellte Untersuchungsmethodik muf3 dazu geeignet sein, folgende
Aufgaben zu bewdltigen:

e Genese eines Strukturmodells,
e Ableitung eines Melimodells,

o EmpirischeUberpiifung des Gesamtmodells (MeRmodell, Strukturmodell, moderierende
Effekte).

Als Grundlage dair soll ein strukturiertes Vorgehensmodell herangezogen werden. Das von
Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt eine geeignete Grundtadgssen Ableitung dar (Ab-
bildung 37)76

Den Ausgangspunkt bildet der Schrittefine construct’, in dem das zu messende Konstrukt
prazise zu konzeptualisieren 8P.In diesem Zusammenhang muf atidferptift werden, ob

64 ygl. [Spector 1992], S. 7 ff.

765 Hier kommt ein induktiver Ansatz zum Ausdruck: Die auf einer soliden theoretischen Basis entstandenen MeR-
modelle werden einer konfirmatorischetberpiifung unterzogen (den Gegensatz hierzu stellt ein deduktiv-
exploratisches Vorgehen dar, bei dem Strukturen und Zusan@mgehin unstrukturiert erhobenen Daten ge-
sucht werden).
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das betrachtete Konstrukt in mehrere Teilkonstrukte bzw. Dimensioneillzerf

Darauf aufbauend werden im Schrjttesign scale” die Items entworfen. Dazu gemicht
nur ihre Formulierung, sondern auch die Festlegung der Skalierung und ggf. der Einbezug
erganzender Anweisungeiirf die Teilnehmer der Befragung.

Die Items werden im Rahmen des Schrjgdot test* einer kleinen Anzahl von Auskunfts-
personen vorgelegt. Anhand deiiékmeldung findet ggf. eingberarbeitung statt.

Das nun qualitativ getestete Me3modell duéetit daraufhin den Schrifadministration and
item analysis*: Dabei wird es anhand einer kleineren Stichprobe auf seine Relialnérpiift,
ungeeignete Items werden eliminiert.

Der abschlieBende Schrjttalidate and norm* befaf3t sich schlieBlich mit der Validier$hg
und Normieruné®’ des MelRmodells.

—> define construct

v

design scale
v
pilot test

v
— administration and item analysis

v

validate and norm

Abbildung 37: Vorgehensmodell von Spectsr

Das von Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt speziell auf die Entwicklung reliabler und va-
lider sozialwissenschaftlicher Ratingskalen ab. Daher dindliie Zwecke dieser Arbeit ange-
sichts der zu Beginn dieses Abschnitts formulierten Aufgaben bestimmte Anpassungen vorzu-
nehmen. Ein modifiziertes Vorgehensmodell (Abbildung 38) findet daher Anwendung.

Genese eines StrukturmodellsZunachst umfassen die Kapitel 2 und 3 eine Bestandsaufnah-
me der bestehenden Forschung und eine Darstellung der Retail-Banking-Marktspezifik. Auf
dieser Basis werden theoretische Moerlegungen angestellt. Diese dienen zur Konzeptualisie-
rung der Konstrukte,fefine construct‘) und zur Formulierung des Hypothesensystems.
Ableitung eines MelRmodells:Die konzeptualisierten Konstrukte werden unterigéssichti-

gung von in der Literatur recherchierten Mel3modellen vergleichbarer Konzepte operationali-
siert (,design scale*). Ausgeihlte Konstrukte werden daraufhin anhand von Gruppendiskus-
sionen einem Pilottest unterzogepi(ot test*). Den Abschlul3 dieses Aufgabenbereiches bilden
Pretest-Befragungen, bei denen die Reliadtilder Konstrukte des MeR3modells anhand einer

766 Zum Problemkreis der Validit soll an dieser Stelle auf Abschnitt 4.1.2.2 verwiesen werden.

767 Normierung bezeichnet die Bestimmung der Verteilungscharakteristika von Skalenwerten in einer Grundge-
samtheit bzw. mehreren Grundgesamtheiten (vgl. [Spector 1992], S. 67).

768 [Spector 1992], S. 8
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kleineren Stichprobéberpiift wird (,administration and item analysis*). Im Falle einer nicht
befriedigenden Reliabilit wird die Operationalisierungberpiift und angepalit.

Bestandsaufnahme und
theoretische Voriiberlegungen

J Breit fundierte
Genese eines
Strukturmodells

Konstruktkonzeptualisierung
und -dimensionalisierung

J Kapitel 2 und 3

Hypothesenformulierung

Operationalisierung der
Konstrukte

J Ableitung eines
MeBmodells

Pilottest (optional)
Abschn. 4.1.1 (Methodik)
J Abschn. 4.2 (Anwendung)

— Pretest-Befragung

Befragungsdurchfiihrung
und Stichprobenaufbereitung

'

Uberpriifung des
MeBmodells

J Empirische Uberpriifung
des Gesamtmodells

Uberpriifung der

kausalen Effekte Abschn. 4.1.2 (Methodik)
I Abschn. 4.3 (Anwendung)

Uberpriifung der
moderierenden Effekte

'

Formulierung und Uberpriifung
des Kundenbindungspotentials

Abbildung 38: Abgeleitetes eigenes Vorgehensmodell

Empirische Uberpriifung des GesamtmodellsHier wird zurichst in einer Befragung eine
grol3ere Stichprobe erhoben. Im Rahmen der Stichprobenaufbereitung wird mit Hilfe geeig-
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neter Kriterien eine Fallauswahl getroffen. Nachfolgend findet Binerpfifung des MeRmo-
dells statt (hierbei werden mit détberpiifung von Diskriminanz- und Konvergenzvaliiit
auch Teilaspekte von Spectgonrgalidate and norm* abgebildet). Anschlie3end werden die im
Hypothesensystem abgebildeten Kausalbeziehdfyend deren Moderatoren zwischen den
Teilkonstrukten der Einstellung und den Dimensionen der Kundenlayghfpiift. Schliellich,
falls mehrere gerichtete und signifikante moderierende Effekte gefunden werden, wird aus die-
sen ein Indexwertifr das Kundenbindungspotential formuliert und dessen moderierender Effekt
Uberpiift.

In den folgenden Abschnitten wird nun die Methodik der hier kurz skizzierten Schritte ge-
nauer dargestellt.

4.1.1 Ableitung eines MelBmodells: Einstellung, Kundentypologie und
Kundenloyalitat

Operationalisierung der Konstrukte: Auf der Basis einer grunészlichen Festlegung von
Markt- und Zielgruppenspezifik werden die Konstrukte unteriBksichtigung von in der Lite-

ratur recherchierten Me3modellen vergleichbarer Konzepte operationalisiert. Dabei reicht das
Spektrum von ¥llig eigenséindigen Operationalisierungen bis hin zur véltstigenUber-

nahme von Melinstrumenten. Die Skalierungen der Mefinstrumente werden mit dem Ziel
grol3tmbglicher Standardisierung festgelegt: Als Standardskala kommt eine siebenstufige Ra-
tingskala zum Einsatz, die von +3sfimme vollkommen zu“Yiber O (weil3 nicht*) bis -3

(, stimmetberhaupt nicht zu*) reicht.

Pilottest: Konstruktoperationalisierungen mit hohen Anteilen an eigengenerierten Items (der
sich aus einem Mangel an geeigneten, in vorangegangenen Untersuchungen getesteten Mef3in-
strumentarien ergibt) werden einem Pilottest unterzogen. Die hierzu angewandte Methode ist
die Gruppendiskussiofi® Im Rahmen der Gruppendiskussionen werden sowohl die Dimen-
sionalisierung der Konstrukte als auch die Eindeutigkeit und &eddichkeit der vorliegenden
Operationalisierungeiberpiift.

Pretest-Befragung: Die Form der Online-Umfrage im Internet auf Basis von HTML-Formu-
laren’ "t wird als Erhebungsmethodarfdie Pretest-Befragungen gahlt. Wesentliche Vorteile
dieser Methode im Vergleich zu einem hémkmlichen Fragebogen aus Papier sind die bequeme
Handhabung durch den Befragten (kein Aufwatiddie Ubermittlung des ausgélften Frage-

769 Auf eine Uberpiiifung von H ¢ (Effekt der Kundenloyaldt auf Kundenbindung) wird verzichtet, da zum Zeit-
punkt der Befragung vorhandene Verhaltensabsichten (Kundenkdyalite verhaltensseitige Entsprechung
(Kundenbindung) erst im Zeitraum nach der Befragung findimmkn. Somit ra3ten mit den gleichen Teil-
nehmern eine oder mehrere Nachbefragungen durghgefierden (i.S. eines Panels), was den Rahmen der
vorliegenden Arbeit weit sprengerinde.

770 ygl. [Dammer und Szymkowiak 1998], S. 15 ff.; [Kepper 1996], S. 63 ff. und [Eusterbrock 1999], S. 215 ff.

"I Durch Einsatz von CSS (cascading style sheets) wird ein einheitliches, von der Clientausstattung weitgehend
unablaingiges Erscheinungsbild erreicht. Zur Maximierung der Kompa#tbiétfolgt der Verzicht auf Java-
script.
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bogens) und der Entfall der Verdatung, welche fehleithigfund (insbesondere bei@seren
Stichproben) sehr aufwendig ist. Als Nachteil ist die hohe Anforderung an die Online-afffinit
der Zielgruppe zu nennen, die Methode eignet sich daher nicladle denkbaren Zielgruppen.

Fur die Zwecke der Pretest-Befragungen werden Stichprob&egrzwischen 50 und 100 Teil-
nehmern angestrebt. Die Auswertung erfolgt mit Hinblick auf die Sicherstellung der Rediabilit
durch die Berechnung von Cronbachs AlpRdir die einzelnen Konstrukte. Dabei sollte das
Alpha Werte> 0,7 erreicheri’® Erreicht ein KonstruktmeRmodell diesen Wert nicht, so sind die
Items mit der jeweils niedrigsten Item-Total-Korrelation zu eliminieren bis dieser Wert erreicht
ist.”* Sollte dennoch kein reliables MeRmodell erreicht werden, so ist die Operationalisierung
anzupassen und erneut in einer Pretest-Befragurigperpiifen.

4.1.2 Uberprifung des Gesamtmodells: Hypotheseniifung
4.1.2.1 Befragungsdurchfihrung und Stichprobenbereinigung

Auch die Befragungifr die Uberpfifung des Gesamtmodells wird als Online-Umfrage im
Internet auf Basis von HTML-Formularen durchgeft. Um sinnvoll angewendet werden zu
konnen, beatigen die Verfahren zur Untersuchung von moderierenden Effékteime relativ
grof3e Stichprobe. Deshalb wird eine Stichprob&fgrvon mindestens 500 Teilnehmern ange-
strebt.

Es ist bekannt, daf3 nicht alle Teilnehmer einer Befragung die notwendige Sorgfalt bei der
Beantwortung der Fragen aufbringen. Dies kann sich im speziellen Fall in uavaligen bzw.
inkonsistenten AntworteaufR3ern. Da die Quaiit der Stichprobe durch den Verbleib solcher
Falle zweifelsohne beeiréchtigt wird, sind geeignete MaRnahmen zu treffen, undie be-
reinigte Stichprobe nur geeignetélle auszuvihlen. Die @ir die Zwecke dieser Arbeit aus-
gewerteten Beittge bieten hieifr kein systematisches Verfahren an. Daher kommt eine ein-
fache selbstentwickelte Heuristikirf die Selektion geeignetefaife zum Einsatz, anhand de-
rer fur jeden Fall drei verschiedene Kriterien berechnet werden. Zur Berechnung dieser Krite-
rien kommt das statistische Programmpaket SPSS1@ ¥W/indows zum Einsatz, daher werden
die angewandten Berechnungsvorschriften zur Verdeutlichung in schematisierter Notation der
Compute-Funktion von SPSS wiedergegeben:

Konsistenzkriterium: Es werden iir das Konsistenzkriterium Itempaare identifiziert, bei de-
nen das eine Item die exakte Negation des anderen darstellt. Damit die Beantwortung beider

72 ygl. [Cronbach 1951], S. 299

773 Damit wird der von Nunnally geforderte (vgl. [Nunnally 1978], S. 245) und in der Forschung breit akzeptierte
Schwellenwert (vgl. z.B. [Giering 2000], S. 77 und [Spector 1992], SiB2ynommen. Vor dem Hintergrund
der positiven Korrelation zwischen der Itemanzahl und dem dadurch erreichten Alpha stellt Ohlweins Vor-
schlag, in Abkangigkeit von der Itemanzahl verschiedene Schwellenwerte anzusetzen, (vgl. [Ohlwein 1999],
S. 224) eine interessarittberlegung dar.

74 ygl. [Churchill 1979], S. 68

775 Zum Einsatz kommt hier die Mehrgruppenkausalanalyse in Verbindung mitdebifferenztest, siehe dazu
Abschnitt 4.1.2.4.
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Items als konsistent zu betrachten idiffén sich die Antworten im jeweiligen Fall nicht auf
der gleichen Seite der Ratingskala befind&rdrolgende Rifvorschrift wird in SPSS angewandt
(negitem und positem stehen dabi@i dlie Namen des ltems):

((positem >= 0 | MISSING(positem)) & (negitem <= 0 | MISSING(negitem)))

|
((positem <= 0 | MISSING(positem)) & (negitem >= 0 | MISSING(negitem)))

Die logischen Ergebnisse der Konsisteridpngen (wahr* = 1,,falsch* = 0) ergeben summiert
den Wert fir das Konsistenzkriterium.
Konstruktbasiertes Vollstandigkeitskriterium: Hier wird die Vollstandigkeit der Antwor-
ten auf Konstruktebene gewertet. In Abtgigkeit von der Itemanzahl werden unterschiedlich
strenge Kriterien in bezug auf die Volistdigkeit angesetzt: Bei Konstrukten bis einschlief3lich
sieben Items wird gefordert, dal alle Iltems beantwortet siimdkénstrukte mit mindestens
acht Iltems darf maximal eines unbeantwortet bleiben. Weiterhin ist leicht ersichtlich, dal3 es
fur ein Konstrukt mit ein oder zwei Items wesentlich schwerer wiegt, wenn die oben genann-
te Forderung nicht eidlt ist, als bei einem Konstrukt mitihf oder sechs Items. So erhalten
Konstrukte mit ein oder zwei Items einen Multiplikator, um dort auftretende ¥esgegen die
Vollstandigkeitsanforderungdmer zu gewichten. Es ergeben sich damit, in &ddiigkeit von
der Itemanzahl, folgende Berechnungsvorschriften in SPSS_(itetam 2 und itemn dienen
als Stellvertreterir die tatéchlichen Items):

Fur Konstrukte mit einem Item:

3 * (NMISS(item_1) = 0)

Fur Konstrukte mit zwei Items:
2 * (NMISS(item_1,item_2) = 0)

Fur Konstrukte mit drei bis sieben Items:
NMISS(item_1,...,item_n) = 0

Fur Konstrukte ab acht Items:
NMISS(item_1,...,item.n) <=1

Die Summe der Ergebnisse der Vdistligkeitspiafungen auf Konstruktebene ergibt den Wert

fur das konstruktbasierte \ol&stdigkeitskriterium.

Globales Volls&indigkeitskriterium: Dieses Kriterium verfolgt das Ziel,&He mit giol3eren
zusammenangenden Beantwortundgisken zu ermitteln (diese schneiden nicht notwendiger-
weise anhand der beiden oben genannten Kriterien schlecht ab). Um das zu erreichen, wird die
Anzahl der beantworteten Itenitber den gesamten Befragungsfall gebildet. Die ztiggh
Berechnungsvorschrift in SPSS lautet (n steht hiedie Gesamtzahl der Items):

n - NMISS(item_1,...,item_n)

776 Zur Standardskalierung der Items in der Befragung siehe Abschnitt 4.1.1.
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4.1.2.2 Uberpriifung des MeBmodells

Zur Uberpiifung des MeRBmodells werden, ebenso wie @berpiifung des Strukturmodells
und der moderierenden Effekte, Strukturgleichungsmodelle herangeZdgen.
Auswahl der Analysesoftware:Fur die Arbeit mit Strukturgleichungsmodellen stehen inzwi-
schen eine ganze Reihe verschiedener Softwarepakete ziigMad’ ’® Von diesen finden LIS-
REL von breskog und 8rbom sowie EQS von Bentler die breiteste Verwendung in der Marke-
tingforschung.”® Brauchbare Hinweise baglich der Vor- und Nachteile beider Softwarepakete
finden sich in der ausgewerteten Literatur kai¥rDaher wird, vor dem Hintergrund der am
betreuenden Lehrstuhl vorhandenen LISREL-Lizenz und -Kompetenz, LISREL 8. 3Uirfi-
dows zur Durchifihrung der oben genannten Auswertungen herangezogen.
Auswahl des Verfahrens zur Modellsclitzung: LISREL bietet zur Modellschtzung finf
verschiedene Verfahren an, von denen das Maximume-Likelihood-Verfahren das mit Abstand
gebiuchlichste ist®! Die Maximum-Likelihood-Modellschtzung setzt prinzipiell eine Multi-
Normalverteilung der beobachteten Variablen vor&aallerdings ist sie gegéiber der Verlet-
zung dieser Annahme recht robd%tDa sie bei groRem Stichprobenumfang und der Verwen-
dung einer Kovarianzenmatrix als Eingangsmatrix die zégsifjsten Sétzungen liefert
gibt es keinen Grund, ein anderes &verfahren zu ahlen.
Konfirmatorische Faktorenanalyse:Fur die Uberpiifung des MeBmodells kommt die konfir-
matorische Faktorenanalyse zum Einsatz. Bei dieser Methode iwvidid beobachtbaren Va-
riablen eine Menge von zugrundeliegenden latenten Faktoren im Vorfeld spezifiziert (basierend
auf theoretischefberlegungeny®® Abbildung 39 zeigt eine Schematisierung der konfirmato-
rischen Faktorenanalyse in LISREL-Notation.

Hierbei stehern; fur die beobachtbaren Indikatorvariablénfur die zugebrigen Mel3feh-
ler, &; fur die latenten Variablem;; fur die Korrelationen zwischen den latenten Variablen und
\;; fur die Faktorladungef?®

Die Anpassung von konfirmatorischen Faktormodellen kann anhand von globalen und loka-

"7 Fur eine grundlegende Eiifirung in Strukturgleichungsmodelle siehe [Hair u.a. 1995], S. 622 ff. und [Hoy-
le 1995], S. 1 ff.

778 ygl. [Fritz 1992], S. 115; [Hair u. a. 1995], S. 637; [Ohlwein 1999], S. 222 f. und [Peter 1999], S. 135

719 ygl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162 und [Ohlwein 1999], S. 222

80 In der noch halbwegs aktuellen Literatur findet sich lediglich ein Beitrag von Byrne, in dem bestimmte An-
wendungsille von Strukturgleichungsmodellen parallel in EQS 4 und LISREL 8 getestet werden (vgl. [Byr-
ne 1995], S. 138 ff.). Des weiteren konnte noch ein Beitrag von Homburg Gtidrih aus dem Jahr 1990
recherchiert werden, welcher die damals aktuellen Grol3rechnerversionen EQS 2.0 und LISREL VI vergleicht
(vgl. [Homburg und 8tterlin 1990], S. 181 ff.). Beide Be#ige sind aufgrund ihres Alters und der inzwischen
eingetretenen Weiterentwicklung von EQS und LISREL kaum noch dazu geeignet, eine fundierte Entschei-
dungshilfe zu bieten.

81 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 450 f.

82 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 491

83 ygl. [Bagozzi 1980], S. 103

784 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 493

85 ygl. [Bollen 1989b], S. 228; [Homburg und Giering 1996], S. 9 und [Walsh 2002], S. 215

786 ygl. [Walsh 2002], S. 210
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len Gitemal3en sowie der Validit beurteilt werden. Nachfolgend wird eine Auswahl der dazu
notwendigen Kriterien getroffen, und es werden die jeweiligen Anspruchsniveaus festgelegt.

0, — X,
5, — X,
O, — X,
3, — X,
05— X

Abbildung 39: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Faktorenaiialyse

Globale Gutemalfie:Die globalen Gitemalie beurteilen die Anpassung des Gesamtmodells an
die vorliegenden Daten. Die (bisweilenirersichtliche) Vielzahl der unterschiedlichen glo-
balen Fitindizes hat seine Berechtigung: Generell ist festzustellen, dal3 es kein universelles
globales Gitemal’ gibt. Die verschiedenen Fitindizes messen jeweils bestimmte Aspekte der
Modellanpassuné?® Daher lohnt eine Kategorisierung der globalen Fitwerte, um zu einer sinn-
vollen Auswahl zu gelangen. Diese sollte zum einen die verschiedenen Kategoridineerss
Be abdecken (zwecks umfassender Beurteilung der globalen Modellanpassung), zum anderen
auch die in der Literatur besondei@uiig anzutreffenden Fitwerte umfassen, um dem kundigen
Leser einen schnellen Zugang zu der Fitbeurteilung zwglichen. Eine Reihe von Autoren
macht zur Kategorisierung der globaletitémalie Vorschige!® fur diese Arbeit soll der Vor-
schlag von Homburg und Baumgartner Anwendung finden (inferenzstatistisch, deskriptiv ohne
bzw. mit Bekicksichtigung der Freiheitsgrade, inkrementell ohne bzw. miti@esichtigung
der Freiheitsgrade):

Aus der Klasse der inferenzstatistischeim&nalfe wird der RMSEA (root mean square er-
ror of approximation) bercksichtigt’*® Werte von kleiner oder gleich 0,08 weisen auf eine ak-
zeptable Anpassung des betrachteten Modell$HiAuf die besonders in englischsprachigen

87 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 479

8 ygl. [Bollen 1989a], S. 314 f. und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162

789 ygl. [Hair u.a. 1995], S. 640 f.; [Hu und Bentler 1995], S. 82; [Homburg und Baumgartner 1995], S. 165 ff.
und [Giering 2000], S. 81 ff.

790 ygl. [Steiger 1990], S. 177 (dort als RMS bezeichnet)

791 ygl. [Browne und Cudeck 1993], S. 144 und [Hair u. a. 1995], S. 685
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Veroffentlichungen sehr verbreitete Anwendung déiTeststatistik als globalesi®®eman wird

an dieser Stelle bewul3t verzichtet, da hier zwei prinzipielle Probleme existieren: Zum einen ist
ein absolutex®-Wert fir sich genommen nicht interpretierbar, da Modelle mit eirdrenen
Anzahl von Freiheitsgraden auch tendenziéhareX?-Werte aufweisert?? Zum anderen ist
derX2-Wert ablangig von der GiRe der Stichprob&3was ihn fir groRere Stichprobenuizh-

ge ungeeignet erscheinat/®* Der zur Interpretation vok2-Werten oft angewandte LR-Test
(likelihood ratio) teilt dieses Probleni®

Die zweite Kategorie stellen deskriptivai@malie ohne Bécksichtigung der Freiheitsgra-
de dar: Aus dieser werden in dieser Arbeit der @Hlgoodness-of-fit index) und der RM&
(root mean residual) herangezogeir Ben GFl ist bei Werten gRer oder gleich 0/ von ei-
ner akzeptablen Modellanpassung auszugéffadeim RMR ist, angesichts der Tatsache, daR
fur die Modellscktzung in der vorliegenden Arbeit jeweils auf Basis der Kovarianzmatrix er-
folgt, zu beachten, daR irfdiesen Fall nicht normiert i§f° Daher wird zur Gitebeurteilung
der normierte RMR herangezogen, den LISREL ebenfalls bere8trizgti Werten von kleiner
oder gleich 0,1 weist der normierte RMR auf einen angemessenen Modelf#hin.

Aus der Gruppe der deskriptiverii@mal3e mit Bercksichtigung der Freiheitsgrade werden
der AGFF® (adjusted goodness-of-fit index) und der Quotiettf%* beriicksichtigt. Fir den
AGFI werden Werte gifRer oder gleich 0,9 gefordéff, beim Quotientex?/df ist die Literatur-
lage Fochst uneinheitlic% Fir die Zwecke dieser Arbeit werden, angesichts der angestrebten
groReren Stichprobeiif X?/df Werte kleiner oder gleich 5 gefordéft.

Die Gruppe der inkrementelleni@®malie zedllt in Gutemalie ohne und mit Barksich-
tigung der Freiheitsgrad®® Aus inr werden der NFP® (normed fit index, keine Béicksichti-

792 Jpreskog und 8rbom schlagen deshalb vor, den Quotientéfuf als deskriptives AnpassungsmaR zu verwen-
den (vgl. [Breskog und 8rbom 1982], S. 408).

93 ygl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 77 f.; [Faulbaum 1983], S. 34; [Baumgartner und Homburg 1996], S. 149 und
[Bentler und Bonett 1980], S. 591

794 Hair u. a. empfehlen die Anwendung det-Teststatistik nuriir Stichproben zwischen 100 und 208llEn
(vgl. [Hair u.a. 1995], S. 683 1.).

795 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 482 f.

796 ygl. [Joreskog und Brbom 1982], S. 408

797 ygl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 79 und [Balderjahn 1986], S. 111 f.

798 ygl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167; [Fritz 1992], S. 126 und [Giering 2000], S. 83

799 Faulbaum fordertifr ,sehr einfache Modelle* einen GFI besser als 0,95 (vgl. [Faulbaum 1983], S. 3&RtEr |
allerdings offen, welche Eigenschaften einfache Modelle kennzeichnen.

800 ygl. [Hair u. a. 1995], S.684 f.

801 ygl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167

802 ygl. [Fritz 1992], S. 126 und [Bagozzi und Yi 1988], S. 79

803 ygl. [Bollen 1989b], S. 276 1.

804 ygl. [Joreskog und Brbom 1982], S. 408 und [Browne und Cudeck 1993], S. 145

805 ygl. [Homburg und Giering 1996], S. 13; [Bagozzi und Yi 1988], S. 82 und [Hair u. a. 1995], S. 686

806 Dje geforderten Wertebereiche reichen v@nl (vgl. [Backhaus u.a. 2000], S. 466) kis10 (vgl. [Hilde-
brandt 1983], S. 105), wobei (im Widerspruch zu Backhaus u. a.) sowohl Hair u. a. als auch Hildebrandt Werte
< 1 alstiberangepalf3t ansehen und ablehnen (vgl. [Hair u. a. 1995], S. 687 und [Hildebrandt 1983], S. 105)!

807 ygl. [Giering 2000], S. 89 und [Balderjahn 1986], S. 109

808 ygl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 165

809 ygl. [Bentler und Bonett 1980], S. 599
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gung der Anzahl der Freiheitsgrade) und der &Hlcomparative fit index, bécksichtigt die
Anzahl der Freiheitsgrade) herangezogeir. Ibeide Indizes werden Werteddder oder gleich
0,9 geforderf!

AbschlieRend sollen (der Volidigkeit halber) auch die auRerhalb der Klassifikation von
Homburg und Baumgartner stehendeit&nalie zur Beurteilung der Modellanpassung unter
Berucksichtigung der Modellkomplext genannt werden: Darunter fallen u. a. der PGFI (par-
simony goodness-of-fit index), der PNFI (parsimony normed fit index) und das AIC (Akaike
information criterion'? Es existieren keine empfohlenen Anspruchsnivedusitse Indizes,
vielmehr dienen sie zum Vergleich verschiedener Modelle, wobei das jeweils einfachere vorge-
zogen wird®'3 Damit ist ihre Bedeutung priar beim exploratorischen Vergleich von Faktoren-
bzw. Pfadmodellen zu sehen. Eine Anwendung in dieser Arbigliirigyt sich (angesichts ihres
konfirmatorischen Ansatzes).

Lokale Gutemal3e:Prinzipiell konnen lokale @temalfie unterteilt werden in solche, die sich
auf das Melimodell beziehen und in solche, die das Strukturmodell werten (auf letztere wird aus
systematischen @nden im Abschnitt 4.1.2.3 eingegangé@H)Unter ersteren sind insbesonde-
re die Indikatorreliabilit (IR) und die durchschnittlich erfaBte Varianz (DEV) zu nenfién.
Beide lonnen &hnlich wie Cronbachs Alpha und die Item-Total-Korrelation) zur Beurteilung
der Reliabiliait von Konstruktmessungen angewandt werfdemndikatorreliabilititen gbRer
oder gleich 0,4 und Werteif die durchschnittlich erfal3te Varianzxer oder gleich 0,5 weisen
auf eine gute Reliabilitt der Konstruktmessung h#’ Weiterhin wird auch an dieser Stelle
Cronbachs Alpha herangezogen, analog zu Abschnitt 4.1.1 werden Wefter grder gleich
0,7 angestrebt.

Validit at: Seit den fithen finfziger Jahren des vergangenen Jahrhundeédbredie Frage der
Validitat von Konstruktmessungen zunehmende Aufmerksarfieiter Beginn einer zuneh-
menden Besdciftigung mit der Konstruktvalidét in der Marketingforschungaf3t sich in den
siebziger Jahren erkenn@¥{.Peter identifiziert im Zusammenhang mit empirischer Marketing-
forschung drei relevante Dimensionen der VaditNomologische Validét, Konvergenzvali-
ditat und Diskriminanzvalidét 82°

Nomologische Validit beschreibt den Grad des theoriekonformen Verhaltens, den ein Kon-
strukt in seinen Beziehungen zu verwandten Konstrukten an den T&g4&gbtz aller Berech-

810 ygl. [Bentler 1990], S. 241

811 ygl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 78; [Giering 2000], S. 89 und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 168

812 ygl. [Hair u. a. 1995], S. 686 ff.

813 Dieses Entscheidungprinzip leitet sich von Ockhams Rasiermesser (vgl. [Maurer 1978], S. 427 ff.) ab: Demnach
ist,,die einfachere Eridrung der komplizierteren vorzuziehen® ([Flasch 1994], S. 457).

814 ygl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 170

815 ygl. [Fornell und Larcker 1981], S. 45 f. und [Bagozzi 1982], S. 156

816 Fritz sieht die DEV als Verallgemeinerung von Cronbachs Alpha an (vgl. [Fritz 1992], S. 133).

817 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 79 und [Fritz 1992], S. 140

818 ygl. [Cronbach und Meehl 1955], S. 281 ff.

819 ygl. [Jacoby 1978], S. 87

820 ygl. [Peter 1999], S. 146 ff.

821 ygl. [Homburg und Giering 1996], S. 7 f.
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tigung dieses Validédtskonzepts ist die Anwendung praktisch oft problembehaftet, da abgesi-
cherte Theorieruiber das kausale Umfeld von Konstrukten in der Marketingforschung meist
nicht existierer??? In der vorliegenden Arbeit kann die noch folgerdieerpiifung der Modell-
hypothesen aus Abschnitt 3.2.4 als Test der nomologischen haitstanden werden.

Konvergenzvalidiit bezeichnet die 8tke der Korrelation zwischen den Items, welche ein
Konstrukt messef?® Als Kriterium hierfur soll in dieser Arbeit der t-Wert der Faktorladung
herangezogen werden. Dieser sollte den Wert von $264fcht unterschreitef?®

Gutemald Anspruchsniveau
Globale Anpassungsgte:
RMSEA < 0,08
RMR <0,1
GFI >0,9
AGFI >0,9
X2 [ df <5
NFI >0,9
CFlI >0,9
Lokale Anpassungsiite:
Indikatorreliabilitt (IR) >04
Durchschnittliche erfal3te Varianz (DEV) >0,5
Cronbachs Alphac) >0,7
Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat:
t-Wert der Faktorladung > 1,645
X2-Differenztest A\ X?) > 3,841

Tabelle 5: Anspruchsniveaugrfdie Anpassungsge bei der konfirmatorischen
Faktorenanalyse

Diskriminanzvalidiat beschreibt das Ausmal3, in dem sich ein gegebenes Konstrukt von den
gleichzeitig gemessenen weiteren Konstrukten unterschi@fte marketingwissenschaftli-

che Forschungspraxis sieht Diskriminanzvaltidann als gegeben an, wenn die Korrelation
zwischen zwei Konstrukten signifikant kleiner als 18&tDieser SachverhaltaRt sich mit-

tels X2-Differenztest?® zwischen einem unrestringierten Faktorenmodell und einem Modell,

822 ygl. [Homburg 1995], S. 67
823 ygl. [Spector 1992], S. 50
824 Dieser Wert entspricht bei einseitigem Tegt_ .5 (vgl. [Gohler und Ralle 1990], S. 117).
825 ygl. [Giering 2000], S. 89
826 \igl. [Peter 1999], S. 147
827 \gl. [Fritz 1992], S. 137
828 Zum x2-Differenztest und seinen Anwendungsatichkeiten vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 78 ff.; [Bentler
und Bonett 1980], S. 593 ff.; [Hoyle und Panter 1995], S. 169; [Hair u. a. 1995], S. 644 und [Bollen 1989b], S.
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bei dem die Korrelation von zwei Faktoren gleich 1 gesetztiisgrpiifen®?® Hierbei soll-

te sich die Modellanpassung signifikant verschlechtern, d.h.éuigifferenz von mindestens
3,84F% erreicht werder§3!

Zusammenfassung der AnspruchniveausAbschlielend werden in Tabelle 5 die in den vo-
rangegangenen Abtzen formulierten Anspruchsnivealis €flie konfirmatorische Faktorenana-
lyse zurUberpiiifung des MeRmodells zusammengefaft.

4.1.2.3 Uberpriifung des Strukturmodells

Konfirmatorische Pfadanalyse:Fur die Uberpiifung des Strukturmodells kommt die konfir-
matorische Pfadanalyse zum Einsatz. Digddtzbenfalls zu den Strukturgleichungsmodellen.
Im Unterschied zu der konfirmatorischen Faktorenanalyse existiert eine Unterscheidung zwi-
schen latenten exogenef})und latenten endogenen Variablep)(sowie deren zugéitigen
Indikatoren (exogent;, endogeny;) und ResidualdgiRen (zur;: §;, zun,: ¢, und zuy;: &;).8%2
Weiterhin kdnnen im Strukturmodell spezifizierte kausale Beziehungen (Pfadkoeffizienten) so-
wohl zwischen den latenten exogenen und endogenen Variahlgna(s auch zwischen den
latenten endogenen Variablefi,{) existiererf3® Eine schematische Darstellung der Zusam-
menténge im konfirmatorischen Pfadmodell zeigt Abbildung 40.

Globale GutemalRe: Zur Bewertung der globalen Modellanpassung werden die von der kon-
firmatorischen Faktorenanalyse bekannténe®alie herangezogen, es gelten ebenso die aus
Tabelle 5 bekannten Anspruchsniveaus.

Lokale Gutemal3e:Die lokalen Gitemalie zur Beurteilung der Teilstrukturen des Mel3modells
werden bereits bei détberpiifung desselben betrachtet, eine erneute Betrachtung im Rahmen
derUberpiifung des Strukturmodells ist daher nicht notwendiiy. éie lokale Gitebeurteilung

des Strukturmodells ist dagegen der t-Wert der Pfadkoeffizienten interessant. Hier ist, analog
zum t-Wert der Faktorladung, ein Wertiadger oder gleich 1,645 zu fordef#.

Auswahl der Faktoren zur Untersuchung der moderierenden Effekte Es ist leicht einsich-

tig, daf3 die Untersuchung von moderierenden Effekten nur sinnvoll dilrdber ist, wenn aus-
reichend starke Zusammaeinige zwischen den exogenen (Faktoren der Einstellungskonstrukte)
und endogenen Variablen (Faktoren der Kundenlagyléxistieren. Daher stellt sich die Frage
nach einem Auswabhlkriteriunuf geeignete Konstrukte. Vor dem Hintergrund, dal? die ausge-
wertete Literaturiir diese Entscheidungssituation keinerlei Richtwerte empfiehlt, sdlltote-
prufung der moderierenden Effekte niirr fFaktoren durchgéhrt werden, deren Pfadkoeffizi-
enten mit den Faktoren der Kundenloyatdigamtlich gio3er als 0,3 sind und einen Durchschnitt

291 1.
829 ygl. [Homburg und Giering 1996], S. 11
839 Der Schwellenwert entspricht;_, ., (vgl. [Gohler und Ralle 1990], S. 120).
831 ygl. [Homburg und Giering 1996], S. 13
832 ygl. [Walsh 2002], S. 210 und [Backhaus u. a. 2000], S. 413
833 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 434
834 Zur Auswahlentscheidung einseitiger vs. zweiseitiger Test vgisg#t 2001], S. 171.
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von mindestens 0,4 erreichen.

~}/11
YZ1
YZZ
Y32 Csi 7‘%3 A — ¢,
}\'y73
Y, [— ¢,
MeRmodell der T Strukturmodell MeRmodell der
latenten exoge- latenten endoge-
nen Variablen nen Variablen

Abbildung 40: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Pfadafélyse

4.1.2.4 Uberprifung der moderierenden Effekte

Grundlegend ist festzustellen, daf3 eine Variable einen moderierenden Efféelt,ausnn von

ihr die Stirke des Zusammenhangs zwischen zwei anderen VariablémgtB# Dieser mo-
derierende Effekt kann entweder positiv{fte des Zusammenhangs nimmt mit wachsendem
Wert der Moderatorvariable zu) oder negativ seifafe des Zusammenhangs nimmt mit wach-
sendem Wert der Moderatorvariable &%)Zusatzlich zum moderierenden Effekt auf die Be-
ziehung zwischen einer exogenen und einer endogenen Variable, kann die Moderatorvariable

835 ygl. [Backhaus u. a. 2000], S. 435
836 ygl. [Saunders 1956], S. 209; [Arnold 1982], S. 143 f. und [Sharma u. a. 1981], S. 291
837 vgl. [Giering 2000], S. 94
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auch einen direkten Effekt auf die endogene Variablaibes. Sie wird dadurch zur Quasi-
Moderatorvariablefi*® Die statistischen Methoden zur Untersuchung von Moderationen und
Quasi-Moderationen werden nachfolgend beschrieben.
Statistische Grundlagen zur Untersuchung moderierender Effekte:Die vorliegende Arbeit
untersucht moderierende Effekte unter Zuhilfenahme der Mehrgruppenkausaléiiatyger-
bindung mit demx?-Differenztest4°

Dazu werden aus der Gesamtstichprobeizhst zwei gleich grol3e Teilstichproben gebildet,
wobei in einer Stichprobe diedHe mit einer starken Auspgung der Moderatorvariable ver-
sammelt werden (Stichprobe h). In der anderen finden sich folglichalie fit einer schwa-
chen Auspagung der Moderatorvariablen (Stichprobe rr Beide Teilstichproben wird nun
das gleiche, die interessierende Beziehuygefthaltende Pfadmodell gestht. Ein positiver
moderierender Effekt liegt vor, weny, > ~,, gilt. Umgekehrt weisty;, < ~,, auf einen negati-
ven moderierenden Effekt hiti! Die PfadkoeffizientendifferenA~ beinhaltet folglich Sirke
(Betrag vonA~) und Richtung (Morzeichen voa~) der Moderation.

Ay =9 — T

Die Frage nach der Signifikanz des moderierenden Effekts kann mit Hilfg’dBgferenztests
beantwortet werden: Dazu wird das gegebene Modell nochrinatid Stichprobe h gesélrt,
dabei allerdings der zu untersuchende Pfad fest auf idledi¢ Stichprobe n ermittelten Wert
gesetz£4? Es liegt nun ein signifikanter moderierender Effekt vor, wenn sich die Modellanpas-
sung entsprechend verschlechtert (gemesseéxwdn Adf). Da sich durch die Restriktion eines
Parameters die Anzahl der Freiheitsgrade des Modells um eihtedind Werte gif3er oder
gleich 3,841 auf dem 5%-Niveau signifikafit.

Aufgrund der Tatsache, daf’ zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und den Faktoren
der Kundenloyalit eine gol3ere Anzahl von Pfaden existiert, ergibt sich die Notwendigkeit,
die moderierenden Effekte der einzelnerofsen der Kundentypologie vergleichend werten zu
konnen. Hierfir bietet die ausgewertete bestehende Forschung keinen Ansatz. Deshalb sollen
mit der bereinigten durchschnittlichen PfadkoeffizientendifferemA{) und dem Richtungs-
guotienten (+ / —) zwei eigene Kennzahlen eiridet werden.

l e
1 . - .
DAy = i E E A~;; - (nicht-signifikanteA~;; werden gleich O gesetzt)

i=1 j=1

838 ygl. [Sharma u. a. 1981], S. 272 und 274 sowie [Darrow und Kahl 1982], S. 36 f.

839 ygl. [Steenkamp und Baumgartner 1998], S. 78 ff. und [Giering 2000], S. 95 ff.

840 Zur Anwendung deg?-Differenztest zum Vergleich voynested models* (Modellpaare, bei denen ein Modell
[z.B. durch Parameterrestriktion] einen Spezialfall des anderen Modells darstellt) vgl. [Bagozzi und Yi 1988],
S. 78; [Bollen 1989b], S. 291 f. und [Hair u. a. 1995], S. 644.

841 ygl. [Giering 2000], S. 170

842 selbstversindlich kann auch umgekehrt vorgegangen werden.

843 Weitere wichtige Signifikanzniveaus (vgl. §@ler und Ralle 1990], S. 120) sind 10%Z,706) und 1%
(>6,634).
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4.1 Untersuchungsmethodik

Die durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenzickt fur die Gesamtheit der Pfade zwischen
Einstellung (Faktorenanzahl e) und KundenloylfFaktorenanzahl ) den Durchschnitt von
Starke und Richtung der moderierenden Effekte eingiférder Kundentypologie aus (analog
zu A~ fur den einzelnen Pfad). Da sich die inhaltliche Interpretation von nicht signifikanten
moderierenden Effekten verbietet, werden dekengleich 0 gesetzt.

Anzahl der signifikanten positiv moderierenden Effekte

Richt tient (+/ — — - -
ichtungsquotient (+/—- Anzahl der signifikanten negativ moderierenden Effekte

Der Richtungsquotient beschreibt das Zahlengkniis zwischen positiven und negativen mode-
rierenden Effekten. Werte gBer eins weisen auf datberwiegen positiver Effekt hin, &hrend
die Uberzahl negativer Effekte zu Quotienten kleineiitirt. Bei ausschlieRlich positiver Mode-
ration ist der Richtungsquotient nicht definiert (Division durch 0). Im Rahmen der vorliegenden
Arbeit werden Moderationen als hinreichend klar gerichtet gewertet, wenn der Richtungsquoti-
ent Werte> 2,5 (bzw. nicht definiert ist, weil ausschlief3lich positive Moderationen vorliegen)
oder< 0,4 annimmt.
Statistische Grundlagen zur Untersuchung quasi-moderierender Effekte:Der quasi-mo-
derierende (direkte) Effekt kaniif die auf metrischem Mel3niveau erhobenen Konstrukte mit-
tels der im vorangegangenen Abschnitt vorgestellten konfirmatorischen Pfadanalyse untersucht
werden.

Liegt ein nominales Mel3niveau vor, kann der quasi-moderierende Effekt ebditfalls
pruft werden. Hier kommt ein Vergleich der Indikatormittelwerig @es jeweiligen Faktors
der Kundenloyalét (siehe auch Abbildung 4@)ber zwei Teilstichproben in Verbindung mit
dem doppelten t-Test zum Einsatz. Aufgrund der Fragestellung der Alternativhypothese und
der zu analysierenden Stichprobenéange werden die einseitigen Quantile der t-Verteilung
bei 500 Freiheitsgraden als Anspruchsniveaus herange2#fgg@amit sind Werte gifRer oder
gleich 1,648 auf dem 5%-Niveau signifikdfit. Allerdings setzt der doppelte t-Test als An-
wendungsvoraussetzungen eine Normalverteilung der Werte undJéiereinstimmung der
Varianzen in den zu vergleichenden Wertereihen vo?éuBa beide Anforderungen von den
zu untersuchenden Teilstichproben naharungsweise difit werden, wird zur Absicherung
der Ergebnisse der u-Test herangezoéieser ist vollsandig parameterfrei, stellt also kei-
ne Anforderungen an die Verteilungsbeschaffenheit der zu vergleichenden Wertereihen. Da die
jeweiligen Fallanzahlen relativ hoch sind, kann die Signifikanz défgiif3e u anhand von
Tabellenwerten zur Bche unter der Normalverteilung beurteilt werden: Hierbei entsprechen
Werte gdRer oder gleich 1,645 einer Signifikanz auf dem 5%-Niv&&u.

844 ygl. [Boselt 2001], S. 171 und S. 178 .

845 Weitere wichtige Signifikanzniveaus der einseitigen t-Verteilung bei 500 Freiheitsgraden (4blefGind
Ralle 1990], S. 117) sind 10%(1,283) und 1%% 2,334).

846 \igl, [Boselt 2001], S. 179

847 vgl. [Lohse und Ludwig 1982], S. 178 ff.

848 \Weiterhin sind Werte> 1,284 auf dem 10%-Niveau und Wette2,326 auf dem 1%-Niveau signifikant (vgl.
[Lohse und Ludwig 1982], S. 29 im Beiheft).
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4.1.2.5 Formulierung undUberpriifung des Kundenbindungspotentials

Wenn eine ausreichende Anzahl ddyerpiiften GiblR3en der Kundentypologie einen hinrei-
chend hypothesenkonform gerichteten moderierenden Effekt erzielt, ist eineahsuty des
Kundenbindungspotentialsdglich. Dabei sollten die backsichtigten Konzepte entsprechend
der Sarke und Richtung der zugeétigen Moderation einbezogen werden, um durch die Ag-
gregation der Einzeleffekte einen besonders starken bzw. klar gerichteten moderierenden Effekt
zu erzielen, welcher das Kundenbindungspotential charakterisiert (i.S. der nomologischen Va-
lidit at).

Entsprechendil3t sich die Berechnung des Kundenbindungspotentials (kbp) anhand der fol-
genden allgemeinen Formel darstellen.jj(bildet hierbei den moderierenden Effekt (gemessen
durch die bereinigte PfadkoeffizientendifferenA~) der Moderatorgif3e m ab:

k
kbp = Z f(my)

Die Vorgehensweise zur Bestimmung von f(n@nigt vom Mel3niveau der jeweiligen Modera-
torgroRe ab?*?

So wird bei nominal gemessenendBen fir jede vorkommende Mel3wertauggung eine
eigene Teilstichprobe gebildet. Eine beliebige der Teilstichproben ist als Referenz zu bestim-
men. Die relativ zur Referenzstichprobe ermittelten bereinigten Pfadkoeffizientendifferenzen
der anderen Stichproberknen unmittelbar als deren Funktionswent f{m) im Sinne einer
diskreten Funktion verwendet werden (Abbildung 41).

Bei Vorliegen eines metrischen Mel3niveaus wird die Moderation dagegen auf einem kon-
tinuierlichen Funktionsverlauf abgebildet. Dar fkeine Gbl3e der Kundentyplogie aus theo-
retischer Sicht eine be@ndete Annahme béglich der funktionalen Beschaffenheit des Mo-
derationsverlaufs getroffen werden kann, wird jeweils ein linearer Funktionsverlauf angenom-
men. Die arithmetischen Mittelwerte der Moderatoraégpngen beider Teilstichprobeaify,,
2my) dienen als Sttzstellen. Entsprechend wird eine Gerade durch die Pukig,;(0) und
(omy;, 9AYm) gelegt, die den Zusammenhang zwischen Moderatoragepg m und Mode-
rationssérke f(m) beschreibt (Abbildung 42).

Das so berechnete Kundenbindungspotential kann entsprechend hinsichtlich seiner Mode-
ration der Pfade zwischen Einstellung und Kundenlogialénhand der in Abschnitt 4.1.2.4
vorgestellten Mehrgruppenkausalanalyse untersucht werden. Zur Wertung der Moderation bie-
tet sich der Vergleich mit dematksten moderierenden Einzeleffekt der Kundentypologie an,
wofilr ebenfalls die bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz und der Richtungs-
guotient herangezogen werdeirkien (Beschreibung im vorangegangenen Abschnitt).

849 Da in die Kundentypologie keine ordinal zu messendeil¥8n einbezogen sind, wird nachfolgend nur auf die
Bestimmung von f(m)idr nominales und metrisches Mel3niveau eingegangen.
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A f(m)
DAy (bereinigt)
*
e i
! 1 OA; =1(3) o
oy | 2y, = f(n)
DAy, =f1)=0 | i i
0 (Referenz) i i '
. 1 1 L
Teilstich- Teilstich- Teilstich- ~ Teilstich- Moderator m
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Abbildung 41: Ermittlung des Beitrags nominalerdBen zum Kundenbindungspotential

A f(m)
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Abbildung 42: Ermittlung des Beitrags metrischeioGen zum Kundenbindungspotential

4.2 Ableitung eines Mel3modellsir das Retail-Banking

In den folgenden Unterpunkten wird digrfdie Ableitung eines Meldmodells in Abschnitt 4.1.1
beschriebene Methodik angewandt. Drvaivird die Marktspezifik des Retail-Bankings zugrun-
degelegt. Als Zielgruppe wird die studentische Kundengruppe adddevidatir gibt es eine
Reihe von Gianden:

Zunachst ist diese Kundengruppe im Rahmen einer Forschungsarbeit relativ leicht zu er-
reichen. Weiterhin kannif angehende Akademiker im Zeitablauf von einem sibkrdurch-
schnittlich entwickelnden Einkommen ausgegangen werden. Das macht sie zu einer besonders
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4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

interessanten Kundengruppe im Privatkundengifscbie bei Studenten in ausreichendem
Mal3e gegebene Online-Affidit erndglicht schliel3lich die Durclithrung quantitativer Schrit-
te, wie Pretest-Befragungen und die Befragung @herpiifung des Gesamtmodells, mittels
Online-Befragung. So sind auchdfgere Stichprobenurafige mit vertretbarem Aufwand zu
realisieren.

4.2.1 Operationalisierung der Konstrukte

Das in Abschnitt 3.2 ausdifferenzierte Modell wurde anhand bestehender Mel3modelle aus der
Literatur und eigener Itementwfe operationalisiert. Tabelle 6 skizziert die Proportionen des
aus 149 Items bestehenden initialen MeRmodells.

Konstrukt Faktoren| Items
Relevante Einstellungskonstrukte:
Commitment 1 8
Identifikation mit dem Unternehmen 2 6
Image 1 22
Involvement 1 8
Kumulative Kundenzufriedenheit 4 12
Subjektive Wechselbarrieren 3 11
Vertrauen 1 4
Teilkonstrukte der Kundentypologie:
Convenienceorientierung 4 11
Preissensibilat 2 15
Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 32
Bankengruppe der Hausbankverbindung 1 1
Nutzung von Distributionswegen 3 10
Alter 1
Geschlecht 1
Zielkonstrukt:
Kundenloyalitt 3 7

Tabelle 6: Proportionen des initialen Me3modells

4.2.2 Pilottest

Fur kumulative Kundenzufriedenheit und subjektive Wechselbarrieren wurden Pilottests durch-
gefuhrt. Ihre Operationalisierungen waren weitestgehend eigengeneriert und daher unbedingt
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in einer Gruppendiskussion grundlegend zufen. In den Gruppendiskussionen wurden zwel
primare Ziele verfolgt:

Zunachst wurde die Faktorenstruktur des jeweils betrachteten Konstibktpiift. Dies
geschah anhand einer freien Diskussion nach kurzefiiiohg in das Thema. Hierbei wurde
darauf geachtet, ob seitens der Teilnehmer die Faktoren im Rahmen der Entwicklung der Dis-
kussion gestreift werden. Auf nicht genannte Faktoren wurde die Diskussion gezielt gelenkt,
um zuuberpiifen, ob die Gruppe diese annimmt.

Im zweiten Teil der Diskussion wurden die zum jeweiligen Konstrukt vorhanden Items aus
dem initialen Mel3modell auf Verd@hdlichkeitliberpiift.

Kumulative Kundenzufriedenheit: Die Gruppendiskussion zu diesem Thema fand in der Fa-
kultat fur Wirtschaftswissenschaften der Univessitannover am 26.06.2003 statt. Es nahmen
sechs Studentinnen und Studenten verschiedener Fachrichtungen im Alter von 21 bis 33 Jahren
teil. Als zentrale Ergebnisséknen die Identifikationen von Mitarbeiter- und Informationsver-
halten der Bank als zatzlichen Aspekt der Zufriedenheitsbetrachtung und das aus Teilnehmer-
sicht zum Ausdruck gebrachte Verschmelzen der Faktoren Produkte und Konditionen zu einem
Faktor genannt werden (Unveasdnis der Teilnehmer biglich der Differenzierung auf ltem-
ebene).

Subjektive Wechselbarrieren: Ebenfalls an der Fakut fur Wirtschaftswissenschaften der
Universitat Hannover fand am 02.07.2003 die Gruppendiskussion zu den Wechselbarrieren
statt. Sechs Studentinnen und Studenten im Alter von 25 bis 33 Jahren nahmen teil. Die vor-
handene Faktorenstruktuskonomisch und juristisch, technisch, sozial und psychisch) konnte
hierbei prinzipiell besitigt werden, wobei die Diskussion eine besondere Betonung der sozia-
len Wechselbarrieren erbrachte. Dlaer hinaus wurde der Faktor empfundene Unsicherheit als
zusatzliche Wechselbarriere identifiziert.

4.2.3 Pretest-Befragungen

Angesichts der hohen Itemanzahl wurde der erste Durchgang des Pretests in zwei separate Be-
fragungen aufgeteilt. Aufgrund der Probleme in bezug auf die Faktoren von Convenienceori-
entierung (unbefriedigende WertarfCronbachs Alpha) wurde abschliel3end noch eine wei-
tere Pretest-Befragung mit einéberarbeiteten Operationalisierung des genannten Konstrukts
durchgeiihrt. Keine Beiicksichtigung in den Pretests fand die Nutzung von Distributionswe-
gen, da es sich hierbei nicht um ein psychometrisches Konstrukt handelt. Ebenso konnten die
Grollen mit nominalem Mel3niveau (Bankengruppe der Hausbank, Alter, Geschlecht) nicht ge-
testet werden.

Erste Pretest-Befragung (21.07.-17.08.2003)n Rahmen dieser Befragung wurden kumula-

tive Kundenzufriedenhef? Commitment, Image, subjektive Wechselbarrieren, Vertrauen und
Kundenloyalitt getestet. Die Stichprobe umfal3te G8l€, von denen 64 verwendbar waren.

850 Einzige Ausnahme stellt der nur aus einem Item bestehende Faktor Globalzufriedenheit dar.
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Konstrukt Faktoren| Items Q@
Commitment 1 5 0,841
Image 1 15 0,938
Kumulative Kundenzufriedenheit 5 19 | 0,745-0,895
Subjektive Wechselbarrieren 4 17 |0,762-0,889
Vertrauen 1 4 0,918
Kundenloyalitt 3 7 0,487 - 0,868

Tabelle 7: Kurzergebnis der ersten Pretest-Befragung

Die Faktoren der untersuchten Konstrukte erreichten nach Elimination ungeeigneter Iltems fast
ausnahmslos akzeptable Werte bei Cronbachs Alpha (Tabelle 7). Lediglich Wiederkaufabsicht
(0,675) und Zusatzkaufabsicht (0,487) erreichten nicht das geforderte Rediahilreau.

Fur kumulative Kundenzufriedenheit erwies sich eine Aufteilung der Faktoren Erreichbar-
keit (physische Erreichbarkeit, technische und zeitliche Erreichbarkeit) sowie Mitarbeiter- und
Informationsverhalten (pebsliches und unpe@sliches Informationsverhalten) als hilfreich.
Zweite Pretest-Befragung (30.10.-12.11.2003per zweite Pretest befaldte sich mit den Kon-
strukten Convenienceorientierung, Identifikation mit dem Unternehmen, Involvement, Preis-
sensibiliit, Neigung zum Variety-Seeking (OSL) und Kundenloyliffir das letztgenannte
Konstrukt wurde eindiberarbeitete Operationalisierung getestet). Die Stichprobe umfalite 87
Falle, von denen 85 verwendbar waren.

Konstrukt Faktoren| Items Q@
Convenienceorientierung 4 11 | 0,093-0,530
Identifikation mit dem Unternehmen 2 6 0,801 - 0,830
Involvement 1 5 0,914
Preissensibilét 2 11 | 0,783-0,806
Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 7 0,859

3

Kundenloyalitt 13 | 0,719-0,880

Tabelle 8: Kurzergebnis der zweiten Pretest-Befragung

Mit Ausnahme der Faktoren von Convenienceorientierung wurde eine gute Reliadélitge-

testeten Faktoren nachgewiesen (Tabelle 8). Insbesondere ist hervorzuheben, dal3 die Neufas-
sung der Operationalisierung von Kundenloyliu einer deutlichen Verbesserung der Werte

fur Cronbachs Alpha gahrt hat.

Dritte Pretest-Befragung (15.11.-21.11.2003Per abschlieRende Pretest diente ausschliel3-

lich der Uberpiifung eineriiberarbeiteten Operationalisierurigr Convenienceorientierung.

Dabei umfalite die Stichprobe 8alfe, die allesamt verwendbar waren.
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Konstrukt Faktoren| Items o

Convenienceorientierung 3 17 | 0,727 -0,839

Tabelle 9: Kurzergebnis der dritten Pretest-Befragung

Die drei verbliebenen Faktoren Access, Decision und Transaction erzielten nun guteiWerte f
Cronbachs Alpha (Tabelle 8!

4.3 EmpirischeUberpr iifung des Gesamtmodells

4.3.1 Befragungsdurchiéihrung und Stichprobenbereinigung

Analog zu den Pretest-Befragungen wurde die Stichprob&karpiifung des Gesamtmodells
mittels einer Online-Befragung im Zeitraum vom 07.12.2003 bis 06.02.2004 erhaoledieF
Befragung konnten insgesamt 760 Teilnehmer gewonnen wétélen.

Zur Verbesserung der Stichprobenqgulivurde die in 4.1.2.1 vorgestellte Heuristik ange-
wandt. Dabei wurden die genannten Kriterien auf folgende Weise eingesetzt:
Konsistenzkriterium: Es konnten sieben Itempaaii@ fdie Ermittlung des Konsistenzkriteri-
ums herangezogen werden, von diesen muf3ten mindegtaritsimpaare konsistent beantwor-
tet sein, um dem Kriterium zu gégen.

Konstruktbasiertes Vollstandigkeitskriterium: Hier konnte auf Basis des beschriebenen Be-
rechnungsverfahrens eine maximaler Wert von 40 erreicht werden. Aufgrund der Verteilung
der Werte in der Stichprobe wurde festgelegt, daf3 ein hinreichendaraligt ausgéillter Fall

einen Wert von mindestens 38 erreichen muf3.

Globales Vollstaindigkeitskriterium: Bei diesem Kriterium wird, wie in 4.1.2.1 beschrieben,
die Gesamtzahl der beantworteten Itemsadptz Im Rahmen dieser Befragung wurden insge-
samt 140 Items abgefragt, von denen mindestens 136 beantwortet sein muf3ten, damit von einer
hinreichenden globalen VolBtdigkeit ausgegangen werden konnte.

Fallselektion: Auf der Basis der drei genannten Kriterien wurde die Fallselektion durghgef
Falle, die nicht alle drei Kriterien eiiflten, wurden eliminiert. So entstand eine bereinigte Stich-
probe mit 669 Rllen, die die Basigir alle nachfolgend beschriebenen Analyseschritte darstell-
te.

851 Der Faktor Benefit wurde aufgrund des Ergebnisses der zweiten Pretest-Befragung verworfen.

852 Die Befragung war unter der Adresse http://www.m2.uni-hannover.de/umfrage erreichbar. Sie wuite prim
durch die Verteilung von ca. 10.100 Informatiorégiérn in gbReren Studentenwohnheimen nord- und ost-
deutscher Hochschuislte bekanntgemacht (Berlin, Bernburg, Braunschweig, Chemnitz, Clausthal, Dresden,
Gottingen, Halle, Hamburg, limenau, Jena, Leipzigneburg, Merseburg, Potsdam und Wolfétel). Wei-
tere kommunikative MalRnahmen umfafdten u. a. die E-Mail-Benachrichtigung von Befragungsteilnehmern aus
den Pretests (so konnte von der im Rahmen der Pretestwerbung diilutejefVerteilung von ca. 1.800 In-
formationsbéttern und -karten in Braunschweig, Hildesheim, Hannover, Magdeburg und Wernigerode erneut
profitiert werden). Zur Anreizschaffung wurde die Umfrage mit einem Gewinnspiel gekoppelt. Der deutlich
kommunizierte Vorbehalt, im Gewinnfall die Vorlage der Immatrikulationsbescheinigung zu fordern, stellte
eine wirksame Beschnkung der Befragung auf studentische Teilnehmer dar.
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4.3.2 Uberprifung des MeRmodells

In den folgenden Unterpunkten wird di¢berpiifung der Konstrukte des MeBmodells mittels
konfirmatorischer Faktorenanalyse entsprechend der in Abschnitt 4.1.2.2 beschriebenen Metho-
dik dargestellt. Hierdir wurden nochmals Items und Faktoren eliminiert, die keine befriedigende
lokale Anpassung erzielen konnten. Um den Umfang im Rahmen zu halten, wird auf eine ta-
bellarische Darstellungsweise #igkgeqgriffen.

4.3.2.1 Kundenloyalitt

ltem IR t-Wert
Kundenloyalitat: Wiederkaufabsicht
DEV = 0,689;a = 0,859;AX? > 374,498
Ich werde meine Hausbankverbindung weiterhin behalten. 0,771| 27,164
Wenn sich eine Gelegenheit ergibt, werde ich meine Hausbankw&B59 | 21,654
bindung wechseln.
Es ist wahrscheinlich, dafd ich meine Hausbankverbindung weiterfi@36 | 26,257
behalten werde.

Kundenloyalitat: Zusatzkaufabsicht

DEV = 0,607;a = 0,808;AX? > 374,498
Ich werde bei meiner Hausbank bei Bedarfataiche Dienstleistuny 0,665 | 23,543
gen in Anspruch nehmen.
Es ist wahrscheinlich, dalR ich bei meiner Hausbank bei Beg8r726| 24,951
zusatzliche Dienstleistungen in Anspruch nehmen werde.
Es ist wahrscheinlich, dafd ich mit meiner Hausbankimitig lan- || 0,430| 17,800
gerfristige Vertragsbeziehungen eingehen werde (z.B. Bausparver-
trag, Sparbrief oder Immobilienkredit mit larddjrigen Laufzeiten).

Kundenloyalitat: Weiterempfehlungsabsicht
DEV = 0,615;a = 0,825;AX? > 625,308

Ich werde versuchen, Freunde und Bekannte von meiner Bank0zu57 | 24,799
uberzeugen.
Wenn meine Bank im Gesach kritisiert wird, werde ich sie aktiy 0,436| 17,844
verteidigen.
Ich werde jede Gelegenheit nutzen, um meine Hausbank imdplerg 0,651| 22,616
chen Gespirch weiterzuempfehlen.

Tabelle 10: Mel3modell, lokalei@emal3e und Validittskriterien &ir Kundenloyali&t
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,063 GFI=0,971 AGFI = 0,947 CFI=0,978
RMR = 0,051 X%/ df = 3,678 NFI = 0,970

Tabelle 11: Globale Gtemal3eiir Kundenloyaliat

4.3.2.2 Einstellung

Angesichts der komplexen Beziehungen zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung, welche
bereits in Abschnitt 2.2.1 anhand des Modells des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel
und Weinberg beleuchtet werden und weiterhin nicht Gegenstand der Hypoth#eagmind,

wird die Untersuchung des Mel3modells fedes Einstellungskonstrukt einzeln vorgenommen.
Eine Ausnahme davon stellt digberpiifung der Diskriminanzvaliditt dar, die angéihrten

Werte fir AX? sind einem konfirmatorischen Faktorenmodell aller Einstellungskonstrukte und
ihrer Faktoren entnommen.

Commitment:

Item IR | t-Wert
Commitment
DEV = 0,521;a = 0,814;AX? > 197,330

Meiner Hausbankifhle ich mich verbunden. 0,502| 18,989
Ich sehe keine @nde, die die Beziehung zu meiner Hausbank 501 18,953
Frage stellen &nnten.

Die Beziehung zu meiner Hausbank wird auch nochiimf fJahren| 0,564 | 20,421
bestehen.

Die stabile Beziehung zu meiner Hausbank bringt mir etwas ein| 0,517 | 19,328

Tabelle 12: MeRmodell, lokalei@emafRe und Validittskriterien &ir Commitment>?

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA= 0,128 GFI= 0,982 AGFIl =0,912 CF1=0,975
RMR = 0,029 X%/ df = 11,956 NFI = 0,973

Tabelle 13: Globale GtemafReidr Commitment

853 Zu Item 1 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124,
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Identifikation mit dem Unternehmen:

Item IR t-Wert

Identifikation mit dem Unternehmen: Identifizierbarkeit
DEV = 0,622;a = 0,831;AX? > 196,383
Ich glaube, dal? meine Hausbankverbindung die Art und Weise} Wi€08| 21,926
ich von anderen gesehen werde, positiv beeinflul3t.
Wenn sich das Image meiner Hausbank in @éfentlichkeit ver-| 0,542| 20,436
schlechternwirde, wirde das auf die Art und Weise, wie ich gesehen
werde, abérben.
Ich profitiere durch das positive Image meiner Hausbank. 0,716| 24,300

Identifikation mit dem Unternehmen: Affiliation
DEV = 0,638;a = 0,785;AX? > 196,383
Ich kann michtiber die Erfolge meiner Hausbank freuen (z.B. gh@g630 17,435
wirtschaftliche Ergebnisse, Auszeichnungen bei Vergleichstests).
Meine Hausbank ist mir gleiclidfig. 0,645| 17,588

Tabelle 14: Mel3modell, lokaleidemalie und Validittskriterien €ir Identifikation mit dem
Unternehmen
inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,078 GFI = 0,988 AGFI| = 0,955 CFI = 0,986
RMR = 0,032 X2/ df = 5,031 NFI = 0,983

Tabelle 15: Globale GtemafReiir Identifikation mit dem Unternehmen

Image:
Item IR t-Wert
Image
DEV = 0,552;a = 0,878;AX? > 211,877
Meine Hausbank ist innovativ. 0,606 | 22,887
Meine Hausbank ist kompetent. 0,524| 20,652
Meine Hausbank ist aufgeschlossen. 0,542| 21,141
Meine Hausbank ist modern. 0,610| 22,998
Meine Hausbank ist einfallsreich. 0,569/ 21,888
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells

Meine Hausbank hat Produkte und Leistungen, die mit der Zeit| gg461| 18,972
hen.

Tabelle 16: MeRmodell, lokaleiZemaRe und Validitskriterien &ir Imagé®*

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,089 GFI=0,973 AGFIl = 0,936 CFl=10,974
RMR = 0,029 X%/ df = 6,289 NFI = 0,970

Tabelle 17: Globale Gtemal3eiir Image

Involvement:

Item H IR ‘t-Wert

Involvement
DEV = 0,645;a = 0,881;AX? > 206,097
Ich interessiere michii Neues und Aktuelles rund um Bankdienst9,613| 23,089
leistungen.
Mit Bankdienstleistungen kenne ich mich aus. 0,577 22,143
Bankdienstleistungen habeirfmich eine besondere Bedeutung. || 0,604 | 22,864
Man kann sagen, dal3 ich midirBankdienstleistungen interessiefed,785| 27,671

Tabelle 18: MeRmodell, lokalei@emalRe und Validitskriterien €ir Involvement>®

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,000 GFl = 1,000 AGFIl = 0,998 CFI=1,000
RMR = 0,003 X% /df =0,211 NFI = 1,000

Tabelle 19: Globale GtemalReifr Involvement

Kumulative Kundenzufriedenheit: Fur den Faktor Produkte und Konditionen konnte, gemes-
sen an den lokalen @@emalRen, keine befriedigende Anpassung erzielt werden. Daher wurde

854 Zu Items 1 bis 3 vgl. [Miller u. a. 1995], S. 16. Zu ltem 4 vgl. [Davies u. a. 2001], S. 118 und [Aaker 1997], S.
352. Zu Item 6 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 496.

Auf den Einbezug von Items aus dem RQ (Reputation Quotient) wird bewul3t verzichtet, da er auf einem zu
dem Imagevergindnis dieser Arbeit inkompatiblen Konzept beruht. Zu methodischer Grundlegung, Anwen-
dung und Anwendungsergebnissen des RQ vgl. [Gardberg und Fombrun 2002], S. 303 ff.; [Groenland 2002],
S. 308 ff.; [Riel und Fombrun 2002], S. 296 ff. und [Wiedmann 2002], S. 337 ff.

855 7u den Items vgl. [Gierl und Bartikowski 2002], S. 63.
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4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

dieser Faktor aus der folgend dargestellten konfirmatorischen Faktorenanalyse eliminiert. Das
Mel3modell fir technische und zeitliche Erreichbarkeit ist (aufgrund der Elimination von Items)
inhaltlich auf zeitliche Erreichbarkeit reduziert worden.

Item IR t-Wert

Kumulative Kundenzufriedenheit: Gesamtzufriedenheit
DEV = —; a = —; AX? > 205,414
Die Leistung meiner Hausbank beurteile ich insgesamt als ... - —

Kumulative Kundenzufriedenheit: Physische Erreichbarkeit
DEV = 0,658;a = 0,848;AX? > 202,886
Die von meiner Wohnung ausaohstgelegene Filiale meiner Haus€,837| 27,228
bank ist gut zu erreichen.
Wenn ich in anderen Stadtteilen unterwegs bin, kann ich die Filigle06| 17,496
meiner Hausbank gut erreichen.
Die nachstgelegene Filiale meiner Hausbank liegt zu weit entfern0,732 | 24,957

Kumulative Kundenzufriedenheit: Zeitliche Erreichbarkeit
DEV = 0,613;a = 0,756;AX? > 186,934
Die Wartezeiten an den Schaltern meiner Hausbank sind gut (kedy&54| 17,056
zu langen Schlangen).
Ein Besuch meiner Hausbankfiliale kostet mich viel Zeit (lang&672| 18,373
Schlangen an Schaltern und Automaten).

Kumulative Kundenzufriedenheit: Personliches Informationsverhalten

DEV = 0,613;a = 0,871;AX? > 186,934

Die Mitarbeiter meiner Hausbank sind freundlich. 0,707 | 24,444

Die Freundlichkeit der Mitarbeiter meiner Hausbank ist echt, d.h| €667 | 23,516

wirkt nicht gespielt oder aufgesetzt.

Meine Hausbank ist freundlich. 0,466 | 18,700

Kumulative Kundenzufriedenheit: Unpersonliches Informationsverhalten

DEV = 0,669;a = 0,882;AX? > 227,907

Der Internetauftritt meiner Hausbank ealialle wichtigen Informa+| 0,696 | 24,546

tionen.

Der Internetauftritt meiner Hausbank ist iraéfend. 0,681| 24,188

Der Internetauftritt meiner Hausbari3t viele Fragen offen. 0,629| 22,981

Tabelle 20: Meffmodell, lokaleitemalRe und Validdtskriterien &ir kumulative
Kundenzufriedenhéit®

856 Apweichend von der in Abschnitt 4.1.1 vorgestellten Standardskalierung wird zur Messung der Gesamtzu-
friedenheit eine neunstufige Skala vgmicht tolerierbar* (0) bis,exzellent’ (8) eingesetzt (vgl. [Gierl und
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,053 GFl = 0,969 AGFIl = 0,946 CFI=0,974
RMR = 0,036 X%/ df = 2,849 NFI = 0,961

Tabelle 21: Globale GtemalRReir kumulative Kundenzufriedenheit

Subjektive Wechselbarrieren: Fir den Faktor debkonomischen und juristischen Wechsel-
barrieren konnte, gemessen an den lokalé@te@alien, keine befriedigende Anpassung erzielt
werden. Gleiches giltifr die sozialen Wechselbarrieren. Entsprechend welidtedié weiteren
Auswertungsschritte nur die Faktoren der technischen Wechselbarrieren sowie der empfunde-
nen Unsicherheit betrachtet.

Item IR t-Wert

Subjektive Wechselbarrieren: Technische Wechselbarrieren
DEV = 0,779;a = 0,876;AX? > 202,846

Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht bei|de884
Multifunktionsterminals mit der neuen Technik nicht zurecht (kgm-
plizierte Bedienung).
Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht beby674
Online-Banking mit der neuen Technik nicht zurecht (komplizigrte
Bedienung).

8,179

8,039

Subjektive Wechselbarrieren: Empfundene Unsicherheit
DEV = 0,714;a = 0,842;AX? > 203,379
Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn sich die né@eBS?
Bank negativ in Hinblick auf Kunder@ie und Konditionen entt
wickelt.
Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn die Bank ein€én541
neuen Eigeritmer erlalt (z.B. Fusion odetdbernahme) und sich un
ter diesem die Gesaélfispolitik negativ veiindert.

13,835

12,592

Tabelle 22: Mel3modell, lokaleizemalRe und Validdtskriterien @ir subjektive
Wechselbarrieren

Bartikowski 2002], S. 53). Diese Abweichung wurde bewul3t zur optischen Auflockerung des Fragebogens ein-
gesetzt, um die Aufmerksamkeit der Befragten anzuregen.

Weiterhin wird die Gesamtzufriedenheit nur durch ein Item gemessen, dahaeeka und DEV nicht
berechnet werden. IR und t-Wert sind das Ergebnis der Vorgabé wod daher nicht interpretierbar.
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4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,000 GFI= 0,997 AGFIl = 0,991 CFI= 1,000
RMR = 0,008 X? | df = 0,884 NFI = 0,996

Tabelle 23: Globale Gtemaleiir subjektive Wechselbarrieren

Vertrauen:
Item IR t-Wert
Vertrauen
DEV = 0,724;a = 0,881;AX? > 204,900
Meine Hausbank wird sich in Proble&aifen fair verhalten. 0,516| 20,781

Das Verhalten meiner Hausbank brauche ich nichiizerwachen| 0,788| 27,567
sie trifft Entscheidungen in meinem Sinne.
Ich kann mich darauf verlassen, dafld meine Hausbank das Rich@¢g67 | 29,592
tut.

Tabelle 24: MeRmodell, lokalei@emaRe und Validittskriterien &ir Vertraue@®’

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
Das Modell ist geattigt (df = 0).

Tabelle 25: Globale GtemalReiir Vertrauen

4.3.2.3 Kundentypologie

Analog zu Abschnitt 4.2.3 wird keiridberpiifung der Nutzung von Distributionswegen durch-
gefuhrt, da es sich hierbei nicht um ein psychographisches Konstrukt handelt. Weiterhin findet
keineUberpiifung der MeRgiRen Bankengruppe der Hausbank, Alter und Geschlecht statt, da
sie jeweils nur aus einem Item bestehen, nominales Mel3niveau aufweisen und keine psycho-
graphischen Konstrukte darstellen.

Daher werden, im Rahmen der folgenden konfirmatorischen Faktorenanalyse, @ie- pers
lichkeitsbezogenen Konstruke Convenienceorientierung, Preisseasilmild Neigung zum Va-
riety-Seeking (OSL) betrachtetiiFeinen Faktor der Preissensilalitf Preisbewul3tsein) konn-
te, gemessen an den lokaleiitemalien, keine befriedigende Anpassung erzielt werden. Daher
wurde dieser Faktor aus der folgend dargestellten konfirmatorischen Faktorenanalyse eliminiert.

857 Zu den Items vgl. [Hennig-Thurau u.a. 1999], S. 124; [Moorman u.a. 1992], S. 325 und [Morgan und
Hunt 1994], S. 35
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells

Item H IR ‘t-Wert

Convenienceorientierung: Decision
DEV = 0,530;a = 0,773;AX? > 230,280

Ich hasse es, wenn ich vor der Entscheiduingeine Anlage odef 0,434| 16,640
einen Kredit lange Dokumente lesen muf3 (z.B. Leistungsbeschrei-
bungen oder AGBS).

Es ist mir zu aufwendig, vor einer Entscheiduiigéine Anlage odef 0,507 | 17,946
einen Kredit Ratgeberliteratur (z.B. Testberichte) zu lesen.

Die Entscheidungifr eine Anlage oder einen Kredit soll mir leicpt0,650| 20,232
fallen, ich will nicht lange darber nachdenken iagsen.

Convenienceorientierung: Access
DEV = 0,628;a = 0,750;AX? > 197,211

Fur mich ist es wichtig, daR meine Bankfiliale gudénungszeiten| 0,433 | 13,589
hat.

Die Offnungszeiten meiner Bankfilialeitasen so sein, daR ich keine,822 | 16,262
Anderungen an meinem Tagesablaiif éinen Bankbesuch vorneh-
men mul3.

Convenienceorientierung: Transaction
DEV = 0,689;a = 0,896;AX? > 197,211

Fur mich sind kurze Wartezeiten in der Filiale sehr wichtig. 0,655 24,536
In der Bank soll es flott gehen. 0,714 26,191
Es ist mir wichtig, daf3 es keine langen Schlangen vor den Schalt@fn66 | 27,639
gibt.

Ich mdochte beim Bankbesuch nicht zuviel Zeit verlieren. 0,621| 23,598

Preissensibiliat: Preis-/Leistungsbewul3tsein
DEV = 0,642;a = 0,835;AX? > 227,836

Wenn ich Lebensmittel einkaufe, vergleiche ich die Preise unt@668| 23,219
schiedlicher Marken, um den besten Gegenwértriein Geld zu
bekommen.

Wenn ich einkaufe, vergleiche ich den Preis pro KilograrmamMar- || 0,503| 19,640
ken, die ich normalerweise einkaufe.

Ich vergleiche immer die Preise im Lebensmittelladen um sicherf)756 | 25,047
stellen, dal3 ich den besten Gegenwarthein Geld bekomme.

163



4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

Neigung zum Variety-Seeking (OSL)

DEV = 0,526;a = 0,847;AX? > 233,789
Ich ziehe ein abwechslungsreiches Leben vdileerraschungen ei+ 0,718 | 25,270
nem ruhigen festgéfjten Leben vor.
Ich mag permanente Abwechslung bei meinen Bafiiungen. 0,422| 17,660
Ich mag einen Job, wenn er Abwechslung,arfeterungen und Rej- 0,487 | 19,368
sen mit sich bringt, auch dann, wenn er etwasigdich ist.
Ich mag Neues und Abwechslung in meinem Tagesablauf. 0,435| 18,016
Ich ziehe ein ruhiges, festgejtes Leben einem unberechenbarem570| 21,533
Leben voller Veanderungen vor.

Tabelle 26: MelSmodell, lokaleidemalRie und Validittskriterien &r
Per$nlichkeitsmerkmaf&®

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,044 GFI = 0,955 AGFI = 0,941 CFI=0,970
RMR = 0,053 X%/ df = 2,288 NFI = 0,947

Tabelle 27: Globale Gtemaleir Per®nlichkeitsmerkmale

4.3.2.4 Ergebnis detUberpriifung des MeRmodells

Das in diesem Analyseschritt ermittelte bereinigte Meldmodell wird durch die Ergebnisse der
konfirmatorischen Faktorenanalyse praktisch vafigig untersitzt: Die Anspruchsniveausif
die lokalen Gitemal3e werden volbsndig erreicht.

Fur die globalen @temal3e gilt dadit die Mehrheit der betrachteten Teilmodelle ebenfalls.

858 7Zu den Items von Preis-/LeistungsbewuBtsein vgl. [Lichtenstein u.a. 1990], S. 64 f. und [Lichtenstein
u.a. 1993], S. 243.

Als initiale Operationalisierung (Abschnitt 4.2.1) der Neigung zum Variety-Seeking (OSL) wird die aus 32
Items bestehende AST Il (Arousal Seeking Tendency) herangezogen (vgl. [Mehrabian 1994], S. 5 ff.).

Diese Entscheidung erfolgt auf Basis der Arbeit von Steenkamp und Baumgartner, in der (im Rahmen eines
Vergleichs verschiedener OSL-MeRatee) die AST Il von Mehrabian sowie der CSI (Change Seeker Index)
von Garlington und Shimota (vgl. [Garlington und Shimota 1964], S. 922 ff.) als leistaimgste Mef3instru-
mente identifiziert werden (vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1992], S. 446). Da der CSl aus 95 Items besteht,
wird im Rahmen dieser Arbeit aus forschungspragmatischénda&n die AST Il bevorzugt.

Da diese urheberrechtlich gesitht ist und nur unter der Bedingung der Geheimhaltung lizenziert wird,
ware eine Nennung der Items an dieser Stelle nidbglioh. Es zeigte sich aber, dal3 alle nach den Analyse-
schritten der vorangegangenen Abschnitte verbliebenen Items ebenso Bestandteil der AST I sind (vgl. [Mehra-
bian und Russell 1974], S. 218 f.). Diese unterliegt keiner vergleichbaren Begcimg. Die hier dargestellten
ltems sind deutschébersetzungen der Items 6, 18, 19, 23 und 29 von AST .
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Selbst bei den Konstrukten, bei denen das nicht der Fall ist, ist doclbdreviegende Mehrheit
der globalen @temal3e auf einem akzeptablen Niveau (Image und Commitment: Jeiwdils f
von sieben; Identifikation mit dem Unternehmen: Sechs von sieben), so dal3 deren Mel3modelle
ebenfalls nicht abgelehnt werderiigsen.
Schlie3lich werden die Anspruchsniveais Diskriminanz- und Konvergenzvaliditin al-
len Fallen erreicht.
Somit kann das bereinigte MeRmodell als Basgisdie nachfolgend dargestelltgberpii-
fung der Kausalstrukturen und die Untersuchung der moderierenden Effekte herangezogen wer-
den.

4.3.3 Uberprifung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kun-
denloyalitat

Nachfolgend wird didJberpiifung der Kausalstrukturen zwischen den Faktoren der Einstel-
lungskonstrukte und der Kundenloyalitanhand der in Abschnitt 4.1.2.3 beschriebenen Me-
thodik und in Anlehnung an die schematische Darstellung in Abbildung 40 visualisiert.

Hierzu werden (den Hypothesen His H, in Abschnitt 3.2.4.1 entsprechend) die Faktoren
der Einstellungsteilkonstrukte als exogetgynd die Faktoren der Kundenloyadditals endo-
gene {)) Variablen in den Pfadmodellen eingesetzt.

Zur bessereftubersicht wird eine vereinfachte, auf die entscheidenden Sachverhalte redu-
zierte Darstellungsform geinlt:

Als wesentliche Zahlenwerte werden die normierten Pfadkoeffizienterelche die Sirke
der Zusammerdnge zwischen den latenten exogenen und endogenen Variablen beinhalten)
an den untersuchten Pfaden und die Residd&lkgn( (welche die durch die exogenen Varia-
blen nichterklarten Varianzanteile der endogenen Variablen wiedergeben, es gilt also jeweils
¢ = 1— R?) mit Pfeilen von rechts oben auf die latenten endogenen Variablen in die Diagramme
einbezogen.

Im reduzierten Pfaddiagramm werden weiterhin die Pfadkoeffizienten, die nicht den gefor-
derten Schwellenwert von 0,3 erreichen, zur Verbesserungblersichtlichkeit durch gestri-
chelte Linien repiisentiert. Eine vollgindige Auflistung der Pfadkoeffizienterfzusammen mit
den zugebrigen t-Werten) sowie der Pfadkoeffizentendurchschnitte, @efordert zur weite-
ren Betrachtung im Rahmen der Untersuchung der moderierenden Effekte sind Durchschnitte
von mindestens 0,4) erfolgt in Tabellenform.

Zum besseren Vei@hdnis werden die Ergebnisse der Pfadmodelle jeweils auch kurz in ei-
nem zusammenfassenden Text unter Bezugnahme auf dieciggghHypothesen gewertet.
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4.3.3.1 Commitment

0,269
Wieder-
kaufabsicht
0,855
0,524
Commitment 0,690 I Zusatz-
L kaufabsicht
0,831
0,411
Weiter-
empfehlungs-
absicht
Kundenloyalitat

Abbildung 43: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundenébyalit

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,076 GFI=0,938 AGFIl = 0,904 CFI=0,943
RMR = 0,060 X? | df = 4,883 NFI = 0,930

Tabelle 28: Globale Gtemalie zur Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundentayalit

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

~y t-Wert v t-Wert v t-Wert vy
Commitment 0,855 | 11,956| 0,690 | 12,452| 0,411 | 8,458 | 0,652

Tabelle 29: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Commitment und
Kundenloyalitt

Die konfirmatorische PfadanalysérfCommitment (Abbildung 43 und Tabelle 29) zeigt sehr
starke Pfade (0,411 bis 0,855) von Commitment zu allen Faktoren der Kunderdbyald
damit eine volle Besttigung von H. Die Anforderungen beglich der globalen (Tabelle 28)
und lokalen Gitemale werden voleshdig erfillt.
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4.3.3.2 ldentifikation mit dem Unternehmen
0,856
> Wieder-
kaufabsicht
EdentlflmerbarkelEP\ 0,807
\\\
= Zusatz-
/ kaufabsicht
[ Affiliation 0,653
o Weiter-
Identifikation mit empfehlungs-
dem Unternehmen absicht
Kundenloyalitit

Abbildung 44: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen
und Kundenloyalt

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,065 GFI= 0,948 AGFIl = 0,919 CFl=0,954
RMR = 0,053 X%/ df = 3,791 NFI = 0,938

Tabelle 30: Globale Giemal3e zur Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen
und Kundenloyalt

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
7y t-Wert y t-Wert y t-Wert a7y
Identifizierbarkeit | -0,074| -1,307| -0,082| -1,442| 0,265 | 4,967 | 0,036
Affiliation 0,413 | 6,700 | 0,476 | 7,488 | 0,406 | 7,004 | 0,432

Tabelle 31: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen ldentifikation mit dem
Unternehmen und Kundenloyaitt

Fur Identifikation mit dem Unternehmen (Abbildung 44 und Tabelle 31) zeigt sich ein geteiltes
Bild:
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Der Faktor Identifizierbarkeit erzielt nur schwache béf3ig starke Pfade (-0,082 bis 0,265)
zur Kundenloyaliat, welche auch in zwei von dreialflen keinen signifikanten t-Wert besit-
zen. Immerhin gelingt mit dem afdig starken (0,265) und klar signifikanten (t-Wert von 4,967)
Pfad zu Weiterempfehlungsabsicht eine empirischedigsing des hypothetisierten und intui-
tiv plausiblen Zusammenhangs zwischen dem subjektiv empfundenen Signalisierungswert der
Hausbankverbindung (ldentifizierbarkeit) und der Absicht, diesen Signalisierungswert durch
Weiterempfehlung zu geniel3en (Weiterempfehlungsabsicht).

Dagegen zeigt der Faktor Affiliatioramtlich sehr starke (0,406 bis 0,476) und entspre-
chend signifikante Pfade zu den Faktoren der Kundenl@aliiamit wird dieser Teilaspekt
voll besttigt, woraus sichifr H, insgesamt einéberwiegende Bestigung ergibt.

Die globalen Gitemal3e entsprechen voélatig den aufgestellten Anspruchniveaus (Tabelle
30).

4.3.3.3 Image
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Abbildung 45: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Image und Kundenkdyalit

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA= 0,071 GFI= 0,932 AGFI = 0,903 CFI=0,943
RMR = 0,052 X%/ df = 4,339 NFI = 0,927

Tabelle 32: Globale Gtemal3e zur Pfadanalyse zwischen Image und Kundenkatyalit
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

~ t-Wert vy t-Wert ~ t-Wert a3y
Image 0,586 | 12,132| 0,481 | 10,111| 0,454 | 9,527 | 0,507

Tabelle 33: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Image und
Kundenloyalitt

Image erreicht im Rahmen der konfirmatorischen Pfadanalyse (Abbildung 45 und Tabelle 33)
sehr starke Pfade (0,454 bis 0,586) zu allen Faktoren der Kundeniy&amit findet H

eine starke empirische Bésigung. Die globalen (Tabelle 32) und lokalefit€malie zeigen
durchweg akzeptable Werte.

4.3.3.4 Involvement
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Abbildung 46: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenédyalit

inferenzstatistisch|| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,081 GFI= 0,932 AGFI = 0,895 CFI=0,933
RMR = 0,053 X%/ df = 5,386 NFI = 0,919

Tabelle 34: Globale Giemal3e zur Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenkayalit
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4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
~ t-Wert v t-Wert v t-Wert oy
Involvement 0,050 | 1,098 | 0,151 | 3,246 | 0,310 | 6,543 | 0,170

Tabelle 35: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Involvement und
Kundenloyalitt

Insgesamt kann nur ein vergleichsweise schwacher BiSiger Zusammenhang zwischen In-
volvement und Kundenloyaét nachgewiesen werden (Abbildung 46 und Tabelle 35). Die Be-
trachtung der Unterschiede zwischen den einzelnen Pfaden lohnt dennoch:

Wahrend der Pfad zu Wiederkaufabsicht (0,050) nicht signifikant ist, sind die Pfade zu den
beiden anderen Faktoren der Kundenloglgignifikant positiv. Ein starker Zusammenhang
(0,310) besteht dabei zwischen Involvement und Weiterempfehlungsabsjdtdnhl daher als
uberwiegend begtigt angesehen werden.

Gemessen an der Anzahl deriditen Anspruchsniveaus (vier von siebealjtfdie Gitebeur-
teilung vergleichsweise aiig aus. Allerdings ist zu bemerken, da AGEl/ df und RMSEA
jeweils nur knapp die geforderten Werte verfehlen (Tabelle 34). Somit muf3 das Modell nicht
abgelehnt werden.

4.3.3.5 Kumulative Kundenzufriedenheit

Kumulative Kundenzufriedenheit liefert meist nur schwache (und teilweise nicht signifikante)
Erklarungsbeitiige fir Kundenloyaliat (Abbildung 47 und Tabelle 37).

Lediglich fur die Gesamtzufriedenheif = 0,215; zwei von drei Pfaden sind signifikant)
und die Zufriedenheit mit dem pénslichen Informationsverhaltewf = 0,206; alle drei Pfade
sind signifikant) sind raf3ig starke positive Effekte festzustellen.

Von 15 Pfaden zwischen den Faktoren von kumulativer Kundenzufriedenheit und Kunden-
loyalitat sind acht signifikant positiv und einer signifikant negativ (sechs Pfade erreichen keinen
signifikanten t-Wert im Sinne des Anspruchsniveaus in Abschnitt 4.1.2.3). Somit kaim-H
merhin noch alsiberwiegend beatigt angesehen werden.

Die besondere Bedeutung dieses Befundes wird in Abschnitt 4.3.3.808eigm Zusam-
menhang diskutiert.

Mit Ausnahme des AGFI erreichen alle globaleiit€nalRe die geforderten Anspruchsni-
veaus, das Modell ist daher zu akzeptieren (Tabelle 36).
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4.3 Empirische Uberpriifung des Gesamtmodells
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Abbildung 47: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalitt

inferenzstatistisch| deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell
RMSEA = 0,062 GFI=0,924 AGFI = 0,891 CFI=0,941
RMR = 0,047 X% [ df = 3,582 NFI = 0,919

Tabelle 36: Globale Gtemal3e zur Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit

und Kundenloyalit
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4. Ein MeRmodell fiir das Retail-Banking und seine empirische Uberpriifung

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-
kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht
v t-Wert ~y t-Wert ~y t-Wert a3y
Gesamt- 0,355 | 8,072 | 0,264 | 5,810 | 0,026 | 0,536 | 0,215
zufriedenheit
Physische 0,049 | 1,246 | -0,077| -1,846| -0,001| -0,013| -0,010
Erreichbarkeit
Zeitliche 0,113 | 2,121 | 0,063 | 1,107 | 0,110 | 1,786 | 0,095
Erreichbarkeit
Personliches 0,167 | 3,036 | 0,269 | 4,509 | 0,181 | 2,821 | 0,206
Informationsverh.
Unpersonliches || 0,153 | 3,606 | 0,076 | 1,700 | 0,055 | 1,132 | 0,095
Informationsverh.

Tabelle 37: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen kumulativer
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalit

4.3.3.6 Subjektive Wechselbarrieren

Die Faktoren der subjektiven Wechselbarrieren zeigen schwachealigen(wenn aucbtiber-
wiegend signifikante) Erdrungbeitage zur Kundenloyakit (Abbildung 48 und Tabelle 39):
Die Effekte der technischen Wechselbarrieren fallen tendenziell&dsy als die der emp-
fundenen Unsicherheit aus ghtvird zwar insgesamt praktisch volistdig besitigt, die ver-
gleichsweise geringe &tke der Zusammea