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Geleitwort

Die Bescḧaftigung mit Kundenloyaliẗat und Kundenbindung stellt in der aktuellen Marketing-

forschung zweifelsohne einen zentralen Betrachtungsgegenstand dar. Dessen Bedeutung liegt,

angesichts der makroökonomischen Gegebenheiten westlicher Volkswirtschaften (viele gesät-

tigte Teilmärkte) und der sich daraus ergebenden Schwierigkeiten bei der Generierung von Neu-

kunden, auf der Hand.

Entsprechend breit ist die Fülle der vorliegenden marketingwissenschaftlichen Beiträge,

welche die Einflußgr̈oßen von Kundenloyalität und Kundenbindung unter Zuhilfenahme quali-

tativer und quantitativer Methoden in vielfältigen Märkten untersuchen. Eine prominente Be-

deutung (in Theorie und Praxis) als Antezedenz hat sicherlich die Kundenzufriedenheit erlangt.

Diese wird jedoch in aktuelleren Beiträgen zunehmend zugunsten einer differenzierteren Sicht-

weise reduziert. In deren Rahmen werden die direkten Erklärungsbeitr̈age einstellungsorientier-

ter Einflußgr̈oßen bez̈uglich Kundenloyaliẗat und Kundenbindung untersucht, welche durch die

verschiedensten situativen, soziodemographischen und persönlichkeitsorientierten Moderator-

effekte beeinflußt werden.

Von diesen Voraussetzungen ausgehend, zielt der Verfasser auf die Aggregation geeigneter

moderierender Größen zum abstrakten Moderatorkonzept des Kundenbindungspotentials ab.

Dazu wirdüber den Zwischenschritt eines grundlegenden Bezugsrahmens ein ausdifferenziertes

Modell von Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential entwickelt, wel-

ches die grundlegenden direkten Zusammenhänge zwischen Einstellung, Kundenloyalität und

Kundenbindung abbildet. Darüber hinaus erfolgt die Zusammenfassung der genannten Modera-

torgruppen zu einer umfassenden Kundentypologie, die den Zusammenhang zwischen Einstel-

lung und Kundenloyaliẗat 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 Kundenloyalität sowie die Praxis im Retail-Banking zu einer gelunge-

nen Synthese zusammenfinden.

Die empirischeÜberpr̈ufung erfolgt anhand eines stringenten Vorgehensmodells, welches

sowohl qualitative als auch quantitative Schritte zu Herleitung undÜberpr̈ufung von Meß- und

Strukturmodell umfaßt. Der hierbei unter klaren und begründbaren Rahmenbedingungen (Aus-

wahl von Scḧatzverfahren und G̈utemaßen mit den jeweiligen Anspruchsniveaus) vorgenomme-

ne Einbezug von Strukturgleichungsmodellen wird auch hohen methodischen Anforderungen
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GELEITWORT

gerecht.

Als zentrales Ergebnis kann die grundlegende Bestätigung des Modells von Kundenloyalität,

Kundenbindung und Kundenbindungspotential gesehen werden. Diese schließt insbesondere

die erfolgreiche Ableitung des Kundenbindungspotentials für das Retail-Banking ein, die beste

Indikatorgruppenvariante schlägt den sẗarksten Einzelindikator sowohl hinsichtlich der Klarheit

der Moderationsrichtung als auch in bezug auf die Stärke der Moderation.

Die anhand der empirischen̈Uberpr̈ufung im Retail-Banking demonstrierte Tragfähigkeit

des neuartigen Ansatzes erweitert den in der bisherigen Forschung entwickelten Kenntnisstand

zu den Einfl̈ussen auf Kundenloyalität und Kundenbindung deutlich. Es eröffnen sich weiter-

hin vielfältige Möglichkeiten der Anwendung und Weiterentwicklung durch Marketingforscher

und -praktiker, womit die vorliegende Dissertation einen erfreulichen Brückenschlag 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 wünschen.

Hannover, im September 2005 Klaus-Peter Wiedmann
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Vorwort

Getretner Quark

Wird breit, nicht stark.

Schl̈agst du ihn aber mit Gewalt

In feste Form, er nimmt Gestalt.

(Goethe)

Wie jedem, der eine wissenschaftliche Arbeit verfaßt, ist auch mir von vielen Seiten Hilfe zu-

teil geworden, ohne die meine Dissertation sicher nicht in der heute vorliegenden (und von der

Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät der Universiẗat Hannover genehmigten) Form entstan-

den ẅare.

Mein Dank gilt hier zun̈achst meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann,

der mich ermutigte, meine anfänglich sehr eng gefaßte Forschungsidee zugunsten eines breite-

ren Ansatzes aufzugeben. Seine konstruktiven und zielführenden Beitr̈age bei den regelm̈aßigen

Diskussionen des Erarbeitungsstandes haben maßgeblich zum zügigen Gelingen des Disserta-

tionsprojektes beigetragen. Darüber hinaus ertrug er auch mit Fassung meinen knappen und

sehr direkten Schreibstil, den er schmunzelnd mit dem Begriff der
”
norddeutschen Kargheit“

belegte (in diesem Zusammenhang ist auch das diesem Vorwort vorangestellte Zitat zu sehen).

Herrn Prof. Dr. Claus Steinle danke ich für die freundlicheÜbernahme des Zweitgutachtens.

Eine wesentliche methodische Herausforderung im Rahmen des quantitativen Teils der Dis-

sertation stellte sicherlich die Einarbeitung in die Anwendung von Strukturgleichungsmodellen

dar. F̈ur die Einf̈uhrung in LISREL und die Anregungen zur Darstellung der Analyseergebnisse

danke ich Herrn PD Dr. Gianfranco Walsh (University of Strathclyde, Glasgow). Hinweise zu

wesentlichen Detailfragen bei der Anwendung kamen dankenswerterweise von den Herren Dr.

Wolfgang Langer (Martin-Luther-Universität Halle-Wittenberg) und PD Dr. Dirk Hagemann

(Universiẗat Trier).

Viele Umwege, Fehler und Inkonsistenzen in der theoretischen Argumentation wurden mir

auch durch Anregungen meiner Kollegen Dr. Michael Eichhorn (Volkswagen Financial Ser-

vices UK Ltd.) und Dr. Niels-Olaf Angerm̈uller (Volkswagen Bank GmbH) erspart.

Danken m̈ochte ich dar̈uber hinaus Frau Barbara Kess (Friedrich-Ebert-Stiftung) und Herrn
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Dr. Ulf Schrader (Universiẗat Hannover) f̈ur die Hilfe bei der Bekanntmachung meiner empiri-

schen Untersuchung in der studentischen Zielgruppe.

Für die vielen guten Anmerkungen und gefundenen Fehler (die zu einem fehlerarmen Ma-

nuskript gef̈uhrt haben) aus den zeitaufwendigen Korrekturlesungen möchte ich den Herren

Dr. Michael Eichhorn, Dipl.-Berufsp̈ad. Lars Hollstein, Dipl.-Volksw. Stefan Schumacher und

Dipl.-Kfm. Kay Waldschmidt danken.

Ich danke dem gesamten Lehrstuhlteam für die freundliche und hilfsbereite Aufnahme am

Lehrstuhl f̈ur Marketing und Management der Universität Hannover.

Schließlich geb̈uhrt meinen Eltern Roswitha und Paul Koot sowie meiner Freundin Samira

El-Komi ein ganz besonders herzlicher Dank für Untersẗutzung und Halt in allen Lebenslagen.

Ihnen ist daher die vorliegende Arbeit gewidmet.

Braunschweig, im September 2005 Christian Koot
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Abstract∗ [de]

Die besondere Notwendigkeit der Beschäftigung mit Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kun-

denbindungspotential leitet sich für Unternehmen aus dem zunehmenden Anteil gesättigter

Märkte in westlichen Volkswirtschaften ab. Daraus ergibt sich ein Attraktivitätsgewinn f̈ur das

Haltemarketing im Vergleich zur Neukundengenerierung.

Vor diesem Hintergrund werden die einstellungsartigen Antezedenzien von Kundenloyalität

(Verhaltensabsicht) und Kundenbindung (Verhalten) und die in einer Kundentypologie zusam-

mengefaßten Moderatoren der Modellbeziehungen postuliert. Dies geschieht auf der Basis von

ausgeẅahlten Modellen des Konsumentenverhaltens, der Marktspezifik des Retail-Bankings

und den Ans̈atzen der bestehenden Forschung.

Die Moderatoren der Modellbeziehungen zerfallen in Persönlichkeitsmerkmale, situative

Einflüsse und soziodemographische Merkmale. Sie moderieren zunächst die Beziehungen zwi-

schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenloyalität. Dar̈uber hinaus dienen sie

als Indikatoren f̈ur das Kundenbindungspotential, welches als abstraktes Persönlichkeitsmerk-

mal verstanden wird. Kundenbindungspotential seinerseits moderiert die Beziehungen zwi-

schen den relevanten Einstellungskonstrukten und Kundenloyalität, allerdings ist hier eine grö-

ßere Moderationsstärke und klarere Moderationsrichtung zu erwarten.

Die Überpr̈ufung anhand einer empirischen Messung im Retail-Banking wird unter Zuhilfe-

nahme von Strukturgleichungsmodellen in LISREL durchgeführt. Hierbei zeigen insbesondere

Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation (Faktor der Identifikation mit dem Unterneh-

men) als relevante Einstellungskonstrukte starke Erklärungsbeitr̈age f̈ur Kundenloyaliẗat. Wei-

terhin erbringen Convenienceorientierung, Preis-/Leistungsbewußtsein, Neigung zum Variety-

Seeking, Bankengruppe der Hausbank und Nutzung von Distributionswegen relativ klar ge-

richtete moderierende Effekte und müssen als Indikatoren des Kundenbindungspotentials nicht

abgelehnt werden.

Damit gelingt eine grundsätzliche Besẗatigung des vorgelegten Modells von Kundenloya-

lit ät, Kundenbindung und Kundenbindungspotential im Retail-Banking-Kontext.

Schlagworte:Kundenbindung, Kundenloyalität, Retail-Banking, Konsumentenpsychologie

∗ Die Form dieses Abstracts orientiert sich an den Empfehlungen der Norm DIN 1426 für informativ-indikative
Kurzreferate. Im Sinne der genannten Norm wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß 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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denloyaliẗat . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 138
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mung und Kundenbindung in Anlehnung an Coyne 83

Abb. 25: Das Modell von Peter als Beispiel für ein Hybridmodell 85

Abb. 26: Modell f̈ur beziehungsorientierte Kunden von Garbarino und Johnson 87

Abb. 27: Modell f̈ur transaktional orientierte Kunden von Garbarino und Johnson 88

Abb. 28: Kundentypologie als Antezedenz zu Kundenzufriedenheit im Modell von

Bauer u. a. 90

Abb. 29: Consumer Sophistication als einstellungsartiges Konstrukt und dessen Zusam-

menhang mit soziodemographischen Größen im Modell von Sauer 91
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Tab. 12: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Commitment 157
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lit ät 166

Tab. 29: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Commitment und

Kundenloyaliẗat 166
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ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS

CA California

ca. circa

C/D confirmation / disconfirmation
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ABKÜRZUNGSVERZEICHNIS

Geno. Genossenschaftsbanken

GFI goodness-of-fit index

ggf. gegebenenfalls

GmbH Gesellschaft mit beschränkter Haftung

H Hypothese

Habil.-Schr. Habilitationsschrift

HBCI home-banking computer interface

Hrsg. Herausgeber

HTML hypertext markup language

HTTP hypertext transfer protocol

ibi Institut für Bankinformatik an der Universität Regensburg

IBM International Business Machines

i.d.R. in der Regel

i.e.S. im engeren Sinne

IFI incremental fit index

IL Illinois

ING Internationale Nederlanden Groep

insb. insbesondere

IR Indikatorreliabiliẗat
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Kapitel 1

Einleitung

Die nachfolgenden Ausführungen sollen zun̈achst einen Einstieg in die Themenstellung dieser

Arbeit bieten. Dazu stellt Abschnitt 1.1 die grundsätzliche 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. Schließlich

bescḧaftigt sich Abschnitt 1.3 mit Struktur und Verlauf des vorliegenden Beitrages.

1.1 Problemstellung

Die Betrachtung von Kundenbindung und Kundenloyalität hat in den letzten Jahren stark an

Bedeutung gewonnen und stellt heute einen zentralen Punkt unzähliger Beitr̈age aus Marke-

tingforschung und -praxis dar. Dafür existiert eine Reihe guter Gründe:

Zunächst befinden sich in westlichen Volkswirtschaften viele Märkte in der S̈attigungspha-

se des Marktlebenszyklus.1 Dazu kommt, daß selbst neue Märkte (z.B. Mobilfunk, Internet

Service Providing) nach einer kurzen Phase explosionsartigen Wachstums sehr schnell Sätti-

gungserscheinungen zeigen. Entsprechend wird in solchen Märkten die Neukundengewinnung

aufgrund sich verscḧarfender Konkurrenz zunehmend schwieriger.

Die gegebene Situation führt in Forschung und Praxis zu der Erkenntnis, daß es im allge-

meinen teurer ist, neue Kunden zu gewinnen, als bestehende Kunden zu halten.2 Schließlich

neigen bestehende Kunden dazu, im Zeitablauf das Geschäftsvolumen mit dem Unternehmen

ihrer Wahl auszuweiten.3 Daraus (und aus dem positiven Zusammenhang zwischen der Dauer

der Gescḧaftsbeziehung und dem Kundenwert)4 resultiert i.d.R. eine steigende Profitabilität im

Zeitablauf.

Aus den angef̈uhrten Punkten läßt sich leicht erkennen, daß die Beschäftigung mit Kunden-

bindung und Kundenloyalität eine betriebswirtschaftliche Notwendigkeit darstellt.

1 vgl. z.B. [Eggert 1999], S. 13 und [Kunze 2000], S. 1 und die dort zitierte Literatur
2 vgl. z.B. [Betsch 1999], S. 18 und [Richter-Mundani 1999], S. 26 f.
3 vgl. z.B. [Homburg und Werner 1998], S. 164
4 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 26 ff.
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1. Einleitung

In der bestehenden marketingwissenschaftlichen Forschung sind vielfältige situative, sozio-

demographische sowie einstellungs- und persönlichkeitsbezogene Einflußgrößen von Kunden-

bindung und Kundenloyalität postuliert und untersucht worden.5 Dabei wurde insbesondere

der Kundenzufriedenheit als Antezedenz große Aufmerksamkeit geschenkt.6 Gemein ist allen

untersuchten Einflußgrößen, daß ihre Prognosefähigkeit bez̈uglich der Kundenbindung einge-

schr̈ankt ist: So weisen beispielsweise mehrere Autoren (z.T. empirisch unterlegt) darauf hin,

daß hohe Kundenzufriedenheit nicht notwendigerweise zu hoher Kundenbindung führt.7 Weite-

re einstellungsartige Konzepte (z.B. Vertrauen und Commitment) erzielen, je nach Markt- und

Kundenspezifik, bessere Erklärungsbeitr̈age bez̈uglich Kundenbindung und Kundenloyalität.8

Allerdings k̈onnen auch sie nur begrenztüberzeugen.

Eine Reihe neuerer Veröffentlichungen betont daher, daß die Beziehungen zwischen Kun-

denbindung und Kundenloyalität auf der einen, sowie deren einstellungsartigen Antezedenzien

auf der anderen Seite durch Einflußgrößen moderiert werden.9

Eine interessante Anwendungsmöglichkeit solcher moderierender Effekte liegt in der Ab-

scḧatzung des Kundenbindungspotentials. Somit entsteht, beim Vorliegen von mehreren klaren

moderierenden Effekten, die M̈oglichkeit der Identifikation von Kunden, bei denen eine posi-

tive Einstellung zum Unternehmen eine hohe Kundenloyalität bzw. Kundenbindung zur Folge

hat. Dabei k̈onnen als geeignet identifizierte Moderatorgrößen als Indikatoren für Kundenbin-

dungspotential als komplexes Persönlichkeitsmerkmal herangezogen werden.

Auf diesenÜberlegungen aufbauend verfolgt die vorliegende Arbeit folgende Forschungs-

aufgaben:

• Genese eines Bezugsrahmens auf Basis der bestehenden Forschung zu Konsumentenver-

halten, Kundenbindung und Kundenloyalität;

• Würdigung der Marktspezifik (des für die empirischëUberpr̈ufung ausgeẅahlten Mark-

tes) und der bestehenden marketingwissenschaftlichen Forschung als Grundlage der Aus-

differenzierung des Bezugsrahmens;

• Weiterentwicklung des Bezugsrahmens zu einem differenzierten Modell von Kunden-

loyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspotential einschließlich der Auswahl po-

tentieller Indikatorkonstrukte und Formulierung entsprechender Hypothesen;

• Auswahl geeigneter quantitativer Methoden für die empirische Modellüberpr̈ufung;

• Operationalisierung eines an die Marktspezifik angepaßten Meßmodells;
5 Für eineÜbersicht der vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalität und deren Klassifika-

tion siehe Abschnitte 3.1.1 und 3.1.2.
6 vgl. z.B. [Homburg und Faßnacht 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
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1.2 Abgrenzung

• Überpr̈ufung des hypothetisierten Modells, insbesondere Ermittlung und Prüfung geeig-

neter Indikatoren f̈ur Kundenbindungspotential.

1.2 Abgrenzung

Für 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

Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential ausschließlich auf Konsum-

güter- und Konsumentendienstleistungsmärkte. Das Beschaffungsverhalten von Organisatio-

nen (z.B. Unternehmen,öffentliche Einrichtungen) und dessen Grundlagen unterscheiden sich

grundlegend und werden deshalb nicht weiter betrachtet.

Weiterhin ist die Auswahl des Marktes für die empirische Modellüberpr̈ufung von elemen-

tarer Bedeutung. Herangezogen werden soll das Retail-Banking,10 welches in Deutschland in

besonderem Maße den in Abschnitt 1.1 angesprochenen Entwicklungen (Marktsättigung, stei-

gender Wettbewerbsdruck) unterliegt und darüber hinaus in den letzten Jahren eine Erosion von

Kundenbindung und Kundenloyalität erlebt.11

Zur empirischenÜberpr̈ufung wird eine Stichprobe aus der studentischen Kundengruppe

herangezogen, die unter Einbezug des Internets als Befragungsmedium erhoben wurde. Sie

dient der initialen Verifikation der Modellzusammenhänge. Grundgesamt und Befragungsme-

dium wurden u. a. aus forschungsökonomischen Gr̈unden geẅahlt.12 Im Besẗatigungsfall ist

daher eine Replikation anhand einer umfassenderen Grundgesamt mittels einer konventionellen

Befragungsmethode (z.B. Papierfragebogen, Telefon) wünschenswert, da sich aus dem gewähl-

ten Befragungsmedium und der herangezogenen Grundgesamtheit einige Besonderheiten und

Limitationen ergeben, die in Abschnitt 4.4 näher thematisiert werden. Abschnitt 5.1.1 geht auf

die Ausgestaltungsm̈oglichkeiten einer Replikationsstudie ein und behandelt in diesem Zusam-

menhang auch die Frage der Repräsentativiẗat.

Schließlich steht im Zusammenhang mit der Identifikation bindungsfähiger Kunden auch

praktisch zwingend die Frage im Raum, ob die Festigung der Kundenbeziehung vor dem Hin-

tergrund einer Kundenwertabschätzungüberhaupt lohnend erscheint. Die grundsätzliche Rele-

vanz (aucḧuber das Retail-Banking hinaus) dieser Frage manifestiert sich sowohl in wissen-

schaftlichen13 als auch praktischen14 Beiträgen zur Kundenwertberechnung. Die vorliegende

10 Zur Abgrenzung von Retail-Banking gegenüber anderen Bankdienstleistungsmärkten 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 Kundenloyalität).
12 Für eine Darlegung der Auswahlentscheidung bezüglich Grundgesamt und Erhebungsmethode siehe Abschnitt

4.2.
13 vgl. z.B. [Foscht 2002], S. 140 ff.; [Herrmann und Fürderer 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.
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1. Einleitung

Literatur zum Kundenwert verdeutlicht, daß ein methodisch sauberer Einbezug sowohl auf me-

thodischer und konzeptueller Ebene als auch im konkreten Meßinstrumentarium den Rahmen

der vorliegenden Arbeit sprengen würde. Daher wird die Kundenwertbetrachtung aus der zu

bearbeitenden Aufgabenstellung ausgeschlossen.

1.3 Gang der Untersuchung

Zunächst widmet sich Kapitel 2 den Grundlagen der Untersuchung. Abschnitt 2.1 beleuch-

tet kurz die Herkunft der marketingwissenschaftlichen Betrachtung von Kundenbindung und

Kundenloyaliẗat und deren Entwicklung zum gegenwärtig 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, Kundenloyalität, Kundenbindung und

Kundenbindungspotential. Abschnitt 2.3 beschäftigt sich mit der Spezifik des Retail-Bankings.

Diese umfaßt 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 Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential aus. Dazu richtet Ab-

schnitt 3.1 zun̈achst den Blick auf bestehende Modelle von Kundenbindung und Kundenloya-

lit ät in der Forschung. Diese werden klassifiziert, ausgewählte Modelle werden vorgestellt und

gewertet. Die eigentliche Konkretisierung des Bezugsrahmens erfolgt (auf Basis der bestehen-

den Forschung und unter Berücksichtigung der Marktspezifik des Retail-Bankings) in Abschnitt

3.2. Dort werden die zu integrierenden Konstrukte ausgewählt, konzeptualisiert und durch ein

Hypothesensystem in einen Zusammenhang gestellt.

Kapitel 4 umfaßt die Ableitung eines Meßmodells und die empirischeÜberpr̈ufung des Hy-

pothesensystems. Abschnitt 4.1 stellt die zugrundeliegende Methodik vor. Diese zerfällt in ein

Vorgehensmodell und ein Instrumentarium quantitativer Methoden. Abschnitt 4.2 stellt die Ab-

leitung des Meßmodells dar. Die empirischeÜberpr̈ufung des Gesamtmodells wird in Abschnitt

4.3 vorgenommen. Dabei erfolgt zunächst einëUberpr̈ufung des Meßmodells, welcher sich eine

Prüfung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kundenloyalität anschließt. Weiterhin

werden die moderierenden Effekte der Kundentypologie untersucht. Sofern möglich, wird auf

dieser Basis das Kundenbindungspotential abgeleitet und dessen moderierender Effekt auf den

Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalität gepr̈uft. Abschnitt 4.4 ẅurdigt und

interpretiert die Ergebnisse der empirischenÜberpr̈ufung.

Abschließend faßt Kapitel 5 die gewonnen Erkenntnisse zusammen und stellt Ansatzpunkte

für die nachfolgende Forschung und Implikationen für die Praxis dar.
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Kapitel 2

Grundlagen

Kapitel 2 legt die konzeptuelle und marktspezifische Basis für die nachfolgende Modellgenese.

Dazu wird im Abschnitt 2.1 zun̈achst die Entwicklungsgeschichte der Forschung zum The-

menkreis Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspotential dargestellt und ein

Überblicküber den Stand der Forschung gegeben.

Auf dieser Basis erfolgt in Abschnitt 2.2 die Herleitung eines theoretischen Bezugsrahmens

und die Konzeptualisierung von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspoten-

tial für die vorliegende Arbeit.

Im Abschnitt 2.3 wird daraufhin auf die Besonderheiten des Retail-Banking-Marktes einge-

gangen, anhand dessen die empirischeÜberpr̈ufung des Modells stattfindet. Dies schließt eine

Würdigung des allgemeinen und speziellen Dienstleistungscharakters von Bankleistungen, der

Besonderheiten bei Marktsegmentierung und Kundentypologisierung sowie der spezifischen

Charakteristik des Marketing-Mix ein. Abschließend werden die gegenwärtige Situation im

Retail-Banking-Markt in Deutschland und dessen aktuelle Entwicklungen betrachtet.

2.1 Kundenbindung und Kundenloyalität: Entwicklungsge-

schichte und Stand der Forschung

Die Entwicklung der Erforschung von Kundenloyalität und Kundenbindung läßt sich in zwei

prinzipielle Ans̈atze unterteilen, n̈amlich einen verhaltens- und einen einstellungsorientierten15

Ansatz. Manche Autoren sehen im geschichtlichen Rückblick den verhaltensorientierten Ansatz

als denälteren an.16 Dieser Auffassung kann vor dem Hintergrund der Literaturlage aber nicht

gefolgt werden: Beide Ansätze lassen sich letzlich auf den Beitrag von Copeland aus dem Jahr

1923 zur̈uckführen.17 Er unterscheidet mit
”
consumer preference“ und

”
consumer insistence“

15 In diesem Zusammenhang muß darauf hingewiesen werden, daß 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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2. Grundlagen

zwei verschiedene Bindungsstärken. F̈ur beide F̈alle beschreibt er nicht nur das Verhalten (Wie-

derholungsk̈aufe), sondern nimmt auch Bezug auf die zugrundeliegenden psychischen Voraus-

setzungen (Präferenz als Einstellung).

Es kann aber festgestellt werden, daß der verhaltensorientierte Ansatz in frühen Ver̈offentli-

chungen dominant ist.18 Dabei k̈onnen als Varianten die Untersuchung von Kaufreihenfolgen,19

Kaufanteilen20 und Kaufwahrscheinlichkeiten21 unterschieden werden.22

Beginnend in den sechziger und siebziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts läßt sich

in den Ver̈offentlichungen eine gehäufte Abkehr von der reinen Verhaltensorientierung, welche

prinzipbedingt keine Aussagen zu den Verhaltensursachen zuläßt, feststellen.23 Betrachtet man

nun moderne Arbeiten zu Kundenbindung und Kundenloyalität,24 so kann festgestellt werden,

daß inzwischen nahezu ausschließlich einstellungsorientierte Ansätze, bzw. solche, die sowohl

einstellungsorientierte als auch verhaltensorientierte Aspekte betrachten, gewählt werden. Das

gilt auch f̈ur Modellierungen, die als Zielgröße das Verhalten in den Vordergrund stellen, da

sie einstellungsartige Antezedenzien in die Modellbildung einbeziehen. Uneinheitlich bleibt je-

doch die Belegung der Begriffe Kundenbindung und Kundenloyalität mit den verhaltens- und

einstellungsorientierten Teilkonzepten.

Hinsichtlich des Kundenbindungspotentials zeichnet sich bislang keine vergleichbar klare

Entwicklung ab.25 In der vorliegenden Literatur wird der Begriff nur vereinzelt in deutschspra-

chigen und̈uberhaupt nicht in englischsprachigen Beiträgen thematisiert:

Meffert sieht Kundenbindungspotential als Betrachtungsgegenstand des Relationship Mar-

keting und weiterhin Wechselkosten als eine wesentliche Determinante.26 Diller sowie Hom-

burg u. a. verstehen dagegen unter dem Begriff eine Kombination von hoher Zufriedenheit mit

niedriger Kundenbindung.27 Bruhn betrachtet schließlich Kundenbindungspotential als beliebi-

ge Auspr̈agungskombination von Kundenbindung und Kundenzufriedenheit (Die Betrachtung

bei Diller sowie Homburg u. a. stellt einen Spezialfall dieser Begriffsbildung dar).28 Ein ein-

heitliches Konzept hinter der Begriffsverwendung ist also nicht zu erkennen.

Folglich werden eigenständige Konzeptualisierungen der Begriffe Kundenloyalität, Kunden-

bindung und Kundenbindungspotential für den weiteren Fortgang der Arbeit erforderlich. Diese

werden nachfolgend als Bestandteil eines theoretischen Bezugsrahmens erarbeitet.

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

19 vgl. [Tucker 1964], S. 33 ff.
20 vgl. [Cunningham 1956], S. 118 und [Charlton und Ehrenberg 1976], S. 153 ff.
21 vgl. [Frank 1962], S. 44 ff.
22 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 100
23 vgl. [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 Modellansätze der j̈ungeren Forschung.
25 vgl. [Wiedmann und Koot 2003], S. 9 f.
26 vgl. [Meffert 2000], S. 1211
27 vgl. [Diller 1996], S.90 und [Homburg u. a. 2000], S. 522
28 vgl. [Bruhn 2000], S. 33 f.
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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

2.2.1 Synthese des Bezugsrahmens

Ausgehend von anerkannten Modellen und Erklärungsans̈atzen des Konsumentenverhaltens

wird in diesem Abschnitt ein eigener, dem Forschungsproblem angemessener Bezugsrahmen

entwickelt. Als Grundlage dazu dient zum einen das Modell nach Fishbein und Ajzen29 und

zum anderen der Ansatz von Kroeber-Riel und Weinberg30.

Fishbein und Ajzen gehen von
”
Ansichten“31 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 Außenreize 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 kann.32 So stellt das Einstellungskonstrukt eine erlernte Prädisposition, auf ein Bezugs-

objekt konsistent positiv oder negativ zu reagieren, dar.

Abbildung 1: Modell von Fishbein und Ajzen33

Die Auspr̈agungen der Einstellung führen schließlich zur Herausbildung von Verhaltensabsich-

ten gegen̈uber dem Bezugsobjekt, welche in einem 1:1-Verhältnis zu m̈oglichen Verhaltenswei-

29 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 13 ff.
30 vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 49 ff.
31 im englischsprachigen Original als

”
beliefs“ bezeichnet

32 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 11 f.
33 vgl. [Fishbein und Ajzen 1975], S. 15

7



2. Grundlagen

sen stehen.

Die postulierten r̈uckkoppelnden Einfl̈usse von Einstellung und overtem (offenem, beob-

achtbarem) Verhalten auf die Entstehung von Ansichten werden vor dem Hintergrund der von

Festinger begr̈undeten und breit akzeptierten Theorie der kognitiven Dissonanz34 plausibel:35

Übertragen auf das hier betrachtete Modell können 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 werden.36

Besonderes Interesse für den hier betrachteten Forschungsgegenstand verdient die Kausal-

kette

Einstellung⇒ Verhaltensintentionen⇒ Verhalten,

welche in dieser Form in eine Reihe von Kundenbindungsmodellen Eingang gefunden hat.37

Einzig die Beschr̈ankung 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 2):38

Hier werden psychische Prozesse zunächst in elementare und komplexe Prozesse eingeteilt.

Erstere stellen eine theoretische Hilfsgröße 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 alle Vorgänge,
”
die mit

inneren Erregungen und Spannungen verbunden sind und das Verhalten antreiben“39, nament-

lich Emotion (und Triebe), Motivation und Einstellung.40

Dabei sind Emotionen
”
innere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und

mehr oder weniger bewußt erlebt werden.“41 In Anlehnung an Izard unterscheiden Kroeber-Riel

34 Dessen Gegenstand sind
”
die Änderungen von Kognitionen aufgrund eines auftretenden Zustandes der Inkon-

sistenz eines Paares von Kognitionen“ ([Beckmann 1984], S. 8). Wobei anzumerken ist, daß der Kognitionsbe-
griff in der Theorie der kognitiven Dissonanz sehr weit gefaßt ist (vgl. [Festinger 1962], S. 9 f.).

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

36 Festinger f̈uhrt dazu das inzwischen breit bekannte
”
Raucherbeispiel“ 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 auslöst, aktiv nach Informationen, die dazu geeignet sind, die Dissonanz abzuschwächen (z.B.
kritische Stimmen zur Erforschung der Gesundheitsfolgen des Rauchens). Gleichzeitig vermeidet er aktiv alle
Informationen, die die Dissonanz verstärken k̈onnen (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 Vor 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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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

und Weinberg folgende grundlegende Emotionen:42

• Interesse;

• Freude, Vergn̈ugen;

• Überraschung, Schreck;

• Kummer, Schmerz;

• Zorn, Wut;

• Ekel, Abscheu;

• Geringscḧatzung, Verachtung;

• Furcht, Entsetzen;

• Scham;

• Schuldgef̈uhl, Reue.

Getrennt davon werden als zweites Teilgebiet der grundlegenden Antriebskräfte die Triebe an-

geführt: Diese umfassen Hunger, Durst, Sexualität, Schlaf, Aktiviẗat und Schmerzvermeidung.43

Abbildung 2: System der psychischen Variablen nach Kroeber-Riel und Weinberg44

42 vgl. [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
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2. Grundlagen

Motivation als komplexer, zielorientierter Antriebsprozeß fügt den genannten grundlegenden

Antriebskr̈aften eine kognitive Zielorientierung hinzu und ist somit ein bewußter und willentli-

cher Prozeß der Zielsetzung.45 Darauf 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 geeignet ist.46

Abbildung 3: Dreispeichermodell nach Atkinson und Shiffrin in der modifizierten Fassung von

Kroeber-Riel und Weinberg47

Dem gegen̈uber stehen die kognitiven Prozesse mit informationsverarbeitendem Charakter: In-

formationsaufnahme, Wahrnehmen und Beurteilen sowie Lernen und Gedächtnis.48 Dabeiüber-

nehmen Kroeber-Riel und Weinberg das Dreispeichermodell von Atkinson und Shiffrin (Abbil-

dung 3).49

Bedeutend ist nun, daß 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 Einschätzung, welche Teilprozesse

als dominierend anzusehen sind.

Abschließend ist zu der Modellvorstellung von Kroeber-Riel und Weinberg anzumerken,

daß ihre Struktur, die durch den Hybridcharakter und die Verwobenheit komplexer psychischer

Prozesse geprägt ist, weitüber die im Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit interessie-

renden Konstruktbeziehungen hinausgeht.50

Daher wird im folgenden ein eigener Bezugsrahmen aus den Modellvorstellungen von Fish-

bein und Ajzen sowie Kroeber-Riel und Weinberg synthetisiert (Abbildung 4):

Zunächst erscheint es sinnvoll, wie Kroeber-Riel und Weinberg, von Reizen als Eingangs-

größen f̈ur die kognitiven und aktivierenden Prozesse auszugehen.51 Die 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 vgl. [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
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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

und Weinberg getroffene Unterscheidung zwischen Außen- und Innenreizen soll dagegen nicht

übernommen werden, da Innenreize kaum ohne Ursachen auftreten dürften. Vielmehr k̈onnen

sie als (m̈oglicherweise versp̈atete) Folge komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse an-

gesehen und damit diesen auch zugeordnet werden.

Somit bleiben die Außenreizëubrig, welche wiederum auf die Reize eingeschränkt werden

können, die das Unternehmen und dessen relevante Umwelt aus Konsumentensicht betreffen

(z.B. Konkurrenzunternehmen). Allerdings ist zu bemerken, daß eine praktische Abgrenzung

der relevanten Umwelt schlicht unmöglich ist, da hier erhebliche individuelle Unterschiede be-

stehen d̈urften.

Aus diesen Außenreizen erfolgt, mittels komplexer kognitiver und aktivierender Prozesse,

die Herausbildung und (langsame) Veränderung der f̈ur das Konsumentenverhalten relevanten

Einstellungskonstrukte. Diese beeinflussen zum einen ihrerseits die komplexen kognitiven und

aktivierenden Prozesse (die Annahme der Rückkopplung gilt ebenso für das overte Verhal-

ten),52 zum anderen stellen sie die Grundlage für die Herausbildung der Verhaltensintentionen

gegen̈uber dem Unternehmen dar.

Abbildung 4: Synthese eines eigenen Bezugsrahmens

Schließlich komplettiert der Zusammenhang zwischen Verhaltensintention und Verhalten die

52 Zur Plausibiliẗat dieser Annahmen siehe die Vorstellung des Modells von Fishbein und Ajzen weiter oben.
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2. Grundlagen

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

2.2.2 Größen des Bezugsrahmens

Den Gr̈oßen des Bezugsrahmens soll hier eine kurze Erläuterung zuteil werden. Darüber hinaus

wird eine Zuordnung zu den für die Forschungsaufgaben relevanten Begriffen der Kundenbin-

dung und Kundenloyalität 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 vielf̈altig, z.B.
”
Kundenn̈ahe“53 oder auch “operational competence“,

”
operational

benevolence“ und
”
problem-solving orientation.“54 Es ist zu erwarten, daß bei der Abgrenzung

der Menge der relevanten Unternehmenseigenschaften individuelle Unterschiede zwischen den

Konsumenten existieren.

Beispiele f̈ur Reize zur relevanten Umwelt können dagegen sein:
”
opinion of friends / ac-

quaintances“,
”
wishes of family / partner“55 oder auch die relevanten Unternehmenseigenschaf-

ten von Konkurrenten. Auch hier ist wiederum zu erwarten, daß individuelle Unterschiede bei

der Abgrenzung der relevanten Reizmenge auftreten.

Kognitive Prozesse stellen (in Anknüpfung 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-

tionsspeicherung.56 Aktivierende bzw. affektive Prozesse werden dagegen für die Zwecke des

Bezugsrahmens als
”
menschliche Antriebskräfte“57 verstanden. Darunter fallen Emotion und

Motivation58, nicht aber Einstellung, welche im folgenden als separates differenziertes Kon-

strukt modelliert wird.

Als Basis f̈ur eine eigene Vorstellung ist hier zunächst ein Blick auf einige g̈angige Konzep-

tualisierungen hilfreich:

•
”
An attitude is a lasting general evaluation of people [...], objects, or issues.“59

•
”
Die Einstellung l̈aßt sich als Haltung oder Prädisposition gegen̈uber einem Gegenstand

auffassen. [...] Danach kann man Einstellungen als subjektiv wahrgenommene Eignung

eines Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation umschreiben. Beachtenswert ist

53 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 444 ff.
54 vgl. [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 17 ff.
55 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 (bewußt oder unbewußt) persönli-

che Energie mobilisiert und auf ein Ziel gerichtet wird (vgl. [Hanna und Wozniak 2001], S. 243).
59 [Solomon 1996], S. 157
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2.2 Ein theoriegeleiteter Bezugsrahmen

dabei, daß diese Gegenstandsbeurteilung auf verfestigte (gespeicherte) Ansichten zurück-

geht.“60

•
”
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 given object.“61

Betrachtet man die angeführten Konzeptualisierungen, läßt 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 heißt,Änderungen der Einstellung erfolgen in der Regel

nicht kurzfristig. Interessant ist auch, daß 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 Ausführungen soll f̈ur die vorliegende Arbeit folgende Sicht-

weise Verwendung finden: Die Einstellung gegenüber einem Bezugsobjekt ist die Summe der

Haltungen und Einscḧatzungen bez̈uglich des Bezugsobjektes. Deren Entstehung und (i.d.R.

langsame) Ver̈anderung erfolgt durch die fortlaufende Verarbeitung von Reizen zum Bezugsob-

jekt und dessen relevanter Umgebung mittels komplexer aktivierender und kognitiver Prozesse.

Das dadurch umrissene Einstellungskonstrukt läßt die Integration einer ganzen Reihe durch-

aus heterogener Teilkonstrukte zu, z.B. Kundenzufriedenheit62 oder die subjektive Einschätzung

von Wechselbarrieren.

Bez̈uglich der Konzeptualisierung von Verhaltensabsicht und Verhalten ist es erforderlich,

diese konkret mit den Begriffen Kundenbindung und Kundenloyalität zu verkn̈upfen. Um die

Zuordnung zu Verhaltensabsicht und Verhalten vornehmen zu können, ist eine Betrachtung des

gemeinsamen Konzeptraums notwendig, in den Kundenbindung und Kundenloyalität von der

Literatur eingeordnet werden.63 Dabei k̈onnen drei Sichtweisen unterschieden werden:64

• Anbieterorientierte Sicht:

Diese Sicht
”
umfaßt s̈amtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen,

sowohl die bisherigen Verhaltensweisen als auch die zukünftigen Verhaltensabsichten ei-

nes Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu beeinflussen,

um die Beziehung zu diesem Kunden für die Zukunft zu stabilisieren oder auszuwei-

ten.“65 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 Beiträge sehen 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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2. Grundlagen

gements66, der Kundenorientierung67 bzw. der Kundenn̈ahe68. Dabei kann, folgt man dem

Konzept der Kundenn̈ahe, zwischen der Kundennähe des Leistungsangebotes und des In-

teraktionsverhaltens unterschieden werden.69 Die anbieterorientierte Sicht findet implizite

Berücksichtigung im Bezugsrahmen, da sie als Unternehmenseigenschaft verständlicher-

weise zu den Reizen beiträgt, die der Konsument im Zusammenhang mit dem Unterneh-

men aufnimmt. Kern der Betrachtung ist sie jedoch nicht.

• Nachfragerorientierte Sicht:

Die nachfragerorientierte Sicht betrachtet die Verhaltensabsicht des Kunden. Loh-

mann unterteilt die Verhaltensabsicht in kurzfristige und langfristige Wechselwahrschein-

lichkeit.70 Dagegen identifizieren Homburg und Faßnacht die Faktoren Wiederkauf-, Zu-

satzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht.71 Diese Sicht wird im Rahmen der vorliegen-

den Arbeit als Kundenloyalität bezeichnet.

• Beziehungsorientierte Sicht:72

Hier steht schließlich das overte Verhalten (tatsächlicher Wiederkauf, tatsächlicher

Zusatzkauf, tats̈achliche Weiterempfehlung) im Vordergrund.73 Für 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 eigenständige Konzeptualisierung vor-

genommen werden:

Kundenbindungspotential ist eine in der Persönlichkeit angelegte grundsätzliche Disposi-

tion eines Kunden zum Eintritt in eine dauerhafte Beziehung mit einem Unternehmen oder

einer Marke bzw. zu deren Aufrechterhaltung unter der Voraussetzung, daß die relevanten Teil-

konstrukte der Einstellung bezüglich der Marke bzw. des Unternehmens dies ermöglichen.

Dieses Konstrukt wird nun der Konzeptualisierung entsprechend in den Bezugsrahmen als

Moderator zwischen der Einstellung und der Verhaltensabsicht (Kundenloyalität) eingebracht

(Abbildung 5). Die Natur des Kundenbindungspotentials bedingt, daß keine direkte Messung

möglich ist. Daher m̈ussen entsprechende Indikatorkonstrukte gefunden werden. Dazu kommen

66 vgl. [Meyer und Oevermann 1995], Sp. 1344 ff.
67 Kundenorientierung wird bei Richter-Mundani als genaue Analyse und Erfüllung der Kundenbed̈urfnisse zur

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

68 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 444
69 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 445 f.
70 vgl. [Lohmann 1997], S. 137
71 vgl. [Homburg und Faßnacht 2001], S. 451: Dort werden die Verhaltensabsichtenübrigens als Teil der Kun-

denbindung betrachtet.
72 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.
73 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.

Abbildung 5: Einf̈uhrung des Kundenbindungspotentials und seiner

Indikatorkonstruktgruppen; Zuordnung der Begriffe Kundenloyalität und Kundenbindung

Ein wichtigen Ansatzpunkt liefert hier mit Sicherheit die Persönlichkeitspsychologie: Diese
”
ist

die empirische Wissenschaft von denüberdauernden, nichtpathologischen, verhaltensrelevanten

individuellen Besonderheiten von Menschen innerhalb einer bestimmten Population.“74 Trotz

intensiver Forschungstätigkeit ist der Reifegrad dieser Disziplin gering: Eine Vielfalt verschie-

dener Theorien zur Persönlichkeit steht hier relativ isoliert nebeneinander.75 Eine Integration

ist weiterhin zuk̈unftig nicht zu erwarten, da die Theorien von grundsätzlich unterschiedlichen

74 [Asendorpf 1999], S. 10
75 BreiteÜberblickeüber 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
Ansätze so groß, daß sie teilweise sogar die sehr allgemein gehaltene oben angeführte Definition von Asendorpf
sprengen.
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Voraussetzungen ausgehen.76 Vor diesem Hintergrund beschränkt sich die vorliegende Arbeit

auf den Einbezug von persönlichkeitspsychologischen Konstrukten, die bereits in die marke-

tingwissenschaftliche Diskussion eingeführt sind.

Darüber hinaus sind situative Einflüsse zu ber̈ucksichtigen. Dies hat zwei wesentliche Grün-

de: Zum einen bieten sie die einzige Möglichkeit, marktspezifische Einflußgrößen (die kunden-

spezifisch ausgeprägt sind) direkt in die Modellierung einzubeziehen. Zum anderen können, je

nach Interpretation,77 situative Einfl̈usse in gleichem Maße verhaltenswirksam wie Persönlich-

keitsmerkmale sein bzw. deren Zutagetreten regulieren.78

Als dritte Gruppe der Indikatorkonstrukte werden soziodemographische Größen herangezo-

gen. Diese Auswahl ist praktisch motiviert, da im Retail-Banking, anhand dessen die empirische

Überpr̈ufung des Modells durchgeführt wird, nach wie vor vorrangig anhand dieser Größen die

Kundensegmentierung stattfindet.79

Da, wie kurz angedeutet, die Besonderheiten im Retail-Banking einen besonderen Einfluß

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 Komplexität gepr̈agtes Thema der Marketingwissenschaft. Die seit dem frühen

19. Jahrhundert gerne ausschließlich anhand der Eigenschaft der Immaterialität vorgenommene

Abgrenzung zu materiellen G̈utern,80 wird schon seit geraumer Zeit als nicht mehr ausreichend

erachtet.81 Die Mängel einer solchen Abgrenzung werden deutlich, wenn man berücksichtigt,

daß Informationen und Rechte zwar auch immateriell sind, aber dennoch keine Dienstleistun-

gen darstellen.82 Darüber hinaus gelingt aufgrund des Merkmals der Immaterialität (vor dem

Hintergrund der zunehmenden Tendenz auf Anbieterseite Produkte und Dienstleistungen zu

76 Laux faßt diese Voraussetzungsunterschiede in drei Kontroversen zusammen:
”
Einzigartigkeit vs. Generalisier-

barkeit“,
”
Person vs. Situation“ und

”
Außensicht vs. Innensicht“ (vgl. [Laux 2003], S. 120 ff.).

77 vgl. [Laux 2003], S. 17
78 Drastische Beispiele für 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.).
79 Als Beispiele aus der Bankenpraxis vgl. z.B. [Böhler 2001], S. 17 f.; [Schröder 2000], S. 14 und [Sie-

weck 2002], S. 307 ff.
80 Diese Abgrenzung geht auf den französischenÖkonomen Jean-Baptiste Say (1767-1832) zurück (vgl.

[Rück 1995], S. 8 und die dort zitierte Literatur).
81 Shostack merkt in diesem Zusammenhang an:

”
By such logic, apples are just like oranges, except for their

‘appleness.‘ “ ([Shostack 1977], S. 73)
82 vgl. [Rück 1995], S. 8
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komplexen Leistungsb̈undeln zusammenzufassen) zunehmend schlechter.83 Das 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 Dienstleistungsbündel beinhalten) in Abbildung 6 läßt das Abgrenzungsproblem

deutlich werden.84

Abbildung 6: Leistungstypologie nach Engelhardt u. a.85

Eine weitere Verdeutlichung liefert die Einordnung von beispielhaften Leistungen und Markt-

teilnehmern auf einer Skala des Immaterialitätsgrades (Abbildung 7).

Definitionsans̈atze und Merkmale: Angesichts der aufgezeigten Abgrenzungsproblematik

wurden vielf̈altige Anstrengungen zur Begriffsbildung unternommen. Diese lassen sich, wie

in Abbildung 8 gezeigt, systematisieren. Von besonderem Interesse sind dabei die Definitions-

ans̈atze, die die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen beschreiben:86

Tätigkeitsorientierte Definitionen stellen menschliche Tätigkeiten an Personen oder mate-

riellen Gütern als Dienstleistungserbringung in den Vordergrund, beispielsweise das Zapfen

eines Bieres in einer Gastwirtschaft.

Definitionen mit prozeßorientiertem Charakter erweitern diese Sichtweise um die Erforder-

nis eines synchronen Kontakts zwischen Leistungsgeber und Leistungsnehmer (bzw. deren Ob-

83 vgl. [Groß-Engelmann 1999], S. 340 f.
84 In 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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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 Fernsehredaktion für eine Nachrichtensendung angeführt werden.

Schließlich betonen die potentialorientierten Dienstleistungsbegrifflichkeiten die Bedeutung

der durch Menschen oder Maschinen bereitgestellten Potentiale zur Leistungserbringung (z.B.

Autowaschanlagen).

Abbildung 7: Skala des Immaterialitätsgrades beispielhafter Leistungen und Marktteilnehmer87

Damit lassen sich vier wesentliche Merkmale von Dienstleistungen identifizieren:88

• Immaterialiẗat der Dienstleistung:

Sie ergibt sich aus der Natur der Dienstleistung als
”
noch nicht realisierte menschliche

beziehungsweise automatisierte Leistungsfähigkeit“89. Damit ist die Dienstleistung nicht

mit ihren Vorleistungen bzw. mit dem Dienstleistungsergebnis zu verwechseln, welche

sowohl materiell als auch immateriell sein können.

Konsequenzen der Immaterialität sind die Nichtlagerf̈ahigkeit und Nichttransportfä-

higkeit von Dienstleistungen. Die Nichtlagerfähigkeit ergibt sich aus der Tatsache, daß

nicht genutzte Potentiale zur Dienstleistungserbringung verfallen.90 Dagegen ist die Nicht-

87 vgl. [Shostack 1977], S. 77
88 vgl. [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 f.
89 [Meffert 2000], S. 1160
90 Übertragen auf das Beispiel einer Autowaschanlage, welche eine Tageskapazität von 100 Fahrzeugen besitzt,

bedeutet dies, daß sie, wenn sie an einem gegebenen Tag nur 20 Fahrzeuge in Anspruch nehmen, am nächsten
Tag nicht eine Kapazität von 180, sondern auch wieder nur von 100 Fahrzeugen besitzt.
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transportf̈ahigkeit auf die Simultanität von Erstellung und Konsumption bezogen.91

Aus der Immaterialïat ergeben sich weiterhin die Probleme, daß die Dienstleistung ex-

ante durch den Nachfrager nicht beurteilt werden kann (
”
uno-acto-Prinzip“92), und daß

die objektive und wiederholbare Messung der Dienstleistungsqualität schwer m̈oglich ist.

• Leistungsf̈ahigkeit des Dienstleistungsanbieters:

Dienstleistungen bedürfen spezifischer Leistungsfähigkeiten (z.B. Wissen, Fertigkei-

ten, Mitarbeiter, Anlagen, Geschäftsr̈aume). Diese haben ihre Bedeutung nicht allein im

Hinblick auf die Leistungserbringung: Vor dem Hintergrund der Immaterialität der ei-

gentlichen Dienstleistung stellen die physischen Leistungsfähigkeiten die einzigen durch

den Nachfrager im Vorfeld beurteilbaren Kriterien zur Einschätzung des Dienstleisters

dar.

Abbildung 8: Arten von Definitionsansätzen f̈ur Dienstleistungen93

• Integration eines externen Faktors in den Prozeß der Leistungserstellung:

Der externe Faktor im Rahmen einer Dienstleistungserbringung grenzt sich gegenüber

den sonstigen am Prozeß der Leistungserstellung beteiligten Faktoren dadurch ab, daß er

durch den Dienstleister nicht frei disponierbar ist und durch den Nachfrager eingebracht

wird. Damit ergibt sich das Problem der Synchronisation zwischen der Verfügbarkeit der

91 Die Nichttransportf̈ahigkeit 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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Leistungspotentiale und von externen Faktoren. Weiterhin resultiert aus der Integration

des externen Faktors eine Einwirkung des Nachfragers auf den Dienstleistungsprozeß.

• Heterogeniẗat:

Insbesondere personalintensive und wenig standardisierte Dienstleistungen sind oft

durch ein hohes Maß an Heterogenität gekennzeichnet. Die oben angeführte Integration

des externen Faktors und die daraus resultierende Interaktion zwischen Dienstleister und

Nachfrager wirken dabei verstärkend.

Kategorisierung von Dienstleistungen: Einen weiteren relevanten Themenbereich im Rah-

men der Begriffsbildung von Dienstleistungen stellt deren Kategorisierung dar.94 Zwei Katego-

risierungsans̈atze sollen hier stellvertretend vorgestellt werden, da sie für Bankdienstleistungen

besonders relevant erscheinen: Die Kategorisierung nach Komplexität95 (5 Dimensionen), so-

wie die Kategorisierung nach Individualisierung und Interaktionsgrad96.

Abbildung 9: Komplexiẗat von Dienstleistungen nach Benkenstein und Güthoff97

94 Für eine große Vielfalt von ein-, zwei- und mehrdimensionalen Kategorisierungen von Dienstleistungen vgl.
[Meffert und Bruhn 2000], S. 31 ff.

95 vgl. [Benkenstein und G̈uthoff 1997], S. 81 ff.
96 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25
97 vgl. [Benkenstein und G̈uthoff 1996], S. 1502
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Benkenstein und G̈uthoff beschreiben die Komplexität von Dienstleistungen anhand von fünf

Klassifizierungsmerkmalen:98

• Anzahl der Teilleistungen:

Bezugspunkt dieses Kriteriums ist das einzelne Leistungsangebot (Leistungsbündel).

Ein Beispiel f̈ur eine hohe Anzahl von Teilleistungen stellt ein Krankenhausaufenthalt

dar.

• Multipersonaliẗat:

Dieses Merkmal wird anhand der Anzahl der Personen bemessen, auf die der Nachfra-

ger im Rahmen der Dienstleistungserstellung trifft. Dabei läßt sich eine Unterscheidung

zwischen dem Kontakt mit Mitarbeitern des Dienstleisters (deren individuelle Leistungs-

unterschiede lassen Unsicherheit beim Nachfrager und die Wahrnehmung einer erhöhten

Komplexiẗat entstehen) und dem Kontakt mit anderen Nachfragern (Einflußfaktor ist hier

die Kommunikation untereinander) treffen.

• Heterogeniẗat der Teilleistungen:

Die Heterogeniẗat der Teilleistungen ist in gewissem Maße mit deren Anzahl verbun-

den (bei einer niedrigeren Anzahl von Teilleistungen tritt tendenziell auch eine geringere

Heterogeniẗat auf). Heterogene Teilleistungen erfordern eine vielfältigere Einbringung

des Nachfragers in den Prozeß der Leistungserstellung, womit eine verstärkte Komple-

xitätswahrnehmung einhergeht.

• Länge der Leistungserstellung:

Zwischen der Dienstleistungserstellungsdauer und der Anzahl der Teilabschnitte be-

steht ein positiver Zusammenhang. Folglich bildet der Nachfrager zu mehreren Zeitpunk-

ten ein Qualiẗatsurteil, welches dann auch differenzierter ausfällt.

• Individualität der Leistung:

Mit steigender Individualisierung bewertet der Nachfrager schließlich die Komplexität

der Dienstleistung ḧoher, als wenn eine sehr standardisierte Leistung erbracht wird.

Die Komplexiẗat der Dienstleistung kann damit mittels eines fünfstrahligen 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 Polen
”
standardisiert“ und

”
indivi-

dualisiert“) sowie Interaktionsgrad (hier werden die Enden der Skala von den Begriffen
”
un-

abḧangig“ und
”
interaktiv“ gebildet) vor. Auf diese Weise wird der Einbezug des Nachfragers

in die Leistungserstellung nach der Art und Intensität genauer beschrieben.99

98 vgl. [Benkenstein und G̈uthoff 1997], S. 82 f.
99 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 24
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Abbildung 10: Klassifikation von Dienstleistungen anhand von Individualisierungs- und

Interaktionsgrad100

2.3.1.2 Retail-Banking: Einordnung und Spezifik

Auf Basis der im vorherigen Abschnitt vorgenommenen grundsätzlichen Charakterisierung von

Dienstleistungen (Abgrenzung, Definitionsansätze, Merkmale und Kategorien) wird nun eine

Beschreibung des Retail-Bankings vorgenommen.

Dazu wird zun̈achst der Begriff der Bankdienstleistung aus verschiedenen Blickwinkeln be-

leuchtet. Darauf aufbauend wird das Retail-Banking gegenüber den weiteren Makrosegmenten

des Bankenmarktes abgegrenzt. Schließlich erfolgt eine Darstellung der besonderen Spezifik

von Bankdienstleistungen.

Sichten auf Bankdienstleistungen:Einleitend ist festzustellen, daß keine allgemeine Defini-

tion von Bankdienstleistungen existiert.101 Beim Versuch, Bankdienstleistungen zu definieren

und abzugrenzen, können mehrere verschiedene Sichten unterschieden werden:102

• Die gesetzliche bzw. geschäftsartenorientierte Sicht:

Das KWG103 definiert in Paragraph 1 elf verschiedene Bankgeschäftsarten: Einlagen-

100 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 25
101 vgl. [Schramm 2002], S. 6
102 vgl. [Dyckhoff 1993], S. 26 ff.; [Griese 2002], S. 10 ff. und [Schramm 2002], S. 23 ff. sowie die dort jeweils

zitierte Literatur
103 Die Ausführungen beziehen sich auf die Neufassung aus der Bekanntmachung vom 09.09.1998 (BGBl. I, S.

2776), zuletzt gëandert durch Artikel 5 des Gesetzes vom 05.04.2004 (BGBl. I, S. 502).
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gescḧaft, Kreditgescḧaft, Diskontgescḧaft, Finanzkommissionsgeschäft, Depotgescḧaft,

Investmentgescḧaft, Garantiegeschäft, Girogescḧaft, Emissionsgeschäft, die Ausgabe und

Verwaltung von elektronischem Geld (E-Geld-Geschäft) sowie das Eingehen der Ver-

pflichtung, Darlehensforderungen vor Fälligkeit zu erwerben.

Die Definition des KWG ist f̈ur marketingwissenschaftliche Zwecke ungeeignet, da sie

die aus Kundensicht bedeutsame Spezifik von Bankdienstleistungen, wie sie im weiteren

Verlauf dieses Abschnitts thematisiert wird, in der Begriffsbildung nicht berücksichtigt.

• Die funktionsorientierte Sicht:

Nach der funktionsorientierten Sicht tragen Bankdienstleistungen einzeln oder in Lei-

stungsb̈undeln zur Erf̈ullung einer oder mehrerer finanzwirtschaftlicher Funktionen bei.

In Abgrenzung zu Versicherungsleistungen zählen dazu Finanzierung und Vermögensbil-

dung.

Finanzierung umfaßt dabei die Abwicklung von Transaktionen und die Liquiditätssi-

cherung (z.B. Zahlungsverkehr und Karten, Sichteinlagen, Kredite und Darlehen).

Die Vermögensbildung dagegen umfaßt die Bildung von Geldvermögen (z.B. Spar-

konten, Termineinlagen und sonstige Sparformen) und die Bildung von Sachvermögen

(z.B. Bausparen und Hypothekendarlehen). Für beide Teilbereiche der Verm̈ogensbil-

dung ist anzumerken, daß deutliche Berührungspunkte zu Versicherungsleistungen be-

stehen: Beispiele hierfür sind Kapitallebensversicherungen (Bildung von Geldvermögen)

und Restschuldversicherungen (Absicherung der Bildung von Sachvermögen).

Der Vorzug der funktionsorientierten Sichtweise besteht im Aufbrechen des Denkens

in Einzelleistungen und im Einehmen einer lösungsorientierten Perspektive.104

• 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

undöffentlich-rechtlichen Organisationsformen), Fastbanken (Unternehmen mit bankna-

hem Kerngescḧaft, z.B. Bausparkassen, Kreditkartengesellschaften und Versicherungen)

und Nichtbanken (Anbieter aus anderen Wirtschaftszweigen, die, ausgehend vom ab-

satzuntersẗutzenden Finanzierungsgeschäft, ihr Finanzdienstleistungsangebot zunehmend

diversifiziert haben) einteilen. Die Einteilung anhand des institutionellen Begriffs hat ihre

Berechtigung, um ein Verständnis bez̈uglich der Entwicklungen zur Konkurrenzsituation

im Bankenmarkt zu erlangen (siehe dazu Abschnitt 2.3.4).

104 Dieser Perspektivwechsel wird unter dem Leitbegriff
”
Lösungen statt Produkte“ (unbeschadet der Problema-

tik des Produktbegriffs f̈ur Bankdienstleistungen) in Beiträgen von Forschern und Praktikern gleichermaßen
immer wieder gefordert (vgl. z.B. [Thum und Semmler 2003], S. 153; [Bruckner und Bühler 2001], S. 46 f.;
[Betsch 1999], S. 19; [Carl 2000], S. 32; [Strothmann 2000], S. 19; [Wächter 1998], S. 17; [Poggemann 2000],
S. 20 und [Ẅubbenhorst 2000], S. 32).
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• Die leistungsorientierte Sicht:

Bei dieser Sichtweise wird zwischen originären Bankdienstleistungen, Allfinanzlei-

stungen und derivativen Dienstleistungen unterschieden. Die originären Bankdienstlei-

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-, Verm̈ogensbildungs- und Risikoabsicherungsbereich erfassen. Sowohl die ori-

ginären Bankdienstleistungen als auch die Allfinanzdienstleistungen werden durch Be-

ratungs- und Informationsleistungen ergänzt, welche das derivative Element darstellen.

Die leistungsorientierte Sicht löst sich damit vom
”
klassischen“ Verständnis des KWG

und schafft die Voraussetzungen zum umfassenderen Verständnis 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.

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

Bankdienstleistungsmarktes105

Einen Ansatzpunkt liefert hierbei die makroökonomische Theorie, welche die vier grundle-

genden Wirtschaftssubjekte Unternehmungen, private Haushalte, Staat und Ausland106 unter-

scheidet.107 In diesem Zusammenhang wird die grundlegende Unterscheidung zwischen Privat-

kunden, Firmenkunden und institutionellen Kunden verständlich, welche im Bankmarketing die

105 vgl. [Voit 2002], S. 68 und [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 304
106 Da das Ausland wiederum in die drei vorangestellten Wirtschaftssubjekte zerfällt, spielt es f̈ur die weitere

Betrachtung keine Rolle.
107 vgl. [Cezanne 2002], S. 239
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grundlegende Unterscheidung der Makrosegemente darstellt (Abbildung 11).108 Das Makroseg-

ment der Privatkunden zerfällt dabei in das Geschäft mit verm̈ogenden Privatkunden (Private-

Banking) und mit Mengenkunden (Retail-Banking).109 Die Grenzziehung zwischen Mengen-

kunden und verm̈ogenden Privatkunden ist institutsspezifisch110 und wird anhand der Kriterien

Vermögen und Einkommen sehr uneinheitlich in Forschung und Praxis vorgenommen.111

Spezifik des Retail-Bankings:Zum Abschluß 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

(Immaterialiẗat, Leistungsf̈ahigkeit des Dienstleistungsanbieters, Integration des externen Fak-

tors sowie Heterogenität) beschrieben:

• Immaterialiẗat:112

Bankdienstleistungen sind i.d.R. extrem erklärungsbed̈urftig. Das ergibt sich zum ei-

nen aus der hohen Abstraktheit der Leistung an sich,113 zum anderen aus den detaillier-

ten vertraglichen Gestaltungen (z.B. AGBs und Leistungsbeschreibungen), welche die

Grundlage der Leistungserbringung darstellen. Der Erklärungsbedarf ist dabei keine Kon-

stante, sondern abhängig von der Komplexiẗat der angebotenen Leistung (zwischen dem

Sparbuch auf der einen und dem Handel mit Wertpapieren auf der anderen Seite exi-

stieren bez̈uglich der Komplexiẗat naturgem̈aß große Unterschiede) und demökonomi-

schen Bildungsgrad des Kunden. Entsprechend ist, auch bei adäquater Beratung, eine

Nutzenseinscḧatzung durch den Kunden nicht immer möglich (fehlende geistige Durch-

dringung). Daher entsteht auf Kundenseite die Wahrnehmung einer Informationsassym-

metrie,114 aus der eine enorme Vertrauensempfindlichkeit von komplexen Bankdienstlei-

stungen resultiert. Die Vertrauensempfindlichkeit wirkt als erhebliche Wechselbarriere,

denn ein Bankenwechsel würde in eine Situation empfundener Unsicherheit führen, bis

erneut eine vertrauensvolle Beziehung aufgebaut ist. Es ist daher folgerichtig, daß Bank-

dienstleistungen nicht auf Basis von Einzeltransaktionen, sondern im Rahmen einer auf

Langfristigkeit angelegten Geschäftsbeziehung erbracht werden (die Entwicklungsten-

108 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 79 und 304.
109 vgl. [Voit 2002], S. 67
110 vgl. [Polan 1995], S. 20 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 745
111 Hochberger grenzt z.B. für seine Untersuchung das Retailgeschäft anhand eines Haushaltsmonatsnettoeinkom-

mens von maximal 7500 DM ab (vgl. [Hochberger 2003], S. 52).
112 vgl. [Süchting 1998], S. 5; [B̈uschgen und B̈uschgen 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 Kr̈amer-Bach 2003], S. 98 und [Enke und Geigenmüller 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 eines Primärbedarfs (vgl. [Steinle
u. a. 2000], S. 577).

114 Zu Grundlagen und Konsequenzen von Informationsassymetrien vgl. [Guth 2003], S. 53 und die dort zitierte
Literatur.
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denzen zur Kundenbindung im Retail-Banking werden in Abschnitt 2.3.4 thematisiert).

• Integration des externen Faktors:115

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-

lungsprozeß̈uberdurchschnittlich ausgeprägt. Schramm dagegen verneint dies und sieht

die Integration des Kunden in einer nur zeitweise vorhandenen geistigen Präsenz. Der

vermeintliche Widerspruch löst sich bei Einnahme der leistungsorientierten Perspektive

bez̈uglich Bankdienstleistungen auf (siehe weiter oben in diesem Abschnitt): So kann

Grieses Sichtweise bezüglich der derivativen Beratungs- und Informationsleistung ge-

folgt werden, ẅahrend im Hinblick auf die origin̈aren Bankdienstleistungen und Allfi-

nanzdienstleistungen die Interpretation Schramms zutreffender erscheint.

• Leistungsf̈ahigkeit des Dienstleistungsanbieters:116

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-

gescḧaft). Somit liegt im Leistungsangebot ein Hygienefaktor vor. Aus dem geschilderten

Sachverhalt ergibt sich die hohe Bedeutung der materiell manifestierten Leistungsfähig-

keit des Dienstleistungsanbieters (siehe im vorangegangenen Abschnitt). Dabei kommt

den Mitarbeitern die Rolle des zentralen Präferenztr̈agers zu. Nicht selten bezieht sich

das oben herausgearbeitete Vertrauensverhältnis auf den jeweils zuständigen Filialmitar-

beiter.

• Heterogeniẗat:117

Prinzipiell entsteht Heterogenität im Dienstleistungskontext durch einen niedrigen

Standardisierungsgrad. Somit ist bei anspruchsvollen (und dadurch beratungsintensiven)

Bankdienstleistungen im Vergleich zum standardisierten Mengengeschäft118 von einer

größeren Heterogenität 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) versẗarkt stattfindet, zu einer erhöhten Heterogenität führen.

115 vgl. [Schramm 2002], S. 12 ff.; [S̈uchting 1998], S. 4; [Voit 2002], S. 144 und [Griese 2002], S. 27
116 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 21 f.; [S̈uchting 1998], S. 4 f.; [Schramm 2002], S. 15 ff. und

[Voit 2002], S. 144 f.
117 vgl. [Schramm 2002], S. 19 ff.; [Thum und Semmler 2003], S. 153 ff.; [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 22

und [Voit 2002], S. 144
118 Das Mengengeschäft bezeichnet die Erbringung von Bankdienstleistungen anhand standardisierter Verträge

und Prozesse (welche oft stark automatisiert sind). Damit ergibt sich gegenüber dem Individualgeschäft bei
hohen Sẗuckzahlen eine wesentlich größere Effizienz.
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2.3.2 Segmentierung und Typologisierung im Retail-Banking

2.3.2.1 Allgemeine Grundz̈uge von Segmentierung und Typologisierung

Um die beiden in enger Beziehung stehenden Begriffe Marktsegmentierung und Kundentypolo-

gisierung voneinander abgrenzen zu können, soll zun̈achst das anwendungsbezogene Begriffs-

versẗandnis der Marktsegmentierung von Freter betrachtet werden:119

Danach stellt Marktsegmentierung die Unterteilung einer heterogenen Gesamtheit von Nach-

fragern in homogene Teilgruppen (Segmente) dar. Zusätzlich umfaßt 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 Nachfragergesamtheit in möglichst homogene Kundentypen,120

so wird deutlich, daß 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-Kontext:121

• Marktidentifizierung.

• Bessere Befriedigung der Kundenbedürfnisse durch eine zielgruppengerechte Ansprache

und schnellere Reaktion auf Anforderungen.

• Identifikation von potentialstarken Kunden zum Aufbau langfristiger Beziehungen.

• Erzielung von Wettbewerbsvorteilen.

• Vermeidung von Substitutionseffekten zwischen den Leistungen im eigenen Leistungs-

programm.

• Pr̈azisierung der Zielgruppen bestehender Leistungen.

• Verbesserung von Prognosemöglichkeiten der segmentspezifischen Marktentwicklung.

• Erweiterung der Kenntnis von Marktreaktionsfunktionen.

• Steigerung der Effektiviẗat 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 Beispiele können die Erforschung von Entscheidungs-

stilen122 (darunter prominent das Consumer Styles Inventory123 von Sproles und Kendall als

119 vgl. [Freter 2001], S. 282
120 vgl. [Solomon 1996], S. 17
121 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 25 f. und [Freter 2001], S. 286 f.
122 Eine Übersichtüber bestehende einfaktorielle Ansätze zeigen Walsh und Hennig-Thurau (vgl. [Walsh und

Hennig-Thurau 2001], S. 223).
123 vgl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.
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mehrfaktorielles Instrument) und der Einbezug als Einflußgröße in Kausalmodelle der Kun-

denbindung und Kundenloyalität genannt werden.124 Darüber hinaus ist auch festzustellen, daß

bisweilen bestehende Kundentypologien nachträglich in den Anwendungszusammenhang einer

Marktsegmentierung gestellt werden: So stammt das Lebenszykluskonzept125 aus der Soziolo-

gie und wurde erst später (in den fr̈uhen f̈unfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts) in die

marketingwissenschaftliche Diskussion (zunächst nur als Forschungsansatz zum Konsumenten-

verhalten und nicht als Segmentierungsverfahren) eingeführt.126

Unbeschadet des Anwendungsbezugs existieren eine Reihe von Anforderungen an die zur

Typologisierung von Kunden verwendeten Größen:127

• Verhaltensrelevanz:

Unterschiedliche Ausprägungen der Typologisierungsgrößen sollen mit entsprechen-

den Unterschieden bezüglich relevanten Aspekten des Kundenverhaltens einhergehen.

Dazu z̈ahlen beispielsweise das Kauf- (Wiederkauf und Zusatzkauf) und Kommunika-

tionsverhalten (Weiterempfehlung).

• Meßbarkeit (Operationalität):

Die Größen der Typologisierung m̈ussen mit vorhandenen Markt- und Marketing-

forschungsmethoden meß- und erfaßbar sein, um eine Vergleich- undÜberpr̈ufbarkeit

zwischen den in der Typologie erfaßten Individuen herzustellen. Dabei ist der Begriff

der Operationaliẗat nicht auf die prinzipielle Meßbarkeit beschränkt, vielmehr werden ihr

praktisch durch Wirtschaftlichkeitserwägungen meist engere Grenzen gezogen.

• Optimale Typologisierungsgranularität:

Der Granulariẗatsgrad 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 zunehmen.128 Steht dieser Zunah-

me nicht eine gr̈oßere Zunahme des Gewinns vor Marktbearbeitungskosten gegenüber,

so ist die Segmentierung unwirtschaftlich.129 Tendenziell ist in diesem Zusammenhang

festzustellen, daß der technische Fortschritt die Bildung feinerer Segmente zuläßt, was

im Extremfall zur Segmentgröße 1 f̈uhrt.130 Bez̈uglich der Typunterschiede ergibt sich

mit einer steigenden Anzahl der Typen nicht zwangsläufig ein entsprechend höherer Er-

124 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 187; [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff. sowie [Giering 2000], S. 103 und S.166
125 Für eineÜbersichẗuber verschiedene Ansätze der lebenszyklusbasierten Typologisierung im deutschsprachigen

Raum siehe [Dyckhoff 1993], S. 62 ff.
126 vgl. [Wells und Gubar 1966], S. 355 ff.
127 vgl. [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 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 27
129 Meffert veranschaulicht dieses Problem graphisch (vgl. [Meffert 2000], S. 219).
130 vgl. [Kotler 2003], S. 282 ff. und [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 81

28



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

klärungsbeitrag. Ist das der Fall, so ist das Gebot der Modellsparsamkeit131 verletzt.132

• Zeitliche Stabiliẗat:

Typologisierungsgr̈oßen sollten sich durch ein gewisses Maß an zeitlicher Stabilität

auszeichnen. Gleichwohl ist das Problem einer niemals vollständigen zeitlichen Kon-

stanz133 praktisch allen Typologisierungskriterien (mit Ausnahme des Geschlechts) ge-

mein.

• Finanzdienstleistungsbezug:

Die Größen einer Kundentypologie sollten immer der jeweiligen Marktspezifik ange-

messen sein. Das bedingt für die vorliegende Arbeit einen Finanzdienstleistungsbezug,

dem betrachteten Retail-Banking-Markt entsprechend.

Weiterhin k̈onnen die zur Typologisierung verwendeten Kriterien anhand der zugrundeliegen-

den Konstrukte und Merkmale in folgende Kategorien eingeordnet werden:134

• Soziostrukturelle Kriterien:

In dieser Gruppe versammeln sich soziodemographische, sozioökonomische und geo-

graphische135 Kriterien. Alter, Geschlecht, Familienstand, ethnische Zugehörigkeit und

Religion stellen typische soziodemographische Merkmale dar. Hierbei ist die Lebens-

zyklustypologie als besondere Kombination der Merkmale Alter und Familienstand ein-

zubeziehen. Soziöokonomische Gr̈oßen dagegen umfassen Einkommen, Vermögen, Bil-

dung, sozialer Status und Berufsgruppe. Schließlich können geographische Kriterien, ge-

messen anhand des Granularitätsgrades, makrogeographisch (z.B. Bundesland, Region,

Kommune) und mikrogeographisch (z.B. Wohngebietszellen) sein. Darüber hinaus kann

eine geographische Typologisierung auch anhand der Wohnortgröße vorgenommen wer-

den (z.B. Großstadt, Kleinstadt, Dorf).

• Psychographische Kriterien:

Hier wird eine Unterteilung in Lebensstil (Aktivitäten, Interessen, Meinungen), Per-

sönlichkeitsmerkmale (z.B. soziale Orientierung, Wagnisfreudigkeit) und produktspezi-

131 Dieses leitet sich aus Ockhams Rasiermesser (vgl. [Maurer 1978], S. 427 ff.) ab: Demnach ist
”
die einfachere

Erklärung der komplizierteren vorzuziehen“ ([Flasch 1994], S. 457).
132 Dient die Typologie in Form der Ausprägungen der Typologisierungsgrößen unter Verzicht auf Kategorisierun-

gen (Typenanzahl entspricht somit der Stichprobengröße) als Einflußkonstrukt im Rahmen kausalanalytischer
Modelle, so spielt die dargestellte Problematik keine Rolle.

133 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 170 und [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 80
134 vgl. [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 mikrogeographischen Ansätzen) ein
Rückschluß auf die

”
Konzentration“ bestimmter Konsumententypen möglich (vgl. [Boecker und Zabel 2003],

S. 158 ff. und [Meffert 2000], S. 189 ff.).
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fische Kriterien (z.B. Wahrnehmungen, Motive, Einstellungen, Präferenzen und Kaufab-

sichten) vorgenommen.

• Verhaltensbasierte Kriterien:

Diese Kriteriengruppe setzt sich vor allem aus Größen des beobachtbaren Kaufverhal-

tens zusammen. Darunter fallen z.B. Leistungsauswahl,136 Nutzungsintensiẗat, 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 Datenbeständen extrahierbar), stehen die so-

ziostrukturellen und verhaltensbasierten Kriterien in besonderem Maße im Lichte der Aufmerk-

samkeit der Forschung. Aus dieser verstärkten Betrachtung heraus sehen sich die genannten

Kriteriengruppen auch zunehmend der kritischen Würdigung ausgesetzt:

So wird für die soziostrukurellen Kriterien festgestellt, daß diese nicht notwendigerweise als

Indikatoren f̈ur homogene Reaktionsmuster dienen können137 und durch sich permanent erge-

bende Ver̈anderungen im Leben der typisierten Kunden (z.B. berufliches Weiterkommen oder

Änderungen des Familienstandes) ein Mangel an zeitlicher Stabilität gegeben ist.138 Die durch

die Anwendung erreichte Komplexitätsreduktion f̈uhrt zur Inhomogeniẗat und Unscḧarfe der

einzelnen Typen.139 Als spezifischer Kritikpunkt bez̈uglich der Lebenszyklustypologien wird

herausgestellt, daß alternative Lebensentwürfe, die in den letzten Jahrzehnten zunehmende Ver-

breitung und gesellschaftliche Akzeptanz gefunden haben, nicht adäquat abgebildet werden

können.140

Die Kritik an der verhaltensbasierten Typologisierung konzentriert sich dagegen auf die

mangelnde Operationalität für Nichtkunden und den eingeschränkten Prognosewert für zuk̈unf-

tiges Verhalten, der von dem nicht abgebildeten Zusammenhang zwischen Verhalten und den

ausl̈osenden psychischen Prozessen herrührt.141

Nach dem Zeitpunkt der Typologisierung kann darüber hinaus auch zwischen dem a-priori-

und dem a-posteriori-Ansatz unterschieden werden (letzterer wird bisweilen auch als post-hoc-

Ansatz bezeichnet):142

Der a-priori-Ansatz typisiert die Kunden aufgrund vorheriger theoretischer bzw. marke-

tingstrategischer̈Uberlegungen anhand bekannter Größen und trifft auch gleichzeitig Aussagen

zu den Auspr̈agungen der Größen f̈ur die einzelnen Typen, er entwirft die Typen gewisserma-

ßen
”
am Reißbrett“. Der a-posteriori-Ansatz dagegen bildet durch die Analyse von empirisch

136 Im Anwendungszusammenhang der Marktsegmentierung wird die Leistungsauswahl durch den Kunden als
Möglichkeit zur Selbstsegmentierung diskutiert (vgl. [Diller 1999], S. 45 und [Bühler 2002], S. 32).

137 vgl. [Bruckner und B̈uhler 2001], S. 45 und [Hochberger 2003], S. 49
138 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 79 f.
139 vgl. [Jasny 1999], S. 58 und [Jasny und Huber 2002], S. 308
140 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 44 und die dort zitierte Literatur
141 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 80; [B̈uhler 2002], S. 32 und [Bruckner und Bühler 2001], S. 45 f.
142 vgl. [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 Gr̈oßen mittels multivariater Verfahren homogene Typen. So wird eine Zuordnung

zwischen dem Verhalten des Nachfragers einerseits und den nicht-verhaltensbasierten Kriterien

andererseits m̈oglich. Der a-posteriori-Ansatz kann daher alsüberlegen angesehen werden.

Die beiden genannten Ansätze k̈onnen auch miteinander kombiniert werden, so daß mehr-

stufige Typologisierungen entstehen.143 Die damit verbundene Problematik der optimalen Ty-

pologisierungsgranularität wurde bereits weiter oben skizziert.

2.3.2.2 Spezifische Ans̈atze aus Forschung und Praxis f̈ur das Retail-Banking

Zur Illustration der vorangegangenen abstrakten Ausführungen zur Typologisierung von Retail-

Banking-Kunden stellt dieser Abschnitt konkrete Ansätze aus Forschung und Praxis vor. Diese

sind nach der Kategorieeinordnung der primär verwendeten Typologisierungskriterien in so-

ziostrukturelle, psychographische und verhaltensbasierte Ansätze unterteilt.

Soziostrukturelle Ansätze: Vorgestellt werden sollen die A+E-Kundengruppen des DSGV

(Deutscher Sparkassen- und Giroverband), die Privatkundensegmentierung der Sparkasse Os-

nabr̈uck sowie die Lebenszyklustypologie von Klameth als Beispiele für soziostrukturelle Ty-

pologien.

Die Entwicklung der A+E-Kundengruppen in den späten siebziger Jahren resultierte aus der

mangelnden Akzeptanz der vorher in der Sparkassenorganisation eingeführten psychographi-

schen DOR-Typologie (Decision Oriented Research) bei den Filialmitarbeitern.144 Anhand der

Merkmale Nettoeinkommen und Alter werden die jeweiligen Kundengruppen unterschieden.145

Abbildung 12: Die A+E-Kundengruppen146

Weiterhin sind kundengruppenspezifische Tendenzaussagen zur Leistungsnutzung (z.B. Spar-

konten, Wertpapierdepots, Dispositionskredit, Scheckkarten und Baufinanzierung) verfügbar.147

Abbildung 12 zeigt die Einteilung der initialen Fassung (sowohl die Anzahl als auch die Ab-

grenzung der Kundengruppen wurde später wiederholt angepaßt148).
143 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 20 und [Benkenstein und Stuhldreier 2002], S. 20
144 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 48
145 vgl. [Köhler 1993], S. 61
146 vgl. [Schumeckers 1980], S. 56
147 vgl. [Schumeckers 1980], S. 56 f. und [Schumeckers 1983], S. 98
148 vgl. [Schumeckers 1983], S. 95 ff. und [Köhler 1993], S. 61
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Der Segmentierungsansatz der Sparkasse Osnabrück unterscheidet dagegen anhand der drei

Merkmale Einkommen, Verm̈ogen und Kreditvolumen lediglich vier Segmente: zentrale Be-

treuungskunden, regionale Betreuungskunden, Beratungskunden und Privatkunden im engeren

Sinn.149 Tabelle 1 zeigt die Abgrenzung der einzelnen Segmente. Diese wird allerdings bei dem

anwendenden Institut nur als Anhaltspunkt verstanden, da Eigenschaftsausprägungen vorhan-

den sein k̈onnen, die keine klare Zuordnung zu einem Segment ermöglichen und im Rahmen

der manuellen Nachsegmentierung zusätzliche Kriterien einbezogen werden.150

Individualkunden Privatkunden

Betreuungskunden Beratungs- Privatkunden

zentrale regionale kunden i.e.S.

Einkommen über ab 5 TDM ab 2,5 TDM bis 2,5 TDM

(monatlich) 10 TDM bis unter bis unter

oder 10 TDM 5 TDM

oder oder

Vermögen 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 Osnabrück151

Im Gegensatz zu anderen Lebenszyklusansätzen, die soziöokonomische Gr̈oßen einbeziehen,152

entwirft Klameth eine reine Lebenszyklustypologie (Abbildung 13), die auf das Lebensphasen-

modell von Wells und Gubar zurückgeht.153

Die einzelnen Lebensphasen werden dabei mittels einer Beschreibung von Lebenssituation

und Nachfrageverhalten skizziert, die Alterszeiträume (sofern angegeben) besitzen ausdrück-

lich nur eine grobe Orientierungsfunktion:154

149 vgl. [Krüger 1998], S. 119 f.
150 vgl. [Krüger 1998], S. 118
151 vgl. [Krüger 1998], S. 120
152 Als Beispiele hierf̈ur können 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 vgl. [Wells und Gubar 1966], S. 355
154 vgl. [Klameth 2002], S. 532 f.
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Abbildung 13: Das Lebensphasenmodell von Klameth155

So wird beispielsweise für die Phase
”
Erwachsene 3“ kein spezifisches Alter angegeben, son-

dern derÜbergang anhand des Auszuges des jüngsten Kindes bemessen. Die Kaufkraft des

Haushaltes nimmt zu, da mindestens noch ein Erwachsener berufstätig ist und hohe finanzielle

Belastungen, wie z.B. Ausbildungskosten oder Hypothekendarlehen, zunehmend geringer wer-

den bzw. wegfallen.

Abbildung 14: Psychographische Clusterung von Machauer und Morgner156

Psychographische Ans̈atze: Als Beispiel f̈ur die psychographischen Ansätze werden nach-

folgend der Ansatz von Machauer und Morgner sowie die ibi-Finanztypologie des Instituts für

155 vgl. [Klameth 2002], S. 531 ff.
156 vgl. [Machauer und Morgner 1999], S. 376
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Bankinformatik der Universiẗat Regensburg kurz dargestellt.

Die psychographische Clusterung von Machauer und Morgner157 basiert 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 Unabhängigkeitseinstellung.158

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: So können beispielsweise die an-

spruchsvollen Bankkunden entweder den persönlichen Kontakt in der Filiale vorziehen oder

ein ausgepr̈agtes Interesse an den Online-Zugangswegen zeigen.

Die ibi-Finanztypologie159 (Abbildung 15) verfolgt einen breiteren Ansatz: Hier erfolgt die

Typologisierung anhand der Einstellung zur Technisierung im Bankgeschäft (z.B. Einstellung

zum pers̈onlichen Kontakt, zur Nutzung von SB-Geräten und Direktvertriebswegen), der Ein-

stellung zum bzw. des Umgangs mit Geld (z.B. Einstellung zur Ersparnisbildung oder Kredit-

aufnahme, Konsum- und Rücklageverhalten) und der lebensweltlichen Einordnung, welche auf

Basis der Sinus-Milieus für Ost- und Westdeutschland vorgenommen wird.

Die Sinus-Milieus160 wurden in den siebziger Jahren vom Sinus-Institut (heute Sinus So-

ciovision GmbH) in Heidelberg auf Basis vonüber 1.400 mehrstündigen Einzelinterviews ent-

wickelt. Seit 1981 werden diese jährlich quantitativ̈uberpr̈uft und an gesellschaftliche Entwick-

lungen angepaßt. Ihr Zweck liegt in der Zusammenfassung von Menschen, die sich in Lebens-

weise und -auffassung̈ahneln.

Die genannten Typologisierungskriterien und soziostrukturellen Eigenschaften dienen zur

Unterscheidung von fünf Finanztypen:161

So stehen beispielsweise für die Kunden des ibi-Finanztyps 1 (traditionsorientiert) tradi-

tionelle Werte und Moralvorstellungen im Vordergrund, das schließt Bescheidenheit (auch im

Sinne von Konsumverzicht) und Risikovermeidungstendenzen ein.

Traditionsorientierte Kunden sind in der Altersklasseüber 50 Jahren und bei den Frauen

überrepr̈asentiert, besitzen ein einfaches Bildungsniveau und ein Haushaltsnettoeinkommen un-

ter 3000 DM. In Westdeutschland können sie dem kleinb̈urgerlichen Milieu und dem traditio-

nellen Arbeitermilieu zugeordnet werden.

157 vgl. [Machauer und Morgner 1999], S. 372 ff.
158 Die Konstrukte Informationseinstellung und Abwicklungseinstellung zerfallen jeweils in eine allgemeine und

eine onlinebezogene Komponente.
159 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 11 ff.
160 vgl. [Meffert 2000], S. 200 ff.; [Grebe und Kreuzer 1997], S. 13 ff. sowie [Jasny 1999], S. 60 ff. und die dort

zitierte Literatur
161 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 23
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2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

Abbildung 15: Die ibi-Finanztypen für Westdeutschland162

162 vgl. [Grebe und Kreuzer 1997], S. 376
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Bei traditionsorientierten Kunden sind starke Technikbarrieren vorhanden, es bestehenÄngste

vor Menschlichkeitsverlust aufgrund zunehmender Technisierung und vor Kontrollverlust. Wei-

terhin zeigen sie allgemein eine Ablehnung von Kreditkarten.

Verhaltensbasierte Ans̈atze: Ein Blick auf die verhaltensbasierten Ansätze schließt die Be-

trachtung spezifischer Typologisierungsverfahren im Retail-Banking ab. Dazu werden die In-

teraktionstypen von Richter-Mundani und die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote von

Bühler herangezogen.

Richter-Mundani definiert anhand des Gesamtverhaltens der Kunden gegenüber ihrer Haus-

bank vier Interaktionstypen:163 Filialkunde, Selbstbedienungskunde, Direktkunde, Rosinenpik-

ker. Der Filialkunde zeichnet sich u. a. dadurch aus, daß er eine Hauptbankverbindung unterhält

und auch selbstbedienungsfähige Gescḧaftsvorf̈alle bevorzugt im Rahmen persönlicher Interak-

tion in der Filiale abwickelt. Selbstbedienungseinrichtungen und Zugangswegeüber die neuen

Medien werden von Filialkunden nur zögerlich angenommen. Weiterhin zeigen sie nur eine

geringe Preiselastizität und unterhalten die Geschäftsverbindung̈uber viele Jahre. Sie sind in

”
ihrer“ Filiale i.d.R. namentlich bekannt.

Vor dem Hintergrund des hybriden Konsumentenverhaltens als unauflösbares Problem jeder

Marktsegmentierung stellt die Selbstsegmentierung durch Wahlangebote einen möglichen ver-

haltensbasierten Ansatz dar:164 Dabei werden dem Kunden zur Problemlösung Leistungsb̈undel

mit verschiedener Wertigkeit angeboten und differenziert bepreist. Somit kann er für gleichar-

tige Probleme L̈osungen 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 sind.165

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 bedürfen, da f̈ur 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:166 Die im Vergleich zu M̈annern ḧaufig unterschiedlichen Lebenslagen (beispielswei-

se bedingt durch die höhere Last im Zusammenhang mit der Kindererziehung) finden bislang

kaum Beachtung, obwohl das, insbesondere im Zusammenhang mit Lebenszyklustypologien,

absolut geboten ẅare.

163 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 163 ff.
164 vgl. [Bühler 2002], S. 847 ff.; [B̈uhler 2000], S. 32 ff. und [Diller 1999], S. 45
165 vgl. http://internetfiliale.nordlb.de/kontenund karten/girokonten/details.php, Abruf am 19.08.2004
166 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 81
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Ein weiteres interessantes Segment bilden die Senioren, welche in den letzten Jahrzehnten

nicht nur ungleich verm̈ogender und zahlreicher geworden sind,167 sondern auch in sich eine

extrem heterogene Gruppe darstellen, der herkömmliche (soziostrukturelle) Typologisierungs-

verfahren nicht gerecht werden.168 Daher unterteilt Jasny das Segment der Senioren in geldinte-

ressierte, lebensfreudige und klassische Senioren ein und grenzt diese anhand ihrer Einstellung

bez̈uglich Lebensf̈uhrung und Anlagestrategien ab.169

Ähnlich heterogen sind auch die großen ehemaligen Gastarbeitergruppen, darunter insbe-

sondere die Deutschtürken:170 Da sie (̈ahnlich wie andere ethnische Minderheiten aus den Gast-

arbeiterherkunftsländern, z.B. Griechen oder Italiener) inzwischen drei Generationen im kon-

sumf̈ahigen Alter umfassen, deren Integrationsgrad stark unterschiedlich ausgeprägt ist, ẅurde

auch hier eine entsprechende Kundentypologie die Anspracheerfolge verbessern können.

2.3.3 Besonderheiten des Marketing-Mix im Retail-Banking

Der Ursprung der Marketingpraxis liegt in Grundlagen und Erkenntnissen, die der Konsumgü-

terindustrie entstammen.171 Daraus ergibt sich, daß diëUbertragung in M̈arkte außerhalb des

Konsumg̈utersektors immer zu Besonderheiten bei den zur Verfügung stehenden Instrumenten

führt. Diese ergeben sich im Zusammenhang mit Bankmarketing aus dem allgemeinen172 und

speziellen173 Dienstleistungscharakter von Bankleistungen.

Die nachfolgenden Unterabschnitte beschäftigen sich mit den Besonderheiten des Marke-

ting-Mix im Retail-Banking. Daher sollen an dieser Stelle einige einführende Anmerkungen

zum Konzept des Marketing-Mix und der Abgrenzung der zugehörigen Teilpolitiken die not-

wendige Grundlage bilden:

Der Begriff des Marketing-Mix geht auf eine Arbeit von Culliton aus dem Jahr 1948 zurück,

in der er den Entscheider als
”
mixer of ingredients“174 bezeichnet. Diese

”
Zutaten“ stellen eine

aus heutiger Perspektive sehr unstrukturierte Sammlung von Marketing-Instrumenten dar, wel-

che allerdings schon einen erstaunlichen Vollständigkeitsgrad aufweist, da bereits Aspekte aller

vier der heute allgemein akzeptierten Teilpolitiken berücksichtigt sind.175

Ein gutes Jahrzehnt später stellt McCarthy erstmals einen strukturierten Marketing-Mix

mit den vier Teilpolitiken Produkt-,176 Vertriebs-, Kommunikations- und Preispolitik (product,

place, promotion, price) vor.177

167 Siehe dazu auch die Ausführungen zum demographischen Wandel in Abschnitt 2.3.4.
168 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 176 und [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 81
169 vgl. [Jasny 1997], S. 196 ff.
170 vgl. [Wiedmann und Klee 2003b], S. 226 ff.
171 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 19
172 siehe Abschnitt 2.3.1.1
173 siehe Abschnitt 2.3.1.2
174 [Cullition 1948], S. 6
175 vgl. [Cullition 1948], S. 20 ff.
176 Vor dem Hintergrund der im Retail-Banking vorliegenden Dienstleistungsspezifik wird im weiteren Verlauf der

vorliegenden Arbeit der Begriff Leistungspolitik verwendet.
177 vgl. [McCarthy 1960], S. 45
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Leistungspolitik Vertriebspolitik

Leistungsartenpolitik, Zweigstellensystem,

Leistungsprogrammpolitik, Bankaußendienst,

Innovationsmanagement, Mitarbeiterpolitik,

Qualiẗatsmanagement (u. a. Beschwerde-Medialer Vertrieb,

management), Multichannel-Banking.

Markenpolitik.

Kommunikationspolitik Preispolitik

Werbung, Variation der Preisbezugsbasis und des

Verkaufsf̈orderung, Preisz̈ahlers,

Öffentlichkeitsarbeit. Preisspaltung,

Gleitende Preisanpassung,

Ausgleichspreisstellung,

Preisdifferenzierung,

Preisentb̈undelung.

Tabelle 2: Marketing-Mix im Retail-Banking in Anlehnung an Büschgen und B̈uschgen178

Diese Einteilung bildet bis heute die Grundlage für dieüberwiegende Mehrheit der Darstellun-

gen eines Marketing-Mix. Dennoch bestehen im Detail durchaus Unterschiede bei der Abgren-

zung der vier Teilpolitiken: Beispielsweise versteht Meffert Markenpolitik als mixübergreifen-

des Instrument,179 während eine Reihe anderer namhafter Autoren die Markenpolitik als Teil

der Produkt- bzw. Leistungspolitik verortet.180

Vor dem Hintergrund des Bezugs zum Retail-Banking soll eine Sichtweise in Anlehnung

an Büschgen und B̈uschgen (Tabelle 2) als Rahmen der nachfolgenden Ausführungen Anwen-

dung finden. Das bedeutet jedoch nicht, daß alle dort benannten Aspekte abgearbeitet werden.

Vielmehr dient sie als Abgrenzungshilfe zur Zuordnung von Instrumenten mit strittigem Cha-

rakter.181

2.3.3.1 Leistungspolitik

Die Leistungspolitik hat im Retail-Banking in den letzten Jahrzehnten stark an Bedeutung ge-

wonnen:182 Als Ursache daf̈ur können die marktseitigen Entwicklungen angesehen werden,

welche in den letzten Jahren zudem durch gravierende technische Neuerungen katalysiert wor-

178 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 95
179 vgl. [Meffert 2000], S. 846 ff.
180 vgl. [Kotler 2003], S. 418 ff.; [McCarthy 1960], S. 258 ff. sowie [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 144 ff.
181 Beispiele daf̈ur sind eben die Markenpolitik (Leistungspolitik vs. mixübergreifendes Instrument) und das

Online-Banking (Leistungspolitik vs. Vertriebspolitik).
182 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 96
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den sind.183

Die Leistungspolitik verfolgt grundsätzlich vier Zieldimensionen, namentlich kundenorien-

tierte, konkurrenzorientierte, risiko- und kapazitätsorientierte sowie wachstumsorientierte Zie-

le.184 Beispiele daf̈ur sind:185

• Aufbau bzw. Pflege des Images einer besonders fortschrittlichen und kundenorientierten

Bank,

• Differenzierung gegen̈uber der Konkurrenz durch besonders anspruchsvolle Leistungen

(z.B. Financial Planning186),

• Streuung des Risikos durch neue Kundengruppen bzw. Verbesserung der Kapazitätsaus-

lastung mittels Erschließung neuer Kundengruppen,

• Erhöhung des Deckungsbeitrages einer Kundengruppe bzw. Steigerung des Marktanteils

bei einer Kundengruppe.187

Zur Erreichung der leistungspolitischen Ziele stehen als Handlungsfelder die Leistungsarten-

politik (in engem Zusammenhang damit steht das Innovationsmanagement), die Leistungspro-

grammpolitik sowie das Qualitätsmanagement und die Markenpolitik zur Verfügung.

Leistungsartenpolitik: Im Rahmen der Leistungsartenpolitik können als grundsätzliche Hand-

lungsoptionen Leistungsdiversifikation, Leistungsdifferenzierung und Leistungselimination un-

terschieden werden.188

Leistungsdiversifikation bezeichnet die Einführung einer (zumindest für die jeweilige Bank)

neuen Leistungsart. Als Beispiel für eine Leistungsartendiversifikation kann die Aufnahme ei-

nes vollwertigen Wertpapierhandelsangebotes durch die Volkswagen Bank GmbH im Jahr 2002

angef̈uhrt werden.

Leistungsdifferenzierung dagegen bezieht sich auf die Modifikation einer bestehenden Lei-

stungsart. Dabei bleibt die Programmbreite gleich, während die Programmtiefe zunimmt (unter

der Voraussetzung, daß die neue Variante die bestehende nicht vollständig ersetzt). Ein Beispiel

183 Siehe dazu auch die Ausführungen in Abschnitt 2.3.4.
184 vgl. [Karsten 1991], S. 154 und [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 96 f.
185 vgl. [Süchting 1998], S. 19 f.; [Karsten 1991], S. 155
186

”
Financial Planning ist ein bedarfsorientierter und grundsätzlich langfristig ausgerichteter Beratungsprozeß [...]

zur Ermittlung und Erreichung persönlicher und finanzieller Ziele privater Haushalte“ ([Hochberger 2003], S.
27). War Financial Planning in Deutschland bislang primär eine Leistung f̈ur verm̈ogende Kunden, so wird sie
inzwischen f̈ur breitere Kundengruppen zugänglich (vgl. [Sewald u. a. 2003], S. 482). Ein Grund hierfür ist
sicherlich in den durch EDV-Unterstützung realisierten Effizienzgewinnen zu sehen, die eine wirtschaftliche
Leistungserbringung auch bei geringeren Anlagevolumina ermöglichen.

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

188 vgl. [Dyckhoff 1993], S. 10 ff.; [Sommerḧauser 2000], S. 177 f.; [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 98 ff.
und [Meffert und Bruhn 2000], S. 278 (Meffert und Bruhn sprechen von analog

”
Leistungsinnovation“ und

”
Leistungsvariation“)
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für eine Leistungsdifferenzierung ist die Einführung von Girokontenmodellen mit Mehrwert-

charakter durch die Sparkasse Rhein-Nahe.189

Leistungselimination stellt schließlich die Einstellung des Angebots einer bestehenden Lei-

stungsart dar.

Bez̈uglich des Innovationsaspektes ist anzumerken, daß Innovationen bei Finanzdienstlei-

stungen prinzipiell einen sehr geringen Imitationsschutz genießen,190 da sie in der Regel ledig-

lich neuartige Vertragsgestaltungen darstellen.191 Ein vergleichbarer Schutz wie bei technischen

Innovationen im Sachg̈uterbereich, 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 geschäftspoliti-

schen Unterschieden meist nicht den gleichen Nutzen wie der Innovator aus der Leistungsinno-

vation ziehen k̈onnen.192

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, daß ein attraktives und vollständiges Leistungs-

programm eine wesentliche Grundlage für ein erfolgreiches Cross-Selling (Verkauf zusätzli-

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. Zahlungsverkehr193) beginnt, ist Cross-Selling unbedingte Voraussetzung für ein profita-

bles Retail-Banking.194

Allerdings ergibt sich hier ein Konflikt mit zwangsläufig steigenden Kosten bei größerer

Programmtiefe und -breite, so daß keine maximale, sondern eine optimale Programmtiefe und

-breite anzustreben ist195 (wobei auch m̈ogliche Interdependenzen zwischen verschiedenen Lei-

stungsarten bedeutsam sind).196

Generell ist festzustellen, daß dem Leistungsprogramm im Retail-Banking die Funktion ei-

nes Hygienefaktors zukommt,197 da es kaum zur Präferenzbildung taugt. Allerdings kann es

sehr schnell zum ernsthaften Problem für die Kunde-Bank-Beziehung werden, wenn aus Sicht

des Kunden wichtige Leistungsarten fehlen.

Qualit ätsmanagement:Im Rahmen des Qualitätsmanagements von Banken erfährt das Be-

189 vgl. [Dolzanski 2002], S. 20 ff.
190 vgl. [Regli 1988], S. 50
191 vgl. [Karsten 1991], S. 157
192 vgl. [Karsten 1991], S. 158
193 vgl. [Wintergerst 2003], S. 381
194 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 66 f.
195 Es bestehen dabei deutliche Analogien zum Problem der optimalen Granularität der Kundentypologisierung

(siehe Abschnitt 2.3.2.1).
196 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 102 f.
197 Siehe dazu die Ausführungen zum zweidimensionalen Konzept der Kundenzufriedenheit in Abschnitt 3.2.2.5.
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schwerdemanagement198 eine besondere Aufmerksamkeit in der wissenschaftlichen und prak-

tischen Diskussion. Es umfaßt
”
die Planung, Durchf̈uhrung und Kontrolle aller Maßnahmen,

die ein Unternehmen in Zusammenhang mit Kundenbeschwerden ergreift.“199 Dabei stellen

Beschwerden als Artikulation von Unzufriedenheit bezüglich eines konkreten Leistungsange-

botes,200 einen denkbar geeigneten Ansatzpunkt zur Qualitätsverbesserung dar, weil die kun-

denseitige Sicht der Qualität in letzter Konsequenz die maßgebliche ist.

Das Beschwerdemanagement verfolgt eine Reihe von Zielen,201 diese lassen sich in kunden-

orientierte, mitarbeiterorientierte, wirtschaftliche und qualitative Ziele unterteilen:

• Als kundenorientierte Ziele k̈onnen die Schaffung von Beschwerdezufriedenheit, die Stär-

kung von Kundenloyaliẗat sowie Kundenbindung, die Vemeidung negativer Mund-zu-

Mund-Kommunikation und die Erreichung bzw. Aufrechterhaltung eines positiven Ima-

ges angef̈uhrt werden.

• Mitarbeiterorientierte Ziele umfassen die Sensibilisierung für Beschwerden und deren

Nutzen, sowie die Schulung im richtigen Umgang mit Beschwerden und sich beschwe-

renden Kunden.

• Die Vermeidung von Opportunitätskosten (durch entgangene Erlöse bzw. Deckungsbei-

träge), die Schaffung zusätzlicher akquisitorischer Effekte und die Vermeidung von inter-

nen und externen Fehlerkosten (Falsch- und Doppelarbeit, Regreßansprüche des Kunden)

durch ein erfolgreiches Beschwerdemanagement stellen die Gruppe der wirtschaftlichen

Ziele dar.

• Schließlich beziehen sich die qualitativen Ziele auf den mit dem systematischen Umgang

mit Beschwerden verbundenen Erkenntnisgewinn. Dieser bildet die Grundlage für die

Behebung von Defiziten in der Leistungserbringung.

Zur Erreichung dieser Ziele umfaßt ein Beschwerdemanagement eine Reihe von Funktionsbe-

reichen:202

• Beschwerdestimulierung: Beschwerden werden durch die Einrichtung leicht zugänglicher

Beschwerdewege stimuliert (z.B. Hotline, Meinungskasten, Kontaktformular im Internet,

Ombudsmann). Dabei kann zwischen persönlichen 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 vgl. [Wimmer und Roleff 2001], S. 319
201 vgl. [Stauss 2004], S. 344 ff.; [B̈uschgen und B̈uschgen 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 vgl. [Stauss 2002b], S. 229 ff.; [Meyer zu Selhausen 2000], S. 369 ff.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 324 f. und

[Eichhorn 2003b], S. 34

41



2. Grundlagen

• Beschwerdeannahme, -bearbeitung und -reaktion: Diese Funktion bildet die Behandlung

von Beschwerden auf individueller Basis ab. Neben der Arbeit an der individuellen Pro-

blemlösung werden von dieser Funktion auch die Daten für die Beschwerdeanalyse ge-

neriert.

• Beschwerdeanalyse: Aufgrund aggregierter Beschwerdedaten wird einerseits die Häu-

figkeit von Kundenproblemen untersucht (quantitative Beschwerdeanalyse). Andererseits

erfolgt auch eine Betrachtung der den Kundenproblemen zugrundeliegenden Ursachen

(qualitative Beschwerdeanalyse). Die Beschwerdeanalyse zeigt damit konkrete generelle

Möglichkeiten der Leistungsverbesserung.

Angesichts der vergleichsweise einfachen Umsetzbarkeit eines Beschwerdemanagements ist es

nicht verwunderlich, daß viele Banken partielle oder vollständige Implementationen vorgenom-

men haben:

So hat beispielsweise die Dresdner Bank einen internen Ombudsmann eingesetzt und eine

Beschwerdedatenbank aufgebaut.203 Die Deutsche Bank hat, ausgehend von Eigenlösungen der

Gescḧaftsbereiche, eine zentrale DV-Lösung im Rahmen eines umfassenden Beschwerdema-

nagements eingeführt.204 Dennoch ist das Beschwerdemanagement keine Domäne der Groß-

banken, beispielsweise hat die Marburger Bank (eine mittlere Genossenschaftsbank) ebenfalls

ein vollwertiges (wenn auch formularbasiertes) Beschwerdemanagement verwirklicht.205

Trotz der breiten praktischen Akzeptanz können die besonderen Probleme des Beschwer-

demanagements im Retail-Banking nichtübersehen werden: Die Spezifik von Bankdienstlei-

stungen,206 (speziell die auf Dauer angelegte Geschäftsbeziehung und die empfundene Infor-

mationsasymmetrie) führt (im Vergleich mit anderen Branchen) zu prinzipiell hohen Beschwer-

deḧurden f̈ur unzufriedene Kunden.207 So ist es nicht verwunderlich, daß die Beschwerdequoten

vergleichsweise sehr niedrig liegen.208 Es ẅare also verfehlt, sich im Rahmen des Qualitätsma-

nagements ausschließlich auf Kundenbeschwerden zu verlassen.

Markenpolitik: Die besondere Bedeutung der Markenpolitik im Retail-Banking begründet sich

ebenfalls aus den Besonderheiten der Immaterialität von Bankdienstleistungen. Die Erklärungs-

bed̈urftigkeit und die vergleichsweise hohe Homogenität der Leistungsprogramme der Banken

führen dazu, daß Unterschiede zwischen den Leistungsprogrammen von den Retail-Kunden

oftmals kaum feststellbar sind:209 Somit wird die Marke schnell zum entscheidenden Differen-

203 vgl. [Gruber und Kern 1998], S. 18
204 vgl. [Hensch 2004], S. 62
205 vgl. [Fiedler 2002], S. 16 ff.
206 Siehe dazu auch die Ausführungen in Abschnitt 2.3.1.2 (inbesondere die Darstellung der spezifischen Konse-

quenzen der Immaterialität im Retail-Kontext).
207 vgl. [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, f̈ur die Beschwerdequoten von bis zu 30 Prozent ermittelt worden sind, als besonders niedrig gelten
(vgl. [Jung 1997], S. 147).

209 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 144
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zierungskriterium zwischen ansonsten aus Kundensicht kaum unterscheidbaren Leistungsange-

boten.210 Entsprechend lebhaft wird die Markenpolitik in praktischen Beiträgen diskutiert:

Als großes instituts̈ubergreifendes Beispiel ist hier die im Jahr 2003 durch den DSGV vorge-

nommene Modernisierung und Vereinheitlichung des Markenauftrittes der Sparkassen zu nen-

nen.211

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

che Trends:

So sind die klar abgesetzten Marken der Großbanken für ihre Direktvertriebswege, z.B. Bank

24212 (Deutsche Bank) oder Advance Bank213 (Dresdner Bank) zugunsten eines einheitlichen

Markenauftrittes aufgegeben worden.214 Inzwischen lehnen sich noch bestehende Direktbank-

marken filialzentrierter Banken in der Regel deutlich an die Kernmarke an: Als Beispiele hierfür

können LBBW direkt215 und 1822 direkt genannt werden.

Einen weiteren Trend stellt die zunehmende Nutzung von Sportsponsoring-Aktivitäten f̈ur

ein Co-Branding im Kartenbereich zur Schaffung einer emotionalen Bindung an die Kartenlei-

stung dar: Beispiele dafür finden sich bei HypoVereinsbank (FC Bayern SparKarte, FC Bayern

MasterCard), Berliner Volksbank (Eisern Union BankCard) und NordFinanz Bank (Löwen-

card).216

2.3.3.2 Vertriebspolitik

Aus der Dienstleistungspezifik von Bankleistungen im Retail-Banking217 ergibt sich die beson-

dere Bedeutung des direkten Vertriebs218 (also ohne Einbezug von Absatzmittlern).219 So ist es

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

ragende Bedeutung besitzt. Als Ergebnis von Entwicklungen in der Umwelt der Banken220 hat

sich in den letzten Jahrzehnten jedoch eine enorme Vielfalt von Vertriebswegen entwickelt.

Der vorliegende Abschnitt beleuchtet die Besonderheiten und aktuellen Entwicklungen der

jeweiligen Absatzkan̈ale. Die Ausf̈uhrungen stellen die Basis für die Klassifikation der Ver-

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

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

besondere Bedeutung für die auf pers̈onlicher Interaktion aufbauenden Vertriebswege und sind

210 vgl. [Gutenberger 2004], S. 40
211 vgl. [Achilles 2003], S. 16 ff.
212 vgl. [Körnert und Wolf 2000], S. 745
213 vgl. [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 Ausführungen in Abschnitt 2.3.3.2).
215 vgl. [Brieger und Ruf 2001], S. 28
216 vgl. [Gündling 2002], S. 50 ff. und [Nolte u. a. 2004], S. 46 ff.
217 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.3.1.
218 vgl. [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 und [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 194 f.).

220 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.3.4.
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daher zu beachten.

Zweigstelle (station̈ar und mobil): Die nach 1945 einsetzende Penetration breitester Bevölke-

rungsschichten mit Bankleistungen (und die damit einhergehende massive Ausweitung der

Gescḧaftsvolumina) f̈uhrte zu einen dynamischen Aufbau von Zweigstellen quer durch alle

Bankengruppen (öffentlich-rechtlich, genossenschaftlich und privatwirtschaftlich), der bis in

die sp̈aten siebziger Jahre anhielt und im nachfolgenden Jahrzehnt in einen stabilen Zweigstel-

lenbestand̈uberging:

Zwischen 1980 und 1988 nahm die Anzahl der Bankstellen in Westdeutschland lediglich

noch um 0,6 Prozent auf 44.282 zu.221 Das in den neunziger Jahren von abnehmenden Brut-

tomargen222 und der zunehmenden Bedeutung alternativer Vertriebswege gekennzeichnete Ge-

scḧaft führte zu verscḧarften Kostenzẅangen. Eine Folge war die Ausdünnung der Zweigstel-

lennetze: In Gesamtdeutschland nahm die Anzahl der Bankstellen (ohne Postbank) von 1990

bis 2003 von 49.064 auf 39.064 ab.223 Allein die drei großen Bankengruppen224 reduzierten

ihr station̈ares Vertriebsnetz zwischen den Jahresenden 1990 und 2000 von ca. 47.400 auf ca.

41.400 Bankstellen.225

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 m̈ogliche weitere Halbierung der Bankstellenanzahl in den nächsten Jahren hin.226

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 Vertriebskanäle227 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 Entwürfe gestufter Zweigstellennet-

ze228 dar:229 Diese basieren auf der̈Uberlegung, daß 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 vgl. [Heitmüller 1991], S. 196
222 Die Abnahme der Bruttomargen resultierte aus dem Einsetzen der in Abschnitt 2.3.4. aufgezeigten Entwick-

lungen.
223 vgl. [o. V. 2004c], S. 104
224 Gem̈aß Terminologie der Deutschen Bundesbank werden diese als Kreditbanken, Kreditgenossenschaften und

Sparkassen bezeichnet.
225 vgl. [Bacher 2002], S. 15
226 vgl. http://www.welt.de/data/2005/02/22/531263.html, Abruf am 23.02.2005
227 vgl. [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203
228 Einen fr̈uhen 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 vom
”
Finanz-

Supermarkt“ (keine erklärungsbed̈urftigen Leistungen, kaum Beratung) bis zur
”
Finanz-Boutique“ (hochwer-

tige zielgruppenspezifische Leistungen, qualifizierte Beratung und Betreuung in allen Phasen von Anbahnung
und Leistungserstellung).

229 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 116 ff.; [Nirschl u. a. 2004], S. 303 und [Siebertz und Drechsler 1998], S. 203

44



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

niedrigerer Kontaktfrequenz (z.B. Vermögensberatung oder Immobilienfinanzierung) können

dagegen in Hauptstellen konzentriert werden, da bei solchen Leistungen eine höhere kundensei-

tige Bereitschaft zur Aufwendung von Zeit erwartet werden kann. Beispiele für die Etablierung

von gestuften Zweigstellenkonzepten stellen die Errichtung von speziellen Geschäftsstellen f̈ur

die Verm̈ogensberatung durch die Citibank und die Schaffung von Kompetenz-Centern durch

die Sparkasse Heilbronn dar.230

Eine weitere wichtige Entwicklung stellt die Integration von Dialog-, Beratungs- und Selbst-

bedienungsbereichen im Rahmen eines Einzonenkonzepts dar.231 Dies kommt einer Abkehr von

herk̈ommlichen Zweigstellenkonzepten gleich, bei denen der Selbstbedienungsbereich im Fo-

yer untergebracht und damit räumlich abgetrennt ist, was zur Folge hat, daß die Kunden aus

dem Dialog- und Beratungsbereich regelrecht herausgedrängt werden.232 Das Einzonenkonzept

vermeidet diesen Nachteil und verbindet dabei die Effizienz der Selbstbedienungseinrichtungen

mit der Möglichkeit des pers̈onlichen Kontaktes und den damit verbundenen Verkaufschan-

cen.233 Einzonen-Zweigstellen betreiben z.B. die Sparkassen Heilbronn und Krefeld sowie die

Zuger Kantonalbank.234

Darüber hinaus werden zunehmend Ausgestaltungen diskutiert, bei denen Zweigstellen um

bankfremde Mehrwerte ergänzt werden. Deren Ziel besteht in der Steigerung des Kundenver-

kehrs. Beispiele hierfür 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 (umfaßt Ticketshop, Kaffeebar, Aktionsfläche und Kinderarena).235 Ein

weiterer Weg zur Steigerung des Kundenverkehrs besteht in der Einrichtung von Bankshops in

Einkaufszentren und Warenhäusern. 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 Baden-Württemberg.236

Auf dem R̈uckzug befinden sich dagegen fahrbare Zweigstellen, welche primär als Relikt

aus den Zeiten der Markterschließung durch ländliche Sparkassen und Genossenschaftsbanken

zu betrachten sind.237 Steigende Mobiliẗat der l̈andlichen Bev̈olkerung und ein starker R̈uckgang

der Vollerwerbslandwirtschaft tragen weiterhin dazu bei, daß eine geringere Notwendigkeit be-

steht, extreme Flächendeckung zu erzielen.

Schließlich r̈uckt Franchising als Betriebsmodell für Zweigstellen zunehmend in das Blick-

feld bankfachlicher Betrachtungen:238 Da in einem solchen Modell lediglich die Zweigstellenin-

230 vgl. [Buschbeck 2003], S. 473 und [Hambücher 2001], S. 91 f.
231 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35
232 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 41
233 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35 f.
234 vgl. [Hamb̈ucher 2001], S. 89; [Topoll 2004], S. 33 f. und [Röthlin und D̈aniken 2001], S. 98 ff.
235 vgl. [Sp̈ath 2001], S. 203 und [M̈uck 2001], S. 228 ff.
236 vgl. [Sp̈ath 2001], S. 203
237 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 134
238 vgl. [Fröhlich 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) selbständig auf Provisionsbasis arbeiten, ist mit aktiverem Verkaufsverhalten und

effizienterem Vertrieb zu rechnen. Die Erfahrungen von Entrium scheinen diese Erwartungen

zu besẗatigen.239

Generell ist f̈ur Zweigstellen festzustellen, daß sie sich prinzipiell für den Vertrieb aller Ar-

ten von Bankleistungen eignen. Allerdings ist die größte Sẗarke der Zweigstelle, n̈amlich der

unaufdringliche pers̈onliche Kontakt, zugleich auch ihre größte Schẅache, wenn eine Betrach-

tung unter Kostengesichtspunkten stattfindet. Entsprechend können nur Verbesserungen bei der

Vertriebsleistung die Position der Zweigstelle im Wettbewerb der Vertriebskanäle festigen.240

Bankaußendienst: Die in den letzten Jahren gewachsene Bedeutung des Bankaußendienstes

resultiert aus der nach wie vor vorhandenen Vertriebsschwäche des Zweigstellennetzes.241

Als grundlegende Realisierungsalternativen können dabei der bankeigene Außendienst oder

der Vertriebüber Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten unterschieden werden.242

Über bankeigene Außendienste verfügen beispielsweise Deutsche Bank, Citibank, Postbank

und Commerzbank; wobei eine klare Tendenz zur Expansion zu erkennen ist.243 Beim Vertrieb

über Kooperationspartner mit mobilen Vertriebseinheiten dominieren Partnerschaften mit Ver-

sicherungen und Verbundpartnern: So vertreibt Schwäbisch Hall im Rahmen von Cross-Selling-

Vereinbarungen Leistungen für fast zwei Drittel aller Genossenschaftsbanken in Deutschland.244

Darüber hinaus beginnt 2005 auch die Allianz mit dem Vertrieb von Retail-Leistungen der

Dresdner Bank̈uber ihre deutschen Agenturen.245

Prinzipbedingt stehen erklärungsbed̈urftige Leistungen und komplexe Leistungsbündel beim

Vertrieb über den Bankaußendienst aufgrund der intensiven persönlichen Kommunikation im

Vordergrund, da f̈ur einfache standardisierte Leistungen ein unverhältnism̈aßiger Aufwand ent-

steht.

Externe Vertriebspartnerschaften: Externe Vertriebspartnerschaften grenzen sich vom Au-

ßendienstvertrieb̈uber Kooperationspartner dadurch ab, daß der marktfremde Kooperations-

partner die Bankleistungen als Ergänzung des eigenen Waren- bzw. Dienstleistungsangebotes

über station̈are Einheiten vertreibt. Den Prototyp dieser Vertriebsform stellt sicherlich die Ko-

operation zwischen der Royal Bank of Scotland und der Einzelhandelskette Tesco in Großbri-

tannien dar,246 welche erfolgreich ein inzwischen umfangreiches Allfinanzangebot anbietet. Als

weiteres Beispiel kann die Kooperation zwischen Volkswagen Bank und ADAC beim Vertrieb

239 vgl. [Woy 2003], S. 17 und [Woy 2004], S. 207 ff.
240 Mögliche 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 Metapher für Kontemplation: Man

sitzt und wartet auf den Kunden, das reine Produktangebot als passiver Vertrieb herrscht vor“ ([Weinkauf 2003],
S. 34).

242 vgl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744
243 vgl. [Buschbeck 2002], S. 14 f. und [Hientzsch und Bormann 2003], S. 744
244 vgl. [Hinterberger 2002], S. 26 ff.
245 vgl. [o. V. 2005], S. 23
246 vgl. [Jestel 2003], S. 48

46



2.3 Besonderheiten des Retail-Bankings

von Fahrzeugfinanzierungenüber das Geschäftsstellennetz des ADAC angeführt werden.247

Externe Vertriebspartnerschaften sind dadurch gekennzeichnet, daß meist nur schwach oder

gar nicht qualifizierte Beratungskapazitäten zur Verf̈ugung stehen, da die Bankleistungen nicht

das Kerngescḧaft darstellen: Daher eignet sich dieser Kanal nur zum Absatz wenig erklärungs-

bed̈urftiger und stark standardisierter Leistungen.

Telefon-Banking: Mit Telefon-Banking wird der Zugriff auf Bankleistungen via Telefon im

Rahmen einer bestehenden Geschäftsverbindung bezeichnet.248 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 hat.249 Telefon-Banking kann sowohl mittels eines Call-Centers, als auchüber

einen Sprachcomputer implementiert werden.250 Dabei ist auch erkennbar, daß sich das Telefon-

Banking klar von der telefonischen Erreichbarkeit von Zweigstellen und internen Spezialisten

einer Bank hin zu einer einheitlichen Kundenschnittstelle weiterentwickelt: Als Beispiel hierfür

kann das KundenServiceCenter der Sparkasse Esslingen-Nürtingen angesehen werden.251

Bez̈uglich der Eignung von Bankleistungen für das Telefon-Banking kann festgestellt wer-

den, daß sich vornehmlich wenig erklärungsbed̈urftige und stark standardisierte Leistungen für

diesen Vertriebskanal eignen.252 Das gilt insbesondere dann, wenn in der jeweiligen Telefon-

Banking-Implementation die Mensch-Maschine-Kommunikation dominiert.253

SB-Automaten: Die SB-Automation im Retail-Banking ist in den letzten Jahren durch ein

hohes Maß an Standardisierung und nur geringe Veränderungen gekennzeichnet. Als breit ein-

geführte Automatentypen k̈onnen Geldautomat, Kontoauszugsdrucker und Multifunktionster-

minal unterschieden werden.

Während Geldautomaten (Barverfügungen von Giro- und zunehmend auch von Sparkonten

sowie Kontostandsanzeige) und Kontoauszugsdrucker (Druck von Girokontenauszügen) sich

funktional seit den achtziger Jahren praktisch nicht verändert haben, erschließen manche Ban-

ken sukzessive die vertrieblichen Möglichkeiten, die das Multifunktionsterminal bieten kann.

Beschr̈ankt sich dessen Funktionalität beispielsweise bei der NORD/LB auf reine Zahlungsver-

kehrsfunktionen (Beauftragung vonÜberweisungen, Umsatzanzeige), so hat die Deutsche Bank

umfangreiche Informations- und Beauftragungsmöglichkeiten f̈ur klassische Sparformen (z.B.

Festgeld und Bausparen) integriert. Dies erscheint insbesondere im Lichte der bereits weiter

247 vgl. http://www.presse.adac.de/meldungen/GeldKosten/ADACkooperiertmit VolkswagenBank.asp, Abruf
am 01.10.2004

248 vgl. [Knust 2002], S. 15
249 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 154 f.
250 Ein Beispiel f̈ur eine Sprachcomputerlösung stellt das Citi Phone Brokerage der Citibank dar (vgl. [Busch-

beck 2002], S. 15).
251 vgl. [Diehl 2001], S. 118 ff.
252 vgl. [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-Recognition-Lösung (Computer wer-
tet Spracheingabe aus und antwortet mittels Sprachausgabe) ausgestaltet sein (vgl. [Meyer zu Selhausen 2000],
S. 90 f.).
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oben thematisierten Nachteile von klassischen SB-Foyers (Verlust des persönlichen Kontakts

und damit von vertrieblichen M̈oglichkeiten) zumindest so lange sinnvoll, bis moderne Einzo-

nenkonzepte breit eingeführt 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 der Einfüh-

rung von SB-Einzahlern außerordentlich positive Erfahrungen gemacht worden.254

Wurden bisher SB-Automaten vorwiegend innerhalb von Zweigstellen eingesetzt, so ist zu-

nehmend auch deren herausgelöste Aufstellung an verkehrsstarken Plätzen zu beobachten (z.B.

in Einkaufszentren und Tankstellen).255 Insbesondere an Orten mit bevorzugter Geldautomaten-

nutzung durch bank- bzw. bankgruppenfremden Karteninhaber (z.B. in Flughäfen, Autobahn-

rastsẗatten und Bahnḧofen) birgt die Weiterbelastung von Nutzungsentgelten ein gutes Ertrags-

potential.

Zusammenfassend läßt sich feststellen, daß sich SB-Automation vor allem als Zugangsweg

zu stark standardisierten und wenig erklärungsbed̈urftigen Bankleistungen eignet. Die darüber

hinaus vorhandenen akquisitorischen Potentiale für erkl̈arungsbed̈urftige Leistungen sind aller-

dings noch nicht von allen Wettbewerbern erkannt worden.

Online-Banking: Online-Banking im (weit gefaßten) Sinne dieser Arbeit umfaßt alle kunden-

seitig initiierten Informationsfl̈usse zwischen Bankkunde und Banküber Online-Medien (ins-

besonderëuber das Internet). Dabei kann Online-Banking Informations-, Transaktions- und

Interaktionsangebote umfassen. Waren Online-Banking-Angebote im Retail-Banking zunächst

nur in geschlossenen Netzen (in Deutschland also insbesondereüber Btx/Datex-J/T-Online256)

verfügbar und somit der Nutzerkreis sehr beschränkt, erweiterte sich dieser mit der breiten

Einführung des Internet zur privaten Nutzung in Deutschland257 innerhalb k̈urzester Zeit be-

trächtlich.258 Vor dem Hintergrund des explosionsartigen Wachstums in den späten neunziger

Jahren und den ersten Jahren des neuen Jahrtausends259 wurden vielf̈altige Innovationen bei der

Ausgestaltung von Online-Banking eingeführt bzw. diskutiert.260 Dabei haben sich bezüglich

254 vgl. [Hirschberger und Hammer 2002], S. 35
255 vgl. [Sommerḧauser 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 hierfür kann die Einf̈uhrung 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 (BdB) annähernd 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 Verfügbarkeit, sondern auch der nachdrücklichen
Förderung der Nutzung durch die Banken (z.B. durch kostenloseÜberlassung 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 Zahl der Online-Konten zwischen Ende 1998 und Mitte 2003 vervierfacht (vgl.
http://www.heise.de/newsticker/meldung/38629, Abruf am 03.10.2004).

260 Viele dieser Ans̈atze 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 eingeführtes Retail-Finanzportal, vgl. [Lamberti und Volland 2000], S. 446 f.) oder führen
ein Schattendasein (z.B. S-DirektNET, welches die Sparkassen in die Lage versetzt, gegenüber ihren Kunden
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der Angebotsarten (Informations-, Transaktions- und Interaktionsangebote) vielfältige Varia-

tionen und Kombinationen herausgebildet. Nachfolgend sollen die gängigsten kurz skizziert

werden:

Informationsangebote261 können generell anbieterbezogene, leistungsbezogene und markt-

bezogene Informationen enthalten (meist sind alle drei Informationsarten in den Online-An-

geboten von Banken enthalten). Darüber hinaus besteht meist noch die Möglichkeit der Kon-

taktaufnahme via E-Mail bzw. Online-Formular. Die anbieterbezogenen Informationen bein-

halten in der Regel eine kurze Imagedarstellung inklusive der Geschäftszahlen. Leistungsbezo-

gene Informationen umfassen eine Darstellung der angebotenen Leistungen und Konditionen,

meist erg̈anzt um die M̈oglichkeit, Antragsformulare herunterzuladen. Die marktbezogenen In-

formationen zerfallen schließlich in allgemeine Wirtschaftsnachrichten und Marktdaten (z.B.

Börsenkurse). Neben ihrer primären 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 auch bankübergreifende

Informationsangebote entwickelt: Als wichtige Beispiele sind Verbundangebote,262 Finanzpor-

tale263 und Virtual Communities264 zu nennen.

Transaktionsangebote ermöglichen die Online-̈Ubermittlung von standardisierten Aufträgen

(z.B. Überweisungen und Orders) bezüglich Konten (Online-Banking i.e.S.) und Wertpapier-

depots (Online-Brokerage265). Obwohl Transaktionsangebote inzwischen eine hohe Akzeptanz

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

261 Reine Informationsangebote stellten für die meisten Banken den Einstieg in das Online-Banking dar, es zeich-
nete sich aber schnell ab, daß damit die Entwicklung nicht ihr Ende finden würde (vgl. [Henn 1998], S. 336 ff.;
[Locarek-Junge 1998], S. 313 ff. und [Birkelbach 1999], S. 484).

262 Verbundangebote finden sich naturgemäß in deröffentlich-rechtlichen und der genossenschaftlichen Banken-
gruppe. Ein Beispiel dafür ist www.vr-networld.de (vgl. [Rodewald und Gawlik 2001], S. 8 ff.).

263 Es k̈onnen 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-Form können Intranet-Portale,über die Mitarbeiter eines Unter-
nehmens Zugriff auf Finanzdienstleistungen erhalten, angeführt werden (vgl. [Scḧu 2000], S. 833). Auch wenn
Portale zun̈achst als ein sehr erfolgversprechendes Modell galten (vgl. [Wübbenhorst 2000], S. 32), so kam die
Marktbereinigung ebenso schnell wie heftig, da die Einnahmen durch Vermittlungsprovisionen und Werbung
zun̈achst weit hinter den Erwartungen zurückgeblieben 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 Nachfrager bezüglich ihrer Erfah-
rungen austauschen können) wurde fr̈uhzeitig 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 [Wübbenhorst 2000], S. 32). Virtual Communities bergen aber (ebenso wie Portale) die Gefahr, daß 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 Während des stürmischen Wachstums des Online-Brokerage und der allgemeinen Euphorie in den großen Zei-
ten der New Economy wurden die Chancen des Angebots vielfachübertrieben optimistisch beurteilt (vgl.
z.B. [Schmidt 1998], S. 25 ff.; [Scḧuring 1998], S. 22 f.; [Kleingarn 2000], S. 39 f. und [Rausch und Klein-
garn 2000], S. 664 ff.), kritische Beiträge waren in der bankfachlichen Diskussion praktisch nicht vorhanden.
Die Talfahrt der B̈orsen ab dem Frühjahr 2000 (zu den theoretischen Grundlagen des Platzens spekulativer
Blasen an Finanzm̈arkten vgl. [Angerm̈uller 2002], S. 113 ff.) hat zu einer spürbar n̈uchterneren Betrachtung
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besitzen, wurde deren Einführung von Unsicherheiten und Problemen rund um Sicherheitsfra-

gen266 und technische Standards267 gebremst.

Abbildung 16: Schematische Darstellung der typischen Struktur von

Online-Banking-Angeboten

Interaktionsangebote können pers̈onliche und unpers̈onliche Kommunikation umfassen. Bezüg-

lich der pers̈onlichen Interaktion mit Bankberatern sind Angebote auf Basis von Chat, Internet-

Telefonie und Videokommunikation denkbar.268 Da pers̈onliche Angebotëuber Online-Medien

zwar erḧohten Aufwand gegen̈uber rein technischen Lösungen erfordern, aber dennoch prin-

zipbedingt nicht die gleiche Beratungsqualität wie im direkten pers̈onlichen Gespr̈ach erreicht

werden kann, kann die gegenwärtige mangelnde Bedeutung kaumüberraschen. Unpersönliche

(technische) Interaktionsangebote werden als Bots bzw. als Avatare realisiert.269 Aufgrund ih-

rer sehr limitierten M̈oglichkeiten k̈onnen sie allenfalls die Auffindbarkeit von standardisierten

geführt, die Beitr̈age stellten nun stärker 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: Verbundlösungen, wie z.B.
der S-Broker, gewinnen aus Effizienzgründen an Bedeutung (vgl. [Benkelberg 2000b], S. 4; [Mang 2001], S.
116 ff.; [Scḧoniger 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 Verschl̈usselung 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 entscheidend für die Akzeptanz ist (vgl.
[Krafft 2001], S. 30). Gerade diese wird in jüngster Zeit durch die Tatsache gemindert, daß im Laufe des Jahres
2004 versẗarkt Kunden deutscher Banken zum Ziel von Phishing-Mails (beim Phishing werden Kunden durch
E-Mail-Anschreiben und die darin gelinkten gefälschten 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.; [Dünn-
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
eingef̈uhrten 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 vgl. [Höper 2000], S. 398 und [Lange 2000], S. 58
269 Bots (synonym wird auch der Begriff Agent verwendet) erledigen für den Nutzer Auftr̈age zur Informations-

beschaffung mittels komplexer Suchen in großen Datenbeständen (hierzu kommen teilweise sehr ausgefeilte
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Informationen verbessern.

Analog zur SB-Automation gilt auch für das Online-Banking, daß es sich primär als Zugang

zu stark standardisierten und wenig erklärungsbed̈urftigen Bankleistungen eignet. Der große

Vorteil dieses Zugangsweges besteht in seiner von Ort und Zeit unabhängigen Verf̈ugbarkeit in

Verbindung mit stark reduzierten Transaktionsstückkosten.

Technisierungsgrad Vertriebsweg

niedrig Zweigstelle (station̈ar und mobil)

Bankaußendienst

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

Ausmaß des persönlichen Kontaktes verḧalt). 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 Vertriebswege,270 daher wird die Mitarbeiterpolitik an dieser Stelle separat behandelt.

Zunächst ist festzustellen, daß der Mitarbeiter im Kundenkontakt auch im modernen Retail-

Banking den zentralen kundenseitigen Bezugspunkt für Pr̈aferenzen und Vertrauen darstellt,271

entsprechend besitzen die Entwicklungen im Anforderungsprofil von Front-Office-Mitarbeitern

für den Marketing-Mix im Retail-Banking eine besondere Bedeutung.

Urspr̈unglich war die T̈atigkeit der Bankmitarbeiter (auch derjenigen im Kundenkontakt)

primär abwicklungs- und verwaltungsorientiert, Vertrieb und Beziehungspflege genossen noch

keine gesteigerte Aufmerksamkeit.272 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 Ergebnisse können zyklisch oder auf Abruf bereitgestellt werden (vgl. [Frankenbach 2000], S. 172
f.). Avatare dagegen̈ubernehmen dagegen eine Lotsenfunktion in dem jeweiligen Informationsangebot und sind
als Cartoonfigur ausgestaltet, um so dem an sich technischen Angebot ein

”
menschliches“ Erscheinungsbild zu

verleihen (vgl. [Kapoun 2001], S. 32 ff.).
270 Legt man das Einzonenkonzept bei Zweigstellen zugrunde, ist die Mitarbeiterpolitik auch für die SB-

Automation relevant. Beim Online-Banking entsteht ein persönlicher Kontakt zwar i.d.R. nur im Supportfall
(Probleme mit Technik bzw. Bedienung), dafür sind in diesem Fall die kommunikativen Fähigkeiten des Bank-
mitarbeiters in besonderem Maße gefordert, um keine Konfliktsituation entstehen zu lassen.

271 vgl. [Süchting 1998], S. 6 ff.
272 Diese Situation ergab sich aus der noch fehlenden Technisierung standardisierter Abläufe verbunden 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
Ausführungen in Abschnitt 2.3.3.4).
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stand im Vordergrund: Aus dieser Zeit stammt auch der Begriff des
”
Bankbeamten“.273 Reste

dieses Selbstverständnisses tragen sicherlich zur oben erwähnten Vertriebsschẅache der Zweig-

stelle bei.

Angesichts der steigenden Automatisierung von Routinetätigkeiten274 und der sich verscḧar-

fenden Konkurrenzsituation im Retail-Banking275 werden Vertrieb und Beziehungspflege im-

mer mehr zur prim̈aren Aufgabe des Bankmitarbeiters mit Kundenkontakt.276 Das hat zur Folge,

daß f̈ur Bankberater zur unverändert geforderten Fachkompetenz Anforderungen in den Berei-

chen Methoden-, Sozial- und Wertkompetenz gestellt werden.277 Das Berufsbild ist also we-

sentlich anspruchsvoller geworden, was Konsequenzen bei Personalauswahl und -führung zur

Folge hat:

Es besteht ein allgemeiner Konsens der Praktiker darüber, daß die o.g. Kompetenzen be-

stimmte Anlagen in der Persönlichkeit voraussetzen.278 Entsprechend ist bei Neueinstellun-

gen darauf zu achten, daß diese Persönlichkeitsanlagen vorhanden sind.279 Andererseits ist der

größte Teil des Mitarbeiterbestandes noch im abwicklungsorientierten Denken verhaftet, was

sich nicht in jedem Fall̈andern l̈aßt:280 Daher wird hier gezielte Fluktuation angestrebt.281

Die Personalf̈uhrung muß ihre Instrumente auf den neuen Beratertyp abstimmen: Beispiele

dafür sind die Geẅahrung der notwendigen Autonomie für eigenverantwortliche Arbeitsgestal-

tung,282 die Schaffung einer offenen und ehrlichen unternehmensinternen Kommunikation,283

eine Erweiterung des Weiterbildungsangebotes in denüberfachlichen Bereich284 und die Eta-

blierung erfolgsabḧangiger Gehaltsbestandteile.285

Strategieans̈atze bei der Vetriebswegewahl im Retail-Banking:Prinzipiell können die klas-

sische Zweigstellenbank, die reine Direktbank und die Multikanalbank als drei grundlegende

Strategieans̈atze bei der Vertriebswegewahl unterschieden werden:

Dabei umfaßt die klassische Zweigstellenbank lediglich die Zweigstelle (welche allenfalls

noch telefonisch bzw. auf dem Postweg erreichbar ist) als primären 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 vgl. [Scḧutte 1991], S. 213
274 Es existiert dar̈uber hinaus die Tendenz, nicht-automatisierbare Routinetätigkeiten aus den Zweigstellen he-

rauszuverlagern, um die Bankberater für ihre prim̈are Aufgabe freizuhalten (vgl. [Buschbeck 2003], S. 475).
275 Siehe dazu auch die Ausführungen 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. [Sommerhäuser 2000], S. 186 f.).
277 vgl. [Carl 2004], S. 295 ff.
278 vgl. z.B. [Scḧutte 1991], S. 227; [Ronzal 2001b], S. 65 und [Röthlin und D̈aniken 2001], S. 109 f.
279 vgl. [Scḧutte und Ḧofle 1998], S. 236 und [R̈othlin und D̈aniken 2001], S. 110
280 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 134
281 vgl. [Waltle und Hopfner 2001], S. 293 f. und [Thum und Semmler 2003], S. 134 f.
282 vgl. [Muthers und Muthers-Haas 2001], S. 39 und [Buschbeck 2003], S. 476
283 vgl. [Mast 2001], S. 465 ff. und [Schwaiger 2002], S. 299
284 vgl. [Topoll 2004], S. 36 und [Ronzal 2001a], S. 343
285 vgl. [Sommerḧauser 2000], S. 188 ff.
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bank dar: Sie vetreibt ihre Leistungen ausschließlichüber mediale (meist technische) Kom-

munikationskan̈ale (Telefon, Online-Dienste und Internet sowie Post286).287 Dadurch entsteht

eine hohe r̈aumliche und zeitliche Verfügbarkeit, auf die Einschaltung interner und externer

Absatzmittler (z.B. Zweigstellen und Bankaußendienst) wird vollständig verzichtet.288 Die rei-

ne Direktbankstrategie ist noch vergleichsweise jung: Mit der BSV289 (Bank für Sparanlagen

und Verm̈ogensbildung) wurde 1965 die erste reine Direktbank in Deutschland gegründet, der

Vertrieb fand zun̈achst ausschließlich per Post statt.290 In 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 eine g̈unstigere Kostenstruktur erm̈oglicht wurden, konnten die Direktbanken

sp̈urbare Marktanteile erringen. So hatte die ING-DiBa (als größte Direktbank in Deutschland)

zum 31.12.2004 ca. 4,4 Mio. Kunden und ein Einlagevolumen von 47,210 Mrd. EUR.291 Sie ist

damit, gemessen an der Kundenzahl, die viertgrößte deutsche Retail-Bank.292 Inzwischen hat

sich das Wachstum der Direktbanken allerdings deutlich verlangsamt,293 was als Ausdruck des

begrenzten Potentials der reinen Direktbankstrategie gewertet werden kann.

Der Strategieansatz der Multikanalbank versucht, die Kosteneffizienz der technischen Ver-

triebswege mit der Vertriebsstärke der pers̈onlichen Vertriebswege zu verbinden.294 Grundlage

dieser Strategie ist diëUberlegung, daß langfristig die Mehrheit der Retail-Kunden zwar techni-

sche Vertriebswege nutzen wird, aber dennoch nicht vollständig auf die Zweigstelle verzichten

will. 295

Die Weiterentwicklung der klassischen Zweigstellenbank in Richtung Multikanalbank hat

die Strategieausprägung der zweigstellenzentrierten Multikanalbank entstehen lassen:296 Hier-

bei werden die klassischen kosten- und personalintensiven Vertriebswege (insbesondere die

Zweigstelle) gestrafft und auf Beratung und aktiven Vertrieb ausgerichet. Darüber hinaus wird

ein möglichst vollsẗandiges Spektrum der technischen Vertriebswege bereitgestellt und deren

Nutzung f̈ur standardisierte Geschäftsvorf̈alle gef̈ordert.

Weiterhin sind auch bei den Direktbanken Ansätze 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, BGBl. I 2002, S. 3866), wonach
sich die Bank Gewißheiẗuber Person und Anschrift des Verfügungsberechtigten zu verschaffen hat, was für
eine reine Direktbank gegenwärtig nur mittels des Postident-Verfahren sinnvoll möglich ist.

287 vgl. [Walter 2000], S. 7; [Knust 2002], S. 17
288 vgl. [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/cfgeschichte.html, Abruf am 09.10.2004).
290 vgl. [Walter 2000], S. 7 f.
291 vgl. http://presse.ing-diba.de/gb2004/cfkennzahlen.htm und http://presse.ing-diba.de/gb2004/cfbilanz.htm,

Abruf jeweils am 23.03.2005
292 vgl. http://www.manager-magazin.de/unternehmen/artikel/0,2828,344357-7,00.html, Abruf am 23.03.2005
293 vgl. [Sieweck 2001], S. 415
294 vgl. [Bacher 2002], S. 17 f.
295 vgl. [Pulm 1998], S. 26; [Walter 2000], S. 15; [Wagner 2000], S. 425; [Brieger und Ruf 2001], S. 28 f. und

[Bacher 2002], S. 18
296 vgl. [Nirschl u. a. 2004], S. 303 f.; [Schimmer u. a. 2004], S. 403 ff. und [Schröder 2003], S. 22 ff.
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nen:297 So er̈offnete Entrium unter der Marke EntriumCity Franchising-Zweigstellen.298 Un-

abḧangig von der Herkunft eines Instituts, welches sich zur Multikanalbank entwickelt, existiert

eine Reihe von Handlungsfeldern, auf denen es tätig werden muß, um aus dem Multikanalan-

satz den gr̈oßtm̈oglichen Nutzen zu ziehen:

Zunächst sollte die Zweigstelle konsequent auf Vertrieb und Beziehungspflege ausgerich-

tet werden. Grundlage dafür ist nicht nur die Verlagerung von Abwicklungstätigkeiten, son-

dern auch die Lenkung des kundenseitigen Nutzungsverhaltens, damit diese für standardisier-

te Transaktionsleistungen auch wirklich bevorzugt die technischen Vertriebswege in Anspruch

nehmen.299

Weiterhin ist es erforderlich,̈uber alle Vertriebskan̈ale hinweg kompetent und konsistent ge-

gen̈uber dem Kunden auftreten zu können und ihm̈uber den individuell richtigen Kanal das

individuell richtige Angebot machen zu können. Um dieses Ziel zu erreichen, müssen alle In-

formationenüber den Kunden (z.B. Kontakthistorie, Leistungsnutzung) zentral in einem CRM-

System (Customer Relationship Management) konsolidiert und für alle Vertriebswege nutz-

bar gemacht werden.300 So lassen sich letztlich die M̈oglichkeiten zum Cross-Selling in einem

höheren Maße ausschöpfen.301

Schließlich ist noch eine Multikanalvertriebssteuerung zu implementieren, um den Erfolg

jedes einzelnen Vertriebskanals messen zu können. Die so gewonnenen Erkenntnisse sollten

eine wesentliche Grundlage vertriebspolitischer Entscheidungen darstellen.302

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 allgemeine303 und spezielle304 Dienstleistungscharakter von Bankleistungen

führt zu einer Reihe von Besonderheiten bei der Werbung im Retail-Banking:305

Im Gegensatz zu stofflichen Gütern (z.B. im Konsumg̈uterbereich) oder Dienstleistungser-

gebnissen (z.B. Fast-Food oder Frisuren) kann die Bankleistung in der Werbung nicht direkt

bildlich dargestellt werden, sondern muß durch Symbole (z.B. Sparurkunde) substituiert wer-

297 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 250; [Späth 2001], S. 201 und [K̈opf 2003], S. 323
298 Siehe dazu auch die Ausführungen weiter oben in diesem Abschnitt.
299 Eine solche Steuerungswirkung kann insbesondere durch die Konditionengestaltung erreicht werden (vgl.

[Schr̈oder 2003], S. 23).
300 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.
301 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 244 ff. und [Tellings 2003], S. 19
302 Für eine Auswahl von Ans̈atzen der Multikanalvertriebssteuerung siehe [Schimmer u. a. 2004], S. 406 f.; [Kip-

ker und Schwanitz 2002], S. 50 ff. und [Hambücher 2001], S. 94 f.
303 siehe Abschnitt 2.3.1.1
304 siehe Abschnitt 2.3.1.2
305 vgl. [Juretzki 2004], S. 230 f.; [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 263 ff.; [M̈uller 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.306 Ebenso abstrakt ist der Nutzen von Bankleistungen, damit bietet sich in jeder dies-

bez̈uglichen werblichen Aussage (unabhängig von der Wahl des Werbeobjekts) die Konkreti-

sierung durch die Darstellung von originärem Nutzen an (z.B. Pkw, Eigenheim, Freiheit durch

finanzielle Unabḧangigkeit).

Bez̈ugliche des Mixes der Werbeobjekte ist festzustellen, daß Leistungswerbung eine ver-

gleichsweise geringe Bedeutung besitzt. Das ergibt sich zum einen aus der hohen Komplexität

und zunehmender Vereinheitlichung der Leistungsprogramme (was bedeutet, daß mögliche Dif-

ferenzierungsmerkmale entweder kaum darstellbar oder gar nicht vorhanden sind) und zum

anderen daraus, daß man Strahlungseffekte (unbeabsichtigtes Mitbewerbenähnlicher Leistun-

gen der Konkurrenz) m̈oglichst vermeiden m̈ochte. Entsprechend groß ist die Bedeutung von

Instituts- bzw. Imagewerbung. Allerdings ist diese auch nicht unproblematisch, da es im Zu-

sammenhang mit verschiedenen Teilöffentlichkeiten bzw. Kundengruppen sinnvoll sein kann,

spezifisch verschiedene Images zu bilden, was eine naturgemäß stark streuende Werbungüber

Massenmedien nicht leisten kann. Preis- und Konditionenwerbung spielt prinzipiell eine eher

untergeordnete Rolle, lediglich die Direktbanken setzen sie verstärkt ein.

Abschließend ist bez̈uglich der Werbetr̈ager zu bemerken, daß 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.

Verkaufsförderung: Die Aufgabe der Verkaufsförderung besteht darin, kurzfristige Kaufim-

pulse zu vermitteln, um das (ggf. durch Werbemaßnahmen stimulierte) Kundeninteresse in

tats̈achliche Gescḧaftsabschl̈usse umzusetzen.307 Somit stellt Verkaufsf̈orderung das absatz-

orientierte Pendant der Werbung dar.308 Da die F̈orderung des Verkaufs im Retail-Banking

primär in der Kundenansprache erfolgen muß, ergeben sich drei Zielgruppen für Maßnahmen

der Verkaufsf̈orderung:309

• Eigene Mitarbeiter,

• Externer Vertrieb,

• Kunden.

In bezug auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb (zu welchem selbständige Bank-

außendienste und externe Vertriebspartner zu zählen sind310) sind prinzipiell die gleichen Ver-

kaufsf̈orderungsmaßnahmen denkbar. Allerdings besteht bei Verkaufsförderungsmaßnahmen

im Zusammenhang mit den eigenen Mitarbeitern ein Abgrenzungsproblem zur Mitarbeiterpoli-

tik.311 Da die Mitarbeiterpolitik im Rahmen der Personalauswahl und -entwicklung aber einen

306 Die Analogie zur Bedeutung der Marke für Bankleistungen (siehe dazu Abschnitt 2.3.3.1) liegt auf der Hand.
307 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 361
308 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 274
309 vgl. [Weber 1991], S. 238 und [Meffert und Bruhn 2000], S. 362
310 vgl. Abschnitt 2.3.3.2
311 Meffert und Bruhn weisen darauf hin und rechnen Maßnahmen gegenüber dem eigenen Verkaufspersonal

grunds̈atzlich nicht der Verkaufsförderung zu (vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 362).
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langfristigen strategischen Ansatz verfolgt, sind kurzfristig wirkende Maßnahmen ihr nicht zu-

zuordnen.

Die auf die eigenen Mitarbeiter und den externen Vertrieb gerichte Verkaufsförderung um-

faßt Trainings-312 und Motivationsmaßnahmen: Verkaufstrainings als in diesem Zusammenhang

bedeutendste Maßnahme vermitteln Kenntnisseüber die prinzipielle Struktur eines Verkaufsge-

spr̈achs (Gespr̈achser̈offnung bzw. Kontaktphase, Bedarfsermittlung, Kundenspezifisches An-

gebot, Abschluß, Zusatzverkauf, Verabschiedung) und die notwendigen verkaufspsychologi-

schen Methoden, um diese Phasen erfolgreich durchlaufen zu können.313 Motivationsmaßnah-

men k̈onnen dagegen kommunikativer (z.B. Workshops oder Verkäuferzeitschriften)314 oder

anreizstiftender (z.B. Mitarbeiterwettbewerbe oder Zusatzprämien)315 Natur sein.

Die kundengerichtete Verkaufsförderung ist vielf̈altig und geht weiẗuber das bloße Verteilen

von Werbegeschenken hinaus.316 Dazu z̈ahlen individualisierte mediale Ansprachen (z.B. Te-

lefonmarketing, Mailings) und MGM-Programme317 ebenso wie allgemeine Verkaufshilfen318

(z.B. ansprechende Gestaltung der Geschäftsr̈aumlichkeiten, Entwicklung kundenfreundlicher

Formulare oder Bereitstellung von Kundenparkplätzen).319

Einen innovaten Ansatz im Bereich kundengerichteter Verkaufsförderung stellt die Koope-

ration mit dem lokalen Handel zur Integration eines Bonusprogramms in die institutseigene

Bankkarte dar. Die direkte verkaufsfördernde Wirkung entsteht für die Bank dabei zum einen

aus der Vergabe von Bonuspunkten bei der Nachfrage von Bankleistungen und zum anderen

durch zus̈atzliche Nutzung der Zahlungsverkehrs- und Clearingleistungen. Darüber hinaus wird

aber auch der jeweilige Wirtschaftsraum gestärkt, da die Kaufkraft der Einwohner in stärke-

rem Maße lokal eingesetzt wird, was dieses Instrument insbesondere für die meist lokal ẗatigen

Sparkassen und Genossenschaftsbanken interessant macht. So entstehen zusätzlich indirekte

positive gescḧaftliche Effekte sowohl im Privat- als auch im Firmenkundengeschäft. Die durch

die Sẗarkung des Wirtschaftsraums erzielte Kontextrentabilität bietet schließlich auch einen in-

teressanten Ankn̈upfungspunkt f̈ur die Öffentlichkeitsarbeit des Instituts.320 Beispiele f̈ur die

Implementation eines solchen Bonussystems sind die NeustadtCard der Volksbank Ostholstein

Nord und die bonuscard Bocholt von Volksbank Bocholt und Stadtsparkasse Bocholt.321

Öffentlichkeitsarbeit: DieÖffentlichkeitsarbeit der Banken bewegt sich auf besonders schwie-

rigem Terrain. Als Gr̈unde daf̈ur sind die (sich auch aus dem deutschen Universalbankkonzept

312 Insbesondere hier ist die oben vorgenommene Einschränkung und Abgrenzung relevant.
313 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 275 f.
314 vgl. [Mast 2001], S. 466 f.
315 vgl. [Regli 1988], S. 79
316 Büschgen und B̈uschgen sehen gerade dies noch als wesentlichen Aspekt der kundenorientierten Ver-

kaufsf̈orderung an (vgl. [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 274). Diese Sichtweise hält der Autor des vor-
liegenden Beitrags in dieser Absolutheit für überholt.

317 MGM steht in diesem Zusammenhang für
”
members gain members“ und bezeichnet Programme, bei denen

Anreize (Pr̈amiengeschenke) geboten werden, damit Bestandskunden neue Kunden werben.
318 Diese sind in ihrem Charakter allerdings nicht eindeutig der Verkaufsförderung zuzurechnen.
319 vgl. [Weber 1991], S. 250; [B̈uschgen und B̈uschgen 2002], S. 282 und [Regli 1988], S. 79
320 Siehe dazu die Ausführungen zur̈Offentlichkeitsarbeit weiter unten in diesem Abschnitt.
321 vgl. [Hadermann 2002], S. 67 f. und [Kleine-Rüschkamp 2001], S. 8 ff.
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ergebenden) besonders heterogenen Anspruchsgruppen und die besonders kritische Meinung

der Öffentlichkeit gegen̈uber Banken im allgemeinen zu sehen. Diese ergibt sich nicht zuletzt

aus der Tatsache, daß Banken durch ihren Tätigkeitsgegenstand Geld auch auf die gleiche zwie-

sp̈altige Weise wie Geld betrachtet werden. Sarrazin stellt dazu fest:

”
Banken gelten schlechthin als die Verkörperung des Geldes, eines Mediums, das man allge-

mein [...] begehrt, dessen Ambivalenz jedoch kaum größer sein k̈onnte: Eigenes Geld findet in

der subjektiven Betrachtung viel eher eine
’
moralische‘ Rechtfertigung als fremdes. [...] Geld

in der eigenen Tasche verschafft [...]
’
überall Ehre und Scḧonheit‘. Geld in fremden Taschen

hingegen
’
regiert die Welt‘und

’
verdirbt den Charakter‘ [...] .“322

Dazu kommt die geschichtlich gewachsene Wahrnehmung des Bankgeschäfts als quasi-

hoheitliche T̈atigkeit, das Erleben von Bonitätspr̈ufungen als Eingriff in die eigene Privatsphä-

re323 und das (besonders in den letzten Jahren) nicht immer glückliche Agieren der deutschen

Großbanken.324 Entsprechend finden Thesen von der
”
Macht der Banken“ und von

”
Riesenge-

winnen bei gleichzeitigem Personalabbau“ in derÖffentlichkeit breite Akzeptanz.

Somit wird deutlich, daß diëOffentlichkeitsarbeit der Banken besondere Schwierigkeiten

zur Erreichung ihrer Ziele züuberwinden hat. Diese umfassen:325

• Kontaktpflege zu bankrelevanten Personen,

• Schaffung von Goodwill,

• Steigerung des nationalen bzw. internationalen Bekanntheitsgrades,

• Verbesserung des Images,326

• Dokumentation der̈Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung (bspw. durch die Förde-

rung von Kunst, Kultur, Wissenschaft und Sport),

• Kontakt- und Informationsbereitstellung für die Medien,

• Stellungnahme zu bedeutendenöffentlichen Themen.

Dabei sind diese Ziele nicht mittels einer uniformenÖffentlichkeitsarbeit erreichbar. Insbeson-

dere vor dem (oben bereits angedeuteten) Hintergrund, der im Falle von Banken besonders

heterogenen relevanten Zielgruppen für die Öffentlichkeitsarbeit, ist ein integriertes Manage-

ment327 der Öffentlichkeitsarbeit und eine Differenzierung sowie gesonderte Bearbeitung der

322 [Sarrazin 1998], S. 416
323 vgl. [Paul 2000], S. 1292 und [Sarrazin 1998], S. 416 f.
324 Beispielhaft erẅahnt 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/HilmarKopper, Abruf am 13.10.2004).

325 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 283 und [Regli 1988], S. 60
326 Den Zusammenhang zwischen Marketing-Kommunikation (einschließlichÖffentlichkeitsarbeit) und Image

beleuchtet G̈orgen anhand eines aus verschiedenen Ansätzen synthetisierten integrativen Modells (vgl.
[Görgen 1997], S. 76 ff.).

327 Einen Ansatz hierf̈ur stellt Issues Mangement dar, welches
”
als zentrale Plattform und Schnittstelle,über 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 erforderlich.328 Damit besteht eine klare Analogie zur Marktsegmentie-

rung.

Das zur Bearbeitung der Zielgruppen verfügbare Instrumentarium weist zunächst keine spe-

zifischen Besonderheiten auf. Daher sollen an dieser Stelle zwei ausgewählte (d.h. f̈ur Banken

besonders interessante) Instrumente kurz betrachet werden:

Da wäre zun̈achst das Sponsoring, welches in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewon-

nen hat329 und in der neueren bankfachlichen Literatur intensiv diskutiert wird. Sponsoring ist

(in Abgrenzung zum M̈azenatentum) 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 erhalten.330 Wird Sponsoring seitens einer Bank anhand eines langfristigen

Konzepts verfolgt, so kann die externe und interne Kommunikation der Aktivitäten einen be-

deutenden Beitrag zur Erreichung der Ziele derÖffentlichkeitsarbeit leisten.331 Insbesondere

erscheint es m̈oglich, den Transfer des allgemeinenöffentlichen Bildes von Banken auf das ei-

gene Institut zumindest abzumildern.

Schließlich ẅare (als sehr weitgehende Form des Engagements) sogar die Gründung einer

speziellen Tochtergesellschaft nach dem Vorbild sog. mehrdimensionaler Geldinstitute denkbar.

Mehrdimensionale Geldinstitute sind dadurch gekennzeichnet, daß sie neben der finanziellen

Rentabiliẗat gleichberechtigt auch eine Kontextrentabilität anstreben.332 Kontextrentabiliẗat be-

zeichnet dabei die F̈orderung festgelegter gesellschaftlicher Zwecke im Umfeld des Instituts.333

Eine entsprechend orientierte Tochtergesellschaft, die sich primär an der Stiftung von Gemein-

nutz orientiert (z.B. durch die von Förderungökologischen Projekten oder die Erleichterung

von Existenzgr̈undungen), k̈onnte als Maßnahme der̈Offentlichkeitsarbeit in den Teilöffent-

lichkeiten das Bild einer sozial handelnden Bank vermitteln, welche positive Beiträge f̈ur die

Gesellschaft 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 Regulierung war.334 So bestimmten das Kredit-

328 vgl. [Meffert und Bruhn 2000], S. 376
329 Neben den bankenmarktspezfischen Gründen, wird die Ausweitung von Sponsoringaktivitäten allgemein von

der abnehmenden Wirkung klassischer Werbung (verursacht durch zunehmende Informationsüberflutung und
Reaktanz der Adressaten) befördert (vgl. [Schwaiger 2002], S. 296 f.).

330 vgl. [Hermanns und Marwitz 2003], S. 16
331 vgl. [Marquardt 2001], S. 3 f.
332 vgl. [Käufer 1996], S. 98 ff.
333 vgl. [Käufer 1996], S. 61
334 Diese Tatsache stellt einen bemerkenswerten Gegensatz zur Feststellung Dillers dar, daß die Preispolitik im

Marketing historisch eine hohe bzw. sogar dominante Bedeutung besaß (vgl. [Diller 1999], S. 39).
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wesengesetz (KWG) in den Fassungen von 1934 und 1961 sowie weitere Rechtsnormen mit

wenigen Ausnahmen Obergrenzen für Haben- und Sollzinsen.335 Eine Liberalisierung dieser

Regelungen fand erst 1967 statt.336

Dazu kommt der besonders stark ausgeprägte Zusammenhang zur Leistungspolitik:337 An-

gesichts der durch Technisierung und Standardisierung erreichten Uniformität von Bankleistun-

gen erḧalt 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 Schritt.338

Schließlich stehen die Preise für Bankleistungen (analog zu den Banken selbst339) in beson-

derem Ausmaß im Blickpunkt der kritischenöffentlichen Betrachtung: Dabei bewegen sich die

Banken (insbesondere bei der Preisstellung im Zahlungsverkehr340) in einem Spannungsfeld:

Auf der einen Seite steht die verursachungsgerechte Bepreisung als idealisierte Zielvorstel-

lung.341 Dieser stehen andererseits dieöffentliche Erwartung342 (z.B. der Quersubventionierung

des Zahlungsverkehrs aus politischen und sozialen Motiven) sowie große Gemeinkostenblöcke

im Bankbetrieb (aus denen sich erhebliche Zurechnungsprobleme in der Kostenrechnung für

die einzelnen Leistungen ergeben) entgegen.343

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 gleichm̈aßige 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 wird.344

Besonderheiten ergeben sich für Banken vorrangig im Zusammenhang mit betriebsgerichte-

ten Zielen: So kann hier allgemein mittels vertriebskanalspezifischer Preisgestaltung eine Len-

kungswirkung der Nachfrage zu kostengünstigen Vertriebskan̈alen erzielt werden.345 Ein wei-

teres Beispiel stellt das Aktivgeschäft dar: Hier wird das Ziel einer risikoadäquaten Bepreisung

verfolgt.346

Gestaltungsm̈oglichkeiten: Preispolitische Gestaltungsmöglichkeiten umfassen grundsätzlich

335 vgl. [Platz 1990], S. 63
336 vgl. [Feldbausch 1974], S. 306
337 vgl. [Koot 1999], S. 40
338 vgl. [Wiedmann u. a. 2003a], S. 419 ff.
339 Siehe dazu die Ausführungen zur̈Offentlichkeitsarbeit in Abschnitt 2.3.3.3.
340 Wobei anzumerken ist, daß die Preise für Zahlungsverkehrsleistungen in Deutschland im europäischen Ver-

gleich eine eher unterdurchschnittliche Höhe aufweisen (vgl. [Franke 2004], S. 368).
341 vgl. [Dötsch 1998], S. 173 ff.
342 Wie Süchting feststellt, gilt f̈ur Banken in besonderem Maße die Anforderung, eine

”
rechtfertigungsf̈ahige

Preispolitik“ ([Süchting 1998], S. 20) zu betreiben.
343 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 150 f. sowie [Köllhofer 1991], S. 174 f. und S. 177 ff.
344 vgl. [Meffert 2000], S. 485 f.; [Meffert und Bruhn 2000], S. 413 und [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 152
345 vgl. [Hardock u. a. 2003], S. 100 f.
346 Siehe dazu die Ausführungen zu Basel II im nachfolgenden Abschnitt.
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die Wahl einer Preisbildungsstrategie und die darauf basierende Anwendung der Anpassungs-

instrumente.

Als grundlegende Strategiealternativen können kostenorientierte, wettbewerbsorientierte und

nutzenorientierte Preisbildung angeführt werden:347

• Kostenbasierte Preisbildung bereitet im Retail-Banking (wie bereits angesprochen) be-

sondere Probleme, da die Ermittlung der genauen Kosten einer Bankleistung aufgrund

großer Gemeinkostenblöcke nur sehr eingeschränkt m̈oglich ist. Selbst wenn man die-

se Tatsache außer Acht läßt, d̈urfte der Preis f̈ur eine Bankleistung, der sich aus den

Vollkosten f̈ur die Leistungserbringung und einem als angemessen erachteten Gewinnzu-

schlag zusammensetzt, nahezu immer suboptimale Ergebnisse erzielen, da weitere Ein-

flüsse (z.B. Preisbereitschaft der Kunden, Angebot der Konkurrenz) keine Berücksich-

tigung finden. Somit kann die Stückkostenbetrachtung letztendlich nur einen Hinweis

für die langfristige Preisuntergrenze einer Bankleistung erbringen. Eine dauerhafte Un-

terschreitung dieser Grenze kann aufgrund programmpolitischer Erwägungen dennoch

notwendig sein und ist in der Praxis im Zahlungsverkehr auch anzutreffen.

• Wettbewerbsbasierte Preisbildung beinhaltet prinzipbedingt die Gefahr, daß wechselsei-

tige Preisunterbietung eine für alle Anbieter ruin̈ose Erosion des Preisniveaus in Gang

setzt.348 Daher sollte die Wettbewerbsorientierung grundsätzlich in Hinblick auf die Er-

kenntnisse der Preispsychologie interpretiert werden, welche aufzeigen, daß der Aufbau

eines attraktiven Preisimages weniger durch Preisunterbietung, als vielmehr durch die

Schaffung von Preisehrlichkeit, Preisvertrauen und Preiszufriedenheit zu erreichen ist.

• 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 werden zunächst im Rah-

men eines Pr̈aferenzmeßmodells die Kundenpräferenzen und Preisbereitschaften ermit-

telt. Diese dienen im zweiten Schritt, zusammen mit Informationen zu Kosten und Kon-

kurrenzangeboten, als Eingangsdaten für den Aufbau eines Marktsimulationsmodells.

Damit kann die nutzenorientierte Herangehensweise sicher als umfassendster Ansatz an-

gesehen werden, da er Einflüsse wie Kundenpräferenzen, Wettbewerbsverhalten und lei-

stungspolitische Entscheidungen in die Preisbildung einbezieht.349 Diesem Vorteil stehen

allerdings ein großer Aufwand und hohe methodische Anforderungen an das Preisma-

nagement gegenüber. Weiterhin wird deutlich, daß 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;
[Wübker 2003], S. 156 ff.; [Ẅubker 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 schließ-
lich in der Insolvenz der Systracom Bank im April 2001 (vgl. [Karsch 2001], S. 567).

349 Auch hier wird wieder die weiter oben angeführte hohe Affiniẗat zwischen Leistungs- und Preispolitik deutlich.
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Zur operativen Umsetzung der Preisanpassung im Rahmen der voranstehend genannten Preis-

bildungsstrategien k̈onnen eine Reihe von Anpassungsinstrumenten zur Anwendung gelangen:

Dazu z̈ahlen Preisspaltung bzw. Preisentbündelung, gleitende Preisanpassung, Variation von

Preisbezugsbasis und Preiszähler, Ausgleichspreisstellung und Preisdifferenzierung.350 Beson-

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-

ringfügigen Variation von Leistungsbündeln (z.B. im Bereich von Kreditkartenleistungen).

2.3.4 Marktsituation im Retail-Banking und aktuelle Entwicklungen

Die aktuelle Situation im Retail-Banking ist geprägt von einer Vielfalt unterschiedlichster Ent-

wicklungen und Tendenzen, von denen sich einige bereits seit längerer Zeit abzeichnen:

Abbildung 17: Bezugspunkte von Marktsituation und aktuellen Entwicklungen im

Retail-Banking351

350 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 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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Gerke u. a. weisen bereits in den späten achtziger Jahren auf Entwicklungen wie steigende Kun-

denselbstbedienung, sinkende Kundenloyalität, Abschmelzung der Filialnetze, Bedeutungsge-

winn für Bankaußendienste und Verwirklichung des europäischen Binnenmarktes hin.352 Prak-

tisch zur selben Zeit zeigen Raffée und Wiedmann anhand empirischer Befunde die grundle-

genden Tendenzen des gesellschaftlichen Wertewandels (z.B. die Transition vom Materialis-

mus zum Postmaterialismus) auf.353 Solche und weitere Veränderungen kennzeichnen bis heute

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

eine B̈undlung 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 Aktivitäten sowie um technische und gesellschaftliche Entwicklungen statt,

welche wichtige Determinanten für die Entstehung der gegenwärtigen Situation und deren Wei-

terentwicklung in der Zukunft darstellen.

Gesellschaftliche Entwicklung: Eine wichtige Entwicklung stellt zweifelsohne der Wertewan-

del dar, den weite Teile der Bevölkerung 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 beinhaltet.354

Verbunden mit der steigenden Verfügbarkeit von Freizeit (aufgrund sinkender Arbeitszeiten und

Schrumpfung der Erwerbsbevölkerung) ist in diesem Zusammenhang auch von der
”
Freizeit-

gesellschaft“ die Rede.355 Dazu kommt der zunehmende Wertepluralismus, welcher zu einer

zunehmenden Multioptionalität in der Lebenseinstellung und zu hybridem Konsumentenver-

halten f̈uhrt.356 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

Geldverm̈ogen gekennzeichnet. So stiegen diese allein zwischen 1991 und 2003 von 2022 Mrd.

EUR auf 3922 Mrd. EUR.357 Als Gründe hierf̈ur können eine inzwischen sechs Jahrzehnte an-

dauernde Periode ohne Kriegseinwirkungen, der daraus resultierende Aufbau von Wohlstand

und die hohe Sparquote (welche im europäischen Vergleich immer nocḧuberdurchschnittlich

ist358) angesehen werden. Es ist abzusehen, daß 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 Maße die

steigende Lebenserwartung und die schon seit Jahrzehnten niedrige Fertilitätsrate bei.359 Als

352 vgl. [Gerke u. a. 1989], S. 1 ff.
353 vgl. [Raffée und Wiedmann 1989], S. 566 ff.
354 vgl. [Richter-Mundani 1999], S. 16
355 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 36
356 vgl. [Polan 1995], S. 8 und [Hammerschmidt 2003], S. 18 f.
357 vgl. [o. V. 2004a], S. 54
358 vgl. [o. V. 2004a], S. 50
359 Nach den Statistiken der World Health Organization (WHO) betrug im Jahr 2002 in Deutschland die Lebens-
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Ergebnis nimmt der Anteil der̈alteren Bev̈olkerungsgruppen an der Gesamtbevölkerung zu.

Abschließend sei bemerkt, daß beide vorangehend skizzierten Entwicklungen (steigende

Geldverm̈ogen und Verschiebungen in der Demographie) zum Entstehen einer wohlhabenden

Erbengeneration führen.360

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 spektakulärsten und̈offentlichkeitswirksamsten wa-

ren) haben enorme Bedeutung für die heutige Wirtschaft und damit auch für das Retail-Banking:

Sowohl die Erstellung als auch die Distribution der Leistungen gewinnen an Automatisierung,

manche neuen Leistungen und Kooperationsformen werden durch sie erst möglich. Entspre-

chend vielf̈altig sind die Auswirkungen. Daher werden sie im weiteren Verlauf dieses Abschnit-

tes an den entsprechenden Stellen immer wieder aufgegriffen.

Regulatorische und gesetzgeberische Aktivitäten: Historisch besaß die nationale Regulie-

rung und Gesetzgebung die größte Bedeutung für 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.361 Dessen Grundsätze haben sich zum Teil bis heute erhalten, z.B. gilt dies bezüglich der

Erlaubnispflicht f̈ur Bankgescḧafte. Gegenẅartig obliegt die Bankenaufsicht der Bundesanstalt

für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin), welche im Jahr 2002 aus den Bundesaufsichtsämtern

für das Kreditwesen (BAKred), das Versicherungswesen (BAV) und den Wertpapierhandel (BA-

We) hervorging.362 Als Beispiel f̈ur eine bedeutsame Regulierung des BaFin seien die Mindest-

anforderungen an das Kreditgeschäft der Kreditinstitute (MaK) genannt,363 welche die Anfor-

derungen an die Organisation und den Umgang mit Risiken im Kreditgeschäft regeln.364

Zus̈atzlich hat seit den achtziger Jahren die Europäische Union durch Richtlinien und Ver-

ordnungen, die auf die Herstellung eines einheitlichen Binnenmarktes für Finanzdienstleistun-

gen (einschließlich eines einheitlichen Zahlungsverkehrsraumes365) abzielen, stark steigenden

Einfluß auf das rechtliche Umfeld der Banken gewonnen.366 Von den Verordnungen und Richt-

linien der j̈ungsten Zeit kann die Verordnung (EG) Nr. 2560/2001 als besonders bedeutsam

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

360 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 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 Europäischen Union in nationales Recht umgesetzt wurden (vgl.
http://www.bafin.de/historieba.htm, Abruf am 24.10.2004).

362 vgl. http://www.bafin.de/historieba.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/922002/021220.html, Abruf am 08.10.2004).
364 Darüber hinaus existieren mit den MaH (Handelsgeschäft) und MaIR (Interne Revision) sowie dem BAKred-

Rundschreiben 11/2001 weitere Konkretisierungen des Paragraphen 25a KWG, die allesamt zukünftig in die
vom BaFin angek̈undigten MaRisk integriert werden (vgl. [Angermüller u. a. 2004], S. 833).

365 Dieser ist Gegenstand der Richtline 97/5/EG vom 27. Januar 1997 (vgl. [o. V. 1997], S. 25 ff.).
366 vgl. [Jochimsen 1998], S. 30 ff.
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für das Retail-Banking bezeichnet werden:367 Sie regelt die Harmonisierung der Entgelte für

grenz̈uberschreitende Kartenzahlungen in Euro zum 01.07.2002 und der Entgelte für grenz̈uber-

schreitendëUberweisungen in Euro zum 01.07.2003 bis jeweils 12.500 EUR mit den aus End-

kundensicht anfallenden nationalen Entgelten.368

Abschließend sind noch Empfehlungen internationaler Gremien zu erwähnen, welche ihre

verbindliche Bedeutung durch die Umsetzung in europäisches bzw. nationales Recht erhalten.

Prominent ist hier der Baseler Ausschuß für Bankenaufsicht zu nennen, welcher 1988 mit der

Baseler Eigenkapitalvereinbarung (Basel I) Standards für die Eigenkapitalunterlegung von ein-

gegangenen Risiken geschaffen hat.369 Die im Juni 2004 ver̈offentlichte endg̈ultige Fassung der

Neuen Baseler Eigenkapitalvereinbarung370 (Basel II) entwickelt diese Standards weiter371 und

führt bereits beim Kreditgeschäft mit Retail-Kunden zu einer zunehmenden risikoadäquaten

Konditionengestaltung.372

Ebenso wie die technologischen Entwicklungen haben die gesetzgeberischen und regula-

torischen Aktiviẗaten auf nationaler und europäischer Ebene vielfältige Auswirkungen auf die

Wettbewerbsituation im Retail-Banking-Markt. Im weiteren Verlauf dieses Abschnittes wird an

den entsprechenden Stellen darauf eingegangen.

Abnehmer: Zunächst kann grundsätzlich festgestellt werden, daß die Gewinnung von wirkli-

chen Neukunden zunehmend schwieriger wird. Einen wichtigen Grund hierfür stellt die Markt-

367 vgl. [o. V. 2001], S. 13 ff.
368 Diese Verordnung hat unzweifelhaft die Entstehung des European Payments Council (EPC) maßgeblich

befördert, die von den europäischen kreditwirtschaftlichen Verbänden 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 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 10
370 vgl. [o. V. 2004b], S. 1 ff.
371 Basel II (zur Relevanz im Retail-Banking vgl. [o. V. 2004b], S. 19 f.) verfolgt als Kernziele die Schaffung einer

sẗarkeren Abḧangigkeit der Eigenkapitalanforderungen an Banken von dem jeweiligenökonomischen Risiko
und die Ber̈ucksichtigung von neueren Entwicklungen an den Finanzmärkten und im Risikomanagement (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsichtbasel.php, Abruf am 24.10.2004). Damit wird eine
risikogerechte Konditionengestaltung der Banken gefördert (vgl. [Goebel 2003], S. 73), welche die MaK in Tz.
42 auch schon gegenwärtig explizit empfehlen (vgl. http://www.bafin.de/rundschreiben/922002/021220.htm,
Abruf am 08.10.2004). Dabei stützt sich Basel II auf drei S̈aulen: Mindestkapitalanforderungen, Bankaufsichts-
rechtlicherÜberpr̈ufungsprozeß und Transparenzanforderungen.

Die Mindestkapitalanforderungen verändern sich gegenüber der bestehenden Situation dahinge-
hend, daß bei der Berechnung des Mindestkapitalkoeffizienten in den Ansatz der gewichteten Ri-
sikoaktiva (zus̈atzlich zu Kredit- und Marktrisiko) das operationelle Risiko einbezogen wird (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsichtbaselsaeule1.php, Abruf am 24.10.2004).

Der BankaufsichtsrechtlichëUberpr̈ufungsprozeß dagegen soll zum einen die Banken motivieren, ihre in-
ternen Instrumente zur Risikobeurteilung und Kontrolle kontinuierlich zu verbessern. Zum anderen soll er Fak-
toren ber̈ucksichtigen, die bei der Berechnung der Mindestkapitalanforderungen nicht oder nicht vollständig
einbezogen werden (vgl. http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsichtbaselsaeule2.php, Abruf
am 24.10.2004).

Schließlich sollen die teilweise als Empfehlungen ausgestalteten Transparenzanforderungen einen wei-
teren Anreiz zur Implementation eines wirksamen Risikomanagements schaffen, da zu erwarten ist, daß
die Marktteilnehmer risikobewußtes Verhalten belohnen bzw. risikoreiches Verhalten sanktionieren (vgl.
http://www.bundesbank.de/bankenaufsicht/bankenaufsichtbaselsaeule3.php, Abruf am 24.10.2004).

372 So ergab eine Untersuchung des MDR-Wirtschaftsmagazins Plusminus eine Differenzierung der Kre-
ditkonditionen nach dem Einkommen des Kreditnehmers 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 ist.373 Damit kann eine echte Neukundengene-

rierung im gr̈oßeren Maße nur im Jugendmarkt stattfinden, welcher, aufgrund der demographi-

schen Entwicklung,374 auch in den n̈achsten Jahren weiter schrumpfen dürfte.375 Ansonsten sind

Volumensteigerungen nurüber versẗarktes Cross-Selling376 oderüber Abwerbung von Kunden

anderer Banken377 möglich.

Bei letzterer besteht die Schwierigkeit, daß die Kundenbindung noch immer relativ stark ist.

Swoboda weist auf Untersuchungsergebnisse aus dem Jahr 1999 hin, welche ergeben. daß bei

60 Prozent der Privatkunden die Bestandsdauer der Hausbankverbindung mehr als zehn Jahre

und bei immerhin noch 40 Prozent mehr als zwanzig Jahre beträgt.378 Dennoch ist ein Trend

zu Mehrfachbankverbindung festzustellen.379 Weiterhin ist damit zu rechnen, daß in bestimm-

ten Segmenten eine wesentlich höhere Wechselbereitschaft vorliegt. So bekundeten bei einer

Online-Befragung der studentischen Kundengruppe zwischen November 1998 und Januar 1999

54,1 Prozent der Befragten eine generelle Wechselbereitschaft.380

Zudem ist zu erwarten, daß eine langfristige Erosion von Kundenloyalität und Kunden-

bindung aus der zunehmenden Emanzipation der Retail-Kunden gegenüber ihrer Hausbank

erwächst.381 Dies ergibt sich zum einen aus der erhöhten Markttransparenz, welche sowohl ein

Resultat der technischen Entwicklung382 und als auch der Schaffung der EWWU383 darstellt.

Zum anderen spielen hier die steigendenökonomischen Kenntnisse der Kunden eine Rolle, die

sich zus̈atzlich in einer Verschiebung der Nachfrage in Richtung komplexerer und erklärungs-

bed̈urftigerer Leistungen̈außern.384 Darüber hinaus d̈urfte sich auch der Trend zur Selbstbedie-

nung (und damit zur Anonymisierung der Bankverbindung) abträglich auf die Kundenbindung

auswirken.385 Schließlich f̈uhrt der bereits thematisierte Wertewandel nicht nur zu hybridem

Konsumentenverhalten im Konsumgüterbereich und bei allgemeinen Dienstleistungen, sondern

auch bei der Nachfrage von Bankleistungen:386 Somit kann der gleiche Kunde situationsspezi-

fisch sowohl convenienceorientiert als auch preissensibel sein. Entsprechend wird deutlich, daß

unter solchen Voraussetzungen die Festlegung auf ein einzelnes Institut kaum wahrscheinlich

erscheint.

Weiterhin schlagen sich auch die steigenden privaten Geldvermögen, der demographische

373 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 und [Polan 1995], S. 4 sowie die jeweils zitierte Literatur
374 Siehe dazu die Ausführungen weiter oben in diesem Abschnitt.
375 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 44
376 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243
377 vgl. [Jasny 2003], S. 512 f.
378 vgl. [Swoboda 2000b], S. 57 f.
379 vgl. [Heintzeler 2001], S. 246
380 vgl. [Koot 1999], S. 71
381 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 44
382 vgl. [Ebhardt 2003], S. 133 ff. und [Heintzeler 2001], S. 246
383 vgl. [Weiss 1998], S. 433
384 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 14 f.
385 vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 17; [Sommerhäuser 2000], S. 113 f. und [Krafft 2001], S. 30
386 vgl. [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 zukünftigen Entwicklung nieder:

So kann davon ausgegangen werden, daß sich, aufgrund der zunehmenden Unsicherheit im

Hinblick auf die staatlichen Sicherungssysteme, die Nachfrage nach Bankleistungsbündeln zur

Altersvorsorge steigert. Das in den vergangenen Jahrzehnten zunehmende Versicherungsspa-

ren (Kapitallebensversicherung), welches bereits Ende 1998 einen Anteil von 22 Prozent am

Geldverm̈ogen der privaten Haushalte besaß (und damit die klassischen Spareinlagenüberholt

hatte), d̈urfte von der wachsenden Bedeutung der privaten Altersvorsorge zukünftig allerdings

weniger profitieren, da die bislang sehr günstige steuerliche Behandlung der Erträge f̈ur Neuver-

träge ab dem Jahr 2005 stark eingeschränkt wird.387 Entsprechend d̈urfte sich der Anstieg der

privaten Geldverm̈ogen eher noch beschleunigen, was für die Zukunft Gefahren für die Ren-

dite bei Anlage in den Industrieländern bedingt, da in anderen entwickelten Volkswirtschaften

ähnliche Prozesse zu beobachten sind. Wesentlich hierbei ist die generell zu erwartende Wachs-

tumsschẅacheüberalterter Volkswirtschaften sowie die Gefahr des sog. Asset Meltdown (der

Auflösung von Ersparnissen durch dieältere Generation steht keine entsprechende Sparleistung

einer zahlenm̈aßig deutlich schẅacheren j̈ungeren Generation gegenüber, wodurch volatile An-

lageformen wie bspw. Aktienfonds an Wert verlieren).388

Schließlich f̈uhrt die alternde Gesellschaft auch zu einem klaren Bedeutungsgewinn des

Kundensegments derüber 50-j̈ahrigen.389

Lieferanten: Im Zusammenhang mit Lieferantenbeziehungen von Banken stellen Outsour-

cing-Bestrebungen eine wesentliche Entwicklung seit vielen Jahren dar. Das gilt insbesonde-

re für zentrale Datenverarbeitungsaufgaben, von denen die Sparkassen und Genossenschafts-

banken weite Teile (insbesondere im Bereich von Abwicklungssystemen) in zentralen Dienst-

leistungsunternehmen gebündelt haben.390 Ähnliche Entwicklungen kommen inzwischen auch

bei den privatwirtschaftlich organisierten Instituten in Gang.391 Dies l̈aßt sich transaktionsko-

stentheoretisch begründen:392 DV-Leistungen lassen sich vor dem Hintergrund technologischer

387 Dies ergibt sich aus dem Alterseinkünftegesetz vom 05.07.2004 und der damit verbundenenÄnderung des
Paragraphen 20 Abs. 1 Nr. 6 EStG (vgl. BGBl. I 2004, S. 1433).

388 vgl. [Gruber 2003], S. 584 ff.
389 vgl. [Hientzsch und Bormann 2003], S. 748
390 Weiter fortgeschritten bezüglich des Integrationsgrades sind sicherlich die Sparkassen: Deren

zwei gr̈oßte DV-Dienstleister (Sparkassen Informatik mit Sitz in Frankfurt und FinanzIT mit
Sitz in Hannover) stellen DV-Leistungen für Sparkassen in 14 Bundesländern zur Verf̈ugung
und setzten im Jahr 2003 zusammen knapp 1,45 Mrd. EUR um (vgl. http://www.informatik-
kooperation.de/internet/content/download/20003/87628/file/SparkassenInformatik GB 2003.pdf und http://
www.dvg.de/templates/default.php4?sid=&p=74, Abruf jeweils am 26.10.2004).

391 So hat die Deutsche Bank im Herbst 2002 den Betrieb ihrer kontinentaleuropäischen Rechenzentren an IBM
übergeben (vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/33198, Abruf am 26.10.2004). Einen weiteren viel
beachteten Schritt stellt diëUbernahme des Zahlungsverkehrs von Dresdner und Deutscher Bank durch die
Postbank im Fr̈uhjahr bzw. Fr̈uhsommer 2004 dar, welcher mit der Zielstellung, eine integrierte mandantenfähi-
ge Zahlungsverkehrsanwendung (und damit die Voraussetzung zur Integration weiterer Kunden) zu schaf-
fen, erfolgte (vgl. http://www.postbank.de/1070907220036/Postbank-Page-Seite1079076410069.jsp, Abruf
am 26.10.2004).

392 vgl. [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 großen Transaktions-

volumina oft kosteng̈unstiger mittels Fremdbezug darstellen.

In den n̈achsten Jahren ist zu erwarten, daß der (bislang primär auf DV-Leistungen und

spezialisierte Bankleistungen beschränkte) Fremdbezug sich wesentlich ausweitet und somit

das (in Hinblick auf die Leistungserstellung noch weitgehend umfassende) deutsche Universal-

bankkonzept eine Wandlung erfährt: So ist die Differenzierung (zumindest in Teilbereichen393)

der Wettbewerber in Vertriebs- und Transaktionsbanken (und damit die Auflösung der B̈unde-

lung von Front und Back Office in einem Unternehmen) zu erwarten.394 Allerdings wird diese

Entwicklung einen gr̈oßeren Zeitraum in Anspruch nehmen, da eine Reihe vonökonomischen,

technischen, rechtlichen und psychologischen Faktoren bremsend wirkt.395

Wettbewerber: Die zunehmende Wettbewerbsintensität396 hat in den letzten Jahren zu einer

immer weiter abschmelzenden Zinsspanne geführt.397

Daher und aufgrund der eher schlechten Voraussetzungen zur Neukundengenerierung im

Retail-Markt398 stehen bei den Ansätzen zur Gescḧaftsausweitung und Ertragsverbesserung

Cross-Selling-Maßnahmen im Vordergrund.399 Dennoch sind Cross-Selling-Raten deutscher

Banken im europ̈aischen Vergleich eher niedrig.400 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 zu können.401

393 Wobei der komplette R̈uckzug einer gegenẅartigen Universalbank in eine reine Transaktionsbankrolle un-
wahrscheinlich scheint und, wennüberhaupt, die Ausnahme bleiben dürfte. Viel eher steht zu erwarten, daß
einzelne Institute (zusätzlich zu ihrer Rolle als Vertriebsbank) spezielle Abwicklungskompetenzen entwickeln
und diese ihren Wettbewerbern anbieten. Beispiele dafür sind die Postbank und ihre Aktivitäten im Bereich
Zahlungsverkehrsabwicklung (siehe oben) und die LBBW, welche sich als Online-Brokerage-Anbieter für die
baden-ẅurttembergischen Sparkassen positioniert (vgl. [Ruf und Brieger 2002], S. 20).

394 vgl. [Strothmann 2000], S. 15 ff.
395 Kipker identifiziert diesbez̈uglich u. a. folgende Problemfelder (vgl. [Kipker 2002], S. 23 ff.): Drohende ho-

her Abschreibungen (da in der Vergangenheit hohe Investitionen in die DV-Infrastruktur getätigt worden sind,
die im Falle des Fremdbezuges abzuschreiben wären), Bef̈urchtung einer hohen Abhängigkeit vom Abwick-
lungsdienstleister, Kompatibilitäts- und Schnittstellenprobleme der betroffenen DV-Systeme, Vertraulichkeit
der Transaktionsdaten, mangelnde Kostentransparenz der bestehenden Abwicklungslösung (so daß kein Ko-
stenvergleich zum Fremdbezug angestellt werden kann) und Karrierebedenken der Entscheidungsträger.

Darüber hinaus k̈onnen die hohen rechtlichen Anforderungen an die Gestaltung von Outsourcing-
Beziehungen von Banken angeführt 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/932001/rs1101.htm, Abruf am 27.10.2004).

396 Diese ist allerdings nicht etwa ein Ergebnis des Verhaltens der
”
traditionellen“ Wettbewerber, sondern vielmehr

des Auftretens neuer Konkurrenten, die weiter unten in diesem Abschnitt thematisiert werden.
397 vgl. [Thum und Semmler 2003], S. 20 f.
398 Siehe dazu die Ausführungen 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 So ergab eine Studie des Center for Financial Services Marketing & Management, daß 80,9 Prozent der be-
fragten Kreditinstitute die Ausschöpfung von Cross-Selling-Potentialen als ein Hauptziel ihres Kundenmana-
gements betrachten (vgl. [Wiedmann u. a. 2003c], S. 17).

400 vgl. [Buxel und Buckler 2003], S. 243
401 vgl. [Wiedmann u. a. 2003b], S. 58 ff.; [Sohler 2003], S. 671 ff. und [Oggenfuss und Peter 2001], S. 316 ff.
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Zugleich f̈uhren die abschmelzenden Zinsspannen aber auch zu einem strafferen Kostenma-

nagement und somit zur Ausdünnung und Stufung des Filialnetzes sowie zur Reduktion des

Personalbestandes in den Filialen.402 Geschieht dies ohne Kompensation (z.B. durch Stärkung

des Bankaußendienstes), drohen jegliche Cross-Selling-Maßnahmen konterkariert zu werden.

Neue Konkurrenten: An der festzustellenden Intensivierung des Wettbewerbs im Retail-

Banking hat sicherlich das Auftreten neuer Konkurrenten seit den frühen neunziger Jahren maß-

geblichen Anteil.

Als wesentliche Gr̈unde hierf̈ur können sicherlich zum einen die Verfügbarkeit und Akzep-

tanz technischer Neuerungen genannt werden, die es ermöglichen, am Retail-Banking-Markt

aufzutreten, ohne ein Zweigstellennetz aufzubauen,403 womit die Markteintrittsbarrieren erheb-

lich sinken.404 Zum anderen f̈uhrt die Entstehung des EWR und die schrittweise Verwirklichung

eines gemeinsamen Finanzdienstleistungsmarktes zum zunehmend leichteren Markteintritt405

von Banken aus anderen EU-Mitgliedsstaaten.406 Diese Tendenz d̈urfte sich mit der Realisie-

rung des gemeinsamen Euro-Zahlungsverkehrsraumes eher noch verstärken.407

In den vergangenen Jahren ist die zunehmende Konkurrenz sogenannter Fastbanken und

Nichtbanken408 aber zweifelsohne bedeutender gewesen.409 Diese haben, oftmals ausgehend

von Kreditkartenleistungen (hier besitzen insbesondere Nichtbanken inzwischen eine starke Po-

sition410) und Tagesgeldkonten, ihr Leistungsspektrum sukzessive erweitert und können inzwi-

schen teilweise sogar als Hausbankverbindung genutzt werden. Ein Beispiel für die Erfolge von

Nichtbanken beim Kreditkartenvertrieb stellt die KarstadtQuelle-Bank dar, welche bereits vier

Monate nach Einf̈uhrung der jahresentgeltfreien Karstadt Mastercard mit ca. 800.000 Karten

zum gr̈oßten Emittent in Deutschland aufgestiegen ist.411

Besonders aktiv in diesem Bereich sind die herstellergebunden Automobilbanken,412 die sich

durch die Einf̈uhrung von Retail-Bankleistungen (zusätzlich zu ihrem konventionellen Privat-

kundengescḧaft von Fahrzeugfinanzierung, -leasing und -versicherung) zu integrierten Mobi-

lit äts- und Finanzdienstleistern weiterentwickeln.413 So bietet beispielsweise die Volkswagen

402 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 4; [Weinkauf 2003], S. 35 f.; [Weiss 1998], S. 435 und [Heitmüller 1998], S. 606 f.
403 Damit erschließen sich auch für bislang regional ẗatige Banken neue M̈oglichkeiten, was auch das Regional-

prinzip der Sparkassen und Genossenschaftsbanken weiter abschwächen d̈urfte (vgl. [Raskin 2001], S. 47 ff.
zur Geschichte des Regionalprinzips).

404 vgl. [Ebhardt 2003], S. 114
405 Dieser wird zum sowohl durch Filialgründungen (vgl. [Hammerschmidt 2003], S. 9) als auch durchÜbernah-

men realisiert: Beispiele hier für sind die deutsche Tochter (ehemals BfG-Bank) der SEB, ING-DiBa und Cortal
Consors (BNP Paribas).

406 vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 50
407 Siehe dazu die Ausführungen zu den regulatorischen und gesetzgeberischen Aktivitäten der EU weiter oben in

diesem Abschnitt.
408 Zur Abgrenzung von Fast- und Nichtbanken siehe Abschnitt 2.3.1.2 (institutionenorientierte Sicht).
409 vgl. [Stuhldreier 2002], S. 5; [Krafft 2001], S. 30 und [Dyckhoff 1993], S. 35
410 vgl. [Ebhardt 2003], S. 118
411 vgl. [Benkelberg 2003], S. 21
412 vgl. [Wiedmann und Klee 2003a], S. 15 f.; [Eichhorn 2003a], S. 30; [Büschgen und B̈uschgen 2002], S. 51 f.

und [Polan 1995], S. 9 ff.
413 vgl. [Franke 2001], S. 696 ff.
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Bank ein vollsẗandiges Retail-Leistungsspektrum (u. a. auch Girokonten und Wertpapierhan-

del) an. Allerdings drohen ihnen, aufgrund rechtlicher Entwicklungen414 und dem versẗarkten

Auftreten von nicht herstellergebundenen Konkurrenten (z.B. CC-Bank, GE Money Bank), nun

ebenfalls verscḧarfte Wettbewerbsbedingungen in ihren Kernmärkten.415

Ersatzleistungen: Sieht man einmal von dem bei Konsumenten aufzutreffenden grundlegen-

den Mittelverwendungskonflikt zwischen Konsum und Sparen ab,416 so sind f̈ur Bankleistungen

nur geringe generelle Bedrohungen durch Ersatzleistungen zu erkennen. Verdrängungseffekte

waren in der Vergangenheit vor allem im Zahlungsverkehr417 zu beobachten (so wurde z.B. der

Euroscheck durch elektronische Zahlungenüber POS-Terminals verdrängt).418

2.3.5 Konsequenzen f̈ur 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 Kundenloyalität in der bestehen-

den Forschung) einen wesentlichen Teil der Modellierungsgrundlage für das in Kapitel 3 zu

entwickelnde Modell von Kundenbindung, Kundenloyalität und Kundenbindungspotential bei-

tragen:

So thematisiert Abschnitt 2.3.1 den allgemeinen und spezifischen Dienstleistungscharakter

des Retail-Banking: Dieser ist durch die Immaterialität und hohe Erkl̈arungsbed̈urfigkeit der

Bankleistung, die Integration des Kunden in die Erstellung der derivaten Leistung (Beratung),

die durch den Mitarbeiter dargestellte Leistungsfähigkeit der Bank sowie durch die vorliegen-

de (weil mittels Kombination vieler standardisierter Teilleistungen erzeugte) Heterogenität ge-

kennzeichnet. Daraus ergibt sich, daß ein reines Zufriedenheitskonstrukt die Einstellung des

Retail-Kunden gegen̈uber seiner Hausbank nur unzureichend abbilden kann, da unter den ge-

nannten Voraussetzungen die Herausbildung eines starken Zufriedenheitsurteils kaum möglich

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

415 vgl. [Messner 2004], S. 265
416 Dieser kann allerdings, so er denn extrem zugunsten des Konsums entschieden wird, zu verstärkter Nachfrage

nach Finanzierungsleistungen führen.
417 Oftmals scheiterten die ambitioniert eingeführten Ersatzleistungen: So wurde die im Jahr 1996 eingeführte

GeldKarte (eine chipbasierte elektronische Geldbörse f̈ur Kleinzahlungen) in den ersten drei Quartalen 2002 in
ganz Deutschland lediglich für 26,4 Mio. Transaktionen eingesetzt (vgl. [Sietmann 2003], S. 40). Die bei der
Einführung gesteckten Ziele wurden nicht annähernd erreicht.

Somit existiert im Bereich der Kleinzahlungen nach wie vor eine Lücke im elektronischen Zahlungsverkehr:
Dies k̈onnte zuk̈unftig durch Telekommunikationsunternehmen genutzt werden, die die Möglichkeit haben,
mobilfunkbasierte Zahlungssysteme zu implementieren (vgl. [Heintzeler 2001], S. 248).

418 Solche Entwicklungen sind im allgemeinen technologiegetrieber Natur (vgl. [Büschgen und B̈uschgen 2002] ,
S. 39)

69



2. Grundlagen

ist. Somit sind auch weitere Konzepte in die Ausdifferenzierung des Einstellungskonstruktes

einzubeziehen. Eine herausragende Stellung düfte hier Vertrauen einnehmen, da die Vertrau-

ensempfindlichkeit von Finanzdienstleistungen einen besonderen Einfluß des Vertrauens auf

die Verhaltensabsicht erwarten läßt. F̈ur einen Retail-Kunden in einer vertrauensvollen Kunde-

Bank-Beziehung ist kaum davon auszugehen, daß er eine Wechselabsicht entwickelt, da beim

Wechsel das aufgebaute Vertrauen verlorenginge.

Die in Abschnitt 2.3.2 betrachteten Ansätze zur Bildung von Kundentypologien zeigen viel-

fältige Möglichkeiten f̈ur die Ausgestaltung der Kundentypologie und seiner drei Indikatorkon-

struktgruppen f̈ur das Kundenbindungpotential auf: Interessant ist hier beispielsweise die ma-

terielle Grundorientierung als Persönlichkeitsmerkmal bzw. Milieuprägung im Rahmen der ibi-

Finanztypen. Somit wird deutlich, daß nicht nur soziodemographische Merkmale, sondern auch

Pers̈onlichkeitsmerkmale und situative Einflüsse 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, daß sich der Wert einer Marke

vor allem an den mit ihr verbundenen Assoziationen bemißt, so ist erkennbar, daß der Einbe-

zug von Image in das differenzierte Einstellungskonstrukt geboten erscheint.419 Im Rahmen der

Vertriebspolitik im Retail-Banking zeigt sich ein breites Spektrum von Vertriebswegen,über

die die Interaktion mit den Kunden unter ganz unterschiedlichen situativen Einflüssen stattfin-

det (bedingt durch die unterschiedlichen Technisierungsgrade). Der besondere Stellenwert der

Mitarbeiter im Bankleistungsvertrieb weist auf die Bedeutung des Commitment hin, welches ja

kaum gegen̈uber einer anonymen Institution, sondern gegenüber ihrem
”
pers̈onlichen Gesicht“

entsteht. Nicht zuletzt weisen die Vorteile der nutzenorientierten Preisbildung als umfassend-

sten Ansatz des Preismanagement darauf hin, daß die Preissensibilität des Bankkunden einen

bedeutenden Einfluß auf die Kaufentscheidung und somit auch auf die Aufrechterhaltung der

Gescḧaftsbeziehung ausübt.

Abschnitt 2.3.4 widmet sich abschließend der Marktsituation im Retail-Banking und erbringt

ebenfalls f̈ur die Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen einige beachtenswerte Beiträge. So

kann der zunehmende Wertepluralismus bei Konsumenten und das damit verbundene hybride

Verhalten auf Pers̈onlichkeitsmerkmale angewandt werden: Der bereits angesprochenen Preis-

sensibiliẗat läßt sich die Convenienceorientierung als gegenläufiges Merkmal der Persönlichkeit

zuordnen. Dar̈uber hinaus kann auch die Variety-Seeking-Neigung als Determinante hybriden

Verhaltens angeführt werden. Schließlich zeigt die durch Institutsgruppen (privatwirtschaftlich,

genossenschaftlich und̈offentlich-rechtlich) stark strukturierte Zusammensetzung des Wettbe-

werbs eine weitere M̈oglichkeit auf, einen situativen Einfluß in das zu generierende Modell

einzuf̈uhren.

419 In diesem Zusammenhang sind auch die herausgehobenen Positionen von Imagewerbung undÖffentlichkeits-
arbeit in Kommunikationspolitik von Banken zu verstehen.
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Kapitel 3

Ein allgemeines Modell von

Kundenloyalit ät, Kundenbindung und

Kundenbindungspotential

Kapitel 3 widmet sich der Herleitung eines allgemeinen Modells von Kundenloyalität, Kunden-

bindung und Kundenbindungspotential. Dies geschieht auf Grundlage des in Abschnitt 2.2 aus

Modellen des Konsumentenverhaltens synthetisierten Bezugsrahmens. Da die empirischeÜber-

prüfung des Modells nachfolgend in Kapitel 4 anhand des Retail-Banking durchgeführt wird,

finden dessen in Abschnitt 2.3 herausgearbeiteten Besonderheiten ebenfalls Berücksichtigung.

Einleitend ẅurdigt Abschnitt 3.1 die Modelle von Kundenloyalität und Kundenbindung aus

der bestehenden Forschung. Diese werden zunächst anhand ihrer spezifischen Merkmale in ei-

ne Klassifikation eingeordnet. Darauf aufbauend erfolgt eine kurze Darstellung ausgewählter

Ansätze aus den einzelnen Modellklassen, welche bestimmte Beiträge f̈ur die Herleitung des in

dieser Arbeit entstehenden Modells leisten.

Damit sind die Voraussetzungen für die in Abschnitt 3.2 stattfindende Erweiterung des Be-

zugsrahmens zum ausdifferenzierten Modell von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kun-

denbindungspotential geschaffen. Hier werden zunächst (anhand der Modellierungsziele) die

zu integrierenden Konstrukte ausgewählt und in den Bezugsrahmen eingeordnet. Eine Konzep-

tualisierung der Konstrukte schließt sich an. Abschließend 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 Kundenloyalität in

intensiver marketingwissenschaftlicher Diskussion. Im Rahmen dieser noch andauernden Aus-

einandersetzung werden nicht nur Fragen im konzeptuellen Bereich erörtert,420 sondern auch

420 vgl. dazu die Ausf̈uhrungen in den Abschnitten 2.1 und 2.2
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vielfältige Modelle der Antezedenzien und Konsequenzen (teilweise unter Einbezug von Mo-

deratorgr̈oßen) entworfen und meist auch empirischüberpr̈uft. Es liegt daher nahe, die von der

Forschung gewonnenen Erkenntnisse für die in dieser Arbeit vorzunehmende Modellierung zu

werten und entsprechend zu berücksichtigen.

3.1.1 Übersicht und Klassifikation

Betrachtet man die bislang vorliegenden Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalität, so

fällt auf, daß es sich, wie beim in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmen,überwiegend um

kausale Modelle handelt. Das Modellierungsziel besteht in der Darstellung von Antezedenzien,

die für das Zielkonstrukt direkte oder indirekte Erklärungsbeitr̈age liefern. Teilweise werden

auch Moderatorgr̈oßen einbezogen, deren Ausprägungen kausale Zusammenhänge beeinflus-

sen.

Abbildung 18: Klassifikationsschema für Modelle der bestehenden Forschung

Bei einer n̈aheren Betrachtung kann man feststellen, daß es drei wesentliche Unterscheidungs-

merkmale zwischen den Modellen gibt:

1. Zun̈achst ist dies die jeweilige Zielgröße, welche entweder ein psychisches Konstrukt

(meist eine Verhaltensabsicht [Kundenloyalität im 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

Kundenloyaliẗat in einem hybriden Konstrukt.
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Gruppe 1a

[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 und Günther 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 f.

Gruppe 3a

[Bauer u. a. 2002b], S. 659 [Giloth 2003], S. 131

[Berger u. a. 1997], S. 307 [K̈unzel 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 A5Pkw)

[Dick und Basu 1994], S. 100 [Wiedmann und Walsh 2002], S. 6

Gruppe 3b

[Berné u. a. 2001], S. 340 (Modell 1) [Homburg und Faßnacht 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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2. Weiterhin existieren Unterschiede bei der Wahl der Antezedenzien des Zielkonstrukts.

Während ein Teil der Modelle auf Kundenzufriedenheit als ausschließlicher Erklärungs-

größe aufbaut, betrachten andere Ansätze mehrere Antezedenzien, meist unter Einbezug

von Kundenzufriedenheit.

3. Schließlich beziehen manche Modelle Kundencharakteristika ein, während 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 Ansätze anhand dieser Gruppen. Ansätze, die Kunden-

charakteristika einbeziehen, sind durch Fettdruck gekennzeichnet.

3.1.2 Besondere Charakteristika ausgeẅahlter Modelle

Dieser Abschnitt stellt beispielhaft ausgewählte Ans̈atze 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 Maße Ideen und Konzepte beitragen

können.

Im Rahmen der Vorstellung werden die jeweiligen Modellcharakteristika herausgearbeitet

(Modellierungsziele, Anwendungsbereich, betrachtete Größen und deren Beziehungen). Bezüg-

lich der Modellgr̈oßen ist darauf hinzuweisen, daß eine gleiche Benennung durch verschiedene

Autoren kein Hinweis auf einen̈uberstimmenden Konzeptinhalt ist, daher wird dieser jeweils

im Rahmen der Modelldarstellung grob umrissen.

Sofern eine vollsẗandige oder partielle empirischeÜberpr̈ufung stattgefunden hat, wird diese

kurz skizziert. Dabei erfolgt eine Darstellung der wesentlichen Ergebnisse (herausragende Be-

ziehungen, ggf. lokale und globale Gütemaße). Abschließend wird der für den Bezugsrahmen

zu erzielende Erkenntnisbeitrag des jeweiligen Ansatzes aufgezeigt.

3.1.2.1 Modelle der Kundenloyaliẗat

Als Beispiele f̈ur Modelle der Kundenloyalität werden die Ans̈atze von Auh und Johnson sowie

von Lohmann herangezogen.

Auh und Johnson greifen für ihren Beitrag den Zusammenhang zwischen Kundenzufrie-

denheit und Kundenloyalität aus dem ACSI-Modell (American Customer Satisfaction Index)

heraus.421 Kundenloyaliẗat wird für den ASCI als intentionales Konstrukt mittels der Abfrage

der Wiederkaufwahrscheinlichkeit und deren Preiselastizität gemessen; 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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Leistung mit dem Idealzustand zusammen.422

Theoretisch leiten Auh und Johnson den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und

Kundenloyaliẗat aus Hirschmans Exit-Voice-Theorie423 ab und weisen darauf hin, daß praktisch

alle vorliegenden Ans̈atze zumindest implizit von einem linearen Zusammenhang ausgehen.424

Dabei existieren empirische Hinweise, daß der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit

und Kundenloyaliẗat komplexerer Natur sein könnte:

Reichheld und Aspinall berichten vom Beispiel eines amerikanischen Automobilherstellers,

dessen Kundenzufriedenheitswerte sich im Zeitraum von fünf Jahren zwar deutlich verbesser-

ten, ẅahrend im gleichen Zeitraum der Marktanteil um 22 Prozent zurückging.425 Ein weiteres

Beispiel stellen die Ergebnisse von Bloemer und Kasper dar: Diese weisen auf einen stärkeren

Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität426 hin, wenn das Zufrie-

denheitsurteil durch einen explorativen Prozeß (z.B. Vergleich mit Alternativen) zustandege-

kommen ist.427 Ebenfalls in diesem Zusammenhang können die Ergebnisse von M̈uller verstan-

den werden, der im Retail-Banking selbst bei den sehr zufriedenen Kunden einen Anteil von

neun Prozent findet, der sich mit Wechselgedanken trägt.428

Diese Befunde lassen prinzipiell zwei Schlüsse bzw. deren Kombination zu: Zunächst ist es

möglich, daß der funktionale Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloya-

lit ät nicht linear ausgeprägt ist. Weiterhin ist züuberpr̈ufen, ob in Modelle der Kundenloyalität

neben Kundenzufriedenheit weitere Einflußgrößen einzuf̈uhren sind.

Abbildung 19: Die von Auh und Johnson untersuchte Kausalbeziehung mit alternativ

hypothetisierten funktionalen Verläufen429

422 vgl. [Fornell u. a. 1996], S. 10
423 Zu den Grundz̈ugen vgl. [Hirschman 1970], S. 3 ff.
424 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 143
425 vgl. [Reichheld und Aspinall 1993], S. 25 f.
426 Es ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, daß Bloemer und Kasper Loyalität nicht als rein intentionales Kon-

strukt konzeptualisieren und operationalisieren (vgl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 313 f. und S. 326 f.).
427 vgl. [Bloemer und Kasper 1995], S. 322
428 vgl. [Müller 1998], S. 210
429 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.

75



3. Ein allgemeines Modell von Kundenloyalität, -bindung und -bindungspotential

Auh und Johnson entscheiden sich für die Hypothese der Nichtlinearität und testen drei ver-

schiedene funktionale Verläufe des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-

denloyaliẗat: Positiv quadratisch (Abbildung 19, links), negativ kubisch (Mitte) und abschnitts-

weise linear (rechts).430 Als Datenbasis werden die ACSI-Datensätze f̈ur den Pkw-Markt der

Jahre 1994 bis 1996 herangezogen. Die mit dem Softwarepaket Stata geschätzten abschnitts-

weise linearen Regressionen erbringen für die Jahre 1995 und 1996 den hypothetisierten Effekt.

Der negativ kubische Verlauf erweist sich ebenfalls für die Jahre 1995 und 1996 als geeignet.431

Insgesamt bleiben Unterschiede bei den erklärten Varianzanteilen (R2) jedoch gering (0,356 -

0,358 f̈ur 1994; 0,390 - 0,393 für 1995 und 0,379 - 0,387 für 1996).

Aus den dargestellten Resultaten lassen sich zwei wesentliche Schlüsse f̈ur den Fortgang der

Arbeit ziehen: Die M̈oglichkeit nichtlinearer Zusammenhänge zwischen Modellgrößen sollte

generell zumindest bedacht werden. Weiterhin erscheinen die durch Kundenzufriedenheit er-

klärten Varianzanteile vergleichsweise niedrig, so daß Kundenzufriedenheit als alleinige Ante-

zedenz von Kundenloyalität als nicht ausreichend erscheint.

Als zweites Modell der Kundenloyalität wird das Modell von Lohmann (Abbildung 20) dar-

gestellt, welches spezifisch für das Retail-Banking konzipiert ist.432

Lohmann ẅahlt als Zielkonstrukt die Loyalität im Sinne eines Konstrukts der Verhaltens-

absicht (bestehend als aus den Teilkonstrukten
”
kurzfristige Wechselwahrscheinlichkeit“ und

”
langfristige Wechselwahrscheinlichkeit“).

Zu diesem Zielkonstrukt werden zwei Gruppen von Antezedenzien, nämlich
”
wahrgenom-

mene Beziehungsqualität“ (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

1994überpr̈uft. Die Zusammensetzung der Stichprobe wurde bezüglich Alter und Geschlecht

anhand der Bev̈olkerungsstatistik der Stadt Dresden und entsprechend der ungefähren Marktan-

teile der Institutsgruppen (je 100 Sparkassenkunden und Kunden der beiden anderen Banken-

gruppen) quotiert.433

Dabei ergab die konfirmatorische Pfadanalyse mittels LISREL 7, daß die Zufriedenheit den

deutlich gr̈oßten Erkl̈arungsbeitrag zur Loyalität leistet (Pfadkoeffizient von 0,634). Weitere

relativ starke Pfade zur Loyalität werden f̈ur Vertrauen (0,390), Commitment434 (0,327) und

Bequemlichkeit (0,268) festgestellt. Die globalen Gütemaße435 weisen auf eine gute Anpas-

430 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 145 ff.
431 Als Ursache f̈ur die Nichtauffindbarkeit der hypothetisierten funktionalen Verläufe f̈ur das Jahr 1994 vermuten

Auh und Johnson eine schlechtere Sensitivität des Meßinstrumentariums für Loyalität im ersten Erhebungsjahr.
Dies begr̈undet sich aus der Kompliziertheit der Fragestellung und der relativen Unerfahrenheit der telefoni-
schen Interviewer (vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 161).

432 vgl. [Lohmann 1998], S. 179 ff.
433 vgl. [Lohmann 1998], S. 180
434 Interessant ist die Operationalisierung des Commitment-Konzepts, ein Item bezieht sich auf eine

”
gewisse

Verpflichtung gegen̈uber der Sparkasse als einem Stück DDR-Vergangenheit“ ([Lohmann 1997], S. 182).
435 Zu den Anspruchsniveaus gängiger globaler G̈utemaße f̈ur Strukturgleichungsmodelle siehe Abschnitt 4.1.2.2.
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sung des Modells hin: GFI = 0,972; AGFI = 0,957 und RMR = 0,051.436

Zusammenfassend läßt sich sagen, daß Zufriedenheit, Commitment und Vertrauen (als in

Modellen der Kundenbindung und -loyalität sehr akzeptierte erklärende Konzepte) die erwarte-

ten guten Erkl̈arungsbeitr̈age liefern.

Abbildung 20: Modell der Kundenloyalität von Lohmann437

Bemerkenswert ist der hohe Wert für Bequemlichkeit: Vor dem Hintergrund, daß man das

versẗarkte Auftreten von Convenience-Motiven vor allem in wirtschaftlich entwickelten und

materiell ges̈attigten Gesellschaften erwarten sollte, ist dieser Befund für ostdeutsche Bankkun-

den im Jahr 1994 ein deutlicher Hinweis darauf, daß Bequemlichkeitsmotive in einem Modell

der Kundenbindung bzw. -loyalität ihren Niederschlag finden sollten.

Weiterhin stellen die empfundenen Wechselkosten einen interessanten Ansatz dar, um die

Effekte von Wechselbarrieren auf die Loyalität zu untersuchen. Zwar erreichen (mit Ausnahme

von Bequemlichkeit) die Effekte auf Loyalität nur geringe Werte (0,078 für Gewohnheit und

0,056 f̈ur Investition).438

Das Ergebnis wird aber verständlich, wenn man berücksichtigt, daß in 1994 die Umẅalzun-

gen der Wende in Ostdeutschland erst sehr kurz zurücklagen. Diese waren bekanntermaßen

nicht nur gesellschaftlicher und politischer Natur, die rapide technische und wirtschaftliche

436 vgl. [Lohmann 1997], S. 144
437 vgl. [Lohmann 1997], S. 138
438 vgl. [Lohmann 1998], S. 182
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Transformation (auch im Hinblick auf Leistungsangebot und Vertriebswege im Retail-Banking)

griff mindestens ebenso tief in die Lebenswirklichkeit der Befragten ein.439

Entsprechend erscheint es plausibel, daß sich bezüglich der Nutzung des
”
neuen“ Retail-

Bankings noch keine mit jahrzehntelanger Nutzung vergleichbare Gewohnheiten eingestellt

haben. Dar̈uber hinaus kann auch noch keine intensive Nutzung (insbesondere komplexer)

Bankleistungen angenommen werden. Entsprechend ist der wahrgenommene (ebenso wie der

tats̈achliche) Aufwand f̈ur einen Bankwechsel, wie er durch das Konstrukt Investition repräsen-

tiert wird, noch vergleichsweise gering und hat daher kaum Auswirkungen auf die Loyalität.

Somit bleiben Wechselbarrieren für die Modellbildung in Abschnitt 3.2 ein interessanter

Aspekt.

3.1.2.2 Modelle der Kundenbindung

Exemplarisch werden nachfolgend die Ansätze von Andreassen und Lanseng, Bhattacharya und

Sen sowie Klee und Hennig als Beispiele für Modelle der Kundenbindung näher betrachtet.

Andreassen und Lanseng modellieren ihren Ansatz speziell für dyadisch strukturierte Ver-

triebssysteme, in denen der Vertrieb in Zusammenarbeit zwischen einer Zentrale und mehreren

dezentralen (regionalen) Vertriebseinheiten erfolgt.440 Dieser Vertriebsansatz, bei dem die Kern-

leistung seitens der Zentrale erbracht wird, ist zunächst 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. Dar̈uber hinaus besteht ein Kontrollverhältnis 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 bzw. selbständige

Bankaußendienste, zu einerähnlichen Aufgabenteilung führen.441 Hieraus ergibt sich zun̈achst

439 Man muß hierzu anmerken, daß auch noch in den achtziger Jahren das Leistungsprogramm und Vertriebswe-
geangebot der DDR-Sparkassen ein Spiegelbild der Mangelwirtschaft darstellte und damit denkbarüberschau-
bar war (vgl. [Wysocki und G̈unther 1998], S. 268):

Es wurde lediglich das Einlagengeschäft, der Zahlungsverkehr und ein (extrem restriktives) Kreditgeschäft
betrieben.

Als zentrale Leistung kann, insbesondere in den späten Jahren der DDR, das Spargirokonto genannt wer-
den, welches (seit der Harmonisierung der Zinsen für alle 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 die Hälfte des gesamten Spareinlagenbestandes auf Spargirokonten.

Bis in die achtziger Jahre hinein bestand ausschließlich der schalterbasierte stationäre Vertriebsweg (wel-
cher nicht ann̈ahernd in dem Ausmaß ausgebaut wurde wie in Westdeutschland und daher chronischüberlastet
war). Erst ab 1983 wurde von Berlin ausgehend mit der Aufstellung von Geldautomaten und der Ausgabe
eines einheitlichen Automatenkartentyps (Geldkarte) begonnen. Die Einführung war allerdings bis zum Ende
der DDR noch keineswegs flächendeckend 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 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 487 ff.
441 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.3.3.2.
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die besondere Relevanz für die vorliegende Arbeit.

Die in das Modell (Abbildung 21) einbezogenen Konstrukte werden teilweise mit deutli-

chem Versicherungsbezug operationalisiert:

In diesem Zusammenhang wird das Konstrukt
”
headquarters services“ in die Faktoren

”
core

product“ (Versicherungsleistung und deren Eigenschaften) und
”
dialogue“ (dabei insbesonde-

re die kommunikative Leistung bei kundeninitiierten Kontakten) zerlegt. Entsprechend zerfällt

”
regional salesforces services“ in

”
competence“ (wesentliche Aspekte finanzberaterlicher Kom-

petenz, z.B. Wissen um Versicherungsleistungen oder steuerliche Aspekte) und
”
communicative

abilities“ (z.B. Kundeninformation, Flexibilität beiÄnderungsẅunschen und Ausrichtung der

Beratung an den vom Kunden zum Ausdruck gebrachten Bedürfnissen).442

Abbildung 21: Modell der Kundenbindung für dyadische Vertriebssysteme von Andreassen

und Lanseng443

Beide Konstrukte beeinflussen, zusammen mit dem Unternehmensimage, die Kundenzufrieden-

heit, welche explizit als Ergebnis der kumulierten Erfahrungen444 mit dem Anbieter verstanden

wird. Unternehmensimage stellt dagegen die Summe der Assoziationen mit dem Unternehmen,

welche sich im Ged̈achtnis des Konsumenten befinden, dar. Dabei wird ausdrücklich Bezug auf

dessen Einstellungscharakter genommen.445 Sowohl Kundenzufriedenheit als auch Unterneh-

mensimagëuben schließlich Effekte auf die Kundenloyalität aus, welche von Andreassen und

Lanseng, inÜbereinstimmung mit der in Abschnitt 2.2.2 vorgenommenen Konzeptualisierung,

442 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 f.
443 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 489
444 Zu konzeptuellen Fragen im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheit und zur Abgrenzung gegen verwandte

Konstrukte (z.B. Dienstleistungsqualität) siehe Abschnitt 3.2.2.5.
445 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.
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als Verhaltenabsicht verstanden wird. Diese dient schließlich als Antezedenz für das tats̈achli-

che Kundenverhalten.446

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 Lanseng prüfen das in Abbildung 21 dargestellte Strukturmodell (mit Aus-

nahme des tatsächlichen Kundenverhaltens, welches nicht in die empirischeÜberpr̈ufung ein-

bezogen wird) am Beispiel eines großen norwegischen Lebensversicherers, aus dessen Kunden-

basis eine Stichprobe von 1400 Versicherungsnehmern telefonisch befragt wurde.447

Zur Auswertung der kausalen Beziehungen wurde eine konfirmatorische Pfadanalyse in LIS-

REL 8 durchgef̈uhrt:448 Die Parameterschätzung anhand des Maximum-Likelihood-Verfahrens

ergibt sowohl f̈ur Kundenzufriedenheit (0,66) als auch für Unternehmensimage (0,26 bzw. 0,42

bei Einbezug des indirekten Effektsüber die Kundenzufriedenheit) starke Effekte auf die Kun-

denloyaliẗat. Starke Einfl̈usseüben auch die Antezedenzien der Kundenzufriedenheit aus (zwi-

schen 0,41 und 0,24). Die durch das Modell erklärten Varianzanteile sind sowohl für Kunden-

zufriedenheit (0,60) als auch für Kundenloyaliẗat (0,73) sehr hoch.

Die globale Modellanpassung kann insgesamt als gut angesehen werden, folgende Gütema-

ße werden angegeben:449 GFI = 0,958; AGFI = 0,923; RMR = 0,038 und RMSEA = 0,07.

Abschließend ist anzumerken, daß das Modell von Andreassen und Lanseng aufgrund der

guten empirischen Ergebnisse, der vergleichbaren Marktspezifikik (Lebensversicherungen und

Retail-Banking) und der morphologischenÄhnlichkeit mit dem Bezugsrahmen eine gewisse

Besẗatigung f̈ur den in dieser Arbeit geẅahlten 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 Kundenbindung.450 Dabei wird die Entstehung der Identifikation mit dem Unterneh-

men anhand einer Reihe von direkten und moderierenden Effekten abgebildet.

Ausgangspunkt der̈Uberlegungen bildet die Unternehmensidentität (company identity), wel-

che das Wissen des Konsumentenüber 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 Unternehmensidentität erfolgt prinzipiellüber Kommunikationskan̈ale,

von denen das Unternehmen einen Teil kontrollieren kann, nämlich die Instrumente der Kom-

446 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 491 f.
447 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 495 f.
448 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497 f.
449 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 497
450 Zu den nachfolgenden Ausführungen 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 Einflußnahme denkbar.

Moderiert durch die Stimmigkeit (identity coherence) und Bekanntheit (identity knowledge)

der relevanten Unternehmenseigenschaften, werden diese zur Einschätzung der Unternehmens-

identiẗat herangezogen. Diese erfolgt anhand der mit der Identität verbundenen Eigenschaften

Ähnlichkeit (identity similarity), Klarheit (identity distinctiveness) und Prestige (identity pre-

stige).

Abbildung 22: Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation von Konsumenten mit

einem Unternehmen nach Bhattacharya und Sen451

Die Evaluation der̈Ahnlichkeit ergibt sich aus dem Bedürfnis der Konsumenten, sich selbst und

ihre soziale Umwelt zu verstehen sowie ein zeitlich und situativ konsistentes Selbstbild aufzu-

bauen. Entsprechend wird eine Unternehmensidentität deutlich positiver angesehen, wenn sie

eine hoheÄhnlichkeit zum bestehenden Selbstbild aufweist.

Eineähnliche Funktion erf̈ullt die Klarheit der Unternehmensidentität: Auch hier steht wie-

der die Selbstdefinition im Mittelpunkt. Allerdings stellen hier die durch Signalwirkungen er-

langte Gruppenzugehörigkeit und die damit verbundene Abgrenzung zu anderen Gruppen den

definitorischen Mehrwert dar.

Schließlich entsteht die Bedeutung des Prestiges der Unternehmensidentität dadurch, daß sie

die positiven Aspekte des Selbstkonzepts bestätigt und somit zu einem größeren Selbstbewußt-

sein des Konsumenten führt.
451 vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 79
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Moderiert durch die Vertrauenswürdigkeit der Unternehmensidentität (identity trustworthi-

ness) ergibt sich aus der Einschätzung ihrer drei beschriebenen Eigenschaften ihre Attraktivität

(identity attractiveness). Diese stellt die entscheidende Antezedenz für die Identifikation mit ei-

nem Unternehmen dar.

Der Zusammenhang zwischen der Attraktivität der Unternehmensidentität und der Identifi-

kation mit dem Unternehmen wird wiederum moderiert durch die Eingebundenheit (embedded-

ness) des Konsumenten und die Prominenz der Unternehmensidentität (identity salience).

Die Eingebundenheit ergibt sich aus der Partizipation an Informationsflüssen aus dem Un-

ternehmen, welche dem Konsumenten das Gefühl vermittelt mehr Insider als Außenstehender

zu sein. Zur F̈orderung von Eingebundenheit können beispielsweise Diskussionsforen, Nutzer-

vereine oder Nutzertreffen geschaffen werden.

Die Prominenz der Unternehmensidentität wird von der Eingebundenheit beeinflußt und be-

zeichnet den Grad der Präsenz im Bewußtsein, sie kann zumindest als dem Involvement ver-

wandtes Konstrukt gedeutet werden.

Bhattcharya und Sen modellieren schließlich fünf Konsequenzkonstrukte der Identifikation

mit dem Unternehmen, von denen drei, nämlich
”
company loyalty“ (im Sinne von tatsächlichem

Wiederkauf- und Zusatzkaufverhalten),
”
company promotion“ und

”
customer recruitment“ (im

Sinne zweier Ausprägungsarten des Weiterempfehlungsverhaltens) Aspekte der Kundenbin-

dung im Sinne dieser Arbeit darstellen.

Eine empirischëUberpr̈ufung des Modells steht bislang noch aus, die Autoren bieten jedoch

Operationalisierungsbeispiele für die dargestellten Konzepte an.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daß 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, ist sie für

die noch zu leistende Modellbildung sicherlich wertvoll.

Im Modell von Klee und Hennig (Abbildung 23) wird grundsätzlich zwar die Beziehung

zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (hier als durch Marketingaktivitäten des

Anbieters ausgelöstes Wiederkaufverhalten konzeptualisiert452) untersucht,453 allerdings wird

diese Beziehung indirektüber das zusammengesetzte Konstrukt Beziehungsqualität hergestellt.

Dieses setzt sich aus den Teilkonzepten Commitment, relative Qualitätswahrnehmung und Ver-

trauen zusammen.454

Aus dieser Modellstruktur ergeben sich konzeptuelle Besonderheiten:455 Im Gegensatz zu

Andreassen und Lanseng verstehen Klee und Hennig Kundenzufriedenheit als episodenhaft-

kurzfristige und stark emotional beeinflußte Bewertung einer Produkt- und Leistungserfahrung.

452 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 9
453 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 5 ff.
454 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 14
455 vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741 ff.
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Diese wird in einer einstellungsartigen Qualitätswahrnehmung (relative quality) kumuliert, wel-

che im Zeitablauf stabiler ist und (abhängig vom Ergebnis des Vergleiches mit dem internen

Vergleichsstandard und dessen nachfolgender Anpassung sowie der Stärke des Involvements)

in sechs verschiedenen Ausprägungen vorliegen kann.

Abbildung 23: Modell der Kundenbindung von Klee und Hennig456

Bez̈uglich Vertrauen wird der Auffassung von Moorman u. a. gefolgt:
”
Trust is defined as a

willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence.“457 Commitment wird

dagegen in einer eigenständigen Konzeptualisierung als Langfristorientierung gegenüber einer

Gescḧaftsbeziehung verstanden, welche auf kognitiven und affektiven Prozessen beruht.458

Abbildung 24: Vorgeschlagener funktionaler Zusammenhang zwischen

Qualiẗatswahrnehmung und Kundenbindung in Anlehnung an Coyne459

Weiterhin schlagen Klee und Hennig vor, den Zusammenhang zwischen Qualitätswahrnehmung

und Kundenbindung als nicht linear anzusehen, sie folgen dabei dem von Coyne unterstellten

funktionalen Verlauf mit starken Zusammenhängen in den Extrembereichen der Qualitätswahr-

nehmung, zwischen denen sich ein breiter Bereich relativer Indifferenz befindet (Abbildung

456 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 14
457 [Moorman u. a. 1992], S. 315
458 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 23
459 vgl. [Coyne 1989], S. 73 und [Klee und Hennig 1996], S. 27
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24).

Das Modell ist zun̈achst ohne Bezug auf eine Situationsspezifik (z.B. Marktspezifik) ent-

wickelt, läßt aber die moderierende Einwirkung von spezifischen Faktoren zu:460 Klee und

Hennig identifizieren intrapsychologische (z.B. Variety-Seeking), kontextuelle (z.B. Einfluß des

sozialen Umfeldes) und situative Faktoren (z.B. Zeitdruck).

Die empirischeÜberpr̈ufung fand anhand einer Stichprobe im Bereich Systemgastronomie

(n = 309) statt.461

Die konfirmatorische Pfadanalyse ergibt, daß Commitment den mit weitem Abstand stärk-

sten direkten Erkl̈arungsbeitrag (Pfadkoeffizient von 0,63) liefert. Dagegen zeigen relative Qua-

lit ätswahrnehmung und Vertrauen keine signifikanten direkten Erklärungsbeitr̈age. Dennoch be-

sitzen die genannten Konzepte einen signifikanten Einfluß auf das Commitment (relative Qua-

lit ätswahrnehmung: 0,72; Vertrauen: 0,26).462

Weiterhin sẗutzen die empirischen Daten den unterstellten funktionalen Zusammenhang zwi-

schen Qualiẗatswahrnehmung und Kundenbindung. Der erklärte Varianzanteil ist f̈ur den kubi-

schen Funktionsverlauf höher (0,142) als f̈ur die alternativ gescḧatzten linearen (0,136) und

logistischen Verl̈aufe (0,133).463

Die globalen G̈utewerte deuten auf eine hervorragende Anpassung des Modells hin: GFI =

0,99; AGFI = 0,99; CFI = 1,00; RMSEA = 0,02 und RMR = 0,05.464

Für die weitere Betrachtung können die Ergebnisse von Klee und Hennig als Bestätigung der

Bedeutung von Commitment und Vertrauen für Kundenbindung und -loyalität gewertet werden.

Der starke indirekte Einfluß (via Commitment) läßt das Konstrukt der relativen Qualitätswahr-

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 Beispiel für diese Modellklasse

soll an dieser Stelle der Ansatz von Peter dargestellt werden.

Das Zielkonstrukt Kundenbindung umfaßt hier die Teilkonzepte Wiederkaufabsicht,
”
Wie-

derkaufabsicht bei Diebstahl heute“, Cross-Buying-Potential und Wiederkaufwahrscheinlich-

keit als Dimensionen der Verhaltensabsicht und Weiterempfehlungshäufigkeit als Dimension

des Verhaltens.465

Der strukturell besonders interessante Aspekt dieses Modells (Abbildung 25) besteht zum

460 vgl. [Klee und Hennig 1996], S. 28 ff.
461 Es wurden mehrere Modellvariantenüberpr̈uft, wobei das in Abbildung 23 gezeigte Strukturmodell der Mo-

dellvariante II entspricht (vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 117 ff.).
462 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124
463 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 126
464 vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124
465 vgl. [Peter 1999], S. 221 und S. 183: In der theoretischen Herleitung umfaßt das Kundenbindungskonstrukt von

Peter noch zwei weitere Dimensionen, diese werden aber in der empirischenÜberpr̈ufung aufgrund schwacher
Reliabilẗat (Cronbachs Alpha) eliminiert.
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einen im expliziten Einbezug von psychischen und sozialen Wechselbarrieren, womit auch

”
leicht unfreiwillige“ Formen von Kundenbindung und Kundenloyalität eingeschlossen wer-

den. Zum anderen wird mit der Neigung zum Variety-Seeking eine Größe einbezogen, bei der

ein starker Effekt auf Kundenbindung und Kundenloyalität erwartet werden kann. Die psychi-

schen Wechselbarrieren bestehen im Sinne Peters aus
”
einer positiven emotionalen Empfindung

oder Affinität gegen̈uber dem derzeitigen Lieferanten.“466 Als Aspekte werden Vertrauen, ge-

wachsene Werte (z.B. eingespielte Kommunikations- und Verhaltensmuster oder gemeinsame

Erinnerungen), Traditionen und die Identifizierbarkeit 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 Umfelds.467

Variety-Seeking bezeichnet dagegen die Neigung zum Anbieterwechsel aufgrund des Stre-

bens nach Abwechslung.468

Abbildung 25: Das Modell von Peter als Beispiel für ein Hybridmodell469

Das Modell ist universell gehalten, die hier vorgestellte empirischeÜberpr̈ufung erfolgte zum

einen anhand einer Stichprobe (n = 943) von Privatkunden eines Automobilherstellers, die im

Jahr 1992 einen Neuwagen gekauft hatten und zwei Jahre später an der Befragung teilnah-

men.470 Darüber hinaus wurde zwecks Testung des Modells gegenüber gewerblichen Kunden

auch eine Befragung von Apothekern als Kunden eines Pharmagroßhändlers durchgeführt (n =

652).471

Da das im weiteren Verlauf dieses Kapitels zu entwickelnde eigene Modell anhand einer

466 [Peter 1999], S. 120
467 vgl. [Peter 1999], S. 122
468 vgl. [Peter 1999], S. 99 ff.
469 vgl. [Peter 1999], S. 221
470 vgl. [Peter 1999], S. 74 ff. und S. 153
471 vgl. [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 A5Pkw):472

Starke totale Effekte (d.h. inklusive indirekter Effekteüber Zwischenkonstrukte) auf die

Kundenbindung im Sinne Petersüben psychische Wechselbarrieren (0,83), soziale Wechselbar-

rieren (0,43), Variety-Seeking (-0,55) und Kundenzufriedenheit (0,40) aus. Die Attraktivität des

Konkurrenzangebotes (-0,29) spielt dagegen nur eine vergleichsweise geringe Rolle.

Folgende globale G̈utemaße werden für die Anpassung der Modellvariante ermittelt:χ2
(95df)

= 169,00 (p = 0,0000046); GFI = 0,96; AGFI = 0,94; NFI = 0,94 und IFI = 0,97.473 Sie weisen

insgesamt auf einen guten Fit von empirischen Daten und Modell hin.

Abschließend betrachtet können die Ergebnisse Peters als starke Bestätigung f̈ur 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 Unterstützung.

3.1.2.4 Modelle unter Einbezug von Kundencharakteristika

In diesem Abschnitt werden Beispiele aus der Literatur für den Einbezug von Kundencharak-

teristika in Modelle der Kundenbindung bzw. Kundenloyalität betrachtet. Dazu existieren zwei

grunds̈atzliche M̈oglichkeiten 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. Kundenloyalität angewandt.

Der unmittelbare Ansatz dagegen zeichnet sich dadurch aus, daß Kundencharakteristika

(z.B. Pers̈onlichkeitsmerkmale, Verhaltensmerkmale oder auch soziodemographische Größen)

direkt in das Modell einfließen. Dazu existieren als Möglichkeiten die Aufnahme als Anteze-

denz (direkter Effekt) oder Moderatorgröße (moderierender Effekt).

Mittelbarer Ansatz: Die Modelle von Garbarino und Johnson stellen ein Beispiel für den

mittelbaren Ansatz dar. Ihnen liegen zwei wesentliche Annahmen zugrunde:474

1. Es gibt zwischen den Kunden Unterschiede bei der Ausprägung des Interesses an dau-

erhaften Gescḧaftsbeziehungen (Kontinuum zwischen strikt transaktionaler Orientierung

und strikter Beziehungsorientierung).

472 vgl. [Peter 1999], S. 221
473 vgl. [Peter 1999], S. 350
474 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 70 f. und die dort zitierte Literatur
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2. Für Kunden mit starker Beziehungsorientierung sind Vertrauen und Commitment bedeu-

tende Elemente der Ansichts- und Einstellungsstrukturen, während sie f̈ur transaktional

orientierte Kunden kaum Bedeutung haben.

Als Ergebnis dieser̈Uberlegungen generieren Garbarino und Johnson zwei verschiedene markt-

spezifische Strukturmodelle für Theaterkunden (Abbildung 26 und 27): Für das Zielkonstrukt

”
future intentions“ ergeben sich dabei unterschiedliche direkte Antezedenzien: Commitment

und Vertrauen f̈ur beziehungsorientierte Kunden, Gesamtzufriedenheit für Kunden mit transak-

tionaler Orientierung.

Abbildung 26: Modell f̈ur beziehungsorientierte Kunden von Garbarino und Johnson475

Die herangezogenen Konstrukte weisen nach dem Verständnis von Garbarino und Johnson eine

Reihe bestimmter konzeptueller Eigenschaften auf:476 So wird die Kundenzufriedenheit, analog

zum Modell von Andreassen und Lanseng, als kumulatives Ergebnis der bisherigen Leistungs-

erfahrungen verstanden. Vertrauen stellt hier, in Abgrenzung zum Vertrauen gegenüber Indivi-

duen, die Gewißheit bezüglich der Qualiẗat und Verl̈aßlichkeit der Dienstleistung dar. Commit-

ment zerf̈allt in einstellungsartige Anteile (persönliche Identifikation und Bindung bezüglich

die Organisation sowie Sorge um deren Zukunft) und vergangenes Verhalten (loyale Nachfrage

der Leistung). Das Zielkonstrukt der Verhaltensabsicht (future intentions) setzt sich schließ-

lich (dem betrachteten Markt entsprechend) aus den Absichten bezüglich zuk̈unftiger Besuche,

Abonnements und Spenden zusammen.

Die Modellpr̈ufung erfolgt anhand von drei verschiedenen Teilstichproben: Regelmäßige

Theaterabonnenten (n = 173), gelegentliche Theaterabonnenten (n = 91) und Einzelticketkäufer

(n = 80).477 Dabei wird die Stichprobe der regelmäßigen Theaterabonnenten dem Strukturmo-

475 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 74
476 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 71 f.
477 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77
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dell für beziehungsorientierte Kunden zugeordnet (Abbildung 26). Im Gegensatz dazu wird für

die Stichproben der gelegentlichen Theaterabonnenten und der Einzelticketkäufer das Struktur-

modell für transaktional orientierte Kunden angewandt.478 Die konfirmatorischen Pfadanalyse

mittels LISREL 8 zeigt folgende Ergebnisse:479

Abbildung 27: Modell f̈ur transaktional orientierte Kunden von Garbarino und Johnson480

Für die regelm̈aßigen Theaterabonnenten ergeben sich signifikante, wenn auch nicht besonders

stark ausgeprägte Pfade von Vertrauen (0,24) und Commitment (0,34) zum Zielkonstrukt. Fol-

gende globale G̈utemaße werden genannt:χ2
(7df) = 6,69 (p = 0,46); RMSEA = 0,0; GFI = 0,98;

CFI = 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-

klärungsbeitrag von Gesamtzufriedenheit (0,81) für das Zielkonstrukt. Der globale Fit fällt

hier allerdings nur m̈aßig gut aus, was zum Teil auf den kleineren Stichprobenumfang zurück-

zuführen sein d̈urfte: χ2
(15df) = 18,69 (p = 0,23); RMSEA = 0,067; GFI = 0,91; CFI = 1,00 und

PNFI = 0,53.

Schließlich ergibt sich f̈ur die Einzelticketk̈aufer eine starke und signifikante Korrelation

von Gesamtzufriedenheit (0,57) und dem Zielkonstrukt. Hier zeigt sich eine eher schwache glo-

bale Anpassung (auch in diesem Fall dürfte das zumindest teilweise ein Ergebnis des geringen

Stichprobenumfangs sein):χ2
(15df) = 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 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 77 ff.
479 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80
480 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 75
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da mehrere Modelle und mehrere Stichproben benötigt werden und gleichzeitig der Aufwand

nicht durch angemessenen Erkenntnisgewinn begleitet wird. Die kleineren Teilstichproben be-

dingen schẅachere Werte bezüglich der Modellanpassung, welche die Ergebnisse einer solchen

Analyse in Frage stellen können.

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 Modellgrößen 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 speziell für indirekte M̈arkte entwickelt. Als Zielkonstrukt dienen die Kunden-

loyalität gegen̈uber dem Ḧandler (dealer loyalty) und der Marke (brand loyalty) im Sinne ei-

ner pers̈onlichen Verbundenheit (
”
a feeling of personal bond“481) zum Bezugsobjekt.482 Damit

kommt ein einstellungsartiges Konzept zur Anwendung, welches in der Literatur vielfach als

Commitment verstanden wird.483 Im Sinne des Schwerpunktes dieser Arbeit kann die Kunden-

typologie, die ein ausdifferenziertes Zufriedenheitskonstrukt kausal beeinflußt, als herausra-

gendes Modellcharakteristikum angesehen werden. Daher lohnt ein Blick auf die einbezogenen

Konzepte:484

Involvement wird als Zustand der Interessiertheit betrachtet, dessen Ausmaß 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 tendenziell höhere Kundenzufriedenheit.

Informationssuchverhalten stellt einen weiteren Aspekt der Kundencharakteristika dar. Von

den vielf̈altigen Ausdrucksm̈oglichkeiten dieses Verhaltens (z.B. Gespräche 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 verschiedenen Händlern (dealer visit) heran.

Das Konzept der Nutzungsintensität, welches bei Betrachtung anderer Märkte durchaus

sẗarker ausdifferenziert werden könnte, reduziert sich hier auf die jährliche Kilometerleistung.

Weiterhin fließt die gesellschaftliche Stellung (social class) des Kunden in die Beschreibung

der Kundencharakteristik ein. Allerdings machen Bauer u. a. keine näheren Angaben zum Kon-

zept und dessen Operationalisierung. Als weitere soziodemographische Größe wird noch das

481 [Bauer u. a. 1997], S. 171
482 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 171
483 vgl. z.B. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458 und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 752
484 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 180 ff. zu den folgenden Absätzen
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Alter herangezogen.

Diese Kundentypologie stellt die Antezedenziengruppe für das differenzierte Zufrieden-

heitskonstrukt dar, welches in Zufriedenheit mit dem Produkt (product satisfaction) und mit

dem Ḧandler (dealer satisfaction) sowie in Beschwerdezufriedenheit (complaint satisfaction)

zerf̈allt.485 Zusammen mit ausgewählten direkten Pfaden von der Kundentypologie (Abbildung

28) beeinflußt es die Zielkonstrukte.

Das Modell wurde mit einer empirischen Studie im Automobilmarkt (n = 615)überpr̈uft. Die

konfirmatorische Pfadanalyse erbringt (mit Ausnahme von Alter und Händlerbesuchsverhalten)

sehr geringe direkte und indirekte Effekte für die Kundentypologie auf die ausdifferenzierten

Zufriedenheits- und Loyalitätskonstrukte. Bemerkenswerte Beziehungen umfassen den Effekt

der Anzahl der Besuche bei verschiedenen Händlern (Informationssuchverhalten) auf die Be-

schwerdezufriedenheit (-0,295) und die Händlerloyaliẗat (-0,180) sowie den Effekt des Alters

auf die Ḧandlerzufriedenheit (0,245) und die Händlerloyaliẗat (0,232).

Abbildung 28: Kundentypologie als Antezedenz zu Kundenzufriedenheit im Modell von Bauer

u. a.486

Deutlich sẗarker ausgeprägt 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). Folgende Gütemaße 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 = 0,984.487

Abschließend bleibt zu diesem Modell zu bemerken, daß es nicht sehr sinnvoll erscheint,

eine Kundentypologie als Antezedenz von Kundenzufriedenheit zu modellieren (entsprechend

485 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 173 ff.
486 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 187
487 vgl. [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-

sität) für 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

bewußt verzichtet. Zwar stellt das dort (als Antezedenz von Markentreue und Kundenzufrie-

denheit) eingef̈uhrte komplexe Konstrukt der Kundenemanzipation488 eine psychographische

Kundentypologie dar. Allerdings erbringen Kundenemanzipation und seine Teilkonzepte keine

Beiträge zur Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2.1 hergeleiteten Bezugsrahmens, da die

Faktorenstruktur noch als in hohem Maße experimentell gewertet werden kann.

Abbildung 29: Consumer Sophistication als einstellungsartiges Konstrukt und dessen

Zusammenhang mit soziodemographischen Größen im Modell von Sauer489

Das Modell von Sauer (Abbildung 29) stellt mit Consumer Sophistication ein einstellungsarti-

ges Konstrukt als Antezedenz von Loyalität in den Mittelpunkt und untersucht dessen Zusam-

menhang mit soziodemographischen Größen. Das Konzept von Consumer Sophistication (
”
an

individual’s aggregated level of acquired knowledge, experience in purchasing products, and

skills which are relevant to being an efficient decision-maker“490) geht auf einen Beitrag von

Sproles u. a. zurück, Sauer modifiziert f̈ur ihre Untersuchung die Faktorenstruktur und stellt

den Zusammenhang mit Loyalität her.

Consumer Sophistication umfaßt die Aspekte Informationshandhabung, Produkterfahrung

und Meinungsf̈uhrerschaft, Konsum-Hedonismus sowie symbolisches Kaufverhalten.491

488 vgl. [Bauer u. a. 2002b], S. 646 ff.
489 vgl. [Sauer 2003], S. 200
490 [Sproles u. a. 1978], S. 91
491 vgl. [Sauer 2003], S. 178 ff.
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Als wesentliche Antezedenz wird Involvement im Objektzusammenhang des Produktin-

volvements in das Modell eingeführt, es wird (im Sinne Trommsdorffs) als
”
die auf Informa-

tionserwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit zu objektgerichteten Informationspro-

zessen“492 verstanden.

Consumer Sophistication wiederum beeinflußt Zufriedenheit und Loyalität. Zufriedenheit

wird als kumulatives Ergebnis von Vergleichsprozessen im Sinne des C/D-Paradigmas493 ab-

gebildet.494 Loyalität 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 einfließen.495

Sauerüberpr̈uft 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 worden.496 Die kausalen Zusammenhänge werden als Strukturgleichungs-

modelle abgebildet und mittels des ULS-Verfahrens (Unweighted Least Squares) in LISREL

gescḧatzt.497 Die Scḧatzung der Parameter ist auf mehrere Partialmodelle aufgeteilt, eine Anga-

be der globalen G̈utemaße ist daher nicht sinnvoll möglich.

Mit Ausnahme des Effekts der Bildung (und eines nicht lösbaren Gleichungssystems für

den Zusammenhang zwischen Alter und Consumer Sophistication auf der Offline-Stichprobe)

können alle hypothetisierten Zusammenhänge zwischen Consumer Sophistication und den an-

deren Modellkonstrukten sowohl in der Offline- als auch in Online-Stichprobe bestätigt wer-

den:498

Besonders stark ausgeprägt ist der Einfluß von Involvement auf Consumer Sophistication

(Offline: 0,79; Online: 0,83). Schẅacher (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 schẅacher sind die direkten Pfade von Consumer Sophistication zu Zufriedenheit (Offline:

0,17; Online: 0,24) und Loyalität (Offline: 0,23; Online: 0,10). Durch den starken Zusammen-

hang zwischen Zufriedenheit und Loyalität (Offline: 0,66; Online: 0,71) ergeben sich allerdings

zus̈atzliche indirekte Effekte, welche den Gesamteffekt von Consumer Sophistication (Offline:

0,34; Online: 0,27) noch m̈aßig versẗarken.

Schließlich weist die Mehrgruppenkausalanalyse sowohl für die Offline- als auch die für die

Online-Stichprobe einen signifikanten (1%-Niveau) positiv moderierenden Effekt von Consu-

mer Sophistication auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Loyalität nach.499

Zusammenfassend kann für die empirischen Ergebnisse von Sauer festgestellt werden, daß

492 [Trommsdorff 2003], S. 47 f.
493 Zu den Erkl̈arungsans̈atzen f̈ur 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 Begriffsverständ-
nis hin (vgl. [Sauer 2003], S. 230 ff.).

495 vgl. [Sauer 2003], S. 240 und S. 244 sowie [Homburg u. a. 2000], S. 509
496 vgl. [Sauer 2003], S. 148 ff.
497 vgl. [Sauer 2003], S. 144
498 vgl. [Sauer 2003], S. 219 ff.
499 vgl. [Sauer 2003], S. 252 ff.
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Kundenzufriedenheit auch hier einen sehr starken Einfluß auf Kundenloyalität aus̈ubt. 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 f̈ur Kundenloyaliẗat belegt werden, aus den genannten Pfaden ergeben sich

sp̈urbare 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 ausdifferenzierten Loyalitätskon-

strukt in den Mittelpunkt.

Die Kundentypologie kommt dabei als Moderator zum Einsatz. Das Loyalitätskonzept als

Zielgröße kombiniert Aspekte des Verhaltens (Weiterempfehlungsverhalten) mit Aspekten einer

einstellungsinduzierten Verhaltensabsicht (Wiederkaufabsicht bezüglich Produkt bzw. Ḧand-

ler).500

Abbildung 30: Kundentypologie als Menge von Moderatorkonstrukten zwischen

Kundenzufriedenheit und Kundenbindung im Modell von Homburg und Giering501

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 gepr̈agten Zufriedenheitsurteilen auf Transaktionsbasis (i.S. des C/D-Paradigmas502)

500 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 3 f. und S. 12
501 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 6 ff.
502 Zu den Erkl̈arungsans̈atzen f̈ur Kundenzufriedenheit siehe Abschnitt 3.2.2.5.
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und zum anderen aus einer affektiven Komponente ergibt.503 Entsprechend kann hier ziemlich

eindeutig im Sinne Kroeber-Riels und Weinbergs von einem einstellungsartigen Konzept ge-

sprochen werden.504

In Anlehnung an Yi betonen Homburg und Giering die Multidimensionalität von Kunden-

zufriedenheit505 und treffen eine Einteilung in Produktzufriedenheit (satisfaction with product),

Verkaufsprozeßzufriedenheit (satisfaction with sales process) und Zufriedenheit mit dem Ser-

vice nach dem Kauf (satisfaction with after sales service).506

Der empirischen Modellüberpr̈ufung liegt eine Stichprobe (n = 943) aus dem Pkw-Markt zu-

grunde. Die Beschreibung der Befragungsdurchführung und der Stichprobenumfang legen die

Vermutung nahe, daß es sich um den gleichen Rohdatensatz wie bei Peter handelt.507

Das kausale Grundmodell (ohne Moderatoreffekte) wird mittels einer konfirmatorischen

Pfadanalyse in LISREL 8̈uberpr̈uft. Dabei sind die Beziehungen zwischen dem differenzierten

Zufriedenheitskonstrukt und den Zielgrößen s̈amtlich auf dem 1%-Niveau signifikant, die Pfad-

koeffizienten liegen zwischen 0,60 und 0,12. Der stärkste Zusammenhang besteht zwischen der

Produktzufriedenheit und der Wiederkaufabsicht bezüglich des Produktes.508 Folgende G̈ute-

maße werden für das Grundmodell ermittelt, sie weisen insgesamt auf eine sehr gute Anpassung

des Modells hin:χ2
(243df) = 711,57; GFI = 0,99; AGFI = 0,98 und RMSEA = 0,045.

Die moderierenden Effekte werden mittels Mehrgruppenkausalanalyse unter Einbezug des

χ2-Differenztests untersucht:509 Besonders starke moderierende Wirkungen können f̈ur das Va-

riety-Seeking (negativ für die Effekte von Produkt- und Verkaufsprozeßzufriedenheit, nicht sig-

nifikant für den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem Kauf) und für das Alter

(positiv für die Effekte der Produktzufriedenheit, negativ für die Effekte der Verkaufsprozeß-

zufriedenheit und nicht signifikant für den Effekt der Zufriedenheit mit dem Service nach dem

Kauf) ermittelt werden.510

Abschließend bleibt daher zu bemerken, daß Alter und die Neigung zum Variety-Seeking

interessant f̈ur die Betrachtung des Kundenbindungspotentials sein dürften.

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, für die empirischëUberpr̈u-

fung werden aber zwei voneinander abweichende Modellvarianten für den Industrie- und Kon-

sumg̈uterbereich vorgeschlagen.511 Im folgenden soll die Modellvariante für den Konsumg̈uter-

503 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 2 f.
504 Siehe dazu die Vorstellung des Konsumentenverhaltensmodells von Kroeber-Riel und Weinberg in Abschnitt

2.2.1.
505 vgl. [Yi 1990], S. 72 ff.
506 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 3
507 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 11 f. und [Peter 1999], S. 152
508 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 17
509 Zur Einführung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.
510 vgl. [Homburg und Giering 1999], S. 17 ff.
511 vgl. [Giering 2000], S. 100 ff. und S. 154 ff.
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bereich betrachtet werden.

Kernpunkt ist die kausale Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und der Kundenloya-

lit ät als dreigliedrige Verhaltensabsicht (Wiederkauf-, Weiterempfehlungs- und Zusatzkaufab-

sicht).512 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 Beeinflußbarkeit angeführt. Die beiden letztgenannten Merkmale kön-

nen als in der Persönlichkeit angelegte Prädispositionen f̈ur psychische und soziale Wechselbar-

rieren verstanden werden. Verfügbarkeit von Alternativen, technologische Dynamik und Wett-

bewerbsintensität auf dem Absatzmarkt konstituieren die Merkmale des Marktumfeldes.513

Abbildung 31: Kundencharakteristika als Teilaspekt moderierender Konstrukte zwischen

Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität im Modell von Giering514

Als weitere besonders interessante Größen aus den anderen Konstruktgruppen können Vertrau-

en (Merkmale der Geschäftsbeziehung) und Reputation (Merkmale des Anbieters) genannt wer-

den.515

Das Modell wird anhand einer Stichprobe von Universitätsstudenten mit Bezug auf den Kon-

sumg̈utersektor̈uberpr̈uft (n = 317).516 Zur Überpr̈ufung der Kausalstrukturen kommt ebenfalls

LISREL 8 zum Einsatz.517

512 vgl. [Giering 2000], S. 101
513 vgl. [Giering 2000], S. 103
514 vgl. [Giering 2000], S. 103 und S. 166: Herangezogen wird das Basismodell im Konsumgüterbereich.
515 vgl. [Giering 2000], S. 106 f. und S. 140 f.
516 vgl. [Giering 2000], S. 70
517 vgl. [Giering 2000], S. 91
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Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und den drei Teilkonstrukten der Kun-

denloyaliẗat ist stark ausgeprägt (Korrelationen zwischen 0,71 und 0,49).518

Folgende G̈utewerte f̈ur das Globalmodell werden ermittelt:χ2
(52df) = 220,01; GFI = 0,98;

AGFI = 0,98; NFI = 0,98 und CFI = 0,99.519

Von den Ergebnissen derÜberpr̈ufung (auch hier kommt die Mehrgruppenkausalanalyse520

unter Einbezug desχ2-Differenztests zur Anwendung) der moderierenden und quasi-moderie-

renden Effekte (d.h. direkte Effekte von Moderatorgrößen) sollen hier stellvertretend, da beson-

ders interessant, die Ergebnisse für die Merkmale des Kunden und des Marktumfeldes angeführt

werden:521

Für die Konstrukte Involvement und kognitiv-affektive Unsicherheitsreduktion können die

moderierenden Effekte (negativ) prinzipiell und die direkten Effekte (positiv) vollständig besẗa-

tigt werden. Die moderierenden Effekte der sozialen Beeinflußbarkeit sind dagegen nur teilwei-

se auffindbar. F̈ur das Variety-Seeking zeigen sich lediglich die negativen direkten Effekte, die

erwarteten negativ-moderierenden Effekte dagegen aber nicht.

Weiterhin erbringt das Vorhandensein von Alternativenüberwiegend negativ moderieren-

de Effekte, dar̈uber hinaus sind die direkten Effekte auf die Kundenloyalität eindeutig negativ.

Schließlichübt die technologische Dynamik einenüberwiegend negativ-moderierenden sowie

einen positiven direkten Effekt aus.

Schließlich k̈onnen f̈ur Reputation und Vertrauen starke positive direkte Effekte auf die

Zielkonstrukte gefunden werden, die moderierenden Effekte sind jedoch sämtlich nicht signifi-

kant.522

Dieses Ergebnis (insbesondere die starke Abweichung bei den Befunden für Variety-Seeking

gegen̈uber der Stichprobe bei Homburg und Giering) legt die Vermutung nahe, daß die Wirkung

von Moderatorgr̈oßen f̈ur die Beziehung zwischen Kundenbindung und -loyalität auf der einen

und ihrer Antezedenzien auf der anderen Seite situativen Einflüssen unterlegen sein dürfte.

Der Ansatz von Mittal und Kamakura (Abbildung 32) ist denen von Homburg und Giering

sowie von Giering zun̈achst strukturell und konzeptionell sehrähnlich: Kundenzufriedenheit

wird als kumulatives Konstrukt verstanden,523 welches einen Einfluß auf tatsächliches Wieder-

kaufverhalten aus̈ubt.

Mittal und Kamakura gehen von der Grundüberlegung aus, daß die Wahrscheinlichkeit mit

der ein unverf̈alschtes Zufriedenheitsurteilüber einem gegebenen persönlichen Schwellenwert

liegt, mit der Wahrscheinlichkeit von tatsächlichem Wiederkaufverhalten gleichbedeutend ist.524

Basierend auf den Arbeiten von Everitt und Cha sowie Peterson und Wilson, welcheüber-

518 vgl. [Giering 2000], S. 167
519 vgl. [Giering 2000], S. 167
520 Zur Einführung in die Mehrgruppenkausalanalyse siehe Abschnitt 4.1.2.4 und die dort zitierte Literatur.
521 vgl. [Giering 2000], S. 176 und S. 188
522 vgl. [Giering 2000], S. 172 und S. 185
523 Dieses Versẗandnis wird durch die Art und Weise der Messung von Kundenzufriedenheit impliziert (vgl. [Mittal

und Kamakura 2001], S. 135).
524 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
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einstimmend systematische Unterschiede bei Zufriedenheitsurteilen in Abhängigkeit 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 threshold).525 Weiterhin

wird die Nichtlineariẗat der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhal-

ten angenommen.

Abbildung 32: Soziodemographische Merkmale als Moderatoren zwischen

Kundenzufriedenheit und Wiederkaufverhalten im Modell von Mittal und Kamakura526

Die beschriebenen̈Uberlegungen werden mathematisch in einem binären Probit-Modell abge-

bildet527 und anhand einer Stichprobe von 100.040 Automobilkäufernüberpr̈uft.528 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 Ausprägungen werden für jedes Merkmal zwei

bis drei Gruppen gebildet. Mit Ausnahme von Wohngegend und Ehestand können f̈ur alle Merk-

male jeweils zumindest bei einer Ausprägungsgruppe signifikante Effekte (5%-Niveau) aus An-

wortverschiebung und Antwortschwellenwerten gefunden werden.529

Einschr̈ankend ist hierzu allerdings anzumerken, daß, aufgrund der extrem großen Stichpro-

be, auch betragsm̈aßig sehr kleine Unterschiede zwischen den Gruppen (also schwache Effekte)

statistische Signifikanz erreichen. Trotzdem kann abschließend festgestellt werden, daß sozio-

demographische Merkmale ihre prinzipielle Eignung als Moderatorgrößen zwischen Kunden-

zufriedenheit und Wiederkaufverhalten unter Beweis gestellt haben.

525 vgl. [Bryant und Cha 1996], S. 23 ff.; [Peterson und Wilson 1992], S. 68 sowie [Mittal und Kamakura 2001],
S. 132 und S. 134

526 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 f.
527 Zur Einführung in Probit-Modelle siehe [Borooah 2002], S. 7 ff.
528 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 132 ff.
529 vgl. [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:

• Kundenzufriedenheit kann als wichtige Antezedenz von Kundenloyalität und Kunden-

bindung identifiziert werden. Die empirischenÜberpr̈ufungen der untersuchten Model-

le erbringen eine Reihe von starken Belegen. Als Beispiele können die Ergebnisse der

Modellüberpr̈ufung 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

(höhere 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,

daß die Bedeutung der Kundenzufriedenheit sowohl von Kunden- als auch Marktspezifika

stark beeinflußt werden dürfte.

• Vertrauen, Commitment, Image und Involvement zeigen in der Empirie, neben Kunden-

zufriedenheit, ihre Eignung als weitere Teilkonstrukte der Einstellung. Belege dafür fin-

den sich beispielsweise bei Andreassen und Lanseng, Bauer u. a., Garbarino und Johnson,

Lohmann sowie Klee und Hennig.

• Ungeachtet der noch ausstehenden empirischenÜberpr̈ufung, ist die Ausarbeitung von

Antezedenzien und Konsequenzen der Identifikation mit dem Unternehmen bei Bhat-

tacharya und Sen durchaus interessant für die weitere Betrachtung. Ein̈ahnliches 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 ausüben. Dieses Ergebnis kann immerhin als mittelbare

Besẗatigung 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.

• Variety-Seeking zeigt in den Arbeiten von Peter, Homburg und Giering sowie Giering

sowohl einen moderierenden Effekt zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

bzw. -loyaliẗat, als auch direkte Effekte. Ebenso unterstreichen die bei Giering gefunde-

nen moderierenden und direkten Effekte von kognitiv-affektiver Unsicherheitsreduktion

sowie sozialer Beeinflußbarkeit die Bedeutung von Persönlichkeitsmerkmalen.

• Trotz des nicht eindeutigen empirischen Befundes weisen die Ergebnisse von Giering auf

die Bedeutung situativer Einflußgrößen hin.
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• Mittal und Kamakura gelingt der Nachweis des moderierenden Effekts einer Reihe so-

ziodemographischer Merkmale auf die Beziehung zwischen Zufriedenheit und Wieder-

kaufverhalten. Einen weitaus schwächeren und indirekteren Beleg liefert Sauer mit den

Einflüssen von Alter und Geschlecht auf Consumer Sophistication, welche wiederum den

Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Wiederkaufabsicht moderiert.

• Die Erkenntnis, daß Konsumenten Unterschiede bei der Ausprägung ihrer Pr̈adisposition

für dauerhafte Geschäftsbeziehungen aufweisen, wird zwar manchmal aufgezeigt.530 Ein

Versuch, daraus ein abstraktes Moderatorkonstrukt im Sinne eines Kundenbindungspo-

tentials herzuleiten, wird aber nicht unternommen.

Unter Ber̈ucksichtigung der aus der bestehenden Forschung gewonnenen Erkenntnisse und den

in Abschnitt 2.3.5 zusammengefaßten Besonderheiten des Retail-Bankings soll im nachfolgen-

den Abschnitt eine Ausdifferenzierung des in Abschnitt 2.2 hergeleiteten Bezugsrahmens zu

einem detaillierteren Modell von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspoten-

tial vorgenommen werden.

3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyaliẗat, Kun-

denbindung und Kundenbindungspotential

Als Ausgangspunkt zur Ausdifferenzierung des Bezugsrahmen dient die Auswahl der zu inte-

grierenden Konstrukte (Abschnitt 3.2.1). Die ausgewählten Konstrukte werden in den nachfol-

genden Abschnitten auf Basis der jeweils bestehenden marketingwissenschaftlichen Diskussion

konzeptualisiert (Abschnitte 3.2.2 und 3.2.3). Schließlich 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 Indikatorkonstruktgruppen für das

Kundenbindungspotential (siehe Abbildung 5) so werden zwei Aufgabenstellungen für die Kon-

struktintegration ersichtlich:

Zunächst muß eine Ausdifferenzierung der relevanten Einstellungskonstrukte erfolgen. Die

zu integrierenden Konstrukte m̈ussen geeignet sein, als Antezedenzien der Kundenloyalität un-

ter Ber̈ucksichtigung der Marktspezifika des Retail-Bankings zu dienen. Entsprechende Hin-

weise liefern die in Abschnitt 3.1.2 exemplarisch betrachteten Modelle von Kundenbindung

und Kundenloyaliẗat aus der bestehenden Forschung sowie die Ausführungen zur Spezifik des

Retail-Bankings in Abschnitt 2.3.531

530 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 82
531 Deren jeweiliger Erkenntnisbeitrag ist in den Abschnitten 3.1.3 (Modelle der Kundenloyalität und Kundenbin-

dung) und 2.3.5 (Spezifik des Retail-Bankings) kurz zusammengefaßt.
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Zus̈atzlich ist eine Kundentypologie zu entwickeln, die Indikatorkonstrukte für das abstrakte

Konzept Kundenbindungspotential beinhaltet. Diese Notwendigkeit ergibt sich aus der Tatsa-

che, daß das Kundenbindungspotential (siehe dazu Abschnitt 2.2.2) ein nicht direkt meßbares

komplexes Pers̈onlichkeitsmerkmal darstellt. Dabei erscheint, wie ebenfalls in Abschnitt 2.2.2

ausgef̈uhrt, ein Mix aus Pers̈onlichkeitsmerkmalen, situativen Einflüssen und soziodemogra-

phischen Merkmalen sinnvoll. Auch hier liefern die in Abschnitt 3.1.2 betrachteten Modelle der

Kundenbindung und Kundenloyalität sowie die Ausf̈uhrungen zur Retail-Banking-Spezifik in

Abschnitt 2.3 wichtige Beitr̈age.

Es ergibt sich an dieser Stelle die Problematik, daß bei manchen Größen die trennscharfe

Abgrenzung zwischen Persönlichkeitsmerkmal und Einstellungskonstrukt zunächst schwierig

erscheint. Dieses Problem löst sich unter Ber̈ucksichtigung der Tatsache, daß Einstellungskon-

strukte neben den im Bezugsrahmen berücksichtigten Antezedenzien auch noch persönlich-

keitsbezogene Antezedenzien besitzen. Belege dafür lassen sich in der Literatur z.B. im Zusam-

menhang mit Commitment532, Vertrauen533 und Involvement534 finden. Somit muß lediglich die

Trennung des Einstellungskonstrukts von eben diesen Antezedenzien erfolgen.

Auf Basis der genannten Vorüberlegungen wird in den nachfolgenden Unterpunkten eine

Auswahl getroffen und kurz begründet. Die ausgeẅahlten Konzepte werden darüber hinaus in

den Abschnitten 3.2.2 und 3.2.3 konzeptualisiert.

3.2.1.1 Relevante Einstellungskonstrukte

Commitment: Für Commitment stellen Garbarino und Johnson (Modell 1, beziehungsorien-

tierte Kunden), Lohmann sowie Klee und Hennig starke Effekte auf Wiederkaufabsicht und

Wiederkaufverhalten fest.535 Der Befund von Lohmann ist im Zusammenhang mit der vorlie-

genden Arbeit besonders interessant, da hier die empirischeÜberpr̈ufung ebenfalls im Zusam-

menhang mit Retail-Banking erfolgt. Lohmanns Ergebnisse können zudem als Bestätigung der

Überlegungen in Abschnitt 2.3.5 zur Bedeutung von Commitment im Retail-Banking gewertet

werden. Weiterhin betonen eine Reihe von Autoren dessen Einstellungscharakter536 und Ante-

zedenzbeziehung zur Markenloyalität.537

Identifikation mit dem Unternehmen: Peter bezieht die Identifizierbarkeit mit dem Image

des Anbieters als Indikator der psychischen Wechselbarrieren ein, welche den stärksten direk-

ten Einfluß auf das Zielkonstrukt538 aus̈uben.539 Konzeptuellähnlich ist das von Bhattacharya

und Sen qualitativ diskutierte Konzept
”
consumer-company identification“, welches ebenfalls

532 vgl. [Morrison 1997], S. 46
533 vgl. [Kahle 1999], S. 54
534 vgl. [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 vgl. [Krosnick u. a. 1993], S. 1132 f.; [Pomerantz u. a. 1995], S. 409 f. und [Ahluwahlia u. a. 2000], S. 204
537 vgl. [Ahluwahlia u. a. 2001], S. 458
538 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 3.1.2.3.
539 vgl. [Peter 1999], S. 121 und S. 221
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auf der Bedeutung der Identifikation mit Organisationen und dem damit verbundenen Signa-

lisierungswert f̈ur das Selbstkonzept basiert und darüber hinaus in Beziehung mit dem Bin-

dungsverhalten gesetzt wird.540 Ein Einbezug anhand des Konzepts der Markenpersönlichkeit

findet in dem Modell von Gierl und Bitz statt (auf die Darstellung in Abschnitt 3.1.2 wurde ver-

zichtet):541 Hier wird die Identifikation mit dem Unternehmen mittels der Kongruenz zwischen

Markenpers̈onlichkeit und Selbstimage abgebildet.

Image: Obwohl im Kreis der betrachteten Ansätze nur die Modelle von Andreassen und Lan-

seng sowie Giering542 Image einbeziehen, liefert es in beiden Fällen gute Erkl̈arungsbeitr̈age

für die Verhaltensabsicht.543 Darüber hinaus wird Image im Bankenkontext in Forschung und

Praxis intensiv diskutiert (was vor dem Hintergrund der Immaterialität von Bankdienstleistun-

gen und damit verbundenen Bedeutung der Markenpolitik kaumüberrascht544), 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 angeführt: Müller u. a. stellen anhand einer empirischen Untersuchung die

Sẗarken und Schẅachen vonöffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und großen privat-

wirtschaftlich organisierten Instituten im Image-Wettbewerb dar.545 Scḧafer beleuchtet den Zu-

stand der̈offentlichen Betrachtung des Kreditwesens auf Mikro- sowie Makroebene und bietet

Erklärungsans̈atze sowie Hinweise auf Beeinflussungsmöglichkeiten seitens der Kreditinstitu-

te.546 Görgen stellt, auf Basis theoretischer Vorüberlegungen, einen modellhaften Zusammen-

hang zwischen Unternehmenskommunikation von Banken und deren Image her.547 Bennett un-

tersucht anhand einer empirischen Studie in Großbritannien die Reputationsunterschiede zwi-

schen Banken und genossenschaftlich organisierten Bausparkassen (building societies) sowie

deren Zustandekommen.548 Heise pr̈asentiert eine empirische Studie von BBDO Consulting,

welche Image-Unterschiede zwischen deutschen Banken mittels Imagery-Profilen darstellt.549

Schließlich weisen Wiedmann und Walsh auf die Bedeutung eines aktiven Reputationsmanage-

ments f̈ur Finanzdienstleister hin und geben Gestaltungshinweise zur Implementation.550

Involvement: Die Ergebnisse der Untersuchungen von Bauer u. a., Giering und Sauer weisen

mit einer Ausnahme551 auf mäßig starke (Effekte zwischen 0,15 und 0,26) positive direkte und

indirekte Einfl̈usse von Involvement bezüglich Verhalten und Verhaltensabsichten hin.552 Im

540 vgl. [Bhattacharya und Sen 2003], S. 76 ff.
541 vgl. [Gierl und Bitz 2004], S. 140 ff.
542 Bei Giering werden die Begriffe Image und Reputation synonym verwendet.
543 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 498 und [Giering 2000], S. 185
544 Siehe dazu die Ausführungen in den Abschnitten 2.3.1.2 und 2.3.3.1.
545 vgl. [Müller u. a. 1995], S. 4 ff. und [M̈uller 1996], S. 50 ff.
546 vgl. [Scḧafer 1997], S. 163 ff.
547 vgl. [Görgen 1997], S. 76 ff.
548 vgl. [Bennett 1999], S. 104 ff.
549 vgl. [Heise 2000], S. 16 ff.
550 vgl. [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 vgl. [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 Überlegungen zu Konzept, Faktorenstruktur und Messung von Involvement im Banken-

kontext an.553 Watzlik betrachtet Involvement im Zusammenhang mit Finanzdienstleistungen

und identifiziert verschiedene Arten des Dienstleistungsinvolvements anhand des Involvement-

objektes.554

Kumulative Kundenzufriedenheit: Mit Ausnahme von Bhattacharya und Sen beziehen alle

Autoren der in Abschnitt 3.1.2 ausführlicher vorgestellten Modelle von Kundenbindung und

Kundenloyaliẗat 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 Qualitätswahrnehmung,555 wel-

ches als Synonym der kumulativen Kundenzufriedenheit verstanden werden kann. Sofern in

Strukturgleichungsmodellen direkte und indirekte Effekte (d.h.über Mediatorkonstrukte) auf

Kundenloyaliẗat und Kundenbindung untersucht werden, liefert kumulative Kundenzufrieden-

heit im allgemeinen starke bzw. oftmals sogar dominante Erklärungsbeitr̈age.556 Zur Kunden-

zufriedenheit existiert eine schier unüberschaubare Fülle an Beitr̈agen aus Forschung und Pra-

xis, Peterson und Wilson schätzten bereits in 1992 die Anzahl der akademischen und prakti-

schen Ver̈offentlichungen auf̈uber 15.000.557 Entsprechend vielfältig sind die Beitr̈age aus For-

schung558 und Praxis559 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 Kundenzufriedenheit für die Kundenloyaliẗat

im Retail-Banking erwartet werden, da die Abstraktheit von Bankdienstleistungen deren Nut-

zenseinscḧatzung durch den Retail-Kunden erschwert.560

Subjektive Wechselbarrieren: Von den eingehender betrachteten Ansätzen beziehen die von

Lohmann561 und Peter explizit Wechselbarrieren ein.562 Während bei Lohmann die empirischen

Ergebnisse eher schwach bleiben, findet Peter starke Erklärungsbeitr̈age von psychischen und

sozialen Wechselbarrieren für ihr hybrides Kundenbindungskonstrukt. Während die Forschung

das Thema der Wechselbarrieren im Bankenkontext mit wenigen Ausnahmen bislang noch nicht

entdeckt zu haben scheint, diskutieren schon vergleichsweise zahlreiche praktische Beiträge

553 vgl. [Schramm 2002], S. 62 ff.
554 vgl. [Watzlik 1995], S. 91 ff.
555 vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741
556 Siehe dazu die in Abschnitt 3.1.2 näher vorgestellten Modelle.
557 vgl. [Peterson und Wilson 1992], S. 61
558 Für Beispiele von neueren akademischen Veröffentlichungen vgl. [M̈uller und B̈ose 2000], S. 142 f. und [Groß-

Engelmann 1999], S. 344 ff.
559 Zu Beispielen praxisorientierter Beiträge vgl. [Benkelberg 1999], S. 16 ff. und [Ackerschott 2001], S. 71 ff.
560 Siehe dazu die Ausführungen zur Immaterialität 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 Ausführungen in den Abschnitten 3.1.2.1 (Lohmann) und 3.1.2.3 (Peter).
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Möglichkeiten zum Aufbau von Wechselbarrieren. Beispielhaft kann hier die Etablierung lo-

kaler Bonuskartensysteme von Sparkassen und Genossenschaftsbanken in ländlichen Regionen

angef̈uhrt werden, welche durch die Gewährung von Bonusvorteilen den Abfluß von Kaufkraft

(und Nachfrage nach Bankleistungen) in benachbarte Ballungsräume verhindern sollen.563

Vertrauen: Die betrachteten Ansätze weisen f̈ur Vertrauen (sofern in das Modell einbezo-

gen) m̈aßig starke bis gute Effekte auf Verhaltensabsicht und Verhalten aus. Die Spanne reicht

dabei von 0,16 (indirekter Effekẗuber das Mediatorkonstrukt Commitment bei Klee und Hen-

nig)564 bis 0,64 (Pfad zwischen Vertrauen und Weiterempfehlungsabsicht bei Giering).565 Greift

man auf dieÜberlegung von Garbarino und Johnson zurück, wonach es seine Bedeutung für

die zuk̈unftigen Absichten prim̈ar in beziehungsorientierten Austauschsituationen besitzt,566

so wird die gute Eignung des Konzepts für eine Modell̈uberpr̈ufung im Zusammenhang mit

Retail-Banking deutlich. Darüber hinaus sind Finanzdienstleistungen anerkanntermaßen ver-

trauensempfindlich.567 Deshalb ist es schon sehr erstaunlich, daß die vorliegende bankprakti-

sche Literatur dem Thema Vertrauen keine gesteigerte Aufmerksamkeit schenkt. Denkbar ist,

daß Vertrauen als etwas so Elementares und Selbstverständliches im Bankgeschäft betrachtet

wird, daß es allenfalls noch in der Imagewerbung thematisiert wird.568 Wahrscheinlich ist die-

ser Mangel an Bedeutungszumessung nicht gerechtfertigt. Akademische Beiträge weisen darauf

hin, daß der Herausbildung und Nutzbarmachung von Vertrauen in stärkerem Maße Aufmerk-

samkeit geschenkt werden sollte: So sieht Schäfer Vertrauen als die zentrale Determinante des

Kundenbeziehungsnutzens und der Loyalität bei Finanzdienstleistungen.569 Kiefer und Heyde-

mann weisen sogar unabhängig voneinander auf die M̈oglichkeit hin, daß Banken aufgrund ihrer

Vertrauensposition als Vertrauensmediatoren zwischen Geschäftspartnern im Internet auftreten

können (z.B. als Trust-Center-Betreiber).570

3.2.1.2 Kundentypologie: Pers̈onlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Unter der Bezeichnung Bequemlichkeit kann Lohmann für Con-

venienceorientierung im Retail-Banking-Kontext einen starken Effekt auf Loyalität nachwei-

sen.571 Darüber hinaus ist f̈ur wissenschaftliche Beiträge in diesem Zusammenhang generell

563 vgl. [Kleine-Rüschkamp 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

Marketingaktiviẗaten des Anbieters induziertem Wiederkaufverhalten läßt sich aus dem Marktkontext (System-
gastronomie) erklären, in dem die empirischëUberpr̈ufung steht: Die Inanspruchnahme von Systemgastrono-
mie ist in hohem Maße transaktional geprägt, Vertrauen jedoch besitzt seine Bedeutung aber primär in bezie-
hungsorientierten Situationen (Übertragung des Ansatzes von Garbarino und Johnson, siehe Abschnitt 3.1.2.4).

565 vgl. [Giering 2000], S. 172
566 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
567 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
568 So pr̈asentierte sich die Deutsche Bank in der zweiten Hälfte der neunziger Jahre mit dem Slogan

”
Vertrauen

ist der Anfang von allem“.
569 vgl. [Scḧafer 1999], S. 9
570 vgl. [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, daß sie sich praktisch ausschließlich auf Konsumgüter und Konsumentendienst-

leistungen beziehen.572 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-Banking573 ensteht die Situation, daß die in den ver-

gangenen Jahrzehnten extrem ausgeweiteten Zweigstellennetze kostenseitig in vollem Umfang

nicht tragbar sind.574 Darüber hinaus sind sie allein auch gar nicht in der Lage, die zeitliche und

räumliche Abdeckung zu leisten, welche elektronische Vertriebswege (wie z.B. Telefon- und

Online-Banking) erm̈oglichen. Dazu kommt, daß eine geschickte Verzahnung von Vertriebs-

wegen (also auch stationärer und elektronischer Angebote) ein höheres Maß von Convenience

schaffen kann, als dies mit einem isolierten Nebeneinander möglich ist.575 Entsprechend ver-

folgen die meisten im Retail-Banking tätigen Institute einen Multikanalsansatz, welcher ggf.

durch eine Multikanalvertriebssteuerung ergänzt wird, um die kanalspezifischen Erfolge mehr

oder minder gut messen zu können. Es wird deutlich, daß die Frage, inwieweit die Steuerung

der Vertriebskan̈ale kostengetrieben sein darf, auch durch das Ausmaß und die Art der Ein-

flußnahme der Convenienceorientierung auf Kundenloyalität und Kundenbindung beantwortet

wird.

Preissensibiliẗat: Von den in Abschnitt 3.1.2 n̈aher betrachteten Ansätzen bezieht lediglich

das Modell von Bauer u. a. mit
”
price interest“ ein der Preissensibilität verwandtes Konstrukt

ein. Die dort in der empirischen̈Uberpr̈ufung gefundenen direkten Effekte auf die Faktoren

der Kundenzufriedenheit bleiben zwar schwach (0,065 - 0,116),576 was allerdings nichẗuber-

raschen darf, da eine Antezedenzbeziehung zu Kundenzufriedenheit kaum zu begründen ist.

Im Bankmarketing aber besitzen Fragen der Preissensibilität schon seit vielen Jahren ihre Be-

deutung, bereits Feldbausch setzt sich mit ihnen intensiv auseinander.577 Eine besondere Rolle

nimmt die Preissensibilität im Bereich des Zahlungsverkehrs im Retail-Banking ein.578 Weiter-

hin haben die klassischen Filialbanken seit dem verstärkten Markteintritt von Direktbanken in

den fr̈uhen neunziger Jahren feststellen müssen, daß sie, angesichts der dort gebotenen Kon-

ditionen, vielfach Gescḧaft an die neuen Wettbewerber verlieren. Dennoch erbringt die recher-

chierte Literatur keinen Hinweis auf einen Versuch, die Effekte von Preissensibilität (moderie-

rend oder direkt) auf das Verhalten bzw. auf Verhaltensabsichten von Bankkunden empirisch zu

überpr̈ufen. Entsprechend erscheint das Konzept der Preissensibilität (insbesondere im Retail-

572 vgl. [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 24 AG) führt in einem Interview als konkretes

Beispiel die denkbare Verknüpfung von Internetauftritt und Call-Center an, um, ggf. per Videokonferenz, even-
tuelle Fragen zu Produktangeboten ohne Medienbruch und Zeitverzug klären zu k̈onnen (vgl. [Drosten 2000],
S. 10).

576 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 199
577 Siehe dazu die Ausführungen zum reaktionsfreien Raum von Mengenkunden (vgl. [Feldbausch 1974], S. 307

f.).
578 Siehe dazu auch die Ausführungen in Abschnitt 2.3.3.4.
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Banking-Kontext) sehr einbeziehenswert, da so zur Schließung einer Lücke in der bestehenden

Forschung beigetragen werden kann.

Neigung zum Variety-Seeking: Das Streben nach Abwechslung als Selbstzweck ist in Mo-

dellen von Kundenloyaliẗat und Kundenbindung ein inzwischen oft berücksichtigtes Konzept.

Neben den bereits in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten Ansätzen von Peter, Homburg und Giering

sowie Giering beziehen auch Berné u. a. Variety-Seeking in ihr Modell der Kundenbindung

ein.579 Berńe u. a., Peter und Giering finden sehr starke direkte negative Effekte auf die Ver-

haltensabsicht bzw. das tatsächliche Verhalten.580 Darüber 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.581 Die vorliegenden Beitr̈age aus Forschung und Praxis (einschließlich der genann-

ten Modelle von Kundenbindung und Kundenloyalität) betrachten die Neigung zum Variety-

Seeking ausschließlich im Marktkontext von Konsumgütern und wenig komplexen Dienstlei-

stungen, die jeweils auf Transaktionsbasis nachgefragt werden. Im Zusammenhang mit Retail-

Banking scheinen die Effekte der Neigung zum Variety-Seeking gegenwärtig noch unerforscht

zu sein. Daher tr̈agt auch dessen Einbezug in das allgemeine Modell von Kundenloyalität, Kun-

denbindung und Kundenbindungspotential und dessen nachfolgende empirischeÜberpr̈ufung

zur Erweiterung der bestehenden Forschung bei.

3.2.1.3 Kundentypologie: Situative Einfl̈usse

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 ausöffentlich-rechtlichen, genos-

senschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten.

Frühere Untersuchungen weisen für Image582 und Kundenzufriedenheit583 sp̈urbare Unter-

schiede zwischen den Bankengruppen aus. Betrachtet man nun die Modellierung moderieren-

der Effekte von Mittal und Kamakura (Antwortschwellenwerte und Antwortverschiebungen)584,

so k̈onnen die f̈ur die Einstellungskonstrukte gefundenen Unterschiede zwischen Kunden ver-

schiedener Bankengruppen auf eine Moderation der Beziehung zwischen den relevanten Ein-

stellungskonstrukten und der Verhaltensabsicht (Kundenloyalität) hindeuten.

Nutzung von Distributionswegen: Bolton und Lemon diskutieren die Nutzungsintensität von

Dienstleistungen und die daraus erwachsenen Erfahrungen (insbesondere Preisgerechtigkeit)

579 vgl. [Berńe u. a. 2001], S. 341
580 Die angegebenen direkten (Berné u. a., Giering) bzw. totalen Erklärungsbeitr̈age (Peter) sind jeweils sehr stark:

-0,63 (vgl. [Berńe u. a. 2001], S. 341); -0,55 (vgl. [Peter 1999], S. 221; zwischen -0,33 und -0,51 (dreifakto-
rielles Kundenloyaliẗatskonstrukt, vgl. [Giering 2000], S. 176).

581 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
582 vgl. [Müller 1996], S. 53
583 vgl. [Koot 1999], S. 78
584 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 3.1.2.4.
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als Antezedenz von (transaktional verstandener) Kundenzufriedenheit, welche wiederum ihrer-

seits die Nutzungsintensität an zuk̈unftigen Zeitpunkten beinflußt.585 Betz und Krafft finden bei

ihrer Untersuchung der Intensität der Internetnutzung beim Kauf von Automobilen signifikant

negative Erkl̈arungsbeitr̈age bez̈uglich Kundenzufriedenheit.586

Ensprechend ist in praktischen Beiträgen die Erwartung verbreitet, daß die Nutzung von

Online-Banking die Kundenbindung negativ beeinflußt.587 Als Grund hierf̈ur wird die durch

Online-Banking zunehmende Entpersonalisierung der Bankverbindung und die sich aus Kun-

densicht ergebende wachsende Austauschbarkeit der Bank angesehen.588

Weiterhin weisen einige praktische Veröffentlichungen auf Unterschiede bei Charakteristi-

ka und Verhalten zwischen Online- und Offline-Kunden hin: So sind z.B. die Internet-Kunden

der Sparda-Bank Hamburg̈uberwiegend m̈annlich, im Vergleich zur Altersverteilung der Pri-

vatkunden der Gesamtbank jünger und verf̈ugenüber ein ḧoheres Haushaltseinkommen.589 Ex-

pertenbefragungen und Marktforschungsergebnisse weisen darauf hin, daß Online-Kunden eine

höhere Transaktionsfrequenz aufweisen.590

Es wird also deutlich, daß sowohl die Erwartungen von Praktikern als auch empirische Beo-

bachtungen naheliegen, daß Verhaltensunterschiede zwischen Online- und Offline-Kunden vor-

liegen. Vor diesem Hintergrund könnte die Nutzungsintensität technischer Vertriebswege einen

interessanten situativen Einfluß 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 Kundenloyalität. So finden Bauer

u. a. positive direkte Effekte des Alters auf die Kundenzufriedenheit.591 Homburg und Giering

zeigen gerichtete moderierende Effekte des Alters auf die Beziehung zwischen einem drei-

faktoriellen Zufriedenheitskonstrukt und einem hybriden Loyalitätskonzept.592 Sie untersuchen

585 vgl. [Bolton und Lemon 1999], S. 172
586 vgl. [Krafft 2001], S. 183
587 vgl. 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, daß das browserbasierte Internet-Banking (welches den
Banken breite Gestaltungsmöglichkeiten und geringe Anforderungen an Hard- und Software auf Kundenseite
bietet) die inzwischen dominante Form des Online-Bankings darstellt und HBCI (weil es kaum Möglichkeiten
der optischen Differenzierung bietet) trotz aller Bekenntnisse (vgl. [Dünnwald 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 zur̈uckhaltend unterstützt und beworben wird. Weiterhin sind auch Internet-Angebote, die transaktions-
orientierte Funktionaliẗaten verschiedener Banken in eine einheitliche Oberfläche intergrieren, aufgrund der
Zurückhaltung 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 vgl. [Wings 1998], S. 39 f.
590 vgl. [Wohlfahrt 2000], S. 459 und [Ẅubbenhorst 2000], S. 30
591 vgl. [Bauer u. a. 1997], S. 199
592 Die Effekte der Produktzufriedenheit werden positiv durch das Alter moderiert, während die Effekte der Kauf-

prozeßzufriedenheit eine negative Moderation durch das Alter erfahren (vgl. [Homburg und Giering 1999], S.
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dar̈uber hinaus den Effekt des Geschlechts, erhalten aber keinen klaren Befund. Interessant sind

in diesem Zusammenhang auch die qualitativen Interviews Fourniers, die zumindest einen Ein-

fluß des Alters (Generationenzugehörigkeit) auf das Konsumentenverhalten (und damit auch

auf die Kundenbindung) nahelegen.593

Im Retail-Banking-Kontext besitzen soziodemographische Merkmale im Zusammenhang

mit Kundentypologisierung (insbesondere auch mit Marktsegmentierung) ihre Bedeutung.594

Entsprechend ist zumindest der Einbezug von Alter und Geschlecht sinnvoll, zumal beide Grö-

ßen 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 ausgewählten Teil-

kontrukte der Einstellung konzeptualisiert.

3.2.2.1 Commitment

Commitment595 hat in den letzten Jahren verstärktes Gewicht in der Konsumentenforschung

gewonnen.596 Da mehrere Disziplinen zur wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Com-

mitment beigetragen haben,597 sind die in der Marketingforschung anzutreffenden Konzeptua-

lisierungen vielf̈altig. Nachfolgend einige (chronologisch geordnete) Beispiele:

•
”
Commitment refers to an implicit or explicit pledge of relational continuity between

exchange partners.“598

•
”
[...] 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.“599

•
”
Unter einem Commitment im allgemeinen Sinne wird daher eine Bindung verstanden,

die zur̈uckzuf̈uhren ist auf die erwartete Differenz aus Belohnung und Kosten [...] und die

Stabiliẗat dieser Differenz.“600

18).
593 vgl. [Fournier 1998], S. 348 ff.
594 Siehe dazu die Ausführungen 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).

596 Darüber 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 Beiträge der Sozialpsychologie hin (vgl. [Steinle u. a. 1999], S. 223).
598 [Dwyer u. a. 1987], S. 19
599 [Anderson und Weitz 1992], S. 19
600 [Söllner 1993], S. 103
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•
”
In dieser Arbeit wird Commitment verstanden als intrapsychische Langfristorientierung

hinsichtlich einer Gescḧaftsbeziehung, die auf einer kognitiven und / oder affektiven Bin-

dung an diese Beziehung resultiert.“601

Bei Durchsicht der bestehenden Forschung zeigen sich vier Konzeptualisierungsaspekte. Na-

mentlich sind dies affektives, normatives, instrumentelles und temporales Commitment:602

Affektives Commitment stellt eine psychologische Verbundenheit aufgrund einer positiven

inneren Zuwendung gegenüber einem Bezugsobjekt (z.B. Unternehmen bzw. Marke) dar. Aus-

drucksformen dieses Commitment-Konzepts sind z.B. die Bereitschaft, sich für das Bezugs-

objekt zu engagieren und die Beziehung zu ihm zu erhalten. Unter den beispielhaft angeführ-

ten Konzeptualisierungen integrieren Anderson und Weitz sowie Klee Elemente des affektiven

Commitments.

Normatives Commitment dagegen bezeichnet ein Gefühl der Verpflichtung gegenüber dem

Bezugsobjekt des Commitments. Die subjektive Verpflichtung kann dabei aus einem Schuld-

gefühl oder aus einer Haltung hinsichtlich der Konformität zu sozialen Normen bzw. Werten

erwachsen. In diesen Zusammenhang kann das Commitment-Verständnis von Dwyer u. a. ein-

geordnet werden.

Instrumentelles Commitment beschreibt die Verbundenheit aufgrund von Kosten-Nutzen-

Kalkülen. Die Konzeptualisierung Söllners basiert auf dieser Sichtweise von Commitment. Im

Rahmen der wissenschaftlichen Betrachtung stellt instrumentelles Commitment wahrschein-

lich die initiale Sichtweise dar, sie läßt sich bis in die fr̈uhen sechziger Jahre des vergangenen

Jahrhunderts zurückverfolgen:603 Becker stellt dabei
”
side bets“, also das Eingehen von Investi-

tionen, in den Mittelpunkt der Commitmententstehung. Diese Investitionen wären im Falle der

Aufgabe des Commitments wertlos.604

Temporales Commitment bezieht sich auf die Dauerhaftigkeit und die langfristige Selbst-

versẗarkung von Commitment.605 Es kann als Querschnittsaspekt verstanden werden, welcher

sich aus den drei vorangestellten Sichtweisen ableiten läßt. Entsprechend greifen alle oben an-

geführten Autoren im Rahmen ihrer Konzeptualisierungen den temporalen Aspekt auf.

Betrachtet man nun abschließend die Konzeptaspekte des Commitments, so wird deutlich,

daß sie sich s̈amtlich mit dem in Abschnitt 2.2.2 vorgestellten Einstellungsbegriff in Einklang

601 [Klee 2000], S. 112
602 vgl. [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 vgl. [Becker 1960], S. 32 ff.
604 Becker verdeutlicht die Natur von

”
side bets“ tats̈achlich anhand einer Wettsituation (vgl. [Becker 1960], S.

35): In dem Beispiel verhandelt ein Kaufinteressent mit einem Verkäufer einer Immobilie. Dabei bietet der
Interessent 16.000 Dollar, während der Verk̈aufer 20.000 Dollar fordert. Nun ist der Kaufinteressent aber eine
Wette mit einem Freund eingegangen, er hat 5.000 Dollar darauf gesetzt, daß er nicht mehr als 16.000 Dollar
in den Kaufverhandlungen bietet. Entsprechend wäre jedes ḧohere Gebot f̈ur ihn außerordentlich nachteilig,
woraus sich sein Commitment erklärt, nicht mehr zu bieten.

605 vgl. [Gundlach u. a. 1995], S. 80
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bringen lassen.606 Für affektives und normatives Commitment läßt sich dies besonders leicht

nachvollziehen, da hier aktivierende Prozesse im Sinne von Kroeber-Riel und Weinberg offen-

kundig dominant sind. Instrumentelles Commitment scheint dagegen zunächst kognitiv domi-

niert zu sein. Allerdings muß angemerkt werden, daß auch Nutzenserwägungen in den selten-

sten F̈allen wirklich rein rational ablaufen. Als Regelfall muß hier vielmehr auch eine mehr

oder minder starke Rolle aktivierender Elemente angesehen werden, die insbesondere in kom-

plexen Entscheidungssituationen (welche die individuellen kognitiven Möglichkeitenüberfor-

dern) dominant werden dürften. Das temporale Commitment wird schließlich aus der meist nur

langsamen̈Anderbarkeit von Einstellungen erklärlich.

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 Markenpersönlichkeit (i.S. des Markenimages) und die

sog. Kongruenzhypothese. Die Kongruenzhypothese geht davon aus, daß Konsumenten be-

stimmte Marken nutzen, um ihrem angestrebten Lebensstil (also dem idealisierten Selbstimage)

nahe zu kommen.607 Es erfolgt also eine Befriedigung selbtdefinitorischer Bedürfnisse (
”
self-

definitional needs“608). Anders ausgedrückt entsteht eine Präferenz f̈ur eine Marke, deren Mar-

kenpers̈onlichkeit als passend zum idealisierten Selbstbild angesehen wird.609 Die Forschung

bez̈uglich Markenpers̈onlichkeit und Kongruenzhypothese wurde insbesondere in den fünfzi-

ger und sechziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts intensiv betrieben.610 Ausgehend von

einem Beitrag Aakers611 erlebt dieses Forschungsfeld in den letzten Jahren eine Renaissance.612

Als Beispiele f̈ur interessante neuere Arbeiten zu diesem Thema können die Beitr̈age von

Bhattacharya und Sen sowie von Bauer u. a. angeführt werden. 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 Markenpers̈onlichkeit die Kongruenz mit dem idealisierten Selbstkonzept oder die

Kongruenz mit dem tatsächlichen Selbstkonzept für die Identifikation mit der Marke bedeutsa-

mer ist.613

606 Dort wird die Einstellung gegenüber einem Bezugsobjekt als die Summe der Haltungen und Einschätzungen
bez̈uglich des Bezugsobjektes verstanden. Deren Entstehung und (i.d.R. langsame) Veränderung 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 vgl. [Bauer u. a. 2002a], S. 689
610 vgl. 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 EineÜbersicht bez̈uglich neuerer Arbeiten zur Markenpersönlichkeit bieten Huber u. a. (vgl. [Huber u. a. 2003],

S. 346 f.).
613 Bauer u. a. finden eine Dominanz der Kongruenz zwischen Markenpersönlichkeit und idealisiertem Selbst-

konzept (vgl. [Bauer u. a. 2002a], S. 702), was als starker Beleg für die Kongruenzhypothese gewertet werden
kann.
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Betrachtet man den oben beschriebenen und in der marketingwissenschaftlichen Literatur

einhellig akzeptierten Erklärungsansatz für 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 Zweck erfüllt, also mit

einer hohen sozialen Relevanz belegt ist. Wenn man diese Frage verneint, entsteht die Notwen-

digkeit der Einf̈uhrung eines weiteren Faktors der Identifikation mit einem Unternehmen oder

einer Marke. Als Basis dafür kann die Sympathie bzw. die wohlwollende Betrachtung eines Un-

ternehmens oder einer Marke herangezogen werden, da beide als einstellungsartiges Ergebnis

des
”
sich Wiedererkennens“ verstanden werden können. Daraus resultiert eine Anhängerschaft

ohne selbstdefinitorischen Zweck. Diese soll mit dem Begriff der Affiliation belegt werden.

Auf dieser Basis wird f̈ur den Fortgang der vorliegenden Arbeit ein zweifaktorielles Kon-

strukt der Identifikation mit dem Unternehmen vorgeschlagen, welches die Faktoren Identifi-

zierbarkeit (basierend auf Markenpersönlichkeit und Kongruenzhypothese) und Affiliation um-

faßt.

3.2.2.3 Image

Die Konzeptbelegung von Image fällt in der marketingwissenschaftlichen Literatur außeror-

dentlich uneinheitlich aus. Ein wesentlicher Grund ist darin zu sehen, daß Image sich mit Be-

grifflichkeiten wie beispielsweise Reputation, Corporate Associations, Markenpersönlichkeit

oder auch Identiẗat einen gemeinsamen Konzeptraum teilt und, sofern mehrere der genannten

Begriffe in einen Zusammenhang gestellt werden, unterschiedliche Abgrenzungen und Bezie-

hungen bez̈uglich der Konzepte zur Anwendung kommen. Folgende Beispiele verdeutlichen

den Sachverhalt:

Shenkar und Yuchtman-Yaar führen Organizational Standing als Oberbegriff für Image und

Reputation sowie eine Reihe verwandter Begriffe ein.614 Organizational Standing wird dabei

verstanden als
”
the 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.“615

Eggert betrachtet Reputation als
”
das Ausmaß der Anerkennung und des Ansehens, das

sich eine Unternehmung im Markt erarbeitet hat.“616 In Abgrenzung dazu betrachtet Eggert

das Image eines Unternehmens als das, wofür das Unternehmen steht (z.B. für zuverl̈assigen

Service), ẅahrend Reputation die G̈ute des Ansehens beschreibt.

Nerb versteht das Image eines Unternehmens
”
als ein mehrdimensionales Konstrukt aus kon-

notativen und denotativen Komponenten [...], wobei ein Teil der denotativen Komponenten die

Reputation des Unternehmens ausmacht.“617 Die Reputation eines Unternehmens ist wiederum

614 vgl. [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 Unternehmen.“618

Pruzan f̈uhrt eine pragmatische und eine reflektive Perspektive der Unternehmensreputation

an:619 Die pragmatische Perspektive wird dabei dem Begriff Unternehmensimage zugeordnet

und beschreibt das Erscheinungsbild des Unternehmens in wesentlichen Teilöffentlichkeiten.

Dagegen nimmt die reflektive Perspektive Bezug auf die Identität des 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 Hinweise.620 Eine Abgrenzung gegenüberähnlichen Konstrukten erfolgt nicht.

Fombrun und Gardberg sehen Unternehmensreputation als
”
a collective representation of a

firm’s past actions and results that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to

multiple stakeholders.“621

Brown schl̈agt den Begriff der Corporate Associations vor, der alle Informationen, die ein

Individuum bez̈uglich eines Unternehmens hat, umfaßt.622 Darunter fallen Kognitionen, Affek-

te, Wertungen und Muster. Auf die bestehenden uneinheitlich konzeptualisierten Begriffe Image

und Reputation wird explizit hingewiesen. Die Auswahl des eher ungebräuchlichen Terminus

Corporate Associations soll die mit der Verwendung der Begriffe Image und Reputation einher-

gehende begriffliche Verwirrung vermeiden helfen.

Es liegt auf der Hand, daß es schwer möglich erscheint, diese Vielfalt von Konzeptabgren-

zungen in ein einheitliches Schema zu bringen (wie es beispielsweise für Commitment oder

den Konzeptraum von Kundenbindung und Kundenloyalität möglich ist623). In der recherchier-

ten Literatur wird versẗandlicherweise auch kein diesbezüglicher Versuch unternommen.

Daher soll, vor dem Hintergrund der uneinheitlichen Literaturlage und der vorzunehmen-

den Einordnung in den dieser Arbeit zugrundeliegenden Einstellungsbegriff,624 folgende eigene

Konzeptualisierung zur Anwendung kommen:

Das Image eines Unternehmens stellt eine affektive und kognitive Einschätzung der Unter-

nehmenseigenschaften durch ein Individuum auf Basis der in der Vergangenheit wahrgenom-

menen Informationen zum Unternehmen dar. Diese Informationen können (m̈ussen aber nicht

notwendigerweise) auch teilweise durch die Inanspruchnahme von Produkten und Dienstlei-

618 [Nerb 2002], S. 24
619 vgl. [Pruzan 2001], S. 50 ff.
620 vgl. [Caruana und Chircop 2000], S. 44
621 [Gardberg und Fombrun 2002], S. 304
622 vgl. [Brown 1998], S. 217
623 Siehe dazu die Ausführungen in den Abschnitten 2.2.2 (Kundenbindung und Kundenloyalität) und 3.2.2.1

(Commitment).
624 Schwaiger und Cannon stellen ausdrücklich 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 zuk̈unftigen Verhalten des Unternehmens.

3.2.2.4 Involvement

Die wesentliche psychologische Grundlegung des marketingwissenschaftlichen Interesses am

Konzept des Involvements wird von vielen Beiträgen in den Arbeiten von Sherif und Cantril aus

der zweiten Ḧalfte der vierziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts gesehen.625 Seither sind

zahllose Beitr̈age zu Involvement und Konsumentenverhalten veröffentlicht worden,626 wobei

die ber̈ucksichtigte neuere Forschung (im Vergleich zu Image) eine stärkere Konvergenz bei der

Konzeptualisierung aufweist.627

Folgt man der im deutschsprachigen Raum gängigen (und durch Trommsdorff sowie Kroe-

ber-Riel und Weinberg geprägten) Auffassung, so kann Involvement als eine auf Informations-

erwerb und -verarbeitung gerichtete Aktiviertheit verstanden werden.628

Viel interessanter als das grundlegende Konzept sind dagegen die Klassifikationsschemata

der Involvementarten:

Day u. a. unterscheiden zehn Involvementarten in einer 2∗5-Matrix (Involvementtyp vs. In-

volvementobjekt).629 Als Involvementtypen werden dabei situationsbezogenes und dauerhaftes

Involvement unterschieden, während Produkt, Dienstleistung, Werbebotschaft, Kauf/Entschei-

dung und Aktiviẗat/Interesse/Thema als Involvementobjekte angeführt werden.

Zaichkowsky identifiziert drei Involvementarten anhand der vermuteten Ursachen:630 Per-

sönliches (intrapsychische Ursachen, wie inhärentes Interesse, Werte oder Bedürfnisse), physi-

sches (verursacht durch die Charakteristika des Involvementobjektes) und situationsbezogenes

Involvement.

Trommsdorff schließlich klassifiziert (ähnlich wie Day u. a.) Involvementarten nach dem

Bezugsobjekt und unterscheidet dabei Person, Produkt, Medium, Botschaft und Situation als

Objekte.631

In dem Beitrag von Laurent und Kapferer zerfällt das Produktinvolvement seinerseits in vier

Facetten: Wahrgenomme Wichtigkeit, wahrgenommes Risiko, symbolischer Wert und hedoni-

stischer Wert.632

Für das in Abschnitt 3.2.4 darzustellende Modell wird das Produktinvolvement i.S. der wahr-

625 Sherif und Cantril bescḧaftigen sich sowohl mit dem Zusammenhang zwischen Einstellung und Involvement
als auch mit der Bedeutung von Involvement für die Entwicklung des Ich-Konzepts in der individuellen psy-
chischen Entwicklung (vgl. [Sherif und Cantril 1947], S. 92 ff.).

626 Siehe [Andrews u. a. 1990], S. 27 ff. und [Day u. a. 1995], S. 69 ff. für eine umfangreiche Aufarbeitung von
Konzeptualisierungen und Operationalisierungen von Involvement.

627 vgl. [Bakay 2003], S. 48 f.; [Coulter u. a. 2003], S. 152; [Schramm 2002], S. 62 und [Diller 1996], S. 87
628 vgl. [Trommsdorff 2003], S. 47 f. und [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 360
629 vgl. [Day u. a. 1995], S. 70 ff.
630 vgl. [Zaichkowsky 1985], S. 342
631 vgl. [Trommsdorff 2003], S. 57 ff.
632 vgl. [Laurent und Kapferer 1985], S. 43
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genommenen Wichtigkeit und des wahrgenommenen Risikos (angesichts der Marktspezifik der

empirischenÜberpr̈ufung sollte man wohl ersatzweise von Leistungsinvolvement sprechen)

als Involvementsicht präferiert. Zun̈achst kann f̈ur das gesamte Produktinvolvement festgestellt

werden, daß eine besonders gute Integrationsfähigkeit in den (in Abschnitt 2.2.2 entwickelten)

Einstellungsbegriff und eine hinreichende Plausibilität des Einflusses auf die Verhaltensabsicht

gegeben ist. Darüber hinaus erscheinen die zwei ausgewählten 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 anderes für die Marketingwissenschaft relevantes intrapsychisches Kon-

strukt eine auch nur annähernd so intensive wissenschaftliche Auseinandersetzung erfahren

wie die Kundenzufriedenheit.633 Entsprechend vielfältig sind die diskutierten Konzeptvarian-

ten, womit die Verwendung des Begriffs ohne ausreichende Abgrenzung ein erhebliches Poten-

tial für Mißversẗandnisse und Unschärfen birgt. Aus diesem Grund wird Kundenzufriedenheit

nachfolgend eingehender betrachtet. Dabei werden, ausgehend von den Erklärungsans̈atzen f̈ur

Kundenzufriedenheit, die Kontroversen zu Dimensionalität, Gegenstandsbereich und Konzept-

abgrenzung kurz dargestellt, um auf dieser Basis zu einem eigenen Begriffsverständnis zu ge-

langen.

Erkl ärungsans̈atze: Als wesentliche Erkl̈arungsans̈atze f̈ur Kundenzufriedenheit k̈onnen die

Attributionstheorie, die Equity-Theorie und das C/D-Paradigma gelten.634

Die Attributionstheorie hat ihren Urspung in der Sozialpsychologie635 und ist insbesondere

durch die Arbeiten von Folkes636 als Erkl̈arungsansatz für Kundenzufriedenheit in die mar-

ketingwissenschaftliche Diskussion eingeführt worden. Im Kern versteht die Attributionstheo-

rie das Zustandekommen des Zufriedenheitsurteils als kognitiven Prozeß, welcher maßgeb-

lich durch die wahrgenommenen Gründe von Ereignissen oder Handlungen beeinflußt wird.637

Schreibt der Nachfrager also negative Erfahrungen sich selbst oderäußeren (d.h. nicht vom An-

bieter beeinflußbaren) Faktoren zu, so führen diese nicht zwangsläufig zu Unzufriedenheit.638

Abschließend bleibt anzumerken, das Attributionen nicht nur in Zusammenhang mit derÄnde-

rung von Zufriedenheitsurteilen, sondern mit Einstellungen allgemein gebracht werden.639

Im Gegensatz zur Attributionstheorie entstammt die Equity-Theorie der Organisationsfor-

schung.640 Zufriedenheitsurteile enstehen gemäß dieser Sichtweise aufgrund der subjektiv emp-

633 Siehe dazu auch die Ausführungen 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 vgl. [Folkes 1984], S. 398 ff. und [Folkes 1988], S. 548 ff.
637 vgl. [Folkes 1984], S. 398 und [Matzler 1997], S. 52
638 vgl. [Braunstein 2001], S. 52 f.
639 vgl. [Sheth u. a. 1999], S. 404 f.
640 vgl. [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 resultiert.641 Eine alternative Interpretation bezieht

das Gerechtigkeitsurteil auf den Vergleich zwischen dem Ergebnis für den Nachfrager und dem

Ergebnis f̈ur den Anbieter.642 Die Equity-Theorie liegt also zumindest implizit den Arbeiten

zugrunde, die einen Zusammenhang zwischen Preis und Kundenzufriedenheit herstellen.643

Das C/D-Paradigma (confirmation/disconfirmation) stellt schließlich den verbreitetsten Er-

klärungsansatz für Kundenzufriedenheit dar.644 Darüber hinaus erlaubt es die Integration von

Attributions- und Equity-Theorie.645 Eine schematische Darstellung des C/D-Paradigmas zeigt

Abbildung 33.

Beim urspr̈unglich rein kognitiv aufgefaßten C/D-Paradigma wird demnach die wahrgenom-

mene Leistung mit den ex ante vorhandenen Erwartungen verglichen. Dieser Vergleich kann zu

drei möglichen Ergebniszuständen f̈uhren:646 Positive Diskonfirmation, Konfirmation, negative

Diskonfirmation. Im Falle der positiven Diskonfirmation (wahrgenommene Leistung ist größer

als die Erwartungen) liegt erweiterte Zufriedenheit vor (kann als besonders starke Zufrieden-

heit gewertet werden). Konfirmation (wahrgenommene Leistung entspricht den Erwartungen)

führt zu Zufriedenheit. Negative Diskonfirmation (wahrgenommene Leistung ist kleiner als die

Erwartungen) verursacht schließlich Unzufriedenheit.

Abbildung 33: Schematische Darstellung des C/D-Paradigmas in Anlehnung an Hill647

Diese Grundzusammenhänge sind von einer Reihe von Autoren modifiziert bzw. erweitert wor-

den. Als Beispiele k̈onnen die Arbeiten von Spreng u. a. (Einführung von Ẅunschen als zwei-

tem Vergleichsstandard neben den Erwartungen) sowie Herrmann u. a. (Erweiterung um re-

grettheoretische Einfl̈usse) angeführt werden.648

641 vgl. [Oliver und Swan 1989], S. 24
642 vgl. [Yi 1990], S. 89
643 vgl. [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 vgl. [Stauss 1999], S. 6
646 vgl. [Körnert und Lohmann 2000], S. 198
647 vgl. [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 bed̈urfend. Allerdings wird bei n̈aherer Betrachtung deutlich, daß seine Einzel-

elemente in der Forschung durchaus kontrovers diskutiert werden.649 Nachfolgend sollen daher

(als ausgeẅahlte besondere Teilaspekte dieser Kontroverse) die Dimensionalität und der Ge-

genstandsbereich von Kundenzufriedenheit sowie deren Abgrenzungen gegenüber verwandten

Konzepten kurz beleuchtet werden.

Dimensionalität: Der überwiegende Teil der Arbeiten, die sich mit Kundenzufriedenheit aus-

einandersetzen, modelliert das Konzept eindimensional. Entsprechend sind Zufriedenheit und

Unzufriedenheit gegensätzliche Extrempunkte einer Dimension.650 Aufbauend auf der Arbeit

von Herzberg u. a. zur Arbeitszufriedenheit,651 modellieren einige Autoren Kundenzufrieden-

heit und -unzufriedenheit als zwei separate Faktoren. Entsprechend wird bei den Zufriedenheit

bzw. Unzufriedenheit induzierenden Attributen zwischen Hygienefaktoren und Motivatoren un-

terschieden:652 Hygienefaktoren k̈onnen demnach als Basisanforderungen verstanden werden,

deren Vorhandensein keine gesteigerte Zufriedenheit auslöst, wohingegen 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

auszul̈osen.653

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 beziehen.654 Eine solche

sachliche Konkretisierung wird, da sie unmittelbar auf der Hand liegt, von praktisch allen Au-

toren vorgenommen.655

Aus zeitlicher Sicht kann dagegen zwischen der transaktionsorientierten und der kumulati-

ven Betrachtung unterschieden werden.

Das nach dem transaktionsorientierten Verständnis entstandene Zufriedenheitsurteil wird

649 Stauss bietet einëUbersichtüber die Einzelkontroversen an (vgl. [Stauss 1999], S. 6 ff.) und stellt fest, daß
es

”
keineswegs geklärt [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 Verhältnis von Diskonfirmation und Zufriedenheit zu interpretieren ist, welche
Rolle Emotion dabei spielt, inwiefern die Zufriedenheit unterschiedliche Qualitäten aufweist, ob Zufrieden-
heit und Unzufriedenheit verschiedene Ausprägungen 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 Prozeß der Leistungsnutzung oder im Laufe einer Geschäftsbeziehung
vorstellen kann (Zufriedenheitsdynamik) oder worin sich das Konstrukt Zufriedenheit von denen der Dienst-
leistungsqualiẗat und der Einstellung unterscheidet.“ ([Stauss 1999], S. 6)

650 vgl. z.B. [Ganesan 1994], S: 5; [Andreassen und Lanseng 1997], S. 490 f.; [Auh und Johnson 1997], S. 142
und [Berńe u. a. 2001], S. 339

651 vgl. [Herzberg u. a. 1959], S. 113 ff.
652 vgl. [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 Grundqualität, Leistungsqualität und Begei-

sterungsqualiẗat (vgl. [Ackerschott 2001], S. 71) verstanden werden.
654 vgl. [Stauss 1999], S. 10
655 vgl. 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 ausgeprägt und ist zeitlich entsprechend instabil.656

Die kumulative Kundenzufriedenheit entsteht dagegen aus der Gesamtheit der ein Zufrieden-

heitsobjekt (entsprechend der sachlichen Unterscheidungen) betreffenden Erfahrungen. Durch

die daraus resultierende zeitliche Stabilität läßt sich kumulative Kundenzufriedenheit anhand

des C/D-Paradigmas als einstellungsähnliches Konstrukt auffassen. Dieser Sichtweise der Kun-

denzufriedenheit, welche im Zusammenhang mit dem Bedeutungsgewinn des Begriffs Rela-

tionship Marketing verstärkt betrachtet wird,657 folgen viele neuere Beiträge.658 Ihr besonderer

Vorteil besteht in der verständlicherweise gr̈oßeren Verhaltensrelevanz.659

Verwandte Konzepte: Als wesentliche Konzepte, die immer wiederkehrend in Zusammen-

hang mit Kundenzufriedenheit gebracht werden, können Einstellung und Dienstleistungsqua-

lit ät (bzw. Qualiẗat) angef̈uhrt werden.

Die Abgrenzung der Kundenzufriedenheit zur Einstellung ist unscharf und wird maßgeblich

von den jeweiligen Konzeptualisierungen beeinflußt. Zieht man für Einstellung die Ausf̈uhrun-

gen aus Abschnitt 2.2.2 heran und stellt diesen die ursprüngliche, strikt kognitiv-transaktions-

orientierte Auspr̈agung des C/D-Paradigmas entgegen, so zeigen sich klare Unterschiede: Zum

einen ber̈ucksichtigt das C/D-Paradigma keine aktivierenden Prozesse,660 zum anderen wider-

spricht die mangelnde zeitliche Stabilität solcher Zufriedenheitsurteile dem Einstellungscharak-

ter (welcher durch ein gewisses Maß 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 Erklärung von Kundenzufriedenheit in jüngeren Bei-

trägen zu.661 Bisweilen wird der Kundenzufriedenheit sogar ganz explizit ein Einstellungscha-

rakter zugestanden.662 Dieser Wandel in der Sichtweise ist sicherlich durch die Arbeiten von

Peterson und Wilson sowie Mano und Oliver befördert, welchëubereinstimmend einen Einfluß

aktivierender Prozesse auf Kundenzufriedenheit empirisch belegen können.663

Die Abgrenzung zwischen Dienstleistungsqualität (bzw. Qualiẗat) und Kundenzufriedenheit

ist als nochmals wesentlich uneinheitlicher zu bezeichnen. Das liegt insbesondere an der ex-

tremen Spannweite von Konzepten, die unter dem Begriff Qualität vereinigt werden: Die Pa-

lette reicht dabei von technisch-objektiven Sichten664 (Qualiẗat als Eigenschaft eines Produktes

bzw. einer Leistung im Sinne einer Normenkonformität) bis hin zu einstellungsartigen, der ku-

656 vgl. [Braunstein 2001], S. 36 und [Bakay 2003], S. 67
657 vgl. [Giering 2000], S. 12 f.
658 vgl. 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 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 111 und [Rust u. a. 1995], S. 64
660 Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß aktivierende und affektive Prozesse in dieser Arbeit synonym

verstanden werden.
661 vgl. [Stauss 1999], S. 12 und [Giering 2000], S. 10 f.
662 vgl. z.B. [Homburg und Stock 2001], S. 791
663 vgl. [Peterson und Wilson 1992], S. 69 und [Mano und Oliver 1993], S. 451 ff.
664 vgl. [Fischer 1996], S. 24 f. und [Berkel 1998], S 18 sowie die dort zitierte Literatur
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mulativen Kundenzufriedenheit entsprechenden Konzepten665. Entsprechend werden auch die

kausalen Beziehungen zwischen Kundenzufriedenheit und Qualität ganz unterschiedlich be-

trachtet:666 Je nach Ausprägung der betrachteten Konzepte wird Qualität als Antezedenz667 oder

Konsequenz668 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, daß eine Integration von Kundenzufriedenheit als Teilkonzept der Einstellung

möglich ist.

Als Basis hierf̈ur 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 eingef̈uhrten Einstellungsbegriff.

Abbildung 34: Kumulative Zufriedenheit als Einstellungskonstrukt669

Das aus positiver Diskonfirmation, Konfirmation oder negativer Diskonfirmation entstehende

transaktionsspezifische (und somit zeitlich instabile) Zufriedenheitsurteil beeinflußt 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 Ausprägung der kumulierten Zufriedenheit

abweichen, gëandert werden. Somit kann sie als Teilkonzept der Einstellung aufgefaßt werden.

665 vgl. [Parasuraman u. a. 1988], S. 15 f. und [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 741
666 vgl. [Stauss 1999], S. 12 und die dort zitierte Literatur
667 vgl. [Solomon 1996], S. 323
668 vgl. [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, daß für die Zwecke der vorliegenden Arbeit die Dimensionalität

eindimensional geẅahlt wird (Zufriedenheit und Unzufriedenheit als zwei Extreme auf einer

Skala). F̈ur das der empirischen̈Uberpr̈ufung 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.

Schließlich 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 unm̈oglich machen.670 Greifbar wird deren Wirkung anhand Johnsons Feststellung:
”
Peo-

ple stay in relationships for two major reasons: because they want to; and because they have

to.“671

Obwohl der bewußte oder unbewußte Aufbau von Wechselbarrieren schon seit längerem

besonderes Gewicht im Investitionsgütermarketing besitzt,672 finden sie in der Marketingfor-

schung zu Kundenbindung und Kundenloyalität erst seit einigen Jahren verstärkte Beachtung.

Dieses besondere Interesse erklärt sich aus der Erwartung, daß Wechselbarrieren in besonderem

Ausmaß Kundenbindung und Kundenloyalität beeinflussen,673 wofür inzwischen auch teilweise

gute empirische Belege existieren.674

Zurückverfolgen l̈aßt sich das Konzept allerdings bis zu einem Beitrag von Hirschman (
”
high

fees for entering an organization and stiff penalties for exit“675), dort allerdings im mikröokono-

mischen Kontext und entsprechend aufökonomische Wechselbarrieren beschränkt. Als fr̈uher

marketingwissenschaftlicher Beitrag kann eine Arbeit von Porter betrachtet werden, in der auch

eine Ausweitung auf nicht-ökonomische Wechselbarrieren eingeleitet wird.676

Moderne Beitr̈age unterscheiden̈okonomische, juristische, psychische und soziale Wechsel-

barrieren.677

In technisch stark beeinflußten Geschäftsbeziehungen (z.B. beim Online-Banking oder beim

DV-Systemgescḧaft) erscheint es darüber hinaus sinnvoll, eine Erweiterung um eine Quer-

schnittsdimension im Sinne technischer Wechselbarrieren vorzunehmen.

Ökonomische Wechselbarrieren: Die bestehende Forschung zeigt eine Reihe von Sachver-

halten auf, die als̈okonomische Wechselbarrieren interpretiert werden können. Dazu z̈ahlen

670 vgl. [Peter 1999], S. 117
671 [Johnson 1982], S. 52 f.
672 vgl. [Dwyer u. a. 1987], S. 25
673 vgl. [Krafft 2001], S. 32 f.
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 Geschäftsbeziehung unwiederbring-

lich verloren sind.678 Diese werden sowohl in englisch- als auch deutschsprachigen Beiträgen

verbreitet mit dem sehr bildlichen Begriff
”
sunk costs“ belegt.679 Als Beispiele f̈ur das Auf-

treten von
”
sunk costs“ bei Anbieterwechseln können TK-Ausr̈ustung, Fertigungsautomation

und Bürokommunikation angeführt werden.680 Zu denökonomischen Wechselbarrieren zählen

weiterhin der Verlust von Stammkunden- und Treuerabatten,681 die Kosten f̈ur Suche und An-

bahnung einer neuen Geschäftsbeziehung682 und bei Austritt f̈allige Entgelte.683 Schließlich

ist anzumerken, daß̈okonomische 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 entsteht.684

Prinzipiell ist für ökonomische Wechselbarrieren (ebenso wie für alle anderen Arten von

Wechselbarrieren) davon auszugehen, daß sie auf bestehende Geschäftsbeziehungen stabilisie-

rend wirken. Allerdings bergen sie, wenn sich der Kunde in der Geschäftsbeziehung faktisch

eingesperrt f̈uhlt,685 in besonderem Maße die Gefahr der Reaktanz.686

Juristische Wechselbarrieren: Juristische und̈okonomische Wechselbarrieren besitzen ein

hohes Maß an̈Uberdeckung. So ist beispielsweise die Vertragslaufzeit eines Mobilfunkvertrags

und eines Zeitschriftenabonnements zunächst eine juristische Barriere. Ihre Wirkung ist aber

rein ökonomischer Natur, da der Wechsel zu einem anderen Anbieter um den Preis von
”
sunk

costs“ dennoch m̈oglich ist. Entsprechendes läßt sich f̈ur praktisch alle juristischen Wechselbar-

rieren in Konsumentenm̈arkten feststellen. Reine juristische Wechselbarrieren sind daher auch

primär (wennüberhaupt) in kommerziellen Lieferanten-Abnehmer-Beziehungen zu erwarten.

Psychische Wechselbarrieren:Bei der Abgrenzung psychischer Wechselbarrieren werden ei-

ner Reihe unterschiedlicher Konzepte angeführt: Commitment, Vertrauen, Identifizierbarkeit

mit dem Image des Anbieters zählen zu den g̈angigsten.687 Einige Beitr̈age integrieren ein-

stellungsartige Konstrukte noch extensiver in das Verständnis subjektiver Wechselbarrieren: So

bezieht Kerner sogar Kundenzufriedenheit ein.688

Die genannten Konzepte689 werden aufgrund ihrer besonderen Bedeutung für die Zwecke

678 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 585
679 vgl. z.B. [Crawford 1990], S. 563; [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Diller 1996], S. 88 f.
680 vgl. [Peter 1999], S. 118
681 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586
682 vgl. [Staack 2004], S. 153
683 Diese halten aber im Retail-Banking nicht immer einer juristischen Prüfung stand: So urteilte der BGH am

30.11.2004 (Az. XI ZR 49/04), daß
”
Klauseln in Allgemeinen Geschäftsbedingungen von Kreditinstituten, in

denen ein Entgelt für dieÜbertragung von Wertpapieren in ein anderes Depot gefordert wird“ unzulässig sind.
684 vgl. [Morgan und Hunt 1994], S. 24
685 Diller verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff

”
Fesselung“ (vgl. [Diller 1996], S. 88).

686 vgl. [Staack 2004], S. 154
687 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586; [Peter 1999], S. 120 f. und [Staack 2004], S. 154
688 vgl. [Kerner 2002], S. 75 ff.
689 Identifizierbarkeit mit dem Image des Anbieters wird in das umfassendere Konstrukt der Identifikation mit dem

Unternehmen integriert.
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dieser Arbeit separat modelliert.690

Eine interessante neuartige Perspektive bietet das von Walsh eingeführte Konzept der Kon-

sumentenverwirrtheit691 (bestehend aus den drei Faktoren Stimulusähnlichkeit, Stimulus̈uber-

lastung692 und Stimulusunklarheit):693 Stellt man es in Zusammenhang mit der theoretischen

Grundlegung der Neigung zum Variety-Seeking,694 so kann das Vorliegen von Konsumentenver-

wirrtheit (insbesondere im Fall von Stimulusüberlastung) als̈Uberschreiten des OSL (Optimum

Stimulation Level) gedeutet werden, auf welchen Konsumenten mit dem Versuch der Komple-

xitätsreduktion und vermindertes exploratives Verhalten (einschließlich einer geringeren Wahr-

scheinlichkeit des Anbieterwechsels) reagieren dürften. Tats̈achlich findet die empirischëUber-

prüfung positive Erkl̈arungsbeitr̈age von Stimulus̈uberlastung f̈ur Loyalität und Mundpropagan-

da.695 Dennoch wird mit Hinblick auf die in Kapitel 4 folgende empirischeÜberpr̈ufung und

die relativ umfangreiche Operationalisierung des Konzepts696 auf die Integration der Konsu-

mentenverwirrtheit in den Bezugsrahmen verzichtet.

Soziale Wechselbarrieren: Soziale Wechselbarrieren ergeben sich aus den interpersonellen

Beziehungen des Nachfragers. Diese können zum einen die persönlichen Beziehungen zum

Anbieter oder dessen Mitarbeitern umfassen und durch die Intergration in das Unternehmens-

geschehen bewußt oder unbewußt verstärkt werden.697 Zum anderen sind hier auch soziale Nor-

men698 zu nennen, die sich in der Einflußnahme durch Familie, Freunde und Gesellschaft ma-

nifestieren.699

Technische Wechselbarrieren:Technische Wechselbarrieren können, 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 dem Bürosoftwarepaket Microsoft Office und

den daraus erwachsenden Wechselbarrieren (nachfolgende Ausführungen beziehen sich in be-

sonderem Maße auf den Unternehmenseinsatz):

Es treten zun̈achstökonomische Wechselbarrieren im Sinne von
”
sunk costs“ auf, da bei

690 Siehe 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 Im Rahmen der Marketingpraxis scheint Konsumentenverwirrtheit in manchen Fällen bewußt induziert zu wer-
den. Beispiele sind die Telekommunikationsmärkte (insbesondere Mobilfunk) und der Strommarkt. Adams be-
legt in seiner populär-unterhaltsamen Darstellung eine solche Marktform mit der Bezeichnung

”
confusopoly“

(vgl. [Adams 2000], S. 159 ff.).
692 Raffée u. a. identifizieren das Problem der Informationsüberlastung von Konsumenten durch neue Medien

bereits in den sp̈aten achtziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts (vgl. [Raffée u. a. 1988], S. 241 f.).
693 vgl. [Walsh 2002], S. 68
694 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 3.2.3.1.
695 vgl. [Walsh 2002], S. 227
696 Entsprechend steigt die Gefahr, daß viele Befragte die Befragung als unzumutbar lang ansehen.
697 vgl. [Herrmann und Johnson 1999], S. 586 und [Peter 1999], S. 122
698 Kroeber-Riel und Weinberg erachten Umwelteinflüsse (darunter die nähere und weitere soziale Umwelt des

Konsumenten) sogar als so bedeutend für das Konsumentenverhalten, daß sie ihnen fast ein Drittel des
Textkörpers ihres Standardwerkes widmen (vgl. [Kroeber-Riel und Weinberg 1999], S. 409 ff.).

699 vgl. [Dick und Basu 1994], S. 105 und [Staack 2004], S. 157
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einem Wechsel zun̈achst die Softwarelizenzen wertlos werden. Dazu kommen Kosten für die

Anbahnung einer neuen Geschäftsbeziehung, die insbesondere die Schulung der Nutzer und die

Migration von Benutzerdaten in ein neues Dateiformat700 umfaßt.

Dazu ergeben sich psychische Wechselbarrieren im Bereich des Vertrauens, da kein Wettbe-

werber eine solchermaßen gesicherte Zukunft aufweisen kann.701

Weiterhin entstehen soziale Wechselbarrieren im Zusammenhang mit dem Austausch von

Dateien zwischen Unternehmen und der breiten Gewöhnung der Nutzer (Mitarbeiter) an Mi-

crosoft-Produkte, welche im Rahmen eines Migrationsprojektesüberwunden werden m̈ußten.

Wechselbarrieren und Einstellung: Zur Integration der Wechselbarrieren in das in Abschnitt

2.2.2 eingef̈uhrte Einstellungskonstrukt ist eine Unterscheidung von objektiv vorliegenden und

subjektiv eingescḧatzten Wechselbarrieren erforderlich.

Mit Ausnahme der psychischen Wechselbarrieren können alle Formen von Wechselbarrie-

ren als objektive Sachverhalte vorliegen. Entsprechend kann die Entstehung der subjektiven

Einscḧatzungen (i.S. einer Einstellung) zu den objektiv vorhandenen Wechselbarrieren anhand

der aktivierenden und kognitiven Prozesse, die zur Entstehung und Veränderung von Einstellun-

gen f̈uhren, erkl̈art werden. F̈ur die psychischen Wechselbarrieren dagegen können das Unter-

nehmen und seine Produkte bzw. Leistungen sowie die relevante Umwelt als objektive Entspre-

chungen angesehen werden, aus denen sie ebenfallsüber das Zusammenspiel von aktivierenden

und kognitiven Prozessen entstehen und verändert werden.

3.2.2.7 Vertrauen

Die wissenschaftliche Betrachtung von Vertrauen hat ihren Ursprung vor allem in der Sozialpsy-

chologie.702 Obwohl weitere Disziplinen (z.B. die Soziologie) zu der Diskussion um Vertrauen

im marketingwissenschaftlichen Kontext beigetragen haben, besteht ein relativ klarer Konsens

bez̈uglich des Konstrukts,703 was als Ergebnis der Dominanz einer sozialpsychologischen Sicht-

weise gewertet werden kann.704 Die nachfolgenden Konzeptualisierungsbeispiele verdeutlichen

dies:

•
”
Vertrauen l̈aßt sich somit allgemein charakterisieren als dieÜberzeugung, daß der Aus-

tauschpartner keine Verhaltensweisen zum eigenen Nachteil anstrebt.“705

700 Diese gestaltet sich bei Microsoft Office in besonderem Maße schwierig, da viele Unternehmen kleinere admi-
nistrative Funktionaliẗaten in sog. VBA-Anwendungen (Visual Basic for Applications) realisiert haben, welche
i.d.R. nur mit unverḧaltnism̈aßigem Aufwand portierbar sind.

701 Die Microsoft Corporation verf̈ugte am 31.12.2004̈uber 34,504 Mrd. USD an Barreserven und kurzfristig
angelegten Finanzmitteln (vgl. http://www.microsoft.com/msft/earnings/FY05/earnrel q2 05.mspx, Abruf am
30.01.2005). Am 30.06.2004 (vor umfangreichen Dividendenausschüttungen und Aktienr̈uckkäufen) lag diese
Summe sogar noch bei 60,592 Mrd. USD. Entsprechend können Lizenznehmer darauf vertrauen, daß Microsoft
in den n̈achsten Jahren nicht vom Markt verschwinden wird.

702 vgl. [Deutsch 1958], S. 265 ff. und [Larzalere und Huston 1980], S. 595
703 vgl. [Klee 2000], S. 110 und die dort zitierte Literatur
704 Eschenbach unterscheidet im sozialwissenschaftlichen Kontext persönlichkeitstheoretische, soziologisch-

national̈okonomische und sozialpsychologische Ansätze zum Vertrauen (vgl. [Eschenbach 1997], S. 28).
705 [Klee 2000], S. 111
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•
”
Vertrauen wird im folgenden als die Einstellung des Vertrauenden (Vertrauensgeber) ver-

standen, daß die andere Partei (Vertrauensempfänger) die Bereitschaft und die Fähigkeit

besitzt, die an ihn gerichtete Erwartung zu erfüllen. 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.“706

•
”
Trust is most generally defined as a belief by a person in the integrity of another indivi-

dual.“707

•
”
Trust is defined as a willingness to rely on an exchange partner in whom one has confi-

dence.“708

Es wird deutlich, daß alle Konzeptualisierungen einen gemeinsamen Kernbegriff umschlie-

ßen, n̈amlich den der Integrität bzw. Ehrlichkeit des Vertrauensnehmers. Auf diesen Kern be-

schr̈anken sich die Beiträge von Klee sowie Larzalere und Huston. Neben der sich aus der In-

tegriẗat ergebenden Bereitschaft zur Erwartungserfüllung beziehen die Arbeiten von Bouncken

und Moorman u. a. auch noch die Fähigkeit zur Erwartungserfüllung ein.709 Bouncken betrach-

tet schließlich dar̈uber hinaus das Fehlen von Kontrollmechanismen als Voraussetzung für das

Vorliegen von Vertrauen. Diese Einschränkung erscheint zu eng, da auch sehr intensive Vertrau-

ensverḧaltnisse ihre
”
Momente der Wahrheit“ haben können, in denen sie Kontrollen bestehen

müssen.

Bez̈uglich der Faktorenstruktur von Vertrauen kann festgestellt werden, daß bisweilen zwi-

schen den Faktoren
”
honesty“ und

”
benevolence“ unterschieden wird.710 Allerdings stehen bei-

de Faktoren in einem sehr engen Zusammenhang, so daß eine Trennung auf der Ebene der

Operationalisierung schwerfällt.711

Mit Ausnahme der Sichtweise von Moorman u. a. können alle Konzeptualisierungen als klar

einstellungsartig betrachtet werden.712 Die 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, daß ohne konkrete

Verhaltensabsicht als Vertrauensgeber aufzutreten, kein Vertrauen vorhanden sein kann.713

Auf Basis der dargestellten Ausführungen soll die Sichtweise von Bouncken (exklusive der

Voraussetzung des Fehlens von Kontrollmechanismen) für diese Arbeit zugrundegelegt werden.

706 [Bouncken 2000], S. 5
707 [Larzalere und Huston 1980], S. 595
708 [Moorman u. a. 1992], S. 315
709 Moorman u. a. tun dies implizit, da die Konzeptualisierung offenläßt, ob sich das Vertrauen auf die Integrität

oder die F̈ahigkeit des Vertrauensnehmers bezieht.
710 vgl. [Geyskens u. a. 1998], S. 225 und die dort zitierte Literatur
711 vgl. [Larzalere und Huston 1980], S. 596
712 Bouncken weist auf den Einstellungscharakter sogar explizit hin.
713 vgl. [Morgan und Hunt 1994], S. 23 f.
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Das oben vorgestellte zweifaktorielle Verständnis soll aus forschungspragmatischenÜberlegun-

gen heraus keine Anwendung finden.

3.2.3 Kundentypologie als Indikator für das Kundenbindungspotential:

Teilkonzepte

Die folgenden Unterabschnitte beschreiben auf Basis der bestehenden Forschung die Konzepte

der Pers̈onlichkeitsmerkmale und situativen Einflüsse, welche in die Kundentypologie einbezo-

gen werden.714

3.2.3.1 Pers̈onlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Der Begriff Convenience läßt sich sehr weit in der marketingwis-

senschaftlichen Literatur zurückverfolgen. Copeland unterscheidet bei der Klassifikation von

Einkaufssẗatten anhand der dort jeweils gehandelten Arten von Konsumgütern
”
convenience

goods“,
”
shopping goods“ und

”
specialty goods“.715 Diese Unterscheidung von Konsumgüter-

kategorien hat sich bis in die zeitgenössische Marketing-Grundlagenliteratur erhalten.716

Convenience in der g̈angigen Begriffsdefinition kann als der nicht-monetäre Preis eines Pro-

dukts oder einer Leistung betrachtet werden.717 Dieser nicht-monetäre Aufwand zerf̈allt in der

überwiegenden Anzahl der betrachteten Beiträge in Zeit (time) und Anstrengung (effort).718

Weniger oft erfolgt eine Beschränkung auf den Zeitaufwand,719 welche auch als nicht notwen-

dig erscheint.

Convenienceorientierung stellt also entsprechend die Neigung des Konsumenten dar, nicht-

pekunïare Aufẅande (Zeit- und Anstrengungsaufwände) bei Kauf und Nutzung einer Dienst-

leistung oder eines Produktes zu minimieren.720

Bez̈uglich der Dimensionierung von Convenienceorientierung besteht weit weniger Konver-

genz in der vorhandenen Forschung,721 dazu kommt noch eine deutliche Ausrichtung der ge-

samten Diskussion auf den Konsumgütersektor. Eine auf die Spezifik von Dienstleistungen aus-

gerichtete Faktorenstruktur (
”
decision convenience“,

”
access convenience“,

”
transaction conve-

nience“,
”
benefit convenience“ und

”
postbenefit convenience“) bieten Berry u. a. an.722 Diese

soll in der vorliegenden Arbeit auch grundsätzlich Anwendung finden.

Allerdings ist darauf hinzuweisen, daß sich, im Zusammenhang mit bestimmten Dienstlei-

714 Zur Auswahl von Pers̈onlichkeitsmerkmalen und situativen Einflüssen siehe die Abschnitte 3.2.1.2 und 3.2.1.3.
715 vgl. [Copeland 1923], S. 282 ff.
716 vgl. z.B. [Meffert 2000], S. 103
717 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 2
718 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 2; [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Luqmani u. a. 1994], S. 30 und [Kelley 1958], S. 32
719 vgl. [Gagliano und Hathcote 1994], S. 64 und [Anderson 1971], S. 179
720 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 3 und die dort zitierte Literatur.
721 vgl. [Seiders u. a. 2000], S. 80; [Swoboda 1999], S.99; [Luqmani u. a. 1994], S. 39 [Brown 1990], S. 55 und

[Kelley 1958], S. 33
722 vgl. [Berry u. a. 2002], S. 4 ff.
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stungsm̈arkten, 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 Nutzenseinschätzung) eine Elimination der Faktoren
”
benefit convenience“ und

”
post-

benefit convenience“ geboten.

Preissensibiliẗat: Marketingwissenschaftliche Beiträge zur Preissensibilität sind vergleichs-

weise selten.

Bei den bekannten Beiträgen kann zwischen Ansätzen des integrativen Einbezugs in ein

komplexes Konstrukt und der separaten Modellierung (Preissensibilität wird 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 Preissensibilität in ein achtfaktorielles Konstrukt von

Konsumentenentscheidungsstilen (CSI, Consumer Styles Inventory).723

Die separate Modellierung ist die Grundlage der Arbeiten von Swoboda und Lichtenstein

u. a.: Swoboda stellt die Preissensibilität in den Anwendungszusammenhang der Preisfindung

im Handel und weist ihr damit implizit einen mikroökonomischen Charakter im Sinne einer

Preis-Absatz-Funktion zu.724 Lichtenstein u. a. verstehen Preissensibilität grunds̈atzlich mehr-

dimensional und gehen von einem zweifaktoriellem Konzept aus,725 welches in einem sp̈ateren

Beitrag auf sieben Faktoren726 erweitert wird. Preisbewußtsein (price consciousness) und Preis-

Leistungsbewußtsein (value consciousness) erscheinen, da die anderen Faktoren (z.B.
”
coupon

proneness“,
”
sale proneness“) in ihrer Anwendbarkeit ausschließlich auf den Konsumgütersek-

tor beschr̈ankt sind, f̈ur die geẅahlte Marktspezifik interessant.

Aufgrund des Fehlens einer befriedigenden Konzeptualisierung in der Literatur wird Preis-

sensibiliẗat in dieser Arbeit als die durch die Persönlichkeit bedingte Stärke der Wahrnehmung

des Preises bzw. des Verhältnisses zwischen Preis und Leistung verstanden.

Neigung zum Variety-Seeking (OSL):Historisch gesehen war das Abwechslungsstreben von

Individuen zun̈achst ein Objekt volkswirtschaftlicher Betrachtungen: So formulierte der bri-

tischeÖkonom Senior sein
”
law of variety“ (

”
It is obvious, that our desires do not aim so

much at quantity as diversity.“727) in der ersten Ḧalfte des 19. Jahrhunderts.728 Die moderne

Betrachtung dieses Gegenstands fand dagegen seinen Ausgangspunkt ab Mitte der fünfziger

Jahre des vergangenen Jahrhunderts in psychologischen Arbeiten zum explorativen Verhalten

von Individuen.729 Frühe Beispiele marketingwissenschaftlicher Beiträge unter Einbezug von

Variety-Seeking finden sich ab der zweiten Hälfte der siebziger Jahren.730 Der zunehmende Be-

723 vgl. [Sproles und Kendall 1986], S. 271 ff.
724 vgl. [Swoboda 2000a], S: 1282 ff.
725 vgl. [Lichtenstein u. a. 1990], S. 55 f.
726 vgl. [Lichtenstein u. a. 1993], S. 235 f.
727 [Jackson 1984], S. 8
728 vgl. [Helmig 1999], S. 105
729 vgl. [Leuba 1955], S. 28 ff.; [Berlyne 1960], S. 79 ff. und [Maddi 1961], S. 253 ff.
730 vgl. [Faison 1977], S. 172 ff.; [Raju 1980], S. 272 ff. und [McAlister und Pessemier 1982], S. 311 ff.

124



3.2 Ein ausdifferenziertes Modell von Kundenloyalität, -bindung und -bindungspotential

deutungsgewinn des Konzepts731 und das damit einhergehende uneinheitliche Verständnis von

Variety-Seeking machen eine Abgrenzung der Neigung zum Variety-Seeking zum explorativen

Konsumentenverhalten sowie zum Variety-Seeking-Verhalten erforderlich.

Exploratives Konsumentenverhalten ist ein Sammelbegriff für alle Verhaltensweisen, die der

Änderung der Reizsituation dienen.732 Es zerf̈allt grunds̈atzlich inÄnderungen des Konsumver-

haltens (Variety-Seeking-Verhalten) auf der einen undÄnderungen des Informationsbeschaf-

fungsverhaltens auf der anderen Seite.733

Variety-Seeking-Verhalten als spezielle Ausprägung des explorativen Konsumentenverhal-

tens734 stellt das durch Streben nach Abwechslung (bezüglich Produkten, Leistungen, Mar-

ken oder Unternehmen) motivierte Wechselverhalten dar.735 Damit ist es als eine m̈ogliche

Auspr̈agung von Wechselverhalten zu sehen, wobei es aber mit diesem nicht deckungsgleich

ist.736 Variety-Seeking-Verhalten kann als Ausdruck des Nutzens von bzw. der Bedürfnisbe-

friedigung durch Abwechslung verstanden werden.737 Primär wird ihm seine Bedeutung daher

bei Konsumg̈utern und Konsumentendienstleistungen zugestanden, die infolge habitualisier-

ter Kaufentscheidungen beschafft werden. Allerdings legen jüngere empirische Ergebnisse die

Schlußfolgerung nahe, daß diese Einschränkung nicht begr̈undet ist.738 Beispielweise gelingt

Tscheulin die empirische Bestätigung von Variety-Seeking-Verhalten im Zusammenhang mit

nicht-habitualisierten Kaufentscheidungen.739

Die Neigung zum Variety-Seeking wird dagegen von einer Vielzahl von Beiträgen740 im

Konzept des
”
optimum stimulation level“ (OSL) abgebildet.741 Dieses geht auf den

”
optimal le-

vel of activation“742 zurück, welchen die genannten Arbeiten von Berlyne und Maddi einführen

und der sich, unter verschiedenen Bezeichnungen,743 in der aufbauenden psychologischen Li-

teratur widerspiegelt. Der OSL bezeichnet ein psychisches Stimulationsniveau, welches indivi-

duell als optimal empfunden wird:744

731 Beispiele f̈ur jüngere marketingwissenschaftliche Beiträge sind [Goukens u. a. 2003], S. 469 ff.; [Ratner und
Kahn 2002], S. 246 ff. und [Berné u. a. 2001], S. 335 ff.

732 vgl. [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 vgl. [Haseborg und M̈aßen 1997], S. 165
735 vgl. [Helmig 1999], S. 105
736 vgl. [Bänsch 1995], S. 343 f.
737 vgl. [Peter 1999], S. 100; [Trijp u. a. 1996], S. 282 und [Givon 1984], S. 1 f.
738 vgl. [Peter 1999], S. 101
739 vgl. [Tscheulin 1994], S. 57 ff.
740 vgl. 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 Beiträgen ragt die Sichtweise von Chintagunta heraus, die die Neigung zum

Variety-Seeking anhand von Sättigungserscheinungen erklärt und weiterhin einen Zusammenhang zu den Kauf-
intervallen herstellt (vgl. [Chintagunta 1998], S. 254 f.).

742 [Maddi 1961], S. 271
743 Insbesonderëaltere Beitr̈age verwenden alternative Konzeptbennungen wie

”
change seeking“ ([Garlington und

Shimota 1964], S. 920),
”
novelty seeking“ ([Pearson 1970], S. 199),

”
arousal seeking“ ([Mehrabian 1978], S.

718) und
”
sensation seeking“ ([Zuckerman 1979], S. 10). Diese sind weitestgehendäquivalent zur Neigung

zum Variety-Seeking und damit zum OSL (vgl. [Helmig 1999], S. 107 und die dort zitierte Literatur).
744 vgl. [Menon und Kahn 1995], S. 286 und [Helmig 1999], S. 106
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Liegt die tats̈achliche Stimulation unterhalb des OSL (Reizarmut, Langeweile), so wird das

Individuum versuchen, diese durch exploratives Verhalten (Variety-Seeking-Verhalten oder In-

tensivierung der Informationsbeschaffung) zu erhöhen. Bei einem Stimulationsniveau oberhalb

des OSL wird die individuelle Reaktion auf Komplexitätsreduktion745 abzielen, um so die Sti-

mulation wieder dem OSL anzunähern.

Abbildung 35: Konkretisiertes OSL-Modell, mit intrapsychischen Stimulationszuständen und

entsprechenden Verhaltenskonsequenzen746

Bänsch konkretisiert diese Sichtweise, indem er sowohl dieÜberreizungszone (Stimulations-

niveau oberhalb des OSL) als auch die Unterreizungszone (Stimulationsniveau unterhalb des

OSL) mittels Schaffung eines Toleranzbereiches um den OSL herum ausdifferenziert:747 In die-

ser Zone sind lediglich passive Reaktionen zu erwarten, wie die passive Suche nach Abwechs-

lung bzw. deren Reduktion. Abbildung 35 verdeutlicht diesen Sachverhalt.

Bez̈uglich der Eigenschaften und Konsequenzen des OSL besteht in der Literatur weitge-

hendeÜbereinstimmung:748

• Das optimale Ausmaß der Stimulation (OSL) besitzt ein bestimmtes mittleres Niveau.

• Für jedes Individuum gibt es ein spezifisches Idealniveau der Stimulation, welches zeit-

lich relativ stabil ist.

• Abweichungen vom Idealniveau führen zu einer Verhaltensreaktion, die eine Erhöhung

bzw. Absenkung des Stimulationsniveau zur Folge hat. Ziel der Verhaltensreaktion ist die

745 Raffée u. a. zeigen, daß Konsumenten bei der Markenwahl durch unvollständige Nutzung der dargebotenen
Informationen Komplexiẗat reduzieren (vgl. [Raffée u. a. 1976], S. 99).

746 vgl. [Bänsch 1995], S. 347
747 vgl. [Bänsch 1995], S. 345 ff.
748 vgl. [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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Rückkehr zum Idealniveau.

• Auspr̈agung des OSL und overtes exploratives Verhalten stehen in einem positiven Zu-

sammenhang: Je höher der OSL eines Individuums liegt, um so stärker ist das explorative

Verhalten ausgeprägt.

Übertr̈agt man insbesondere den letzten Gedanken auf die Konsumentenrolle von Personen (und

damit auf exploratives Konsumentenverhalten), so wird deutlich, daß zwischen dem OSL und

Variety-Seeking-Verhalten ein positiver Zusammenhang besteht.

Bez̈uglich des genauen intrapsychischen Charakters des OSL bestehen zwei verschiedene

Sichtweisen: Mehrabian und Russell sowie Maddi betrachten die Neigung zum Variety-Seeking

unmittelbar als Pers̈onlichkeitseigenschaft.749 Raju dagegen versteht den OSL als intrapsychi-

sches, von Persönlichkeitseigenschaften und exogenen Variablen (Alter, Beschäftigung, Bil-

dung und Einkommen) beeinflußtes Konstrukt.

Der Vergleich der Perspektiven offenbart Unterschiede im Verständnis des Wesens von Per-

sönlichkeit.750 Während Raju Persönlichkeit offenkundig als grundlegend invariant im Laufe

eines Lebens betrachtet und Veränderungen des OSL durchäußere Einfl̈usse zu erkl̈aren sucht,

bietet das Verständnis als Pers̈onlichkeitseigenschaft und das Zulassen der Möglichkeit von

Veränderungen im Zeitablauf die flexiblere Betrachtungsweise.

Dieser soll daher im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt werden.

3.2.3.2 Situative Einfl̈usse

Bankengruppe der Hausbank: Wie bereits in Abschnitt 3.2.1.3 aufgezeigt, bedingt das in

Deutschland vorherrschende Universalbankkonzept eine deutlich gegliederte Anbieterstruktur

ausöffentlich-rechtlichen, genossenschaftlichen und privatwirtschaftlichen Instituten. Diese las-

sen sich folgendermaßen abgrenzen:

Zur öffentlich-rechtlichen Bankengruppe zählen 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.

Schließlich, als heterogenste Bankengruppe, kann die Gruppe der privatwirtschaftlich orga-

nisierten Institute angeführt werden, von denen im Retail-Banking Postbank, Citibank, ING-

DiBa (als gr̈oßte Direktbank) und die sog. Großbanken (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 vgl. [Mehrabian und Russell 1973], S. 315 und [Maddi 1961], S. 273 f.
750 Siehe dazu auch die Anmerkungen zum Reifegrad der Persönlichkeitspsychologie in Abschnitt 2.2.2 und die

dort zitierte Literatur.
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Entsprechend erfolgt die Einordnung der gängigen Vertriebswege im Retail-Banking anhand

ihres Technisierungsgrades in die Kategorien niedrig, mittel und hoch. Somit kann anhand der

Nutzungsḧaufigkeit der einzelnen Vertriebswege der Technisierungsgrad der Vertriebswegenut-

zung individuell bestimmt werden.751

3.2.3.3 Soziodemographische Merkmale

Die geẅahlten soziodemographischen Merkmale Alter und Geschlecht sind trivial und benöti-

gen daher keine n̈ahere konzeptuelle Konkretisierung.

3.2.4 Hypothesenformulierung und Modelldarstellung

Auf Basis des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens und unter Berücksichtigung der

in Abschnitt 2.3.5 zusammengefaßten Besonderheiten des Retail-Bankings sowie der Erkennt-

nisbeitr̈age der Modelle (und ihrer jeweiligen empirischenÜberpr̈ufung) in der bestehenden

Forschung (Abschnitt 3.1.3) erfolgt nun eine Hypothesenformulierung bezüglich der Modell-

beziehungen zwischen den in Abschnitt 3.2.1 ausgewählten Konzepten sowie Kundenbindung,

Kundenloyaliẗat und Kundenbindungspotential.

Die Hypothesen zu den Effekten der Größen 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 Kundenloyalität, während Teilhy-

pothese b den entsprechenden direkten Effekt bezüglich des Kundenbindungspotentials formu-

liert. Schließlich ist der quasi-moderierende752 (direkte) Effekt zwischen den Konzepten der

Kundentypologie und Kundenloyalität Gegenstand von Teilhypothese c.

3.2.4.1 Teilkonstrukte der Einstellung: Direkte Effekte

Bez̈uglich der Teilkonstrukte der Einstellung ist generell (mit Ausnahme von Involvement) fest-

zustellen, daß ihr direkter positiver Effekt auf Kundenloyalität sich ohne weiteres aus den Kon-

zeptcharakteristika sachlogisch herleiten läßt.

Für 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.753 Entsprechend finden bei Vorliegen eines starken Involvements im

Rahmen der Herausbildung von Einstellungen und Verhaltensabsichten verstärkt kognitive Pro-

zesse statt,754 die genannten Größen werden gewissermaßen auf ein solideres Fundament ge-

751 Zur Einordnung der einzelnen Vetriebswege auf Meßebene und zur Berechnungsvorschrift des Technisierungs-
grades der Vetriebswegenutzung siehe Abschnitt 4.3.4.5.

752 Siehe dazu die Ausführungen 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-

lit ätswahrnehmung dar (vgl. [Hennig-Thurau und Klee 1997], S. 749).
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stellt. Folglich weisen sie eine höhere Stabiliẗat auf und sind somit in größerem Maßëande-

rungsresistent.755 Entsprechend ist es plausibel, daß in einer bestehenden Geschäftsbeziehung

Involvement die Sẗarke der Verhaltensabsichten bezüglich deren Aufrechterhaltung positiv be-

einflußt.

Soweit f̈ur die Teilkonstrukte der Einstellung empirische Ergebnisse bezüglich der Erkl̈a-

rungsbeitr̈age f̈ur Kundenbindung und Kundenloyalität vorliegen, so stützen auch sie weitest-

gehend die Annahme positiver Zusammenhänge.

Daher werden folgende Hypothesen aufgestellt:

H1: Je sẗarker das Commitment des Konsumenten ausgeprägt ist, um so stärker ist auch seine

Kundenloyaliẗat.

H2: Je sẗarker die Identifikation des Konsumenten mit dem Unternehmen ausgeprägt ist, um so

sẗarker ist auch seine Kundenloyalität.

H3: Je besser das Image des Unternehmens beim Konsumenten ist, um so stärker ist seine Kun-

denloyaliẗat auspr̈agt.

H4: Je ḧoher das Involvement eines Konsumenten ist, um so stärker ist seine Kundenloyalität

auspr̈agt.

H5: Je gr̈oßer die kumulative Kundenzufriedenheit des Konsumenten ist, um so stärker ist seine

Kundenloyaliẗat auspr̈agt.

H6: Je ḧoher die subjektive Einschätzung der Wechselbarrieren durch den Konsumenten aus-

fällt, um so sẗarker ist seine Kundenloyalität auspr̈agt.

H7: Je sẗarker das Vertrauen des Konsumenten zum Unternehmen ausgeprägt ist, um so stärker

ist auch seine Kundenloyalität.

3.2.4.2 Kundentypologie: Moderierende Effekte der Pers̈onlichkeitsmerkmale

Convenienceorientierung: Das Streben nach Minimierung nicht-pekuniärer 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

Kundenloyaliẗat angenommen werden.

Weiterhin erscheint es plausibel, daß eine hohe Convenienceorientierung aus demselben

Grund die Effekte der Einstellung auf die Kundenloyalität abschẅacht.

Entsprechend lassen sich folgende Teilhypothesen formulieren:

H8a: Je sẗarker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so schẅa-

755 Andrews u. a. f̈uhren in diesem Zusammenhang einer stärkere Resistenz gegenüber 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-

lit ät.

H8b: Je sẗarker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so kleiner

ist sein Kundenbindungspotential.

H8c: Je sẗarker die Convenienceorientierung eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so stärker

ist auch seine Kundenloyalität.

Preissensibiliẗat: Zum Versẗandnis der Wirkung von Preissensibilität im Zusammenhang mit

dem in dieser Arbeit betrachteten Modell ist ein Perspektivwechsel in die mikroökonomisch

gepr̈agte Sicht der polypolistischen Absatzkurve Gutenbergs hilfreich:756

Diese beinhaltet, unter den realitätsnahen Annahmen von Marktintransparenz und Präferen-

zenbildung (letztere wird mit dem akquisitorischen Potential757 des jeweiligen Unternehmens

erklärt), einen Kurvenabschnitt zwischen einem oberen und unteren Grenzpreis, auf dem der

Preis beliebig erḧoht und gesenkt werden kann, ohne daß es zu einer Reaktion der Nachfrager

kommt (Anbieterwechsel).758

Übertragen auf den einzelnen Konsumenten und auf die Verhaltensabsicht als unmittelba-

re Antezedenz tatsächlichen Verhaltens kann Preissensibilität als die Breite des reaktionsfreien

Raums verstanden werden. Entsprechend ist bei hoher Preissensibilität die Wahrscheinlichkeit,

den reaktionsfreien Raum zu verlassen (und damit eine Wechselabsicht zu induzieren) größer.

Somit ist ein negativer Zusammenhang zwischen Preissensibilität und Kundenloyaliẗat zu er-

warten.

Bez̈uglich des moderierenden Effekts soll dieÜberlegung verfolgt werden, daß eine ho-

he Preissensibilität auf eine insgesamt anspruchsvoll-kritische Charakterausrichtung hindeutet.

Diese ẅurde geringere Toleranzzonen bei Veränderungen in den Teilaspekten der Einstellung

zur Folge haben, woraus sich die Erwartung einer positiven Moderation durch die Preissensibi-

lit ät ableiten l̈aßt.

Es ergeben sich daher folgende Teilhypothesen:

H9a: Je sẗarker die Preissensibilität eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so stärker ist auch

der Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloyalität.

H9b: Je sẗarker die Preissensibilität eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so stärker ist sein

Kundenbindungspotential.

H9c: Je sẗarker die Preissensibilität eines Konsumenten ausgeprägt ist, um so schẅacher ist sei-

ne Kundenloyaliẗat.

Neigung zum Variety-Seeking (OSL): Gem̈aß des Konzeptinhalts kann eine starke Neigung

756 vgl. [Gutenberg 1984], S. 245 ff.
757 vgl. [Gutenberg 1984], S. 243
758 vgl. [Wöhe 1990], S. 671 ff.
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zum Variety-Seeking prinzipiell als
”
Störgröße“ für den Zusammenhang zwischen den Teilkon-

strukten der Einstellung und Kundenloyalität verstanden werden. Folglich ist zunächst von einer

negativen Moderation des Zusammenhangs auszugehen.

Im Gegensatz zu der genanntenÜberlegung weisen die empirischen Ergebnisse Gierings

auf die Möglichkeit einer positiven Moderation hin.759 Sachlogisch ẅare eine positive Modera-

tion durchaus zu begründen: Individuen mit hohem OSL können im Falle einer positiven Aus-

prägung der Einstellungsteilkonstrukte durchaus eine starke Loyalität aufweisen. Allerdings ist

dann auch damit zu rechnen, daß schon eine verhältnism̈aßig geringe negative Veränderung der

Einstellung das Abwechslungsstreben wieder in den Vordergrund treten lassen und somit ein

besonders starkes Absinken der Loyalität induzieren kann.760

Die beiden dargestellten Denkrichtungen lassen es empfehlenswert erscheinen, für die Nei-

gung zum Variety-Seeking einen klar gerichteten moderierenden Effekt auf den Zusammenhang

zwischen Einstellung und Kundenloyalität zu erwarten, ohne jedoch eine Aussage bezüglich

dessen Richtung zu treffen.

Im Gegensatz zu den denkbaren Alternativen bei der Moderation ist für den direkten Effekt

unbedingt davon auszugehen, daß eine starke Neigung zum Variety-Seeking grundsätzlich die

Wahrscheinlichkeit loyaler Verhaltensabsichten reduziert. Entsprechend ist hier mit einem ne-

gativen Erkl̈arungsbeitrag zu rechnen.

Somit ergeben sich die nachfolgenden Teilhypothesen:

H10a: Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seekingübt einen gerichteten Effekt auf

den Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kundenloyalität aus.

H10b: Die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seekingübt einen gerichteten Effekt auf

sein Kundenbindungspotential aus.

H10c: Je sẗarker die Neigung eines Konsumenten zum Variety-Seeking ausgeprägt ist, um so

schẅacher ist seine Kundenloyalität.

3.2.4.3 Kundentypologie: Moderierende Effekte der situativen Einfl̈usse

Bankengruppe der Hausbank: Betrachtet man die in Abschnitt 3.2.1.3 angeführten Aus-

prägungsunterschiede für Kundenzufriedenheit und Image zwischen den Retail-Kunden ver-

schiedener Bankengruppen, so kann zumindest die Möglichkeit in Betracht gezogen werden,

daß sie bei der Ausprägung der Kundenloyalität und bei der Stärke des Zusammenhangs zwi-

schen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalität auch Unterschiede aufweisen

können.

759 Giering findet f̈ur den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und einem dreifaktoriellen Loyalitäts-
konstrukt (Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht) zwei nicht-signifikante und einen signifi-
kanten positiv moderierenden Effekt von Variety-Seeking (vgl. [Giering 2000], S. 176).

760 Verallgemeinerung der Argumentation Gierings von Kundenzufriedenheit auf Einstellung (vgl. [Giering 2000],
S. 178 f.).
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Es lassen sich jedoch keine Aussagen zur Ausprägung der Unterschiede treffen, entspre-

chend werden folgende Teilhypothesen formuliert:

H11a: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete

Unterschiede beim Zusammenhang zwischen den Teilkonzepten der Einstellung und der Kun-

denloyaliẗat.

H11b: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete

Unterschiede bei der Ausprägung des Kundenbindungspotentials.

H11c: Zwischen den Retail-Kunden der Bankengruppen bestehen systematische und gerichtete

Unterschiede bei der Ausprägung der Kundenloyalität.

Nutzung von Distributionswegen: Die in praktischen Beitr̈agen761 gëaußerte Erwartung, daß

die versẗarkte Nutzung technischer Vertriebswege (insbesondere Online-Banking) zu einer Ent-

personalisierung der Kundenbeziehung und damit zu einer Abnahme der Kundenloyalität führt,

läßt einen negativen direkten Effekt des Technisierungsgrads der Vertriebswegenutzung auf

Kundenloyaliẗat erwarten.

Darüber hinaus lassen sich aus der soziodemographischen Verteilung der Internet-Nutzung

auch Schl̈usse bez̈uglich des moderierenden Effekts des Technisierungsgrades der Vertriebswe-

genutzung ziehen. Die etwas plakative Charakterisierung des Internet-Nutzers in Deutschland

als
”
männlich, jung und besserverdienend“762 besitzt nach wie vor tendenzielle Gültigkeit. So

stellt die Forschungsgruppe Wahlen mittels einer repräsentativen Umfrage für das dritte Quar-

tal 2004 eineÜberrepr̈asentation m̈annlicher und j̈ungerer Nutzer sowie höherer Berufs- und

Bildungsgruppen fest.763 Entsprechend kann für intensive Nutzer technischer Vertriebswege ein

höhererökonomischer 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 Verhaltensabsicht gegenüber

der Bank an Gewicht gewinnen.

Daher ergeben sich folgende Teilhypothesen:

H12a: Je ḧoher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um

so sẗarker ist der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und der Kun-

denloyaliẗat ausgepr̈agt.

H12b: Je ḧoher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um

so sẗarker ist sein Kundenbindungspotential ausgeprägt.

H12c: Je ḧoher der Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung eines Retail-Kunden ist, um

so schẅacher ist seine Kundenloyalität ausgepr̈agt.

761 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 3.2.1.3.
762 [Wings 1998], S. 39
763 vgl. http://www.forschungsgruppe.de/Ergebnisse/Internet-Strukturdaten/webIII 04.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,

daß die Kundenloyalität mit zunehmendem Alter stärker und der Zusammenhang zwischen den

Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalität schẅacher wird. Somit werden folgende

Teilhypothesen aufgestellt:

H13a: Mit steigendem Alter schẅacht sich der Zusammenhang zwischen den Teilkonstrukten

der Einstellung und der Kundenloyalität ab.

H13b: Mit steigendem Alter nimmt das Kundenbindungspotential ab.

H13c: Mit steigendem Alter nimmt die Kundenloyalität zu.

Geschlecht: Vor dem Hintergrund der breiten Diskussion von geschlechtsspezifischen Unter-

schieden in psychologischen und sozialpsychologischen Beiträgen erscheint ein Unterschied

der Auspr̈agung von Kundenloyalität und der Auspr̈agung der Erkl̈arungsbeitr̈age der Einstel-

lungsteilkonstrukte denkbar. Entsprechend ergeben sich die folgenden Teilhypothesen:

H14a: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der

Sẗarke des Zusammenhangs zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und Kundenloyalität.

H14b: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der

Sẗarke des Kundenbindungspotentials.

H14c: Zwischen den Geschlechtern existiert ein systematischer und gerichteter Unterschied der

Sẗarke von Kundenloyaliẗat.

3.2.4.5 Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials

Entsprechend der Konzeptualisierung von Kundenbindungspotential soll nur ein moderierender

und kein direkter Effekt auf Kundenloyalität erwartet werden. Diese Annahme bildet die nach-

folgende Hypothese ab:

H15: Je sẗarker das Kundenbindungspotential ausgeprägt ist, um so stärker ist auch der Zusam-

menhang zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und Kundenloyalität.

3.2.4.6 Zielgr̈oßen: Direkter Effekt von Kundenloyalit ät auf Kundenbindung

Auf Basis der theoretischen Fundierung und des in Abschnitt 2.2 entwickelten Bezugsrahmens

wird zwischen Kundenloyalität und Kundenbindung ein direkter positiver Effekt angenommen:

H16: Je sẗarker die Kundenloyaliẗat des Konsumenten ausgeprägt ist, um so stärker ist auch

seine Kundenbindung.
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3.2.4.7 Graphische Darstellung des Hypothesensystems

Abbildung 36: Graphische Darstellung des Hypothesensystems
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Kapitel 4

Ein Meßmodell für das Retail-Banking

und seine empirischeÜberpr üfung

Im Verlauf dieses Kapitels wird zunächst die Untersuchungsmethodik vorgestellt (Abschnitt

4.1). Daraufhin folgt die Ableitung des Meßmodells im Rahmen eines systematischen mehr-

stufigen Vorgehens (Abschnitt 4.2). Das so erhaltene getestete Meßmodell wird anhand einer

großen Stichprobe zur̈Uberpr̈ufung von Meß- und Strukturmodell sowie moderierenden Ef-

fekten herangezogen (Abschnitt 4.3). Schließlich erfolgt eine zusammenfassende Wertung der

gefundenen Ergebnisse (Abschnitt 4.4).

4.1 Untersuchungsmethodik

Die in diesem Abschnitt vorgestellte Untersuchungsmethodik muß dazu geeignet sein, folgende

Aufgaben zu beẅaltigen:

• Genese eines Strukturmodells,

• Ableitung eines Meßmodells,

• EmpirischeÜberpr̈ufung des Gesamtmodells (Meßmodell, Strukturmodell, moderierende

Effekte).

Als Grundlage daf̈ur soll ein strukturiertes Vorgehensmodell herangezogen werden. Das von

Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt eine geeignete Grundlage für dessen Ableitung dar (Ab-

bildung 37):764

Den Ausgangspunkt bildet der Schritt
”
define construct“, in dem das zu messende Konstrukt

präzise zu konzeptualisieren ist.765 In diesem Zusammenhang muß auchüberpr̈uft werden, ob

764 vgl. [Spector 1992], S. 7 ff.
765 Hier kommt ein induktiver Ansatz zum Ausdruck: Die auf einer soliden theoretischen Basis entstandenen Meß-

modelle werden einer konfirmatorischenÜberpr̈ufung unterzogen (den Gegensatz hierzu stellt ein deduktiv-
exploratisches Vorgehen dar, bei dem Strukturen und Zusammenhänge in unstrukturiert erhobenen Daten ge-
sucht werden).
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

das betrachtete Konstrukt in mehrere Teilkonstrukte bzw. Dimensionen zerfällt.

Darauf aufbauend werden im Schritt
”
design scale“ die Items entworfen. Dazu gehört nicht

nur ihre Formulierung, sondern auch die Festlegung der Skalierung und ggf. der Einbezug

erg̈anzender Anweisungen für die Teilnehmer der Befragung.

Die Items werden im Rahmen des Schritts
”
pilot test“ einer kleinen Anzahl von Auskunfts-

personen vorgelegt. Anhand der Rückmeldung findet ggf. einëUberarbeitung statt.

Das nun qualitativ getestete Meßmodell durchläuft daraufhin den Schritt
”
administration and

item analysis“: Dabei wird es anhand einer kleineren Stichprobe auf seine Reliabilität überpr̈uft,

ungeeignete Items werden eliminiert.

Der abschließende Schritt
”
validate and norm“ befaßt sich schließlich mit der Validierung766

und Normierung767 des Meßmodells.

Abbildung 37: Vorgehensmodell von Spector768

Das von Spector vorgeschlagene Vorgehen stellt speziell auf die Entwicklung reliabler und va-

lider sozialwissenschaftlicher Ratingskalen ab. Daher sind für die 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 Strukturmodells:Zunächst umfassen die Kapitel 2 und 3 eine Bestandsaufnah-

me der bestehenden Forschung und eine Darstellung der Retail-Banking-Marktspezifik. Auf

dieser Basis werden theoretische Vorüberlegungen angestellt. Diese dienen zur Konzeptualisie-

rung der Konstrukte (
”
define construct“) und zur Formulierung des Hypothesensystems.

Ableitung eines Meßmodells:Die konzeptualisierten Konstrukte werden unter Berücksichti-

gung von in der Literatur recherchierten Meßmodellen vergleichbarer Konzepte operationali-

siert (
”
design scale“). Ausgeẅahlte Konstrukte werden daraufhin anhand von Gruppendiskus-

sionen einem Pilottest unterzogen (
”
pilot test“). Den Abschluß dieses Aufgabenbereiches bilden

Pretest-Befragungen, bei denen die Reliabilität der Konstrukte des Meßmodells anhand einer

766 Zum Problemkreis der Validität 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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4.1 Untersuchungsmethodik

kleineren Stichprobëuberpr̈uft wird (
”
administration and item analysis“). Im Falle einer nicht

befriedigenden Reliabilität wird die Operationalisierung̈uberpr̈uft und angepaßt.

Abbildung 38: Abgeleitetes eigenes Vorgehensmodell

Empirische Überpr üfung des Gesamtmodells:Hier wird zun̈achst in einer Befragung eine

größere Stichprobe erhoben. Im Rahmen der Stichprobenaufbereitung wird mit Hilfe geeig-
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

neter Kriterien eine Fallauswahl getroffen. Nachfolgend findet eineÜberpr̈ufung des Meßmo-

dells statt (hierbei werden mit der̈Uberpr̈ufung von Diskriminanz- und Konvergenzvalidität

auch Teilaspekte von Spectors
”
validate and norm“ abgebildet). Anschließend werden die im

Hypothesensystem abgebildeten Kausalbeziehungen769 und deren Moderatoren zwischen den

Teilkonstrukten der Einstellung und den Dimensionen der Kundenloyalität gepr̈uft. Schließlich,

falls mehrere gerichtete und signifikante moderierende Effekte gefunden werden, wird aus die-

sen ein Indexwert f̈ur das Kundenbindungspotential formuliert und dessen moderierender Effekt

überpr̈uft.

In den folgenden Abschnitten wird nun die Methodik der hier kurz skizzierten Schritte ge-

nauer dargestellt.

4.1.1 Ableitung eines Meßmodells: Einstellung, Kundentypologie und

Kundenloyalit ät

Operationalisierung der Konstrukte: Auf der Basis einer grundsätzlichen Festlegung von

Markt- und Zielgruppenspezifik werden die Konstrukte unter Berücksichtigung von in der Lite-

ratur recherchierten Meßmodellen vergleichbarer Konzepte operationalisiert. Dabei reicht das

Spektrum von v̈ollig eigensẗandigen Operationalisierungen bis hin zur vollständigenÜber-

nahme von Meßinstrumenten. Die Skalierungen der Meßinstrumente werden mit dem Ziel

größtm̈oglicher Standardisierung festgelegt: Als Standardskala kommt eine siebenstufige Ra-

tingskala zum Einsatz, die von +3 (
”
stimme vollkommen zu“)̈uber 0 (

”
weiß nicht“) bis -3

(
”
stimmeüberhaupt nicht zu“) reicht.

Pilottest: Konstruktoperationalisierungen mit hohen Anteilen an eigengenerierten Items (der

sich aus einem Mangel an geeigneten, in vorangegangenen Untersuchungen getesteten Meßin-

strumentarien ergibt) werden einem Pilottest unterzogen. Die hierzu angewandte Methode ist

die Gruppendiskussion.770 Im Rahmen der Gruppendiskussionen werden sowohl die Dimen-

sionalisierung der Konstrukte als auch die Eindeutigkeit und Verständlichkeit der vorliegenden

Operationalisierungen̈uberpr̈uft.

Pretest-Befragung:Die Form der Online-Umfrage im Internet auf Basis von HTML-Formu-

laren771 wird als Erhebungsmethode für die Pretest-Befragungen gewählt. Wesentliche Vorteile

dieser Methode im Vergleich zu einem herkömmlichen Fragebogen aus Papier sind die bequeme

Handhabung durch den Befragten (kein Aufwand für dieÜbermittlung des ausgefüllten Frage-

769 Auf eineÜberpr̈ufung von H16 (Effekt der Kundenloyaliẗat auf Kundenbindung) wird verzichtet, da zum Zeit-
punkt der Befragung vorhandene Verhaltensabsichten (Kundenloyalität) ihre verhaltensseitige Entsprechung
(Kundenbindung) erst im Zeitraum nach der Befragung finden können. Somit m̈ußten mit den gleichen Teil-
nehmern eine oder mehrere Nachbefragungen durchgeführt werden (i.S. eines Panels), was den Rahmen der
vorliegenden Arbeit weit sprengen würde.

770 vgl. [Dammer und Szymkowiak 1998], S. 15 ff.; [Kepper 1996], S. 63 ff. und [Eusterbrock 1999], S. 215 ff.
771 Durch Einsatz von CSS (cascading style sheets) wird ein einheitliches, von der Clientausstattung weitgehend

unabḧangiges Erscheinungsbild erreicht. Zur Maximierung der Kompatibilität erfolgt der Verzicht auf Java-
script.
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bogens) und der Entfall der Verdatung, welche fehleranfällig und (insbesondere bei größeren

Stichproben) sehr aufwendig ist. Als Nachteil ist die hohe Anforderung an die Online-Affinität

der Zielgruppe zu nennen, die Methode eignet sich daher nicht für alle denkbaren Zielgruppen.

Für die Zwecke der Pretest-Befragungen werden Stichprobengrößen zwischen 50 und 100 Teil-

nehmern angestrebt. Die Auswertung erfolgt mit Hinblick auf die Sicherstellung der Reliabilität

durch die Berechnung von Cronbachs Alpha772 für die einzelnen Konstrukte. Dabei sollte das

Alpha Werte= 0,7 erreichen.773 Erreicht ein Konstruktmeßmodell diesen Wert nicht, so sind die

Items mit der jeweils niedrigsten Item-Total-Korrelation zu eliminieren bis dieser Wert erreicht

ist.774 Sollte dennoch kein reliables Meßmodell erreicht werden, so ist die Operationalisierung

anzupassen und erneut in einer Pretest-Befragung zuüberpr̈ufen.

4.1.2 Überpr üfung des Gesamtmodells: Hypothesenprüfung

4.1.2.1 Befragungsdurchf̈uhrung und Stichprobenbereinigung

Auch die Befragung f̈ur die Überpr̈ufung des Gesamtmodells wird als Online-Umfrage im

Internet auf Basis von HTML-Formularen durchgeführt. Um sinnvoll angewendet werden zu

können, ben̈otigen die Verfahren zur Untersuchung von moderierenden Effekten775 eine relativ

große Stichprobe. Deshalb wird eine Stichprobengröße von mindestens 500 Teilnehmern ange-

strebt.

Es ist bekannt, daß nicht alle Teilnehmer einer Befragung die notwendige Sorgfalt bei der

Beantwortung der Fragen aufbringen. Dies kann sich im speziellen Fall in unvollständigen bzw.

inkonsistenten Antworten̈außern. Da die Qualität der Stichprobe durch den Verbleib solcher

Fälle zweifelsohne beeinträchtigt wird, sind geeignete Maßnahmen zu treffen, um für die be-

reinigte Stichprobe nur geeignete Fälle auszuẅahlen. Die f̈ur die Zwecke dieser Arbeit aus-

gewerteten Beitr̈age bieten hierf̈ur kein systematisches Verfahren an. Daher kommt eine ein-

fache selbstentwickelte Heuristik für die Selektion geeigneter Fälle zum Einsatz, anhand de-

rer für jeden Fall drei verschiedene Kriterien berechnet werden. Zur Berechnung dieser Krite-

rien kommt das statistische Programmpaket SPSS 9.0 für Windows zum Einsatz, daher werden

die angewandten Berechnungsvorschriften zur Verdeutlichung in schematisierter Notation der

Compute-Funktion von SPSS wiedergegeben:

Konsistenzkriterium: Es werden f̈ur das Konsistenzkriterium Itempaare identifiziert, bei de-

nen das eine Item die exakte Negation des anderen darstellt. Damit die Beantwortung beider

772 vgl. [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], S. 32)übernommen. Vor dem Hintergrund
der positiven Korrelation zwischen der Itemanzahl und dem dadurch erreichten Alpha stellt Ohlweins Vor-
schlag, in Abḧangigkeit von der Itemanzahl verschiedene Schwellenwerte anzusetzen, (vgl. [Ohlwein 1999],
S. 224) eine interessanteÜberlegung dar.

774 vgl. [Churchill 1979], S. 68
775 Zum Einsatz kommt hier die Mehrgruppenkausalanalyse in Verbindung mit demχ2-Differenztest, siehe dazu

Abschnitt 4.1.2.4.
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Items als konsistent zu betrachten ist, dürfen sich die Antworten im jeweiligen Fall nicht auf

der gleichen Seite der Ratingskala befinden.776 Folgende Pr̈ufvorschrift wird in SPSS angewandt

(negitem und positem stehen dabei für die Namen des Items):

((positem >= 0 | MISSING(positem)) & (negitem <= 0 | MISSING(negitem)))

|
((positem <= 0 | MISSING(positem)) & (negitem >= 0 | MISSING(negitem)))

Die logischen Ergebnisse der Konsistenzprüfungen (
”
wahr“ = 1,

”
falsch“ = 0) ergeben summiert

den Wert f̈ur das Konsistenzkriterium.

Konstruktbasiertes Vollständigkeitskriterium: Hier wird die Vollsẗandigkeit der Antwor-

ten auf Konstruktebene gewertet. In Abhängigkeit von der Itemanzahl werden unterschiedlich

strenge Kriterien in bezug auf die Vollständigkeit angesetzt: Bei Konstrukten bis einschließlich

sieben Items wird gefordert, daß alle Items beantwortet sind, für Konstrukte mit mindestens

acht Items darf maximal eines unbeantwortet bleiben. Weiterhin ist leicht ersichtlich, daß es

für ein Konstrukt mit ein oder zwei Items wesentlich schwerer wiegt, wenn die oben genann-

te Forderung nicht erfüllt ist, als bei einem Konstrukt mit fünf oder sechs Items. So erhalten

Konstrukte mit ein oder zwei Items einen Multiplikator, um dort auftretende Verstöße gegen die

Vollständigkeitsanforderung höher zu gewichten. Es ergeben sich damit, in Abhängigkeit von

der Itemanzahl, folgende Berechnungsvorschriften in SPSS (item1, item 2 und itemn dienen

als Stellvertreter f̈ur die tats̈achlichen Items):

Für Konstrukte mit einem Item:

3 * (NMISS(item 1) = 0)

Für Konstrukte mit zwei Items:

2 * (NMISS(item 1,item 2) = 0)

Für Konstrukte mit drei bis sieben Items:

NMISS(item 1,...,item n) = 0

Für Konstrukte ab acht Items:

NMISS(item 1,...,item n) <= 1

Die Summe der Ergebnisse der Vollständigkeitspr̈ufungen auf Konstruktebene ergibt den Wert

für das konstruktbasierte Vollständigkeitskriterium.

Globales Vollsẗandigkeitskriterium: Dieses Kriterium verfolgt das Ziel, Fälle mit gr̈oßeren

zusammenḧangenden Beantwortungslücken zu ermitteln (diese schneiden nicht notwendiger-

weise anhand der beiden oben genannten Kriterien schlecht ab). Um das zu erreichen, wird die

Anzahl der beantworteten Itemsüber den gesamten Befragungsfall gebildet. Die zugehörige

Berechnungsvorschrift in SPSS lautet (n steht hier für die 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 Überpr üfung des Meßmodells

Zur Überpr̈ufung des Meßmodells werden, ebenso wie zurÜberpr̈ufung des Strukturmodells

und der moderierenden Effekte, Strukturgleichungsmodelle herangezogen.777

Auswahl der Analysesoftware:Für die Arbeit mit Strukturgleichungsmodellen stehen inzwi-

schen eine ganze Reihe verschiedener Softwarepakete zur Verfügung.778 Von diesen finden LIS-

REL von J̈oreskog und S̈orbom sowie EQS von Bentler die breiteste Verwendung in der Marke-

tingforschung.779 Brauchbare Hinweise bezüglich der Vor- und Nachteile beider Softwarepakete

finden sich in der ausgewerteten Literatur kaum.780 Daher wird, vor dem Hintergrund der am

betreuenden Lehrstuhl vorhandenen LISREL-Lizenz und -Kompetenz, LISREL 8.30 für Win-

dows zur Durchf̈uhrung der oben genannten Auswertungen herangezogen.

Auswahl des Verfahrens zur Modellscḧatzung: LISREL bietet zur Modellscḧatzung f̈unf

verschiedene Verfahren an, von denen das Maximum-Likelihood-Verfahren das mit Abstand

gebr̈auchlichste ist.781 Die Maximum-Likelihood-Modellscḧatzung setzt prinzipiell eine Multi-

Normalverteilung der beobachteten Variablen voraus,782 allerdings ist sie gegenüber der Verlet-

zung dieser Annahme recht robust.783 Da sie bei großem Stichprobenumfang und der Verwen-

dung einer Kovarianzenmatrix als Eingangsmatrix die zuverlässigsten Scḧatzungen liefert,784

gibt es keinen Grund, ein anderes Schätzverfahren zu ẅahlen.

Konfirmatorische Faktorenanalyse:Für dieÜberpr̈ufung des Meßmodells kommt die konfir-

matorische Faktorenanalyse zum Einsatz. Bei dieser Methode wird für die beobachtbaren Va-

riablen eine Menge von zugrundeliegenden latenten Faktoren im Vorfeld spezifiziert (basierend

auf theoretischen̈Uberlegungen).785 Abbildung 39 zeigt eine Schematisierung der konfirmato-

rischen Faktorenanalyse in LISREL-Notation.

Hierbei stehenxi für die beobachtbaren Indikatorvariablen,δi für die zugeḧorigen Meßfeh-

ler, ξj für die latenten Variablen,φjj für die Korrelationen zwischen den latenten Variablen und

λij für die Faktorladungen.786

Die Anpassung von konfirmatorischen Faktormodellen kann anhand von globalen und loka-

777 Für eine grundlegende Einführung in Strukturgleichungsmodelle siehe [Hair u. a. 1995], S. 622 ff. und [Hoy-
le 1995], S. 1 ff.

778 vgl. [Fritz 1992], S. 115; [Hair u. a. 1995], S. 637; [Ohlwein 1999], S. 222 f. und [Peter 1999], S. 135
779 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162 und [Ohlwein 1999], S. 222
780 In der noch halbwegs aktuellen Literatur findet sich lediglich ein Beitrag von Byrne, in dem bestimmte An-

wendungsf̈alle 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 und Sütterlin aus dem Jahr 1990
recherchiert werden, welcher die damals aktuellen Großrechnerversionen EQS 2.0 und LISREL VI vergleicht
(vgl. [Homburg und S̈utterlin 1990], S. 181 ff.). Beide Beiträge sind aufgrund ihres Alters und der inzwischen
eingetretenen Weiterentwicklung von EQS und LISREL kaum noch dazu geeignet, eine fundierte Entschei-
dungshilfe zu bieten.

781 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 450 f.
782 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 491
783 vgl. [Bagozzi 1980], S. 103
784 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 493
785 vgl. [Bollen 1989b], S. 228; [Homburg und Giering 1996], S. 9 und [Walsh 2002], S. 215
786 vgl. [Walsh 2002], S. 210
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len Gütemaßen sowie der Validität beurteilt werden. Nachfolgend wird eine Auswahl der dazu

notwendigen Kriterien getroffen, und es werden die jeweiligen Anspruchsniveaus festgelegt.

Abbildung 39: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Faktorenanalyse787

Globale Gütemaße:Die globalen G̈utemaße beurteilen die Anpassung des Gesamtmodells an

die vorliegenden Daten. Die (bisweilen unübersichtliche) Vielzahl der unterschiedlichen glo-

balen Fitindizes hat seine Berechtigung: Generell ist festzustellen, daß es kein universelles

globales G̈utemaß gibt. Die verschiedenen Fitindizes messen jeweils bestimmte Aspekte der

Modellanpassung.788 Daher lohnt eine Kategorisierung der globalen Fitwerte, um zu einer sinn-

vollen Auswahl zu gelangen. Diese sollte zum einen die verschiedenen Kategorien der Gütema-

ße abdecken (zwecks umfassender Beurteilung der globalen Modellanpassung), zum anderen

auch die in der Literatur besonders häufig anzutreffenden Fitwerte umfassen, um dem kundigen

Leser einen schnellen Zugang zu der Fitbeurteilung zu ermöglichen. Eine Reihe von Autoren

macht zur Kategorisierung der globalen Gütemaße Vorschläge,789 für diese Arbeit soll der Vor-

schlag von Homburg und Baumgartner Anwendung finden (inferenzstatistisch, deskriptiv ohne

bzw. mit Ber̈ucksichtigung der Freiheitsgrade, inkrementell ohne bzw. mit Berücksichtigung

der Freiheitsgrade):

Aus der Klasse der inferenzstatistischen Gütemaße wird der RMSEA (root mean square er-

ror of approximation) ber̈ucksichtigt.790 Werte von kleiner oder gleich 0,08 weisen auf eine ak-

zeptable Anpassung des betrachteten Modells hin.791 Auf die besonders in englischsprachigen

787 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 479
788 vgl. [Bollen 1989a], S. 314 f. und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 162
789 vgl. [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 vgl. [Steiger 1990], S. 177 (dort als RMS bezeichnet)
791 vgl. [Browne und Cudeck 1993], S. 144 und [Hair u. a. 1995], S. 685
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Veröffentlichungen sehr verbreitete Anwendung derχ2-Teststatistik als globales G̈utemaß wird

an dieser Stelle bewußt verzichtet, da hier zwei prinzipielle Probleme existieren: Zum einen ist

ein absoluterχ2-Wert für sich genommen nicht interpretierbar, da Modelle mit einer höheren

Anzahl von Freiheitsgraden auch tendenziell höhereχ2-Werte aufweisen.792 Zum anderen ist

derχ2-Wert abḧangig von der Gr̈oße der Stichprobe,793 was ihn f̈ur größere Stichprobenumfän-

ge ungeeignet erscheinen läßt.794 Der zur Interpretation vonχ2-Werten oft angewandte LR-Test

(likelihood ratio) teilt dieses Problem.795

Die zweite Kategorie stellen deskriptive Gütemaße ohne Berücksichtigung der Freiheitsgra-

de dar: Aus dieser werden in dieser Arbeit der GFI796 (goodness-of-fit index) und der RMR797

(root mean residual) herangezogen. Für den GFI ist bei Werten größer oder gleich 0,9798 von ei-

ner akzeptablen Modellanpassung auszugehen.799 Beim RMR ist, angesichts der Tatsache, daß

für die Modellscḧatzung in der vorliegenden Arbeit jeweils auf Basis der Kovarianzmatrix er-

folgt, zu beachten, daß er für diesen Fall nicht normiert ist.800 Daher wird zur G̈utebeurteilung

der normierte RMR herangezogen, den LISREL ebenfalls berechnet.801 Bei Werten von kleiner

oder gleich 0,1 weist der normierte RMR auf einen angemessenen Modellfit hin.802

Aus der Gruppe der deskriptiven Gütemaße mit Ber̈ucksichtigung der Freiheitsgrade werden

der AGFI803 (adjusted goodness-of-fit index) und der Quotientχ2/df804 ber̈ucksichtigt. F̈ur den

AGFI werden Werte gr̈oßer oder gleich 0,9 gefordert,805 beim Quotientenχ2/df ist die Literatur-

lage ḧochst uneinheitlich:806 Für die Zwecke dieser Arbeit werden, angesichts der angestrebten

größeren Stichprobe, für χ2/df Werte kleiner oder gleich 5 gefordert.807

Die Gruppe der inkrementellen Gütemaße zerfällt in Gütemaße ohne und mit Berücksich-

tigung der Freiheitsgrade:808 Aus ihr werden der NFI809 (normed fit index, keine Berücksichti-

792 Jöreskog und S̈orbom schlagen deshalb vor, den Quotientenχ2/df als deskriptives Anpassungsmaß zu verwen-
den (vgl. [J̈oreskog und S̈orbom 1982], S. 408).

793 vgl. [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 derχ2-Teststatistik nur f̈ur Stichproben zwischen 100 und 200 Fällen
(vgl. [Hair u. a. 1995], S. 683 f.).

795 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 482 f.
796 vgl. [Jöreskog und S̈orbom 1982], S. 408
797 vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 79 und [Balderjahn 1986], S. 111 f.
798 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167; [Fritz 1992], S. 126 und [Giering 2000], S. 83
799 Faulbaum fordert f̈ur

”
sehr einfache Modelle“ einen GFI besser als 0,95 (vgl. [Faulbaum 1983], S. 36). Er läßt

allerdings offen, welche Eigenschaften einfache Modelle kennzeichnen.
800 vgl. [Hair u. a. 1995], S.684 f.
801 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 167
802 vgl. [Fritz 1992], S. 126 und [Bagozzi und Yi 1988], S. 79
803 vgl. [Bollen 1989b], S. 276 f.
804 vgl. [Jöreskog und S̈orbom 1982], S. 408 und [Browne und Cudeck 1993], S. 145
805 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 13; [Bagozzi und Yi 1988], S. 82 und [Hair u. a. 1995], S. 686
806 Die geforderten Wertebereiche reichen von5 1 (vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 466) bis5 10 (vgl. [Hilde-

brandt 1983], S. 105), wobei (im Widerspruch zu Backhaus u. a.) sowohl Hair u. a. als auch Hildebrandt Werte
< 1 alsüberangepaßt ansehen und ablehnen (vgl. [Hair u. a. 1995], S. 687 und [Hildebrandt 1983], S. 105)!

807 vgl. [Giering 2000], S. 89 und [Balderjahn 1986], S. 109
808 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 165
809 vgl. [Bentler und Bonett 1980], S. 599
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gung der Anzahl der Freiheitsgrade) und der CFI810 (comparative fit index, berücksichtigt die

Anzahl der Freiheitsgrade) herangezogen. Für beide Indizes werden Werte größer oder gleich

0,9 gefordert.811

Abschließend sollen (der Vollständigkeit halber) auch die außerhalb der Klassifikation von

Homburg und Baumgartner stehenden Gütemaße zur Beurteilung der Modellanpassung unter

Berücksichtigung der Modellkomplexität 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).812 Es existieren keine empfohlenen Anspruchsniveaus für diese Indizes,

vielmehr dienen sie zum Vergleich verschiedener Modelle, wobei das jeweils einfachere vorge-

zogen wird.813 Damit ist ihre Bedeutung prim̈ar beim exploratorischen Vergleich von Faktoren-

bzw. Pfadmodellen zu sehen. Eine Anwendung in dieser Arbeit erübrigt sich (angesichts ihres

konfirmatorischen Ansatzes).

Lokale Gütemaße:Prinzipiell können lokale G̈utemaße unterteilt werden in solche, die sich

auf das Meßmodell beziehen und in solche, die das Strukturmodell werten (auf letztere wird aus

systematischen Gründen im Abschnitt 4.1.2.3 eingegangen).814 Unter ersteren sind insbesonde-

re die Indikatorreliabiliẗat (IR) und die durchschnittlich erfaßte Varianz (DEV) zu nennen.815

Beide k̈onnen (̈ahnlich wie Cronbachs Alpha und die Item-Total-Korrelation) zur Beurteilung

der Reliabiliẗat von Konstruktmessungen angewandt werden.816 Indikatorreliabiliẗaten gr̈oßer

oder gleich 0,4 und Werte für die durchschnittlich erfaßte Varianz größer oder gleich 0,5 weisen

auf eine gute Reliabiliẗat der Konstruktmessung hin.817 Weiterhin wird auch an dieser Stelle

Cronbachs Alpha herangezogen, analog zu Abschnitt 4.1.1 werden Werte größer oder gleich

0,7 angestrebt.

Validit ät: Seit den fr̈uhen f̈unfziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts erfährt die Frage der

Validität von Konstruktmessungen zunehmende Aufmerksamkeit.818 Der Beginn einer zuneh-

menden Bescḧaftigung mit der Konstruktvalidiẗat in der Marketingforschung läßt sich in den

siebziger Jahren erkennen.819 Peter identifiziert im Zusammenhang mit empirischer Marketing-

forschung drei relevante Dimensionen der Validität: Nomologische Validiẗat, Konvergenzvali-

dität und Diskriminanzvalidiẗat.820

Nomologische Validiẗat beschreibt den Grad des theoriekonformen Verhaltens, den ein Kon-

strukt in seinen Beziehungen zu verwandten Konstrukten an den Tag legt.821 Trotz aller Berech-

810 vgl. [Bentler 1990], S. 241
811 vgl. [Bagozzi und Yi 1988], S. 78; [Giering 2000], S. 89 und [Homburg und Baumgartner 1995], S. 168
812 vgl. [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 Erklärung der komplizierteren vorzuziehen“ ([Flasch 1994], S. 457).

814 vgl. [Homburg und Baumgartner 1995], S. 170
815 vgl. [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 vgl. [Cronbach und Meehl 1955], S. 281 ff.
819 vgl. [Jacoby 1978], S. 87
820 vgl. [Peter 1999], S. 146 ff.
821 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 7 f.
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tigung dieses Validiẗatskonzepts ist die Anwendung praktisch oft problembehaftet, da abgesi-

cherte Theorien̈uber das kausale Umfeld von Konstrukten in der Marketingforschung meist

nicht existieren.822 In der vorliegenden Arbeit kann die noch folgendeÜberpr̈ufung der Modell-

hypothesen aus Abschnitt 3.2.4 als Test der nomologischen Validität verstanden werden.

Konvergenzvalidiẗat bezeichnet die Stärke der Korrelation zwischen den Items, welche ein

Konstrukt messen.823 Als Kriterium hierfür soll in dieser Arbeit der t-Wert der Faktorladung

herangezogen werden. Dieser sollte den Wert von 1,645824 nicht unterschreiten.825

Gütemaß Anspruchsniveau

Globale Anpassungsg̈ute:

RMSEA ≤ 0,08

RMR ≤ 0,1

GFI ≥ 0,9

AGFI ≥ 0,9
χ2 / df ≤ 5

NFI ≥ 0,9

CFI ≥ 0,9

Lokale Anpassungsg̈ute:

Indikatorreliabiliẗat (IR) ≥ 0,4

Durchschnittliche erfaßte Varianz (DEV) ≥ 0,5

Cronbachs Alpha (α) ≥ 0,7

Konvergenz- und Diskriminanzvalidit ät:

t-Wert der Faktorladung ≥ 1,645
χ2-Differenztest (∆χ2) ≥ 3,841

Tabelle 5: Anspruchsniveaus für die Anpassungsgüte bei der konfirmatorischen

Faktorenanalyse

Diskriminanzvalidiẗat beschreibt das Ausmaß, in dem sich ein gegebenes Konstrukt von den

gleichzeitig gemessenen weiteren Konstrukten unterscheidet.826 Die marketingwissenschaftli-

che Forschungspraxis sieht Diskriminanzvalidität dann als gegeben an, wenn die Korrelation

zwischen zwei Konstrukten signifikant kleiner als 1 ist.827 Dieser Sachverhalt läßt sich mit-

tels χ2-Differenztest828 zwischen einem unrestringierten Faktorenmodell und einem Modell,

822 vgl. [Homburg 1995], S. 67
823 vgl. [Spector 1992], S. 50
824 Dieser Wert entspricht bei einseitigem Testtdf=∞;5% (vgl. [Göhler und Ralle 1990], S. 117).
825 vgl. [Giering 2000], S. 89
826 vgl. [Peter 1999], S. 147
827 vgl. [Fritz 1992], S. 137
828 Zum χ2-Differenztest und seinen Anwendungsmöglichkeiten 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 gesetzt ist,überpr̈ufen.829 Hierbei soll-

te sich die Modellanpassung signifikant verschlechtern, d.h. eineχ2-Differenz von mindestens

3,841830 erreicht werden.831

Zusammenfassung der Anspruchniveaus:Abschließend werden in Tabelle 5 die in den vo-

rangegangenen Absätzen formulierten Anspruchsniveaus für die konfirmatorische Faktorenana-

lyse zurÜberpr̈ufung des Meßmodells zusammengefaßt.

4.1.2.3 Überpr üfung des Strukturmodells

Konfirmatorische Pfadanalyse:Für dieÜberpr̈ufung des Strukturmodells kommt die konfir-

matorische Pfadanalyse zum Einsatz. Diese zählt ebenfalls zu den Strukturgleichungsmodellen.

Im Unterschied zu der konfirmatorischen Faktorenanalyse existiert eine Unterscheidung zwi-

schen latenten exogenen (ξj) und latenten endogenen Variablen (ηk) sowie deren zugehörigen

Indikatoren (exogen:xi, endogen:yl) und Residualgr̈oßen (zuxi: δi, zuηk: ζk und zuyl: εl).832

Weiterhin k̈onnen im Strukturmodell spezifizierte kausale Beziehungen (Pfadkoeffizienten) so-

wohl zwischen den latenten exogenen und endogenen Variablen (γkj) als auch zwischen den

latenten endogenen Variablen (βkk) existieren.833 Eine schematische Darstellung der Zusam-

menḧange im konfirmatorischen Pfadmodell zeigt Abbildung 40.

Globale Gütemaße:Zur Bewertung der globalen Modellanpassung werden die von der kon-

firmatorischen Faktorenanalyse bekannten Gütemaße herangezogen, es gelten ebenso die aus

Tabelle 5 bekannten Anspruchsniveaus.

Lokale Gütemaße:Die lokalen G̈utemaße zur Beurteilung der Teilstrukturen des Meßmodells

werden bereits bei der̈Uberpr̈ufung desselben betrachtet, eine erneute Betrachtung im Rahmen

derÜberpr̈ufung des Strukturmodells ist daher nicht notwendig. Für die lokale G̈utebeurteilung

des Strukturmodells ist dagegen der t-Wert der Pfadkoeffizienten interessant. Hier ist, analog

zum t-Wert der Faktorladung, ein Wert größer oder gleich 1,645 zu fordern.834

Auswahl der Faktoren zur Untersuchung der moderierenden Effekte:Es ist leicht einsich-

tig, daß die Untersuchung von moderierenden Effekten nur sinnvoll durchführbar ist, wenn aus-

reichend starke Zusammenhänge zwischen den exogenen (Faktoren der Einstellungskonstrukte)

und endogenen Variablen (Faktoren der Kundenloyalität) existieren. Daher stellt sich die Frage

nach einem Auswahlkriterium für geeignete Konstrukte. Vor dem Hintergrund, daß die ausge-

wertete Literatur f̈ur diese Entscheidungssituation keinerlei Richtwerte empfiehlt, soll dieÜber-

prüfung der moderierenden Effekte nur für Faktoren durchgeführt werden, deren Pfadkoeffizi-

enten mit den Faktoren der Kundenloyalität s̈amtlich gr̈oßer als 0,3 sind und einen Durchschnitt

291 f.
829 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 11
830 Der Schwellenwert entsprichtχ2

df=1;5% (vgl. [Göhler und Ralle 1990], S. 120).
831 vgl. [Homburg und Giering 1996], S. 13
832 vgl. [Walsh 2002], S. 210 und [Backhaus u. a. 2000], S. 413
833 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 434
834 Zur Auswahlentscheidung einseitiger vs. zweiseitiger Test vgl. [Böselt 2001], S. 171.
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von mindestens 0,4 erreichen.

Abbildung 40: Schematische Darstellung der konfirmatorischen Pfadanalyse835

4.1.2.4 Überpr üfung der moderierenden Effekte

Grundlegend ist festzustellen, daß eine Variable einen moderierenden Effekt ausübt, wenn von

ihr die Sẗarke des Zusammenhangs zwischen zwei anderen Variablen abhängt.836 Dieser mo-

derierende Effekt kann entweder positiv (Stärke des Zusammenhangs nimmt mit wachsendem

Wert der Moderatorvariable zu) oder negativ sein (Stärke des Zusammenhangs nimmt mit wach-

sendem Wert der Moderatorvariable ab).837 Zus̈atzlich zum moderierenden Effekt auf die Be-

ziehung zwischen einer exogenen und einer endogenen Variable, kann die Moderatorvariable

835 vgl. [Backhaus u. a. 2000], S. 435
836 vgl. [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 Variable ausüben. Sie wird dadurch zur Quasi-

Moderatorvariablen.838 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 Mehrgruppenkausalanalyse839 in Ver-

bindung mit demχ2-Differenztest:840

Dazu werden aus der Gesamtstichprobe zunächst zwei gleich große Teilstichproben gebildet,

wobei in einer Stichprobe die Fälle mit einer starken Ausprägung der Moderatorvariable ver-

sammelt werden (Stichprobe h). In der anderen finden sich folglich die Fälle mit einer schwa-

chen Auspr̈agung der Moderatorvariablen (Stichprobe n). Für beide Teilstichproben wird nun

das gleiche, die interessierende Beziehung (γ) enthaltende Pfadmodell geschätzt. Ein positiver

moderierender Effekt liegt vor, wennγh > γn gilt. Umgekehrt weistγh < γn auf einen negati-

ven moderierenden Effekt hin.841 Die Pfadkoeffizientendifferenz∆γ beinhaltet folglich Sẗarke

(Betrag von∆γ) und Richtung (Vorzeichen von∆γ) der Moderation.

∆γ = γh − γn

Die Frage nach der Signifikanz des moderierenden Effekts kann mit Hilfe desχ2-Differenztests

beantwortet werden: Dazu wird das gegebene Modell nochmals für die Stichprobe h geschätzt,

dabei allerdings der zu untersuchende Pfad fest auf den für die Stichprobe n ermittelten Wert

gesetzt.842 Es liegt nun ein signifikanter moderierender Effekt vor, wenn sich die Modellanpas-

sung entsprechend verschlechtert (gemessen an∆χ2 / ∆df). Da sich durch die Restriktion eines

Parameters die Anzahl der Freiheitsgrade des Modells um eins erhöht, sind Werte gr̈oßer oder

gleich 3,841 auf dem 5%-Niveau signifikant.843

Aufgrund der Tatsache, daß zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung und den Faktoren

der Kundenloyaliẗat eine gr̈oßere Anzahl von Pfaden existiert, ergibt sich die Notwendigkeit,

die moderierenden Effekte der einzelnen Größen der Kundentypologie vergleichend werten zu

können. Hierf̈ur bietet die ausgewertete bestehende Forschung keinen Ansatz. Deshalb sollen

mit der bereinigten durchschnittlichen Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) und dem Richtungs-

quotienten (+ / –) zwei eigene Kennzahlen eingeführt werden.

∅∆γ =
1

e ∗ l
∗

l∑
i=1

e∑
j=1

∆γij (nicht-signifikante∆γij werden gleich 0 gesetzt)

838 vgl. [Sharma u. a. 1981], S. 272 und 274 sowie [Darrow und Kahl 1982], S. 36 f.
839 vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1998], S. 78 ff. und [Giering 2000], S. 95 ff.
840 Zur Anwendung desχ2-Differenztest zum Vergleich von

”
nested 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 vgl. [Giering 2000], S. 170
842 Selbstversẗandlich kann auch umgekehrt vorgegangen werden.
843 Weitere wichtige Signifikanzniveaus (vgl. [Göhler und Ralle 1990], S. 120) sind 10% (≥2,706) und 1%

(≥6,634).

148



4.1 Untersuchungsmethodik

Die durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz drückt für die Gesamtheit der Pfade zwischen

Einstellung (Faktorenanzahl e) und Kundenloyalität (Faktorenanzahl l) den Durchschnitt von

Sẗarke und Richtung der moderierenden Effekte einer Größe der Kundentypologie aus (analog

zu ∆γ für den einzelnen Pfad). Da sich die inhaltliche Interpretation von nicht signifikanten

moderierenden Effekten verbietet, werden deren∆γ gleich 0 gesetzt.

Richtungsquotient (+ / –)=
Anzahl der signifikanten positiv moderierenden Effekte
Anzahl der signifikanten negativ moderierenden Effekte

Der Richtungsquotient beschreibt das Zahlenverhältnis zwischen positiven und negativen mode-

rierenden Effekten. Werte größer eins weisen auf dasÜberwiegen positiver Effekt hin, ẅahrend

dieÜberzahl negativer Effekte zu Quotienten kleiner 1 führt. Bei ausschließlich 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 ausschließlich positive Moderationen vorliegen)

oder≤ 0,4 annimmt.

Statistische Grundlagen zur Untersuchung quasi-moderierender Effekte:Der quasi-mo-

derierende (direkte) Effekt kann für die auf metrischem Meßniveau erhobenen Konstrukte mit-

tels der im vorangegangenen Abschnitt vorgestellten konfirmatorischen Pfadanalyse untersucht

werden.

Liegt ein nominales Meßniveau vor, kann der quasi-moderierende Effekt ebenfallsüber-

prüft werden. Hier kommt ein Vergleich der Indikatormittelwerte (y–) des jeweiligen Faktors

der Kundenloyaliẗat (siehe auch Abbildung 40)̈uber zwei Teilstichproben in Verbindung mit

dem doppelten t-Test zum Einsatz. Aufgrund der Fragestellung der Alternativhypothese und

der zu analysierenden Stichprobenumfänge werden die einseitigen Quantile der t-Verteilung

bei 500 Freiheitsgraden als Anspruchsniveaus herangezogen.844 Somit sind Werte gr̈oßer oder

gleich 1,648 auf dem 5%-Niveau signifikant.845 Allerdings setzt der doppelte t-Test als An-

wendungsvoraussetzungen eine Normalverteilung der Werte und eineÜbereinstimmung der

Varianzen in den zu vergleichenden Wertereihen voraus.846 Da beide Anforderungen von den

zu untersuchenden Teilstichproben nur näherungsweise erfüllt werden, wird zur Absicherung

der Ergebnisse der u-Test herangezogen.847 Dieser ist vollsẗandig parameterfrei, stellt also kei-

ne Anforderungen an die Verteilungsbeschaffenheit der zu vergleichenden Wertereihen. Da die

jeweiligen Fallanzahlen relativ hoch sind, kann die Signifikanz der Prüfgröße u anhand von

Tabellenwerten zur Fläche unter der Normalverteilung beurteilt werden: Hierbei entsprechen

Werte gr̈oßer oder gleich 1,645 einer Signifikanz auf dem 5%-Niveau.848

844 vgl. [Böselt 2001], S. 171 und S. 178 f.
845 Weitere wichtige Signifikanzniveaus der einseitigen t-Verteilung bei 500 Freiheitsgraden (vgl. [Göhler und

Ralle 1990], S. 117) sind 10% (≥ 1,283) und 1% (≥ 2,334).
846 vgl. [Böselt 2001], S. 179
847 vgl. [Lohse und Ludwig 1982], S. 178 ff.
848 Weiterhin sind Werte≥ 1,284 auf dem 10%-Niveau und Werte≥ 2,326 auf dem 1%-Niveau signifikant (vgl.

[Lohse und Ludwig 1982], S. 29 im Beiheft).
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4.1.2.5 Formulierung undÜberpr üfung des Kundenbindungspotentials

Wenn eine ausreichende Anzahl derüberpr̈uften Gr̈oßen der Kundentypologie einen hinrei-

chend hypothesenkonform gerichteten moderierenden Effekt erzielt, ist eine Abschätzung des

Kundenbindungspotentials m̈oglich. Dabei sollten die berücksichtigten Konzepte entsprechend

der Sẗarke und Richtung der zugehörigen 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 ät).

Entsprechend läßt sich die Berechnung des Kundenbindungspotentials (kbp) anhand der fol-

genden allgemeinen Formel darstellen. f(mi) bildet hierbei den moderierenden Effekt (gemessen

durch die bereinigte Pfadkoeffizientendifferenz∅∆γ) der Moderatorgr̈oße mi ab:

kbp =
k∑

i=1

f(mi)

Die Vorgehensweise zur Bestimmung von f(m) hängt vom Meßniveau der jeweiligen Modera-

torgröße ab:849

So wird bei nominal gemessenen Größen f̈ur jede vorkommende Meßwertausprägung eine

eigene Teilstichprobe gebildet. Eine beliebige der Teilstichproben ist als Referenz zu bestim-

men. Die relativ zur Referenzstichprobe ermittelten bereinigten Pfadkoeffizientendifferenzen

der anderen Stichproben können unmittelbar als deren Funktionswert für f(m) im Sinne einer

diskreten Funktion verwendet werden (Abbildung 41).

Bei Vorliegen eines metrischen Meßniveaus wird die Moderation dagegen auf einem kon-

tinuierlichen Funktionsverlauf abgebildet. Da für keine Gr̈oße der Kundentyplogie aus theo-

retischer Sicht eine begründete Annahme bezüglich der funktionalen Beschaffenheit des Mo-

derationsverlaufs getroffen werden kann, wird jeweils ein linearer Funktionsverlauf angenom-

men. Die arithmetischen Mittelwerte der Moderatorausprägungen beider Teilstichproben (∅mn,

∅mh) dienen als Sẗutzstellen. Entsprechend wird eine Gerade durch die Punkte (∅mn; 0) und

(∅mh; ∅∆γm) gelegt, die den Zusammenhang zwischen Moderatorausprägung m und Mode-

rationssẗarke f(m) beschreibt (Abbildung 42).

Das so berechnete Kundenbindungspotential kann entsprechend hinsichtlich seiner Mode-

ration der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalität anhand der in Abschnitt 4.1.2.4

vorgestellten Mehrgruppenkausalanalyse untersucht werden. Zur Wertung der Moderation bie-

tet sich der Vergleich mit dem stärksten moderierenden Einzeleffekt der Kundentypologie an,

wofür ebenfalls die bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz und der Richtungs-

quotient herangezogen werden können (Beschreibung im vorangegangenen Abschnitt).

849 Da in die Kundentypologie keine ordinal zu messenden Größen einbezogen sind, wird nachfolgend nur auf die
Bestimmung von f(m) f̈ur nominales und metrisches Meßniveau eingegangen.
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Abbildung 41: Ermittlung des Beitrags nominaler Größen zum Kundenbindungspotential

Abbildung 42: Ermittlung des Beitrags metrischer Größen zum Kundenbindungspotential

4.2 Ableitung eines Meßmodells f̈ur das Retail-Banking

In den folgenden Unterpunkten wird die für die Ableitung eines Meßmodells in Abschnitt 4.1.1

beschriebene Methodik angewandt. Dafür wird die Marktspezifik des Retail-Bankings zugrun-

degelegt. Als Zielgruppe wird die studentische Kundengruppe ausgewählt. Daf̈ur gibt es eine

Reihe von Gr̈unden:

Zunächst ist diese Kundengruppe im Rahmen einer Forschungsarbeit relativ leicht zu er-

reichen. Weiterhin kann für angehende Akademiker im Zeitablauf von einem sichüberdurch-

schnittlich entwickelnden Einkommen ausgegangen werden. Das macht sie zu einer besonders
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interessanten Kundengruppe im Privatkundengeschäft. Die bei Studenten in ausreichendem

Maße gegebene Online-Affinität erm̈oglicht schließlich die Durchführung quantitativer Schrit-

te, wie Pretest-Befragungen und die Befragung zurÜberpr̈ufung des Gesamtmodells, mittels

Online-Befragung. So sind auch größere Stichprobenumfänge mit vertretbarem Aufwand zu

realisieren.

4.2.1 Operationalisierung der Konstrukte

Das in Abschnitt 3.2 ausdifferenzierte Modell wurde anhand bestehender Meßmodelle aus der

Literatur und eigener Itementẅurfe operationalisiert. Tabelle 6 skizziert die Proportionen des

aus 149 Items bestehenden initialen Meßmodells.

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

Preissensibiliẗat 2 15

Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 32

Bankengruppe der Hausbankverbindung 1 1

Nutzung von Distributionswegen 3 10

Alter 1 1

Geschlecht 1 1

Zielkonstrukt:

Kundenloyaliẗat 3 7

Tabelle 6: Proportionen des initialen Meßmodells

4.2.2 Pilottest

Für kumulative Kundenzufriedenheit und subjektive Wechselbarrieren wurden Pilottests durch-

geführt. Ihre Operationalisierungen waren weitestgehend eigengeneriert und daher unbedingt
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in einer Gruppendiskussion grundlegend zu prüfen. In den Gruppendiskussionen wurden zwei

primäre Ziele verfolgt:

Zunächst wurde die Faktorenstruktur des jeweils betrachteten Konstruktsüberpr̈uft. Dies

geschah anhand einer freien Diskussion nach kurzer Einführung 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 zuüberpr̈ufen, ob die Gruppe diese annimmt.

Im zweiten Teil der Diskussion wurden die zum jeweiligen Konstrukt vorhanden Items aus

dem initialen Meßmodell auf Verständlichkeitüberpr̈uft.

Kumulative Kundenzufriedenheit: Die Gruppendiskussion zu diesem Thema fand in der Fa-

kultät für Wirtschaftswissenschaften der Universität Hannover am 26.06.2003 statt. Es nahmen

sechs Studentinnen und Studenten verschiedener Fachrichtungen im Alter von 21 bis 33 Jahren

teil. Als zentrale Ergebnisse können die Identifikationen von Mitarbeiter- und Informationsver-

halten der Bank als zusätzlichen Aspekt der Zufriedenheitsbetrachtung und das aus Teilnehmer-

sicht zum Ausdruck gebrachte Verschmelzen der Faktoren Produkte und Konditionen zu einem

Faktor genannt werden (Unverständnis der Teilnehmer bezüglich der Differenzierung auf Item-

ebene).

Subjektive Wechselbarrieren: Ebenfalls an der Fakultät für Wirtschaftswissenschaften der

Universiẗat 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 Faktorenstruktur (ökonomisch und juristisch, technisch, sozial und psychisch) konnte

hierbei prinzipiell besẗatigt werden, wobei die Diskussion eine besondere Betonung der sozia-

len Wechselbarrieren erbrachte. Darüber hinaus wurde der Faktor empfundene Unsicherheit als

zus̈atzliche 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 Werte für Cronbachs Alpha) wurde abschließend noch eine wei-

tere Pretest-Befragung mit einerüberarbeiteten Operationalisierung des genannten Konstrukts

durchgef̈uhrt. Keine Ber̈ucksichtigung in den Pretests fand die Nutzung von Distributionswe-

gen, da es sich hierbei nicht um ein psychometrisches Konstrukt handelt. Ebenso konnten die

Größen mit nominalem Meßniveau (Bankengruppe der Hausbank, Alter, Geschlecht) nicht ge-

testet werden.

Erste Pretest-Befragung (21.07.-17.08.2003):Im Rahmen dieser Befragung wurden kumula-

tive Kundenzufriedenheit,850 Commitment, Image, subjektive Wechselbarrieren, Vertrauen und

Kundenloyaliẗat getestet. Die Stichprobe umfaßte 65 Fälle, 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 α

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

Kundenloyaliẗat 3 7 0,487 - 0,868

Tabelle 7: Kurzergebnis der ersten Pretest-Befragung

Die Faktoren der untersuchten Konstrukte erreichten nach Elimination ungeeigneter Items fast

ausnahmslos akzeptable Werte bei Cronbachs Alpha (Tabelle 7). Lediglich Wiederkaufabsicht

(0,675) und Zusatzkaufabsicht (0,487) erreichten nicht das geforderte Reliabilitätsniveau.

Für kumulative Kundenzufriedenheit erwies sich eine Aufteilung der Faktoren Erreichbar-

keit (physische Erreichbarkeit, technische und zeitliche Erreichbarkeit) sowie Mitarbeiter- und

Informationsverhalten (persönliches und unpersönliches Informationsverhalten) als hilfreich.

Zweite Pretest-Befragung (30.10.-12.11.2003):Der zweite Pretest befaßte sich mit den Kon-

strukten Convenienceorientierung, Identifikation mit dem Unternehmen, Involvement, Preis-

sensibiliẗat, Neigung zum Variety-Seeking (OSL) und Kundenloyalität (für das letztgenannte

Konstrukt wurde einëuberarbeitete Operationalisierung getestet). Die Stichprobe umfaßte 87

Fälle, von denen 85 verwendbar waren.

Konstrukt Faktoren Items α

Convenienceorientierung 4 11 0,093 - 0,530

Identifikation mit dem Unternehmen 2 6 0,801 - 0,830

Involvement 1 5 0,914

Preissensibiliẗat 2 11 0,783 - 0,806

Neigung zum Variety-Seeking (OSL) 1 7 0,859

Kundenloyaliẗat 3 13 0,719 - 0,880

Tabelle 8: Kurzergebnis der zweiten Pretest-Befragung

Mit Ausnahme der Faktoren von Convenienceorientierung wurde eine gute Reliabilität der ge-

testeten Faktoren nachgewiesen (Tabelle 8). Insbesondere ist hervorzuheben, daß die Neufas-

sung der Operationalisierung von Kundenloyalität zu einer deutlichen Verbesserung der Werte

für Cronbachs Alpha geführt hat.

Dritte Pretest-Befragung (15.11.-21.11.2003):Der abschließende Pretest diente ausschließ-

lich der Überpr̈ufung einerüberarbeiteten Operationalisierung für Convenienceorientierung.

Dabei umfaßte die Stichprobe 83 Fälle, die allesamt verwendbar waren.
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Konstrukt Faktoren Items α

Convenienceorientierung 3 17 0,727 - 0,839

Tabelle 9: Kurzergebnis der dritten Pretest-Befragung

Die drei verbliebenen Faktoren Access, Decision und Transaction erzielten nun gute Werte für

Cronbachs Alpha (Tabelle 9).851

4.3 EmpirischeÜberpr üfung des Gesamtmodells

4.3.1 Befragungsdurchf̈uhrung und Stichprobenbereinigung

Analog zu den Pretest-Befragungen wurde die Stichprobe zurÜberpr̈ufung des Gesamtmodells

mittels einer Online-Befragung im Zeitraum vom 07.12.2003 bis 06.02.2004 erhoben. Für die

Befragung konnten insgesamt 760 Teilnehmer gewonnen werden.852

Zur Verbesserung der Stichprobenqualität wurde die in 4.1.2.1 vorgestellte Heuristik ange-

wandt. Dabei wurden die genannten Kriterien auf folgende Weise eingesetzt:

Konsistenzkriterium: Es konnten sieben Itempaare für die Ermittlung des Konsistenzkriteri-

ums herangezogen werden, von diesen mußten mindestens fünf Itempaare konsistent beantwor-

tet sein, um dem Kriterium zu genügen.

Konstruktbasiertes Vollständigkeitskriterium: 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, daß ein hinreichend vollständig ausgef̈ullter Fall

einen Wert von mindestens 38 erreichen muß.

Globales Vollsẗandigkeitskriterium: Bei diesem Kriterium wird, wie in 4.1.2.1 beschrieben,

die Gesamtzahl der beantworteten Items gezählt. Im Rahmen dieser Befragung wurden insge-

samt 140 Items abgefragt, von denen mindestens 136 beantwortet sein mußten, damit von einer

hinreichenden globalen Vollständigkeit ausgegangen werden konnte.

Fallselektion: Auf der Basis der drei genannten Kriterien wurde die Fallselektion durchgeführt.

Fälle, die nicht alle drei Kriterien erfüllten, wurden eliminiert. So entstand eine bereinigte Stich-

probe mit 669 F̈allen, die die Basis f̈ur 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 wurde primär

durch die Verteilung von ca. 10.100 Informationsblättern in gr̈oßeren Studentenwohnheimen nord- und ost-
deutscher Hochschulstädte bekanntgemacht (Berlin, Bernburg, Braunschweig, Chemnitz, Clausthal, Dresden,
Göttingen, Halle, Hamburg, Ilmenau, Jena, Leipzig, Lüneburg, Merseburg, Potsdam und Wolfenbüttel). Wei-
tere kommunikative Maßnahmen umfaßten u. a. die E-Mail-Benachrichtigung von Befragungsteilnehmern aus
den Pretests (so konnte von der im Rahmen der Pretestwerbung durchgeführten Verteilung von ca. 1.800 In-
formationsbl̈attern 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 Beschränkung der Befragung auf studentische Teilnehmer dar.

155



4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

4.3.2 Überpr üfung des Meßmodells

In den folgenden Unterpunkten wird diëUberpr̈ufung der Konstrukte des Meßmodells mittels

konfirmatorischer Faktorenanalyse entsprechend der in Abschnitt 4.1.2.2 beschriebenen Metho-

dik dargestellt. Hierf̈ur 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 zurückgegriffen.

4.3.2.1 Kundenloyaliẗat

Item IR t-Wert

Kundenloyalit ät: Wiederkaufabsicht

DEV = 0,689;α = 0,859;∆χ2 ≥ 374,498

Ich werde meine Hausbankverbindung weiterhin behalten. 0,771 27,164

Wenn sich eine Gelegenheit ergibt, werde ich meine Hausbankver-

bindung wechseln.

0,559 21,654

Es ist wahrscheinlich, daß ich meine Hausbankverbindung weiterhin

behalten werde.

0,736 26,257

Kundenloyalit ät: Zusatzkaufabsicht

DEV = 0,607;α = 0,808;∆χ2 ≥ 374,498

Ich werde bei meiner Hausbank bei Bedarf zusätzliche Dienstleistun-

gen in Anspruch nehmen.

0,665 23,543

Es ist wahrscheinlich, daß ich bei meiner Hausbank bei Bedarf

zus̈atzliche Dienstleistungen in Anspruch nehmen werde.

0,726 24,951

Es ist wahrscheinlich, daß ich mit meiner Hausbank zukünftig län-

gerfristige Vertragsbeziehungen eingehen werde (z.B. Bausparver-

trag, Sparbrief oder Immobilienkredit mit langjährigen Laufzeiten).

0,430 17,800

Kundenloyalit ät: Weiterempfehlungsabsicht

DEV = 0,615;α = 0,825;∆χ2 ≥ 625,308

Ich werde versuchen, Freunde und Bekannte von meiner Bank zu

überzeugen.

0,757 24,799

Wenn meine Bank im Gespräch kritisiert wird, werde ich sie aktiv

verteidigen.

0,436 17,844

Ich werde jede Gelegenheit nutzen, um meine Hausbank im persönli-

chen Gespr̈ach weiterzuempfehlen.

0,651 22,616

Tabelle 10: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Kundenloyaliẗat
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,063 GFI = 0,971 AGFI = 0,947 CFI = 0,978

RMR = 0,051 χ2 / df = 3,678 NFI = 0,970

Tabelle 11: Globale G̈utemaße f̈ur Kundenloyaliẗat

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 Hypothesenprüfung sind,

wird die Untersuchung des Meßmodells für jedes Einstellungskonstrukt einzeln vorgenommen.

Eine Ausnahme davon stellt diëUberpr̈ufung der Diskriminanzvalidiẗat dar, die angeführten

Werte f̈ur ∆χ2 sind einem konfirmatorischen Faktorenmodell aller Einstellungskonstrukte und

ihrer Faktoren entnommen.

Commitment:

Item IR t-Wert

Commitment

DEV = 0,521;α = 0,814;∆χ2 ≥ 197,330

Meiner Hausbank f̈uhle ich mich verbunden. 0,502 18,989

Ich sehe keine Gründe, die die Beziehung zu meiner Hausbank in

Frage stellen k̈onnten.

0,501 18,953

Die Beziehung zu meiner Hausbank wird auch noch in fünf Jahren

bestehen.

0,564 20,421

Die stabile Beziehung zu meiner Hausbank bringt mir etwas ein. 0,517 19,328

Tabelle 12: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Commitment853

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,128 GFI = 0,982 AGFI = 0,912 CFI = 0,975

RMR = 0,029 χ2 / df = 11,956 NFI = 0,973

Tabelle 13: Globale G̈utemaße f̈ur 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;α = 0,831;∆χ2 ≥ 196,383

Ich glaube, daß meine Hausbankverbindung die Art und Weise, wie

ich von anderen gesehen werde, positiv beeinflußt.

0,608 21,926

Wenn sich das Image meiner Hausbank in derÖffentlichkeit ver-

schlechtern ẅurde, ẅurde das auf die Art und Weise, wie ich gesehen

werde, abf̈arben.

0,542 20,436

Ich profitiere durch das positive Image meiner Hausbank. 0,716 24,300

Identifikation mit dem Unternehmen: Affiliation

DEV = 0,638;α = 0,785;∆χ2 ≥ 196,383

Ich kann michüber die Erfolge meiner Hausbank freuen (z.B. gute

wirtschaftliche Ergebnisse, Auszeichnungen bei Vergleichstests).

0,630 17,435

Meine Hausbank ist mir gleichgültig. 0,645 17,588

Tabelle 14: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur 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 χ2 / df = 5,031 NFI = 0,983

Tabelle 15: Globale G̈utemaße f̈ur Identifikation mit dem Unternehmen

Image:

Item IR t-Wert

Image

DEV = 0,552;α = 0,878;∆χ2 ≥ 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 Überprüfung des Gesamtmodells

. . .

Meine Hausbank hat Produkte und Leistungen, die mit der Zeit ge-

hen.

0,461 18,972

Tabelle 16: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Image854

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,089 GFI = 0,973 AGFI = 0,936 CFI = 0,974

RMR = 0,029 χ2 / df = 6,289 NFI = 0,970

Tabelle 17: Globale G̈utemaße f̈ur Image

Involvement:

Item IR t-Wert

Involvement

DEV = 0,645;α = 0,881;∆χ2 ≥ 206,097

Ich interessiere mich für Neues und Aktuelles rund um Bankdienst-

leistungen.

0,613 23,089

Mit Bankdienstleistungen kenne ich mich aus. 0,577 22,143

Bankdienstleistungen haben für mich eine besondere Bedeutung. 0,604 22,864

Man kann sagen, daß ich mich für Bankdienstleistungen interessiere.0,785 27,671

Tabelle 18: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Involvement855

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,000 GFI = 1,000 AGFI = 0,998 CFI = 1,000

RMR = 0,003 χ2 / df = 0,211 NFI = 1,000

Tabelle 19: Globale G̈utemaße f̈ur Involvement

Kumulative Kundenzufriedenheit: Für den Faktor Produkte und Konditionen konnte, gemes-

sen an den lokalen G̈utemaßen, keine befriedigende Anpassung erzielt werden. Daher wurde

854 Zu Items 1 bis 3 vgl. [M̈uller u. a. 1995], S. 16. Zu Item 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 bewußt verzichtet, da er auf einem zu
dem Imageverständnis 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 Zu den Items vgl. [Gierl und Bartikowski 2002], S. 63.
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dieser Faktor aus der folgend dargestellten konfirmatorischen Faktorenanalyse eliminiert. Das

Meßmodell f̈ur technische und zeitliche Erreichbarkeit ist (aufgrund der Elimination von Items)

inhaltlich auf zeitliche Erreichbarkeit reduziert worden.

Item IR t-Wert

Kumulative Kundenzufriedenheit: Gesamtzufriedenheit

DEV = —; α = —; ∆χ2 ≥ 205,414

Die Leistung meiner Hausbank beurteile ich insgesamt als ... – –

Kumulative Kundenzufriedenheit: Physische Erreichbarkeit

DEV = 0,658;α = 0,848;∆χ2 ≥ 202,886

Die von meiner Wohnung aus nächstgelegene Filiale meiner Haus-

bank ist gut zu erreichen.

0,837 27,228

Wenn ich in anderen Stadtteilen unterwegs bin, kann ich die Filialen

meiner Hausbank gut erreichen.

0,406 17,496

Die nächstgelegene Filiale meiner Hausbank liegt zu weit entfernt.0,732 24,957

Kumulative Kundenzufriedenheit: Zeitliche Erreichbarkeit

DEV = 0,613;α = 0,756;∆χ2 ≥ 186,934

Die Wartezeiten an den Schaltern meiner Hausbank sind gut (keine

zu langen Schlangen).

0,554 17,056

Ein Besuch meiner Hausbankfiliale kostet mich viel Zeit (lange

Schlangen an Schaltern und Automaten).

0,672 18,373

Kumulative Kundenzufriedenheit: Persönliches Informationsverhalten

DEV = 0,613;α = 0,871;∆χ2 ≥ 186,934

Die Mitarbeiter meiner Hausbank sind freundlich. 0,707 24,444

Die Freundlichkeit der Mitarbeiter meiner Hausbank ist echt, d.h. sie

wirkt nicht gespielt oder aufgesetzt.

0,667 23,516

Meine Hausbank ist freundlich. 0,466 18,700

Kumulative Kundenzufriedenheit: Unpersönliches Informationsverhalten

DEV = 0,669;α = 0,882;∆χ2 ≥ 227,907

Der Internetauftritt meiner Hausbank enthält alle wichtigen Informa-

tionen.

0,696 24,546

Der Internetauftritt meiner Hausbank ist irreführend. 0,681 24,188

Der Internetauftritt meiner Hausbank läßt viele Fragen offen. 0,629 22,981

Tabelle 20: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur kumulative

Kundenzufriedenheit856

856 Abweichend von der in Abschnitt 4.1.1 vorgestellten Standardskalierung wird zur Messung der Gesamtzu-
friedenheit eine neunstufige Skala von

”
nicht tolerierbar“ (0) bis

”
exzellent“ (8) eingesetzt (vgl. [Gierl und
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,053 GFI = 0,969 AGFI = 0,946 CFI = 0,974

RMR = 0,036 χ2 / df = 2,849 NFI = 0,961

Tabelle 21: Globale G̈utemaße f̈ur kumulative Kundenzufriedenheit

Subjektive Wechselbarrieren: Für den Faktor der̈okonomischen und juristischen Wechsel-

barrieren konnte, gemessen an den lokalen Gütemaßen, keine befriedigende Anpassung erzielt

werden. Gleiches gilt f̈ur die sozialen Wechselbarrieren. Entsprechend werden für die 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;α = 0,876;∆χ2 ≥ 202,846

Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht bei den

Multifunktionsterminals mit der neuen Technik nicht zurecht (kom-

plizierte Bedienung).

0,884 8,179

Wenn ich meine Hausbank wechsele, komme ich vielleicht beim

Online-Banking mit der neuen Technik nicht zurecht (komplizierte

Bedienung).

0,674 8,039

Subjektive Wechselbarrieren: Empfundene Unsicherheit

DEV = 0,714;α = 0,842;∆χ2 ≥ 203,379

Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn sich die neue

Bank negativ in Hinblick auf Kundennähe und Konditionen ent-

wickelt.

0,887 13,835

Vielleicht ist ein Bankenwechsel vergeblich, wenn die Bank einen

neuen Eigenẗumer erḧalt (z.B. Fusion oder̈Ubernahme) und sich un-

ter diesem die Geschäftspolitik negativ ver̈andert.

0,541 12,592

Tabelle 22: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur subjektive

Wechselbarrieren

Bartikowski 2002], S. 53). Diese Abweichung wurde bewußt zur optischen Auflockerung des Fragebogens ein-
gesetzt, um die Aufmerksamkeit der Befragten anzuregen.

Weiterhin wird die Gesamtzufriedenheit nur durch ein Item gemessen, daher könnenα und DEV nicht
berechnet werden. IR und t-Wert sind das Ergebnis der Vorgabe vonδ und daher nicht interpretierbar.
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,000 GFI = 0,997 AGFI = 0,991 CFI = 1,000

RMR = 0,008 χ2 / df = 0,884 NFI = 0,996

Tabelle 23: Globale G̈utemaße f̈ur subjektive Wechselbarrieren

Vertrauen:

Item IR t-Wert

Vertrauen

DEV = 0,724;α = 0,881;∆χ2 ≥ 204,900

Meine Hausbank wird sich in Problemfällen fair verhalten. 0,516 20,781

Das Verhalten meiner Hausbank brauche ich nicht zuüberwachen,

sie trifft Entscheidungen in meinem Sinne.

0,788 27,567

Ich kann mich darauf verlassen, daß meine Hausbank das Richtige

tut.

0,867 29,592

Tabelle 24: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur Vertrauen857

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

Das Modell ist ges̈attigt (df = 0).

Tabelle 25: Globale G̈utemaße f̈ur Vertrauen

4.3.2.3 Kundentypologie

Analog zu Abschnitt 4.2.3 wird keinëUberpr̈ufung der Nutzung von Distributionswegen durch-

geführt, da es sich hierbei nicht um ein psychographisches Konstrukt handelt. Weiterhin findet

keineÜberpr̈ufung der Meßgr̈oßen Bankengruppe der Hausbank, Alter und Geschlecht statt, da

sie jeweils nur aus einem Item bestehen, nominales Meßniveau aufweisen und keine psycho-

graphischen Konstrukte darstellen.

Daher werden, im Rahmen der folgenden konfirmatorischen Faktorenanalyse, die persön-

lichkeitsbezogenen Konstruke Convenienceorientierung, Preissensibilität und Neigung zum Va-

riety-Seeking (OSL) betrachtet. Für einen Faktor der Preissensibilität (Preisbewußtsein) konn-

te, gemessen an den lokalen Gütemaßen, 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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Item IR t-Wert

Convenienceorientierung: Decision

DEV = 0,530;α = 0,773;∆χ2 ≥ 230,280

Ich hasse es, wenn ich vor der Entscheidung für eine Anlage oder

einen Kredit lange Dokumente lesen muß (z.B. Leistungsbeschrei-

bungen oder AGBs).

0,434 16,640

Es ist mir zu aufwendig, vor einer Entscheidung für eine Anlage oder

einen Kredit Ratgeberliteratur (z.B. Testberichte) zu lesen.

0,507 17,946

Die Entscheidung f̈ur eine Anlage oder einen Kredit soll mir leicht

fallen, ich will nicht lange dar̈uber nachdenken m̈ussen.

0,650 20,232

Convenienceorientierung: Access

DEV = 0,628;α = 0,750;∆χ2 ≥ 197,211

Für mich ist es wichtig, daß meine Bankfiliale guteÖffnungszeiten

hat.

0,433 13,589

Die Öffnungszeiten meiner Bankfiliale m̈ussen so sein, daß ich keine

Änderungen an meinem Tagesablauf für einen Bankbesuch vorneh-

men muß.

0,822 16,262

Convenienceorientierung: Transaction

DEV = 0,689;α = 0,896;∆χ2 ≥ 197,211

Für 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, daß es keine langen Schlangen vor den Schaltern

gibt.

0,766 27,639

Ich möchte beim Bankbesuch nicht zuviel Zeit verlieren. 0,621 23,598

Preissensibiliẗat: Preis-/Leistungsbewußtsein

DEV = 0,642;α = 0,835;∆χ2 ≥ 227,836

Wenn ich Lebensmittel einkaufe, vergleiche ich die Preise unter-

schiedlicher Marken, um den besten Gegenwert für mein Geld zu

bekommen.

0,668 23,219

Wenn ich einkaufe, vergleiche ich den Preis pro Kilogramm für Mar-

ken, die ich normalerweise einkaufe.

0,503 19,640

Ich vergleiche immer die Preise im Lebensmittelladen um sicherzu-

stellen, daß ich den besten Gegenwert für mein Geld bekomme.

0,756 25,047

. . .
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. . .

Neigung zum Variety-Seeking (OSL)

DEV = 0,526;α = 0,847;∆χ2 ≥ 233,789

Ich ziehe ein abwechslungsreiches Leben vollerÜberraschungen ei-

nem ruhigen festgefügten Leben vor.

0,718 25,270

Ich mag permanente Abwechslung bei meinen Beschäftigungen. 0,422 17,660

Ich mag einen Job, wenn er Abwechslung, Veränderungen und Rei-

sen mit sich bringt, auch dann, wenn er etwas gefährlich ist.

0,487 19,368

Ich mag Neues und Abwechslung in meinem Tagesablauf. 0,435 18,016

Ich ziehe ein ruhiges, festgefügtes Leben einem unberechenbaren

Leben voller Ver̈anderungen vor.

0,570 21,533

Tabelle 26: Meßmodell, lokale G̈utemaße und Validitätskriterien f̈ur

Pers̈onlichkeitsmerkmale858

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,044 GFI = 0,955 AGFI = 0,941 CFI = 0,970

RMR = 0,053 χ2 / df = 2,288 NFI = 0,947

Tabelle 27: Globale G̈utemaße f̈ur Pers̈onlichkeitsmerkmale

4.3.2.4 Ergebnis derÜberpr üfung des Meßmodells

Das in diesem Analyseschritt ermittelte bereinigte Meßmodell wird durch die Ergebnisse der

konfirmatorischen Faktorenanalyse praktisch vollständig untersẗutzt: Die Anspruchsniveaus für

die lokalen G̈utemaße werden vollständig erreicht.

Für die globalen G̈utemaße gilt das für die Mehrheit der betrachteten Teilmodelle ebenfalls.

858 Zu den Items von Preis-/Leistungsbewußtsein 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 II (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-Meßansätze) die AST II von Mehrabian sowie der CSI (Change Seeker Index)
von Garlington und Shimota (vgl. [Garlington und Shimota 1964], S. 922 ff.) als leistungsfähigste Meßinstru-
mente identifiziert werden (vgl. [Steenkamp und Baumgartner 1992], S. 446). Da der CSI aus 95 Items besteht,
wird im Rahmen dieser Arbeit aus forschungspragmatischen Gründen die AST II bevorzugt.

Da diese urheberrechtlich geschützt ist und nur unter der Bedingung der Geheimhaltung lizenziert wird,
wäre eine Nennung der Items an dieser Stelle nicht möglich. Es zeigte sich aber, daß 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 Beschränkung. Die hier dargestellten
Items sind deutschëUbersetzungen der Items 6, 18, 19, 23 und 29 von AST I.
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Selbst bei den Konstrukten, bei denen das nicht der Fall ist, ist doch dieüberwiegende Mehrheit

der globalen G̈utemaße auf einem akzeptablen Niveau (Image und Commitment: Jeweils fünf

von sieben; Identifikation mit dem Unternehmen: Sechs von sieben), so daß deren Meßmodelle

ebenfalls nicht abgelehnt werden müssen.

Schließlich werden die Anspruchsniveaus für Diskriminanz- und Konvergenzvalidität in al-

len F̈allen erreicht.

Somit kann das bereinigte Meßmodell als Basis für die nachfolgend dargestelltëUberpr̈u-

fung der Kausalstrukturen und die Untersuchung der moderierenden Effekte herangezogen wer-

den.

4.3.3 Überpr üfung der Kausalstrukturen zwischen Einstellung und Kun-

denloyalität

Nachfolgend wird dieÜberpr̈ufung der Kausalstrukturen zwischen den Faktoren der Einstel-

lungskonstrukte und der Kundenloyalität anhand 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 H1 bis H7 in Abschnitt 3.2.4.1 entsprechend) die Faktoren

der Einstellungsteilkonstrukte als exogene (ξ) und die Faktoren der Kundenloyalität als endo-

gene (η) Variablen in den Pfadmodellen eingesetzt.

Zur besseren̈Ubersicht wird eine vereinfachte, auf die entscheidenden Sachverhalte redu-

zierte Darstellungsform geẅahlt:

Als wesentliche Zahlenwerte werden die normierten Pfadkoeffizientenγ (welche die Sẗarke

der Zusammenḧange zwischen den latenten exogenen und endogenen Variablen beinhalten)

an den untersuchten Pfaden und die Residualgrößenζ (welche die durch die exogenen Varia-

blen nichterklärten Varianzanteile der endogenen Variablen wiedergeben, es gilt also jeweils

ζ = 1−R2) 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 Verbesserung derÜbersichtlichkeit durch gestri-

chelte Linien repr̈asentiert. Eine vollständige Auflistung der Pfadkoeffizientenγ (zusammen mit

den zugeḧorigen t-Werten) sowie der Pfadkoeffizentendurchschnitte (∅γ, gefordert zur weite-

ren Betrachtung im Rahmen der Untersuchung der moderierenden Effekte sind Durchschnitte

von mindestens 0,4) erfolgt in Tabellenform.

Zum besseren Verständnis werden die Ergebnisse der Pfadmodelle jeweils auch kurz in ei-

nem zusammenfassenden Text unter Bezugnahme auf die zugehörigen Hypothesen gewertet.
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4.3.3.1 Commitment

Abbildung 43: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,076 GFI = 0,938 AGFI = 0,904 CFI = 0,943

RMR = 0,060 χ2 / df = 4,883 NFI = 0,930

Tabelle 28: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Commitment und Kundenloyalität

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

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

Kundenloyaliẗat

Die konfirmatorische Pfadanalyse für Commitment (Abbildung 43 und Tabelle 29) zeigt sehr

starke Pfade (0,411 bis 0,855) von Commitment zu allen Faktoren der Kundenloyalität und

damit eine volle Bestätigung von H1. Die Anforderungen bez̈uglich der globalen (Tabelle 28)

und lokalen G̈utemaße werden vollständig erf̈ullt.
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4.3.3.2 Identifikation mit dem Unternehmen

Abbildung 44: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen

und Kundenloyaliẗat

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,065 GFI = 0,948 AGFI = 0,919 CFI = 0,954

RMR = 0,053 χ2 / df = 3,791 NFI = 0,938

Tabelle 30: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Identifikation mit dem Unternehmen

und Kundenloyaliẗat

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

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 Identifikation mit dem

Unternehmen und Kundenloyalität

Für Identifikation mit dem Unternehmen (Abbildung 44 und Tabelle 31) zeigt sich ein geteiltes

Bild:
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Der Faktor Identifizierbarkeit erzielt nur schwache bis mäßig starke Pfade (-0,082 bis 0,265)

zur Kundenloyaliẗat, welche auch in zwei von drei Fällen keinen signifikanten t-Wert besit-

zen. Immerhin gelingt mit dem m̈aßig starken (0,265) und klar signifikanten (t-Wert von 4,967)

Pfad zu Weiterempfehlungsabsicht eine empirische Bestätigung des hypothetisierten und intui-

tiv plausiblen Zusammenhangs zwischen dem subjektiv empfundenen Signalisierungswert der

Hausbankverbindung (Identifizierbarkeit) und der Absicht, diesen Signalisierungswert durch

Weiterempfehlung zu genießen (Weiterempfehlungsabsicht).

Dagegen zeigt der Faktor Affiliation sämtlich sehr starke (0,406 bis 0,476) und entspre-

chend signifikante Pfade zu den Faktoren der Kundenloyalität. Damit wird dieser Teilaspekt

voll besẗatigt, woraus sich f̈ur H2 insgesamt einëuberwiegende Bestätigung ergibt.

Die globalen G̈utemaße entsprechen vollständig den aufgestellten Anspruchniveaus (Tabelle

30).

4.3.3.3 Image

Abbildung 45: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Image und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,071 GFI = 0,932 AGFI = 0,903 CFI = 0,943

RMR = 0,052 χ2 / df = 4,339 NFI = 0,927

Tabelle 32: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Image und Kundenloyalität
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

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

Kundenloyaliẗat

Image erreicht im Rahmen der konfirmatorischen Pfadanalyse (Abbildung 45 und Tabelle 33)

sehr starke Pfade (0,454 bis 0,586) zu allen Faktoren der Kundenloyalität. Somit findet H3
eine starke empirische Bestätigung. Die globalen (Tabelle 32) und lokalen Gütemaße zeigen

durchweg akzeptable Werte.

4.3.3.4 Involvement

Abbildung 46: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,081 GFI = 0,932 AGFI = 0,895 CFI = 0,933

RMR = 0,053 χ2 / df = 5,386 NFI = 0,919

Tabelle 34: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Involvement und Kundenloyalität
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

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

Kundenloyaliẗat

Insgesamt kann nur ein vergleichsweise schwacher bis mäßiger Zusammenhang zwischen In-

volvement und Kundenloyalität nachgewiesen werden (Abbildung 46 und Tabelle 35). Die Be-

trachtung der Unterschiede zwischen den einzelnen Pfaden lohnt dennoch:

Während der Pfad zu Wiederkaufabsicht (0,050) nicht signifikant ist, sind die Pfade zu den

beiden anderen Faktoren der Kundenloyalität signifikant positiv. Ein starker Zusammenhang

(0,310) besteht dabei zwischen Involvement und Weiterempfehlungsabsicht. H4 kann daher als

überwiegend bestätigt angesehen werden.

Gemessen an der Anzahl der erfüllten Anspruchsniveaus (vier von sieben) fällt die Gütebeur-

teilung vergleichsweise m̈aßig aus. Allerdings ist zu bemerken, daß AGFI,χ2 / df und RMSEA

jeweils nur knapp die geforderten Werte verfehlen (Tabelle 34). Somit muß das Modell nicht

abgelehnt werden.

4.3.3.5 Kumulative Kundenzufriedenheit

Kumulative Kundenzufriedenheit liefert meist nur schwache (und teilweise nicht signifikante)

Erklärungsbeitr̈age f̈ur Kundenloyaliẗat (Abbildung 47 und Tabelle 37).

Lediglich für die Gesamtzufriedenheit (∅γ = 0,215; zwei von drei Pfaden sind signifikant)

und die Zufriedenheit mit dem persönlichen Informationsverhalten (∅γ = 0,206; alle drei Pfade

sind signifikant) sind m̈aßig starke positive Effekte festzustellen.

Von 15 Pfaden zwischen den Faktoren von kumulativer Kundenzufriedenheit und Kunden-

loyalität 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 kann H5 im-

merhin noch als̈uberwiegend bestätigt angesehen werden.

Die besondere Bedeutung dieses Befundes wird in Abschnitt 4.3.3.8 im größeren Zusam-

menhang diskutiert.

Mit Ausnahme des AGFI erreichen alle globalen Gütemaße die geforderten Anspruchsni-

veaus, das Modell ist daher zu akzeptieren (Tabelle 36).
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Abbildung 47: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit und

Kundenloyaliẗat

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,062 GFI = 0,924 AGFI = 0,891 CFI = 0,941

RMR = 0,047 χ2 / df = 3,582 NFI = 0,919

Tabelle 36: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen kumulativer Kundenzufriedenheit

und Kundenloyaliẗat
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

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

Pers̈onliches 0,167 3,036 0,269 4,509 0,181 2,821 0,206

Informationsverh.

Unpersönliches 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 Kundenloyalität

4.3.3.6 Subjektive Wechselbarrieren

Die Faktoren der subjektiven Wechselbarrieren zeigen schwache bis mäßige (wenn aucḧuber-

wiegend signifikante) Erklärungbeitr̈age zur Kundenloyalität (Abbildung 48 und Tabelle 39):

Die Effekte der technischen Wechselbarrieren fallen tendenziell schwächer als die der emp-

fundenen Unsicherheit aus. H6 wird zwar insgesamt praktisch vollständig besẗatigt, die ver-

gleichsweise geringe Stärke der Zusammenhängeüberrascht jedoch.

Die globale G̈utebeurteilung des Modells ist durchweg positiv, die betrachteten Gütemaße

erreichen ausnahmslos befriedigende Werte (Tabelle 38).
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Abbildung 48: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen subjektiven Wechselbarrieren und

Kundenloyaliẗat

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,060 GFI = 0,958 AGFI = 0,931 CFI = 0,963

RMR = 0,045 χ2 / df = 3,419 NFI = 0,949

Tabelle 38: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen subjektiven Wechselbarrieren und

Kundenloyaliẗat

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

Technische 0,076 1,732 0,033 0,732 0,202 4,371 0,104

Wechselbarrieren

Empfundene 0,238 5,174 0,223 4,813 0,149 3,381 0,203

Unsicherheit

Tabelle 39: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen subjektiven

Wechselbarrieren und Kundenloyalität
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4.3.3.7 Vertrauen

Abbildung 49: Konfirmatorische Pfadanalyse zwischen Vertrauen und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,075 GFI = 0,946 AGFI = 0,913 CFI = 0,957

RMR = 0,054 χ2 / df = 4,721 NFI = 0,945

Tabelle 40: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Vertrauen und Kundenloyalität

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert ∅γ

Vertrauen 0,524 11,206 0,482 10,233 0,459 9,658 0,488

Tabelle 41: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Vertrauen und

Kundenloyaliẗat

Die konfirmatorische Pfadanalyse erbringt für Vertrauen (Abbildung 49 und Tabelle 41) sehr

starke Pfade (0,459 bis 0,524) zu allen Faktoren der Kundenloyalität. Folglich kann H7 als

empirisch besẗatigt angesehen werden. Die globalen und lokalen Gütemaße zeigen durchweg

akzeptable Werte (Tabelle 40).
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4.3.3.8 Bewertung der kausalen Effekte zwischen Einstellung und Kundenloyalität

Die dargestellten Ergebnisse lassen erkennen, daß die Faktoren der Einstellungskonstrukte sehr

unterschiedlich starke Einflüsse auf die Faktoren der Kundenloyalität aus̈uben. Eine Zusam-

menfassung der Ergebnisse der konfirmatorischen Pfadanalysen zeigt Tabelle 42 (die Faktoren

sind nach dem Durchschnitt der Pfadkoeffizienten absteigend sortiert).

Spannbreite Fit-

Faktor ∅γ für γ γ > 0,3 bewertung

Commitment (H1) 0,652 0,411 - 0,855 3 / 3 7 / 7

Image (H3) 0,507 0,454 - 0,586 3 / 3 7 / 7

Vertrauen (H7) 0,488 0,459 - 0,524 3 / 3 7 / 7

Affiliation (H 2) 0,432 0,406 - 0,476 3 / 3 7 / 7

Gesamtzufriedenheit (H5) 0,215 0,026 - 0,355 1 / 3 6 / 7

Zufriedenheit mit persönlichem

Informationsverhalten (H5)

0,206 0,167 - 0,269 0 / 3 6 / 7

Empfundene Unsicherheit (H6) 0,203 0,149 - 0,238 0 / 3 7 / 7

Involvement (H4) 0,170 0,050 - 0,310 1 / 3 4 / 7

Technische Wechselbarrieren (H6) 0,104 0,033 - 0,202 0 / 3 7 / 7

Zufriedenheit mit zeitlicher Er-

reichbarkeit (H 5)

0,095 0,063 - 0,113 0 / 3 6 / 7

Zufriedenheit mit unpersönlichem

Informationsverhalten (H5)

0,095 0,055 - 0,153 0 / 3 6 / 7

Identifizierbarkeit (H 2) 0,036 -0,082 - 0,265 0 / 3 7 / 7

Zufriedenheit mit physischer Er-

reichbarkeit (H 5)

-0,010 -0,077 - 0,049 0 / 3 6 / 7

Tabelle 42:Übersicht zu den Pfadkoeffizienten zwischen den Einstellungsteilkonstrukten und

Kundenloyaliẗat

So erbringen Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation sehr starke positive Erklärungs-

beitr̈age f̈ur die Kundenloyaliẗat. Wie in Abschnitt 4.1.2.3 gefordert, sind die einzelnen Pfadko-

effizienten s̈amtlich gr̈oßer als 0,3 und die Durchschnitte der Pfadkoeffizienten auf Faktorebene

größer als 0,4. Die Signifikanz der Pfade kann anhand der t-Werte auf 5%-Niveau angenom-

men werden. Darüber hinaus zeigen deren zugehörige Pfadmodelle auch eine sehr gute globa-

le Modellanpassung (jeweils alle sieben Fitwerte erfüllen die Anspruchniveaus aus Abschnitt

4.1.2.3). Daher werden für die Beziehungen zwischen den genannten Größen und den Faktoren

der Kundenloyaliẗat im folgenden Abschnitt die moderierenden Effekte der Kundentypologie

untersucht.
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Die weiteren Faktoren der Einstellungskonstrukte zeigen nur schwache, oft nicht gerichte-

te bzw. nicht signifikante Pfade zur Kundenloyalität. Insofern sind sie für den nachfolgenden

Analyseschritt nicht geeignet, da eine Moderation nur sinnvoll untersucht werden kann, wenn

die zu untersuchende Kausalität auch hinreichend stark ausgeprägt ist.

In diesem Zusammenhang ist die lediglich teilweise Bestätigung der Beziehung zwischen

Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität (H5) und deren insgesamt untergeordnete Bedeutung

besonders interessant, betonen doch Praktiker in unzähligen Beitr̈agen gerade diesen Zusam-

menhang als bedeutend oder sogar dominierend.859 Die Forschung hat derweil, sensibilisiert

durch teilweise schẅachere empirische Befunde, eine differenziertere Betrachtungsweise der

Kundenzufriedenheit als Antezedenz von Kundenloyalität entwickelt: So werden inzwischen

nicht-lineare Zusammenhangsverläufe860 und die Wirkung von moderierenden Variablen861 un-

tersucht.

Das hier vorliegende Ergebnis kann nun sowohl anhand qualitativerÜberlegungen, als auch

im Lichte empirischer Ergebnisse anderer Autoren durchaus interpretiert werden:

Die in Abschnitt 2.3.1.2 beleuchtete Spezifik von Bankdienstleistungen umfaßt insbesonde-

re die Immaterialiẗat und Heterogenität der Leistungen, welche als wesentliche Aspekte eine

tendenziell hohe Erklärungsbed̈urftigkeit und Komplexiẗat der Dienstleistung sowie eine em-

pfundene Informationsassymmetrie zwischen Retail-Kunde und Bank beinhalten. Entsprechend

ist die Gescḧaftsbeziehung auf Langfristigkeit angelegt und durch eine hohe Vertrauensem-

pfindlichkeit gekennzeichnet, welche auch im Sinne einer Wechselbarriere interpretiert werden

kann.862 Die ausgef̈uhrte Spezifik bedingt weiterhin eine verständlicherweise geringere Bedeu-

tung der Zufriedenheit, da die oftmals fehlende geistige Durchdringung der Leistungen auch

als solche erlebt wird und somit das Vertrauen zum eigenen Zufriedenheitsurteil weniger aus-

gepr̈agt sein d̈urfte.

In Übereinstimmung mit dieser̈Uberlegung weisen Garbarino und Johnson863 empirisch

gesẗutzt darauf hin, daß Kundenzufriedenheit in transaktional geprägten Situationen einen star-

ken Einfluß auf Kundenloyalität aus̈ubt, während in beziehungsorientierten Märkten Commit-

ment und Vertrauen die wesentliche Bedeutung besitzen.

Da im Retail-Banking eindeutig eine beziehungsorientierte Marktspezifik vorliegt, wird der

schwache Erkl̈arungsbeitrag von Kundenzufriedenheit im in Tabelle 42 dargestellten Ergebnis

versẗandlich. Tats̈achlich zeigen auch Commitment und Vertrauen die zu erwartenden starken

Effekte bez̈uglich der Kundenloyaliẗat.

859 vgl. z.B. [Kövesi-Grafinger und Schmoll 1995], S. 209; [Brehm und Hurcks 1998], S. 400 f. und [Wieneke
u. a. 2001], S. 83

860 vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 143 ff.
861 vgl. [Mittal und Kamakura 2001], S. 133 ff. und [Giering 2000], S. 100 ff.
862 Zu konzeptuellen Fragen im Zusammenhang mit Wechselbarrieren siehe Abschnitt 3.2.2.6.
863 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 78 ff.
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4.3.4 Überpr üfung der moderierenden Effekte der Kundentypologie

In den folgenden zwei Unterpunkten werden die moderierenden und quasi-moderierenden (di-

rekten Effekte) der Kundentypologie auf die Zusammenhänge zwischen den ausgewählten Fak-

toren der Einstellungskonstrukte und den Faktoren der Kundenloyalität anhand der Methodik

aus Abschnitt 4.1.2.4̈uberpr̈uft. Zur Darstellung ist einf̈uhrend zu bemerken, daß (zwecks ein-

facher Lesbarkeit) Richtung und Signifikanz der moderierenden Effekte mittels folgender No-

menklatur dargestellt werden:864 + steht f̈ur einen positiven, – f̈ur einen negativen moderieren-

den Effekt. * kennzeichnet eine Signifikanz auf dem 10%-Niveau, während ** und *** eine

Signifikanz auf dem 5%- bzw. 1%-Niveau kennzeichnen. So steht beispielsweise +** für einen

positiven moderierenden Effekt, der auf dem 5%-Niveau signifikant ist. Alle nicht signifikanten

Effekte werden mit n.s. bezeichnet. Zur Unterscheidung der Pfadkoeffizienten der Teilstichpro-

ben mit niedrigen und hohen Moderatorausprägungen werden diese mit entsprechenden Indizes

versehen (γn für eine niedrige undγh für eine hohe Moderatorausprägung)

Für die Darstellung der moderierenden und direkten (quasi-moderierenden) Effekte der auf

nominalem Niveau gemessenen Größen der Kundentypologie (Bankengruppe der Hausbank,

Geschlecht) wird die beschriebene Notation ebenfalls angewandt. Dies geschieht, indem den

jeweils zu vergleichenden Ausprägungen per Definition die Indizes n (niedrige Ausprägung)

und h (hohe Ausprägung) zugewiesen werden. Diese Definitionen verfolgen keinen inhaltlichen

Zweck, sondern dienen einzig dazu, die moderierenden und direkten Effekte der auf nominalem

Niveau gemessenen Moderatoren schnell und einfach erfaßbar zu machen.

4.3.4.1 Convenienceorientierung

Gem̈aß H8a wird für die Faktoren der Convenienceorientierung ein negativer moderierender

Effekt auf den Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalität angenommen. Wei-

terhin sollte ein positiver direkter Effekt auf die Kundenloyalität zu beobachten sein (H8c).

Die Analyse der moderierenden Effekte für die Faktoren der Convenienceorientierung (H8a)

liefert allerdings einen ambivalenten Befund (Tabellen 43, 44 und 45).

Die gefundenen moderierenden Effekte sind größtenteils nicht signifikant, unter den gefun-

denen signifikanten Effekten befinden sich sowohl negative als auch positive Effekte, so daß

eine inhaltliche Interpretation für Decision Convenience und Transaction Convenience nicht

möglich ist.

Immerhin stehen bei Access Convenience drei starke negative Moderationen nur einer (eher

schwachen) positiven gegenüber (acht Effekte sind nicht signifikant), darüber hinaus ist die

bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) mit -0,030 (gemessen an der ge-

ringen Anzahl signifikanter Effekte) vergleichsweise stark.865

Entsprechend kann eine teilweise Bestätigung f̈ur H8a festgestellt werden.

864 vgl. [Giering 2000], S. 170
865 Eine Aufstellung der∅∆γ für alle untersuchten Moderatoren zeigt Tabelle 68.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,860 γn = 0,656 γn = 0,454

γh = 0,826 γh = 0,640 γh = 0,546

∆χ2 = 1,694 ∆χ2 = 0,043 ∆χ2 = 4,040

n.s. n.s. +**

Affiliation γn = 0,472 γn = 0,460 γn = 0,461

γh = 0,243 γh = 0,454 γh = 0,626

∆χ2 = 12,796 ∆χ2 = 0,009 ∆χ2 = 8,043

–*** n.s. +***

Image γn = 0,612 γn = 0,469 γn = 0,470

γh = 0,602 γh = 0,475 γh = 0,473

∆χ2 = 0,161 ∆χ2 = 0,025 ∆χ2 = 0,016

n.s. n.s. n.s.

Vertrauen γn = 0,532 γn = 0,520 γn = 0,519

γh = 0,455 γh = 0,470 γh = 0,410

∆χ2 = 2,381 ∆χ2 = 1,522 ∆χ2 = 3,952

n.s. n.s. –**

Tabelle 43: Moderierender Effekt von Decision Convenience
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,871 γn = 0,641 γn = 0,496

γh = 0,821 γh = 0,690 γh = 0,520

∆χ2 = 2,120 ∆χ2 = 3,013 ∆χ2 = 0,268

n.s. +* n.s.

Affiliation γn = 0,458 γn = 0,490 γn = 0,621

γh = 0,317 γh = 0,463 γh = 0,500

∆χ2 = 1,476 ∆χ2 = 0,274 ∆χ2 = 6,720

n.s. n.s. –***

Image γn = 0,639 γn = 0,596 γn = 0,561

γh = 0,574 γh = 0,436 γh = 0,430

∆χ2 = 0,506 ∆χ2 = 7,186 ∆χ2 = 7,418

n.s. –*** –***

Vertrauen γn = 0,502 γn = 0,515 γn = 0,422

γh = 0,477 γh = 0,502 γh = 0,506

∆χ2 = 0,262 ∆χ2 = 0,221 ∆χ2 = 2,364

n.s. n.s. n.s.

Tabelle 44: Moderierender Effekt von Access Convenience

Für die direkten Effekte (Tabelle 46) von Convenienceorientierung auf Kundenloyalität kann

festgestellt werden, daß diese für Decision Convenience zwar nur schwach positiv (0,121 bis

0,170), aber durchg̈angig signifikant ausgeprägt sind. F̈ur die beiden weiteren Faktoren der

Convenienceorientierung können keine signifikanten Erklärungsbeitr̈age zur Kundenloyalität

gefunden werden.

Damit liegt ebenfalls eine teilweise Bestätigung von H8c vor.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,885 γn = 0,624 γn = 0,465

γh = 0,821 γh = 0,721 γh = 0,501

∆χ2 = 8,338 ∆χ2 = 8,234 ∆χ2 = 0,583

–*** +*** n.s.

Affiliation γn = 0,426 γn = 0,483 γn = 0,528

γh = 0,339 γh = 0,455 γh = 0,538

∆χ2 = 0,249 ∆χ2 = 0,086 ∆χ2 = 0,056

n.s. n.s. n.s.

Image γn = 0,621 γn = 0,495 γn = 0,503

γh = 0,576 γh = 0,489 γh = 0,446

∆χ2 = 0,212 ∆χ2 = 0,138 ∆χ2 = 2,054

n.s. n.s. n.s.

Vertrauen γn = 0,504 γn = 0,478 γn = 0,426

γh = 0,479 γh = 0,512 γh = 0,528

∆χ2 = 0,091 ∆χ2 = 0,714 ∆χ2 = 4,259

n.s. n.s. +**

Tabelle 45: Moderierender Effekt von Transaction Convenience

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert

Decision 0,170 3,544 0,160 3,276 0,121 2,496

Access -0,011 -0,210 -0,005 -0,090 0,029 0,532

Transaction 0,019 0,384 -0,017 -0,327 0,003 0,053

Tabelle 46: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Convenienceorientierung

und Kundenloyaliẗat
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,040 GFI = 0,960 AGFI = 0,944 CFI = 0,977

RMR = 0,038 χ2 / df = 2,061 NFI = 0,956

Tabelle 47: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Convenienceorientierung und

Kundenloyaliẗat

4.3.4.2 Preissensibiliẗat

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,874 γn = 0,695 γn = 0,420

γh = 0,798 γh = 0,656 γh = 0,593

∆χ2 = 12,666 ∆χ2 = 1,265 ∆χ2 = 9,307

–*** n.s. +***

Affiliation γn = 0,372 γn = 0,480 γn = 0,498

γh = 0,448 γh = 0,490 γh = 0,580

∆χ2 = 3,730 ∆χ2 = 0,085 ∆χ2 = 2,656

+* n.s. n.s.

Image γn = 0,629 γn = 0,470 γn = 0,431

γh = 0,542 γh = 0,472 γh = 0,494

∆χ2 = 2,258 ∆χ2 = 0,042 ∆χ2 = 1,297

n.s. n.s. n.s.

Vertrauen γn = 0,468 γn = 0,478 γn = 0,429

γh = 0,524 γh = 0,498 γh = 0,546

∆χ2 = 2,686 ∆χ2 = 0,094 ∆χ2 = 5,581

n.s. n.s. +**

Tabelle 48: Moderierender Effekt von Preis-/Leistungsbewußtsein
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Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert

Preis-/Leistungsbewußtsein -0,015 -0,340 0,036 0,778 0,102 2,242

Tabelle 49: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen

Preis-/Leistungsbewußtsein und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,055 GFI = 0,965 AGFI = 0,944 CFI = 0,973

RMR = 0,049 χ2 / df = 3,005 NFI = 0,960

Tabelle 50: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Preis-/Leistungsbewußtsein und

Kundenloyaliẗat

H9a unterstellt f̈ur Preis-/Leistungsbewußtsein einen positiven moderierenden Effekt auf den

Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalität. Weiterhin sollte Preis-/Leistungs-

bewußtsein einen negativen direkten Effekt auf die Kundenloyalität aus̈uben (H9c).

Die Analyse der moderierenden Effekte von Preis-/Leistungsbewußtsein (Tabelle 48) führt

zwar für acht Beziehungen zu nicht signifikanten Ergebnissen. Dennoch besitzen die gefun-

denen vier signifikanten moderierenden Effekte mit nur einer Ausnahme die hypothetisierte

positive Richtung.∅∆γ fällt mit 0,024 eher schwach aus.

Daher kann eine tendenzielle Bestätigung von H9aangenommenen werden.

Die direkten Effekte von Preis-/Leistungsbewußtsein auf die Faktoren der Kundenloyalität

(Tabelle 49) sind, mit Ausnahme des Effekts auf Weiterempfehlungsabsicht, der (entgegen der

Annahme von H9c) schwach positiv ausgeprägt ist, nicht signifikant. Somit kann für H9c keine

empirische Bestätigung gefunden werden.

4.3.4.3 Neigung zum Variety-Seeking (OSL)

Gem̈aß H10awird für die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) ein gerichteter moderierender

Effekt auf den Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalität angenommen. Wei-

terhin sollte die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) einen negativen direkten Effekt auf die

Kundenloyaliẗat aus̈uben (H10c).

Die Analyse der moderierenden Effekte (Tabelle 51) bringt eine starke Unterstützung von

H10a: Zwar ist hier ein Drittel der moderierenden Effekte nicht signifikant, es zeigt sich aber bei

den signifikanten Effekten eine klare Tendenz zur positiven Moderation866 (sieben von acht),

wobei von den positiven Effekten vier sogar auf 1%-Niveau signifikant sind. Als Konsequenz

866 Somit zeigt sich (zumindest im Rahmen der vorliegenden Marktspezifik) eine starke Unterstützung f̈ur die in
Abschnitt 3.2.4.2 aufgegriffene Argumentation Gierings.

182
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erreicht∅∆γ mit 0,069 eine starke Ausprägung.

Die Neigung zum Variety-Seeking (OSL) liefert, mit Ausnahme des schwach positiven

Effekts auf den Faktor Zusatzkaufabsicht (nicht konform mit H10c), keine signifikanten Er-

klärungsbeitr̈age f̈ur Kundenloyaliẗat (Tabelle 52). H10cfindet daher keine Bestätigung.

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,885 γn = 0,679 γn = 0,398

γh = 0,848 γh = 0,677 γh = 0,579

∆χ2 = 4,513 ∆χ2 = 0,008 ∆χ2 = 15,412

–** n.s. +***

Affiliation γn = 0,369 γn = 0,513 γn = 0,439

γh = 0,421 γh = 0,448 γh = 0,594

∆χ2 = 1,802 ∆χ2 = 1,503 ∆χ2 = 8,861

n.s. n.s. +***

Image γn = 0,588 γn = 0,443 γn = 0,472

γh = 0,641 γh = 0,533 γh = 0,499

∆χ2 = 3,376 ∆χ2 = 4,668 ∆χ2 = 0,414

+* +** n.s.

Vertrauen γn = 0,445 γn = 0,457 γn = 0,391

γh = 0,574 γh = 0,545 γh = 0,564

∆χ2 = 10,612 ∆χ2 = 3,791 ∆χ2 = 14,243

+*** +* +***

Tabelle 51: Moderierender Effekt von Neigung zum Variety-Seeking (OSL)

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert

Neigung zum Variety-See- -0,012 -0,277 0,091 1,992 0,072 1,596

king (OSL)

Tabelle 52: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Neigung zum

Variety-Seeking (OSL) und Kundenloyalität
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inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,053 GFI = 0,959 AGFI = 0,939 CFI = 0,969

RMR = 0,045 χ2 / df = 2,846 NFI = 0,953

Tabelle 53: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Neigung zum Variety-Seeking (OSL)

und Kundenloyaliẗat

4.3.4.4 Bankengruppe der Hausbank

Die Teilstichproben mit Hausbankkunden der einzelnen Bankengruppen unterscheiden sich

stark im Umfang: Von den Teilnehmern gaben als Hausbank 354 eine Sparkasse, 212 eine

Privatbank und 98 eine Genossenschaftsbank an. Da die Vergleichbarkeit vonχ2-Werten im

Rahmen desχ2-Differenztests gleich große Stichproben voraussetzt, wurde für die folgend dar-

gestellten Mehrgruppenkausalanalysen die jeweils größere Stichprobe mittels Zufallsauswahl

in SPSS 9.0 auf den Umfang der kleineren Stichprobe reduziert. Aus dieser Tatsache resultieren

die Unterschiede zwischen den Pfadkoeffizienten für die Stichprobe von Sparkassenkunden, da

jeweils zuf̈allig ausgeẅahlte Subsets der eigentlichen Stichprobe beim Vergleich mit den ande-

ren Teilstichproben herangezogen wurden.

Die Mehrgruppenkausalanalyse zwischen Kunden von Sparkassen (n) und Privatbanken (h)

ergibt eine klare Richtung der Moderation (Tabelle 54): Mit Ausnahme einer signifikant ge-

genl̈aufig gerichteten und zweier nicht signifikanter Moderationen zeigt sich bei Privatbank-

kunden ein klar sẗarkerer Erkl̈arungsbeitrag der untersuchten Faktoren der Einstellung für die

Kundenloyaliẗat (die entsprechenden moderierenden Effekte sind sämtlich mindestens auf dem

5%-Niveau signifikant). Entsprechend sehr stark (0,146) ist die bereinigte durchschnittliche

Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ).

Weniger stark und weniger deutlich zeigen sich die Unterschiede beim Vergleich von Kun-

den der Sparkassen (n) und Genossenschaftsbanken (h), deren Ergebnisse Tabelle 55 zusam-

menfaßt. Hier stehen fünf positiv moderierende Effekte zwei negativen gegenüber. Allerdings

sind die positiven Effekte deutlich stärker ausgeprägt (und in drei F̈allen sogar auf dem 1%-

Niveau signifikant), so daß sich auch hier eine klare Richtung der Moderation zeigt. Der mit

0,038 vergleichsweise deutlich schwächere Wert f̈ur ∅∆γ ist somit dennoch befriedigend.

Insgesamt kann damit festgestellt werden, daß ein klar gerichteter moderierender Effekt für

die Bankengruppe der Hausbank (H11a) eine starke empirische Unterstützung erf̈ahrt.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,862 γn = 0,630 γn = 0,454

γh = 0,786 γh = 0,692 γh = 0,666

∆χ2 = 9,092 ∆χ2 = 3,934 ∆χ2 = 18,309

–*** +** +***

Affiliation γn = 0,292 γn = 0,257 γn = 0,494

γh = 0,451 γh = 0,580 γh = 0,624

∆χ2 = 5,749 ∆χ2 = 16,276 ∆χ2 = 4,238

+** +*** +**

Image γn = 0,546 γn = 0,337 γn = 0,346

γh = 0,638 γh = 0,607 γh = 0,612

∆χ2 = 4,392 ∆χ2 = 17,008 ∆χ2 = 20,394

+** +*** +***

Vertrauen γn = 0,568 γn = 0,508 γn = 0,362

γh = 0,492 γh = 0,544 γh = 0,679

∆χ2 = 1,893 ∆χ2 = 0,057 ∆χ2 = 26,728

n.s. n.s. +***

Tabelle 54: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs.

Privatbanken (h)
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,785 γn = 0,655 γn = 0,461

γh = 0,921 γh = 0,642 γh = 0,336

∆χ2 = 20,344 ∆χ2 = 0,109 ∆χ2 = 0,696

+*** n.s. n.s.

Affiliation γn = 0,393 γn = 0,226 γn = 0,384

γh = 0,506 γh = 0,516 γh = 0,495

∆χ2 = 2,800 ∆χ2 = 10,886 ∆χ2 = 0,538

+* +*** n.s.

Image γn = 0,482 γn = 0,394 γn = 0,340

γh = 0,689 γh = 0,542 γh = 0,531

∆χ2 = 10,442 ∆χ2 = 4,103 ∆χ2 = 2,283

+*** +** n.s.

Vertrauen γn = 0,561 γn = 0,534 γn = 0,262

γh = 0,308 γh = 0,346 γh = 0,311

∆χ2 = 5,549 ∆χ2 = 2,963 ∆χ2 = 0,475

–** –* n.s.

Tabelle 55: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs.

Genossenschaftsbanken (h)

Ähnliches kann f̈ur den direkten Effekt festgestellt werden, den die Bankengruppe der Haus-

bank auf die Kundenloyalität aus̈ubt (H11c). Mit Ausnahme des Mittelwertunterschiedes der

Wiederkaufabsicht f̈ur Sparkassen- und Genossenschaftsbankkunden, der knapp die Signifikanz

auf 10%-Niveau verfehlt, weisen die Mittelwerte der Faktoren der Kundenloyalität sowohl f̈ur

Kunden der Genossenschaftsbanken als auch der Privatbanken signifikant höhere Werte als die

der Sparkassenkunden auf (Tabelle 56). Dabei werden die Ergebnisse des doppelten t-Tests

durch den u-Test praktisch vollständig besẗatigt.
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4.3 Empirische Überprüfung des Gesamtmodells

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Sparkassen (n) vs. ȳn = 0,938 ȳn = 0,436 ȳn = -1,216

Privatbanken (h) ȳh = 1,253 ȳh = 0,618 ȳh = -0,895

t564 = -2,667 t564 = -1,833 t564 = -2,822

+*** +** +***

u = 2,878 u = 1,894 u = 2,175

+*** +** +**

Sparkassen (n) vs. ȳn = 0,938 ȳn = 0,436 ȳn = -1,216

Genossenschaftsbanken (h) ȳh = 1,126 ȳh = 0,818 ȳh = -0,941

t450 = -1,214 t450 = -2,995 t450 = -1,964

n.s. +*** +**

u = 1,094 u = 3,195 u = 1,924

n.s. +*** +**

Tabelle 56: Bankengruppe der Hausbank: Direkter Effekt auf Kundenloyalität (t-Test und

u-Test)

Angesichts der in den Tabellen 54 und 55 gezeigten Ergebnisse zum moderierenden Effekt der

Bankengruppe der Hausbank sowie der jeweils nur gegebenen Anwendbarkeit auf Teile der

Gesamtstichprobe ergibt sich (abseits der Hypothesenprüfung) die Frage nach dem zusammen-

gefaßten moderierenden Effektüber die Gesamtstichprobe (bzw.über die 664 von 669 Teil-

nehmern, die die Bankgruppe ihrer Hausbank angegeben haben). Für den Fall, daß die Ban-

kengruppe der Hausbank den stärksten moderierenden Effekt (gemessen an∅∆γ) über die

gesamte Stichprobe erzielt, dient sie als Vergleichsstandard zur Wertung des abgeleiteten Kun-

denbindungspotentials.

Die dargelegten Ergebnisse legen alternativ die Zusammenfassung von Privat- und Genos-

senschaftsbanken (Tabelle 57) bzw. von Sparkassen und Genossenschaftsbanken nahe (Tabelle

58). Die Zusammenfassung von Sparkassen und Privatbanken dürfte (aufgrund des sehr starken

moderierenden Effekts zwischen beiden Teilstichproben) ex ante aussichtslos sein und wird

daher nicht vorgenommen.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,877 γn = 0,649 γn = 0,446

γh = 0,824 γh = 0,672 γh = 0,574

∆χ2 = 6,419 ∆χ2 = 0,206 ∆χ2 = 8,594

–** n.s. +***

Affiliation γn = 0,325 γn = 0,311 γn = 0,468

γh = 0,460 γh = 0,565 γh = 0,591

∆χ2 = 7,093 ∆χ2 = 19,508 ∆χ2 = 4,744

+*** +*** +**

Image γn = 0,589 γn = 0,407 γn = 0,363

γh = 0,656 γh = 0,588 γh = 0,596

∆χ2 = 4,463 ∆χ2 = 13,622 ∆χ2 = 21,950

+** +*** +***

Vertrauen γn = 0,573 γn = 0,520 γn = 0,430

γh = 0,431 γh = 0,499 γh = 0,585

∆χ2 = 7,597 ∆χ2 = 0,387 ∆χ2 = 12,342

–*** n.s. +***

Tabelle 57: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen (n) vs. Privat- und

Genossenschaftsbanken (h)

Beide Aggregationsvarianten erzielen erwartungsgemäß klar gerichtete moderierende Effekte

(Richtungsquotienten von 4 bzw. 7). Die∅∆γ weisen mit 0,090 (Sparkassen vs. Privat- und

Genossenschaftsbanken) und 0,103 (Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken)

auch auf eine starke Moderation der Gesamtstichprobe hin, wobei sich die Zusammenfassung

von Sparkassen und Genossenschaftsbanken (Tabelle 58) alsüberlegen erweist und somit ggf.

den Vergleichsstandard für das Kundenbindungspotential darstellt.
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4.3 Empirische Überprüfung des Gesamtmodells

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,857 γn = 0,735 γn = 0,470

γh = 0,786 γh = 0,692 γh = 0,666

∆χ2 = 5,093 ∆χ2 = 1,631 ∆χ2 = 13,780

–** n.s. +***

Affiliation γn = 0,318 γn = 0,392 γn = 0,448

γh = 0,451 γh = 0,580 γh = 0,624

∆χ2 = 4,272 ∆χ2 = 6,107 ∆χ2 = 7,229

+** +** +***

Image γn = 0,661 γn = 0,481 γn = 0,411

γh = 0,638 γh = 0,607 γh = 0,612

∆χ2 = 0,021 ∆χ2 = 4,661 ∆χ2 = 13,587

n.s. +** +***

Vertrauen γn = 0,493 γn = 0,547 γn = 0,394

γh = 0,492 γh = 0,544 γh = 0,679

∆χ2 = 0,001 ∆χ2 = 0,027 ∆χ2 = 25,005

n.s. n.s. +***

Tabelle 58: Bankengruppe der Hausbank, moderierender Effekt: Sparkassen und

Genossenschaftsbanken (n) vs. Privatbanken (h)

4.3.4.5 Nutzung von Distributionswegen

Wie bereits dargestellt, interessiert bei der Nutzung der Distributionswege als Moderatorgröße

der Technisierungsgrad des Distributionswegemixes. Zu diesem Zweck wurde das Nutzungs-

profil im Rahmen der Befragung erhoben und zu einer Kenngröße mit einem Wertebereich von

0 (niedrigster Technisierungsgrad) bis 1 (höchster Technisierungsgrad) aggregiert:

Technisierungsgrad= (0, 5

p∑
j=1

nvm
j +

q∑
k=1

nvh
k ) ∗ (

o∑
i=1

nvn
i +

p∑
j=1

nvm
j +

q∑
k=1

nvh
k )−1

Dabei repr̈asentiertnvn
i die Nutzungsḧaufigkeit von Distributionsweg i mit niedrigem Techni-

sierungsgrad. Entsprechend beeinhaltennvm
j sowienvh

k die Nutzungsḧaufigkeit der Distributi-

onswege j und k mit mittelerem bzw. hohem Technisierungsgrad. Tabelle 59 zeigt die berück-
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

sichtigten Distributionswege.

Abweichend von der in Abschnitt 4.1.1 vorgestellten Standardskala (die in diesem Zusam-

menhang nicht anwendbar ist), kommt eine sechsstufige Häufigkeitsskala von
”
sehr oft“ (5) bis

”
gar nicht“ (0) zum Einsatz.

Technisierungsgrad Distributionsweg

niedrig Filiale

mobile Filiale

Postweg

mittel Geldautomat

Kontoauszugsdrucker

Multifunktionsterminal

Telefon-Banking

hoch Online-Banking

Online-Brokerage

Internetauftritt (Online-Informationsangebot)

Tabelle 59: Einordnung der Distributionswege nach Technisierungsgrad

Für den Technisierungsgrad der Distributionswegenutzung wird gemäß H12aein positiver mo-

derierender Effekt angenommen. Dieser kann auch für den Zusammenhang zwischen den be-

trachteten Faktoren der Einstellung und der Wiederkaufabsicht fast vollständig (drei von vier

moderierenden Effekten sind signifikant) bestätigt werden (Tabelle 60). F̈ur die beiden weite-

ren Faktoren k̈onnen keine vergleichbaren Ergebnisse gefunden werden. Mit 0,021 fällt ∅∆γ

entsprechend schwach aus. Da dieser schwache Effekt aber hinreichend klar gerichtet ist (Rich-

tungsquotient von 4), wird H12aletztlich dennoch bestätigt.

Dagegen kann der erwartete negative direkte Effekt des Technisierungsgrads der Distribu-

tionswegenutzung (H12c) nicht gefunden werden (Tabelle 61). Die Pfade sind sämtlich nicht

signifikant.
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4.3 Empirische Überprüfung des Gesamtmodells

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,840 γn = 0,752 γn = 0,538

γh = 0,854 γh = 0,622 γh = 0,470

∆χ2 = 1,527 ∆χ2 = 16,555 ∆χ2 = 1,025

n.s. –*** n.s.

Affiliation γn = 0,299 γn = 0,467 γn = 0,574

γh = 0,438 γh = 0,466 γh = 0,514

∆χ2 = 7,613 ∆χ2 = 0,008 ∆χ2 = 1,358

+*** n.s. n.s.

Image γn = 0,555 γn = 0,497 γn = 0,439

γh = 0,634 γh = 0,466 γh = 0,509

∆χ2 = 6,361 ∆χ2 = 0,308 ∆χ2 = 2,796

+** n.s. +*

Vertrauen γn = 0,452 γn = 0,518 γn = 0,465

γh = 0,545 γh = 0,503 γh = 0,485

∆χ2 = 5,792 ∆χ2 = 0,058 ∆χ2 = 0,149

+** n.s. n.s.

Tabelle 60: Moderierender Effekt der Nutzung von Distributionswegen (Technisierungsgrad)

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert

Nutzung von Distributions-

wegen

-0,006 -0,133 -0,026 -0,621 -0,004 -0,091

Tabelle 61: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Nutzung von

Distributionswegen und Kundenloyalität
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,056 GFI = 0,973 AGFI = 0,950 CFI = 0,978

RMR = 0,048 χ2 / df = 3,109 NFI = 0,969

Tabelle 62: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Nutzung von Distributionswegen und

Kundenloyaliẗat

4.3.4.6 Alter

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,820 γn = 0,646 γn = 0,570

γh = 0,838 γh = 0,669 γh = 0,423

∆χ2 = 1,251 ∆χ2 = 0,156 ∆χ2 = 6,599

n.s. n.s. –**

Affiliation γn = 0,343 γn = 0,378 γn = 0,677

γh = 0,407 γh = 0,538 γh = 0,512

∆χ2 = 1,599 ∆χ2 = 6,648 ∆χ2 = 11,771

n.s. +*** –***

Image γn = 0,622 γn = 0,477 γn = 0,516

γh = 0,602 γh = 0,519 γh = 0,459

∆χ2 = 0,027 ∆χ2 = 0,590 ∆χ2 = 1,014

n.s. n.s. n.s.

Vertrauen γn = 0,457 γn = 0,444 γn = 0,544

γh = 0,489 γh = 0,568 γh = 0,498

∆χ2 = 0,545 ∆χ2 = 6,135 ∆χ2 = 1,101

n.s. +** n.s.

Tabelle 63: Moderierender Effekt des Alters
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4.3 Empirische Überprüfung des Gesamtmodells

Wieder- Zusatz- Weiterempfeh-

kaufabsicht kaufabsicht lungsabsicht

γ t-Wert γ t-Wert γ t-Wert

Alter -0,110 -2,568 0,012 0,287 -0,092 -1,958

Tabelle 64: Pfadkoeffizienten und t-Werte zur Pfadanalyse zwischen Alter und Kundenloyalität

inferenzstatistisch deskriptiv (ohne df) deskriptiv (mit df) inkrementell

RMSEA= 0,057 GFI = 0,973 AGFI = 0,950 CFI = 0,969

RMR = 0,040 χ2 / df = 3,133 NFI = 0,956

Tabelle 65: Globale G̈utemaße zur Pfadanalyse zwischen Alter und Kundenloyalität

Der in H13a angenommene negativ moderierende Effekt des Alters auf die Pfade zwischen

den Faktoren von Einstellung und Kundenloyalität kann nicht gefunden werden (Tabelle 63).

Lediglich vier der moderierenden Effekte sind signifikant, davon je zwei positiv und negativ.

Entsprechend löschen sie sich in der Durchschnittsbetrachtung gegenseitig fast vollständig aus

(∅∆γ = -0,002).

Darüber hinaus findet der hypothetisierte direkte positive Effekt des Alters auf die Faktoren

der Kundenloyaliẗat (H13c) keine Besẗatigung (Tabelle 64). Vielmehr sind sogar zwei (zu Wie-

derkaufabsicht und zu Weiterempfehlungsabsicht) der drei Pfadkoeffizienten signifikant negativ

(wenngleich auch schwach) ausgeprägt.

4.3.4.7 Geschlecht

Für das Geschlecht wird ein klar gerichteter moderierender Effekt auf den Zusammenhang zwi-

schen Einstellung und Kundenloyalität angenommen (H14a). Dieser kann lediglich f̈ur die Ef-

fekte auf Weiterempfehlungsabsichtüberwiegend bestätigt werden (Tabelle 66). Hier zeigen

sich bei den Teilnehmerinnen signifikant schwächere Erkl̈arungsbeitr̈age der Faktoren der Ein-

stellung als bei den Teilnehmern. Bei den Pfaden zu Wiederkauf- und Zusatzkaufabsicht findet

sich kein vergleichbarer moderierender Effekt, vielmehr zeigen sich hier sogar zwei signifikant

positive Effekte. Zwar ist∅∆γ mit -0,024 m̈aßig stark ausgeprägt, der Richtungsquotient von

0,6
–

weist aber auf eine nicht klar gerichtete Moderation hin. Somit kann H14aals nicht besẗatigt

angesehen werden.
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Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,859 γn = 0,694 γn = 0,572

γh = 0,836 γh = 0,681 γh = 0,436

∆χ2 = 1,327 ∆χ2 = 0,052 ∆χ2 = 6,871

n.s. n.s. –***

Affiliation γn = 0,406 γn = 0,426 γn = 0,664

γh = 0,376 γh = 0,481 γh = 0,358

∆χ2 = 0,818 ∆χ2 = 1,882 ∆χ2 = 28,301

n.s. n.s. –***

Image γn = 0,577 γn = 0,462 γn = 0,531

γh = 0,603 γh = 0,495 γh = 0,410

∆χ2 = 1,967 ∆χ2 = 0,952 ∆χ2 = 6,297

n.s. n.s. –**

Vertrauen γn = 0,431 γn = 0,404 γn = 0,511

γh = 0,527 γh = 0,580 γh = 0,466

∆χ2 = 6,753 ∆χ2 = 13,059 ∆χ2 = 0,919

+*** +*** n.s.

Tabelle 66: Moderierender Effekt des Geschlechts: Männlich (n) vs. weiblich (h)

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Geschlecht: ȳn = 1,036 ȳn = 0,519 ȳn = -1,121

Männlich (n) vs. ȳh = 1,122 ȳh = 0,603 ȳh = -1,005

weiblich (h)

t667 = 0,807 t667 = 0,949 t667 = 1,126

n.s. n.s. n.s.

u = 0,838 u = 1,014 u = 1,350

n.s. n.s. +*

Tabelle 67: Direkter Effekt des Geschlechts auf Kundenloyalität (t-Test und u-Test)
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Bez̈uglich des in H14c angenommenen direkten Effekts des Geschlechts auf die Faktoren der

Kundenloyaliẗat ist festzustellen, daß die Unterschiede beim Mittelwertsvergleich insgesamt

schwach ausfallen (Tabelle 67). Alle drei Vergleiche liefern anhand des doppelten t-Tests kei-

ne signifikanten Unterschiede. Lediglich für den Vergleich der Weiterempfehlungsabsicht (bei

Frauen sẗarker ausgeprägt) zeigt der u-Test eine Signifikanz auf 10%-Niveau.

4.3.4.8 Zusammenfassende Bewertung der moderierenden und quasi-moderierenden

Effekte

Zunächst l̈aßt sich feststellen, daß die direkten (quasi-moderierenden) Effekte der Größen der

Kundentypologie (im Gegensatz zu den direkten Effekten der Einstellung) auf die Faktoren der

Kundenloyaliẗat ausnahmlos schwach bleiben.

Immerhin k̈onnen inÜbereinstimmung mit H8c für Decision Convenience durchgängig sig-

nifikant positive Erkl̈arungsbeitr̈age zur Kundenloyalität gefunden werden.

Weiterhin zeigen sich zwischen den Bankengruppen fast vollständig signifikante Unterschie-

de bez̈uglich der Sẗarke der Kundenloyalität (womit auch H11c als besẗatigt angesehen werden

kann).

Schließlich tritt ein auff̈alliger kontrahypothetischer (wenn auch schwacher) Effekt auf: Das

Alter liefert für Wiederkauf- und Weiterempfehlungsabsicht einen signifikanten negativen Er-

klärungsbeitrag (der Pfad zur Zusatzkaufabsicht ist dagegen nicht signifikant), d.h. mit zuneh-

mendem Alter nimmt die Ausprägung ab. M̈ogliche Ursachen für diesen Befund werden in

Abschnitt 4.4 diskutiert.

Die Moderationen der Kundentypologie zeigen dagegen eine deutlich größere Spannbreite

der Ergebnisqualität. Von sehr starken und sehr klar gerichteten (z.B. Sparkassen vs. Privatban-

ken) bis hin zu nicht interpretierbaren Effekten (z.B. Alter) reicht hier das Spektrum. Tabelle

68 beinhaltet einëUbersichtüber die moderierenden Effekte (absteigend geordnet anhand der

Betr̈age der jeweiligen∅∆γ).

Herausragende Moderatoren sind sicherlich die Bankengruppe der Hausbank (gemessen am

moderierenden Effekẗuber die gesamte Stichprobe, der sich aus dem Vergleich Sparkassen und

Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken ergibt) und die Neigung zum Variety-Seeking (OSL).

Beide erzielen sowohl starke bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenzen (Ban-

kengruppe der Hausbank: 0,103;867 Neigung zum Variety-Seeking: 0,069) und deutliche Rich-

tungsquotienten (jeweils 7). Damit stellen sie besonders vielversprechende potentielle Indika-

toren f̈ur das Kundenbindungspotential dar. Ihr aggregierter moderierender Effekt wird daher in

der Indikatorgruppenvariante A untersucht (Tabelle 69).

Daneben existiert aber auch noch eine Reihe weiterer Moderatoren in der Kundentypologie,

867 Wie bereits in Abschnitt 4.3.4.4 angemerkt, stellt nicht die stärkste Einzelmoderation (Sparkassen vs. Privat-
banken), sondern die stärkste Moderation der (näherungsweise vollständigen) Gesamtstichprobe (Sparkassen
und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken) den Vergleichsstandard zur Bewertung von Stärke und Richtung
der Moderation durch die Bankengruppe der Hausbank dar.
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die (unbeschadet einer größeren Anzahl von nicht signifikanten Effekten und einer insgesamt

geringeren Sẗarke der Moderation) das in Abschnitt 4.1.2.4 formulierte Anspruchsniveau an den

Richtungsquotienten erfüllen und somit auch als weitere Indikatorkonstrukte für das Kunden-

bindungspotential in Erẅagung zu ziehen sind (Tabelle 69).

Moderator +*** +** +* n.s. –* –** –*** ∅∆γ (ber.)

Sparkassen vs. Privatban- 5 4 0 2 0 0 1 0,146

ken (H11a)

Sparkassen und Genoban- 4 3 0 4 0 1 0 0,103

ken vs. Privatbanken (–)

Sparkassen vs. Privat- 6 2 0 2 0 1 1 0,090

und Genobanken (–)

Neigung zum Variety- 4 1 2 4 0 1 0 0,069

Seeking, OSL (H10a)

Sparkassen vs. Genoban- 3 1 1 5 1 1 0 0,038

ken (H11a)

Access Convenience (H8a) 0 0 1 8 0 0 3 -0,030

Preis-/Leistungsbewußt- 1 1 1 8 0 0 1 0,024

sein (H9a)

Geschlecht (H14a) 2 0 0 7 0 1 2 -0,024

Nutzung von Distribu- 1 2 1 7 0 0 1 0,021

tionswegen (H12a)

Transaction Convenience 1 1 0 9 0 0 1 0,011

(H8a)

Decision Convenience 1 1 0 8 0 1 1 -0,007

(H8a)

Alter (H 13a) 1 1 0 8 0 1 1 -0,002

Tabelle 68: Ergebnis̈ubersicht zur Untersuchung der moderierenden Effekte von Größen der

Kundentypologie (geordnet nach dem Betrag der bereinigten durchschnittlichen Stärke des

moderierenden Effekts)868

Namentlich sind dies Access Convenience (bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendiffe-

renz: -0,030; Richtungsquotient: 0,3
–
), Preis-/Leistungsbewußtsein (0,024; 3) und die Nutzung

von Distributionswegen (0,021; 4). Sie sollen, zusammen mit den in Variante A einbezogenen

Indikatoren (Bankengruppe der Hausbank, Neigung zum Variety-Seeking), zur Indikatorgrup-

penvariante B zusammengefaßt werden.

868 Die zusammengefaßte Betrachtung von Bankengruppen stellt für sich genommen keinëUberpr̈ufung von H11a
dar.
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Moderator + / – ∅∆γ (ber.) Variante

Sparkassen vs. Privatbanken (H11a) 9 0,146 A, B

Sparkassen und Genobanken vs. Privatbanken (–) 7 0,103 –

Sparkassen vs. Privat- und Genobanken (–) 4 0,090 –

Neigung zum Variety-Seeking, OSL (H10a) 7 0,069 A, B

Sparkassen vs. Genobanken (H11a) 2,5 0,038 A, B

Access Convenience (H8a) 0,3
–

-0,030 B

Preis-/Leistungsbewußtsein (H9a) 3 0,024 B

Geschlecht (H14a) 0,6
–

-0,024 –

Nutzung von Distributionswegen (H12a) 4 0,021 B

Transaction Convenience (H8a) 2 0,011 –

Decision Convenience (H8a) 1 -0,007 –

Alter (H 13a) 1 -0,002 –

Tabelle 69: Wertung der moderierenden Effekte und Auswahl von Faktoren als Indikatoren des

Kundenbindungspotentials869

Lediglich Geschlecht, Transaction Convenience, Decision Convenience und Alter weisen einen

unzureichenden Richtungsquotienten auf und scheiden daher als Indikatoren für das Kunden-

bindungspotential aus: H13b (negativer Zusammenhang zwischen Alter und Kundenbindungs-

potential) und H14b (gerichteter und systematischer Unterschied zwischen den Geschlechtern

beim Kundenbindungspotential) finden daher keine Bestätigung. Da Access Convenience in die

Indikatorgruppenvariante B einbezogen ist, kann H8b an dieser Stelle nicht vollständig abge-

lehnt werden.

4.3.5 Formulierung undÜberpr üfung des Kundenbindungspotentials

Wie bereits in Abschnitt 4.1.2.5 dargestellt, basiert die Formulierung des Kundenbindungs-

potentials auf der Aggregation der einzelnen hinreichend gerichteten moderierenden Effek-

te [f(mi)] aus der Kundentypologie. Diese werden, in Abhängigkeit vom Meßniveau der zu-

grundeliegenden Moderatorgröße (nominal oder metrisch), unterschiedlich berechnet. Als An-

wendungsbeispiele werden die Bankengruppe der Hausbank (nominal) und die Neigung zum

Variety-Seeking (metrisch) angeführt.

Im Zusammenhang mit nominalen Größen reicht es zur Bestimmung von f(m) aus, fallweise

entsprechend der jeweiligen Variablenausprägung die zugeḧorige bereinigte durchschnittliche

Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γm) einzusetzen (Abbildung 41). Das bedeutet im konkreten

869 Die Zusammenfassung von zwei Bankengruppen (Sparkassen und Genossenschaftsbanken bzw. Privat- und
Genosschaftsbanken) in einer Stichprobe erfolgt zur Abschätzung des durchschnittlichen moderierenden Ef-
fekts der Bankengruppe der Hausbank. Ein Einbezug in die Formulierung des Kundenbindungspotentials ist
nicht sinnvoll, da die Effekte zwischen den Bankengruppen mittels Einzelgegenüberstellung genauer zu ermit-
teln sind.
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

Fall der Bankengruppe der Hausbank (bkg), daß für Sparkassenkunden f(bkg) = 0 gesetzt wird

(diese Teilstichprobe stellt die Referenz dar). Folglich gilt für Kunden von Genossenschafts-

banken f(bkg) = 0,038 und für Privatbankkunden f(bkg) = 0,146.

Die Effekte von auf metrischem Meßniveau gemessenen Moderatoren werden (wie Abbil-

dung 42 veranschaulicht) auf einer linearen Funktion der Form

f(m) = (m−∅mn) ∗ ∅∆γm

∆ ∅mh, ∅mn

abgebildet. Angewendet auf das Beispiel der Neigung zum Variety-Seeking (osl) ergibt sich

folgende Funktion:

f(osl) = (osl −∅osln) ∗ ∅∆γosl

∆ ∅oslh, ∅osln

Durch Einsetzung der konkreten Zahlenwerte (∅∆γosl = 0,069;∅osln = –1,66;∅oslh = 8,17)

läßt sich f(osl) quantifizieren:

f(osl) = (osl + 1, 66) ∗ 0, 069

8, 17 + 1, 66
= 0, 007019 ∗ osl + 0, 011652

Der sich ergebende konstante Anteil (0,011652) kann ignoriert werden, da er für alle Individu-

en gleich ist und somit ihre Reihenfolge anhand der Ausprägung des Kundenbindungspotentials

nicht beeinflußt. Entsprechendes gilt für alle auf metrischem Niveau gemessenen Indikatoren

des Kundenbindungspotentials. Tabelle 70 stellt die funktionale Abbildung der moderierenden

Effekte für die nachfolgendëUberpr̈ufung der Eignung als Indikator des Kundenbindungspo-

tentials dar.

Moderator f(m)

Bankengruppe der Hausbank (bkg) f(bkg) = (0; 0,038; 0,146)

Neigung zum Variety-Seeking (osl) f(osl) = 0,007019* osl

Access Convenience (cvo1) f(cvo1) = –0,006742* cvo1

Preis-/Leistungsbewußtsein (prs0) f(prs0) = 0,003631* prs0

Nutzung von Distributionswegen (ndw) f(ndw) = 0,101107* ndw

Tabelle 70: Funktionale Abbildung der moderierenden Effekte (ohne konstante Anteile)

Gem̈aß des Ansatzes aus Abschnitt 4.1.2.5 wird das Kundenbindungspotential durch Summie-

rung der einbezogenenen moderierenden Effekte abgeschätzt. F̈ur die im vorangegangenen Ab-

schnitt vorgeschlagenen Indikatorgruppenvarianten A und B führt das zu folgenden Funktionen:

kbpA = f(bkg) + f(osl)

kbpB = f(bkg) + f(osl) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)
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Die so ermittelten Varianten des Kundenbindungspotentials werden nun ihrerseits als Moderator

der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalität eingesetzt (zur̈Uberpr̈ufung von H15). Die

Überpr̈ufung der moderierenden Effekte erfolgt ebenfalls (wie in Abschnitt 4.1.2.4 beschrieben)

anhand der Mehrgruppenkausalanalyse in Verbindung mit demχ2-Differenztest.

Die Überpr̈ufung der Indikatorgruppenvariante A (Tabelle 71) erbringt zunächst einen klar

gerichteten positiv moderierenden Effekt. Allerdings weisen sowohl der Richtungsquotient von

5 (fünf positive moderierende Effekte stehen einem negativen gegenüber) als auch die bereinigte

durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz (∅∆γ) von 0,069 auf eine klare Unterlegenheit der

Lösung im Vergleich zum stärksten Einzelmoderator (Sparkassen und Genossenschaftsbanken

vs. Privatbanken) hin. Die vorhandenen positiv moderierenden Effekte sind zwar jeweils sehr

stark, die gefundenen∆γ bewegen sich im Bereich zwischen 0,109 und 0,220.

Aufgrund der hohen Anzahl von nicht signifikanten Effekten ergibt sich aber letztlich dieses

schwache Ergebnis, welches sogar zum schwächeren der beiden Indikatoren (Neigung zum

Variety-Seeking) als allenfalls knapp gleichwertig angesehen werden kann.

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,865 γn = 0,668 γn = 0,395

γh = 0,823 γh = 0,655 γh = 0,598

∆χ2 = 4,253 ∆χ2 = 0,263 ∆χ2 = 20,022

–** n.s. +***

Affiliation γn = 0,346 γn = 0,421 γn = 0,442

γh = 0,405 γh = 0,479 γh = 0,622

∆χ2 = 1,777 ∆χ2 = 0,989 ∆χ2 = 13,081

n.s. n.s. +***

Image γn = 0,608 γn = 0,401 γn = 0,399

γh = 0,610 γh = 0,510 γh = 0,562

∆χ2 = 0,045 ∆χ2 = 4,759 ∆χ2 = 12,204

n.s. +** +***

Vertrauen γn = 0,518 γn = 0,453 γn = 0,371

γh = 0,480 γh = 0,524 γh = 0,591

∆χ2 = 0,631 ∆χ2 = 0,821 ∆χ2 = 21,321

n.s. n.s. +***

Tabelle 71: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante A)
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4. Ein Meßmodell für das Retail-Banking und seine empirische Überprüfung

Ein deutlich positiveres Bild erbringt die Prüfung der Indikatorgruppenvariante B (Tabelle 72).

Hier wird im Vergleich zum besten moderierenden Einzeleffekt (Tabelle 75) sowohl ein klare-

rer Richtungsquotient (9 statt 7) als auch (gemessen am bereinigten∅∆γ) eine sẗarkere Aus-

prägung der Moderation (0,114 statt 0,103) gefunden. Fünf der neun signifikant positiv mode-

rierenden Effekte erreichen sogar eine Signifikanz auf 1%-Niveau, die∆γ dieser hochsignifi-

kanten Moderationen bewegen sich zwischen 0,136 und 0,257. Der einzige negativ moderie-

rende Effekt (auf den Zusammenhang zwischen Commitment und Wiederkaufabsicht) besitzt,

trotz deutlicher Signifikanz (5%), nur einen schwachen Betrag (∆γ = -0,046).

Dieses starke Ergebnis der Indikatorgruppenvariante B macht den Beitrag deutlich, den auch

die weniger signifikanten und starken Moderatoren der Kundentypologie (Access Convenience,

Preis-/Leistungsbewußtsein und Nutzung von Distributionswegen) leisten können.

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,866 γn = 0,655 γn = 0,375

γh = 0,820 γh = 0,679 γh = 0,606

∆χ2 = 4,230 ∆χ2 = 0,190 ∆χ2 = 23,188

–** n.s. +***

Affiliation γn = 0,300 γn = 0,419 γn = 0,449

γh = 0,436 γh = 0,512 γh = 0,562

∆χ2 = 7,770 ∆χ2 = 3,186 ∆χ2 = 5,843

+*** +* +**

Image γn = 0,562 γn = 0,354 γn = 0,374

γh = 0,623 γh = 0,581 γh = 0,565

∆χ2 = 3,458 ∆χ2 = 20,293 ∆χ2 = 17,624

+* +*** +***

Vertrauen γn = 0,457 γn = 0,442 γn = 0,325

γh = 0,521 γh = 0,552 γh = 0,582

∆χ2 = 2,476 ∆χ2 = 4,913 ∆χ2 = 28,718

n.s. +** +***

Tabelle 72: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante B)

Wertet man die Ergebnisse der Varianten A und B (d.h. insbesondere die auffällige Ergebnis-

differenz zwischen beiden Varianten) so stellt sich die Frage, ob die alternative Elimination
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4.3 Empirische Überprüfung des Gesamtmodells

der Bankengruppe der Hausbank bzw. der Neigung zum Variety-Seeking (OSL), welche sich

in Variante A offenkundig schlecht ergänzen, eine bessere Indikation des Kundenbindungspo-

tentials erm̈oglichen kann. Entsprechend sollen nachfolgend die Indikatorgruppenvarianten C

(Variante B abz̈uglich Bankengruppe der Hausbank) und D (Variante B abzüglich Neigung zum

Variety-Seeking)̈uberpr̈uft werden. Es ergeben sich damit folgende Funktionen:

kbpC = f(osl) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)

kbpD = f(bkg) + f(cvo1) + f(prs0) + f(ndw)

Für die Variante C ist zun̈achst festzustellen, daß sie außerordentlich gut gerichtet ist: Die sieben

signifikanten Moderationen sind ausschließlich positiv, entsprechend ist der Richtungsquotient

nicht definiert. Allerdings sind die gefundenen signifikaten Effekteüberwiegend schwach, die

∆γ bewegen sich im Bereich zwischen 0,067 und 0,164.

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,867 γn = 0,664 γn = 0,458

γh = 0,846 γh = 0,697 γh = 0,574

∆χ2 = 1,902 ∆χ2 = 0,263 ∆χ2 = 7,274

n.s. n.s. +***

Affiliation γn = 0,365 γn = 0,471 γn = 0,514

γh = 0,442 γh = 0,472 γh = 0,594

∆χ2 = 3,073 ∆χ2 = 0,004 ∆χ2 = 2,709

+* n.s. +*

Image γn = 0,622 γn = 0,420 γn = 0,477

γh = 0,610 γh = 0,532 γh = 0,544

∆χ2 = 0,091 ∆χ2 = 6,382 ∆χ2 = 2,836

n.s. +** +*

Vertrauen γn = 0,489 γn = 0,464 γn = 0,418

γh = 0,544 γh = 0,561 γh = 0,582

∆χ2 = 2,572 ∆χ2 = 4,955 ∆χ2 = 13,816

n.s. +** +***

Tabelle 73: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante C)
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Dazu kommt eine hohe Anzahl nicht signifikanter Ergebnisse, woraus sich mit 0,059 ein ver-

gleichsweise schwacher Wert für ∅∆γ ergibt.

Die Indikatorgruppenvariante D zeichnet sich ebenfalls durch signifikante moderierende Ef-

fekte aus, die ohne Ausnahme positiv gerichtet sind (damit ist auch hier der Richtungsquotient

nicht definiert). Analog zu Variante C liegen hier ebenso sieben signifikante Moderationen vor,

sie weisen allerdings eine höhere Signifikanz auf (mit einer Ausnahme wird das 1%-Niveau

erreicht) und sind deutlich stärker (die∆γ liegen zwischen 0,101 und 0,238). Als Folge daraus

ergibt sich auch eine deutlich größere bereinigte durchschnittliche Pfadkoeffizientendifferenz

von 0,096. Damit wird nicht ganz die Moderationsstärke des sẗarksten Einzeleffekts und der In-

dikatorgruppenvariante B für das Kundenbindungspotential erreicht. Variante D zeigt sich ihnen

gegen̈uber aber bei der Eindeutigkeit der Moderationsrichtungüberlegen.

Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh-

Faktor absicht absicht lungsabsicht

Commitment γn = 0,860 γn = 0,720 γn = 0,451

γh = 0,855 γh = 0,681 γh = 0,552

∆χ2 = 0,016 ∆χ2 = 1,825 ∆χ2 = 5,510

n.s. n.s. +**

Affiliation γn = 0,308 γn = 0,385 γn = 0,508

γh = 0,460 γh = 0,568 γh = 0,557

∆χ2 = 8,838 ∆χ2 = 12,088 ∆χ2 = 1,134

+*** +*** n.s.

Image γn = 0,533 γn = 0,394 γn = 0,364

γh = 0,656 γh = 0,594 γh = 0,602

∆χ2 = 11,283 ∆χ2 = 17,200 ∆χ2 = 25,498

+*** +*** +***

Vertrauen γn = 0,494 γn = 0,511 γn = 0,399

γh = 0,514 γh = 0,524 γh = 0,551

∆χ2 = 0,416 ∆χ2 = 0,041 ∆χ2 = 10,588

n.s. n.s. +***

Tabelle 74: Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials (Variante D)

Beim Vergleich (Tabelle 75) der Indikatorgruppenvarianten A bis D für das Kundenbindungspo-

tential mit dem sẗarksten Einzelmoderator für die Gesamtstichprobe (Bankengruppe der Haus-
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bank mit der Teilstichprobenzuordnung Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatban-

ken) wird deutlich, daß Variante A anhand der Kriterien Richtung und Stärke nichtüberzeugen

kann. Dagegen sind die Varianten C und D eindeutiger gerichtet als der Vergleichsstandard,

erreichen dessen Moderationsstärke aber nicht. Schließlich kann Variante B als umfassendster

Ansatz zur Abscḧatzung des Kundenbindungspotentialsüberlegene Ergebnisse für Richtung

und Moderationsstärke zeigen und ist deswegen vorzuziehen. H15 wird demnach durch Varian-

te B besẗatigt.

Indikatorgruppen +*** +** +* n.s. –* –** –*** + / – ∅∆γ (ber.)

Variante A 4 1 0 6 0 1 0 5 0,069

Variante B 5 2 2 2 0 1 0 9 0,114

Variante C 2 2 3 5 0 0 0 – 0,059

Variante D 6 1 0 5 0 0 0 – 0,096

Zum Vergleich: Sparkassen und Genossenschaftsbanken vs. Privatbanken, stärkster

Einzeleffekt f̈ur die Gesamtstichprobe

Spk. / Geno. vs. Priv. 4 3 0 4 0 1 0 7 0,103

Tabelle 75:Übersicht zu den moderierenden Effekten der Indikatorgruppenvarianten des

Kundenbindungspotentials

Daraus folgt auch, daß die Hypothesen H8b (Convenienceorientierung),870 H9b (Preissensibi-

lit ät), H10b (Neigung zum Variety-Seeking), H11b (Bankengruppe der Hausbank) und H12b

(Nutzung von Distributionswegen) nicht abgelehnt werden müssen.

4.4 Zusammenfassende Ẅurdigung der Ergebnisse

Mit Ausnahme von jeweils einem Faktor der Konstrukte kumulative Kundenzufriedenheit (Pro-

dukte und Konditionen) und Preissensibilität (Preisbewußtsein) sowie von zwei Faktoren der

subjektiven Wechselbarrieren (ökonomische / juristische, soziale Wechselbarrieren) gelingt die

Ableitung eines Meßmodells für alle Konstrukte (Abschnitt 4.3.2).

Besonders wichtig ist in diesem Zusammenhang die tragfähige Ableitung des Meßmodells

für alle drei Faktoren der Kundenloyalität, da ihre Messung für s̈amtliche Hypothesenprüfungen

unabdingbar ist.

Lediglich für einen Faktor der Einstellungskonstrukte ist durch die Elimination von Items

eine inhaltliche Verengung festzustellen: Technische und zeitliche Erreichbarkeit (kumulative

Kundenzufriedenheit) wird auf zeitliche Erreichbarkeit reduziert.

Für das endg̈ultige Meßmodell werden jeweils die in Abschnitt 4.1.2.2 geforderten lokalen

870 Für Convenienceorientierung gilt die Nichtablehnung nur teilweise, also bezüglich Access Convenience. Für
Decision Convenience und Transaction Convenience mußte H8bbereits in Abschnitt 4.3.4.8 abgelehnt werden.
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Gütemaße vollsẗandig und die globalen G̈utemaße nahezu vollständig erf̈ullt.

Die Untersuchung der Erklärungsbeitr̈age der Einstellungskonstrukte für Kundenloyaliẗat er-

bringt einen sehr deutlichen Befund: So zeigen Commitment, Image, Vertrauen und Affiliation

durchg̈angig starke bis sehr starke Pfade zu den Faktoren der Kundenloyalität (wie in Abschnitt

4.1.2.3 gefordert, sind die Pfadkoeffizienten sämtlich gr̈oßer als 0,3 und die Pfadkoeffizien-

tendurchschnitte auf Faktorebene vollständig gr̈oßer als 0,4). Insbesondere durch die starken

Erklärungsbeitr̈age von Commitment,871 Image872 und Vertrauen873 ist eine konsistente Einord-

nung in die Ergebnisse vorangegangener empirischer Untersuchungen gegeben.

Der starke Erkl̈arungsbeitrag von Affiliation874 als Faktor der Identifikation mit dem Unter-

nehmen hat dagegen keine Entsprechung in der vorangegangenen Forschung. Die Identifikation

mit dem Unternehmen wird dort ausschließlich anhand der Kongruenzhypothese und der Be-

friedigung selbstdefinitorischer Bedürfnisse verstanden (siehe dazu Abschnitt 3.2.2.2). Dieses

Versẗandnis ist in Konsumg̈uter- (z.B. Automobile und Bekleidung) und Dienstleistungskatego-

rien (z.B. Kneipen und Diskotheken) mit hoher sozialer Relevanz (Selbstdefinition durch Signa-

lisierung nach außen) gerechtfertigt. Die vorliegenden Resultate weisen jedoch darauf hin, daß

für Produkt- und Dienstleistungsarten mit geringerer sozialer Relevanz (z.B. Retail-Banking-

Leistungen) eine Erweiterung um einen Identifikationsfaktor ohne selbstdefinitorischen Zweck

geboten sein kann.

Der bereits in Abschnitt 4.3.3.8 grundsätzlich gewertete schwache direkte Erklärungsbei-

trag der kumulativen Kundenzufriedenheit verdient durchaus eine nähere Betrachtung. Neben

den bereits angeschnittenen möglichen Erkl̈arungsans̈atzen f̈ur eine schẅachere Beziehung zwi-

schen kumulativer Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität (externe Moderatoren, nicht linea-

rer Effektverlauf, Marktspezifik) ist noch die M̈oglichkeit der Mediation durch die anderen rele-

vanten Einstellungskonstrukte zu bedenken. Das bedeutet, daß kumulative Kundenzufriedenheit

möglicherweise auch noch indirekte Effekte auf Kundenloyalität aus̈ubt (welche im Rahmen

des in Abbildung 36 dargestellten Hypothesengeflechts nicht betrachtet werden), die den Ge-

samteffekt der kumulativen Kundenzufriedenheit gegenüber dem untersuchten direkten Effekt

sp̈urbar erḧohen k̈onnen. Das Modell des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel und Wein-

berg (Abschnitt 2.2.1) mit seiner extrem vernetzten Sichtweise der komplexen aktivierenden

und kognitiven Prozesse (und damit auch der dieser Arbeit zugrundeliegende Bezugsrahmen)

legt diese M̈oglichkeit von Mediationsbeziehungen zwischen Einstellungskonstrukten auch aus

theoretischer Sicht nahe.

Als Beispiele f̈ur den empirischen Nachweis solcher Mediationsbeziehungen zwischen Ein-

stellungskonstrukten k̈onnen die Ergebnisse von Andreassen und Lanseng, Hennig-Thurau u. a.

sowie Sauer herangezogen werden:

871 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80; [Lohmann 1997], S. 148; [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 124 f. und
[Macintosh und Lockshin 1997], S. 492

872 vgl. [Andreassen und Lanseng 1997], S. 498
873 vgl. [Garbarino und Johnson 1999], S. 80; [Lohmann 1997], S. 148 und [Sirdeshmuk u. a. 2002], S. 28
874 vgl. [Wiedmann und Koot 2003], S. 27
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Andreassen und Lansengüberpr̈ufen (wie in Abschnitt 3.1.2.2 dargestellt) die Effekte zwi-

schen Kundenzufriedenheit, Image und Kundenloyalität (Abbildung 21). Dabei wird ein indi-

rekter Effekt von Image auf Kundenloyalität via Kundenzufriedenheit gefunden.

Hennig-Thurau u. a. zeigen (wie ebenfalls in Abschnitt 3.1.2.2 beschrieben) indirekte Effek-

te von relativer Qualiẗatswahrnehmung (konzeptuell der kumulativen Kundenzufriedenheit im

Sinne der vorliegenden Arbeit sehrähnlich) und Vertrauen auf Kundenbindungüber Commit-

ment.

Sauer (siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4) kann sogar eine mehrstufige Mediation zwischen Invol-

vement und Kundenloyalität mit Consumer Sophistication und Kundenzufriedenheit als Media-

toren empirisch bestätigen.

Die genannten Beispiele verdeutlichen im Zusammenhang mit dem in der vorliegenden Ar-

beit gefundenen schwachen direkten Effekt der kumulativen Kundenzufriedenheit auf Kunden-

loyalität zwei wesentliche Punkte: Zum einen sind Mediationsbeziehungen zwischen Einstel-

lungskonstrukten grundsätzlich nicht von der Hand zu weisen, womit eine Zunahme des Ge-

samteffekts der kumulativen Kundenzufriedenheit erwartet werden kann. Zum anderen sind

solche Mediatorenbeziehungen, wie insbesondere die Modellmorphologie von Andreassen und

Lanseng verdeutlicht (mit einem entsprechend formulierten Kausalmodell könnte hier sicher-

lich auch Image als Mediator zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität empirisch

besẗatigt werden), immer auch ein Ergebnis der ex ante getroffenen qualitativen Annahmen.

Damit deutet sich weiterer Forschungbedarf im Zusammenhang mit den Kausalbeziehungen

zwischen den Teilkonstrukten der Einstellung an, der in Abschnitt 5.1.3 noch näher skizziert

wird.

Die Ergebnisse der Untersuchung der moderierenden und direkten Effekte der Kundenty-

pologie fallen, wie in Abschnitt 4.3.4 aufgezeigt, gemischt aus. Auf der einen Seite zeigen

die Bankengruppe der Hausbank und die Neigung zum Variety-Seeking starke und eindeutig

gerichtete moderierende Effekte auf die Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalität, wei-

tere Moderatoren (Access Convenience, Preis-/Leistungsbewußtsein und Nutzung von Distri-

butionswegen) zeigen schon schwächere, wenn auch relativ deutlich gerichtete Moderationen.

Andererseits weisen Alter, Geschlecht, Transaction Convenience und Decision Convenience

eine unzureichende Klarheit der Richtung und (mit Ausnahme des Geschlechts) auch eine zu

geringe Sẗarke des moderierenden Effekts auf. Insbesondere für Alter und Geschlechẗuber-

rascht dieser Befund zunächst. Eine Reihe potentieller Gründe erscheinen aber denkbar:

Die studentische Zielgruppe der Befragung weist, neben einer Reihe von Vorteilen (z.B.

verḧaltnism̈aßig leichte Erreichbarkeit, besonderes praktisches Interesse an dieser Kundengrup-

pe im Retail-Banking) auch bestimmte Nachteile bezüglich der untersuchten soziodemographi-

schen Gr̈oßen (Alter, Geschlecht) der Kundentypologie auf. So ist die Altersspreizung einer

studentischen Stichprobe naturgemäß relativ begrenzt, was die Aussagefähigkeit entsprechend

mindert. Das Alter der Teilnehmer reicht von 18 bis 40 Jahren (wobei der Durchschnitt bei 23,3

Jahren liegt und 93,4 Prozent der Teilnehmer jünger als 28 Jahre sind).
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Weiterhin bedingt die Lebenssituation der Studenten, daß sich vielfach noch keine gefestigte

Beziehung zur Hausbank entwickeln konnte:875

Zunächst ist die von Studenten bei ihrer Hausbank genutzte Leistungspalette oftmals noch

sehr eingeschränkt. Meist existieren neben dem Girokonto nur noch einfache Sparformen. Da-

mit sind die Wechselbarrieren im Vergleich sehr niedrig. Hinzu tritt der in diesem Alter gewöhn-

licherweise stattfindende Ablösungsprozeß von den Eltern. Damit gerät die Bankverbindung,

welche i.d.R.
”
ererbt“ ist, sehr schnell auf den Prüfstand und wird zu einer M̈oglichkeit, sich

durch einen Wechsel abzugrenzen. Schließlich ziehen vielfach Studienanfänger in einen Stu-

dienort um, der relativ weit vom Heimatort entfernt liegt. Somit bedingt der Umzug nicht selten

auch einen Bankenwechsel (insbesondere gilt dies für Sparkassen und Genossenschaftsbanken,

da außerhalb des jeweiligen Geschäftsgebietes allenfalls̈uber die SB-Automaten der jeweiligen

Bankengruppe sowie via Post und Telefon eine eingeschränkte Erreichbarkeit erzielt werden

kann). Die Beziehung zur Hausbank kann so, im Vergleich zur Gesamtbevölkerung, als in be-

sonderem Maße gefährdet (und damit als atypisch) gelten.

Bez̈uglich des nicht gefundenen moderierenden Effekts des Geschlechts bieten die ausge-

werteten Beitr̈age der psychologisch orientierten Geschlechterforschung876 keinen Erkl̈arungs-

ansatz an. Sie fokussieren praktisch ausschließlich auf Unterschiede beim Verhalten und deren

Ursachen (unterschieden in Veranlagungen und Umwelteinflüsse). Es erscheint aber plausibel,

daß die Modernisierung der gesellschaftlichen Verhältnisse in den letzten Jahrzehnten zu ei-

ner tendenziellen Verringerung der Unterschiede zwischen den Geschlechtern in Denken und

Handeln gef̈uhrt hat. Gerade an den Hochschulen dürfte dieser Prozeß besonders weit fortge-

schritten sein.877 Daher erscheint es plausibel, daß eine studentische Stichprobe eine eher unter-

durchschnittliche Eignung zur Untersuchung gesamtgesellschaftlich vorhandener geschlechts-

spezifischer Unterschiede aufweist.

Da die beiden nicht gefundenen moderierenden Effekte von Alter und Geschlecht möglicher-

weise ein Ergebnis der für die Erhebung der Stichprobe gewählten Zielgruppe darstellen (und

die denkbaren Gründe hierf̈ur auch jenseits der soziodemographischen Stichprobenbeschaffen-

heit gesucht werden m̈ussen), sollen (anhand ausgewählter marketingwissenschaftlicher Bei-

träge) nachfolgend die Besonderheiten und Limitationen kritisch gewürdigt werden, die sich

aus der Zielgruppe (Studenten) und dem Befragungsmedium (Internet) ergeben:

Walsh u. a. stellen fest, daß Studenten eine Reihe von Unterschieden gegenüber der Ge-

875 vgl. [Griese 2002], S. 34 ff. und die dort zitierte Literatur
876 vgl. [Alfermann 1996], S. 93 ff.; [Bischof-K̈ohler 2002], S. 1 ff.; [Nolteernsting 1998], S. 42 ff. und [Rend-

torff 2003], S. 10 ff.
877 Diese Annahme kann generell auf alle Bevölkerungsgruppen mit hoher formaler Bildung ausgeweitet werden:

Als Symptome dieser Entwicklung können die in Deutschland starküberdurchschnittliche dauerhafte Kin-
derlosigkeit von Akademikerinnen (vgl. [Engstler und Menning 2003], S. 75 f.) und ihr durch Berufstätigkeit
bedingtes sẗarkeres Aufschieben der Familiengründung (vgl. [Schmitt und Winkelmann 2005], S. 11) betrachtet
werden. In beiden demographischen Phänomenen manifestiert sich der durch die Auflösung des traditionellen
Rollenversẗandnisses induzierte Konflikt zwischen Berufstätigkeit und Mutterrolle, der durch die hierzulande
nur unzureichend ausgebaute Kinderbetreuung zusätzlich verscḧarft wird.
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samtbev̈olkerung aufweisen:878 So kann von einem besseren Ausbildungsstand, höherer (aus

Begabung und Ausbildung resultierender) kognitiver Intelligenz und einem allgemein weiteren

geistigen Horizont ausgegangen werden. Gleichzeitig liegt sowohl eine geringere Produkt- bzw.

Leistungserfahrung in vielen Produkt- und Dienstleistungskategorien (z.B. Retail-Banking-Lei-

stungen) als auch eine (noch) unterdurchschnittliche Kaufkraft vor. Aus der vergleichsweise ge-

ringen Kaufkraft ergibt sich ein stärkerer Effekt von Anreizen auf Einstellungen, Verhaltensab-

sichten und Verhaltensweisen. Dazu kommen Unterschiede zur Gesamtbevölkerung bez̈uglich

sozialpsychologischer Variablen wie soziale Beeinflußbarkeit, Statusbewußtsein oder Weltof-

fenheit.

Lynch dagegen argumentiert, daß die bekannten Unterschiede zwischen Studenten und der

Gesamtbev̈olkerung nicht notwendigerweise zu Problemen in der empirischen marketingwis-

senschaftlichen Forschung führen.879 Unter der Voraussetzung, daß durch die Unterschiede aus

theoretischer Sicht keine Moderation der interessierenden Konstruktbeziehungen zu erwarten

ist, ist demnach gegen die Verwendung einer Studentenstichprobe nichts einzuwenden.

Schließlich untersucht Peterson mittels einer Metaanalyse zweiter Ordnung die Differen-

zen zwischen Studentenstichproben und Stichproben anderer Bevölkerungsgruppen (z.B. Haus-

frauen, Kirchengemeinden, allgemeine Erwachsenenpopulationen) hinsichtlich verhaltensbezo-

gener und psychographischer Konstruktbeziehungen.880 Als wesentliches Ergebnis der Unter-

suchung kann die größere Antworthomogenität von Studenten im Vergleich zu anderen Stich-

proben herausgestellt werden. Eine Systematik in den Abweichungen (oder derenüberwiegende

Existenz) wird dagegen nicht gefunden.

Wertet man die vorliegenden Beiträge zur Eignung studentischer Stichproben, so kann fest-

gestellt werden, daß diese nicht grundsätzlich abgelehnt werden m̈ussen. Gleichwohl sollte die

Interpretation der Ergebnisse vor dem Hintergrund ihrer Limitationen erfolgen. Insbesondere

bei neuartigen theoretischen Modellierungen (wie dem im Rahmen der vorliegenden Arbeit ent-

wickelten Modell von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspotential) ist die

erstmalige quantitativëUberpr̈ufung anhand einer Studentenstichprobe unter forschungsökono-

mischen Gesichtspunkten sinnvoll. Zu den sich aus einem erfolgreichen empirischen Befund

ergebenden Aufgaben (bezüglich der Replikation) f̈ur die nachfolgende Forschung soll an die-

ser Stelle auf Abschnitt 5.1.1 verwiesen werden.

Im Gegensatz zu einer Online-Stichprobe der Gesamtbevölkerung, bei der eine erhebliche

Verzerrung bez̈uglich soziodemographischer Merkmale und psychographischer Konstruktaus-

prägungen zu erwarten ist, sollte eine studentische Stichprobe von solchen Effekten weit weni-

ger betroffen sein. Dies ergibt sich aus der Tatsache, daß die Internetnutzung bei jungen Men-

schen mit hoher formaler Bildung breiteste Akzeptanz besitzt und auch beim Geschlechter-

verḧaltnis der jungen Benutzergruppen nur noch unwesentliche Abweichungen zur jeweiligen

878 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 75 und die dort zitierte Literatur
879 vgl. [Lynch 1999], S. 370 f.
880 vgl. [Peterson 2001], S. 450 ff.
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Alterskohorte in der Gesamtbevölkerung auftreten.881

Die dargestellten Besonderheiten und Limitationen der vorliegenden Stichprobe werfen auch

ein neues Licht auf die relativ schwachen Effekte der Convenienceorientierung (mit Ausnahme

der Befunde f̈ur Access Convenience können keine klar gerichteten Moderationen aufgefun-

den werden). Dazu muß man bedenken, daß der Altersschwerpunkt der Stichprobe spürbar

unter 25 Jahren liegt und das studentische Leben einen tendenziell eher unsteten Charakter

besitzt. Phasen mit starker akademischer Arbeitsbelastung wechseln sich mit Zeiträumen nicht-

akademischer Schwerpunktsetzung ab, das Lebensumfeld ist nicht selten permanenten Verände-

rungen unterworfen (die zunehmende internationale Mobilität der Studentenschaft befördert

dieses Lebensphasencharakteristikum zusätzlich). Entsprechend erscheint es plausibel, daß die

Neigung zu Gewohnheit und Bequemlichkeit im Vergleich zuälteren, im Berufsleben stehen-

den Bev̈olkerungsgruppen generell geringer ausgeprägt ist und f̈ur die psychischen Prozesse

eine geringere Bedeutung besitzt, was die schwächere Moderation des Zusammenhangs zwi-

schen Einstellung und Kundenloyalität durch Convenienceorientierung erklären k̈onnte.

Kehrt man nun wieder zu der Frage zurück, ob noch weitere Gründe f̈ur die Nichtauffindbar-

keit eines Teils der moderierenden Effekte denkbar sind, so können hier sicherlich die Markt-

spezifik und prinzipbedingte Einschränkungen der statistischen Methodik angeführt werden.

Die Möglichkeit des Einflusses der Marktspezifik auf die Stärke von moderierenden Ef-

fekten kann anhand des Beispiels des Preis-/Leistungsbewußtseins (für welches zwar ein ein-

deutig gerichteter moderierender Effekt gefunden wird, es zeigt sich aber eine vergleichweise

schwache Ausprägung) verdeutlicht werden. So bedingt der spezifische Dienstleistungscharak-

ter (Abschnitt 2.3.1.2) des Retail-Bankings eine besondere Vertrauensempfindlichkeit sowie

eine fehlende geistige Durchdringung und eine entsprechend wahrgenommene Informations-

assymmetrie zwischen Bank und Kunde. Damit stellt sich die Frage, ob die allgemeine Preis-

sensibiliẗat eines Konsumenten (das Preis-/Leistungsbewußtsein wird anhand einer Operatio-

nalisierung des allgemeinen Kaufverhaltens in bezug auf einfache Konsumgüter gemessen882)

im Retail-Banking-Markt nicht zwangsläufig eine geringere Rolle im Rahmen der betrachteten

psychischen Prozesse spielt.

Hinsichtlich der statistischen Methodik ist darauf hinzuweisen, daß die in der vorliegenden

Arbeit angewandte Mehrgruppenkausalanalyse nur für ann̈ahernd lineare oder zumindest mo-

notone Verl̈aufe der Moderation herangezogen werden kann. Deutlich ausgeprägte nicht-lineare

Moderationsverl̈aufe k̈onnen unter Umständen nicht gefunden werden. Ein Beispiel für einen

solchen Verlauf zeigt Abbildung 50. Der Median teilt hier die Gesamtstichprobe in zwei Teil-

stichproben mit achsensymmetrischen Moderationsverläufen. Die Scḧatzung des moderierten

Zusammenhangs für beide Teilstichproben und der Vergleich der Pfadkoeffizienten kann in ei-

nem solchen Fall kein signifikantes Ergebnis liefern.

881 vgl. http://www.fittkaumaass.com/download/W3B20PM Frauen.pdf (Abruf am 14.07.2005)
882 Siehe dazu Abschnitt 4.3.2.3.
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Abbildung 50: Nicht-lineare Verläufe moderierender Effekte als Problem für die

Mehrgruppenkausalanalyse

Trotz der gemischten Ergebnisse im Zusammenhang mit derÜberp̈ufung der moderierenden

Effekte, zeigen die oben genannten hinreichend gerichteten Moderatoren (Bankengruppe der

Hausbank, Neigung zum Variety-Seeking, Access Convenience, Preis-/Leistungsbewußtsein

und Nutzung von Distributionswegen) ihre Eignung als Indikatorgruppe für das Kundenbin-

dungspotential (Abschnitt 4.3.5). Aggregiertübertreffen sie den stärksten Einzeleffekt auf die

Gesamtstichprobe sowohl bezüglich Sẗarke als auch anhand der Klarheit der hypothesenkonfor-

men Moderationsrichtung.

Da die Ergebnisse der empirischen Modellprüfung sehr umfangreich und vielfältig sind, gibt

Tabelle 76 einen Gesamtüberblick.

Hypothese Prüfungsergebnis Effektsẗarke

Direkte Effekte von Einstellung auf Kundenloyalität

(H1 - H7)

Commitment (H1) besẗatigt stark

Identifikation mit dem Unternehmen (H2) überw. besẗatigt mäßig bis stark

Image (H3) besẗatigt stark

Involvement (H4) überw. besẗatigt schwach bis m̈aßig

Kumulative Kundenzufriedenheit (H5) überw. besẗatigt schwach bis m̈aßig

Subjektive Wechselbarrieren (H6) überw. besẗatigt schwach bis m̈aßig

Vertrauen (H7) besẗatigt stark

Moderierende Effekte der Kundentypologie zwischen Einstellung und

Kundenloyalit ät (H8a - H14a)

Convenienceorientierung (H8a) teilw. besẗatigt mäßig

Preissensibiliẗat (H9a) besẗatigt schwach

Neigung zum Variety-Seeking (H10a) besẗatigt stark

. . .
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. . .

Bankengruppe der Hausbank (H11a) besẗatigt stark

Nutzung von Distributionswegen (H12a) besẗatigt schwach

Alter (H13a) nicht besẗatigt –

Geschlecht (H14a) nicht besẗatigt –

Eignung potentieller Indikatorkonstrukte f ür das Kundenbindungspotential

(H8b - H14b)

Convenienceorientierung (H8b) teilw. n. abgelehnt –

Preissensibiliẗat (H9b) nicht abgelehnt –

Neigung zum Variety-Seeking (H10b) nicht abgelehnt –

Bankengruppe der Hausbank (H11b) nicht abgelehnt –

Nutzung von Distributionswegen (H12b) nicht abgelehnt –

Alter (H13b) abgelehnt –

Geschlecht (H14b) abgelehnt –

Quasi-moderierende Effekte der Kundentypologie auf Kundenloyaliẗat

(H8c - H14c)

Convenienceorientierung (H8c) teilw. besẗatigt schwach

Preissensibiliẗat (H9c) nicht besẗatigt –

Neigung zum Variety-Seeking (H10c) nicht besẗatigt –

Bankengruppe der Hausbank (H11c) überw. besẗatigt –

Nutzung von Distributionswegen (H12c) nicht besẗatigt –

Alter (H13c) nicht besẗatigt –

Geschlecht (H14c) teilw. besẗatigt –

Moderierender Effekt des Kundenbindungspotentials zwischen Einstellung

und Kundenloyalit ät (H15)

Kundenbindungspotential, Var. B (H15) besẗatigt –

Tabelle 76: Gesamtübersicht zur empirischen Modellprüfung

Betrachtet man die Summe der Ergebnisse, so wird deutlich, daß manche Konstrukte und Fak-

toren zwar nicht die hypothetisierten Effekte erbringen. Insgesamtüberwiegen jedoch die hy-

pothesenkonformen Befunde, so daß der Bezugsrahmen aus Abschnitt 2.2.2 und das ausdiffe-

renzierte Modell von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspotential aus Ab-

schnitt 3.2.4.7 eine prinzipielle Bestätigung erfahren.

Daher stellen sie eine geeignete Basis für die weiterf̈uhrende Bescḧaftigung in Forschung

und Praxis dar, f̈ur die im nachfolgenden Kapitel einige denkbare Ansatzpunkte und Implika-

tionen aufgezeigt werden.
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Kapitel 5

Ansatzpunkte und Implikationen f ür

Forschung und Praxis

Die vorangegangenen Abschnitte entwickeln auf Basis theoretischer und praktischer Vorüber-

legungen (Kapitel 2) sowie der bestehenden Forschung zu Kundenbindung und Kundenloya-

lit ät (Abschnitt 3.1) ein neuartiges Modell von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kunden-

bindungspotential (Abschnitt 3.2). Dessen besondere Charakteristika können einerseits in der

Moderation des Zusammenhangs zwischen Einstellung und Kundenloyalität durch Pers̈onlich-

keitsmerkmale, situative Einflüsse und soziodemographische Größen sowie andererseits in der

Einführung des Kundenbindungspotentials (abstraktes Persönlichkeitsmerkmal und einheitliche

Moderatorgr̈oße) gesehen werden. Im Rahmen der empirischenÜberpr̈ufung anhand einer stu-

dentischen Stichprobe im Retail-Banking (Kapitel 4) findet das Modell eine prinzipielle Bestäti-

gung (die Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesenprüfung zeigt Tabelle 76). Somit

stellen das Modell und die weiteren in dieser Arbeit gewonnenen Ergebnisse eine tragfägige Ba-

sis für die weitere Bescḧaftigung mit Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kundenbindungs-

potential dar.

Entsprechend sollen im Verlauf von Kapitel 5 einige denkbare Ansatzpunkte und Impli-

kationen f̈ur Forschung (Abschnitt 5.1) und Retail-Banking-Praxis (Abschnitt 5.2) aufgezeigt

werden.

5.1 Ansatzpunkte f̈ur die Forschung

Der nachfolgenden Forschung bieten sich eine Reihe von Anknüpfungsm̈oglichkeiten, um die

wissenschaftliche Betrachtung zu Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspo-

tential sowie zu eng verknüpften marketingwissenschaftlichen Forschungsgegenständen wei-

terzuentwickeln. Diese finden sich in den Bereichen der Modellüberpr̈ufung (Abschnitt 5.1.1)

und der Modellweiterentwicklung (Abschnitt 5.1.2). Dazu können noch modellunabhängige

Ansatzpunkte aufgezeigt werden (Abschnitt 5.1.3).
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5. Ansatzpunkte und Implikationen für Forschung und Praxis

5.1.1 Modell̈uberpr üfung

Im Rahmen der Modellüberpr̈ufung lassen sich einige forschungsmethodische Ansatzpunkte

zur Absicherung und Verfeinerung der gewonnenen Ergebnisse identifizieren.

Funktionaler Verlauf der moderierenden Effekte: Zunächst geht, wie bereits in Abschnitt

4.4 dargestellt, die in der vorliegenden Arbeit angewandte statistische Methode der Mehrgrup-

penkausalanalyse (zumindest implizit) von linearen oder mindestens monotonen Moderations-

verläufen aus. Diese Annahme stellt für die auf metrischem Niveau gemessenen Moderatoren

eine bedeutsame Einschränkung dar, da die Gefahr der Fehleinschätzung eines nicht-linearen

Effekts besteht. M̈oglicherweise werden klare nicht-lineare Moderationen unterschätzt oder gar

nicht gefunden. Damit ẅare auch die Ableitung des Kundenbindungspotentials suboptimal.

Auf Basis der Mehrgruppenkausalanalyse könnte eine denkbare Lösung f̈ur dieses Problem

darin bestehen, die Stichprobe in mehr als zwei Teilstichproben zu teilen (z.B. vier oder fünf)

um Unterschiede zwischen den jeweils benachbarten Stichproben prüfen zu k̈onnen. Damit

könnte ein nicht-linearer Moderationsverlauf anhand kurzer linearer Teilabschnitte approxi-

miert werden. Als Vorteil f̈ur dieses Vorgehen kann die Entbehrlichkeit von ex ante verfügbaren

Annahmen zum tatsächlichen Moderationsverlauf gewertet werden. Dieser Vorteil ist als erheb-

lich anzusehen, da die Untersuchung von moderierenden Effekten zwischen Einstellungen und

Verhaltensabsichten in der Marketingforschung noch nicht sehr verbreitet ist. Entsprechend lie-

gen nur wenige einigermaßen gesicherte Erkenntnisse zu den Moderationen vor. Fragen nach

derem funktionalen Verlauf werden entsprechend kaum formuliert, geschweige denn beantwor-

tet. Daher fehlt schlicht eine geeignete Basis, um sinnvolle Annahmen aufzustellen. Als we-

sentlicher Nachteil der vorgeschlagenen Methodik muß allerdings die Voraussetzung gewertet

werden, daß eine solche Untersuchung auf Basis einer sehr großen Stichprobe (deutlich im vier-

stelligen Bereich) erfolgen m̈ußte, um aussagefähige Ergebnisse zu erhalten.

Angesichts des mit der Erhebung einer solchen Stichprobe verbundenen Aufwands sollten in

jedem Falle alternativ auch fortgeschrittenere statistische Verfahren (als LISREL) in Erwägung

gezogen werden, um aussagekräftige Ergebnisse auch mit kleineren Stichproben erzielen zu

können. Wobei in diesem Zusammenhang allerdings anzumerken ist, daß diese (aufgrund ihrer

geringeren Verbreitung in der marketing- und sozialwissenschaftlichen Forschung) auch we-

niger intensiv im Blickpunkt kritischer Ẅurdigungen hinsichtlich Qualität und Zuverl̈assigkeit

der Modellscḧatzungen stehen. Damit ist die Belastbarkeit der Ergebnisse natürlich fraglich.

Funktionaler Verlauf der direkten Effekte: Für die im Rahmen der konfirmatorischen Pfad-

analyse untersuchten Effekte der Einstellungskonzepte und der Kundentypologie gilt aufgrund

der Beschaffenheit der Strukturgleichungsmodelle in LISREL sogar ganz explizit eine Linea-

ritätsannahme.883 Es werden aber in der vorliegenden Literatur für die Effekte einstellungsar-

tiger Konzepte auf Kundenloyalität bzw. Kundenbindung auch alternative funktionale Verläufe

883 Siehe dazu [Backhaus u. a. 2000], S. 412 ff. und insbesondere die Formulierung der beispielhaften Struktur-
gleichungen (1) und (2) auf S. 413.
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vorgeschlagen und̈uberpr̈uft. Als Beispiele hierf̈ur sind die Arbeiten von Auh und Johnson so-

wie von Hennig-Thurau u. a. anzuführen, welche die Effekte von Kundenzufriedenheit auf Kun-

denloyaliẗat (Auh und Johnson) bzw. von relativer Qualitätswahrnehmung auf Kundenbindung

(Hennig-Thurau u. a.) anhand angenommener nicht-linearer Funktionsverläufeüberpr̈ufen.884

Das im Rahmen dieser Arbeit entwickelte Modell bietet dagegen die Möglichkeit, mittels ei-

ner relativ einfachen Weiterentwicklung, nicht-lineare Funktionsverläufe f̈ur die Effekte aller

einbezogenen Einstellungskonzepte auf Kundenloyalität zuüberpr̈ufen. Um die Anpassung der

verschiedenen Funktionsverläufe vergleichen zu k̈onnen, sind die jeweiligen Funktionsparame-

ter mit geeigneten Verfahren der Regressionsanalyse zu schätzen und die ermittelten Werte für

die erkl̈arte Varianz (R2) zu vergleichen.885

Alternative Grundgesamtheiten: Ebenfalls interessant erscheint die Möglichkeit der Mo-

dellüberpr̈ufung anhand von Befragungsergebnissen aus alternativen Grundgesamtheiten.

Eine solche alternative Grundgesamtheit stellen alle Retail-Banking-Kunden in der Bundes-

republik Deutschland dar. Zunächst ẅurde eine solche Befragung zwar Nachteile gegenüber der

im Rahmen der vorliegenden Arbeit herangezogenen Studentenstichprobe besitzen: Schließlich

weisen Studenten eine Reihe forschungspragmatischer und praxisbezogener Vorteile (leichte-

re Verfügbarkeit, gute Eignung für eine Online-Erhebung, größere Homogenität, überdurch-

schnittlich gute Lebenseinkommensprognose und damit besondere Relevanz als Zielgruppe

im Retail-Banking) auf.886 Zudem lehnen die vorliegenden marketingwissenschaflichen Bei-

träge studentische Stichproben (trotz spezifischer Probleme, die sich sowohl aus psychographi-

schen als auch soziodemographischen Unterschieden zur Gesamtbevölkerung ergeben) nicht

grunds̈atzlich ab.887 Allerdings liegt auch die Vermutung nahe, daß der nicht gelungene Nach-

weis der hypothetisierten moderierenden und quasi-moderierenden Effekte von Alter und Ge-

schlecht m̈oglicherweise ein Ergebnis der Stichprobenzusammensetzung darstellt. Entsprechend

kann die Replikation anhand von Befragungsergebnissen aus der erwachsenen Gesamtbevölke-

rung (die aufgrund der extrem hohen Marktpenetration mit Retail-Banking-Leistungen prak-

tisch mit der Gesamtheit der Retail-Banking-Kunden in Deutschland identisch ist888) die Aus-

sagekraft der vorliegenden Ergebnisse verbessern und absichern. Allerdings stellt eine Befra-

gung von Individuen aus breitesten Bevölkerungskreisen auch besondere Anforderungen an

die Ableitung eines geeigneten Meßinstrumentariums. Dieses muß für eine sehr heterogene

Grundgesamtheit allgemein verständlich sein, also in den Erfahrungshorizont unterschiedlich-

ster Altersklassen und sozialer Milieus passen. Damit ergeben sich hohe Aufwände im Rahmen

von Pilot- und Pretests, um die Reliabilität sicherzustellen. Schließlich kann (im Gegensatz

884 Siehe dazu die Abschnitte 3.1.2.1 (Auh und Johnson) und 3.1.2.2 (Hennig-Thurau u. a., die Darstellung der
Modellierung orientiert sich an derälteren Publikation von Klee und Hennig).

885 Diese Vorgehensweise entspricht den Ansätzen von Auh und Johnson (vgl. [Auh und Johnson 1997], S. 154
ff.) sowie von Hennig-Thurau u. a. (vgl. [Hennig-Thurau u. a. 1999], S. 126 ff.).

886 Siehe dazu auch Abschnitt 4.2.
887 vgl. [Peterson 2001], S. 458 f.; [Walsh u. a. 2001], S. 74 f. und [Lynch 1999], S. 370 f.
888 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4.
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zur studentischen Kundengruppe) für die Gesamtbev̈olkerung (insbesondere in den höheren

Altersklassen) nicht von einer hinreichend guten Erreichbarkeit durch eine Online-Befragung

ausgegangen werden. Damit wäre hier ein klassisches Befragungsmedium (z.B. Telefon oder

Papierfragebogen) einzusetzen, welches deutlich höhere Erhebungsaufwände verursacht.

Weitere interessante alternative Grundgesamtheiten zurÜberpr̈ufung des vorliegenden Mo-

dells von Kundenloyaliẗat, Kundenbindung und Kundenbindungspotential stellen Konsumenten

in weiteren M̈arkten bzw. in anderen Ländern dar, da hier ermittelt werden könnte, inwieweit

die Ergebnisse vom Marktgegenstand bzw. den jeweiligen kulturellen Spezifika beeinflußt wer-

den. EineÜbertragbarkeit in einen entsprechend geänderten Kontext kann nicht ohne weiteres

vorausgesetzt werden. Es ist auch hier davon auszugehen, daß (im Vergleich zu der betrach-

teten Studentenstichprobe im deutschen Retail-Banking-Markt) erhöhte Aufẅande zur Ablei-

tung eines reliablen Meßmodells entstehen. Des weiteren müßten die situativen Einfl̈usse in

der Kundentypologie einer geänderten Marktspezifik angepaßt werden. Abschließend sei zum

Problemkreis der internationalen̈Uberpr̈ufung bemerkt, daß die schwachen internationalen Re-

plikationsergebnisse für so breit beachtete Instrumentarien wie SERVQUAL889 oder CSI890 die

internationale Replikation für jedes national erfolgreich getestete Struktur- bzw. Meßmodell

sinnvoll erscheinen lassen.

Auswahlverfahren und Repräsentativität: Für die Erhebung von Befragungsergebnissen in

alternativen Grundgesamtheiten wäre auch ein Auswahlverfahren zur Selektion der Befragten

zu bestimmen. Prinzipielle M̈oglichkeiten stellen die Vollerhebung, die Stichprobe, die ge-

schichtete Stichprobe und die gezielte Quotenauswahl dar.

Leicht ersichtlich ist, daß eine Vollerhebung in den seltensten Fällen m̈oglich (geschweige

denn praktikabel) ist.

Eine Stichprobe l̈ost das Problem der mangelnden Durchführbarket einer Vollerhebung,

indem sie auf Zufallsbasis einen kleinen Teil der Grundgesamtheit in die Befragung einbe-

zieht. Allerdings besitzt sie (aus praktischer Sicht) das
”
Problem“ der mangelnden Repräsenta-

tivit ät.891

Diesem scheinbaren Problem wird mit den Auswahlverfahren der geschichteten Stichprobe

und der Quotenauswahl begegnet. So teilt die geschichtete Stichprobe zunächst die Grundge-

samtheit anhand festgelegter Kriterien auf, um Teilstichproben aus den jeweiligen Teilen der

Grundgesamtheit zu ziehen, deren Umfang jeweils den Proportionen der Grundgesamtheit ent-

spricht (proportional geschichtete Stichprobe).892 Im Gegensatz dazu ẅahlt die Quotenauswahl

gezielt Teilnehmer aus, um die im Vorfeld festgelegten Quotierungsanforderungen zu erfüllen.

Damit gibt sie das den stichprobenbasierten Auswahlverfahren zugrundeliegende Prinzip der

zufälligen Auswahl zugunsten einer gewählten Strukturierung auf.

889 vgl. [Benkenstein und G̈uthoff 1997], S. 86 ff.
890 vgl. [Walsh u. a. 2001], S. 92 und die dort zitierte Literatur
891 vgl. [Lippe und Kladroba 2002], S. 140
892 vgl. http://www.wiwi.uni-jena.de/Statistik/hauptstudium/ss04/ev/evscr04.pdf (Abruf am 10.08.2005)
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Allerdings stellt sich die Frage, ob mit einer geschichteten Stichprobe oder Quotenauswahl

eine wirkliche Repr̈asentativiẗat erreichbar ist. Diese ist dann gegeben, wenn eine Teilerhebung

”
in der Verteilung aller interessierenden Merkmale der Gesamtmasse entspricht, d.h. ein zwar

verkleinertes, aber sonst wirklichkeitsgetreues Abbild der Gesamtheit darstellt.“893 Betrachtet

man die in der vorliegenden Arbeit untersuchten Konzepte (insbesondere die psychographi-

schen, wie Einstellungskonstrukte, Persönlichkeitsmerkmale und Verhaltensabsichten) so wird

deutlich, daß zu deren Ausprägungsverteilungen in gegebenenen Grundgesamtheiten in aller

Regel keine Erkenntnisse vorliegen. Aus diesem Grund wird beim Versuch, Repräsentativiẗat zu

erreichen, als praktischer Behelf die Nachbildung der soziostrukturellen Verteilung (z.B. anhand

Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildungsgrad) der Grundgesamtheit angestrebt. Die Annahme,

daß eine solchermaßen ausgewählte Teilgesamtheit besonders repräsentativ (auch im Hinblick

auf psychographische Konzepte und deren Beziehungen) ist, ist zwar naheliegend. Bewiesen

ist sie aber keineswegs. Dazu kommt die sehr schnell wachsende Anzahl zu berücksichtigen-

der Merkmalskombinationen.894 Bleibt man bei den vier oben angeführten soziostrukturellen

Merkmalen und zieht (mit Ausnahme von Geschlecht) jeweils eine Unterteilung in fünf Merk-

malsklassen heran (was eine eher grobe Klassenstruktur darstellt), so ergeben sich bereits 250

zu ber̈ucksichtigende Merkmalskombinationen. Dazu kommt, daß
”
Repr̈asentativiẗat kein Qua-

lit ätsmerkmal f̈ur eine Untersuchung ist, sondern in einer widersprüchlichen Beziehung zu den

theoretisch fundierten statistischen Qualitätskriterien steht.“895

Daher ist bei einer Replikationsstudie anhand alternativer Grundgesamtheiten (z.B. alter-

native Markt- oder L̈anderspezifik) die Erhebung einer zufälligen Stichprobe einem (ebenso

vergeblichen wie aufwendigen) Versuch der Zusammenstellung einer repräsentativen Teilge-

samtheit vorzuziehen.896

5.1.2 Modellweiterentwicklung

Eine weitere m̈ogliche Stoßrichtung für die nachfolgende Forschung stellt die Erweiterung des

vorgelegten Modells von Kundenloyalität, Kundenbindung und Kundenbindungspotential dar.

Als prinzipielle Möglichkeiten k̈onnen der Einbezug weiterer Einstellungskonzepte und die Er-

weiterung der Kundentypologie (Persönlichkeitsmerkmale, situative Einflüsse und soziodemo-

graphische Merkmale) gelten.

Einbezug weiterer Einstellungskonzepte: Der Einbezug weiterer Einstellungskonzepte ist

gleichbedeutend mit der Berücksichtigung weiterer Antezedenzien für Kundenloyaliẗat. Eine

Steigerung des Erklärungsbeitrags der Einstellung insgesamt wird somit möglich. Beispiele

893 [Berekoven u. a. 1999], S. 50
894 vgl. [Stenger 1994], S. 42
895 [Lippe und Kladroba 2002], S. 140
896 Kaum verwunderlich ist in diesem Zusammenhang, daß von den in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten empirischen

Modellüberpr̈ufungen nur die von Lohmann (siehe Abschnitt 3.1.2.1) einen Versuch zur Herstellung von Re-
präsentativiẗat unternimmt (Quotierung der Teilgesamtheit anhand der Bevölkerungsstatistik der Stadt Dresden
sowie der ungef̈ahren Marktanteile der Bankengruppen).
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für vielversprechende Konzepte stellen Consumer Sophistication und Konsumentenverwirrtheit

dar.897 Beide haben im Rahmen der jeweiligen Modellüberpr̈ufungen gute Erkl̈arungsbeitr̈age

für Aspekte der Verhaltensabsicht gezeigt.898

Erweiterung der Kundentypologie, Pers̈onlichkeitsmerkmale: Die Pers̈onlichkeitspsycho-

logie weist (wie bereits in Abschnitt 2.2.2 kurz angesprochen) nur einen geringen Reifegrad

auf und l̈aßt keinerlei Konvergenz erkennen. Sicherlich ist in dieser Tatsache ein wesentlicher

Grund daf̈ur zu sehen, daß bislang persönlichkeitsbezogene Konzepte nur sehr vereinzelt Ein-

gang in die marketingwissenschaftliche Betrachtung gefunden haben. Ungeachtet dessen kann

die Pers̈onlichkeitspsychologie für die Weiterentwicklung der vorliegenden Kundentypologie

wertvolle Beitr̈age leisten.

Stellt man sich nun also die Frage, aus welchen Bereichen der Persönlichkeitspsycholo-

gie Beitr̈age f̈ur die Marketingwissenschaft allgemein oder speziell für die Verbesserung der

vorliegenden Kundentypologie kommen können, so ist die Klassifikation der fünf pers̈onlich-

keitspsychologischen Paradigmen nach Asendorpf hilfreich:899

Das von Freud begründete psychoanalytische Paradigma befaßt sich primär mit patholo-

gischen Sẗorungen der Psyche; Normalvarianten der Persönlichkeit sind von untergeordneter

Bedeutung. Die Persönlichkeit wird nach dieser Sichtweise wesentlich durch das Durchlaufen

frühkindlicher Phasen und einer dabei auftretenden Fixierung (oral, anal, phallisch) geprägt.

Daneben steht als zweite wesentliche Persönlichkeitseigenschaft die Bevorzugung bestimmter

Abwehrstrategien (z.B. Verdrängung oder Projektion).

Demgegen̈uber betrachtet das behavioristische Paradigma die Persönlichkeit als erlernte

Pr̈adisposition, auf gegebene Reize in bestimmter Weise zu reagieren. Die zugrundeliegenden

psychischen Prozesse finden dabei keine Berücksichtigung. Reiz und Reaktion werden im ma-

thematischen Sinne in einen funktionalen Zusammenhang gestellt.

Das Eigenschaftsparadigma grenzt sich gegenüber dem behavioristischen Paradigma durch

zwei wesentliche Unterschiede entscheidend ab: Zum einen werden hier nicht elementare Reize

und elementare Reaktionen in einen funktionalen Zusammenhang gestellt, sondern komplexe

Situationen und die damit verbundene komplexe Verhaltensantwort. Darüber hinaus wird die

Pers̈onlichkeit nicht als vollsẗandig erlernt, sondern als Eigenschaft der Person verstanden, was

folglich den Einfluß der Veranlagung zuläßt.

Darüber hinausgehend erweitert das Informationsverarbeitungsparadigma das Eigenschafts-

paradigma derart, daß der Versuch unternommen wird, die Persönlichkeitseigenschaften mittels

informationsverarbeitender intrapsychischer Prozesse zu erklären.

Dem dynamisch-interaktionistischen Paradigma kommt schließlich eine erklärende Funk-

tion hinsichtlich Pers̈onlichkeits̈anderungen zu. Es schafft damit die Schnittstelle zwischen be-

897 Siehe dazu die Ausführungen in den Abschnitten 3.1.2.4 (Consumer Sophistication) und 3.2.2.6 (Konsumen-
tenverwirrtheit).

898 vgl. [Sauer 2003], S. 234 ff. und [Walsh 2002], S. 227
899 vgl. [Asendorpf 1999], S. 13 ff. f̈ur die folgenden Abs̈atze
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stimmten Paradigmen der Persönlichkeitspsychologie (Eigenschaftsparadigma, Informations-

verarbeitungsparagma) und der Entwicklungspsychologie. Dabei geht sie von der mittelfristigen

Konstanz von Pers̈onlichkeitseigenschaften und deren langfristiger Veränderung durch intraper-

sonelle Prozesse und Umweltinteraktion aus.

Selbst diese sehr knappe und oberflächliche Betrachtung verdeutlicht, daß eine Erweiterung

der Kundentypologie durch zusätzliche Pers̈onlichkeitsmerkmale sicherlich am ehesten durch

Ansätze zu erwarten ist, die entweder dem Eigenschafts- oder dem Informationsverarbeitungs-

paradigma zuzuordnen sind.

Im Rahmen dieser Sichtweisen lassen sich darüber hinaus auch die bereits in die Kundenty-

pologie einbezogenen Persönlichkeitsmerkmale einordnen: Convenienceorientierung und Preis-

sensibiliẗat werden in den vorliegenden Beiträgen konzeptuell rein auf der Eigenschaftsebe-

ne betrachtet,900 ein Versuch einer modellhaften Erklärung zugrundeliegender intrapsychischer

Prozesse erfolgt nicht. Somit kann eine Einordnung in das Eigenschaftsparadigma vorgenom-

men werden. Dagegen kann die Unterlegung der Neigung zum Variety-Seeking mit dem Kon-

zept des Optimum Stimulation Level901 als (grobe) modellhafte Darstellung informationsverar-

beitender Prozesse verstanden werden. Entsprechend kann hier eine Zuordnung zum Informa-

tionsverarbeitungsparadigma als gerechtfertigt betrachtet werden.

Konkret k̈onnen also Persönlichkeitsinventare, welche den beiden als relevant identifizier-

ten Paradigmen der Persönlichkeitspsychologie zuzuordnen sind, herangezogen werden. Als

konkretes Beispiel kann die aus einem lexikalischen Ansatz mittels explorativer Faktorenana-

lyse gewonnene fünffaktorielle Struktur der Persönlichkeit nach Goldberg angeführt werden, er

identifiziert die Faktoren
”
surgency (or extraversion)“,

”
agreeableness“,

”
conscientiousness (or

dependability)“,
”
emotional stability (vs. neuroticism)“ und

”
culture“.902 Die Faktorenstruktur

kann (ebenfalls anhand einer lexikalischen Analyse) für den deutschen Sprachraum bestätigt

werden.903

Erweiterung der Kundentypologie, situative Einflüsse: Die in die vorliegende Kundenty-

pologie einbezogenen situativen Einflüsse (Bankengruppe der Hausbank, Nutzung von Distri-

butionswegen) beschreiben das situative Umfeld von Retail-Banking-Kunden sicherlich nicht

umfassend. Nachfolgend ein Beispiel für eine m̈ogliche Weiterentwicklung:

Betrachtet man die Konkurrenzsituation im Retail-Banking nach regionalen bzw. lokalen

Gesichtspunkten, so wird deutlich, daß die Anzahl der Wettbewerber, die mit eigenen Geschäfts-

stellen vor Ort sind, sehr stark unterschiedlich sein kann. Während in gr̈oßeren Sẗadten in aller

Regel die Postbank, die Großbanken und weitere Konkurrenten aus der privatwirtschaftlich or-

ganisierten Institutsgruppe (z.B. Regionalbanken) zu denörtlichen Sparkassen und Genossen-

schaftsbanken in Konkurrenz stehen, besteht im ländlichen Raum bisweilen eine Art natürliches

900 Siehe dazu Abschnitt 3.2.3.1 und die dort zitierte Literatur.
901 Siehe dazu ebenfalls Abschnitt 3.2.3.1 und die dort zitierte Literatur.
902 vgl. [Goldberg 1990], S. 1217
903 vgl. [Ostendorf 1990], S. 197
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Duopol zwischen Sparkassen und Genossenschaftsbanken. Damit bedingt das Umfeld eine un-

terschiedliche Anzahl praktikabler Wechselmöglichkeiten, die einen Einfluß auf die Umsetzung

schẅacherer Einstellungswerte bezüglich der eigenen Hausbank in entsprechende Verhaltens-

absichten aus̈uben d̈urfte.

Erweiterung der Kundentypologie, soziodemographische Merkmale: Insbesondere aus

praktischer Sicht sind die soziodemographischen Merkmale interessant, da diese bei Bestands-

kunden in beziehungsorientierten Märkten (und somit auch im Retail-Banking) eher im Rahmen

der Kundenstammdaten vorliegen, als das bei situativen Merkmalen oder Persönlichkeitseigen-

schaften der Fall ist. Dazu kommt, daß soziodemographische Merkmale die (vergleichsweise)

gezielte kommunikative Anspracheüber Massenmedien (anhand der jeweils verfügbaren Me-

diadaten) erm̈oglichen.

In diesem Zusammenhang könnte die Erweiterung der Kundentypologie um den formalen

und ökonomischen Bildungsgrad eine sinnvolle Weiterentwicklung darstellen, da mit steigen-

dem Bildungsgrad nicht nur eine stärkere kognitive Fundierung des Zufriedenheitsurteils, son-

dern auch der anderen Einstellungskonstrukte zu erwarten ist. Damit könnte ein moderierender

Effekt auf die Beziehung zwischen Einstellung und Kundenloyalität einhergehen.904

Der formale Bildungsgrad ist hierbei vergleichsweise einfach zu ermitteln: Sowohl die schu-

lisch-akademischen als auch die berufspraktischen Ausbildungsabschlüsse sind in Deutschland

klar strukturiert und daher durch Befragung gut zu erheben.

Eine weitaus gr̈oßere Herausforderung stellt dagegen die Konzeptualisierung und Opera-

tionalisierung des̈okonomischen Bildungsgrades dar. Der ausschließliche Einbezug formal er-

worbener Bildungsabschlüsse (z.B. wirtschaftswissenschaftliches Studium oder kaufmännische

Berufsausbildung) greift erkennbar zu kurz.

Vielmehr ist eine m̈oglichst umfassende Abbildung des individuell vorliegenden wirtschaft-

lichen Erfahrungsschatzes anzustreben. Als beispielhafte Kriterien können Nutzungserfahrun-

gen mit anspruchsvollen Finanzdienstleistungen (z.B. Wertpapierhandel), Erfahrungen in unter-

nehmensf̈uhrenden T̈atigkeiten sowie regelm̈aßige Lekẗure wirtschaftswissenschaftlicher und

wirtschaftspraktischer Veröffentlichungen (z.B. wissenschaftliche Journale, Wirtschaftsmaga-

zine, Wirtschaftszeitungen, Wirtschaftsteile bestimmterüberregionaler Tageszeitungen, Inter-

netfinanzportale) angesehen werden.

Es wird schon anhand dieses kurzen Anrisses deutlich, daß die Erfassung desökonomischen

Bildungsgrades eine nicht-triviale Aufgabe darstellt. Dennoch erscheint der damit verbundene

forscherische Aufwand lohnend, da für denökonomischen Bildungsgrad eine stärkere Mode-

ration im oben genannten Sinne zu erwarten ist. Schließlich erscheint es plausibel, daßöko-

nomische Bildung eher die kognitive Fundierung von Einstellungsurteilen im Zusammenhang

mit Wirtschaftsunternehmen fördert als dies beispielsweise philosophische Bildung vermögen

sollte.

904 Siehe Abschnitt 5.1.3 für weitergehende qualitativëUberlegungen zu dieser Annahme.
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5.1.3 Modellunabḧangige Ansatzpunkte

Schließlich k̈onnen auch modellunabhängige Ansatzpunkte für die Forschung identifiziert wer-

den. Diese ergeben sich im Zusammenhang mit den Teilkonzepten der Einstellung, ihrer Effekte

untereinander sowie auf Verhaltensabsichten.

Einfluß der kognitiven Fundierung von Einstellungen: Bereits im vorangegangenen Ab-

schnitt wird ein Einfluß der kognitiven Fundierung von Einstellungen auf deren Erklärungs-

beitrag f̈ur Verhaltensabsichten angenommen. Diese Annahme verdient, unabhängig von der

Weiterentwicklung des in der vorliegenden Arbeit dargelegten Modells, eine nähere Betrach-

tung.

Wie in Abschnitt 2.2.2 bereits anhand der vorliegenden Literatur dargestellt, werden Ein-

stellungen aus Reizen zum Bezugsobjekt und dessen relevanter Umgebung durch komplexe

kognitive und aktivierende Prozesse herausgebildet und (i.d.R. langsam) verändert. Zum An-

teil kognitiver und aktivierender Teilprozesse im Rahmen von Einstellungsbildung und Einstel-

lungsver̈anderung trifft diese Sichtweise keine Festlegung, sie dürfte auch kaum m̈oglich sein.

Vielmehr erscheint es plausibel, daß die Anteile kognitiver und aktivierender Prozesse variabel

sind.

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Konzeptualisierungen von Einstellungsteilkon-

strukten aus der vorliegenden Forschung treffen diese Annahme oftmals implizit. So vereint

beispielsweise das Konzept des Commitments905 mit affektivem und normativem Commitment

(schwache kognitive Fundierung) sowie instrumentellem Commitment (starke kognitive Fun-

dierung) Auspr̈agungen mit offenkundigen Differenzen bei der Bedeutung kognitiver Teilpro-

zesse.

Wenn man nun von der Existenz von Unterschieden bezüglich des Einbezugs kognitiver

Teilprozesse in die Entstehung bzw. Veränderung von Einstellungen ausgehen kann, so stellt

sich die Frage nach deren Auswirkungen. Hier weist die aus der Informationsassymmetrie zwi-

schen Kunde und Bank erwachsende geringe kognitive Fundierung des Zufriedenheitsurteils

(Unfähigkeit zur Nutzensbewertung)906 i.V.m. den im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefun-

denen schwachen Erklärungsbeitr̈agen der Kundenzufriedenheit zur Kundenloyalität907 auf die

Möglichkeit einer positiven Moderation der Beziehung zwischen Einstellung und Kundenloya-

lit ät durch die kognitive Fundierung der Einstellung hin.

Zwar läßt sich dieser Sachverhalt relativ kurz qualitativ begründen, eine empirischëUber-

prüfung ẅare f̈ur die Zukunft aber sicherlich ẅunschenswert. Hierbei ẅare ein besonderer

Schwerpunkt bei der Entwicklung geeigneter Meßinstrumente zur Abschätzung der kogniti-

ven Bescḧaftigung mit dem Bezugsobjekt der Einstellung zu setzen.

Beziehungen zwischen den Einstellungsteilkonzepten:Die Diskussion einstellungsartiger

Konzepte nimmt breiten Raum in der Forschung zu Konsumentenpsychologie und Konsumen-

905 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.1.
906 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
907 Siehe dazu Abschnitt 4.3.3.5.
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tenverhalten ein. Beispiele dafür finden sich bei den in Abschnitt 3.1.2 vorgestellten Model-

len von Kundenbindung und Kundenloyalität. Dabei werden nicht unbedingt immer nur die

Einflüsse von Einstellungsteilkonzepten auf Kundenbindung oder Kundenloyalität untersucht.

Vielmehr finden sich in einer Reihe von Modellen auch Beziehungen (Kausalitäten und Korre-

lationen) zwischen Teilkonzepten der Einstellung.

Das Modell des Konsumentenverhaltens von Kroeber-Riel und Weinberg908 bietet dieser

Sichtweise eine hinreichende theoretische Fundierung. Da dort alle komplexen psychischen

Prozesse (so auch Einstellungsbildung und Einstellungsveränderung) als Ergebnisse des Zu-

sammenwirkens vielfältiger elementarer Prozesse verstanden werden, mithin also
”
alles mit

allem“ interagiert, sind Zusammenhänge zwischen den Einstellungsteilkonzepten nur folgerich-

tig.

Einem einheitlichen Schema folgen die in den jeweiligen Modellen betrachteten Beziehun-

gen zwischen den Einstellungsteilkonzepten indes nicht: So sehen beispielsweise Klee und Hen-

nig relative Qualiẗat (ein mit der kumulativen Kundenzufriedenheit nahezu identisches Konzept)

als Antezedenz von Vertrauen und Commitment an, während Peter diesen Zusammenhang ge-

nau umgekehrt modelliert (Vertrauen und Commitment als Bestandteile der psychologischen

Wechselbarrieren welche die Kundenzufriedenheit beeinflussen).909 Garbarino und Johnson ge-

hen sogar von situativ unterschiedlichen Beziehungen zwischen den in ihr Modell einbezogenen

einstellungsartigen Konzepten aus.910

Versuche, ein generelles Beziehungsgerüst zwischen den Einstellungsteilkonzepten zu iden-

tifizieren, existieren in den vorliegenden Beiträgen nicht. Dies gilt sowohl für die Modelle der

Kundenbindung und Kundenloyalität, als auch f̈ur die Modelle des Konsumentenverhaltens.911

Letztere bleiben relativ allgemein beim Konzept der Einstellung stehen, weitere Ausdifferen-

zierungen erfolgen nicht.

Damit läßt sich die Suche nach einem einheitlichen Beziehungsgeflecht zwischen Einstel-

lungsteilkonzepten als m̈ogliches Forschungsfeld identifizieren. Allerdings wäre dessen Bear-

beitung in hohem Maße langwierig und ergebnisoffen (die prinzipielle Auffindbarkeit muß als

ungewiß gelten), da sehr komplexe Vorarbeiten zu leisten wären. So existiert bislang auch keine

einheitliche und umfassende Zerlegung der Einstellung in Teilkonzepte. Das schließt nicht nur

deren Benennung, sondern auch deren konzeptuelles Verständnis ein. Beispielhaft seien hier

die Kontroversen rund um die Begrifflichkeit der Kundenzufriedenheit angeführt.912 Ebenso ist

auch keine Konvergenz bei den Faktorenstrukturen der jeweiligen Teilkonzepte der Einstellung

zu erkennen.

Die geschilderte Situation läßt deutlich werden, daß der Versuch der Herleitung eines ein-

908 Siehe dazu Abschnitt 2.2.1.
909 Siehe dazu die Abschnitte 3.1.2.2 (Klee und Hennig) und 3.1.2.3 (Peter).
910 Siehe dazu Abschnitt 3.1.2.4.
911 Siehe dazu die Abschnitte 2.2.1 (Modelle des Konsumentenverhaltens nach Fishbein und Ajzen sowie Kroeber-

Riel und Weinberg) und 3.1.2 (Modelle der Kundenbindung und Kundenloyalität).
912 Siehe dazu Abschnitt 3.2.2.5.
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heitlichen Beziehungsgeflechts zwischen den Einstellungsteilkonzepten sicherlich den heraus-

forderndsten und anspruchsvollsten der aufgezeigten Ansatzpunkte für die Forschung darstellt.

Dennoch sollte dessen Bearbeitung ein wichtiges Anliegen der nachfolgenden wissenschaftli-

chen Auseinandersetzung mit konsumentenpsychologischen Fragestellungen sein, da hier im

Erfolgsfall ein außerordentlich bedeutender Erkenntnisbeitrag erzielbar ist.

5.2 Implikationen für die Praxis

Ebenso wie sich eine Reihe von Ansatzpunkten für die Forschung zeigen, können aus den in

der vorliegenden Arbeit gewonnenen Ergebnissen Hinweise für die Praxis im Retail-Banking

abgeleitet werden, welche angesichts tendenziell sinkender Kundenbindung und Kundenloya-

lit ät besondere Relevanz besitzen.913

Diese ergeben sich aus den direkten Effekten der Einstellung (Abschnitt 5.2.1), den moderie-

renden Effekten der Kundentypologie und des Kundenbindungspotentials (Abschnitt 5.2.2) und

dem direkten Effekt der Bankengruppe der Hausbank (Abschnitt 5.2.3). Abschließend werden

noch die vermeintliche Gefährdung der Kundenloyalität durch die Nutzung technischer Ver-

triebswege (Abschnitt 5.2.4) und die symbiotische Beziehung zwischen Kundenbindung und

Kundenloyaliẗat sowie erfolgreichem Cross-Selling (Abschnitt 5.2.5) thematisiert.

5.2.1 Direkte Effekte der Einstellung

Zunächst zeigt die Untersuchung der Pfade zwischen Einstellung und Kundenloyalität (Ab-

schnitt 4.3.3), daß die im praktischen Denken häufig anzutreffende einseitige Fixierung auf

Kundenzufriedenheit ganz offenkundig zu kurz greift. Im Vergleich zur Kundenzufriedenheit

liefern Image (womit auch die Bedeutung der in Abschnitt 2.3.3.3 vorgestellten Instrumente

derÖffentlichkeitsarbeit in besonderem Maße bestätigt wird) und die drei zu den psychischen

Wechselbarrieren zählenden Konzepte Commitment, Vertrauen und Identifikation mit dem Un-

ternehmen (davon speziell der Faktor Affiliation) die ungleich stärkeren Erkl̈arungsbeitr̈age.

Als mögliche Gr̈unde hierf̈ur können die beziehungsorientierte Marktspezifik des Retail-

Banking-Marktes und die zu erwartende geringe kognitive Fundierung des Zufriedenheitsur-

teils angesehen werden.914 Damit stellt der Befund zwar aus praktischer Sicht zweifelsohne

eineÜberraschung dar (ein besonders starker Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit

und Kundenloyaliẗat erscheint als bloße Selbstverständlichkeit), er ist theoretisch aber durchaus

gut begr̈undbar.

913 Abschnitt 2.3.4 stellt ausgewählte empirische Befunde zur Entwicklung von Kundenloyalität und Kundenbin-
dung im Retail-Banking vor.

914 Zur Spezifik des Retail-Banking siehe Abschnitt 2.3.1.2. Die Unterschiede zwischen transaktions- und be-
ziehungsorientierten Austauschsituationen verdeutlicht das Modell von Garbarino und Johnson (Abschnitt
3.1.2.4). Zur Anwendung zwecks Interpretation des schwachen Erklärungsbeitrags von Kundenzufriedenheit
im Retail-Banking-Kontext siehe Abschnitt 4.3.3.8.Überlegungen zur Bedeutung der kognitiven Fundierung
von Einstellungsurteilen stellt Abschnitt 5.1.3 an.
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Folgerichtig sollte Image sowie den psychischen Wechselbarrieren Commitment, Vertrau-

en und Identifikation mit dem Unternehmen in der Bankenpraxis verstärkte Aufmerksamkeit

gewidmet werden. Eine Diskussion konkreter Maßnahmen zur Schaffung von Commitment,

Vertrauen, Image und Affiliation in der bankfachlichen Literatur zum Retail-Banking wäre da-

her wünschenswert, um die Bedeutung dieser Einstellungsteilkonstrukte im Bewußtsein der

Entscheider zu verankern und der allgemeinen Fixierung auf Kundenzufriedenheit langfristig

entgegenzuwirken.

Darüber hinaus sollten aber auch dieökonomischen und juristischen Wechselbarrieren915

(obwohl für deren subjektive Einschätzung im Rahmen der vorliegenden Untersuchung916 kein

befriedigendes Meßmodell abgeleitet werden konnte) besondere Beachtung finden. Werden sie

von Kundenseite als hinreichend hoch eingeschätzt, so darf von einem Absinken der Wechsel-

wahrscheinlichkeit ausgegangen werden.

Eine Möglichkeit hierf̈ur stellt erfolgreiches Cross-Selling dar: Mit steigender Leistungs-

inanspruchnahme ẅachst entsprechend auch der Aufwand für eine vollsẗandige Migration der

Bankverbindung. Das gilt insbesondere für Aktivleistungen (Kreditleistungen) und Leistungen

mit langfristigen Laufzeiten. Entsprechend bieten Vertragsgestaltungen (Kündigungskosten und

-fristen) ebenfalls eine M̈oglichkeit, wirksamëokonomische und juristische Wechselbarrieren

zu errichten.

Wechselbarrieren bedingen zwar prinzipiell die Gefahr einer Reaktanzreaktion des Kunden.

Allerdings ist (auf Basis des Modells des Konsumentenverhaltens nach Kroeber-Riel und Wein-

berg sowie der Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger)917 auch anzunehmen, daß eine

starke subjektive Einschätzungökonomischer und juristischer Wechselbarrieren eher zu einer

Kongruenzreaktion der anderen relevanten Einstellungsteilkonzepte führen d̈urfte.

Anschaulich dargestellt heißt dies, daß der Kunde sich in der Geschäftsbeziehung zur Bank,

aus der er glaubt, nicht ausbrechen zu können, mittels positiver Einstellungen wenigstens
”
ge-

mütlich einrichtet“, um sich nicht dem Widerspruch zwischen den eigenen negativen Ansichten

hinsichtlich der Bank (und dem daraus resultierenden Wechselwunsch) sowie dem Erleben der

Verhaftung in der Geschäftsbeziehung auszusetzen.

5.2.2 Moderierende Effekte

Die Moderationen durch die Kundentypologie auf der einen und des Kundenbindungspoten-

tials auf der anderen Seite unterscheiden sich in ihren praktischen Implikationen, daher wird

nachfolgend eine getrennte Betrachtung vorgenommen.

915 Zur konzeptuellen Beschreibung von Wechselbarrieren (objektiv) und deren einstellungseitiger Entsprechung
(subjektiv) siehe Abschnitt 3.2.2.6.

916 Siehe dazu Abschnitt 4.3.2.2.
917 Siehe zu beiden Abschnitt 2.2.1.
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5.2.2.1 Kundentypologie

Betrachtet man die Untersuchung der moderierenden Einzeleffekte (Abschnitt 4.3.4), so fällt

zun̈achst der sehr stark positive Effekt der Bankengruppe der Hausbank auf. Als mögliche

Erklärung bietet sich hier die Annahme an, daß sich bestimmte psychographische Typen von

Kunden bei den einzelnen Bankengruppen ansammeln, also gewissermaßen unbewußt eine Art

Selbstsegmentierung stattfindet, welche, im Gegensatz zur Selbstsegmentierung anhand von

Leistungspaketen bei Girokonten und Kreditkarten (wie am praktischen Beispiel in Abschnitt

2.3.2.2 beschrieben) nicht bankenseitig beabsichtigt und gesteuert ist.

Zur Überpr̈ufung dieser Vermutung k̈onnen die in die Formulierung des Kundenbindungs-

potentials einbezogenen Persönlichkeitsmerkmale (Neigung zum Variety-Seeking, Preissen-

sibilität und Convenienceorientierung) sicher ein geeignetes Instrumentarium zur Verfügung

stellen. Eine Erweiterung um die in Abschnitt 5.1.2 als geeignet aufgezeigten Ansätze der

Pers̈onlichkeitspsychologie ẅare ggf. zu erẅagen. Sollten sich Zusammenhänge zwischen be-

stimmten psychographischen Typen und der jeweils gewählten Bankengruppe zeigen, wäre es

insbesondere aus Sicht der Sparkassen sinnvoll,über Möglichkeiten zur vorteilhafteren Gestal-

tung des eigenen Kundentypenmixes nachzudenken.

Der ebenfalls stark positive Effekt der Neigung zum Variety-Seeking (OSL) erscheint zu-

nächst aus praktischer Sicht als problematischer Befund. Bedeutet er doch, daß gerade die

Retail-Kunden, die einen starken Zusammenhang zwischen Einstellung und Kundenloyalität

aufweisen (und somit für bankseitige Maßnahmen zur Stärkung der Bindung erreichbar sind)

ein besonders hohes Stimulationsniveau benötigen918 und somit dazu neigen, zur Schaffung von

Stimulation Wechselverhalten zu entwickeln.919

Aus diesem Grund erscheint es aus Bankensicht sinnvoll, Retail-Kunden bei Bedarf ande-

re Stimulationsm̈oglichkeiten als den Bankenwechsel zu eröffnen. Ansatzm̈oglichkeiten bietet

hierfür beispielweise die Leistungspolitik:

Die Schaffung von Variationsoptionen in Marke und Design oder auch im Leistungsumfang

bietet dem Kunden die Chance, quasi durch einen
”
internen Wechsel“ das Stimulationsniveau

zu heben, ohne tatsächlich die Bank zu wechseln. Die in Abschnitt 2.3.2.2 angeführten Giro-

kontenmodelle der NORD/LB k̈onnen auch unter diesem Gesichtspunkt verstanden werden.

Eine weitere (ebenfalls in der praktischen Anwendung befindliche) Möglichkeit stellt die

Anreicherung einer Leistung um leistungsfremde Stimulationen dar: Konkret werden hier Spar-

leistungen um eine stimulierende Nebenleistung ergänzt. Einen fr̈uhen Ansatz stellt das PS-

Sparen der Sparkassen dar, welches eine regelmäßige Spareinlage mit dem Kauf von Losen

918 Zum Konzept der Neigung zum Variety-Seeking und dem damit verknüpften Optimum Stimulation Level siehe
Abschnitt 3.2.3.1.

919 Diese Aussage erscheint zunächst widerspr̈uchlich zum empirischen̈Uberpr̈ufungsergebnis von H10c (nicht
aufgefundener negativer direkter Effekt zwischen Neigung zum Variety-Seeking und Kundenloyalität). Aller-
dings muß man berücksichtigen, daß Verhalten zwar von Verhaltensabsichten beeinflußt wird. Das Auftreten
von Verhaltensweisen, welche andere Ursachen als Verhaltensabsichten haben, schließt das jedoch ausdrücklich
nicht aus.
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einer gemeinn̈utzigen Lotterie verkn̈upft.920 Neuer sind dagegen die von einigen Banken für

Sparformen angebotenen Zinswetten, bei denen der tatsächliche Zins von̈außeren Ereignissen

bestimmt wird. Hier ẅaren beispielsweise das DAX-Sparbuch der Postbank (variabler Zinsauf-

schlag bei g̈unstiger Entwicklung des DAX) und die FC Bayern SparKarte der HypoVereins-

bank (variabler Zinsaufschlag für Bundesliga-Heimtore und deutsche Meisterschaftstitel des FC

Bayern M̈unchen) zu nennen.921 Die Markterfolge (trotz eher schwacher Konditionen) zeigen

die Tragf̈ahigkeit solcher Konzepte.922

Angesichts der zunehmenden technischen Abbildbarkeit solcher Leistungsbündel sollten

diese insbesondere für große Banken einen interessanter werdenden Ansatz darstellen.

Die schwachen Befunde für Alter und Geschlecht werfen (trotz der in Abschnitt 4.4 thema-

tisierten Limitationen) ein eindringliches Schlaglicht auf die Schwächen soziostruktureller Ver-

fahren zur Kundentypologisierung (und damit auf viele gängige Segmentierungsverfahren).923

Daher ist die Bankenpraxis gut beraten, fortschrittlichere Ansätze zur Kundensegmentierung

einzuf̈uhren, auch wenn das wahrscheinlich dieÜberwindung von Beharrungskräften bei Fi-

lialmitarbeitern erfordert.

5.2.2.2 Kundenbindungspotential

Der im vorangegangenen Abschnitt aufgegriffene starke Befund für die Bankengruppe der

Hausbank verleitet schnell zu dem Schluß, daß die Bankengruppe ganz wesentlich das Kunden-

bindungspotential determiniert und somit eine Beschäftigung mit den aus Sicht der jeweiligen

Bank
”
variablen“ Moderatoren̈uberfl̈ussig sein k̈onnte.

Dennoch zeigt die Variante C des Kundenbindungspotentials durch die klare Richtung (wenn

auch bei gleichzeitig geringerer Stärke) ihrer Moderation, daß das Kundenbindungspotential

auch vor dem festen Hintergrund der jeweils gegebenen Bankengruppe ermittelbar ist und sich

somit Möglichkeiten zur Kundenselektion und differenzierten Bearbeitung ergeben.

Es sei aber an dieser Stelle darauf hingewiesen, daß ein hohes Kundenbindungspotential aus

bankpraktischer Sicht einen Januskopf darstellt: Bei dessen Vorliegen führen hohe Ausprägun-

gen der relevanten Einstellungskonstrukte zwar zu einer ganz besonders starken Kundenloya-

lit ät. Defizite der Bank, die zu schlechteren Werten bei der Einstellung führen, schlagen sich

aber auch gleichzeitig ganz besonders in einer Schwächung der Kundenloyalität nieder. Inso-

fern können Kunden mit hohem Kundenbindungspotential als prinzipiell bindungsbereit, aber

auch als anspruchsvoll charakterisiert werden. Sie sind eben nur dann loyal, wenn eine entspre-

chend positive Einstellung vorliegt.

920 vgl. http://www.sparkasse.de/privatkunden/Sparen/pssparen.html (Abruf am 04.09.2005)
921 vgl. http://www.postbank.de/pbdepk home/pbdepk produkteundpreise/pbdepk anlegenundsparen/pbdepk

dax sparbuch.html (Abruf am 04.09.2005) und http://www.hypovereinsbank.de/pub/io/prku/fcba/112539.jsp
(Abruf am 04.09.2005)

922 vgl. http://www.manager-magazin.de/geld/artikel/0,2828,371202,00.html (Abruf am 31.08.2005)
923 Zu den Grundlagen von Kundentypologisierung und Kundensegmentierung sowie zu Anwendungsbeispielen

im Retail-Banking siehe Abschnitt 2.3.2.
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Somit kann die Handlungsempfehlung für die Bearbeitung von Kundengruppen mit hohem

Kundenbindungspotential nur darin bestehen, ihnen besondere Anstrengungen zur Schaffung

von positiven Einstellungen zu widmen, da hier ein besonders starker Einfluß auf die Verhal-

tensabsichten zu erwarten ist. Dagegen ist die Effektivität von Maßnahmen zur Verbesserung

der Einstellung bei Kundenkreisen mit geringem Kundenbindungspotential schwächer ausge-

prägt.

Sinnvoll verfeinern ließe sich die Wahl der Bearbeitungsintensität anhand des Kundenbin-

dungspotentials durch Einbezug einer Kundenwertbetrachtung. So könnten Gruppen mit jeweils

homogenen Ausprägungskombinationen von Kundenwert und Kundenbindungspotential iden-

tifiziert und entsprechend bearbeitet werden, womit eine Optimierung des Ressourceneinsatzes

zur Bearbeitung des Kundenbestandes erzielt wird (die Kombination von hohem Kundenwert

und hohem Kundenbindungspotential sollte am intensivsten bearbeitet werden).

Allerdings ist beim einem solchen Vorgehen auf das rechte Maß bei Durchführung und

Kommunikation zu achten. Insbesondere sollte der Versuchung widerstanden werden, unpro-

fitable Kunden mit geringem Kundenbindungspotential erkennbarer Geringschätzung auszuset-

zen. Hieraus erg̈abe sich sehr schnell ein negatives Image – und das auch in Teilöffentlichkei-

ten,924 zu denen f̈ur die Bank interessante Kundengruppen zählen.

Ein Beispiel f̈ur einen solchen Sachverhalt könnte ein wohlhabender und für seine Hausbank

profitabler mittelsẗandischer Unternehmer darstellen, der von seinen Mitarbeitern (die vielleicht

weniger profitabele Bankkunden sind) erfährt, daß seine Hausbank sie schlecht bedient und of-

fenkundig loswerden will. Es liegt auf der Hand, daß dies die Einstellung zu seiner Hausbank

eher nicht verbessert.

5.2.3 Der direkte Effekt der Bankengruppe der Hausbank

Ein weiterer praktisch bedeutender Befund zeigt sich hinsichtlich des Effekts der Bankengrup-

pe der Hausbank auf Kundenloyalität: Hier wird deutlich, daß sowohl bei Privatbanken als auch

bei Genossenschaftsbanken die Kundenloyalität signifikant sẗarker als bei den Sparkassen aus-

gepr̈agt ist.

Zwar kann an dieser Stelle ebenfalls eingewendet werden, daß die Erhebung an der studen-

tischen Kundengruppe durchgeführt worden ist und nicht notwendigerweise auf andere Kun-

dengruppen̈ubertragbar ist. Allerdings ist auch darauf hinzuweisen, daß eine niedrige Kunden-

loyalität bei den studentischen Kunden der Sparkassen als besonders gravierend anzusehen ist,

da für diese ein zuk̈unftig überdurchschnittlicher Kundenwert zu erwarten ist.

Geht man aber von einer̈Ubertragbarkeit auf alle Retail-Kunden aus, dann läßt sich verste-

hen, daß Direktbanken und andere in der Neukundenakquise im Retail-Banking stark engagier-

te Wettbewerber besondere Erfolge bei der Ansprache von Sparkassenkunden erzielen, die sich

nicht allein auf den hohen Marktanteil der Sparkassen zurückführen lassen.

924 Zu den Grundlagen und besonderen Problemen derÖffentlichkeitsarbeit von Banken siehe Abschnitt 2.3.3.3.
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Es ist offensichtlich, daß dieser Sachverhalt die traditionell starke Marktposition der Spar-

kassen in besonderem Maße bedroht. Die aktuellen Marktentwicklungen im Retail-Banking925

lassen eine Verschärfung des Wettbewerbs für die n̈achsten Jahre erwarten, wodurch das Pro-

blem der Sparkassen nicht kleiner wird.

Daher sind diese aufgerufen, die Ursachen für die vergleichsweise geringe Loyalität ihrer

Retail-Kunden zu untersuchen, um angemessene Gegenmaßnahmen abzuleiten. Es ist aber ein-

sichtig, daß dies gerade die kleineren Institute nicht eigenständig leisten k̈onnen. Somit sollten

sich die Verb̈unde (z.B. der DSGV) dieser Problematik annehmen und sie ohne Tabus und ideo-

logische Scheuklappen untersuchen.

5.2.4 Technische Vertriebswege und Kundenloyalität – ein Widerspruch?

In der bankpraktischen Diskussion stellt man die weite Verbreitung der Ansicht, daß die Nut-

zung der technischen Vertriebswege die Kundenloyalität bzw. Kundenbindung schwächt,926

fest. Die in der vorliegenden Arbeit gewonnenen empirischen Ergebnisse stützen diese intui-

tiv plausibel erscheinende Sichtweise nicht:

Zwar weist die leicht positive Moderation des Zusammenhangs zwischen Einstellung und

Kundenloyaliẗat durch den Technisierungsgrad der Vertriebswegenutzung prinzipiell auf eine

wachsende Sensitivität durch die Nutzung technischer Vertriebswege hin (positive Einstellun-

genübersetzen sich stärker in Kundenloyaliẗat, während negative Einstellungen sich ebenfalls

sẗarker auswirken). Dennoch findet sich kein direkter Einfluß auf die Kundenloyalität.

Das muß gleichwohl nicht bedeuten, daß die Vorstellung vom Filialmitarbeiter als häufig

zentralem Pr̈aferenztr̈ager927 notwendigerweise falsch ist. Vielmehr kann davon ausgegangen

werden, daß der persönliche Kontakt nicht f̈ur alle Bankkunden gleich bedeutend ist. Insofern

ist damit zu rechnen, daß diejenigen, denen der persönliche Kontakt weniger wichtig ist, auch

sẗarker der Nutzung von technischen Vertriebswegen zuneigen. Für solche Bankkunden ist dann

auch kein negativer Effekt auf die Kundenloyalität zu erwarten.

5.2.5 Kundenbindung, Kundenloyaliẗat und Cross-Selling: Eine Symbio-

se

Abschließend ist anzumerken, daß die Bedeutung von Kundenloyalität, Kundenbindung und

Kundenbindungspotential im Retail-Banking kaumüberscḧatzt werden kann, da die Aufrecht-

erhaltung einer m̈oglichst dauerhaften und exklusiven Kunde-Bank-Beziehung mit ertragspo-

tentialreichen Bankkunden die Grundlage eines jeglichen erfolgreichen Cross-Sellings928 und

925 Siehe dazu Abschnitt 2.3.4.
926 Siehe dazu auch die Ausführungen in Abschnitt 3.2.1.3.
927 Siehe dazu Abschnitt 2.3.1.2.
928 Zur Bedeutung von Cross-Selling im Retail-Banking siehe die Abschnitte 2.3.3.1 (Definition und Zusammen-

hang mit der Leistungspolitik, insb. Programmpolitik), 2.3.3.2 (Cross-Selling mittels Vertriebüber verbundene
Versicherungsaußendienste) und 2.3.4 (steigende Bedeutung des Cross-Sellings aufgrund der durch Umwelt-
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profitablen Retail-Bankings darstellt.

Gleichzeitig bedingt aber auch ein erfolgreiches Cross-Selling seinerseits eine Stärkung von

Kundenloyaliẗat und Kundenbindung, da hiermit erfolgreich schwer zuüberwindende Wechsel-

barrieren aufgebaut werden können.929 Damit wird deutlich, daß ein erfolgreiches Management

im Retail-Banking sowohl Maßnahmen zur Sicherung von Kundenbindung und Kundenloyalität

als auch solche zur Erzielung von Cross-Selling-Erfolgen in den Mittelpunkt seines Handelns

stellen muß.

ver̈anderungen induzierten Marktentwicklung).
929 Siehe dazu diëUberlegungen in Abschnitt 5.2.1.
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kungen zum gegenẅartigen Vertriebsmanagement. In: SCHMOLL, Anton (Hrsg.) ; RONZAL,
Wolfgang (Hrsg.):Neue Wege zum Kunden: Multi-Channel-Vertrieb im Bankgeschäft. Wies-
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Vertrauen zwischen Banken und ihren Geschäftskunden - empirisch untersucht. Wien : Bank-
Verlag, 1997. – ISBN 3-85136-039-7

[Eusterbrock 1999] EUSTERBROCK, Claudia: Steigerung der Dienstleistungsqualität mit
Electronic-Banking - Kundenorientierung am Beispiel sächsischer Genossenschaftsbanken.
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Kreditinstituten auf Grundlage einer repräsentativen Umfrage unter 3.526 Personen in der
Bundesrepublik Deutschland. Regensburg : Institut für Bankinformatik an der Universität
Regensburg gGmbH, 1997

[Griese 2002] GRIESE, Kai-Michael: Der Einfluß von Emotionen auf die Kundenzufrieden-
heit: Ans̈atze f̈ur ein erfolgreiches Consumer Relationship Marketing mit 18- bis 25-jährigen
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[Köllhofer 1991] KÖLLHOFER, Dietrich: Preispolitik im Zahlungsverkehr. In: SÜCHTING,
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In: Sparkasse120 (2003), Nr. 7, S. 323. – ISSN 0038-6561

[Körnert und Lohmann 2000] K̈ORNERT, Jan ; LOHMANN, Karl: Ausgangspunkte eines sy-
stemorientierten Management der Kundenzufriedenheit am Beispiel von Direktbanken. In:
LOCAREK-JUNGE, Hermann (Hrsg.) ; WALTER, Bernhard (Hrsg.):Banken im Wandel - Di-
rektbanken und Direct Banking. Berlin : Spitz, 2000, S. 195–232. – ISBN 3-8305-0011-4

[Körnert und Wolf 2000] K̈ORNERT, Jan ; WOLF, Cornelia: Marken-Fantasie im Internet
Banking. In:Die Bank(2000), Nr. 11, S. 744–747. – ISSN 0342-3182

[Korte 2002] KORTE, Ulrike: Biometrische Verfahren: Am ehesten im Mobile Banking? In:
Bank und Markt31 (2002), Nr. 3, S. 20–22. – ISSN 1433-5204

[Koskela 2002] KOSKELA, Heikki: Customer satisfaction and loyalty in after sales service:
modes of care in telecommunications systems delivery. Espoo : Helsinki University of Tech-
nology, 2002. – Zugl.: Helsinki, Univ. of Techn., Diss., 2002. – ISBN 951-22-5982-6

[Kotler 2003] KOTLER, Philip: Marketing management. 11. Auflage (Internationale Ausga-
be). Upper Saddle River, NJ : Pearson Education, 2003. – ISBN 0-13-049715-0
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