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Vorbemerkung

Das vorliegende Arbeitspapier stellt eine Bestandsaufnahme zu einem Forschungsprojekt
dar, das vom Ingtitut fir Genossenschaftswesen der Universitdt Minster gemeinsam mit
dem Westfalischen Genossenschaftsverband e.V. (WGV), Minster, in diesem Jahr ins
Leben gerufen wurde. Der Text gibt im wesentlichen die Inhalte von zwel Vortrégen
wieder, die Dipl.-Volkswirt Carsten Hellinger anléilich von Arbeitstagungen der Pro-
jektgruppe ,, Mitgliedschaft“ und des Arbeitskreises ,, Werbung und Kommunikation” des
Westfélischen Genossenschaftsverbandes eV. am 17. Marz 1998 und am 20. Ma 1998
gehalten hat. Dipl.-Volkswirt Michael Hammerschmidt hat die Ausfiihrungen Uberarbei-
tet und erganzt.

Die Autoren stellen ihre Gedanken zur Mitgliederbindung in Kreditgenossenschaften
hiermit zur Diskussion und hoffen auf zahlreiche Anregungen aus der Praxis.

Dr. Rolf Greve



1. Einleitung

Auf der Schwelle zum 21. Jahrhundert befindet sich der deutsche Bankenmarkt in einem
grundlegenden strukturellen Wandel. Aktuelle Zeitungsberichte titeln mit Uberschriften
wie z.B. ,, Bankenlandschaft wird sich in finf Jahren radikal verandern“l oder , Die
Vorstande der Banken und Sparkassen miissen radikal umdenken® 2. Insgesamt wird der
Umgangston rauher, wenn ein ,, Harterer Kampf um Privatkunden® 3 propagiert wird.4
In besonderer Weise scheinen Kreditgenossenschaften von dieser Entwicklung tangiert
zu sein, wenn es heifdt, daid sich im Kreditgewerbe , Genossenschaften auf Profilsuche’ ©
befanden. Um eine Begrindung fur derart plakative Aussagen zu finden, ist es notwen-
dig, die aktuellen Tendenzen auf dem deutschen Markt fiir Finanzdienstleistungen® kurz
zu umreif3en und vor diesem Hintergrund, die Rolle der Kreditgenossenschaften genauer
zu beleuchten.

Das Angebot vergrofRert sich kontinuierlich aufgrund des Markteintritts neuer Anbieter.
Neben den schon etablierten Non- und Nearbanks bieten verstarkt Spezialbanken mit ei-
ner fokussierten Dienstleistungspalette sowie Direktbanken Uber elektronische Medien
ihre Produkte an. Gleichzeitig dréngen zunehmend internationale Wettbewerber auf den
als lukrativ erachteten deutschen Bankenmarkt. Verstérkt wird dieser Prozef3 durch die
europaische Integration. Als Resultat steigt der Konkurrenzdruck von der Angebotsseite,
die Zinsmargen verengen sich und zunehmend werden innovative Problemldsungen er-
forderlich, die erhebliche Investitionen erfordern.”

Auf der Nachfrageseite sind ebenfalls pragnante Veranderungen auszumachen. Generell
kann davon ausgegangen werden, dald der Markt fur Bankdienstleistungen an seine
Wachstumsgrenzen st6i3t. Annghernd jeder Haushalt verfligt heute Gber mindestens eine
Kontoverbindung. Gleichzeitig hat sich der Anspruch des modernen Menschen an seine
Bank grundlegend gedndert. Bankkunden sind heute informierter und anspruchsvoller.
Der Bank gegeniiber treten sie selbstbewuf3t auf und erwarten eine hochwertige Dienst-
leistung zu gunstigen Konditionen. Insgesamt sinkt die Bankloyalitét, und die Bereit-

O.V. (1997b), in: HANDELSBLATT vom 12./13.09.1997, S. 18.

0.V. (1997a), in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG Yom 21.10.1997, S. 31.
0.V. (1998), in: HANDELSBLATT vom 05.02.1998, S. 19.

Vgl. dazu auch SCcHUSTER (1996), S. V.

0O.V. (1997c¢), in: HANDELSBLATT vom 30.06.1997.

Ein Uberblick zu den gegenwértigen Marktentwicklungen findet sich u.a. bei WickeL (1995), S. 20
ff., bei SCHUSTER (1996), S. 269 ff. sowie bei DOMBRET (1998), S. 630 ff.

7 Vgl. DOMBRET (1998), S. 632.
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schaft zum Wechsel der Bankverbindung steigt.8 Der Bankenmarkt hat sich zum Kau-
fermarkt entwickelt.9

Daneben erschweren die gednderten Rahmenbedingungen das tégliche Bankgeschéft.
Aufsichtsrechtliche Vorgaben und Auflagen (z.B. Geldwéaschegesetz oder Finanzmark-
forderungsgesetz) binden zunehmend die Kapazitéten einer Bank. Der Internationalisie-
rungsprozef’ wird den Wettbewerb weiter verstérken. Den nachhaltigsten Effekt spiren
Banken allerdings infolge der Digitalisierung des Bankgeschéfts. Die Bereitschaft zum
Electronic Banking steigt kontinuierlich an. Die damit einhergehende sinkende Kontakt-
frequenz zwischen Bank und Kunde wirkt sich negativ auf die Kundenbindung aus.10 Je-
der zweite Kunde kommt lediglich einmal im Monat personlich in die Bank und jeder
funfte Bankkunde sucht seine Bank hochstens ale drei Monate auf. Insbesondere bei
jungen Kunden kommt es zu einer fortschreitenden Anonymisierung der Kunde-Bank-
Beziehung.11

Zusammenfassend |83t sich festhalten, dal3 das Bankgeschéft in der Gegenwart und Zu-
kunft schwieriger wird. Die Wettbewerbsintensitét hat ihren Hohepunkt noch lange nicht
erreicht. Die Zinsmargen werden weiter erodieren und der Kostendruck wird sich per-
manent verstérken. Auf der anderen Seite wird es im Verdrangungswettbewerb zuneh-
mend aufwendiger, Neukunden zu akquirieren. Um angemessen auf diese Anderungen
reagieren zu konnen und um langfristig die Existenz einer Bank zu sichern, bedarf es ei-
ner strategischen Neuausrichtung. Uber ein strategisches Bankmanagement, welches die
Stérken und Schwéchen eines Kreditinstitutes analysiert und daraus Konzepte entwickelt,
sollen die sich bel gednderten Umweltbedingungen einstellenden Chancen genutzt und
auftretende Risiken minimiert werden.12

Als eine erfolgversprechende Strategie wird fir Banken eine stérkere Bindung der Kun-
den an ihre Hausbank erachtet. Mit der Strategie der Kundenbindung soll die Bereit-
schaft zum Bankwechsel gesenkt und gleichzeitig die Geschéftsintensitét mit den vor-

8  Eineaktuelle Umfrage des INSTITUTS FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH hat ergeben, daf3 die Offenheit
der deutschen Bankkunden flr Konkurrenzangebote sehr grof3 ist. So vergleichen etwa 45% der
Kunden Angebote von Wettbewerbern und 22% der Haushalte mit einem Nettoeinkommen von
mehr als 5.000 DM nehmen Konkurrenzangebote letztlich an; vgl. dazu BVR (1997), S. 10.

9 Vgl. WEBER (1998), S. 74.

10 Vgl. dazu auch die Ausfiihrungen von LAKER/MARKGRAF (1997), S. 156 ff.

11 Siehe dazu ebenfalls die Ergebnisse der ALLENSBACH-STUDIE, in: BVR (1997), S. 10.
12 zum strategischen Bankmanagement vgl. beispielsweise BUSCHGEN (1997), S. 1210 ff.



handenen Kunden erhoht werden.13 Gerade fiir die Kreditgenossenschaften als relativ
kleine und dezentral organisierte Kreditinstitute stellt sich vor diesem Hintergrund die
Frage, ob se mit dem einzigartigen Differenzierungsmerkmal der Mitgliedschaft nicht
Uber ein Instrument verfligen, das zu einer gréf3eren Bindung der Kunden respektive der
Mitglieder an ihre Kreditgenossenschaft beitragen kann.

2. Marketingstrategien zur Kundenbindung

Unter Strategie lassen sich langfristig angelegte Mal3nahmen fassen, die geeignet sind,
den Wert der Unterschiede zwischen einer Unternehmung und ihren Konkurrenten zu
unterstreichen, um daraus nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu generieren.14 Strategien
sind auf lange Sicht angelegt und haben Ubergreifenden Charakter, sie gehen damit tber
kurzfristige, eher operative Mal3nahmen hinaus. Ziel von Strategien ist die Erarbeitung
von anhaltenden komparativen Konkurrenzvorteilen, die zur langfristigen Existenzsiche-
rung einer Unternehmung beitragen sollen. Wettbewerbsstrategien basieren auf den
Uberlegungen einer Unternehmung: Wo gehére ich hin? Was kann ich besonders gut?
Wie und wo kann ich Kunden besser zufriedenstellen as die Konkurrenz? Eine Schlis-
selfunktion zur Beantwortung dieser Fragen Ubernimmt dabei das Marketing.

Als klassische Marketing-Definition seht MEFFERT die ,, ...Planung, Koordination und
Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Mérkte ausgerichteten Unterneh-
mensaktivitéten. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedirfnisse sollen die
Unternehmungsziele im gesamtwirtschaftlichen Guterversorgungsprozed verwirklicht
werden."15 Das Marketing beschreibt somit das durch die Kaufermarktsituation hervor-
gerufene Bemuihen, den Kunden mit seinen Wiinschen und Bedurfnissen in den Mittel-
punkt aller unternehmerischen Entscheidungen zu stellen, um ihn stérker als die Mitbe-
werber zufriedenzustellen und seine Nachfrage dem eigenen Unternehmen zufihren zu
koénnen. Der Kunde als Abnehmer von Leistungen bildet damit das Zentrum der Unter-
nehmensphilosophie. Er ist der Ausgangspunkt unternehmerischer Bemihungen und

13 zur Bedeutung der Kundenbindung fur den langfristigen Erfolg eines Kreditinstitutes vgl. u.a
SUCHTING (1996), S. 263 ff. oder auch MULLEJANS (1997), S. 30, der ausfihrt: ,, Kundenbindung ist
unter dem Vorzeichen schérfer werdenden Wettbewerbs ein aul3erordentliches strategisches Ziel
jeder Bank." Fir KUHN/HERR (1997), S. 12, ,,...werden in Zukunft nur die Banken Uberleben, de-
nen es gelingt, dauerhafte und verlafliche Beziehungen zu ihren Kunden herzustellen.”

14 Eine umfangreiche Herleitung des Strategiebegriffes findet sich z.B. bei STAEHLE (1994), S. 573 ff.

15 MerrerT (1986), S. 31.



gleichzeitig Erfolgsindikator fur die Qualitdt der erbrachten Leistungen. Denn nur wenn
auf Dauer Kundenzufriedenheit ,, produziert® wird, lassen sich vorhandene Kunden an ei-
ne Bank binden und neue hinzugewinnen.16

Als origindre Aufgaben des Marketing konnen in diesem Zusammenhang (1.) die Kun-
dengewinnung, (2.) die Kundenabschirmung und (3.) die Kundenbindung angesehen
werden.1’ Die Strategie der Neukundengewinnung bildete bisang regelméRig den
Schwerpunkt des Marketing. In Méarkten mit hohen Zuwachsraten ist dieses Vorgehen
auch durchaus legitim. Allerdings kommt in stagnierenden Markten den Abschirmungs-
und Bindungsstrategien eine stérkere Bedeutung zu. Insbesondere in der Finanzdienstlei-
stungsbranche, die von dauerhaften Kundenbeziehungen abhéngig ist, sind diese Mal3-
nahmen mal3geblich fur den Unternehmenserfolg. Empirische Untersuchungen belegen,
dal3 der Geschéftsabschluf? mit einem Neukunden bis zu sieben mal kostenintensiver ist,
als ein vergleichbarer Abschlufd mit einem bereits vorhandenen Kunden. Daneben deuten
Untersuchungen darauf hin, dal? mit der Gewinnung von vagabundierenden Bankkunden
durchschnittlich schlechtere Risiken akquiriert werden.18

Unter Kundenabschirmung lassen sich alle Mal3nahmen subsumieren, die kundenbezoge-
nen Storungen von aulen begegnen.1® Stérungen kénnen z.B. Angebote von Wettbe-
werbern oder auch Beschwerden von Seiten des Kunden sein. Fir Banken ist es ratsam,
auf derartige externe Einfliisse aktiv zu reagieren und offensiv darauf einzugehen. Kon-
kurrenzangebote erfordern eine offene, moglichst neutrale Diskussion. Banken sollten
den , Mut zur Ehrlichkeit* aufbringen und im Sinne der gesamten Geschéftsbeziehung
vorteilhafte Fremdangebote nicht negieren. Als Resultat kann sich infolge der objektiven
Beratung das Vertrauen des Kunden zur Bank erh6hen und letztenendes die gesamte
Kunde-Bank-Beziehung festigen. Ebenso gilt es, auf Kundenbeschwerden professionell
zu reagieren. Ein systematisches Beschwerdemanagement kann dazu beitragen, die Kun-

16 50 kommt eine Modellrechnung der STADTSPARKASSE KOLN zu dem Ergebnis, dal? die Anzahl der
Kontoauflésungen um etwa 17% reduziert und die Anzahl der Weiterempfehlungen um 6% gestei-
gert werden kann, wenn es gelingt, den Anteil der zufriedenen und sehr zufriedenen Kunden um
jewells 2,5 Prozentpunkte zu erhdhen; vgl. dazu DREWES/KLEE (1995), S. 522 1.

17 Vgl. hierzu im folgenden PAcHALI (1997), S. 22.
18 Vgl. zur Kostenintensitét der Neukundengewinnung u.a. REIMANN (1996), S. 6. Zur Akquisition
schlechterer Risiken bei Neukunden vgl. KuHN (1998), S. 28, der auf eine Untersuchung einer gré-

Beren Sparkasse verweist, die ergeben hat, dal3 etwa 60% der potentiellen Neukunden eine
schlechtere Bonitét aufwiesen.

19 vgl. PacHALI (1997), S. 22.



denzufriedenheit malRgeblich zu steigern.20 Ziel der Kundenabschirmung ist eine Lei-
stungserstellung im Interesse des Kunden unter der Nebenbedingung, an der gesamten
Geschéftsheziehung zu verdienen. Banken Ubernehmen damit eine gewisse Verantwor-
tung fur den Kunden, indem dieser vor unpassenden, Uberteuerten oder sogar schédli-
chen Produkten anderer Anbieter geschiitzt wird. Die Kundenabschirmung bildet gleich-
sam das Fundament fiir die Kundenbindung.

Die Kundenbindung l&3t sich umschreiben als die aufgrund von positiven Erfahrungen
bestehende Bereitschaft eines Kunden, wiederholt und dauerhaft Leistungen von ein und
derselben Bank nachzufragen.?! Die Kundenbindung ist damit die ,, Krone der Kunden-
beziehung*, sie vermag, volatile Kunden in treue Stammkunden zu Uberflhren. Wichtig
bei einer Kundenbindungsstrategie ist das Bewul3tsein, dal? es sich hierbel um eine offen-
sive Strategie handelt, die stets auf der Initiative der Bank beruht. Bindung entsteht nicht
zwangdlaufig von selbst. Zur Erreichung eines hohen Bindungsgrades ist eine umfassende
Konzeption erforderlich. Kundenbindungsstrategien sind auf der Ebene der Unterneh-
mensfihrung zu entwickeln und den grundlegenden Unternehmenszielen beizuordnen.
Auf mittlere Sicht kann eine integrierte Kundenbindungsstrategie die Oberziele einer
Bank maf3geblich unterstiitzen helfen. Einige empirische Untersuchungen deuten darauf
hin, wie im folgenden Punkt dargestellt wird.

3. Empirische Relevanz der Kundenbindung

Eine gelungene Kundenbindung kann sich fiir eine Bank einersaits in geringeren Kosten
und andererseits in hoheren Umsétzen und Gewinnen dokumentieren. So dauert bei-
spielsweise der Geschéftsabschluld mit einem Neukunden etwa funf- bis sechsmal langer

20 Untersuchungen zum Beschwerdemanagement lassen erkennen, dal’ 70% der unzufriedenen Bank-
kunden die Beziehung zur Bank aufrechterhalten wiirden, wenn ihre Probleme geldst wiirden und
sogar 95% bei der Bank blieben, wirden ihre Kritikpunkte umgehend gelost; vgl. dazu die Aus
wertung einer Studie bei amerikanischen Banken von ReEIMANN (1996), S. 6. Andere Erhebungen
kommen zu der Erkenntnis, dal3 der Grad der Kundenzufriedenheit und damit auch der Bindungs-
grad an ein Kreditinstitut unter Umstanden ansteigt, wenn auf Beschwerden aktiv und professionell
eingegangen wird. So wurde herausgefunden, dal?3 zufriedengestellte Beschwerdefiihrer im Ver-
gleich zu Kunden, die sich Gberhaupt nicht beschweren, eine doppelt so grofRe Markentreue zeigen,
vgl. STAuUSS (1997), S. 83. Darlberhinaus belegen Ergebnisse des Deutschen Kundenbarometers
den signifikanten EinfluR der Beschwerdezufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit und die Kun-
denbindung. Fir MEYER/DORNACH (1993), S. 31, gilt insofern: ,, Beschwerdemanagement ist dem-
2ufolge auch ein ausgezeichnetes I nstrument zur Kundenbindung.”

21 vgl. MoLL (1997), S. 15.



als mit einem Stammkunden. Andere Analysen kommen zu dem Ergebnis, dal? ein An-
stieg der Kundenbindung um zwei Prozent im Ergebnis dem gleichen Effekt entspricht
wie die Verringerung der Overhead-Kosten um zehn Prozent. Zugleich kann ein Absen-
ken der Abwanderungsrate um flnf Prozent je nach Geschéftsfeld zu einem Gewinnzu-
wachs von 25 bis sogar 85 Prozent filhren.22 Derart beeindruckende Zahlen sollten je-
doch mit einer gewissen Skepsis betrachtet werden; je nach Erhebungsmethode und Be-
rechnungsverfahren knnen sich davon abweichende Ergebnisse einstellen. Entscheidend
ist alerdings die Wirkungsrichtung einer stéarkeren Kundenbindung, welche die These zu
stitzen scheint, dald verstérkte Investitionen in die Kundenbindung hdhere Ertrége er-
warten 143t als Invegtitionen in die Neukundenakquisition.23

Die Neukundengewinnung ist jedoch nicht ganzlich aus den Augen zu verlieren. Auch
zukinftig ist es fur ein Kreditingtitut erfolgsentscheidend, neue Kunden zu akquirieren,
um der natirlichen Fluktuation entgegenzuwirken. Recht anschaulich beschreibt LuBIiN
diesen ProzeR as ,, Revolving-door-Syndromt* 24 oder zu deutsch, ,, Drehtiir-Syndrom' .
Die Abbildung 1 verdeutlicht diesen Zusammenhang.

Abbildung 1: Revolving-door-Syndrom

l Revolving-door-Syndrom
(Drehtur-Syndrom)

Neukunden Abwanderer

Kundenstamm

Quelle: REIMANN (1996), S. 6.

Auf der einen Seite treten neue Kunden in die Bank ein und vergrof3ern den Kunden-
stamm. Allerdings gestaltet sich dieser Prozef3, wie beschrieben, immer schwieriger. Auf-

22 Vgl. dazu die Ergebnisse der Untersuchungen von REICHHELD/SASSER (1991), S. 108 ff.
23 Vgl. REIMANN (1996), S. 8.
24 yqgl. zu dieser modellhaften Darstellung LUBIN (1993), S. 26 ff.
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grund der Marktséitigung wird die Neukundengewinnung immer kostspieliger. Gleich-
zeitig verfugen die neuen Kunden héufig Uber eine schlechtere Bonitét. Auf der anderen
Seite der Drehtir verlassen Kunden die Bank. Dies beruht zum einen auf der naturlichen
Fluktuation wie z.B. einem Wohnortwechsel oder dem Ableben des Kunden. Zum ande-
ren dokumentiert sich darin die abnehmende Bankloyalitét der Kunden, die bei Unzufrie-
denheit oder bel glinstigeren Konditionen einer Konkurrenzbank der Hausbank den RUK-
ken kehren.25 Die zunehmende Digitalisierung des Bankgeschaftes verstarkt diesen Pro-
zel3, da ein Bankwechsel heute relativ problemlos Uber einen netzfahigen Computer oder
Uber ein Telefonat moglich ist. Im Ergebnis fihrt die zunehmende Wechselbereitschaft
bel sinkenden Wechselkosten in Verbindung mit der erschwerten Neukundengewinnung
zu einem Abschmelzen und einer grof3eren Volatilitét des Kundenstammes.

Hier setzt die Idee einer Kundenbindungsstrategie an. Ziel dieser Strategie ist esin erster
Linie, den Kundenstamm zu stabiliseren. Auf diese Weise sollen die Ertragspotentiale
aus den vorhandenen Kundenbeziehungen Uber Cross-Selling-Aktivitéten ausgeschopft
werden.26 Als positiver Effekt 14kt sich des weiteren eine Verbesserung der Risiko-
struktur der gesamten Bank erwarten, da Uber die stéarkere Bindung ein besseres Ken-
nenlernen des Kunden méglich erscheint, was dazu beitragt, seine Bonitét genauer erfas-
sen zu konnen. Zudem wurde bereits darauf hingewiesen, dal3 Neukunden regelméliig
schlechtere Risken darstellen. Investitionen in Kundenbindungsprogramme zahlen sich
langfristig aus. REICHHELD/SASSER?’ zeigen das Ergebnis langfristiger Kundenbeziehun-
gen aufgrund umfangreicher Untersuchungen in den verschiedensten Branchen auf. Die
Abbildung 2 stellt den Ruckflul? resultierend aus langerfristigen Kundenbeziehungen dar.
Dabei schwankt zwar das relative Gewicht dieses Effektes von Branche zu Branche,
doch zeigt der Trend dieser Entwicklung in eine einheitliche Richtung.

25 srauss (1997), S. 78, betont, dal3 durchaus auch zufriedene Bankkunden bei lukrativen Konkur-
renzangeboten ihr Kreditinstitut verlassen.

26 Fir REIMANN (1996), S. 6, erscheint es wesentlich leichter und profitabler, die Beziehungen zu
dem bereits existierenden Kundenstamm zu intensivieren, als Neukunden zu akquirieren. Das Bin-
dungsmanagement konzentriert sich daher auf den bisherigen Kundenbestand, mit dem Ziel, pro-
fitable Kunden zu halten und den Erlés je Kunden zu erhthen. Er kommt zu dem Ergebnis, dal fur
eine Bank vor diesem Hintergrund eine Gewinnsteigerung von 60% madglich ist, wenn nur 5% der
Kunden gehalten werden.

27 Vgl. REICHHELD/SASSER (1991), S. 108-116.
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Abbildung 2:  Gewinnentwicklung aus einer langfristigen Kundenbeziehung

Unternehmens-
A | gewinn Gewinn
aufgrund ...
;-} Akquisition
Weiter-

empfehlungen

geringerer Betriebs-
kosten

héherer
Kauffrequenz
und
Kaufmenge

Bkl /a) S EEE S B EEE s
Grundgewinn
0 t t + t + t
0 1 2 3 4 5 6
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Quelle: In Anlehnung an REICHHELD/SASSER (1991), S. 111.

Demnach zeigt sich, dal3 zufriedene Kunden dem Unternehmen erhalten bleiben und mit
jedem weiteren Jahr wachsende Gewinne generieren.28 Aufwendungen fiir Kundenbin-
dungsprogramme konnen als langfristige Investitionen betrachtet werden; einer Ausgabe
in t=0 stehen Ruickflisse in den Folgeperioden gegeniber. Deutlich wird dieser Zusam-
menhang am Beispiel einer Kreditkartengesellschaft: Die Akquisition eines neuen Kun-
den verlangt bestimmte Anschaffungsausgaben fur Werbung, Verkaufsférderung und
z.B. fir die datentechnische Erfassung des Neukunden. In den Folgegahren stellen sich
idealtypisch Ruckflisse aufgrund des Gebrauchs der Kreditkarte ein. Zunéchst nutzen
Kunden die neue Karte zogerlich, woraus ein bestimmter Grundgewinn resultiert. In den
darauffolgenden Jahren steigt der Gewinn stetig, da die Kunden mit der Karte vertraut
sind und bel Zufriedenheit mit dem Kartenservice haufiger mit der Karte zahlen und da-
mit grofRere Umsdtze tétigen.

Gleichzeitig sinken mit steigender Nutzungsfrequenz die Betriebskosten. Abrechnungen
und Bonitdtsprifungen des Kunden sinken in Relation zum gestiegenen Gesamtumsatz.
Daneben lernt die Unternehmung ihren Kunden besser kennen und umgekehrt die Kun-

28 REICHHELD/SASSER (1991), S. 109, kommen zu dem Ergebnis, dal3 sich fur unterschiedliche Bran-
chen vergleichbare Verlaufsmuster einer Kundenbeziehung ergeben: ,, Je langer ein Unternehmen
einen Kunden hélt, desto mehr Geld kann es durch diesen verdienen.”
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den das Unternehmen. So fand eine Finanzberatungsfirma heraus, dal3 die Kosten im
zweiten Jahr gegentiber dem Vorjahr um zwei Drittel sanken, weil die Klienten nun ge-
nauer wufdten, was von der Beratung zu erwarten war und daher mit weniger Fragen und
Problemen kamen. Zudem wurden die Berater effizienter, da se mit der Vermogenssi-
tuation und den Anlagepréferenzen des Kunden nunmehr vertraut waren. Infolge dieser
gefestigten Beziehung ist es fur Unternehmen moglich, fur ihre Leistungen relativ hbhere
Preise durchzusetzen. Unternehmen, die ihre Kunden im Verlauf der Beziehung von ihrer
Zuverlassigkeit Giberzeugt haben, konnen dafirr einen Vertrauensbonus realisieren.2® Des
weiteren fungieren Langzeitkunden regelméilig als kostenlose Multiplikatoren. Wel-
terempfehlungen fuhren auf diese Weise zu einem Ausbau des Kundenstammes. Denn
gerade bel Finanzdienstleistungen informieren sich potentielle Nachfrager eher bei Be-
kannten und Freunden as beim Anbieter oder Uber andere Medien. Treue Kunden kon-
nen somit zu einer Verbesserung der Kundengewinnsituation beitragen.30 Im Saldo er-
gibt sich durch die zusétzlichen Erlése und die geringeren Kosten wéhrend der Dauer ei-
ner Kundenbeziehung ein stetig wachsender Gewinnfluf3.

4.  Kundenbindungsinstrumente

Umfragen bestétigen, dal3 Bankleiter bislang eindeutig eine Geschaftspolitik der Kosten-
reduzierung priorisieren und Aufwendungen fir die Kundenbindung eher scheuen.3!
Grunde fur dieses Verhalten sind mal3geblich in einer zu kurzfristigen Sichtweise der
Manager zu sehen. Kostensenkungsmal3nahmen sind regelméig innerhalb einer Ge-
schéftsperiode erfolgswirksam. Ihr Erfolg 1&3t sich zudem recht genau einer Mal3nahme
zurechnen. Zudem lassen sich Kostensenkungen fir das Management einfacher durchset-
zen als komplexe strategische Neuausrichtungen, wie z.B. ein integriertes Kundenbin-
dungsmanagement. Erfolge aus Mal3nahmen zur Kundenbindung stellen sich erst lénger-
fristig ein. Eine genaue Erfolgsermittlung und -zurechnung aufgrund bestimmter Aktivi-
téten gestaltet sich schwierig. Die Durchsetzung und Verankerung einer umfassenden
Kundenbindungsstrategie kann als eher miihsam und zeitaufwendig bezeichnet werden.
Zur Unterstiitzung ihrer Umsetzung ist es daher erforderlich, auf wirksame Kundenbin-

29 MULLER/RIESENBECK (1991), S. 69, verweisen darauf, dal? sich ein in der Vergangenheit erworbe-
ner Vertrauensbonus in gewissen Toleranzbereichen zudem |, fehlerverzeihend” auswirkt und eine
Kundenabwanderung verhindert.

30 vgl. MEYER/MAIER (1997), S. 105.
31 Vgl. dazu die Ergebnisse einer Befragung bei REIMANN (1996), S. 6 f.
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dungsinstrumente zurtickzugreifen. In diesem Zusammenhang lassen sich traditionelle
Kundenbindungsinstrumente von modernen unterscheiden.32

(a) Traditionelle Kundenbindungsinstrumente:

In der Vergangenheit herrschte im Bankensektor im Vergleich zu anderen Branchen eine
relativ starke Kundenbindung. Ursachlich waren dafir einerseits die damalige Marktsi-
tuation und andererseits die Besonderheiten des Gutes Bankdienstleistung. So ergaben
sich beispielsweise administrative Bindungen. Der Aufbau einer Geschéftsbeziehung
zwischen Kunde und Bank erfordert eine Vielzahl von Verwaltungsarbeiten wie z.B. die
Legitimationsprifung des Kunden, Vertrage zu Kontoerdffnungen oder Verfahren zur
Kreditwirdigkeitsprifung. Die zum Tell aufwendigen Prozeduren lohnen sich fir einen
Kunden nur dann, wenn er die Beziehung zu seiner Bank auch dauerhaft nutzt, diese Ko-
sten somit Uber die Zeit und Nutzungsintensitdt absenkt. Gleichzeitig binden die Kosten
eines Bankwechsels die Kunden an ein Institut, sie stellen gleichsam Austrittsschranken
fur die Bankkunden dar. Allerdings mufd dabei beachtet werden, dafd prohibitiv hohe
Wechselkosten keine ,, echte” Bindung erzeugen. Eine echte Bindung stellt sich nur dann
ein, wenn sie freiwillig ist und aus einer inneren Uberzeugung sowie ehrlichem Interesse
an der Bank resultiert.33

Zudem hat sich das Kundenverhalten gedndert. Aufgeklarte und kritische Kunden sind
flexibel und bei Unzufriedenheit prinzipiell zum Bankwechsel bereit. Auch ist erkennbar,
dal? heutzutage Uber die modernen Kommunikationsmedien die Wechselkosten tendenzi-
ell sinken. Im Idealfall wahlt der Bankkunde eine gebiihrenfreie 0130er Telefonnummer
und meldet sich als neuer Kunde bei einer Bank; alle damit anfallenden Kiindigungen und
Anderungen werden dann groRtenteils durch die aufnehmende Bank getétigt. Admini-
strative Bindungen haben somit heute eher eine nachrangige Bedeutung.

Vertragliche Bindungen resultieren in erster Linie aus der Besonderheit des Gutes Bank-
dienstleistung. Bankprodukte sind immateriell und zu ihrer Erstellung bedirfen sie der
Integration des externen Faktors. Das heildt, Bankdienstleistungen sind stofflos, kénnen
daher nicht gelagert oder auf VVorrat produziert werden. Zu ihrer Herstellung ist es erfor-
derlich, dal3 der Bankkunde als externer Faktor mitwirkt, da seine individuellen Beddirf-
nisse (Betragshthen, Zahlungsmodalitéten oder Risikopréferenzen) berticksichtigt wer-
den missen. Bankdienstleistungen werden infolgedessen Uber Vertrége konkretisiert und

32 Vgl. dazu im folgenden ENGELHARDT/FREILING (1997), S. 2-8, die alerdings nicht explizit von
traditionellen und modernen Kundenbindungsinstrumenten sprechen.

33 Vgl. BUHLER (1996), S. 21.
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abgebildet.34 Der VertragsabschluR sichert damit die temporére Zusammenarbeit. Durch
Vertrége entstehen zeitliche Bindungseffekte. Zeitliche Bindungen sollten jedoch nicht zu
, Kundenfesselungen® fiihren.3> Das Beharren auf eine exakte Vertragserfillung auf
Seiten der Bank kann zu nicht unerheblichen negativen Externalitéten fuhren. Sollte bei-
spielsweise ein Kunde aufgrund unvorhergesehener Umstande gezwungen sein, vorzeitig
aus einem Vertrag auszusteigen, so sollte sich eine Bank kundenorientiert und flexibel
verhalten. Ein Entgegenkommen mag den Ertrag aus dem einen Geschéft mindern, doch
erscheint es nachvollziehbar, dal3 aufgrund des fairen Verhaltens der Bank die Gesamtbe-
ziehung gefestigt wird. Anderenfalls wiirde das Kreditinstitut den Kunden unter Umstan-
den verlieren und seine negativen AuRerungen tiber die Bank konnten zu nachhaltigen
Schadigungen fiihren.36

Ein weliteres traditionelles Bindungsinstrument stellen raumliche Bindungen dar. Die be-
reits oben beschriebene Besonderheit der Bankdienstleistungsproduktion verlangte bis-
lang fur Kunden eine schnelle, moglichst komfortable und problemlose Erreichbarkeit der
Bank. Banken oder deren Filialen in unmittelbarer Nachbarschaft der Kunden fuhrten da-
zu, dal? die raumliche Néhe die Kunden band. Aber auch hier hat die technologische
Entwicklung deutliche Spuren hinterlassen. Bankgeschéfte Uber digitale Medien sind
heute ohne weiteres zu erledigen, sie fihren sogar dazu, den Komfort der Erreichbarkeit
fur Kunden auszubauen, da Bankgeschéfte nunmehr auch auf3erhalb von Schalteroff-
nungszeiten und am Wochende getétigt werden kénnen. Die Kundennghe einer Bank do-
kumentiert sich heutzutage nicht zwangdéufig tber die raumliche Entfernung. Raumliche
Bindungen verlieren fir die Zukunft an Bedeutung.37

Zusammenfassend |83t sich festhalten, dal? die traditionellen Kundenbindungsinstrumente
unter den heute anzutreffenden wettbewerblichen Rahmenbedingungen ihre Wirkung nur
noch in begrenztem Malie entfalten. Deshalb ist es erforderlich, Kundenbindung tber
neue, moderne Kundenbindungsinstrumente zu erzeugen.

34 Zu den Besonderheiten von Bankdienstleistungen vgl. u.a. SCHAFER (1995), S. 531 ff.
35 Vgl. in diesem Zusammenhang auch BUHLER (1996), S. 21.

36 Empirische Untersuchungen belegen, dal? ein unzufriedener Kunde acht bis zehn weiteren potenti-
ellen Kunden von dem Grund der Aufldsung seiner Bankverbindung berichtet. Dagegen sind etwa
zwolIf positive Aussagen erforderlich, um eine negative zu tilgen! Vgl. REIMANN (1996), S. 8.

37 Vgl. ENGELHARDT/FREILING (1997), S. 3 f.
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(b) Moderne Kundenbindungsinstrumente:

Im Rahmen der modernen Bindungsinstrumente gewinnen per sonal bezogene Bindungen
an Bedeutung. Bankdienstleistungen weisen in weiten Bereichen Eigenschaften von Ver-
trauensgitern38 auf. Die Qualitét, insbesondere von komplexen, auf die individuellen
Kundenbedirfnisse zugeschnittenen Bankdienstleistungen, [&f3t sich von dem Kunden
selbst nach dem Vertragsabschlufd nicht umfassend beurteilen, da ihm Vergleichsmal3st&-
be nicht zur Verfugung stehen. Dem Bankkunden verbleibt einzig die Moglichkeit, auf
die Leistungsfahigkeit der Bank(mitarbeiter) zu vertrauen.39 In diesem Sinne tbernimmt
der Bankangestellte die Funktion eines , Vertrauenskatalysators‘. Die Beziehung zwi-
schen dem Bankberater und dem Kunden wird zu einer erfolgsbestimmenden Grol3e hin-
sichtlich der Bindung.40 Fachliche QualifikationsmalRnahmen bilden damit eine notwen-
dige Bedingung fur die Bank; die Qualifikation des Personals kann hinsichtlich der so-
zialen Kompetenz als hinreichende Bedingung fur eine verbesserte Kundenbindung ange-
sehen werden.

Neben personalbezogenen Bindungen, erhdlt die Bindung durch die Kundenintegration
eine stérkere Relevanz. Kunden erwarten heute, aktiv und kompetent von ihrer Bank an-
gesprochen zu werden. Das Bankgeschéft hat sich in weiten Bereichen vom Bring- zum
Holgeschéft entwickelt. Gewinnen die Bankkunden den Eindruck, dal3 sie von ihrer Bank
nicht individuell genug behandelt werden, so wandern sie ab. Kunden verlangen eine
stérkere Integration in die Bankprozesse. Einer detaillierten Bestandsaufnahme der indi-
viduellen Vermdgenssituation hat eine lebensphasenkonzipierte Beratung gegentiberzu-
stehen. Ansatzpunkte bieten sich in den Phasen der Jugend und dem Berufseinstieg, der
Phase der Familiengriindung und deren Absicherung sowie in den Lebensabschnitten des
Immobilienerwerbs verbunden mit dem Aufbau und der Verwaltung des gesamten Ver-
maogens. Die aktive, von der Bank ausgehende, Produktion von Kundenzufriedenheit bil-
det die Grundvoraussetzung einer langerfristigen Kundenbindung.

Schliefdlich sind noch imagebezogene Bindungen anzufiihren, die gerade in jingster Zeit
verstarkt diskutiert werden. Hierbel steht nicht die Leistung einer Bank im Mittelpunkt,
sondern die gesamte Unternehmung an sich. Auf dem Bankenmarkt kam es in den ver-

38 Der Begriff der Vertrauensgiter geht zuriick auf DARBY/KARNI (1973), S. 68 f. Vgl. dazu auch
KAAS (1995), S. 28.

39 vgl. dazu SCHAFER (1995), S. 533.

40 Befragungen von Bankkunden stiitzen diese These. Einer Studie von GRUNER + JAHR aus dem Jah-
re 1993 zufolge wiinschen sich 95% der Kunden einen vertrauensvollen Umgang, 94% das Einge-
hen auf die personliche Stuation, 90% eine individuelle Beratung sowie 87% eine sympathische
Atmosphére in der Beziehung zum Berater; zitiert bei ENGELHARDT/FREILING (1997), S. 6.



16

gangenen Jahren zu einer weitgehenden Angleichung der Produktpaletten. Bankprodukte
konnen nicht patentiert werden, daher werden erfolgreiche Produkte in relativ kurzer
Zeit von den Konkurrenten imitiert. Aufgrund der Homogenisierung des Leistungspro-
gramms kann sich eine Bank heute in erster Linie tber ihr Image von ihren Wettbewer-
bern differenzieren. Dabel kommen Aspekte wie die erworbene Reputation, das aufge-
baute Vertrauenskapital, die Unternehmenskultur sowie die Identitdt einer Bank zum
Tragen.41 Banken haben sich im Zeitablauf als verlailiche und seritse Partner zu profilie-
ren, ihr gesamtes Auftreten in der Offentlichkeit hat maRgeblichen Einflu auf die Bin-
dungswirkung.

5.  Mitgliedermarketing in Kreditgenossenschaften

Vor dem Hintergrund einer verstarkten Wettbewerbsintensitét, der weitgehenden Anglei-
chung des Leistungsprofils der Kreditinstitute und einer splirbaren Erosion der Kunden-
bindung stellt sich nun die Frage, mit Hilfe welcher Strategie die Kreditgenossenschaften
auf die gednderten Umfeldbedingungen reagieren sollten. Ansatzpunkt kénnte eine Diffe-
renzierungsstrategie sein, welche eine Abgrenzung von den Wettbewerbern ermdglichen
wuirde. Hier bietet insbesondere die arteigene Rechtsform der eingetragenen Genossen-
schaft erfolgversprechende Optionen. Den Ausgangspunkt der Uberlegungen bilden Fra-
gen zum Profil der Kreditgenossenschaften: Woran sind Kreditgenossenschaften erkenn-
bar? Was ist fur sie charakteristisch? Worin besteht der Unterschied zu anderen Banken?
Kurzum: Was bestimmt die Identitét einer Kreditgenossenschaft? Die Beantwortung die-
ser Fragen in Verbindung mit einer aktiven Kommunikation dieser Spezifika kann dazu
beitragen, die Besonderheit von Kreditgenossenschaften hervorzuheben. Dieses Beson-
dere und Einzigartige kann zu einem nicht zu unterschétzenden Wettbewerbsvorteil fih-
ren, denn letztenendes kann die genossenschaftliche Identitét eine ,, hervorragende Basis
fir die Bankgeschafte einer Kreditgenossenschaft” 42 bilden.

Als Strange kreditgenossenschaftlicher Identitét leitet BoNUS das Prinzip der Kleinheit
und Ortsnahe, die Konzentration auf den Menschen im Mittelpunkt der Geschéftspolitik
sowie die Mitgliederdemokratie verbunden mit dem Prinzip der Uneigenniitzigkeit ab.43

41 zur Bedeutung von Unternehmenskultur und Unternehmensidentitét, insbesondere fir Kreditge-
nossenschaften, vgl. BoNus (1994).

42 Bonus (1994), S. 79.
43 vg. ausfihrlich bei BoNus (1994), S. 62 ff. Vgl. dazu ebenfalls BONUS/GREVE (1996), S. 286 ff.
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Kreditgenossenschaften profitieren von ihrer lokalen Prasenz und der damit einhergehen-
den Nadhe zum Kunden. Sie verfligen Uber regionale Informationsvorspriinge, wie z.B.
eine genaue Kenntnis der lokalen Marktstrukturen in Verbindung mit den speziellen
Préferenzen der Mitglieder und Kunden. Ihre relative Kleinheit eréffnet ihnen eine grofRe-
re Entscheidungsflexibilitét. Kreditgesuche konnen relativ schnell bearbeitet werden, eine
Genehmigung durch tibergeordnete Hierarchiestufen verbunden mit zeitintensiven Wegen
durch einzelne Instanzen ist i.d.R. nicht erforderlich.

Das wesentliche Unterscheidungskriterium jedoch findet sich im origindren Unterneh-
menszweck der Genossenschaftsbanken, der Forderung ihrer Mitglieder. Auch wenn die
Maoglichkeiten einer materiellen Forderung heute weitestgehend entfallen sind, so bieten
sich dennoch Uber die Mitgliedschaft wertvolle Ansatzpunkte fir eine Differenzierungs-
strategie und eine stérkere Kundenbindung.#4 Die Mitgliedschaft bildet ein formales
Kriterium fur die Differenzierung von anderen Banken. Finanzdienstleister anderer
Rechtsformen haben keine Mitglieder. Fur das weitere Vorgehen stellt sich nun die Fra-
ge, ob und gegebenenfalls wie Uber die Mitgliedschaft die Kundenbindung an eine Kre-
ditgenossenschaft verstarkt werden kann. Es sai allerdings schon hier darauf hingewie-
sen, dalid die bereits vorgestellten modernen Kundenbindungsinstrumente eine hohe Affi-
nitét zur ldee der Mitgliedschaft aufweisen. Im folgenden gilt es zu prifen, ob sich Uber
die Implementierung einer speziellen Mitgliedermarketingkonzeption der Bindungsgrad
an eine Genossenschaftsbank erhthen [&(3t.

Die Mitgliedermarketingkonzeption nutzt die Tragerbeziehung zwischen dem Mitglied
und ,seiner* Bank. Uber die finanzielle Beteiligung und die Moglichkeiten zur demokra-
tischen Mitwirkung soll eine stérkere Integration des Mitgliedes erreicht werden. Den
» Nur® -Kunden und potentiellen Mitgliedern sollen diese Vorteile der Bankteilhaberschaft
und deren Maoglichkeiten aufgezeigt und Interesse an der Mitgliedschaft geweckt wer-
den. Das Mitgliedermarketing a3t sich in verschiedene, aufeinanderfolgende Phasen
aufteilen. Die Abbildung 3 zeigt diesen idealtypischen Verlauf.

44 Vgl. dazu ebenfalls ECKSTEIN (1998), S. 5 ff.; MAIER/OPPERMANN (1998), S. 11 ff. sowie BUTTNER
(1998), S. 16 ff. sowie KUHN (1998), S. 28 ff.
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Abbildung 3: Phasen eines Mitgliedermarketing
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Quelle: Eigene Darstellung.

In der Akquisitionsphase ist zunachst der Kundenkontakt herzustellen, potentiellen
Bankkunden ist das Leistungsspektrum einer Kreditgenossenschaft zu verdeutlichen.
Hierzu eignen sich die klassischen Marketinginstrumente der Kommunikationspolitik.
Fur Genossenschaftsbanken bieten sich Werbemal3nahmen in den lokalen Medien an oder
Aktionen zur Verkaufsférderung, wie z.B. das Direktmailing oder 6ffentlich zugangliche
Foren, welche die Leistungsfahigkeit einer Kreditgenossenschaft dokumentieren. Nicht
zu unterschdtzen sind Akquisitionswirkungen aufgrund von Weiterempfehlungen durch
zufriedene Bankkunden.#> Genossenschaftsbanken scheinen aufgrund ihrer lokalen und
personalen Verankerung in besonderer Weise dazu befahigt, zufriedene Mitglieder als
Multiplikatoren fur die Neukundenakquisition zu aktivieren.46 Ziel der Akquisitionsphase
ist es, den Kunden fir die Kreditgenossenschaft zu gewinnen.

45 Vgl. dazu die Ausfiihrungen unter Gliederungspunkt 3. auf S. 12.

46 Denkbar ware in diesem Zusammenhang eine Steuerung Uber Anreize in Form von Freundschafts-
werbeprémien, wie sie in anderen Branchen oder bei Versicherungen und Bausparkassen bereits
Ublich sind. Dabei ist allerdings sicherzustellen, dal3 die Seridsitét und Integritét der Bank auf-
grund derartiger Mal3nahmen keinen Schaden nimmt.
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Die anschlief3ende Demonstrationsphase hat fur die weiteren Phasen eine entscheidende
Bedeutung. Wéahrend dieser Periode ist es die vornehmliche Aufgabe der Genossen-
schaftsbank, dem neuen Kunden ihre Leistungsfahigkeit zu demonstrieren. In dosiertem
MalRe sollte direkt auf den Kunden zugegangen werden. Uber Angebote einer fundierten
Vermbgensanalyse und -planung lassen sich einerseits wichtige Informationen Uber den
Kunden und seine personlichen Ziele gewinnen, auf der anderen Seite fuhlt sich der Kun-
de von der Bank beachtet und in das Bankgeschehen integriert.47 In dieser Phase greifen
ebenfalls die Mal3nahmen zur Kundenabschirmung. Weiter oben wurde schon herausge-
stellt, dai? eine objektive Auseinandersetzung mit Konkurrenzangeboten sowie ein syste-
matisches Beschwerdemanagement die Kundenbindung positiv beeinflussen kann.48 Vor-
raussetzung hierfr sind eine aktive Kundenansprache sowie regelméidige Befragungen
des Kunden hinsichtlich seiner Bedurfnisse und seiner Zufriedenheit mit den erbrachten
Leistungen der Bank. Am Ende der Demonstrationsphase sollte von der Kreditgenossen-
schaft eine hohe Kundenzufriedenheit ,, produziert” worden sain.

Ist dieses Ziel erreicht, schlief3t sich die Informationsphase an. In diesem Abschnitt soll
der Kunde Uber die besondere Moglichkeit der Mitgliedschaft in einer Kreditgenossen-
schaft informiert werden. Informationsbroschiiren kénnen dabei lediglich unterstiitzend
zu Rate gezogen werden. Wichtiger erscheint bei der Erdrterung des Mitgliedschaftsge-
dankens das personliche Gespréch. Eine Schliisselposition nimmt auch hier der personli-
che Kundenberater ein. Er ist die Bezugsperson des Kunden, denn zu ihm hat der Kunde
bereits Vertrauen aufgebaut. Entscheidend ist in diesem Zusammenhang die Schulung
des Beraters in Fragen der Mitgliedschaft. Sachlich und kompetent sollten die Vorzige
einer Mitgliedschaft aufgefiihrt werden, ohne dal3 as einziges Argument auf die Attrakti-
vitét der Dividendenrendite verwiesen wird. Zur Information Uber die Mitgliedschaft
konnte sich ferner die Einrichtung einer Mitgliederanlaufstelle anbieten. Ein Mitglieder-
beauftragter, z.B. ausgewahlt aus den Reihen verdienter Mitglieder, kiimmert sich um die
Mitgliederinteressen. Er kann Anregungen und Beschwerden entgegennehmen und an
den Vorstand weiterleiten. In diesem Sinne fungiert der Mitgliederbeauftragte als
Schnittstelle zwischen der genossenschaftlichen Basis und der Bankleitung.49

Die folgende Phase der Mitgliederselektion und -akquisition stellt den Ubergang vom
»einfachen” Kunden zum Bankteilhaber dar. Entsprechend der Bedeutung dieses Anlas-

47 \Wie bereits dargestellt, gewinnt die Kundenbindung durch Integration zukinftig verstérkt an Be-
deutung. Vgl. dazu ebenfalls die Ausfiihrungen von ENGELHARDT/FREILING (1997), S. 6 f.

48 Vgl. dazu die Ausfihrungen unter Gliederungspunkt 2., S. 7 sowie Gliederungspunkt 7., S. 27.
49 vgl. dazu auch die Uberlegungen von BALDUS (1997), S. 28.
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ses sollte die Kreditgenossenschaft den Akt des Erwerbs der Mitgliedschaft dementspre-
chend wiirdigen. Die Ubergabe einer Mitgliedschaftsurkunde in Verbindung mit €inem
Willkommensgrufd und -présent vom Vorstand, macht dem neuen Mitglied seinen ,,Rol-
lenwechsel* plastisch erlebbar. Das Gefuhl, als Mitglied eine besondere Stellung in einer
Genossenschaftsbank einzunehmen, kann sich auf diese Weise im Bewul3tsein verankern.
Die Mitgliedschaft sollte aber grundsétzlich nicht allen Kunden offeriert werden. Es er-
scheint sinnvoll, nur jene Kunden as Mitglieder zu werben, die der Genossenschaft lang-
fristig von Nutzen sind. Dies konnten einerseits Personen sein, die offentliches Interesse
geniefRen und eine Multiplikatorfunktion Ubernehmen oder andererseits Kunden, die ein
umfassendes Geschéaftsvolumen mit der Kreditgenossenschaft abwickeln. Zu bedenken
gilt dabel, dal3 nicht ausschliefdlich das gegenwartige Geschéft als Entscheidungsgrundla-
ge herangezogen wird, sondern dartiberhinaus auch das zukinftige Potential eines Kun-
den in die Uberlegungen einbezogen wird. Der Erwerb der Mitgliedschaft sollte einen
Exklusivvorteil darstellen, der die Besonderheit und Bedeutung einer Bankmitgliedschaft
hervorzuheben vermag.50

In der abschlief3enden Sabilisierungsphase geht es darum, die Beziehung zum Mitglied
zu festigen. Zur Erreichung dieses Ziels bietet sich ein mitgliederfokussiertes Bezie-
hungsmanagement an. Im von S&ttigungstendenzen Uberschatteten Markt fur Bank-
dienstleistungen kommt generell der Festigung der Kunde-Bank-Beziehungen eine er-
hohte Bedeutung zu. Diese Problematik wird im sogenannten , Relationship-Banking*
aufgegriffen, welches sich als ein langfristig angelegtes, integriertes Konzept versteht,
das weniger einzelne Transaktionen betrachtet, as vielmehr die Gestaltung der Gesamt-
beziehung mit dem Bankkunden zum Inhalt hat.51 Fir Kreditgenossenschaften bieten
sich in diesem Zusammenhang Uber die von Konkurrenten nicht imitierbare Mitglied-
schaft besondere Profilierungschancen. So ist es fur Mitglieder aufgrund ihrer Tréger-
funktion moglich, an der Willensbildung in einer Genossenschaft mitzuwirken. Zwar ist
eine direkte demokratische Mitsprache aufgrund der Grol3e vieler Kreditgenossenschaf-
ten heute nicht mehr moglich, doch haben viele Genossenschaftsbanken aufgrund der
Einrichtung von Beiréten, Fachausschiissen oder lokalen Mitgliederversammlungen hin-
sichtlich der Mitgliedereinbindung positive Erfahrungen gemacht.>2

S0 Vgl. dazu auch die Ausfiihrungen von BoNus (1994), S. 81 und KuHN (1998), S. 28 ff.
51 Zum Relationshi p-Banking vgl. SUCHTING (1996), S. 263 ff. sowie BERNET/HELD (1998).

52 Vgl. dazu u.a. die positiven Erfahrungen von BARTELS/BREITSCHUH (1997), S. 37 sowie VOMSTEIN
(1998), S. 246 ff.
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In diesem modellmaiigen, idealtypischen Verlauf des Mitgliedermarketing erscheint es,
als konne die Mitgliedschaft gezielt als Instrument eingsetzt werden, um den Bindungs-
grad an die Kreditgenossenschaft zu erhthen. Im folgenden sind spezielle Mal3nahmen zu
diskutieren, die in der Praxis ergriffen werden konnen, um tber die Mitgliedschaft zu e-
ner stérkeren Kunden-/Mitgliederbindung zu gelangen.

6. Implementierung des Mitgliedermarketing

Die im Rahmen eines Marketingansatzes durchfuhrbaren Mal3nahmen lassen sich in ver-
schiedene Segmente einteillen. Grundlage der Segmentierung ist der jeweilige Ansatz-
punkt der Mal3nahme, welcher leistungs-, preis-, kommunikations- und/oder distributi-
onsbezogen sein kann. Auf diese verschiedenen Mdglichkeiten, die kombiniert eingesetzt
werden kdnnen und mussen (Marketing-Mix), soll hier nicht detailliert eingegangen wer-
den.53 Vielmehr soll im folgenden anhand einiger Beispiele aufgezeigt werden, welche
Maoglichkeiten sich fir genossenschaftliche Kreditingtitute im Hinblick auf ein Mitglie-
dermarketing bieten.54

Um im Sinne eines Mitgliedermarketing einsetzbar zu sein, sollten die gewahlten Marke-
tinginstrumente der Forderverpflichtung entsprechen und fir die Mitglieder wahrnehm-
bar, bedeutsam, vorteilhaft sowie dauerhaft vorhanden sein. Grundsétzlich lassen sich
drei Ansatzpunkte erkennen:

(1.) Die Beteiligung am Gewinn der Genossenschat,
(2.) das Recht des Mitgliedes auf Versorgung mit Informationen sowie
(3.) das Mitspracherecht, welches eine konstruktive Partizipation ermdglichen soll.>>

Die Beteiligung am Gewinn Uber eine entsprechende Dividende auf das eingezahlte Ge-
schéftsguthaben stellt in der Praxis eines der schlagkréftigsten Argumente zur Gewin-
nung neuer Mitglieder dar.56 Hierbei muR aber beachtet werden, daR eine Reduzierung
der Argumentation auf den Kapitalertrag der Teilhaberschaft die Mitgliedschaft und das

53 vgl. z.B. DILLER/ MULLNER (1998), S. 1223 ff.

54 Eine umfangreiche Darstellung der typischen Ausgestaltung der verschiedenen Teilbereiche des
Mitgliedermarketing findet sich bei EcKsTEIN (1997), S. 93 ff.

55 vgl. auch ECKSTEIN (1998), S. 8.
56 vgl. EcKsTEIN (1998), S. 7 sowie ERBEN (1970), S. 12.
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dahinterstehende genossenschaftliche Selbstverstandnis degradieren. Zusétzlich wird der
elementare Unterschied zu einer Beteiligung an einer Aktiengesellschaft nicht mehr er-
kennbar. Abhilfe kdnnte beispielsweise geschaffen werden, indem man die Dividende den
Kontoftihrungsgebiihren gegentibergestellt. Das Mitglied empfindet die Dividende dann
als Forderung, well die Kontoftihrung durch die Verrechnung der Dividende mit den Ge-
blihren gunstiger bzw. kostenlos erscheint. Die Bedingungen der Wahrnehmbarkeit, Be-
deutsamkeit und Vorteilhaftigkeit waren auf diese Weise erflillt.

Um die Beziehung des Mitgliedes zur Bank zu festigen, bietet sich zudem die Ge-
winnbeteiligung nach Mal3gabe der Leistungsinanspruchnahme an. Die verschiedenen
Modeélle zur Zinsriickvergiitung und deren Chancen und Risiken®/ sollen hier nicht wei-
ter diskutiert werden, jedoch soll auf den Hinweis der Zweckdienlichkeit und Bindungs-
fahigkeit dieses Instrumentes nicht verzichtet werden.

Die Versorgung der Mitglieder mit Informationen kann in verschiedenster Weise aus-
gestaltet werden. Im Vordergrund sollte hier das Angebot von Finanzinformationen ste-
hen, denn diese stellen das Kerngeschéft der Kreditgenossenschaft dar. Die Zusendung
des Geschéftsberichtes ist in diesem Zusammenhang eine Selbstverstandlichkeit.58 Aller-
dings scheint bei vielen Kreditgenossenschaften eine redaktionelle Anderung angeraten
zu sain. So findet sich in vielen Geschéftsberichten das Wort ,, Mitglied” oder ,, Bankteil-
haber haufig nur im Anhang bel der Darlegung der Entwicklung der Mitgliederzahlen.
Ein explizites Kapitel (z.B. in Form eines Forderberichtes) Uber die Leistungen und Akti-
vitéten fir die Mitglieder bzw. eine Heraustellung der Bedeutung des Mitgliedes fur eine
(Kredit-) Genossenschaft ware hier eine sinnvolle Ergénzung.>®

Ein weiteres Mittel einer systematischen Informationspolitik stellt die Mitgliederzeitung
dar. Wie dieses Medium ausgestaltet und eingesetzt wird, muf3 individuell entschieden
werden. Jedoch sollte die Moglichkeit genutzt werden, die Mitglieder hierdurch auf ak-
tuelle Entwicklungen in der Geschéftspolitik und auf in Zukunft zur Abstimmung anste-
hende Entscheidungen hinzuweisen.60 Durch eine derartig gestaltete Mitgliederzeitung

S7 Vgl. hierzu GLASER (1990) sowie BERGE (1994).
58 vgl. BUTTNER (1998), S. 20.

59 zum Konzept des Forderplans und -berichts vgl. z.B. BOETTCHER (1979), S.198 ff. sowie JAGER
(1981), S. 241 ff.

60 Eine derartige Nutzung der Mitgliederzeitschrift wirft die Frage auf, ob sie aufgrund der zum Teil
bankinternen Informationen nicht ausschliefdlich den Mitgliedern zugehen sollte. Andererseits
kann bei Nichtexklusivitét die Aufmerksamkeit und das Interesse der Nichtmitglieder geweckt
werden.



23

kann das Interesse der vorhandenen und potentiellen Mitglieder an der Ausiibung des
Mitspracherechtes und die Akzeptanz fir geschaftspolitische Mal3nahmen deutlich ge-
steigert werden.61

Eine effektive Informationspolitik unterstiitzt die Implementierung des dritten Ansatz-
punktes fir ein Mitgliedermarketing: Das Mitspracherecht der Mitglieder (Partizipation).
Da viele Genossenschaftshanken aufgrund ihrer hohen Mitgliederzahl von der General-
zur Vertreterversammlung Ubergegangen sind, erscheinen die Méglichkeiten des einzel-
nen Mitgliedes zur Austibung seines Mitspracherechtes zunéchst as sehr begrenzt. Eine
Maoglichkeit, diesen Effekt zumindest zum Teil zu entschérfen, liegt in der Einrichtung
von Beiréten.62 Sind kompetente und engagierte Mitglieder vorhanden, sollte diese
Maoglichkeit der Partizipation auch nur den Mitgliedern der Genossenschaftsbank vorbe-
halten bleiben. Dal’ mit institutionalisierten Beirdten in der Praxis eine hohere Akzeptanz
und somit eine engere Beziehung zwischen Mitgliedern (bzw. Kunden) und Bank erreicht
werden kann, belegen Erfahrungsberichte aus der Praxis.3 So konnen die Beiratsmit-
glieder z.B. an der Entwicklung neuer Produkte beteiligt werden, Informationen Uber die
Marktentwicklung vor Ort liefern und als Multiplikatoren in der Offentlichkeit wirken.

Ziel aler Mal3nahmen sollte letztendlich eine stérkere Identifikation der Mitglieder mit
ihrer Genossenschaftsbank sein. Dies 1&3t sich durch die Beteiligung der Mitglieder bei
der Erstellung eines adaguaten Leitbildes erreichen. Hierdurch wird eine wesentlich
deutlichere Akzeptanz bei Mitgliedern, Mitarbeitern und Kunden erreicht.4 Grundsitz-
lich hat dieses Leithild die Komponenten der genossenschaftlichen Identitét zu bertick-
sichtigen, wie z.B. das Prinzip der Uneigennitzigkeit, der Kleinheit und Ortsndhe sowie
der Mitgliederdemokratie.65 Immens wichtig ist hierbei, dai dieses Leitbild vom Vor-
stand ,, gelebt” wird, denn nur so ist eine Akzeptanz von Seiten der Mitarbeiter moglich.
Gerade diese Mitarbeiterakzeptanz entscheidet lber das Gelingen oder Scheitern eines
solchen Ansatzes, da der Beziehung des Bankmitarbeiters zum Mitglied (bzw. Kunden)
in besonderer Weise bei Bankdienstleistungen eine hohe Bedeutung zukommt.66 Regel-

61  DaR dies in der Realitét zutrifft, 143t sich aus zahlreichen Gesprachen mit genossenschaftlichen
Bankleitern entnehmen. Vgl. hierzu auch Bonus (1994), S. 89 ff.

62 Vgl. hierzu auch GrRevE (1998), S. 280 ff. und die dort angegebene Literatur.
63 vgl. hierzu z.B. VOMSTEIN (1998), S. 253-257.

64 Vgl. MAIER/OPPERMANN (1998), S. 14.

65 Vgl. im einzelnen BONUS/GREVE (1996), S. 286 ff.

66 Vgl hierzu weiter oben Gliederungspunkt 4(b), S. 15.



24

maldige Schulungen und Workshops der Mitarbeiter zur Vitaisierung des Genossen-
schaftsgedankens konnen hierbei wirksame Dienste leisten.67

Zur Erhdhung der Bindung der Mitglieder und Kunden an ihre Bank werden haufig Frei-
zeitaktivitdten angeboten, wie z.B. Reise- und Unterhaltungdeistungen. Diese Mal3nah-
men sollten alerdings nur flankierenden Charakter haben. Zwar bieten sie den Vortell,
dai? durch das gegenseitige Kennenlernen von Bankmitarbeitern und Mitgliedern Hemm-
schwellen abgebaut und so die Partizipationsbereitschaft erhoht wird®8, jedoch ist darauf
zu achten, dal3 die angebotenen Zusatzleistungen mit dem eigentlichen Produkt- und
Dienstleistungspaket eng verkniipft sind und dieses primér erganzen.6® Daneben besteht
auch das Problem, dal3 die Qualitét der Zusatzleistung nicht von der Qualitét der Kernlei-
stung abweichen darf, da sonst negative Auswirkungen auf die Beurteilung der Gesamt-
bank zu erwarten sind.”0

Welche Instrumente schlief3lich eingesetzt werden, hat jede Bank individuell fur sich vor
Ort zu entscheiden, da eine Abstimmung auf die jewelligen lokalen Verhaltnisse notwen-
dig ist. Dabei sollte darauf geachtet werden, dal? die ergriffenen Mal3nahmen nicht an der
Oberflache bleiben und blof3e Lippenbekenntnisse an die Genossenschaftsidee sind. Sie
missen langfristig eingesetzt werden, um durch Kontinuitét Vertrauen zu schaffen und
S0 eine nachhaltige Wirkung erzielen zu konnen. Eine regelméfdige Kontrolle der durch-
gefiihrten Malnahmen und eine laufende Uberpriifung der verfolgten Strategie sind hier
wichtige V oraussetzungen.

7. Bindungscontrolling

Die Loyalité eines Bankkunden zu seinem Institut steht im engen Zusammenhang mit
seiner Zufriedenheit beziiglich der angebotenen Leistung.’l Es ist jedoch nicht ausrei-
chend, sich ausschliefdlich mit der Kundenzufriedenheit zu beschéftigen. Zwar fihrt i.d.R.
eine hohe Zufriedenheit auch zu einer hohen Bindung, jedoch ist dies nicht immer auto-

67 Vgl. BUTTNER (1998), S. 21. Als Beispiel fur das Ergebnis einer solchen Mal3nahme sei hier auf
die Broschure ,, Mitglieder fordern - Hilfen und Hinweise aus einem genossenschaftlichen Mitar-
beiterwettbewerb” des FORDERKREISES DER GENOSSENSCHAFTSMITGLIEDER (1995) hingewiesen.

68  vgl. EcKsTEIN (1997), S. 146.
69 vgl. Kunn (1998), S. 31.

70 vgl. EcKERT (1994), S. 379.
71 vgl. BERNET (1998), S. 12.
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matisch gegeben.’2 So ist es durchaus moglich, dal? Kunden trotz hoher Zufriedenheit zu
anderen Anbietern abwandern. Diese Situation ist vornehmlich fur sehr wettbewerbsin-
tensive Méarkte beobachtbar.”3 Da sich der Bankenmarkt in diese Richtung entwickelt’4,
reicht es fir Kreditgenossenschaften heute nicht mehr aus, sich lediglich auf die Zufrie-
denheit ihrer Mitglieder und Kunden zu konzentrieren. Vielmehr missen explizit die
Maoglichkeiten und Ansatzpunkte fir eine langfristige Kundenbindung untersucht wer-
den.

Im Rahmen eines Bindungscontrolling soll geprift werden, welche Kunden Uberhaupt
gebunden werden sollen. Da die unterschiedlichen Kundenbeziehungen fur die Bank un-
terschiedlich wertvoll ausfallen kdnnen, bietet sich eine Selektion aufgrund zielorientier-
ter Kriterien an, wobei nicht alein monetére ErfolgsgroRen bestimmend sein sollten.”
So kann z.B. die Bindung von Meinungsfiihrern sinnvoll sein, obwohl diese fur sich be-
trachtet keinen positiven Deckungsbeitrag erbringen, aber Uber positive Referenzaussa-
gen der Bank viele Neukunden zufiihren kénnen.”6 Voraussetzung fiir ein erfolgreiches
Bindungscontrolling sind folglich umfassende Informationen tber den Kundenbestand.
Diese Informationen missen Uber den aktuellen Stand der Zufriedenheit hinaus reichen.

Als Determinanten der Zufriedenheit von Bankkunden sind beispielsweise zu nennen:
Image der Bank, Produkteigenschaften, Kommunikation und Reaktionsbereitschaft so-
wie die Zuverlassigkeit des Kreditingtitutes.’” Die Beurteilung dieser Merkmale durch
die Mitglieder und Kunden kann mit relativ geringem Aufwand durch Kundenzufrieden-
heitsanalysen in Erfahrung gebracht werden. Dagegen erweist sich die Kundenbindung
als ein komplexes Konstrukt, das aus zwei grundlegenden Dimensionen besteht:

(1) Dashisherige Verhalten und
(2) dieVerhaltensabsichten.

MEYER/OEVERMANN definieren den Begriff der Kundenbindung folgendermal3en: ,, Die
aktuelle Kundenbindung umfaft einerseits das bisherige Kauf- und Weiterempfehlungs-
verhalten und andererseits die zukinftigen Wiederkauf-, Zusatzkauf- (Cross-Selling-)

2 Vgl. HOMBURG/FARNACHT/WERNER (1998), S. 391.

73 Vgl. hierzu ausfiihrlich HOMBURG/GIERING/HENTSCHEL (1998).
74 Vgl. dazu die Ausfiihrungen in Gliederungspunkt 1. auf S. 5.
75 Vgl. DILLER/MULLNER (1998), S. 1230 f.

76 Vgl. MEYER/OEVERMANN (1995), Sp. 1345.

77 vgl. BERNET (1998), S. 14 ff.
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und Weiterempfehlungsabsichten (Goodwill) eines Kunden gegeniber einem Anbieter
oder dessen Leistungen...” .78 Den oben genannten Dimensionen kénnen nun wiederum
Faktoren zugeordnet werden, die in Abbildung 4 dargestellt sind.

Abbildung 4: Konzeptuaisierung des Konstruktes Kundenbindung

Konstrukt

Kundenbindung

Dimensionen

Bisheriges Verhaltens-
Verhalten absichten

Faktoren
Weiter- Wieder- Zusatz- Weiterem-
Wiederkauf emptehlin kauf- kauf- pfehlungs-
p 9 absicht absicht absicht

Quelle: HoMBURG/FARNACHT/WERNER (1998), S. 393.

Zur Messung der Faktoren, die sich auf die Dimension bisheriges Verhalten beziehen,
koénnen objektive Verfahren angewandt werden. So kann beispielsweise das Wieder-
kaufsverhalten durch eine Analyse der Kundendatei gemessen werden.’® Daten iiber das
Weiterempfehlungsverhalten der Kunden koénnen dadurch erlangt werden, indem Neu-
kunden dartber befragt werden, wie sie auf das Unternehmen aufmerksam geworden
sind. Der Anteil der Neukunden und Mitglieder, die auf Empfehlung von ,, Altkunden® die
Geschéftsbeziehung aufgenommen haben, kann als Indikator fir das Weiterempfehlungs-
verhalten der Kunden respektive der Mitglieder herangezogen werden.80

Eine groRere Bedeutung fur das Bindungscontrolling haben allerdings die Verhaltensab-
sichten der Mitglieder und Kunden. Diese lassen sich in objektiven und subjektiven
Mel3verfahren erfassen. Objektive Verfahren stitzen sich hierbei auf GrofRen wie Ent-
wicklung des Marktanteils, des Gewinns oder des Umsatzes, wobei diesen Indikatoren

78 MEYER/OEVERMAN (1995), Sp. 1341.

79 Hierfur sind umfassende Informationen tiber den Kundenbestand erforderlich. Diese Informationen
sollten Uber die in der Vergangenheit getédtigten Umsétze hinaus gehen und auch qualitative Kun-
denmerkmale enthalten. Dies kann durch ein ausgereiftes Database-Marketing erreicht werden.
Vgl. hierzu DILLER/MULLNER (1998), S. 1231.

80 Vgl. HOMBURG/FARNACHT/WERNER (1998), S. 393 f.



27

eine hohe Korrelation mit der Zufriedenheit bzw. Bindung zugeschrieben wird. Subjekti-
ve Verfahren haben das vom Kunden subjektiv empfundene Verhdltnis zu seiner Bank
zum Inhalt. Dieses Verhdltnis kann einerseits durch ein bestimmtes Ereignis beeinfluf3t
werden, wie z.B. die Neuinstallation eines Gerétes, ein kirzlich erfolgtes Beratungsge-
spréch oder dhnliches. Wird nun z.B. im Rahmen einer Umfrageaktion die Meinung der
Mitglieder und Kunden zu diesem speziellen Ereignis abgefragt, so lassen sich aufgrund
des punktuellen Charakters der jeweiligen Situation keine Aussagen Uber die Bindung
zum Institut treffen. Es sind lediglich Aussagen Uber die Zufriedenheit mit genau diesem
Ereignis mdglich.

Wesentlich geeigneter zur Erfassung der Kundenbindung sind die sogenannten merkmal-
sorientierten Ansétze. Hier werden Merkmale abgefragt, ber die sich der Kunde erst im
Laufe der Zeit eine Meinung bildet, wie z.B. das gesamte Spektrum der Produkte, die
Ausgestaltung des Services und/oder die Gesamtzufriedenheit mit der Bank.81

Dieser Ansatz 183t sich durch ein umfassendes Beschwerdemanagement unterstiizten,
welches die vom Kunden/Mitglied wahrgenommenen Leistungsdefizite aufdeckt. Die ge-
nerellen Ziele eines solchen Beschwerdemanagements sind in der Wiederherstellung der
Kundenzufriedenheit, der Minimierung der negativen Auswirkungen auf das Unterneh-
men und in der Erlangung von Hinweisen auf Schwéchen und marktlichen Chancen zu
sehen.82 Ein erfolgreiches Beschwerdemanagement macht es erforderlich, unzufriedenen
Kunden leicht zugangliche Beschwerdekandle zu schaffen, die eingegangenen Beschwer-
den sach- und problemgerecht zu bearbeiten sowie die erhaltenen Informationen syste-
matisch auszuwerten.83

Hier ergeben sich fur Kreditgenossenschaften besondere Maoglichkeiten: Durch ein ad-
aquat ausgestaltetes Beschwerdemanagement besteht die Moglichkeit, die Mitglieder-
partizipation zu steigern, eine engere Mitgliederndhe zu schaffen und der Entfremdung
entgegenzuwirken.84 Die Voraussetzungen hierfir sind durch die Rechtsform der Ge-
nossenschaft in besonderer Weise erfiillt: Durch z.B. Mitgliedervertreter und/oder eh-
renamtliche Vorstandsmitglieder kénnen Berthrungsangste abgebaut und Informations-
kandle gedffnet werden. Sind diese Voraussetzungen gegeben, kann sich die Genossen-
schaftsbank entsprechend der Mitglieder- und Kundenwiinsche verhalten, was eine Wie-

81 Vgl. HOMBURG/FABNACHT/WERNER (1998), S. 394 f.
82 vgl. Stauss(1998a), S. 1256 f.

83 vgl. Stauss (1998h), S. 217.

84 vgl. BLUMLE (1989), S. 273.
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derbelebung des klassischen Genossenschaftsgedankens darstellen wirde und zu Ef-
fizienzsteigerungen beitragen konnte. Hiedurch 183t sich letztendlich die Kunden- bzw.
Mitgliederbindung erhdhen.

Zusammenfassend 183t sich festhalten, dal? die Operationalisierung und Kontrolle von
Kundenbindung ein sehr komplexes Gebiet darstellen. Um sichere Ergebnisse zu erhal-
ten, sollte bei regelméiig durchzufiihrenden Mitglieder- und Kundenbefragungen darauf
geachtet werden, dal3 merkmalsorientierte Abfrageverfahren angewandt werden. Um je-
derzeit Schwachstellen identifizieren zu kdnnen, bietet sich die Institutionalisierung eines
Beschwerdemanagements an, wobei hier den Mitgliedern einer Genossenschaftsbank be-
sondere Artikulationsméglichkeiten gewahrt werden sollten.

8.  Zusammenfassung

Die Bindungsintensitét von Bankkunden an ihre Bank wird zukiinftig zu einem wesentli-
chen Erfolgsfaktor fur Kreditinstitute im sich weiter verschéarfenden Wettbewerb. Kun-
denbindung entsteht aber in aller Regel nicht von selbst. Zur Erzeugung und Verstarkung
von Bindung bedarf es eines integrierten Marketingkonzeptes, das auf der Ebene der
strategischen Unternehmensfiihrung anzusiedeln ist und eine Leitmaxime fir die gesamte
Bank darstellen sollte. Empirische Untersuchungen deuten darauf hin, dal3 sich Investi-
tionen in spezielle Kundenbindungsaktivitaten langfristig fir eine Bank bezahlt machen.
Zur Umsetzung einer Bindungsstrategie bieten sich diverse Instrumente an. Dabei gilt je-
doch zu berticksichtigen, dal3 die traditionellen Kundenbindungsinstrumente im heute
gewandelten Markt an Wirksamkeit verlieren. Vielmehr sind es die modernen Bindungs-
instrumente, denen eine wirkungsvolle Zukunft attestiert wird. Derart moderne Instru-
mente, wie personal- und imagebezogene Kundenbindungsinstrumente sowie die Bin-
dung aufgrund einer verstérkten Kundenintegration, bieten erkennbare Ansatzpunkte ge-
rade fur die genossenschaftliche Bankengruppe. Uber die einzigartige, von anderen Ban-
ken nicht imitierbare Moglichkeit der Mitgliedschaft erscheint es in besonderer Weise
maglich, Kunden tUber dieses Instrument stérker an ihre Kreditgenossenschaft zu binden.
Ein idealtypisches, phasenorientiertes Mitgliedermarketingkonzept fihrt bei optimalem
Verlauf dazu, dal3 aus konkurrenzanfalligen Kundenbeziehungen stabile Mitgliederbezie-
hungen erwachsen.
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Zur Implementierung eines speziellen Mitgliedermarketing ist es erforderlich, dal3 Kre-
ditgenossenschaften explizit auf die Besonderheit ihrer Rechtsform zurtickgreifen. Die
Gewinnbeteiligung, die Informationsversorgung sowie die Mdglichkeiten der demokrati-
schen Mitwirkung durch die Mitglieder bieten einzigartige Profilierungschancen, die
Kreditgenossenschaften von anderen Bankdienstleistern differenzieren. Eine besondere
Relevanz kommt schliefdlich dem Bindungscontrolling zu. Nur wenn bindungsstérkende
Mal3nahmen kontinuierlich auf ihre Wirksamkeit Uberprift werden, lassen sich fruchtbare
Erkenntnisse gewinnen, die zukiinftige Fehler vermeiden helfen. Das Bindungscontrolling
basert auf einer professionell angelegten und ausgewerteten Kunden-/Mitglieder-
Datenbank. Informationen Uber die Bedirfnisse und Verhaltensweisen der Nachfrager
von Bankdienstleistungen erlangen strategisches Gewicht. Regelméidige Befragungen
sowie die Einrichtung eines Beschwerdemanagement dienen dazu, Kunden und Mitglie-
der besser zu verstehen, sie stérker in Bankprozesse zu integrieren und sie letztenendes
verstarkt an die Kreditgenossenschaft zu binden. Eine vom Mitglied positiv empfundene
Mitgliedschaft wird anndhernd automatisch zu einer starkeren Bindung fuhren, was sai-
nerseits den langfristigen Erfolg der Kreditgenossenschaften sichern wird.
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