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USA United States of America
USP Unique Selling Point

VAS Value-Added-Service
WWW World Wide Web
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Teil I: Einleitung

1. Problemstellung

Die Banken sehen sich seit geraumer Zeit mit einer Vielzahl von Problembereichen kon-
frontiert. Neben dem Dienstleistungsunternehmen inhérenten Problem, die Erwartungen
der Kunden' an die Dienstleistungsqualitdt der Bank korrekt zu erfassen, birgt der Wandel
des Bankenumfeldes Chancen und Gefahren. Die rasante Entwicklung im Bereich der
Informations-Technologien eréffnet den Banken die Moglichkeit zu einer Verlagerung von
den herkdmmlichen Vertriebsarten hin zur elektronischen Vertriebsabwicklung. Durch den
technischen Fortschritt im IT-Bereich in Verbindung mit den Globalisierungs- und Libera-
lisierungstendenzen wird das Wetthewerbsumfeld der Banken verindert. So kénnen Non-
und Near-Banks in ein Konkurrenzverhiltnis mit den traditionellen Banken treten und
regional operierende Banken unabhingig ihres Standortes mittels elektronischer Medien

ihre Aktivititen global ausrichten, ohne ein kostenintensives Filialnetz aufzubauen.

Besonders beim Internet-Banking als Teil des Virtual-Banking sind die Banken der Gefahr
ausgesetzt, durch institutsunabhingige Finanzsoftware, wie Quicken von Intuit oder MS
Money von Microsoft, fiir den Kunden austauschbar zu werden. Diese Finanzsoftware-
pakete nehmen dem Kunden die Auswahl der Bankseiten im Internet sowie die Eingabe
von Sicherheitscodierungen ab und erméglichen dadurch den komfortablen Aufbau von
Mehrfachbankbeziehungen. Damit besteht fiir diec Banken die Problematik, da der Kunde
auf lange Sicht lediglich die Funktionalitdt der Finanzsoftware wahrnimmt und nicht mehr
die Banken, die die Dienstleistungen erbringen.? Die Gefahr besteht demgemail darin, dal3
“...at some point the interface with the customer becomes the institution”. Die Banken lau-
fen durch diese Art Software Gefahr, den Schnittpunkt zum Kunden zu verlieren. Dies

hitte einen Verlust der Positionierung der Banken aufgrund mangelnder Kommunikations-

! Aus Griinden der Praktikabilitit wird in der vorliegenden Arbeit nur die ménnliche Form verwendet, wobei
der Einbezug der weiblichen Form als gegeben zu interpretieren ist.

2 Vgl. Bartmann, D./Kreuzer, M., (1996b), S. 7.

? Crane, D.B./Bodie, Z., (1996), S. 117.



moglichkeiten zum Kunden zur Folge. Hieraus wird ersichtlich, daB sich die Wettbewerbs-

situation in der Bankbranche in Zukunft weiter verschirfen wird.

Tiefgreifende Verdnderungen treten auch auf Seiten des Kundenverhaltens auf. Der Bank-
kunde durchlduft einen Verinderungsproze3 vom “treuen Sparer” hin zum kritischen
Anleger. Dieser Proze3 wird als Emanzipation des Bankkunden bezeichnet. Indem der
Kunde die Moglichkeit besitzt, das fiir ihn mit dem jeweils hochsten Nutzen ausgestattete
Angebot bei den verschiedenen Banken herauszufiltern, wird er mehrere Bankbeziehungen
unterhalten. Die in naher Zukunft mégliche Nutzung von sogenannten intelligenten Assi-
stenten verschérft die Problematik zusitzlich. Diese Programme werden in der Lage sein,
fiir den Benutzer die jeweils giinstigsten Angebote von Bankprodukten im virtuellen Raum
gemil vorher festgelegter Parameter zu finden. Damit vergroBert sich die Transparenz der
Bankangebote fiir den Kunden erheblich, so daB die Banken aufgrund der wihlerischen
Klientel vor ein “ernsthaftes Loyalititsproblem” gestellt werden.

Die Tatsache, dal Altkunden mehr Gewinn als Neukunden generieren, wiirde ihre Giiltig-
keit verlieren, wenn diese Altkunden sich verstirkt nach neuen Bankverbindungen orientie-
ren. Der urspriingliche Zweck der Verfolgung einer Internetstrategie, Transaktions-kosten
zu verringern und Neukunden zu gewinnen, wiirde demnach durch einen Verlust an
Stammkunden erkauft werden. Dies kann jedoch nicht im Sinne der Banken liegen.

Das angesprochene Loyalitdtsproblem wird zusétzlich durch ein immer mehr zum Vor-
schein tretendes hybrides Konsumverhalten noch verstirkt. Besonders diese Entwicklung
eines aus traditioneller Sichtweise inkonsistenten Verhaltensmusters des Kunden erschwert

eine Vorhersage seiner Erwartungen und Wiinsche.

Als Konsequenz fiir den Bankenbereich 148t sich unter Kostengesichtspunkten bei den
Banken ein genereller Trend zur Verringerung des zwischen 1955 und 1990 vergroBerten
Filialnetzes feststellen. Gleichzeitig nimmt der kostengiinstige Vertrieb von Bankproduk-
ten tiber elektronische Medien zu. In diesem Zusammenhang fiihrt die Auftragsabwicklung
durch den Kunden zu einer Entlastung der Bankmitarbeiter und somit zu Einsparungs-

potentialen. Damit geht eine Verbesserung der Ertragslage mit dem Ziel einher, fiir den



globalen Wettbewerb besser geriistet zu sein und der zunehmend stirker werdenden Share-

holder Value Orientierung Rechnung zu tragen.

Aus obigen Ausfithrungen wird ersichtlich, da sich die Bankbranche in einem Entwick-
lungsprozeB hin zu elektronischen Vertriecbsmedien befindet. Aufgrund der Entwicklung
im Bereich der Technologien, des Wettbewerbsumfelds und des Kundenverhaltens wird
der Kontakt zwischen Kunde und Bankmitarbeiter langfristig nicht mehr in der Filiale von
Angesicht zu Angesicht stattfinden, sondern vermehrt auf elektronischem Wege ablaufen.
Dieser Umwandlungsprozes zum Virtual-Banking riickt das Problem der langfristigen
Kundenbindung in den Vordergrund. Deshalb wird ein umfassendes Konzept zur Kunden-

bindung im Virtual-Banking zur dringenden Notwendigkeit.






2. Zielsetzung und Abgrenzung

Wie aus der Problemstellung ersichtlich wurde, macht die schwindende Kundenbindung
und -loyalitdt, die insbesondere beim TransformationsprozeB der traditionellen Filial-
banken zu virtuellen Banken zutage tritt, ein umfassendes Konzept zur Kundenbindung fiir
die virtuelle Bank erforderlich. Dieses beinhaltet neben der Ausgestaltung der Kundenori-

entierung und -erreichung die Erarbeitung verschiedener Instrumente zur Kundenbindung.

Das Ziel der vorliegenden Dissertation ist es, ein solches Konzept zu entwickeln. Den Ban-
ken wird durch die Moglichkeit, die Kundenbindung anhand des Konzeptes zu festigen,
eine gesunde Ertragslage langfristig ermoglicht. Dazu werden die fiir die Aufgabenstellung
relevanten Situationsvariablen unter Bezugnahme auf das Internet als ein Teilgebiet des
Virtual-Banking sowie die theoretischen Grundlagen zur Kundenbindung erarbeitet. Vor
allem die dem Internet-Banking inhérenten Risiken lassen ein solches Vorhaben prioritir
erscheinen. Dementsprechend wird das Konzept zur Kundenbindung insbesondere unter
Beriicksichtigung des Internet-Banking vor dem Gesamthintergrund des Virtual-Banking

erarbeitet.

Dieses Konzept beschrinkt sich bewuft nicht auf eine traditionelle Zielgruppe, die anhand
herkdmmlicher Segmentierungsvariablen fiir Banken ermittelt wird, sondern bezieht sich
auf alle Privatkunden einer Bank unter Nichtberiicksichtigung der institutionellen Kunden.
Der Begriff Privatkunde 148t sich folglich nicht unter Bezeichnungen wie Retail Banking
oder Private Banking subsumieren. Der Grund dieses Vorgehens liegt in den erweiterten
Kommunikationsmoglichkeiten der virtuellen Bank, die eine individualisierte Kunden-
ansprache erméglichen. Die von Bankinstitut zu Bankinstitut herkémmlichen, unterschied-

lichen Kundenabgrenzungen werden damit obsolet.






3. Aufbau der Arbeit

3.1 Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Teile, mit Teil I als Einleitung. Der Teil II
befaf3t sich mit den Entwicklungstendenzen in der Bankbranche. Neben der allgemeinen
Ausgangslage des Bankenumfeldes, die vom Wandel der Rahmenbedingungen dominiert
wird, soll auch die Bedeutung des Internet fiir die Banken aufgezeigt werden. Hierbei wird
sowohl auf die technischen Aspekte des Internet eingegangen als auch auf den Entwick-

lungsstand der Internetprésenz der Banken.

Der Inhalt des Teils III bildet die theoretische Grundlage zur Kundenbindung. In diesem
Kapitel wird die Bedeutung der Kundennihe und -bindung sowie die Funktionsweise der
Kundenbindung beim Bankkunden dargestellt. Zu diesem Zweck wird neben dem Ansatz
des Relationship Marketings auf den Ansatz des Loyalty-based-Managements zuriickge-

griffen. Dabei wird der Fokus auf die Kunden- und Mitarbeiterbetrachtung gelegt.

Im Teil 1V wird ein Konzept zur Kundenbindung im virtuellen Banking erarbeitet. Dies
beinhaltet die Kundenorientierung als Basisbaustein, beschreibt die modernen Arten der
Kundenerreichung und zeigt die Moglichkeiten der Kundenbindung in einer virtuellen
Bank unter besonderer Beriicksichtigung des Internet-Banking auf. Daran anschlieBend
folgt ein Ausblick iiber zukiinftige Entwicklungen und mogliche Trends im Internet-

Banking.

Im letzten Teil wird zusammenfassend noch einmal die Notwendigkeit der Kundenbindung
als unabdingbare Voraussetzung fiir das langfristige Uberleben der Banken im neuen Um-

feld des Virtual-Banking erléutert.

Die Abbildung 3-1 stellt den Aufbau der vorliegenden Arbeit beginnend bei den Entwick-
lungstendenzen im Bankenbereich im Teil II, tiber die Theorie der Kundenbindung des

dritten Teils, bis hin zum Kundenbindungskonzept im Teil IV graphisch dar.



Teil II

Teil IV

Abbildung 3-1: Aufbau der Arbeit

3.2 Wissenschaftliche Methodik

Fiir eine Einordnung der vorliegenden Arbeit in einen wissenschaftlichen Bezugsrahmen ist
es zweckmiBig, zuerst auf das wissenschaftliche Verstidndnis der Betriebswirtschaftslehre
einzugehen. Im Anschluf daran werden die dieser Arbeit zugrundeliegenden Methoden

und Forschungsansiatze dargestellt.

Eine Systematisierung des Wissenschaftsbegriffes fiihrt zu einer Unterscheidung in Meta-
und Objektwissenschaften. Letztere gliedern sich in Real- und Formalwissenschaften.”
Wihrend wissenschaftliche Problemstellungen der Philosophie oder der Mathematik zu der

Gruppe der Formalwissenschaften zu zédhlen sind, setzen sich die Realwissenschaften -

4 Vgl. Zelewski, S., (1994), S. 6.



