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Dem Aufbau und der Pflege von Kunden-
beziehungen im Allgemeinen und der Kun-
denbindung im Speziellen kommt eine neue,
wachsende Bedeutung zu. Komplexere Bediirf-
nisse und individualisierte Wiinsche auf Ver-
braucherseite erfordern ein qualifiziertes
Bindungsmanagement und den Aufbau einer
starken Marke, um im Wettlauf um profi-
table Geschaftsbeziehungen bestehen zu
kénnen. Kundenzufriedenheit und -bindung
sind somit wichtige Herausforderungen, der
sich die Finanzinstitute stellen miissen. Fiir
die Messung der Zufriedenheit gibt es eine

lange Tradition in der Forschung, aber fiir die

Kundenbindung?
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Kundenbindung ist nicht, wie viele
Marketingspezialisten ~ annehmen,
dasselbe wie Kundenzufriedenheit
und kann folglich auch nicht mit der
gleichen Operationalisierung analy-
siert werden. In den vergangenen
Jahrzehnten setzten nicht wenige
Unternehmen unter hohem Ressour-
ceneinsatz auf das Thema »Kunden-
orientierung« und etablierten ein aus-
gefeiltes Qualitdtsmanagement in Ver-
bindung mit Marktforschung, die
Indikatoren der Kundenorientierung
als zentrale Kennziffern des Marke-
ting Controlling liefern sollten.

Marktforschung zur Kundenorien-
tierung bestand im Wesentlichen aus
der Erhebung der Zufriedenheit der
Kunden mit einem Anbieter allgemein
und mit den speziellen, liber die Wahr-
nehmungsdimensionen hinweg ope-
rationalisierten Leistungsmerkmalen.
Unter Kundenzufriedenheit wurde
dabei der Abgleich zwischen subjekti-
ven Erwartungen des Kunden und er-
haltenen Leistungen des Anbieters
verstanden. Die Umsetzung des The-
mas Kundenbindung erfolgte zumeist
lediglich durch die klassischen Loya-
litatsindikatoren Wiederwahl und
Weiterempfehlung, die manchmal um
die Komponente Vorteile eines Anbie-
ters im Vergleich zur Konkurrenz er-
gdnzt wurden.

Die Forschungsmethodik ent-
wickelte sich in den 90er Jahren wei-
ter. Mit dem Aufbruch in das neue
Jahrtausend stellte sich bei den Mar-
ketingverantwortlichen die Frage, ob
Kundenzufriedenheit als zentrale
Kennziffer des Marketing Controlling

ausreicht, oder ob nicht doch eine
grolere Analysetiefe notwendig sei,
um das reale Verhalten der Kunden
und die tatsachlichen Marktentwick-
lungen abzubilden. Denn es war klar,
dass die ermittelten Werte der Kun-
denzufriedenheit nicht immer mit der
Bindung eines Kunden an den Anbie-
ter korrespondierten.

Zahlreiche empirische Untersu-
chungen belegen, dass auch iiber-
durchschnittlich zufriedene Kunden
ihren Anbieter wechseln und dass
auch unzufriedene Kunden zu echten
Stammkunden werden konnen, die
trotz dauerhaft latenten Missmuts
einem Anbieter jahrelang die Treue
halten'. Ebenso kann empirisch nach-
gewiesen werden, dass sich das
Produktnutzungsprofil gebundener
Bankkunden deutlich von dem der
ungebundenen Kunden unterschei-
det. Der Share of Wallet, der kunden-
spezifische Marktanteil, istbei den ge-
bundenen Kunden gréfer als bei den
ungebundenen. Zudem zeigen Markt-
studien, dass »echte« Wechselbewe-
gungen® innerhalb der Finanzbranche
relativ schwach ausgepragt sind. Was
istalso der beste Indikator fiir die Bin-
dung eines Kunden an ein Institut, der
moglichst hoch mit dem tatsdchlichen
Kundenverhalten korreliert und so-
wohl den Share of Wallet als auch
das reale Wechselverhalten so gut
wie méglich abbildet?

Von der reinen Zufriedenheits-
messung zur Kundenbindungsmes-
sung - so die Vorgehensweise der
Marktforschung seit Ende der 1990er
Jahre®. Kundenbindung wurde dabei



oft noch an vergangenem Verhalten
oder Verhaltensabsichten gemessen,
operationalisiert iiber vergangen-
heitsbezogene Indikatoren wie z.B.
Wiederkauf, Weiterempfehlung und
Kaufintensivierung (z.B. Cross Buy-
ing - Absichten)*. Damit wird aber
eher Loyalitit gemessen, iiber die
Kundenbindung unterstellt wird. Als
innere Bindung, basierend auf emo-
tionalen Aspekten, wird Kundenbin-
dung seltener angesehen®. Dabei hat
das Konzept der eher emotionalen als
rationalen Verbundenheit mit einem
Anbieter oder einer Marke in den an-
gelsdchsischen Landern schon seit
langerem Eingang in die Forschung
gefunden®.

Das bereits in den 1980er Jahren
entwickelte und in Europa immer hdu-
figer eingesetzte Modell des Commit-
ment’ analysiert die Kundenbindung
anhand verschiedener Dimensionen.
Neben der Globalzufriedenheit und
der generellen Meinung werden auch
die Wichtigkeit der Entscheidung fiir
ein Finanzinstitut sowie die Alternati-
ven und ihre Beurteilung erfasst. Die
Analysen aus diesem Modell geben
sowohl den Grad der Kundenbindung
und damit das Gefahrdungspotenzial
als auch die aktuelle Wechselinten-
tion, die Wechselrichtung und damit
die Anbieterpraferenz an. Auf diese
Weise ist es moglich, die Kundenbin-
dung und gleichzeitig das Abwande-
rungspotenzial (Haltemarketing) wie
auch das Zugewinnpotenzial (Gewin-
nungsmarketing) abzuschatzen.

In der Kombination mit speziellen
Zufriedenheits- und Imagebewertun-
gen lassen sich Griinde fiir die Abwen-
dung von einem Finanzinstitut und
damitauch fiir die Attraktivitat der Al-
ternativen aufzeigen. In Kombination
mit Deckungsbeitragsberechnungen
und Kundenportfolioanalysen kann
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1. Nutzungsstruktur nach Kundenbindung bzw. Globalzufriedenheit

Anteil Anteil Anzahl Anteil an
Hauptbank- Nebenbank- Bankverbindungen Bankverbin-

verbindungen verbindungen insgesamt dungen
Grad der Kundenbindung'
Verwurzelt 100% - 1,3 12%
Verbunden 92% 8% 1.4 36%
Schwankend 77% 23% 1,7 31%
Wechselbereit 38% 62% 2,3 21%
Globalzufriedenheit?
Uberzeugt 83% 17% 1,6 45%
Zufrieden gestellt 81% 19% 1,6 49%
Enttauscht 56% 44% 1,9 6%

1 operationalisiert tber die mehrdimensionalen Fragestellungen des Conversion-Model ™
2 operationalisiert tiber die eindimensionale Fragestellung einer verbalisierten 5er-Skala (vollkom-
men zufrieden/sehr zufrieden = »Uberzeugt«; zufrieden = »Zufriedengestellt«; weniger zufrieden/

unzufrieden = »Enttéuscht«)

ein Kundenbewertungsmodell kon-
zipiert werden, das nicht nur uni-
dimensional die monetdren (Umsatz,
Deckungsbeitrag, ABC-Analysen) und
nicht-monetidren (Kundenzufrieden-
heit, Loyalitit) Parameter erfasst®.
Daneben werden weitere Einflussgro-
en einbezogen wie:

m Das reale Nutzungsverhalten der
Kunden innerhalb der Branche: Bei-
spielsweise miissen Financial Shop-
per, salopp auch als Rosinenpicker
bezeichnet, selbst bei hoher Zufrie-
denheit per se als ungebundener be-
zeichnet werden, denn sie bieten je-
dem der genutzten Finanzinstitute
die Mdglichkeit, sie als Kunden unun-
terbrochen zu adressieren.

m Die Wahrnehmung der Konkurrenz
durch die Kunden: Der Blickwinkel auf
die Konkurrenten verrat viel tiber die
Wechselbereitschaft eines Kunden.

m Die Motivatoren und Hemmnisse ei-
ner eventuellen Wechselbereitschaft:
Beispielsweise konnen faktische Bin-
dungsgriinde wie Erreichbarkeit fiir
immobile Personen oder Kontofiih-
rung fiir Sozialhilfeempfanger trotz
Unzufriedenheit zu einer hohen Kun-
denbindung fiihren.

m Die persénliche Lebenssituation ei-
nes Kunden: Je nachdem, welche Rolle
die Auswahl einer Bankverbindung
im personlichen Lebenskontext spielt,
kénnen Wechselmotivatoren eine un-
terschiedliche Wirkung entfalten.

Die Branchenstudie

Im Rahmen einer TNS Emnid-Bran-
chenstudie »Banken und Sparkassen«
wurde das Erkldrungskonzept des
Conversion Model™® bundesweit fiir
die Gewinnung von Benchmarkdaten
eingesetzt. Diese Benchmarkstudie er-
fuillt die Anforderungen konkurrieren-
der Banken, die Referenzwerte aus
dem Markt einerseits und gegeniiber
Wettbewerbern andererseits in ihre
Analysen einbeziehen wollen. Alle fol-
genden Ergebnisse beruhen auf einer
telefonischen Befragung von 2.686
Personen ab Alter 18, durchgefiihrt
im Zeitraum 5.9. bis 9.10.2001.

Die Branchenstudie zeigt, dass
das Modell das tatsdchliche Kunden-
verhalten (Bindung) deutlich besser
widerspiegelt, als z.B. der Indikator
Gesamtzufriedenheit (aus der tradi-
tionellen Kundenzufriedenheitsfor-
schung) es zu tun vermag »(1).
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2. Ranking Kundenbindung (Conversion) — in Prozent

Sichere Kunden
[ verbunden [ verwurzelt

Geféahrdete Kunden
M schwankend M wechselbereit

Bankverleindungen

Sparda-|

Genossenschaftsbanken
Sparkassen

Retailbank A

GroBbank A
Direktbanken gesamt
GroBbank B

Postbank

Retailbank B

GroBbank C

GroBbank D

Basis: N = 2.668

Quelle: TNS EMNID Benchmarkingstudie inkl. Conversion Model™ 2001, Abweichungen in der Sum-
me zu 100% beruhen auf Rundungen, Fallzahlen zw. N = 183 und N = 1148 Interviews pro Institut

Die Nutzungstrukturen verschie-
ben sich mit abnehmender Kunden-
bindung deutlich in Richtung einer in-
tensiveren Konkurrenznutzung. Mit
zuriickgehender Kundenbindung fin-
den sich innerhalb der betroffenen
Bankverbindungen abnehmende An-
teile an Hauptbankverbindungen; zu-
dem steigt die Zahl der genutzten
Bankverbindungen insgesamt erheb-
lich an. Mit den wechselbereiten Kun-
den kann ein Fiinftel der Bankverbin-
dungen identifiziert werden, die auf
Grund ihres Verhaltens wie auch ihrer
Beurteilungen insbesondere der Kon-
kurrenz-Banken als gefdhrdet be-
zeichnet werden miissen. Verbundene
und verwurzelte Kunden, die man ver-
einfachend auch als sichere Kunden
bezeichnen kann, nehmen knapp die
Halfte ein.

Im Vergleich zu den Ergebnissen
der Kundenbindungsanalyse ist die
Tendenz zunehmender Bankverbin-
dungen bei abnehmender Bindung in
der Analyse der Kundenzufriedenheit
wesentlich schwidcher ausgepragt.
Enttduschte Kunden werden mit einer
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geringeren Zahl an Bankverbindun-
gen ausgewiesen, ihr Anteil an allen
Kunden betrdgt nur 6%. Die globale
Unzufriedenheit mit einem Institut
zeigt oft eine punktuelle Unzufrieden-
heit, die eher auf singuldren Ereignis-
sen basiert als auf Verhalten und Ein-
stellungen, und somit langfristige
Gefahrdungspotenziale nur unzurei-
chend widerspiegelt.

Kundenzufriedenheit =
Kundenbindung?

Besonders deutlich wird die Fehlein-
schdtzung der Kundenbindung als
Resultante von Kundenzufriedenheit,
wenn beide zueinander in Beziehung
gesetzt werden. Besonders bei Grof-
banken ist der Anteil der Kunden, die
laut ihrem Zufriedenheitsurteil von
der Bank tiberzeugt, trotzdem aber
ungebunden sind, sehr hoch (bis zu
40%). Doch wie sieht die Bindung
der Privatkunden an die Institute der
bundesdeutschen Finanzlandschaft
im Einzelnen aus? Die Institutsgruppe
mit der mit Abstand hdéchsten Kun-
denbindung sind die Sparda-Banken

mit einem herausragenden Anteil
von 67% sicheren bzw. 29% verwur-
zelten Kunden »(2). Die exponierte
Stellung der Sparda-Banken wird
auch durch andere Studien zur Kun-
denorientierung bestitigt'®. In diesem
Fall zeigt sich im Gegensatz zu den
Groflbanken eine hohe Deckungs-
gleichheit von Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung.

Fast identische Kundenbindungs-
werte weisen die Sparkassen und die
Volks- und Raiffeisenbanken auf.
Beide Institutsgruppen schaffen es,
etwas mehr als die Halfte der Kunden
fest an sich zu binden. Der Grund fiir
die Ttberdurchschnittliche Kunden-
bindung ist sicherlich in der Historie
der Banken und der daraus resultie-
renden besonderen Sozialisation der
Kunden zu Sparkassen und Genos-
senschaftsbanken zu suchen. Fla-
chendeckende Filialversorgung und
hohe Automatendichte bestdrken die
iiberwiegend ein Girokonto nutzen-
den Kunden in der Meinung, dass es
kaum einen Grund geben konnte, zu
einem anderen Finanzinstitut zu
wechseln. Das Gefahrdungspotenzial
in Form von wechselbereiten Kunden
betrdgt bei beiden Institutsgruppen
16% und liegt damit deutlich unter
den Gefahrdungspotenzialen der iibri-
gen Institute mit Ausnahme der
Sparda-Banken. Die hochsten Anteile
wechselbereiter Kunden weisen die
Grofbanken auf.

Die Begriindung spiegelt sich auch
in den Nutzungsstrukturen wider
»(3): Wahrend Sparkassen und Ge-
nossenschaftsbanken als Flachen-
banken primdr die Grundversorgung
der Bevolkerung mit einem laufenden
Konto vornehmen - grob durch die
geringere Zahl der Bankverbindungen
beider Kundengruppen indiziert -,
finden sich bei den GroRbanken ver-



starkt die selektiv nutzenden Pro-
duktkunden, die sich in hohem Mafe
durch Nutzung vor allem der Aktiv-
produkte auszeichnen.

Lebensphasen-Konzept

Das Beispiel zeigt auch, dass neben
dem allgemeinen Wissen um den
Grad der Kundenbindung der Ziel-
gruppenanalyse im Rahmen einer
Kundenbindungsuntersuchung eine
besondere Bedeutung beikommt. Die
Zielgruppen sollten zum einen nach
dem aktuellen Wert eines Kunden,
zum anderen aber auch nach dem
zukiinftigen Potenzial der Kunden ge-
bildet werden. Die Segmentation nach
dem Kundenwert ist insbesondere
notwendig, da die MaRnahmen des
Marketings sowie des Qualitdts-
managements zielgerichtet auf die
Bediirfnisse der einzelnen Zielgrup-
pen abgestimmt werden miissen.

Die qualifiziertesten Mafnahmen
zur Steigerung der Kundenorientie-
rung zeigen sich im monetédren Sinne
wirkungslos, wenn sie auf Kunden mit
geringem Kundenwert oder mit nur
geringem Potenzial fiir die Zukunft
fehlgeleitet sind. So wird es sich z. B.
lohnen, Studenten, die tuber den
Multi-Kanal-Vertrieb der Institute im-
mer stdrker gezielt angesprochen wer-
den, an sich zu binden, um aus den
angehenden Akademikern so friith
wie moglich treue Stammkunden zu
machen. Zudem sollten etwa Per-
sonen, die sich in der Familienbil-
dungsphase (und damit der Vorsorge-
Planungsphase) befinden, im Halte-
marketing von Personen abgegrenzt
werden, die sich in einer spdteren
Lebensphase befinden, und deren Fi-
nanzkonzepte weitestgehend gefes-
tigt sind.

Der Blick auf die Kundenbindung
ausgewahlter Zielgruppen zeigt, dass
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3. Nutzung ausgewahlter Produkte nach Kundenbindung

Ausgewahlte

Produkte
verwurzelt

verbunden

Kundenbindung

schwankend wechselbereit

94%
42%
83%
29%

Girokonto
Kreditkarte
Sparanlagen
Bausparvertrag

Baufinanzierung
(Hypothekendarlehen)

Depot mit Aktien
Depot mit Fonds

14%

32%
24%

Sonstige Wertpapier-

0,
anlagen 05

Privat-/Konsumenten-
kredit
Versicherungen

Zahl der Produkte

8%

21%
3,6

91%
33%
71%
30%

83%
29%
67%
22%

69%
20%
60%

20%
20% 15% 15%
23%

20%

25%
25%

27%
21%

13% 13% 12%

10% 9% 12%

22%
23

16%
3,0

5%
2,6

4. Kundenbindung in ausgewahlten Zielgruppen

Zielgruppe Kundenbindung Anzahl
Bankver-
ver- ver- schwan- wechsel- bindungen

wurzelt  bunden kend bereit 9

Studenten 1% 31% 57% 12% 1,8

Alter 20-39 Jahre

Mind. 1 Kind unter 14 J. im HH 15% 33% 34% 19% 1.5

HH-Nettoeinkommen < 2.500 EUR

Alter 20-39 Jahre

Mind. 1 Kind unter 14 J. im HH 9% 42% 19% 30% 1,7

HH-Nettoeinkommen > = 2.500 EUR

Alter 40-59 Jahre

HH-Nettoeinkommen < 2.500 EUR 5% 0% il il LS

Alter 40-59 Jahre 16% 31% 33% 20% 2,0

HH-Nettoeinkommen > =2.500 EUR
HH = Haushalt

der hochste Anteil wechselbereiter
Kunden innerhalb der Gruppe der 20-
bis 39-jdhrigen Personen mit Kind
unter 14 und tiberdurchschnittlichem
Einkommen existiert» (4). Offensicht-
lich findet in dieser Phase der Fami-
lienbildung und damit einhergehen-
der Vermdgensplanung eine Neu-
orientierung statt, die in verringerter
Kundenbindung wund einer {iber-
durchschnittlichen Zahl von Bankver-
bindungen miindet.

Den geringsten Anteil wechsel-
bereiter Kunden, aber auch den ge-
ringsten Anteil verwurzelter Kunden,

weisen die Studenten auf. Dies spricht
fiir eine gewisse Indifferenz in dieser
Klientel, die sich weder einer be-
stimmten Bank besonders verbunden
fiihlt noch andere Banken so positiv
bewertet oder das Thema Finanzen
so wichtig nimmt, als dass daraus
eine ausgepragte Wechselbereitschaft
resultieren wiirde. Die Aufgabe der In-
stitute ist es daher, sich bei den ange-
henden Akademikern so nachhaltig
zu platzieren, dass sich eine langfris-
tige Kundenbindung auch bis in spa-
tere Lebensphasen hinein entwickelt.
Insgesamt zeigt der Zielgruppenauf-

Die Bank 8/2002 551



Benchmarkstudie

5. Treiber der Kundenbindung in ausgewahlten Zielgruppen

Eintréage: Korrelationen zwischen Einflussfaktoren und Kundenbindung (Pearson’s r)

Einflussfaktoren der Kundenbindung

= ) e
E o= c g
c ] § i© [ g
Zielgruppe 3 2 2 £ =% £ 2
e £ § 233 23 5 g;8
s £ €S c 0 o o>
] = .= [T = 225
= TE QO T £ e 53 ®
T E 9565 23 £ E5¢
Qo o =] % = [ = g,q;
K] ) 5% c 59 (] E X
(G] (U] N o< N o = < o<
Studenten 0,4 0,3 0,3 0,2 0,0 0,5
Alter 20-39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 Jahren im HH 0,5 0,0 0,5 0,4 0,0 0,8
HH-Nettoeinkommen < 2.500 EUR
Alter 20-39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 Jahren im HH 0,6 0,0 0,6 0,4 0,0 0,8
HH-Nettoeinkommen > =2.500 EUR
Alter 40-59 Jahre
HH-Nettoeinkommen < 2.500 EUR 3 W 2 2 0e 7
Alter 40-59 Jahre 0.5 0.3 0.4 0.3 0,2 0.8

HH-Nettoeinkommen > =2.500 EUR

bruch auch, dass vermégendere Kun-
den insgesamt gefahrdeter sind als die
jeweilige Gegengruppe. Dieses Ergeb-
nis korrespondiert mit einer héheren
Zahl an Bankverbindungen in diesen
Gruppen.

Treiber der Kundenbindung

Um die Kundenbindung in den einzel-
nen Lebensphasen noch tiefergehen-
der zu analysieren, wurde ein Kern-
modell aufgestellt, das die wichtigsten
Treiber von Kundenbindung enthalt
und Kausalanalysen hinsichtlich des
Einflusses der Kernkomponenten auf
die Kundenbindung erlaubt »(5). Die
Elemente sind im Einzelnen:

m Die Globalzufriedenheit als zentra-
ler Indikator der Kundenzufrieden-
heit: Operationalisierung tiber eine
eindimensionale skalierte Abfrage.

m Das Gesamtimage eines Geldinsti-
tuts: Operationalisierung als »3. Per-
son Image«, um die Interkorrelation
mit der Globalzufriedenheit gering zu
halten, iiber eine eindimensionale
skalierte Abfrage.
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m Die Zufriedenheit mit dem person-
lichen Ansprechpartner als Indikator
der Qualitdt der personlichen Bezie-
hung: Operationalisierung tiber eine
eindimensionale skalierte Abfrage.
m Die Zufriedenheit mit dem Preis-
Leistungs-Verhdltnis als Indikator
fiir die Kostenwahrnehmung der Kun-
den: Operationalisierung iiber eine
eindimensionale skalierte Abfrage
m Die Wechselbarrieren (Costs of
Change) als Indikator fiir die fak-
tischen Hemmnisse bei einem hypo-
thetischen Wechsel der Bankverbin-
dung: Operationalisierung iiber eine
eindimensionale skalierte Abfrage.
m Der Attraktivititsvorteil eines Geld-
instituts gegeniiber Alternativen als
Indikator fiir die Vorteile, die ein Insti-
tut in der Wahrnehmung der Kunden
gegeniiber der Konkurrenz besitzt:
Operationalisierung tiber die Umrech-
nung der Praferenz beziiglich aller be-
kannten Institute.

Der Treiber mit der héchsten Kor-
relation istin allen ausgewahlten Ziel-
gruppen der Attraktivitdtsvorteil ge-

geniiber Alternativen. Die Abgren-
zung eines Anbieters gegeniiber der
Konkurrenz und das Herausarbeiten
der eigenen Vorteile ist demnach eine
der zentralen Aufgaben des Haltemar-
ketings. Bei Kunden ohne nennens-
werte Konkurrenzwahrnehmung ist
dieser Zustand so lange wie mdglich
zu konservieren. Dass diese Tendenz
wiederum bei den Studenten am
schwachsten ausgepragt ist, kann als
relative Entfernung der Studenten
zum Thema Finanzen interpretiert
werden. Neben dem Attraktivitdtsvor-
teil von Alternativen ist die Global-
zufriedenheit in allen Zielgruppen
der Haupt-Treiber der Kundenbin-
dung, ergdnzt um jeweils andere Sei-
tenfaktoren. So spielt der persénliche
Ansprechpartner gerade in der Fami-
lien- und Vermégensbildungsphase
eine bedeutende Rolle fiir die Kunden-
bindung, da hier der Informations-
und Beratungsbedarf deutlich héher
ist als in anderen Lebensphasen.

In Verbindung damit erhélt auch
das Preis-Leistungs-Verhdltnis eine
besondere Bedeutung. Gute Konditio-
nen, z. B. bei der Baufinanzierung, der
Geldanlage oder auch bei Versiche-
rungen, sind die Grundlage, auf der
eine vertrauensvolle Beziehung zwi-
schen Institut und Kunde errichtet
werden kann. Die Meinung anderer
Menschen iiber die eigene Bank (Ge-
samtimage) spielt lediglich bei den
Studenten und bei den dlteren vermo-
genderen Kunden eine nennenswerte
Rolle fiir die Kundenbindung. Das
Gefiihl, die »richtige« bzw. innerhalb
des eigenen Lebenskontextes »an-
erkannte« Bank zu nutzen, ist in die-
sen Zielgruppen offensichtlich einer
der Seitentreiber der Kundenbindung.
Fiir das zielgruppengerichtete Gewin-
nungs- wie Haltemarketing der Insti-
tute bedeutet dies z.B., dass eine auf
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Studenten ausgerichtete Imagekam-
pagne in Erganzung zu glinstigen Ein-
stiegsangeboten ein erfolgreiches In-
strument sein kann.

Fazit

Die Ergebnisse der Benchmarkstudie
zeigen deutlich, dass das Konzept der
Kundenbindung {iiber die Kunden-
zufriedenheit hinaus die Gebunden-
heit und Verbundenheit der Kunden
mit ihren Finanzinstituten erfassen
und erkldren kann. Kundenzuftie-
denheit ist dabei einer der elementa-
ren Erkldrungsfaktoren, aber nicht
mehr der alles determinierende. Der
Einschluss von Nutzungsstrukturen
und Lebensphasen erlaubt eine detail-
lierte Betrachtung der Ausbildung
und der Intensitdt von Bindung. Ne-
ben dem schon in bisherigen Un-
tersuchungen einbezogenen Faktor
»Zufriedenheit« spielen die Faktoren
spersonlicher Ansprechpartner« und
»Attraktivitdt von Alternativen« eine
starkere Rolle als zuweilen artikuliert.
Die Faktoren »Preis-Leistungsverhalt-
nis« und »Wechselbarrieren« treten
dagegen deutlich in den Hintergrund.
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