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Vorwort 

Das besondere Unterscheidungsmerkmal zwischen Genossen-

schaften und Unternehmen sowie Kooperationen mit einer abwei-

chenden Governance ist, dass Genossenschaften – und dies auf ge-

setzlicher Grundlage – MemberValue-Strategien umsetzen. Dies gilt 

auch für Genossenschaftsbanken. Während dieser Rahmen vorge-

geben und unbestritten ist, stellen sich zahlreiche Fragen, wenn es 

um die konkrete inhaltliche Konkretisierung geht, denn die Member-

Value-Strategie einer jeden Genossenschaftsbank bringt nicht nur 

ihre strategischen Ziele zum Ausdruck, sondern sie hat auch von 

den Wünschen, Präferenzen und Vorstellungen ihrer Mitglieder 

auszugehen. Daher hat die Konzipierung einer MemberValue-Stra-

tegie immer mit einer Befragung der Mitglieder zu beginnen, die 

kontinuierlich fortgesetzt werden sollte. 

IfG-Mitarbeiter Michael Tschöpel hat in seiner Dissertation erstmals 

ein Konzept für die Konkretisierung von MemberValue-Strategien 

von Genossenschaftsbanken erarbeitet und stellt die wesentlichen 

empirischen Ergebnisse sowie ihre theoretischen Grundlagen in 

diesem Arbeitspapier vor. Der besondere Vorzug der Herangehens-

weise besteht darin, dass von den Mitgliederpräferenzen ausge-

gangen wird, womit dem Geschäftsmodell von Genossenschafts-

banken adäquat Rechnung getragen wird. 

In einem folgenden Arbeitspapier werden die sich aus den Ergeb-

nissen ergebenden Managementempfehlungen vorgestellt. Das Ar-

beitspapier stammt aus dem „IfG-Forschungscluster III Genossen-

schaftsstrategische Fragen“. Kommentare und Diskussionsbeiträge 
sind herzlich willkommen. 

 

 

 

Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl            
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1 Einleitung 

Veränderte Rahmenbedingungen im deutschen Bankensektor, wie bspw. 

eine Zunahme regulativer Vorgaben, ein intensivierter Wettbewerb, tech-

nologische und nachfrageseitige Veränderungen, führen für viele Genos-

senschaftsbanken zur Notwendigkeit strategischer und operativer Anpas-

sungsprozesse. Sie verfolgen das Ziel, langfristige Wettbewerbsfähigkeit 

in einem kompetitiven Umfeld zu erreichen.1 

Eine verstärkte Orientierung an der gesetzlichen Mitgliederorientierung 

nach § 1 Abs. 1 GenG stellt für viele genossenschaftliche Primärbanken 

den Ansatzpunkt für strategische Anpassungsprozesse dar. Sie stellt ei-

nen zentralen Erfolgsfaktor für die genossenschaftlichen Primärbanken 

und den zentralen unternehmerischen Zweck von Genossenschaftsban-

ken dar.2 Während ihr auf konzeptioneller Ebene positive Wirkungseffekte 

zugesprochen werden, bspw. eine konsistente Anreizstruktur durch das 

Identitätsprinzip3 oder die Begründung loyaler und langfristiger Geschäfts-

beziehungen, weist sie in ihrer konkreten praktischen Ausgestaltung deut-

liche institutionelle Unterschiede zwischen den einzelnen Banken auf und 

teilweise Informationsdefizite in Bezug auf ihre konkreten Erfolgsfakto-

ren.4 

Dies lässt sich primär darauf zurückführen, dass die Mitgliederorientie-

rung zwar im Genossenschaftsgesetz kodifiziert ist, ihre konkreten Be-

griffe und Inhalte demgegenüber aber nicht rechtlich festgelegt werden. 

Dies führt in der Praxis zu erheblichen Handlungs- und Interpretations-

spielräumen.5 Außerdem fehlen in der Bank teilweise Kenntnisse über ex-

plizite Mitgliederpräferenzen zur Ableitung von erfolgreichen Mitglieder-

strategien.6 

Vor diesem Hintergrund ist Ziel des vorliegenden Beitrags, die Ergebnisse 

einer umfassenden Erhebung zu den Einfluss- und Erfolgsfaktoren der 

Mitgliederorientierung strukturiert darzustellen und die Frage zu klären, 

                                                           

1  Vgl. NÜSSEL (2012), S. 429; PARISE/VON NITZSCH (2011), S. 39; DOMI-

KOWSKY/HESSE/PFINGSTEN (2012), S. 90; MELLER (2011), S. 263; KRING 
(2005), S. 26; SPATH ET AL. (2011), S. 1.   

2  Vgl. THEURL (2011b), S. 28; THEURL (2002), S. 84; SCHULTE (2006), S. 61f.; 
HELMBRECHT (2012), S. 148. Dies wird auch durch die Kommunikation des 
Bundesverbandes der Deutschen Volksbanken und Raiffeisenbanken e.V. 
(BVR) deutlich, vgl. bspw. BVR (2012); BVR (2006). 

3  Vgl. dazu FISCHER (2011), S. 25; GÖTZL/ABERGER (2011) S. 5. 
4  Vgl. bspw. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 45; THEURL (2005b), S. 138.  
5  Vgl. HARBRECHT (2005), S. 99; BEUTHIEN/HANRATH/WEBER (2008), S. 4; HAN-

RATH/WEBER (2008), S. 250. 
6   Als Konsequenz der geringen expliziten Erhebung von Mitgliederpräferen-

zen, vgl. FISCHER (2011), S. 186. 



 

2 
 

welche Erfolgsfaktoren des MemberValue, als adäquate Management-

strategie der Mitgliederorientierung, existieren.7 

Zu diesem Zweck werden zunächst die Grundlagen der Untersuchung 

dargestellt (vgl. Abschnitt 2), insbesondere das Konzept des Member-   

Value sowie der Datenerhebungsprozess und die zugrundeliegende Aus-

wertungsmethodik. Anschließend werden die Hypothesen und empiri-

schen Ergebnisse diskutiert (vgl. Abschnitt 3). Abschließend werden vor-

läufige Handlungsempfehlungen (vgl. Abschnitt 4) abgeleitet und ein Fazit 

(vgl. Abschnitt 5) formuliert.  

2 Grundlagen der Untersuchung 

Die Grundlagen der Untersuchung werden zunächst durch die Erläuterun-

gen zum MemberValue-Konzept (Abschnitt 2.1) eingeleitet. Anschließend 

wird die Datenbasis der empirischen Erhebung sowie der Erhebungspro-

zess skizziert (Abschnitt 2.2). Abschließend wird die Methodik der Erfolgs-

faktorenanalyse (Abschnitt 2.3) diskutiert. 

2.1 Das Konzept des MemberValue 

Die eingetragenen Genossenschaften (eG) in Deutschland stellen eine 

Kooperationsform8 zwischen einer nicht geschlossenen Zahl9 von Unter-

nehmen und / oder Personen (Mitglieder) dar. Die genossenschaftliche 

Kooperation sichert mittels eines gemeinschaftlichen Geschäftsbetriebes 

– dem genossenschaftlichen Joint Venture – die wirtschaftliche Förderung 

der Mitglieder.10 Die Mitgliederorientierung stellt daher nach § 1 Abs. 1 

GenG den kodifizierten Zweck der Genossenschaften dar.11 

                                                           

7  Der vorliegende Beitrag ist strukturell und inhaltlich an die im Veröffentli-
chungsprozess befindliche Dissertation „Die MemberValue-Strategie von 
Genossenschaftsbanken – Die Operationalisierung des MemberValue und 
Implikationen für das Management von genossenschaftlichen Primärban-
ken“ angelehnt, vgl. TSCHÖPEL (2013). 

8  Vgl. THEURL (2010), S. 76; THEURL/BÖTTIGER (2007), S. 5ff.; NEESE (2011), 
S. 16; OTT (2010), S. 114. 

9  § 1 Abs. 1 GenG. Die Mindestgröße einer Genossenschaft muss nach § 4 
GenG mindestens drei Mitglieder umfassen.  

10  Vgl. THEURL/WENDLER (2011), S. 29; THEURL (2010), S. 79; TSCHÖPEL 

(2011b), S. 5f. Die Legaldefinition in § 1 Abs. 1 GenG beinhaltet seit ihrer 
Reform im Jahr 2006 neben der ökonomischen Förderung auch die Förde-
rung sozialer und kultureller Werte der Mitglieder. 

11  Vgl. SCHULTE (2006), S. 54f.; TSCHÖPEL (2011b), S. 5. 
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Aus kooperationstheoretischer Sicht kann das Zweckverständnis nach § 

1 Abs. 1 GenG als Schaffung einer langfristigen Kooperationsrente inter-

pretiert werden.12 Demnach ist das Modell der Genossenschaft dahinge-

hend ausgerichtet, die Schaffung von wirtschaftlichen Werten für ihre Mit-

glieder zu ermöglichen. Dabei handelt es sich um Werte, die ohne eine 

solche kooperative Zusammenarbeit nicht entstehen würden.13 Die lang-

fristige Erfolgsbedingung der Genossenschaftsbanken liegt daher in der 

Schaffung von konkreten ökonomischen Werten für die Mitglieder, dem 

MemberValue.14 

Der MemberValue „bringt den Gesamtwert der unternehmerischen Tätig-

keit [der Genossenschaftsbanken, Anm. des Verf.] für die Mitglieder zum 

Ausdruck“15 und stellt den Nutzen der genossenschaftlichen Kooperation 

für die Mitglieder dar.16 Er lässt sich als genossenschaftlicher Eigentümer-

wert interpretieren.17 

Der MemberValue wird durch drei Elemente konkretisiert, die sich aus den 

Funktionen der Mitgliedschaft ergeben.18 Die Elemente sind nicht unab-

hängig voneinander, sondern stehen statisch und dynamisch in einem in-

terdependenten Verhältnis zueinander.19 

 Der unmittelbare MemberValue resultiert aus den Leistungsbezie-

hungen zwischen Mitgliedern und dem genossenschaftlichen Joint 

                                                           

12  Vgl. dazu bspw. THEURL/KRING (2002), S. 6; BONUS ET AL. (1999), S. 8; 
FROST (2005), S. 34f. 

13  Vgl. THEURL (2010), S. 76; TSCHÖPEL (2010c), S. 10; THEURL/WENDLER 
(2011), S. 51. 

14  Vgl. THEURL (2002), S. 84; THEURL (2005b), S. 136. Hierbei ist deutlich zu 
machen, dass sich der MemberValue als Wert der kooperativen Zusammen-
arbeit in der Zielfunktion der Mitglieder, nicht in jener der genossenschaftli-
chen Kooperation niederschlägt, vgl. dazu THEURL (2010), S. 80.  

15  THEURL (2002), S. 84f. 
16  Vgl. THEURL (2005b), S. 137; TSCHÖPEL (2011a), S. 7. 
17  Vgl. THEURL (2010), S. 80; THEURL (2009), S. 111. Die Argumentation macht 

deutlich, dass der MemberValue in Anlehnung an den Shareholder Value, 
vgl. dazu bspw. RAPPAPORT (1999), als Wert der Unternehmung für die Ei-
gentümer, in diesem Fall den genossenschaftlichen Mitgliedern, interpretiert 
werden kann, vgl. dazu bspw. THEURL (2002), S. 83ff. 

18  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL (2005a), S. 22; THEURL/SCHWEINSBERG 
(2004), S. 41. 

19  So steht der Teil der Wertschaffung, der in Form von Leistungen oder Divi-
denden an die Mitglieder gerichtet ist, nicht mehr für die Schaffung zukünfti-
ger Werte zur Verfügung, vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL/SCHWEINSBERG 
(2004), S. 41; THEURL (2005b), S. 139; THEURL (2010), S. 81; THEURL 
(2005a), S. 22; THEURL (2009), S. 112. 
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Venture. Er stellt die direkte wirtschaftliche Förderung durch die un-

mittelbare Wertschöpfung der Genossenschaften dar.20 

 Der mittelbare MemberValue resultiert aus der Eigentümerfunktion 

der Mitglieder. Sie fasst sämtliche pekuniären Leistungen der Ge-

nossenschaft gegenüber den Mitgliedern zusammen.21  

 Der nachhaltige MemberValue wird durch das langfristige Förder-

potenzial der Genossenschaften determiniert und ist Ausdruck der 

Eigentümerstellung der Mitglieder mit Blick auf ihre Unternehmer-

funktion. Er stellt einen zukunftsorientierten Wert dar und bildet die 

investitionsgetriebene Sicherung der zukünftigen Kooperations-

rente ab.22  

Der konzeptionelle Zusammenhang zwischen dem Zweckverständnis der 

Genossenschaft, dem MemberValue als kooperationstheoretischem Mo-

dell sowie seiner einzelnen Komponenten wird im Folgenden visualisiert 

(vgl. Abbildung 1). Das MemberValue-Konzept stellt die Grundlage zur 

Ableitung von Erfolgsfaktoren dar (vgl. Abschnitt 3). 

2.2 Datenbasis und Erhebungsprozess 

Die Ergebnisse der Untersuchung basieren auf einer schriftlichen Befra-

gung von 20.734 Mitgliedern von insgesamt elf genossenschaftlichen Pri-

                                                           

20  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 41. 
21  Vgl. THEURL (2009), S. 112; THEURL (2002), S. 85; THEURL/SCHWEINSBERG 

(2004), S. 41. Im Falle der Beteiligung der Mitglieder an kurzfristig wirksa-
men Entscheidungen, bspw. im Zuge der Ausschüttungshöhe der Dividende 
oder der Entlastung von Vorstand und Aufsichtsrat, fallen auch Entschei-
dungsrechte der Mitglieder unter den mittelbaren MemberValue. Im vorlie-
genden Falle werden sie unter dem nachhaltigen MemberValue subsumiert. 

22  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 41. 
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märbanken. Die Befragung wurde mit Unterstützung des Rheinisch-West-

fälischen Genossenschaftsverbands e.V. zwischen Januar und Februar 

2012 durchgeführt. Insgesamt haben 2.371 Personen den Fragebogen 

beantwortet. Dies entspricht einer Rücklaufquote von 11,4 Prozent. Die-

ses Ergebnis ist vor dem Hintergrund der Privatpersonenbefragung und 

dem umfangreichen Fragebogen als positiv zu bewerten. 

Der modellrelevante Abschnitt des Fragebogens stellt die Datengrund-

lage für die Erfolgsfaktorenanalyse dar. Der Stichprobenumfang der Er-

folgsfaktorenanalyse (n=1.870) unterscheidet sich dabei aufgrund struk-

tureller ‚Missing Values‘ und einem spezifischen Fragebogen für eine 

Bank vom Umfang des Rücklaufs. Die Stichprobe der Erfolgsfaktorenana-

lyse (n=1.870) entspricht 78,9 Prozent der Rücklaufquote und 9,0 Prozent 

der Bruttostichprobe.  

2.3 Methodik der Erfolgsfaktorenanalyse 

Der MemberValue von Genossenschaftsbanken stellt einen theoretischen 

Sachverhalt dar, der ein in der Praxis nicht unmittelbar zu beobachtendes 

Phänomen beschreibt.23 Ein solcher Sachverhalt wird auch als abstraktes 

Konstrukt bezeichnet, welches sich einer direkten Messung entzieht.24 

Methoden und Instrumente der Konstruktmessung zielen darauf ab, ein 

solches Konstrukt25 durch ein geeignetes Messinstrument zu quantifizie-

ren.26 Der Studie liegen zum Zwecke der Messung des MemberValue die 

Methoden der Strukturgleichungsmodellierung sowie des Partial-Least-

Square-Verfahrens zugrunde. 

Strukturgleichungsmodell 

Das Erklärungsmodell zum MemberValue wird in Form eines Strukturglei-

chungsmodells27 formuliert. Die Analysemethode ist besonders geeignet, 

da sie eine simultane Überprüfung von Kausalbeziehungen zwischen ei-

ner abhängigen Variable (MemberValue) und mehreren unabhängigen 

                                                           

23  Vgl. EDWARDS/BAGOZZI (2000), S. 155; LYMPEROPOULUS/CHANIOTAKIS 
(2008), S. 68. 

24  Vgl. HAIR ET AL. (2006), S. 707. 
25  Vgl. BACKHAUS ET AL. (2008), S. 513; HOMBURG/GIERING (1996), S. 6. 
26  Vgl. EDWARDS/BAGOZZI (2000), S. 157. 
27  Vgl. bspw. FORNELL (1982), S. 3ff. 
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Variablen – potenziellen Erfolgsfaktoren – erlaubt, auch wenn diese nicht 

direkt beobachtbar sind.28  

Partial-Least-Square-Verfahren 

Das Partial-Least-Square-Verfahren (PLS-Verfahren) stellt eine Methode 

zur Schätzung von Strukturgleichungsmodellen dar und zählt zu den vari-

anzbasierten Verfahren.29 Solche Verfahren versuchen im Zuge der 

Schätzungen die Daten- und Indikatorstruktur bestmöglich zu reproduzie-

ren.30 Das PLS-Verfahren begünstigt dabei durch ansatzspezifische Cha-

rakteristika die Modellierung des MemberValue. 

Die Begründung dafür liegt einerseits im explorativen Charakter der vor-

liegenden Untersuchung. Der MemberValue stellt ein noch vergleichs-

weise unerforschtes Messinstrument dar, für deren Schätzung sich der 

PLS-Ansatz besonders gut eignet.31 Das PLS-Verfahren hat zudem den 

Vorteil, die Abbildung und simultane Schätzung von reflektiv und formativ 

operationalisierten Konstrukten zu ermöglichen.32 Auch unterliegen 

Schätzungen keinen besonderen restriktiven Verteilungs-anforderun-

gen.33 Zuletzt können auch Moderationseffekte, wie sie bspw. durch sozi-

odemografische Einflussfaktoren zu erwarten sind und Mediationseffekte 

modelliert werden.34 In der vorliegenden Arbeit wird das Softwarepaket 

SmartPLS 2.0 verwendet.35 

Für den weiteren Untersuchungsverlauf werden zunächst die Hypothesen 

auf Basis der theoretischen und konzeptionellen Vorarbeiten formuliert, 

bevor diese anschließend mit Hilfe der erhobenen Daten empirisch über-

prüft werden (Abschnitt 3). 

3 Empirische Ergebnisse und Bewertung 

Zum Zwecke der Erläuterung der empirischen Ergebnisse auf Basis der 

schriftlichen Befragung sowie der bereits diskutierten Methodik werden 

zunächst die relevanten Modellhypothesen auf Basis des MemberValue 

                                                           

28  Vgl. HANSMANN/RINGLE (2005), S. 222; HOMBURG/BAUMGARTNER (1998), S. 
347; HERRMANN/HUBERS/KRESSMANN (2006), S. 35. 

29  Vgl. FRANZ (2008), S. 234. 
30  Vgl. HOMBURG/KLARMANN (2006), S. 734. 
31  Vgl. BÖTTIGER (2009), S. 104; PANTEN/BOSSOW-THIES (2007), S. 372; HERR-

MANN/HUBER /KRESSMANN (2006), S. 45. 
32  Vgl. CHIN/NEWSTED (1999), S. 336. 
33  Vgl. SOSIK ET AL. (2009), S. 13. 
34  Vgl. NITZL (2010), S. 42; BARON/KENNY (1986), S. 1174. 
35  Vgl. TEMME/KREIS (2005), S. 200. 



 

7 
 

dargestellt (vgl. Abschnitt 3.1). Anschließend werden die empirischen Er-

gebnisse diskutiert und bewertet (vgl. Abschnitt 3.2). 

3.1 Hypothesen zum MemberValue 

Die potenziellen Erfolgsfaktoren werden im Folgenden anhand theoreti-

scher Vorüberlegungen und aktuellen Studienergebnissen konkretisiert. 

Die Erfolgs- und Einflussfaktoren werden ihrer Zugehörigkeit zur jeweili-

gen MemberValue-Komponente entsprechend erläutert. 

3.1.1 Faktoren des unmittelbaren MemberValue 

Zu den Faktoren des unmittelbaren MemberValue zählen im Folgenden 

die Leistungs- und Beratungsfaktoren, die Rahmenbedingungen, die In-

formationsvermittlung, gegenseitiges Vertrauen sowie die Netzwerkfakto-

ren. 

Leistungsfaktoren 

Ein umfassendes Produkt- und Finanzdienstleistungsangebot wird als 

wesentlicher Erfolgstreiber im Privat- und Firmenkundengeschäft angese-

hen.36 Speziell bedingen die existierenden heterogenen Mitglieder- und 

Kundenanforderungen in Genossenschaftsbanken zu ihrer Erfüllung ein 

umfassendes Produkt- und Dienstleistungsangebot, um die Entwicklung 

individueller Lösungsansätze für die jeweiligen Bedürfnisstrukturen zu er-

möglichen.37 Als Allfinanzinstitute stellen Genossenschaftsbanken mit 

dem Ziel der umfassenden Beratung neben den Kernleistungen auch fi-

nanznahe Produkte und Dienstleistungen über spezialisierte Verbund-

partner bereit.38 Im Zusammenhang mit der Zufriedenheit und Akzeptanz 

des Leistungsangebots der Genossenschaftsbanken ist zudem zu erwar-

ten, dass Mitglieder die Unterschiede von Produkt- und Dienstleistungs-

konditionen und –qualität im Bankensektor kritisch in Bezug auf ihre Inves-

titions- und / oder Abschlussentscheidung bewerten.39 Damit kann die fol-

gende Hypothese zu den Leistungsfaktoren gebildet werden: 

[H_1LF]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den 

Leistungsfaktoren und dem unmittelbaren MemberValue. 

                                                           

36  Vgl. KLÖPPELT (1996), S. 206; SEILER (2011), S. 68. 
37  Vgl. SEILER (2011), S. 68; KIPKER (2004), S. 3. 
38  Vgl. bspw. GRABAND (2011), S. 1118; HILLE (2010), S. 22f. 
39  Vgl. ARBORE/BUSACCA (2009), S. 272; VARKI/COLGATE (2001), S. 233; LE-

VESQUE/MCDOUGALL (1996), S. 13; MATZLER/WÜRTEL/RENZL (2006). 
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Beratungsfaktoren 

Kerninhalt der Beratungsfaktoren sind sämtliche beziehungs- und bera-

tungsrelevanten Faktoren, die den Mitgliederwert im Zuge der persönli-

chen Beratung beeinflussen können. Der potenzielle Einfluss der Bera-

tungsfaktoren auf die Mitgliederzufriedenheit bzw. den Mitgliederwert wird 

dabei in der Literatur übereinstimmend positiv diskutiert, bspw. durch 

NDUSIBI (2006) oder JAMAL/NASER (2002).40 Gerade in Dienstleistungs-

sektoren mit komplexen, immateriellen und individuell zu erbringenden 

Leistungsbündeln, wie im Falle des Bankensektors, stellt die Beratungs- 

und Beziehungsqualität eine notwendige Voraussetzung für die zielfüh-

rende Interaktion zwischen Mitarbeitern und Mitgliedern dar.41 Durch die 

persönliche und systematische Beratung der Genossenschaftsbanken 

können stabile Mitgliederbeziehungen mit festen Ansprechpartnern insti-

tutionalisiert und die Beziehung zwischen Mitarbeitern und Mitgliedern in-

tensiviert und dauerhaft aufrechterhalten werden.42 So ist zu erwarten, 

dass Verbesserungen der Beziehungs- und Beratungsqualität positiv auf 

den unmittelbaren MemberValue wirken. 

[H_1BF]: Es besteht ein positiver Wirkungszusammenhang 

zwischen den Beratungsfaktoren und dem unmittelbaren 

MemberValue. 

Rahmenbedingungen 

Die Rahmenbedingungen bilden das infrastrukturelle Umfeld der Genos-

senschaftsbanken ab, in welchem Finanzdienstleistungen und -transakti-

onen ermöglicht werden. Sie decken bspw. die technischen Einrichtungen 

und Ausstattungen der Geschäftsstellen und die örtliche bzw. telefonische 

Erreichbarkeit ab.43 Weiterhin ist das dezentrale Filialnetz der genossen-

                                                           

40  Bspw. für die Kunde-Mitarbeiter-Beziehung – die ‚relationale‘ Qualität – vgl. 
JAMAL/NASER (2002), S. 148; LEVESQUE/MCDOUGALL (1996), S. 13ff.; JOHNS-

TON (1997), S. 114; LASSAR/MANOLIS/WINSOR (2000), S. 192; NDUSIBI (2006), 
S. 136; OPPEWAL/VRIENS (2000), S. 167. 

41  Vgl. METJE/EISENTRAUT (2012), S. 40; SEILER (2011), S. 70; BRUHN (2012), 
S. 169. 

42  Vgl. THEURL (2005b), S. 141f. und zur Relevanz von langfristigen Beziehun-
gen zwischen Mitgliedern und der Genossenschaftsbanken, vgl. THEURL 
(2011a). 

43  Vgl. ARBORE/BUSACCA (2009), S. 272; JAMAL/NASER (2003), S. 36; LE-

VESQUE/MCDOUGALL (1996), S. 15; KLÖPPELT (1996), S. 206; JONES (2004), 
S. 11. 
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schaftlichen Primärbanken im Zuge der bankbetrieblichen Rahmenbedin-

gungen zu nennen.44 Die Rahmenbedingungen werden in der Literatur 

oftmals als Vehikel für beziehungsrelevante Interaktionen von Mitgliedern, 

Kunden und den Mitarbeitern der Primärbanken bezeichnet.45 Die fol-

gende Hypothese lautet: 

[H_1RA]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

den Rahmenbedingungen und dem unmittelbaren Member-

Value. 

Informationsvermittlung 

Die Studien von PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985) sowie bestäti-

gende Untersuchungen von JOHNSTON (1997) und NDUSIBI (2006) zeigen, 

dass die Informationsvermittlung als Bestandteil der nachfragerorientier-

ten Kommunikation einen substantiellen Erfolgstreiber von Geschäftsbe-

ziehungen im Bankensektor begründen kann.46 Dabei wird argumentiert, 

dass besonders im Finanzdienstleistungssektor - aufgrund immaterieller 

Leistungen – eine permanente Vermittlung von Informationen zwischen 

Nachfragern und Anbietern stabile und langfristige Geschäftsbeziehun-

gen begründet.47 Im Zentrum solcher Kommunikationsprozesse steht der 

Abgleich von mitgliederseitigen Erwartungen, Bedürfnissen und anbieter-

seitigen Problemlösungen.48 Es wird daher angenommen, dass der un-

mittelbare MemberValue positiv vom permanenten Informationsaus-

tausch zwischen Mitarbeitern und Mitgliedern beeinflusst wird. 

                                                           

44  Regionale und persönliche Nähe, insbesondere durch die dezentralen 
Strukturen der Genossenschaftsbanken, werden als zentrales Merkmal der 
strategischen Ausrichtung von Genossenschaftsbanken gesehen, vgl. dazu 
auch BVR (2009), S. 5. 

45  Vgl. SEILER (2011), S. 66; KIRCHBERG/GEORGI (2010), S. 44. 
46  Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985), S. 47; JOHNSTON (1997), S. 114; 

NDUSIBI (2006), S. 136f. 
47  Vgl. LASSAR/MANOLIS/WINSOR (2000), S. 184. 
48  Vgl. ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1990); LASSAR ET AL. (2000), S. 184. 

Im Zuge der vorliegenden Arbeit wird dabei zwischen der Fähigkeit der Kom-
munikation aus Mitarbeiter- und Mitgliedersicht sowie der Informations-
grundlage von Kommunikationsprozessen unterschieden. Während diese 
Komponenten in der Arbeiten von PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985) 
und JOHNSTON (1997) integrativ betrachtet werden, wird im Zuge der vorlie-
genden Arbeit unter dem Begriff der ‚Informationsvermittlung‘ die Informati-
onsbasis für Abstimmungsprozesse zwischen Mitarbeitern und Mitgliedern 
verstanden, während die Fähigkeit zur Kommunikation nicht explizit betrach-
tet, sondern im Zuge der ‚Beratungsfaktoren‘ behandelt wird. 
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[H_1IN]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der 

Informationsvermittlung und dem unmittelbaren MemberVa-

lue. 

Gegenseitiges Vertrauen 

Der Erfolg von langfristigen Leistungsbeziehungen zwischen Mitarbeitern 

und Mitgliedern ist weiterhin durch den potenziellen Erfolgsfaktor des ge-

genseitigen Vertrauens determiniert.49 Unter dem Konstrukt des Vertrau-

ens wird zunächst verstanden, dass an einer Transaktion beteiligte Ak-

teure sich darauf verlassen, dass die jeweils anderen Transaktionspartner 

keine opportunistischen Verhaltensweisen verfolgen und dabei auf expli-

zite vertragliche Sicherungs- und Kontrollmöglichkeiten verzichten.50 Aus 

Mitgliedersicht weist das Vertrauen in die Beratungs-, Prozess- und Orga-

nisationskompetenz der Mitarbeiter besondere Bedeutung auf, da eine 

Bewertung der intangiblen, risikobehafteten und komplexen Finanzdienst-

leistungen der Genossenschaftsbanken nicht unmittelbar und vor ihrer ei-

gentlich Verwendung möglich ist.51 Somit kann sich Vertrauen aus Mitglie-

dersicht nur durch wiederholte Erfüllung von Bedürfnissen, Erfahrungen 

und positiven Einstellungen gegenüber den Genossenschaftsbanken und 

ihren Mitarbeitern bilden und akkumuliert sich erst im Zuge einer langfris-

tigen Geschäftsbeziehung.52 Der Wirkungszusammenhang kann neben 

der theoretischen Erläuterung auch unter Bezugnahme empirischer Stu-

dien als positiv deklariert werden. So bestätigen BALL/COELHO/MACHAS 

(2004), dass gegenseitiges Vertrauen einen positiven Einflussfaktor auf 

langfristige Dienstleistungsbeziehungen darstellt.53 Dieser Zusammen-

hang wird auch von NDUSIBI/WAH (2005) bestätigt.54 Vor dem Hintergrund 

der theoretischen Vorüberlegungen und diskutierten Studienergebnisse 

kann daher die folgende Hypothese zum Erfolgsfaktor des gegenseitigen 

Vertrauens definiert werden: 

                                                           

49  Vgl. ROY/ESHGHI/SHEKAR (2011), S. 97; KANTSPERGER/KUNTZ (2010), S. 5; 
MORGAN/HUNT (1994), S. 22; AURIER/N’GOALA (2010), S. 318; HELMBRECHT 
(2012), S. 151. 

50  Vgl. HUFF (2005), S. 105; RIPPBERGER (1998), S. 45. 
51  Vgl. ENNEW/SEKHON (2007), S. 62; DOVALIENE/GADEIKIENE/PILIGRIMIENE 

(2007), S. 60; ROY/ESHGHI/SHEKAR (2011), S. 97f.; COULTER/COULTER 
(2002), S. 35. 

52  Vgl. BÜTTNER/GÖRITZ (2008), S. 37; CALDWELL/CLAPHAM (2003), S. 350; 
ROY/ESHGHI/SHEKAR (2011), S. 99. 

53  Vgl. BALL/COELHO/MACHAS (2004), S. 1282. 
54  Vgl. NDUSIBI/WAH (2005), S. 552. 
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[H_1VT]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

dem gegenseitigen Vertrauen und dem unmittelbaren Mem-

berValue. 

Netzwerkfaktoren 

Unter den Netzwerkfaktoren werden sämtliche Leistungen des Mitglieder-

geschäfts verstanden, welche ausschließlich die Mitglieder in ihrer Leis-

tungspartnerfunktion in Anspruch nehmen können.55 Ein potenziell positi-

ver Einfluss der Netzwerkfaktoren auf den Mitgliederwert kann – neben der 

bereits diskutierten erweiterten Breite des Finanzprodukt- und -dienstleis-

tungsportfolios56 – durch die Exklusivität von Geschäftsbeziehungen und 

ihrer konkreten Bestandteile begründet werden.57 So werden bspw. Kon-

ditionenvorteile nach BARONE/ROY (2010) sowie SIMONSON (2005) als 

wertschaffende Exklusivleistungen definiert, die eine positive Einstellung 

und Bindung der Geschäftsbeziehung begründen können.58 Hierbei liegt 

ein erfolgskritisches Kriterium in der spürbaren Wahrnehmung des exklu-

siven Vorteils aus Mitgliedersicht.59 Weiterhin können auch Mehrleistun-

gen unter den Netzwerkfaktoren zusammengefasst werden, welche eine 

Wertschaffung für die Mitglieder implizieren.60 Demnach ist es nach ECK-

STEIN (1997) nicht nur bedeutsam, den Mitgliedern qualitative Leistungen 

anzubieten, sondern vor allem „Mitgliedern bessere [bzw. weitere, Anm. 
des Verf.] Leistungen zu bieten als den Nichtmitgliedern“.61 Auf Basis der 

Argumentation lässt sich eine positive Wirkungsrichtung ableiten: 

                                                           

55  Vgl. TSCHÖPEL (2011b), S. 24; TSCHÖPEL (2011d), S. 14f. 
56  Es wurde bereits unter den ‚Leistungsfaktoren‘ erläutert, dass ein breites 

Produkt- und Dienstleistungsportfolio zur Steigerung des Mitgliederwerts 
beitragen kann. Da unter den Netzwerkfaktoren auch mitgliederexklusive Fi-
nanzprodukte und –dienstleistungen subsumiert werden, kann aufgrund der 
Argumentation ein positiver Einfluss auf den Mitgliederwert konstatiert wer-
den.  

57  Im Hinblick auf Konditionenvorteile aus Nachfragesicht, vgl. BEUTHIEN/HAN-

RATH/WEBER (2008), S. 16; BARONE/ROY (2010). Mit Blick auf eine Absatz-
preisprämie, vgl. VALAS (2006), S. 12. Oftmals werden mit Exklusivleistun-
gen auch Mitgliederbindungsintentionen verfolgt, bspw. im Falle der Mitglie-
derveranstaltungen, vgl. LIPPOLD (2012), S. 286. Unter Exklusivität wird im 
Zuge der vorliegenden Untersuchung nicht die Ausschließlichkeit von Ge-
schäftsbeziehungen verstanden, vgl. dazu IGLESIAS/VAZQUEZ (2001), S. 216; 
AURIER/N’GOALA (2010), S. 305. 

58  Vgl. BARONE/ROY (2010), S. 121; SIMONSON (2005), S. 42; SCHINDLER 
(1998), S. 371f.; BEUTHIEN/HANRATH/WEBER (2008), S. 18. Das theoretische 
Konzept von Konditionenvorteilen in Dienstleistungsbeziehungen stellt die 
Preisdiskriminierung dar, vgl. dazu FARRIS/QUELCH (1987).  

59  Vgl. BARONE/ROY (2010), S. 129f.  
60  Vgl. ECKSTEIN (1997), S. 117ff.; BEUTHIEN/HANRATH/WEBER (2008), S. 18. 
61  ECKSTEIN (1997), S. 117. 



 

12 
 

 [H_1NF]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

den Netzwerkfaktoren und dem unmittelbaren MemberValue. 

3.1.2 Faktoren des mittelbaren MemberValue 

In der vorliegenden Untersuchung bildet das konstituierende Element des 

mittelbaren MemberValue sämtliche monetären Vergütungsleistungen 

der Genossenschaftsbanken für ihre Mitglieder ab.62 Die kapitalbezogene 

Dividende auf die Geschäftsanteile stellt dabei das traditionelle Vergü-

tungsinstrument im genossenschaftlichen Primärbankensektor dar.63 Em-

pirische Untersuchungen zeigen, dass die Ausschüttung einer Dividende 

einen potenziell positiven Einfluss auf den Mitgliederwert hat. So zeigen 

AZHAGAIAH/SABARI (2008), dass Dividendenzahlungen einen positiven 

Einfluss auf den Wert einer finanziellen Teilhaberschaft aufweisen.64 Die-

ses Ergebnis wird durch Studien von OGDEN (1994), KATO/LOEWENSTEIN 

(1989) und LEE (1995) exemplarisch bestätigt.65 

Während die Dividende ein verbreitetes Vergütungsinstrument der Kapi-

talbeteiligung in der Bankenpraxis darstellt, werden Instrumente der 

Rückvergütung  erst in den letzten Jahren verstärkt eingesetzt.66 Solche 

Rückvergütungssysteme, wie bspw. ‚VR-MitgliederBonus‘, können als in-

dividuelle und verursachungsgerechte Beteiligung der Mitglieder an der 

Wertschaffung der genossenschaftlichen Kooperation interpretiert wer-

den.67 Die positive Einflussrichtung der Rückvergütung68 auf den Mitglie-

derwert kann in Anlehnung an die Diskussionen bezüglich der dividenden-

bezogenen Ausschüttung erwartet werden. Nach JACOBS (2008) stellen 

Rückvergütungssysteme dividendenäquivalente Vergütungsformen dar.69 

                                                           

62  Vgl. THEURL (2005a), S. 22 und die Argumentation in Fußnote 21. 
63  Vgl. BLISSE (2011), S. 56; HILLE (2010), S. 22; HANKER (2009), S. 22; PFEIFER 

(2009), S. 270; GESCHWANDTNER/KUTTLER (2009), S. 266; HANRATH/WEBER 
(2008), S. 249; HANKER (2007), S. 25. 

64  Vgl. AZHAGAIAH/SABARI (2008), S. 187. 
65  Vgl. OGDEN (1994), S. 365; KATO/LOEWENSTEIN (1995), S. 837; LEE (1995), 

S. 18.  
66  Vgl. KRUSE (2011), S. 1121; PFEIFER (2009), S. 270; JACOBS (2008), S. 42. 
67  Vgl. GÖTZE (2009), S. 16; PFEIFER (2009), S. 270. 
68  Dabei ist zu berücksichtigen, dass solche monetären Rückvergütungssys-

teme auch als ex post-Veränderung von Konditionen zu bewerten sind. In 
diesem Falle können sie als Komponente des unmittelbaren MemberValue 
interpretiert werden. Für die vorliegende Untersuchung soll – unabhängig 
von dieser Interpretationsweise und aus Gründen einer konsistenten Syste-
matisierung – eine Zusammenfassung sämtlicher Vergütungsfaktoren unter 
dem mittelbaren MemberValue erfolgen.  

69  Vgl. JACOBS (2008), S. 42. 
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Daher ist zu erwarten, dass die empirischen Ergebnisse von AZ-

HAGAIAH/SABARI (2008), OGDEN (1994), KATO/LOWENSTEIN (1995) und LEE 

(1995) auch für variable Vergütungsleistungen – wie etwa ‚VR-Mitglieder-

Bonus‘ – einen Erklärungsgehalt aufweisen.70  

 [H_2]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

dem mittelbaren MemberValue und dem MemberValue. 

3.1.3 Faktoren des nachhaltigen MemberValue 

Die einzelnen Faktoren des nachhaltigen MemberValue bilden die Kon-

trollfaktoren, der Optionsnutzen sowie die Investitions- und Interaktions-

faktoren. Sie werden im Folgenden ausführlich diskutiert. 

Kontrollfaktoren 

Die Kontrollfaktoren spezifizieren die Eigentümerstellung der Mitglieder, 

speziell ihre Entscheidungsträgerfunktion.71 Mitglieder besitzen umfas-

sende Mitbestimmungs- und Mitwirkungsrechte, die eine mittelbare Ein-

flussnahme auf die strategische Ausrichtung der Genossenschaftsbanken 

begründen.72 Dies ermöglicht den Mitgliedern, die Wertschaffung der Ge-

nossenschaftsbanken im Sinne ihrer Präferenzen aus Leistungspartner-

perspektive zu optimieren.73 Es ist daher zu erwarten, dass die Existenz 

und die Ausübung der umfassenden Mitbestimmungs- und Mitwirkungs-

rechte der Mitglieder positiv auf den MemberValue wirken. Der Zusam-

menhang zwischen der Partizipation an der gemeinsamen Willensbildung 

der Mitglieder und dem Wert von Geschäftsbeziehungen wird auch auf 

empirischer Basis diskutiert. So untersuchen bspw. HARRIS/RAVIV (2010), 

ob die Beteiligung und / oder Kontrolle von Teilhabern in Entscheidungs-

prozessen des Managements positive Wirkungen auf den Eigentümer-

wert besitzen.74 HARRIS/RAVIV (2010) bestätigen einen positiven Zusam-

menhang zwischen aktiver Mitwirkung und Mitbestimmung in Entschei-

                                                           

70  Vgl. AZHAGAIAH/SABARI (2008), S.187; OGDEN (1994), S. 365; KATO/LOEWEN-

STEIN (1995), S. 837; LEE (1995), S. 18. Aus Sicht der genossenschaftlichen 
Primärbanken kann eine solche Rückvergütung als auch Instrument der Mit-
gliederbindung wirken, vgl. LIPPOLD (2012), S. 283. 

71  Vgl. THEURL (2011b), S. 29; THEURL (2009), S. 99ff.; THEURL (2010), S. 80; 
TSCHÖPEL (2011b), S. 28f.; TSCHÖPEL (2011d), S. 17f.; THEURL/WENDLER 
(2011), S. 37. 

72  Vgl. HENSCHEL/THÜMMEL (2005), S. 125; PEEMÖLLER (2005a), S. 413 und die 
Argumentation in Fußnote 21. 

73  Vgl. THEURL (2009), S. 101; THEURL (2010), S. 83. 
74  Vgl. HARRIS/RAVIV (2010), S. 4116. 
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dungsprozessen und dem Eigentümerwert, sofern eine ausgeprägte In-

formationsbasis bei den Teilhabern und damit die Möglichkeit zur fundier-

ten Bewertung von Entscheidungen existiert.75 Das Ergebnis basiert auf 

den Studienresultaten von AGHION/TIROLE (1997). Auf Basis der konzep-

tionellen und theoretischen Überlegungen lässt sich daher folgende Hy-

pothese formulieren: 

[H_3KO]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

den Kontrollfaktoren und dem nachhaltigen MemberValue. 

Optionsnutzen 

Der Optionsnutzen der genossenschaftlichen Kooperation besteht darin, 

„dass die wirtschaftliche Kooperationsbasis für die Zukunft gesichert und 
gefestigt wird – und damit die zukünftigen Kooperationsrenten“.76 Dem-

nach definiert er die potenzielle Möglichkeit der Mitglieder, langfristig an 

der Wertschaffung der genossenschaftlichen Kooperation zu partizipie-

ren.77 Er leitet sich aus der nachhaltigen und langfristigen Orientierung 

des genossenschaftlichen Geschäftsmodells ab.78 In der praxisbezoge-

nen Literatur werden die Langfristigkeit und Nachhaltigkeit des Geschäfts-

modells der Genossenschaftsbanken sowie die daraus resultierenden po-

sitiven Konsequenzen für den Wert von Geschäftsbeziehungen als Er-

folgsfaktor postuliert. So formulieren GÖTZL/ARBERGER (2011) die „nach-
haltige Geschäftsstrategie“ sowie das „risikoarme, stabile und regionale 
Geschäftsmodell der Volksbanken und Raiffeisenbanken“ als potenziel-

len Werttreiber für die Mitglieder sowie für das wirtschaftliche Umfeld der 

Genossenschaftsbanken.79 PEEMÖLLER/BOCKELMANN (2011) sehen „die 
Basis des genossenschaftlichen Modells“ als eine „auf Langfristigkeit und 
gegenseitiges Vertrauen ausgelegte Geschäftsbeziehung. […] Die Konti-
nuität der Genossenschaftsbanken […] lässt sich vor allem auf ihr auf 
Nachhaltigkeit basierendes Geschäftsmodell zurückführen.“80  

[H_3IF]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

dem Optionsnutzen und dem nachhaltigen MemberValue. 

                                                           

75  Vgl. HARRIS/RAVIV (2010), S. 4143f. 
76  THEURL (2011b), S. 29. 
77  Vgl. THEURL/WENDLER (2011), S. 212. 
78  Vgl. THEURL (2011b), S. 29; THEURL/WENDLER (2011), S. 69; TSCHÖPEL 

(2011a), S. 30; TSCHÖPEL (2011d), S. 18. 
79  GÖTZL/ARBERGER (2011), S. 2. 
80  PEEMÖLLER/BOCKELMANN (2011), S. 79. 
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Investitionsfaktoren 

Die Investitionsfaktoren, welche die Investitions- und Innovationsfähigkeit 

der Genossenschaftsbanken sowie daraus resultierende Stabilitätswir-

kungen zusammenfassen, stellen einen weiteren potenziellen Erfolgsfak-

tor des MemberValue dar.81 Die investitionsorientierte Wertschaffung ist 

abhängig von gegenwärtigen oder geplanten Investitionen in Strukturen, 

Prozesse und Institutionen der Genossenschaftsbanken zur Sicherung 

der langfristigen Kooperationsrente.82 Zukünftige Investitions- oder Inno-

vationspotenziale können genutzt werden, sofern genossenschaftliche 

Primärbanken über Ressourcen zu ihrer Hebung verfügen. Demnach ist 

die Bildung bilanzieller Rücklagen, speziell gesetzlicher sowie freiwilliger 

Ergebnisrücklagen, eine erfolgskritische Voraussetzung zur Schaffung 

nachhaltiger Mitgliederwerte.83 Neben den konzeptionellen Überlegungen 

lassen sich auch empirische Ergebnisse für die positive Wirkung einer In-

vestitions- und Innovationsorientierung aus Mitgliedersicht aufzeigen. So 

weist BÖTTIGER (2009) nach, dass die Investitionsorientierung im Falle der 

Wohnungsgenossenschaften positiv mit dem Mitgliederwert korreliert.84  

[H_3IV]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

den Investitionsfaktoren und dem nachhaltigen MemberVa-

lue. 

Interaktionsfaktoren 

Die Interaktionsfaktoren stellen eine wertfördernde Komponente dar, die 

sich nur indirekt auf Mitgliederbeziehungen auswirkt. Einerseits können 

innere Interaktionsaktivitäten zwischen Mitgliedern definiert werden.85 Sie 

basieren auf dem bestehenden Mitgliedernetzwerk innerhalb der genos-

                                                           

81 Vgl. BÖTTIGER (2009), S. 109; TSCHÖPEL (2011b), S. 32; TSCHÖPEL (2011d), 
S. 19f. 

82  Vgl. THEURL (2010), S. 80f.; THEURL (2011b), S. 29; THEURL (2005a), S. 22; 
THEURL (2002), S. 85; THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 41; MONSSEN 
(1998), S. 297. 

83  Vgl. THEURL/BÖTTIGER (2007), S. 12; THEURL (2009), S. 112. 
84  Vgl. BÖTTIGER (2009), S. 163. 
85  Vgl. im Folgenden TSCHÖPEL (2011b), S. 34f.; TSCHÖPEL (2011d), S. 20f. 
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senschaftlichen Kooperation. So ist denkbar, dass Genossenschaftsban-

ken als Informationsbroker oder Navigatoren86 für bankferne Mitglieder-

bedürfnisse fungieren. Genossenschaftliche Primärbanken sind durch 

solche Interaktionsaktivitäten in der Lage, mitgliederseitiges Angebot und 

Nachfrage auf Basis ihrer Kooperationsplattform87 zusammenzuführen 

und einen einzelwirtschaftlichen Wert für die Mitglieder zu generieren, 

welcher nicht im unmittelbaren Zusammenhang zum Finanzdienstleis-

tungsgeschäft steht. Andererseits existieren auch äußere Interaktionsfel-

der, die Mitgliedern einen indirekten Nutzen stiften und durch das regio-

nale Engagement der Genossenschaftsbanken charakterisiert werden 

können. Das regionale Engagement definiert dabei sämtliche moderieren-

den und unterstützenden Aktivitäten der Genossenschaftsbanken, welche 

eine einzelwirtschaftliche Wertschaffung ihrer Mitglieder außerhalb der 

Geschäftsbeziehung begründen können.88 Zusätzlich handeln Genossen-

schaftsbanken auch als Agenten ihrer Mitglieder in Bezug auf die wirt-

schaftliche Entwicklung der Region.89  

[H_3IF]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen 

den Interaktionsfaktoren und dem nachhaltigen MemberVa-

lue. 

                                                           

86  Vgl. dazu THEURL (2009), S. 112. Dies kann bspw. aus wissenschaftlichen 
Diskussionen über fokale Unternehmensnetzwerke abgeleitet werden. So 
sind fokale Unternehmen in der Lage einen Informationsvorsprung gegen-
über ihren Netzwerkpartnern zielführend für die Kooperation einzusetzen, 
vgl. dazu LENZ (2008), S. 22; BELLMANN/MILDENBERGER/HARITZ (2000), S. 
121f. Auf den vorliegenden Fall bezogen kann daher angenommen werden, 
dass Primärbanken als fokale Kooperationsinstanzen einen Informations-
vorsprung im Hinblick auf Mitgliederbedürfnisse und –angebote zusammen-
führen können. 

87  Diese Option resultiert aus den bestehenden Geschäftsbeziehungen zwi-
schen regionalen Primärbanken und den jeweiligen Mitgliedern, zugrunde 
liegenden persönlichen Beziehungen mit entsprechender Informationstrans-
parenz und der schlussendlichen Vernetzung dieser Informationen, vgl. 
TSCHÖPEL (2011b), S. 35 und analog für den Versicherungsmarkt, vgl. SY-

DOW (1994), S. 12f. 
88  Unter diesem Aspekt lassen sich bspw. Aktivitäten von Genossenschafts-

banken zur Unternehmensgründung zusammenfassen. Aktuell wird dies be-
sonders im Zuge der Energiegenossenschaften deutlich, vgl. HAFF-

MANS/SPÖCKNER (2011), S. 40; HOHMANN-STAHL (2010), S. 27; BOCKELMANN 
(2012), S. 409. Beispiele sind die durch Genossenschaftsbanken gegrün-
dete VR ENERGIEGENOSSENSCHAFT OBERBAYERN SÜDOST eG oder die VR 
ENERGIEGENOSSENSCHAFT SÜDPFALZ eG. Zur stabilisierenden Funktion der 
Primärbanken durch regionales Engagement, vgl. OTT (2010), S. 114; BO-

CKELMANN (2012), S. 409; HANRATH/WEBER (2008), S. 37. 
89  Vgl. THEURL (2011b), S. 30; HE/LI (2010), S. 683; TSCHÖPEL (2011b), S. 34; 

THEURL/WENDLER (2011), S. 130. 
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3.1.4 Gesamtmodell des MemberValue 

Die drei Komponenten sowie die ihr zugrunde liegenden Faktoren bilden 

das Erklärungsmodell zur Bestimmung des MemberValue von Genossen-

schaftsbanken. Sie weisen in Anlehnung an die Argumentation von 

THEURL (2002) eine positive Wirkungsrichtung auf den MemberValue als 

Gesamterfolgsgröße auf.90 Somit lassen sich die folgenden MemberVa-

lue-Hypothesen auf Ebene der Komponenten bilden: 

[H_1]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem 

unmittelbaren MemberValue und dem MemberValue. 

[H_2]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem 

mittelbaren MemberValue und dem MemberValue. 

[H_3]: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem 

nachhaltigen MemberValue und dem MemberValue. 

Wie in Abschnitt 2 beschrieben, sind die Komponenten des MemberValue 

untereinander statisch und dynamisch interdependent. Für die vorlie-

gende Untersuchung werden diese Interdependenzen ausgehend vom 

mittelbaren MemberValue formuliert. So ist stets ein inhärenter Trade-Off 

zwischen Mittelfreisetzung und interner Mittelbindung zu berücksichtigen. 

Demnach ist ein negativer Wirkungszusammenhang zwischen den Kom-

ponenten zu vermuten und empirisch zu überprüfen: 

[H_1INT]: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen 

dem mittelbaren MemberValue und dem unmittelbaren Mem-

berValue. 

[H_3INT]: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen 

dem mittelbaren MemberValue und dem nachhaltigen Mem-

berValue. 

                                                           

90  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL (2010), S. 80f.; BÖTTIGER (2009), S. 84.  
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3.2 Bewertung der empirischen Ergebnisse 

Das Erklärungsmodell des MemberValue von Genossenschaftsbanken 

kann unter Berücksichtigung der empirischen Ergebnisse als geeignet an-

gesehen werden, die Wirkungszusammenhänge zwischen den hypothe-

senbasierten Einflussfaktoren, den MemberValue-Komponenten sowie 

dem MemberValue als Gesamterfolgsgröße zu erklären. Der Erklärungs-

gehalt des Modells (R²) von 59,8 Prozent sowie die validierte Prognose-

fähigkeit belegen diese Einschätzung.91 In Rückgriff auf die Hypothesen 

werden die zentralen Ergebnisse der empirischen Untersuchung im Fol-

genden strukturell visualisiert (vgl. Tabelle 1). 

In den folgenden Abschnitten werden die empirischen Ergebnisse in Ab-

hängigkeit zur jeweiligen MemberValue-Komponente diskutiert. Demnach 

werden die Erfolgsfaktoren des unmittelbaren MemberValue (vgl. Ab-

schnitt 3.2.1), des mittelbaren MemberValue (vgl. Abschnitt 3.2.2) sowie 

des nachhaltigen MemberValue (vgl. Abschnitt 3.2.3) erläutert. Anschlie-

ßend erfolgt eine komponentenübergreifende Auswertung der Resultate 

(vgl. Abschnitt 3.2.4). 

 

 

                                                           

91  Vgl. Anhang A. 
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Informationsvermittlung
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Kontrollfaktoren

Optionsnutzen

Interaktionsfaktoren

mittelbarer
MemberValue

unmittelbarer 
MemberValue

H_3KF (+)

H_3ON (+)

H_3IV (+)

H_3IF (+)

H_1LF (+)
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MemberValue

H_1 (+)

H_2 (+)

H_3 (+)

H_1INT (-)

H_3INT (-)

geg. Vertrauen H_1VT (+)

Abbildung 2: Hypothesenmodell des MemberValue 
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Konstrukt Hypo-
these 

Pfad-koef-
fizient 

Signifikanz Effektstärke 

H 
t-Wert Sig. 

f²  

(Komp.) 
f² (MV) 

Erfolgsfaktoren 

Leistungsfaktoren H_1LF 0,422 16,573 *** 0,255 0,018 
Beratungsfaktoren H_1BF 0,213 7,186 *** 0,050 0,014 

Rahmenbedingungen H_1RA 0,019 1,099 n.s. 0,000 0,000 
Informationsvermitt. H_1IN -0,003 0,226 n.s. 0,000 0,011 
gegens. Vertrauen H_1VT 0,234 7,880 *** 0,059 0,007 
Netzwerkfaktoren H_1NF 0,034 1,896 ** 0,000 0,011 
Kontrollfaktoren H_3KO 0,038 1,992 ** 0,004 0,025 
Optionsnutzen H_3ON 0,769 38,877 *** 1,184 0,252 

Investitionsfaktoren H_3IV 0,042 2,070 ** 0,004 0,004 
Interaktionsfaktoren H_3IF 0,050 2,403 *** 0,007 0,004 

MemberValue-Komponenten 

unmittelbarer MV H_1 0,374 14,486 *** - 0,184 
mittelbarer MV H_2 0,234 10,956 *** - 0,097 

nachhaltiger MV H_3 0,312 11,556 *** - 0,124 
MemberValue-Interdependenzen 

MMV → UMV H_1INT 0,049 2,372 *** - - 
MMV → UMV H_3INT 0,016 1,172 n.s. - - 

Tabelle 1: Erfolgsfaktoren des MemberValue 

3.2.1 Beurteilung des unmittelbaren MemberValue 

Analog zu den Ausführungen in Abschnitt 3.1.1 werden die empirischen 

Ergebnisse im Folgenden differenziert erläutert. 

Leistungsfaktoren 

Die Leistungsfaktoren weisen der Hypothese [H_1LF] entsprechend einen 

positiven Zusammenhang zum unmittelbaren MemberValue auf. Dem-

nach erhöht die Bereitstellung von bedürfnisgerechten Finanzprodukten 

und Finanzdienstleistungen im bankbetrieblichen Kerngeschäft sowie 

über die Kanäle der genossenschaftlichen FinanzGruppe und ein entspre-

chendes Preis-/Leistungsverhältnis den unmittelbaren MemberValue. 

Bisherige empirische Ergebnisse, bspw. durch ARBORE/BUSACCA (2009), 

können daher im Zuge der vorliegenden Untersuchung vorläufig bestätigt 
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werden.92 Auf Ebene der Indikatoren weisen die Bereitstellung von Fi-

nanzprodukten und -dienstleistungen [LF_1] mit 0,620 sowie das Preis-

/Leistungsverhältnis [LF_2] mit 0,519 erwartungsgemäß den größten Er-

klärungsgehalt der Leistungsfaktoren auf. Weiterhin lässt sich festhalten, 

dass die Bereitstellung von spezialisierten Leistungen der bankbetriebli-

chen Kooperationspartner in der genossenschaftlichen FinanzGruppe 

[LF_3] mit einem Gewicht von 0,192 ebenfalls positiv auf die Leistungs-

faktoren wirkt.93 

Beratungsfaktoren 

In Übereinstimmung zur Hypothese [H_1BF] kann die positive Wirkung der 

Beratungsfaktoren auf den unmittelbaren MemberValue vorläufig bestä-

tigt werden. Die Beratungs- und Beziehungsqualität der Genossen-

schaftsbanken zeigt mit einem Pfadkoeffizienten von 0,213 sowie einer 

Effektstärke von 0,050 einen signifikanten Einfluss auf den Wert der Leis-

tungsbeziehungen zwischen Mitgliedern und Genossenschaftsbanken 

auf. Als moderierende Variable wirkt vor allem das Einkommensniveau 

auf die Wirkungsbeziehung zwischen Beratungsfaktoren und dem unmit-

telbaren MemberValue. Demnach messen Mitglieder mit einem höheren 

Haushaltseinkommen den Beratungsfaktoren eine deutlich höhere Rele-

vanz zu als die Vergleichsgruppe (∆ = 0,095).94 Ein potenzieller Erklä-

rungsansatz dafür ist, dass vermögende95 Mitglieder zur Erfüllung ihrer 

finanziellen Produkt- und Servicebedürfnisse ein breiteres Produkt- und 

Dienstleistungsportfolio und damit auch einen umfangreicheren Bera-

tungs- und Beziehungsanspruch gegenüber der Vergleichsgruppe auf-

weisen.96 Die sechs formativen Indikatoren weisen in fünf Fällen einen 

signifikanten und hinreichend starken Erklärungsgehalt in Bezug auf das 

Konstrukt der Beratungsfaktoren auf. So stellen die fachliche Kompetenz 

                                                           

92  Vgl. ARBORE/BUSACCA (2009), S. 274. 
93  Vgl. Anhang B. 
94  Vgl. Anhang C. 
95  Der Begriff ‚vermögend‘ wird im Folgenden auf die individuelle Einkommens-

situation und nicht auf den tatsächlichen finanziellen Vermögensbestand der 
Mitglieder bezogen.  

96  Vgl. DEMIRI/OHLEN-GORONZY (2011), S. 50. Die deskriptive Auswertung der 
Produktnutzungsquote in Abhängigkeit des Einkommens zeigt, dass die 
Produktnutzung von Mitgliedern mit einem geringeren Haushaltseinkommen 
(bis 1.999 EUR) ab drei Produkten bzw. Dienstleistungen prozentual stark 
abnimmt. Im Gegensatz dazu steigt die Produktnutzungsquote für einkom-
mensstarke Mitgliederhaushalte (ab 3.000 EUR) ab einer Nutzung von drei 
oder mehr Produkten bzw. Dienstleistungen. Dies entspricht dem vorliegen-
den Erklärungsansatz. 
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der Mitarbeiter [BF_6] sowie die individuelle Problemlösung [BF_3] sub-

stantielle Indikatoren der Beratungsfaktoren dar.97 Einen nicht signifikan-

ten Einfluss zum Konstrukt weist der Indikator [BF_1] auf, d.h. der persön-

liche Kontakt zu den Mitarbeitern in den Geschäftsstellen.98 Dies lässt sich 

dadurch erklären, dass ein persönlicher Kontakt zu den Mitarbeitern per 

se noch keinen Erfolgsfaktor begründet. Er wirkt erst als Vehikel für Bera-

tungs- und Beziehungswerte, wenn die Mitarbeiter in der Lage sind, durch 

die Identifikation von Mitgliederbedürfnissen und die Schaffung individu-

eller Problemlösungen eine Bedürfnisbefriedigung auf Mitgliederseite zu 

ermöglichen.99 

Rahmenbedingungen 

Die Hypothese [H_1RA], welche den positiven Einfluss der Rahmenbedin-

gungen auf den unmittelbaren MemberValue beschreibt, muss vor dem 

Hintergrund der empirischen Ergebnisse für das Gesamtmodell verworfen 

werden. Demnach ergibt sich mit einem Pfadkoeffizienten von 0,019 und 

einem t-Wert von 1,099100 ein insignifikanter positiver Zusammenhang. 

Die Rahmenbedingungen sind demnach kein Erfolgsfaktor des unmittel-

baren MemberValue. Dies bestätigt die Studienergebnisse von OPPE-

WAL/VRIENS (2000) vorläufig.101 

Ein Erklärungsansatz für die fehlende empirische Evidenz ist, dass die 

Mitglieder die infrastrukturellen Rahmenbedingungen von Genossen-

schaftsbanken als Basisfaktor bewerten.102 Konzeptionell lässt sich dies 

mit dem verbreiteten Ansatz nach KANO ET AL. (1984) erklären.103 Basis-

faktoren repräsentieren daher im vorliegenden Fall Mindesterwartungen 

                                                           

97  Während die Mitarbeiterkompetenz [BF_6] ein Indikatorgewicht von 0,476 
aufweist, zeigt die individuelle Problemlösung [BF_3] ein Gewicht von 0,305 
auf. Weiterhin relevant für die Beratungsfaktoren sind die Identifikation von 
persönlichen Bedürfnissen [BF_4] mit 0,255, die langfristige Zusammenar-
beit mit Ansprechpartnern [BF_2] (0,161) sowie die selbstständige Informa-
tionsversorgung der Mitglieder durch die Mitarbeiter [BF_5] (0,104), vgl. An-
hang B. 

98  Vgl. Anhang B. 
99  Vgl. PÜTHE (2008), S. 40. 
100  Der kritische t-Wert für den einseitigen Hypothesentest liegt auf einem Ni-

veau von p < 0,1 (n > 1.000) bei 1,282, vgl. BACKHAUS ET AL. (2008), S. 558. 
101  Vgl. OPPEWAL/VRIENS (2000), S. 159. 
102  Vgl. MATZLER/HINTERHUBER (1998), S. 28f. 
103  Der Ansatz von KANO ET AL. (1984) ist ursprünglich für Produktanforderun-

gen und ihren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit entwickelt worden, vgl. 
KANO ET AL. (1984); MATZLER/HINTERHUBER (1998), S. 28. 
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der Mitglieder und haben demnach keinen positiven Einfluss auf den Mit-

gliederwert, selbst wenn die Mitgliedererwartungen übererfüllt sind.104 Sie 

können dagegen Misserfolgsfaktoren darstellen und den MemberValue 

vermindern, wenn die Mindesterwartungen der Mitglieder untererfüllt 

sind.105 Basisfaktoren lassen sich von Leistungs- und Begeisterungsfak-

toren unterscheiden, die ihrerseits eine positive Wirkung auf die Erfolgs-

größe aufweisen.106 Das Grundmodell nach KANO ET AL. (1984) lässt sich 

strukturiert visualisieren (vgl. Abbildung 3). 

Informationsvermittlung 

Die Hypothese [H_1IN], die einen positiven Einfluss der Informationsver-

mittlung auf den unmittelbaren MemberValue beschreibt, ist auf Grund-

lage der empirischen Ergebnisse abzulehnen. Demnach ergibt sich ein 

insignifikanter negativer Zusammenhang zwischen der informationsba-

sierten Kommunikation und dem unmittelbaren MemberValue (-0,003). 

Ein Erklärungsansatz bezieht sich auf das gesellschaftliche Problem des 

‚information overload‘. Dies bedeutet, dass einem Nachfrager in Bezug 

auf ein konkretes Entscheidungsproblem mehr Informationen zur Verfü-

gung stehen als er tatsächlich verarbeiten kann.107 Dies kann zu ineffizi-

entem Entscheidungsverhalten oder einer ineffizienten Nutzung von Ent-

scheidungszeit führen.108 Für die vorliegende Untersuchung und unter Be-

rücksichtigung der allgemein hohen Informationsdichte und -frequenz im 

                                                           

104  Vgl. ARBORE/BUSACCA (2009), S. 272; ANDERSON/MITTAL (2000), S. 108; 
HOFBAUER/BERGMANN (2008), S. 247.  

105  Vgl. ARBORE/BUSACCA (2009), S. 272; MATZLER/HINTERHUBER (1998), S. 28. 
106  Vgl. HOFBAUER/BERGMANN (2008), S. 247; MATZLER/HINTERHUBER (1998), S. 

28f.; ARBORE/BUSACCA (2009), S. 272. 
107  Vgl. LIANG/LAI/KU (2007), S. 49. 
108  Vgl. FARHOOMAND/DRURY (2002), S. 127; LIANG/LAI/KU (2007), S. 49. 

Erwartungen 
erfüllt

Erwartungen 
unerfüllt
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Leistungsfaktoren

Begeisterungsfaktoren

Basisfaktoren

0

Abbildung 3: Begeisterungs-, Leistungs- und Basisfaktoren 

Quelle: In Anlehnung an MATZLER/HINTERHUBER (1998), S. 29. 
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Finanzdienstleistungssektor könnte dies bedeuten, dass durch zusätzli-

che Informationen der Primärinstitutionen sowie aus weiteren peripheren 

Informationskanälen, speziell TV-, Online- und Pressemedien, eine Über-

information der Mitglieder induziert ist.109 Entsprechend der Argumenta-

tion von LIANG/LAI/KU (2007) ist in einem solchen Fall zu erwarten, dass 

Mitglieder eine geringere Informationsbasis präferieren – mit negativen 

Konsequenzen für die Relevanz der Informationsvermittlung aus Pri-

märbankenkanälen.110 

Gegenseitiges Vertrauen 

Das gegenseitige Vertrauen zwischen Mitgliedern und Mitarbeitern in Ge-

schäftsbeziehungen stellt einen potenziellen Erfolgsfaktor dar [H_1VT] und 

wird durch die empirischen Ergebnisse vorläufig bestätigt.111 Demnach 

hat gegenseitiges Vertrauen einen stark signifikanten positiven Einfluss 

auf den Mitgliederwert, was die Studienergebnisse von BALL/COELHO/ 

MACHAS (2004) und NDUSIBI/WAH (2005) vorübergehend bestätigt.112 Die 

moderierenden Effekte des Wirkungszusammenhangs zwischen dem 

Konstrukt des gegenseitigen Vertrauens sowie dem unmittelbaren Mem-

berValue weisen im Falle der schulischen Bildung (∆ = 0,158), der Berufs-
gruppe (∆ = 0,070) und der Erwerbstätigkeit (∆ = 0,112) signifikante Aus-
prägungen auf.113 Ein Erklärungsansatz dafür ist, dass gegenseitiges Ver-

trauen vor allem in intensiven und umfangreichen Geschäftsbeziehungen 

eine höhere Bedeutung aufweist. So zeigen angestellte und vollzeiter-

werbstätige Mitglieder eine höhere Produktnutzungsquote gegenüber der 

                                                           

109  Diskutiert wird das Problem der Informationsüberflutung bspw. durch PERRY 
(2008), GLASMACHER (2009) und JUDT/KLAUSEGGER (2009), vgl. PERRY 
(2008), S. 44; GLASMACHER (2009), S. 61; JUDT/KLAUSEGGER (2009), S. 47. 

110  Vgl. LIANG/LAI/KU (2007), S. 49. 
111  Der Pfadkoeffizient beträgt 0,234 und stellt damit den zweitwichtigsten Ein-

flussfaktor auf den unmittelbaren MemberValue dar. 
112  Vgl. BALL/COELHO/MACHAS (2004), S. 1282; NDUSIBI/WAH (2005), S. 552. 
113  Vgl. Anhang C. 
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Vergleichsgruppe auf. Auch die Selbsteinschätzung der Mitglieder zur In-

tensität der Geschäftsbeziehung belegt diese These vorläufig.114 Intensi-

vere Geschäftsbeziehungen bedingen daher vergleichsweise starke Ver-

trauensmechanismen, so dass ihnen daher eine höhere Bedeutung bei-

gemessen wird. 

Netzwerkfaktoren 

Die empirischen Ergebnisse bestätigen die positive Wirkungsrichtung zwi-

schen den Netzwerkfaktoren (0,034) und dem unmittelbaren MemberVa-

lue und damit die Hypothese [H_1NF] vorläufig. Demnach kann davon aus-

gegangen werden, dass Mitgliederleistungen, wie bspw. exklusive Pro-

dukte und Dienstleistungen, Veranstaltungen und Informationen einen po-

sitiven Mitgliederwert implizieren. Die Untersuchung auf Indikatorebene 

erlaubt darüber hinaus Aussagen über die konkreten Wirkungsbeziehun-

gen einzelner Indikatoren der Netzwerkfaktoren auf das Konstrukt. So 

weisen Mitgliederprodukte und -dienstleistungen mit 0,851 den höchsten 

Erklärungsgrad bezüglich der Netzwerkfaktoren auf [NF_1]. Weiterhin re-

levant sind exklusive Veranstaltungen [NF_3] mit einem Gewicht von 

0,123 und Mitgliederinformationen [NF_4] mit 0,221. Nicht relevant für die 

Höhe des unmittelbaren MemberValue scheinen ‚VR-MehrWert‘-Pro-

gramme mit einem insignifikanten Indikatorgewicht von -0,023 zu sein, 

d.h. Vergünstigungen bei lokalen Geschäftspartnern.115 

3.2.2 Beurteilung des mittelbaren MemberValue 

Die Hypothese [H_2], die einen positiven Einfluss des mittelbaren Mem-

berValue auf den MemberValue als Gesamterfolgsgröße beschreibt, kann 

aufgrund der empirischen Ergebnisse vorläufig beibehalten werden. Dem-

nach existiert ein höchst signifikanter positiver Zusammenhang zwischen 

dem Konstrukt und dem MemberValue mit einem Pfadkoeffizienten von 

0,234 und einer schwachen Effektstärke auf den Erklärungsgehalt des 

                                                           

114  Der Zusammenhang zwischen der Erwerbstätigkeit und der Intensität der 
Geschäftsbeziehung kann anhand der empirischen Ergebnisse skizziert 
werden. So zeigt die deskriptive Auswertung, dass vollerwerbstätige Mitglie-
der (3,9) gegenüber nicht erwerbstätigen Mitgliedern (3,4) eine höhere Pro-
duktnutzungsquote aufweisen. Gleichzeitig kann konstatiert werden, dass 
die Geschäftsbeziehung vollerwerbstätiger Mitglieder im Schnitt als intensi-
ver bewertet wird (MW = 3,4) als in der Vergleichsgruppe (MW = 3,2). Auch 
der Zusammenhang zwischen dem Produktnutzen und der Erwerbsgruppe 
unterstützt den diskutierten Erklärungsansatz. So weist die Gruppe der An-
gestellten eine Produktnutzungsquote von MW = 4,0 und die der Vergleichs-
gruppe in Höhe von MW = 3,4. Die Selbsteinschätzung über die Intensität 
der Geschäftsbeziehung zeigt hierbei keine signifikanten Unterschiede auf. 

115
  Vgl. Anhang B. 
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Modells in Höhe von 0,097. Es kann konstatiert werden, dass steigende 

monetäre Ausschüttungen der Genossenschaftsbanken an ihre Mitglieder 

zur Erfüllung der Kapitalgeberbeziehung – positiv auf den MemberValue 

wirken. Der Wirkungszusammenhang wird durch die Kontextvariablen 

des Einkommens und der Berufsgruppe moderiert. Demnach scheinen 

vermögende und angestellte Mitglieder dem mittelbaren MemberValue 

eine geringere Relevanz beizumessen als ihre Vergleichsgruppe.116 Ein 

Erklärungsansatz dafür ist, dass die positive Wirkung der begrenzt vari-

ablen Ausschüttungen der Genossenschaftsbanken an ihre Mitglieder mit 

zunehmenden Einkommen relativiert wird (∆ = 0,041).117 Die Auswertung 

der Indikatorebene zeigt eine hohe Relevanz der langfristigen Erfolgsori-

entierung [MMV_2] und der Dividendenzahlung [MMV_3] mit einem Ge-

wicht von 0,657 bzw. 0,715. Weiterhin weist auch die intensitätsabhän-

gige Vergütung der Mitgliedschaft, bspw. durch das ‚VR-MitgliederBo-

nus‘-Programm, einen positiven Erklärungsbeitrag auf (0,250).118 Der po-

sitive Einfluss eines solchen Vergütungsinstruments auf den MemberVa-

lue, wie bspw. durch KRUSE (2011) postuliert, kann empirisch vorläufig 

bestätigt werden.119  

3.2.3 Beurteilung des mittelbaren MemberValue 

Die empirischen Ergebnisse zum nachhaltigen MemberValue werden im 

Folgenden – analog zu den Ausführungen in Abschnitt 3.1.3 – differenziert 

betrachtet. 

Kontrollfaktoren 

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass die Mitwirkung und Mitbestim-

mung der Mitglieder einen schwachen, dennoch positiven Einfluss auf die 

Höhe des nachhaltigen MemberValue aufweisen (0,038). Dies bestätigt 

die Aussagen von AGHION/TIROLE (1997) und HARRIS/RAVIV (2010).120 

Demnach kann die Hypothese [H_3KO] vorläufig aufrechterhalten werden, 

obgleich mit Einschränkungen im Hinblick auf die Wirkungsstärke des Zu-

                                                           

116  Vgl. Anhang C. 
117  Es ist zu erwarten, dass sich der moderierende Effekt der Berufsgruppe 

ebenfalls auf signifikante Einkommensunterschiede zurückführen lässt. 
Eine entsprechende Regression der 1-Personen-Haushalte bestätigt, dass 
die Variablen der Berufsgruppe und ein steigendes Haushaltseinkommen 
korrelieren (β = 0,288, p < 0,01, R² = 0,34). 

118  Vgl. Anhang B. 
119  Vgl. KRUSE (2011), S. 1121. 
120  Vgl. HARRIS/RAVIV (2010), S. 4143f.; AGHION/TIROLE (1997), S. 27. 
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sammenhangs. Ein Erklärungsansatz für die geringe Relevanz der Kon-

trollfaktoren scheint dabei in der zunehmenden Verwässerung von ideal-

typischen und gesetzlich kodifizierten Mitwirkungs- und Mitbestimmungs-

rechten aus Mitgliederperspektive zu liegen.121 Dies begründet sich einer-

seits im fehlenden Engagement der Mitglieder in Bezug auf ihre Entschei-

dungsträgerfunktion und andererseits durch ihre – im Vergleich zum Vor-

stand und Aufsichtsrat – eingeschränkte fachliche Qualifikation zur Bewer-

tung von komplexen Entscheidungssituationen.122 Einen zweiten Aspekt 

stellt auch die dominante institutionelle Ausgestaltung des zentralen Wil-

lensbildungsorgans der Mitglieder in Form einer Vertreterversammlung 

dar. So zeigt FISCHER (2011) in einer Studie, dass 66,3 Prozent der Ge-

nossenschaftsbanken eine Vertreter- statt einer Generalversammlung 

einberufen.123 Dies führt dazu, dass faktisch nur ein Teil der Mitglieder in 

basisdemokratischen Entscheidungsprozessen involviert ist.  

Optionsnutzen 

Die Hypothese [H_3ON] kann unter Berücksichtigung der Ergebnisse als 

vorläufig bestätigt angesehen werden. Die Möglichkeit der Mitglieder, in 

der Zukunft von der Kooperationsbasis der Genossenschaftsbanken zu 

partizipieren, kann demnach als signifikanter Einflussfaktor auf den nach-

haltigen MemberValue bezeichnet werden. Sein Einfluss wird durch den 

indirekten mediierenden Effekt in Höhe von 0,240 auf den MemberValue 

als Gesamterfolgsgröße verstärkt. Die Relevanz des Optionsnutzens für 

genossenschaftliche Mitglieder verändert sich unter Berücksichtigung 

moderierender Effekte, speziell der Schulbildung (∆ = 0,046), des Ein-
kommens (∆ = 0,058) und der Berufsgruppe (∆ = 0,058).124 Dies impliziert 

– analog zu den Argumentationen zum gegenseitigen Vertrauen und zu 

den Beratungsfaktoren –, dass vermögende und intensiver in einer Ge-

schäftsbeziehung stehende Mitglieder stärker davon profitieren, auch in 

Zukunft von der Wertschöpfung der Genossenschaftsbank zu partizipie-

ren. 

Investitionsfaktoren 

Die Investitionsfaktoren können unter Berücksichtigung der empirischen 

Ergebnisse ebenfalls als Erfolgsfaktor des nachhaltigen MemberValue 

                                                           

121  Vgl. dazu THEURL (2010), S. 83; THEURL (2005a), S. 25; THEURL/SCHWEINS-

BERG (2004), S. 49; ENGELS (1997), S. 677.  
122  Vgl. PEEMÖLLER (2005b), S. 39. 
123  Vgl. FISCHER (2011), S. 154. 
124  Vgl. Anhang C. 
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bezeichnet werden, obgleich mit geringem Einfluss (0,042). Die Hypo-

these [H_3IV] kann daher vorläufig bestätigt werden. Ein hoher Member-

Value impliziert daher, dass Genossenschaftsbanken in moderne und 

fortschrittliche Strukturen investieren und diesbezügliche Rücklagen bil-

den. Die Aussagen von BÖTTIGER (2009) und FISCHER (2011) können 

demnach vorübergehend bestätigt werden.125  

Interaktionsfaktoren 

Auch die Hypothese [H_3IF] kann entsprechend der Ergebnisse vorläufig 

bestätigt werden. Demnach stellen die Interaktionen der Genossen-

schaftsbanken mit ihrem wirtschaftlichen Umfeld sowie Interaktionsaktivi-

täten für die Mitglieder einen Erfolgsfaktor des nachhaltigen MemberVa-

lue dar. Analog zu den Ergebnissen der Investitions- und Kontrollfaktoren 

sind Interaktionsfaktoren aufgrund ihrer geringen Pfadstärke von 0,050 

als nachrangiger Erfolgsfaktor gegenüber dem Optionsnutzen zu bezeich-

nen.126 Auf Ebene der Einzelindikatoren dominiert der Einfluss innerer In-

teraktionsoptionen der Genossenschaftsbanken [IF_1] mit einer Indikator-

relevanz von 0,925. Weniger stark, dennoch mit deutlich positivem Ein-

fluss auf die Interaktionsfaktoren und den Mitgliederwert, ist das regionale 

Engagement der Genossenschaftsbanken zu nennen [IF_2] (0,480).127 

3.2.4 Beurteilung des MemberValue 

Die Kernhypothesen des Erklärungsmodells bilden die Wirkungsbezie-

hungen des MemberValue mit seinen konstituierenden Komponenten so-

wie ihre potenziellen Interdependenzen nach der Argumentation von 

THEURL (2002) ab.128 Demnach werden im Folgenden die Ergebnisse zum 

unmittelbaren MemberValue, mittelbaren MemberValue und nachhaltigen 

MemberValue bewertet. Im Anschluss werden die Ergebnisse zu den 

MemberValue-Interdependenzen diskutiert. 

 

                                                           

125   Vgl. BÖTTIGER (2009), S. 163; FISCHER (2011), S. 169f. 
126  Auf die moderierenden Effekte des Wirkungszusammenhangs zwischen In-

teraktionsfaktoren und dem nachhaltigem MemberValue soll aufgrund der 
geringen Pfadstärke nicht eingegangen werden. Die Kontextvariablen der 
Schulbildung und des Einkommensniveaus moderieren den Zusammen-
hang. Demnach messen Mitglieder mit geringerem Haushaltseinkommen (∆ 
= 0,032) sowie höherer Schulausbildung (∆ = 0,040) den Interaktionsfakto-
ren eine höhere Relevanz bei als ihre jeweilige Vergleichsgruppe, obgleich 
– wie bereits angesprochen – mit geringer Wirkungsstärke. 

127  Vgl. Anhang B. 
128  Vgl. THEURL (2002), S. 85. 
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Unmittelbarer MemberValue 

Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass die Hypothese [H_1], die einen 

positiven Einfluss des unmittelbaren MemberValue auf das Erfolgskon-

strukt des MemberValue impliziert, vorübergehend aufrechterhalten wer-

den kann. Demnach besteht – wie von THEURL (2002) konzeptionell disku-

tiert – ein stark signifikanter und positiver Zusammenhang zwischen dem 

unmittelbaren MemberValue und dem aggregierten MemberValue mit ei-

nem Pfadkoeffizienten in Höhe von 0,374.129 Die Effektstärke f² impliziert 

darüber hinaus einen hohen Erklärungsgehalt der Komponente (0,184). 

Die Leistungspartnerschaft als Funktion der genossenschaftlichen Mit-

gliedschaft ist daher für die Höhe des MemberValue determinierend.130 

Mittelbarer MemberValue 

Die empirischen Ergebnisse hinsichtlich des mittelbaren MemberValue 

werden bereits im Zuge des Abschnitts 3.2.2 erläutert.  

Nachhaltiger MemberValue 

Ebenso kann der Erfolgsfaktor des nachhaltigen MemberValue, wie durch 

Hypothese [H_3] ausgedrückt, vorläufig aufrechterhalten werden. Über-

einstimmend mit der theoretischen Herleitung nach THEURL (2002) ist die 

Eigentümerperspektive der Mitglieder erfolgsrelevant für den MemberVa-

lue und den Erfolg der genossenschaftlichen Kooperation.131 Der Pfadko-

effizient mit 0,312 sowie die Effektstärke in Höhe von 0,124 weisen auf 

einen substantiellen Erfolgsfaktor hin. Der Wirkungszusammenhang zwi-

schen dem nachhaltigen MemberValue und dem MemberValue wird 

durch die Schulbildung (∆ = 0,060), die berufliche Qualifikation (∆ = 
0,061), das Einkommen (∆ = 0,138), die Berufsgruppe (∆ = 0,108) sowie 
der Erwerbstätigkeit (∆ = 0,040) moderiert. Die Bewertung der moderie-
renden Effekte korreliert dabei sehr stark mit den Erläuterungen bezüglich 

des Optionsnutzens. So wird der Langfristigkeit des Geschäftsmodells der 

Primärbanken von jenen Mitgliedergruppen eine höhere Bedeutung bei-

gemessen, die im Vergleich zur Referenzgruppe in einer intensiveren Ge-

schäftsbeziehung zu Genossenschaftsbanken stehen. Ihnen fällt daher 

                                                           

129  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL (2005b), S. 137. 
130  Die konkrete Ausprägung des unmittelbaren MemberValue wird im Zuge der 

PLS-Schätzung schwach durch die schulische Bildung (∆ = 0,047) und die 
Erwerbstätigkeit (∆ = 0,061) und stärker durch das berufliche Qualifikations-
niveau (∆ = 0,073) moderiert. So messen beruflich höher qualifizierte Mit-
glieder dem mittelbaren MemberValue eine höhere Bedeutung zu als die 
Referenzgruppe, vgl. Anhang C. 

131  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL (2005b), S. 137. 
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ein tendenziell höherer Nutzen von der wirtschaftlichen Bestandsfähigkeit 

und der Sicherung der zukünftigen Kooperationsbasis der genossen-

schaftlichen Primärbanken zu. 

MemberValue-Interdependenzen 

Im Gegensatz zu den Kernhypothesen können beide Hypothesen zur In-

terdependenz der MemberValue-Komponenten verworfen werden. Wäh-

rend im Falle der Hypothese [H_1INT] ein schwach positiver signifikanter 

Zusammenhang zwischen mittelbarem und unmittelbarem MemberValue 

identifiziert werden kann, muss die Hypothese [H_2INT] aufgrund einer in-

signifikanten Wirkungsbeziehung verworfen werden. Demnach sind die 

konzeptionellen Überlegungen von THEURL (2002) empirisch nicht unmit-

telbar nachweisbar.132 Ein Erklärungsansatz dafür kann sein, dass Mitglie-

der ihre Präferenzen nicht in bewusster Abhängigkeit der konstituieren-

den Funktionen der Mitgliedschaft formulieren. In einem solchen Fall sind 

Einflusseffekte des mittelbaren auf den unmittelbaren MemberValue zu 

erwarten, wie es der signifikante Pfadkoeffizient von 0,049 impliziert. So 

können bspw. hohe mittelbar wirksame Ausschüttungen als Kompensati-

onseffekte für Konditionen im Produkt- und Dienstleistungsgeschäft im 

Zuge der unmittelbaren Wertschaffung interpretiert werden, die somit po-

sitive Wirkungszusammenhänge begründen. Analog zu [H_3INT] kann 

eine hohe Ausschüttung auch als Indikator für eine wirtschaftliche Be-

standsicherheit der Genossenschaftsbanken interpretiert werden, was 

ebenso einen positiven Zusammenhang begründet. 

4 Handlungsempfehlungen 

Zur Ableitung von praktischen Handlungsempfehlungen und weiteren er-

klärenden Aussagen können neben der Berücksichtigung der Relevanz 

von MemberValue-Komponenten, Faktoren und Indikatoren auch ihre 

konkreten Ausprägungen im Sinne von Erfüllungsgraden in auswertende 

Analysen miteinbezogen werden.133 Ein Instrument zur integrierten Dar-

stellung der Komponenten und ihrer Erfolgswirkung sowie Erfüllungs-

grade stellt die ‚indexwertbasierte Modellbeurteilung‘ dar.134 Hierbei wer-

den neben den Pfadkoeffizienten, welche die Relevanz der einzelnen 

                                                           

132  Vgl. THEURL (2002), S. 85; THEURL (2010), S. 81. 
133  Vgl. SANDER (2011), S. 208ff. 
134  Vgl. MARTENSEN/GRONHOLDT (2003), S. 143ff. 
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Faktoren im Gesamtmodell widerspiegeln, auch Indexwerte135 als Kenn-

ziffer der Erfüllungsgrade einzelner Einfluss- und Erfolgsfaktoren definiert. 

Mit Hilfe einer solchen Analyse können Prioritäten im MemberValue-Ma-

nagement weiter präzisiert werden.136 

Die Verknüpfung von totalen Effekten der Konstrukte, welche durch die 

Pfadkoeffizienten operationalisiert werden, sowie den Indexwerten er-

laubt eine systematische Darstellung der Erfolgsfaktoren in Form eines 

Koordinatensystems. In ihrer Aussage führt eine Erhöhung des Indexwer-

tes um eine Einheit, bspw. durch eine höhere Erfüllung von mitgliedersei-

tigen Präferenzen, zu einer Verbesserung der Gesamterfolgsgröße in 

Höhe des totalen Effekts, im vorliegenden Fall dem MemberValue von 

Genossenschaftsbanken (vgl. Abbildung 4).137 

Entsprechend einer ressourcenökonomischen Logik sind zunächst ope-

rative Maßnahmen für solche Faktoren abzuleiten, die einen hohen Erklä-

rungsgrad auf den MemberValue sowie einen geringen Erfüllungsgrad 

aufweisen.138 Exemplarisch für die Gesamtbefragungsergebnisse sind die 

Leistungsfaktoren sowie der Optionsnutzen als primärer Fokus für opera-

tive Maßnahmen zu definieren. Sie weisen mit einem Pfadkoeffizienten 

von 0,422 bzw. 0,769 sowie einem Indexwert von 72,8 bzw. 77,7 primär 

zu optimierende Faktoren des Gesamtmodells auf (vgl. Abbildung 4). Die 

Betrachtung des nachhaltigen MemberValue zeigt, dass die hohen Erfül-

lungsgrade der Investitions-, Interaktions- und Kontrollfaktoren sowie ihre 

tendenziell geringen Einflussstärken auf den MemberValue eine defen-

sive Sicherungsstrategie bedingen. So sind ihre Erfolgspotenziale unter 

Berücksichtigung einer ressourcenschonenenden Umsetzung zu sichern. 

Der Erklärungsgehalt der indexwertbasierten Modellbeurteilung kann er-

weitert werden, wenn eine wiederholte Erhebung die Identifikation von 

                                                           

135  Vgl. Anhang D. Der Indexwert wird auf Grundlage der PLS-Konstruktwerte, 
den sogenannten ‚latent variable index values‘ berechnet und in Anlehnung 
an ANDERSON/FORNELL (2000) skaliert. Hohe Indexwerte implizieren dabei 
eine hohe Ausprägung der Variablen, vgl. dazu ANDERSON/FORNELL (2000), 
S. 882. 

136  Vgl. SANDER (2011) S. 208. 
137  Vgl. MARTENSEN/GRONHOLDT (2003), S. 143; SANDER (2011), S. 209. 
138  Vgl. TSCHÖPEL (2012), S. 21 
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Präferenzverschiebungen der Mitgliederbasis ermöglicht, die sich vor al-

lem auch aus Auswirkungen unterschiedlicher Geschäftsstrategien erge-

ben.139 

Abbildung 4: Indexwertbasierte Modellbeurteilung des MemberValue 

Zuletzt ist die indexwertbasierte Modellbeurteilung im Hinblick auf poten-

ziell gruppenspezifische Unterschiede der Mitgliederbasis anzuwenden. 

Entsprechend der moderierenden Effekte der soziodemografischen Fak-

toren sind strategische und operative Maßnahmen unter Berücksichti-

gung der divergierenden gruppenspezifischen Mitgliederpräferenzen um-

zusetzen. 

Aus der Identifikation von Erfolgs- und Einflussfaktoren unter Berücksich-

tigung soziodemografischer Merkmale und der indexwertbasierten Mo-

dellbeurteilung können Primärbanken umfassende und gezielte strategi-

sche und operative Maßnahmen zur Schaffung des MemberValue ablei-

ten. 

5 Fazit 

Auf Basis des MemberValue nach THEURL (2002) zur Operationali-

sierung des Förderauftrags wird im vorliegenden Beitrag die Herleitung 

des Erklärungsmodells sowie in der Ableitung von Erfolgsfaktoren der Mit-

gliederorientierung verfolgt. Dafür wird zunächst ein Hypothesensystem 

als theoretischer Bezugsrahmen der Untersuchung formuliert.140 Zum 

Zweck der Überprüfung der Hypothesen wurde eine primärstatistische 

empirische Querschnittsanalyse in Form einer Ex-post-facto-Anordnung 

                                                           

139  Exemplarische Präferenzverschiebungen, die nicht durch die empirische Er-
hebung der vorliegenden Untersuchung ermittelt werden, sind in Abbildung 
4 für den Optionsnutzen in t=1 und für ein hypothetischen Zeitpunkt t=2 dar-
gestellt, welcher eine abnehmende Erfolgswirkung des Optionsnutzens in-
duziert. 

140  Vgl. THEURL (2002), S. 84f. 
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umgesetzt, wobei der MemberValue als abhängige Zielvariable die Präfe-

renzerfüllung von Mitgliedern im Zuge ihrer Geschäftsbeziehung zu Ge-

nossenschaftsbanken definiert. Auf Basis einer schriftlichen Befragung 

wurden 2.371 vollständige Fragebögen gewonnen, welche die Einfluss- 

und Erfolgsfaktoren des MemberValue aus Mitgliedersicht erheben. Zum 

Zweck der Hypothesendiskussion werden die dreizehn Einflussfaktoren, 

der MemberValue sowie moderierende Kontextvariablen operationali-

siert, das Erklärungsmodell mittels eines Strukturgleichungsmodells for-

malisiert und unter Verwendung der Partial-Least-Square-Methode ge-

schätzt.  

Im Ergebnis kann dem MemberValue von Genossenschaftsbanken eine 

Erklärungs- und Prognosefähigkeit attestiert werden. Die konstituieren-

den Komponenten des unmittelbaren, mittelbaren und nachhaltigen Mem-

berValue stellen positiv signifikante Erklärungsbeiträge des MemberVa-

lue dar. Der unmittelbare MemberValue, welcher die Leistungsbeziehung 

zwischen Mitgliedern und Primärinstitutionen beschreibt, stellt den pri-

mären Erfolgsfaktor des Konstrukts dar, während der nachhaltige und mit-

telbare MemberValue sekundäre Erfolgsfaktoren begründen. Auf Grund-

lage der empirischen Ergebnisse sowie der konzeptionellen Vorarbeiten 

können managementorientierte Handlungsempfehlungen zur Einführung 

und Ausgestaltung eines institutionellen MemberValue-Managements für 

Genossenschaftsbanken abgeleitet werden. Zunächst ist dabei zu kon-

statieren, dass die Erfolgsfaktoren auf Basis der Gesamtstichprobe zwar 

erste Handlungsempfehlungen für das MemberValue-Management lie-

fern, die Ergebnisse aber vor dem Hintergrund deutlicher Präferenzunter-

schiede der Mitglieder in Abhängigkeit soziodemografischer Faktoren und 

unterschiedlicher geschäftspolitischer Ausrichtungen zu relativieren sind. 

So ist vielmehr notwendig, operative Maßnahmen auf Basis von gruppen-

spezifischen Auswertungen zu treffen. 
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Anhang 

Anhang A - Gütebeurteilung des Strukturmodells 

Konstrukt Notation 

Erklärungs- und 

Prognosegehalt 

R² Q² 

MemberValue MV 0,598 0,008 

unmittelbarer MemberValue UMV 0,678 0,020 

mittelbarer MemberValue MMV 0,621 0,036 

nachhaltiger MemberValue NMV 0,723 0,001 

Anhang B – Gütebeurteilung der formativen Messmodelle 

Konstrukt Notation 
Ge-

wicht 

Signifikanz Multikollinearität 
Diskri-

minanz 

t-Wert 
Ni-

veau 

VIF < 

10 
KI < 30 

KK < 

0,9 

Leistungs-

faktoren 

LF_1 0,620 15,562 *** 1,335 9,650 

0,757 LF_2 0,519 13,335 *** 1,294 11,244 

LF_3 0,192 6,090 *** 1,592 12,265 

Beratungs-

faktoren 

BF_1 -0,019 0,511 n.s. 3,373 23,459 

0,729 

BF_2 0,161 2,621 *** 3,420 23,293 

BF_3 0,305 4,950 *** 2,846 26,985 

BF_4 0,255 4,483 *** 2,523 26,980 

BF_5 0,104 2,384 *** 3,057 27,094 

BF_6 0,476 7,476 *** 3,183 27,046 

Rahmen-

bedingun-

gen 

RA_1 0,538 8,147 *** 1,265 14,127 

0,599 
RA_2 0,078 1,466 * 1,267 15,253 

RA_3 0,049 1,365 * 1,368 15,207 

RA_4 0,789 14,000 *** 1,287 15,243 

Informati-

onsvermitt-

lung 

IN_1 0,850 17,549 *** 1,234 10,480 

0,657 IN_2 0,161 2,872 *** 1,194 10,506 

IN_3 0,223 4,083 *** 1,714 10,936 

Vertrauen 
VT_1 0,859 21,699 *** 1,000 9,781 

0,717 
VT_2 0,326 6,425 *** 1,000 8,692 

Netzwerk-

faktoren 

NF_1 0,851 8,098 *** 2,177 12,861 

0,483 
NF_2 -0,022 0,358 n.s. 2,023 12,823 

NF_3 0,123 1,437 * 1,976 14,261 

NF_4 0,221 2,221 ** 2,105 14,224 

mittelbarer 

Member-

Value 

MMV_1 0,157 5,032 *** 1,128 18,715 

0,552 
MMV_2 0,657 10,090 *** 1,052 12,793 

MMV_3 0,715 16,982 *** 1,100 19,071 

MMV_4 0,250 5,574 *** 1,108 19,064 



 

34 
 

Kontrollfak-

toren 

KO_1 0,355 3,489 *** 2,497 19,314 

0,549 

KO_2 -0,125 1,539 * 2,446 19,298 

KO_3 0,330 2,981 *** 2,064 18,883 

KO_4 0,292 3,378 *** 2,647 19,376 

KO_5 0,597 6,415 *** 2,740 17,667 

Options-

nutzen 

ON_1 0,843 20,083 *** 2,328 15,148 

0,845 ON_2 0,237 6,172 *** 2,043 14,518 

ON_3 0,118 2,719 *** 2,325 15,326 

Investiti-

onsfakto-

ren 

IV_1 0,871 12,932 *** 1,865 19,822 

0,593 IV_2 0,399 3,925 *** 1,317 16,242 

IV_3 0,302 3,069 *** 1,560 16,753 

Interakti-

onsfakto-

ren 

IF_1 0,925 15,193 *** 1,000 10,825 

0,572 
IF_2 0,480 6,619 *** 1,000 9,685 

*** / ** / *: signifikant für p < 0,01, p < 0,05, p < 0,1 
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Anhang C – Bewertung der nicht-metrischen Kontextvariablen 
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Anhang D – Indexwerte des MemberValue 

Konstrukt Hypothesen 
Pfad-koeffi-

zienten 
Sig. Indexwerte 

Einflussfaktoren des MemberValue 

Leistungsfaktoren H_1LF 0,422 *** 72,840 

Beratungsfaktoren H_1BF 0,213 *** 81,794 

Rahmenbedingungen H_1RA 0,019 n.s. - 

Informationsvermitt-

lung 

H_1IN -0,003 n.s. - 

gegens. Vertrauen H_1VT 0,234 *** 78,840 

Netzwerkfaktoren H_1NF 0,034 ** 76,904 

Kontrollfaktoren H_3KO 0,038 ** 82,234 

Optionsnutzen H_3ON 0,769 *** 77,742 

Investitionsfaktoren H_3IV 0,042 ** 84,574 

Interaktionsfaktoren H_3IF 0,050 *** 80,094 

MemberValue-Komponenten 

unmittelbarer MV H_1 0,374 *** 79,076 

mittelbarer MV H_2 0,234 *** 79,818 

nachhaltiger MV H_3 0,312 *** 78,994 
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