Die Bankloyalitit als Grundlage zum Verstindnis
der Absatzbeziehungen von Kreditinstituten

Von Joachim Siichting, Bochum

Unter der Bankloyalitit soll die Bereitschaft eines Wirtschaftssubjekts
verstanden werden, dauerhaft die Leistungen eines bestimmten Kredit-
instituts abzunehmen. Unter dem Aspekt der Bank wird ihre Attrak-
tionskraft im Vergleichsrahmen der Konkurrenz durch die Stirke ihres
akquisitorischen Potentials (im Sinne Gutenbergs) bestimmt. Das Ge-
wicht des akquisitorischen Potentials hingt ab von der Intensitit, mit
der verschiedene absatzpolitische Instrumente Priferenzenwirkungen bei
der Nachfrage hervorzurufen imstande sind.

Die Eignung der absatzpolitischen Instrumente in diesem Zusammen-
hang ist grundsitzlich nach Wirtschaftsbereichen unterschiedlich und
wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflufit. So ist z. B. die sozio-
okonomische Struktur der Nachfrage von mafigeblichem Einfluf} auf den
Werbeerfolg. Fiir die Vertriebstechnik etwa ist von Bedeutung, ob ein
Unternehmen hochwertige, teure Giiter handelt wie ein Juwelier oder
billige Massenartikel des tdglichen Bedarfs wie ein Lebensmittelfilial-
geschaft.

In der absatzwirtschaftlichen Literatur nimmt die Behandlung des
Fragenkomplexes einen zentralen Raum ein, mit welchen Instrumenten
welche Giiter zu welchem Zeitpunkt an welche Gruppen von Nachfra-
gern am wirkungsvollsten verkauft werden koénnen. Typisch fiir den
ganz iiberwiegenden Teil der in diesem Zusammenhang entwickelten
Marketing-Konzeptionen ist jedoch, dafl sie sich auf Sachgiiter als Ab-
satzobjekte richten.

Die Vernachlissigung der Dienstleistungen erscheint indessen nur dann
gerechtfertigt, wenn die ,Natur® der angebotenen Leistung ohne wesent-

1 Vgl. aber Converse / Huegy | Mitchell, elements of marketing, Englewood
Cliffs / N. J. 1965, S. 397—414; D.D. Parker, the marketing of consumer
services, Bureau of Business Research, University of Washington, Seattle 1960.
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lichen Einfluf auf das Marketing-Konzept ist. Im folgenden ist daher
von der Frage auszugehen, ob und ggfs. welche Einfliisse der Umstand
auf das Marketing-Konzept eines Kreditinstitutes hat, dafl dieses nicht
Autos oder Seife, sondern Leistungen spezifischer Art verkauft.

1. Eigenheiten der Bankleistung aus der Sicht des Marktes

Da Bankleistungen mit den Dienstleistungen das Merkmal der Ab-
straktheit gemein haben, soll von den Dienstleistungen ausgegangen
werden, um von dieser Grundlage her zu Thesen iiber die Bedeutung
der verschiedenen absatzpolitischen Instrumente fiir den Verkauf von
Bankleistungen zu gelangen.

a) Die Stofflosigkeit der Bankleistung

Die Schwierigkeiten liegen auf der Hand, die mit dem Absatz von
Leistungen verbunden sind, welche den menschlichen Sinnen nicht zu-
ganglich sind. Wie soll der Nachfrager die Qualitit einer abstrakten
Leistung beurteilen und gegebenenfalls ihre Qualitdtsvorspriinge wiirdi-
gen, zumal in einer Zeit, in der bei konkreten Produkten der Quali-
titswettbewerb iiber die Umwerbung der Kunden mit optischen Reizen
immer mehr in den Vordergrund riickt? Wie soll die Attraktivitit einer
Leistung zur Geltung gebracht werden, wenn man sie nicht zur Schau
stellen kann?? Das sind schwerwiegende Fragen, welche die Problematik
der Stofflosigkeit von Bankleistungen fiir ihre Verwertung im Markt
aufzeigen. Dieses Handikap hat die Bankleistung mit anderen Dienst-
leistungen gemein. Als zusitzliche Schwierigkeit tritt jedoch noch hinzu,
daf} das Objekt der Bankleistung kein Sachgut ist®.

2 Bezeichnenderweise veranstalten Banken in ihren Geschiftsriumen nicht
nur kunsthistorische Ausstellungen (z.B. Miinzsammlungen), sondern sie stel-
len auch namhaften Kunden ihre eigenen Schaufenster fiir deren Werbung zur
Verfiigung. Vgl. E. Dichtl, Farbtupfen in der Bankenwerbung, in ZfgK 1966,
S. 853,

3 Das wird am Beispiel eines grundlegenden Klassifizierungsversuches fiir
den Absatz der Dienstleistungen von Judd deutlich. Judd klammert zunichst
Grofl- und Einzelhandel iiberhaupt aus dem Dienstleistungssektor aus, weil
hier sein Definitionskriterium nicht erfiillt wird, ,that the service (rather
than the tangible commodity, der Verf.) be the object of the market trans-
action (and be separately priced, der Verf.). Dann unterscheidet Judd drei
Klassen von Dienstleistungen:
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b) Liquiditit als Objekt der Bankleistung

Im Gegensatz zu anderen Dienstleistungen ist Objekt der Leistung
von Kreditinstituten die Liquiditdt, welche von ihnen in unterschied-
lichen Formen und Qualititen deponiert, ausgeliehen, gehandelt und
transportiert wird.

Die Liquiditdit — oder popular und aus dem Markt heraus gesehen:
Das Geld — als Leistungsobjekt der Bank ist fiir die Mehrheit der Men-
schen eher unsympathisch®. ,Geld macht nicht gliicklich, aber es be-
ruhigt”, ,Nur wer Geld hat, hat auch Freunde“, ,Geld verdirbt den
Charakter“: Dies sind nur einige verbreitete Redensarten, die zeigen, wo
auf der Sympathieskala der Giiter das Geld rangiert. Man will es zwar
besitzen, gleichzeitig aber wird es von der Mehrheit degradiert, weil
eben diese Mehrheit im Vergleich zu den wenigen Reichen iiber einen
nur geringen Geldvorrat verfiigt.

Eine dhnlich ungiinstige Anschauung iiber das Leistungsobjekt gibt es
auch in anderen Wirtschaftsbereichen. So verkaufen Versicherungen
materiellen Schutz fiir ein Ereignis, von dem die Abnehmer im allge-
meinen hoffen, dafl es nicht oder wenigstens nicht so bald eintritt, ein
Umstand, der den Verkauf von Risikoschutz psychologisch nicht eben
erleichtert®. Auch das Benzin an Tankstellen wird eigentlich nicht als
Ware gekauft — man sieht es in der Regel gar nicht —, sondern als
Méglichkeit, das Auto weiterzufahren. Nach Levitt wird die Tankstelle
dadurch wie ein Steuereinzieher zu einer grundsitzlich unpopuldren In-
stitution®.

(1) Owned goods services (Dienstleistungen an Kunden gehdrenden Sachgiitern,
z. B. Reparaturen eines Fernsehers)

(2) Rented goods services (Dienstleistungen als Vermietung von Sachgiitern,
z. B. einer Wohnung)

(3) Non goods services (nicht mit Sachgiitern verbundene Dienstleistungen,
z. B. eine Versicherung).

R. C. Judd, the structure and classification of the service market, Ph. D.
dissertation, University of Wisconsin 1962 (Zitat S. 42). Auf eine dhnliche Ein-
teilung bei W. J. Stanton (Fundamentals of Marketing, 2. Aufl. New York
1964, S. 572 ff.) weist J. E. Cramer hin (Neue Dienstleistungen im Bank-
betrieb, Frankfurt/M. 1970, S. 29).

4 Vgl. auch J. Ph. v. Bethmann, Banken und Offentlichkeit im Wandel der
Zeit, in: Verhandlungen des X. Deutschen Bankiertages, Miinchen am 14. und
15. Oktober 1963, Frankfurt/M. 1964, S. 223 f.

5 H. Michaletz, Marktforschung der Versicherungswirtschaft — die Aufgabe
der Zukunft, Berlin 1959, S. 22.
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Noch mehr als bei Benzin ist die Nachfrage nach Geld eine abgeleitete
Nachfrage, wenn man so will, zweimal abgeleitet: direkt von Sachgii-
tern und anderen Dienstleistungen wie Reisen usw., indirekt von den
vorgelagerten physischen Bediirfnissen und dem Hunger nach ,ex-
periences“, nach Abwechslung, die sein Besitz mittelbar befriedigen soll”.

Das Geld als Leistungsobjekt der Bank steht sozusagen zwischen den
urspriinglichen Bediirfnissen der Wirtschaftssubjekte und den Giitern,
welche diese Bediirfnisse direkt befriedigen sollen.

¢) Die Dauerhaftigkeit der Bankleistung

Der Absatz von Bankleistungen erfolgt entweder in einem Absatz-
akt oder in einer Absatzbeziehung. Leistungen, in denen das Zeitelement
vernachldssigt werden kann, sind nur moglich, wenn Handels- oder
Zahlungsverkehrsleistungen isoliert, d. h. nicht auf Kontenbasis in An-
spruch genommen werden. Es ist offensichtlich, daf} die Kiufer solcher
Leistungen eine Minoritdt darstellen. Sie sollen als Gelegenheitskunden
bezeichnet werden.

Alle diejenigen Nachfrager, welche das Zeitelement enthaltende Fi-
nanzierungsleistungen und Depotleistungen oder andere Leistungen,
diese jedoch auf der Basis von Deponierungs- oder Finanzierungskon-
ten wiinschen, treten in eine Absatzbeziehung ein. Die Gruppe dieser
Nachfrager sei als Stammkunden bezeichnet®.

8 Th. Levitt, marketing myopia, in ,product strategy and management,
hrsg. von Th. L. Berg und A. Shuchman, New York / Chicago / San Francisco /
Toronto / London 1963, S. 21.

7 Unter soziologisch-psychologischen Aspekten werden Giiter nicht um ihrer
selbst willen begehrt, sondern weil sie Mittel fiir die Befriedigung physischer
Bediirfnisse und solcher nach Erlebnissen bzw. Erfahrungen sind. Bankleistun-
gen stehen diesen Grundbediirfnissen ihres abstrakten Charakters wegen ferner
als Sachgiiter. Vgl. in diesem Zusammenhang auch J. S. Duesenbery, income,
saving, and the theory of consumer behavior, Cambridge / Mass. 1962, S. 20 ff.;
dhnlich L. Abbot, quality and competition, New York 1955, S. 39 ff.

8 C. Sandig bringt die Steigerung Einmal- bzw. Zufallskiufer — Laufkunde
— Stammkunde. C. Sandig, Betriebswirtschaftspolitik, 2. véllig neu bearb.
Aufl. von ,Die Fithrung des Betriebes. Betriebswirtschaftspolitik®, Stuttgart
1966, S. 118. — Hahn weist auf den Kundenstamm der Bank im Zusammen-
hang mit dem Vorrang der Schalterfinanzierung im Vergleich zur anonymen
Geld- bzw. Kapitalmarktfinanzierung hin. O. Hahn, Das absatzpolitische
Instrumentarium der Depositenbank, in Usterreichisches Bank-Archiv 1966,
S. 337.



Die Bankloyalitit 273

Die Bedeutung von Stammkunden fiir eine erfolgreiche Geschifts-
titigkeit ist nicht zu iibersehen. Stammbesucher eines Restaurants,
Abonnenten eines Theaters, Dauergiste eines Hotels erfahren oft eine
bevorzugte Behandlung, die sich in Sonderpreisen und Nachldssen nie-
derschldgt. Ob es zu einem Kundenstamm kommt oder nicht, hingt
grundsitzlich davon ab, mit welcher Hiufigkeit/Periode eine Leistung
in Anspruch genommen wird. Ein Architekt, der Eigenheime in Auftrag
nimmt, kann normalerweise nicht mit Stammkunden rechnen, da ein
Eigenheim nur einmal in einer Generation nachgefragt wird. Ein Trans-
portunternehmer fiir Umziige dagegen wird den einmal umgezogenen
Kunden im Auge behalten, da es — besonders bei jungen Familien —
moglich ist, dafl dieser nach einigen Jahren erneut seinen Wohnsitz
wechselt. Der Steuerberater und noch mehr der Friseur werden sich die
Pflege ihrer Kunden ganz besonders angelegen sein lassen, weil die Ab-
satzakte im hdufigen Rhythmus auftreten.

Der Ubergang vom hiufig wiederkehrenden Absatzakt zur Absatzbe-
ziehung stellt den Hohepunkt einer Entwicklung zur Geschiftsverbin-
dung dar®. Diese liegt tiberall dort vor, wo ein andauerndes Vertrags-
verhdltnis besteht. Mietvertrige, Stromabnahmevertrige, Versicherungs-
vertrage, Spar- und Kreditvertrige stellen 6konomisch Absatzbeziehun-
gen dar, in deren Verlauf die Zeit fiir den Erfolg oder Miflerfolg des
Anbieters arbeitet!®, Der Charakter dauerhafter Leistungen liflt die
Pflege einmal hergestellter Geschiftsverbindungen zu einem Kunden-
stamm im Vergleich zur Suche nach neuen Kunden in den Vordergrund
treten'’,

Fiir die Absatzwirtschaft der Bank bedeutet die Dauerhaftigkeit ein-
mal gekniipfter Geschiaftsverbindungen zu Kontoinhabern das Funda-
ment fiir den Geschiftserfolg. Die Absatzbeziehung bringt den hiufigen
personlichen oder schriftlichen Kontakt zum Kontoinhaber mit sich.
Hieraus resultiert die sich immer wiederholende Chance, die Ge-
schiftsverbindung zum Stammkunden zu einer Geschiftsfreundschaft
auszubauen, andererseits aber auch das Risiko, durch enttiuschendes
Verhalten die Geschiftsverbindung zu belasten. Unter der Zielsetzung

® Vgl. in diesem Zusammenhang auch A. S. Domahoe, banks and savings
and loan associations — a study of public attitudes, Richmond Times-
Dispatch 1962, Vorwort.

10 Auch C. Sandig (a.a.O., S. 121—122) weist darauf hin, dafl gerade iiber
die Kreditgewihrung die Stufe der Stammkundschaft erreicht werden konne.

1t Vgl. dazu auch H. Linhardt, Vertragspflege der Banken und Versiche-
rungen, in ZfhF 1962, S. 302—310.

18 Kredit und Kapital 3/1972
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der Schaffung eines starken Kundenfundaments (und der Primisse, daf§
die daraus folgenden Mafinahmen die Erzielung eines bestimmten Min-
destgewinns nicht in Frage stellen)!'?, kann fiir die Absatzpolitik der
Bank die Forderung gestellt werden, zu Gelegenheitskunden iiber die
Wiederholung von Kontakten Absatzbeziehungen herzustellen, Gele-
genheitskunden damit in Stammkunden zu verwandeln und die Stabi-
lisierung der so entstandenen Geschiftsverbindungen iiber die Intensi-
vierung der Kontakte weiter zu fordern'®.

d) Die Verbundenbeit der Bankleistungen

Die Universalbank besteht aus einem Komplex von Funktionen, der
sie von anderen Finanzinstitutionen unterscheidet. Vom einzelnen Nach-
frager her ist die Verbundenheit der Leistungsabnahme in der Biindel-
theorie von Krimmel und dem customer-relationship-Konzept von
Hodgman als typisch nachgewiesen worden'®. Daraus konnen fiir die
Beziehungen zu den Kunden zwei Thesen hergeleitet werden: Erstens ist
anzunehmen, daf} die Verbundenheit der Bankleistungen ihr Verstindnis
fiir den Bankkunden noch erschwert. Zweitens liegen in der oft lei-
stungsimmanenten Verbundenheit Moglichkeiten, die Beziehungen zu
den Kunden iiber hiufigere Kontakte sozusagen automatisch zu ver-
starken.

e) Zusammenfassung

Aus den Eigenheiten der Bankleistung im Vergleich zu anderen
Dienstleistungen und Sachgiitern lassen sich diese Schlufifolgerungen
ziehen:

(1) Bankleistungen sind schwer verstindlich. Das liegt darin be-
griindet, dafl sie stofflos sind und iiberwiegend im Verbund ab-

112 Diese Annahme liegt auch den folgenden Ausfithrungen zugrunde.

12 Es ist erstaunlich, wie das so wesentliche Charakteristikum der Dauer-
haftigkeit der Bankleistung in seiner Bedeutung fiir den Absatz der Bank
auch in den wenigen diesbeziiglichen Monographien iibersehen wird. So stellt
z.B. Krachenberg als fiir den Verkdufer einer Dienstleistung wesentlichen
Aspekt die ,rate of replacement® richtig heraus, zieht aus dieser Feststellung
aber keine Konsequenzen fiir die Absatzwirtschaft der Bank. A. R. Krachen-
berg, the marketing of services, with particular reference to commercial bank
services, Ph. D. dissertation, University of Michigan 1962, S. 32, 41 ff.

18 D. R. Hodgman, Commercial bank loan and investment policy, Urbana /
Ill. 1963. H. J. Kriimmel, Bankzinsen — Untersuchungen iiber die Preispolitik
von Universalbanken, K6ln / Berlin / Bonn / Miinchen 1964.
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genommen werden. Hinzu kommt, dafl das Geld als Leistungs-
objekt und Generalmittel zur Bediirfnisbefriedigung zwar be-
gehrt, von der Mehrheit der Nachfrager aber als unpopulir an-
gesehen wird. Kompliziertheit und Mifitrauen machen Banklei-
stungen grundsitzlich zu erklarungsbediirftigen Leistungen®,

(2) Die Bedarfstriger lassen sich bei Eroffnung eines Kontos auf eine
Absatzbeziehung ein, die in ihrem Ablauf von vornherein nicht
#berschaubar ist.

Beide Aspekte miissen vor allem das erstmalige Eingehen einer Ab-
satzbeziehung zu einer Bank, aber auch den Wechsel der Bankverbin-
dung, zu einem unverhiltnismiflig schweren Entschluf machen. Aus
einer solchen Unsicherheitssituation heraus pflegen Bedarfstriger nach
einem verldfllichen Element zu suchen, auf das sie ihre Entscheidung
stiitzen konnen. Die Bankleistung im engeren Sinne vermag in ihrer
Komplexitit und Farblosigkeit ein solches Vertrauenselement nicht ab-
zugeben. Mehr noch als bei anderen erklirungsbediirftigen Waren und
Dienstleistungen wird der Nachfrager sich daher auf das menschliche
Element beim Anbieter konzentrieren. Hier vor allem wird er die
Rechtfertigung fiir die Aufnahme und Aufrechterhaltung einer Absatz-
beziehung — die Bankloyalitit — suchen.

Das menschliche Element der Bank kommt innerhalb der Leistung fiir
den Kunden spiirbar besonders im Beratungsmerkmal (, das auch die
Sicherheitenanforderungen bei Krediten betreffen soll,) zum Ausdruck.
Daher kann an dieser Stelle die Hypothese aufgestellt werden, dafl die
Bankleistung ihre Attraktivitdt primir aus dem Beratungsmerkmal be-
zieht, das als Qualitits- und Vertrauenselement die dahinterstehende
Person des Bankangestellten reprisentiert und somit von entscheidender
Bedeutung fir die Bankloyalitit wird. Der beriihmte Banklehrsatz
»Kredit ist Vertrauen® kehrt sich hier aus der Sicht der Abnehmer von

14 Auf das wenig ausgeprigte Wissen um das Geld- und Bankwesen und die
ambivalent-ablehnende Haltung den Banken gegeniiber in breiten Bevolke-
rungsschichten Englands und Deutschlands geht Knothe ein. R. Knothe, Der
ncue Bankkunde — Eine Untersuchung iiber das Bemiihen der Kreditbanken
in der Bundesrepublik Deutschland und in England um den ,Kleinen Mann®,
Dissertation Mainz 1964, S. 48 ff. — G. Schmélders fithrt in diesem Zusam-
menhang ebenfalls den Bildungsgrad und die Fihigkeit zu abstraktem Denken
an und wendet sich damit gegen die These, dal das Sparen allein eine Funk-
tion des Einkommens sei. G. Schmélders, Psychologie des Geldes, in Rowoblts
Deutsche Enzyklopidie, Reinbek bei Hamburg 1966, S. 58, 80, 113, 137.

18*
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Bankleistungen gegen die Bank um und riickt die Qualitdt ihres Per-
sonals als Triger von Priferenzenwirkungen in den Vordergrund.

2. Lerntheorie und Bankloyalitit

In den Vereinigten Staaten wird das Phinomen der Markentreue
(brand loyalty) heute vorwiegend mit den von den Psychologen erar-
beiteten lerntheoretischen Erkenntnissen gedeutet. Dabei steht die Auf-
fassung im Mittelpunkt, dafl zunehmende Erfahrung mit einem Mar-
kenartikel zur Gewdhnung und damit zu wachsender Treue diesem
Markenartikel gegeniiber fiihre®s.

Es liegt nahe, diese Anschauung auf die Verbindung Kunde - Bank zu
iibertragen. In diesem Zusammenhang ist die Bank die Marke, welcher
der Kunde anhingen soll, nicht die einzelne Leistung. Diese vermittelt
iiber den durch das Beratungsmerkmal wirkenden Menschen nur den
Kontakt. Es ist also nicht ein Artikel, sondern der Bankangestellte, den
der Kunde im Zeitverlauf kennenlernt. Hierdurch wichst das Vertrauen,
das den Kunden an die Bank bindet. Dabei ist grundsitzlich unerheb-
lich, auf welcher Ebene sich der Lernvorgang abspielt. Er mag sowohl
zwischen Primiensparer und Kassierer, dem Prokuristen eines Pensions-
fonds und dem Leiter der Effektenabteilung oder dem Unternehmer
und dem Filialdirektor wirksam werden.

Dafl ein Lernvorgang notig ist, um bankloyal zu werden, leuchtet
angesichts der Komplexitit der Bankleistung und der Skepsis dem Ob-
jekt Geld gegeniiber besonders ein. Indem der Kunde einen Bankange-
stellten in seiner Beratungstitigkeit kennenlernt, gewinnt er die Erfah-
rung und das Vertrauen, um Marktleistungen der Bank wirtschaftlicher,
d. h. in einem Entscheidungsprozefl, der zunehmend weniger Aufwand

15 Zur Lerntheorie als einem zentralen Aspekt der Lehre vom Kiuferver-
halten, besonders Markenartikeln gegeniiber, ist eine Fiille von Ver&ffent-
lichungen erschienen; vgl. u. a. J. A. Howard, marketing management, analysis
and planning, Homewood /Ill. 1963, S. 35ff.; J. A. Bayton, motivation,
cognition, learning — basic factors in consumer behavior, in The Journal of
Marketing, Jan. 1958, S. 282—289. — Im Hinblidk auf werbliche Konse-
quenzen unterscheidet Aspinwall drei Niveaus, welche ein Verkaufsgut in der
Wertschitzung der Konsumenten im Zeitverlauf erreichen kann: (1) Akzep-
tierung (acceptance), (2) Bevorzugung (preference), (3) Ausschlieflichkeits-
anspruch (insistance). L. V. Aspinwall, consumer acceptance theory, in ,theory
of marketing®, hrsg. von Cox / Alderson / Shapiro, Homewood / Ill. 1964, S.
248—250.
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an Uberlegung und Informationssuche erfordert, abzunehmen'é, Die re-
sultierende Hypothese lautet demnach, daf} mit wachsender Erfahrung
im Umgang mit einem Bankangestellten der Entscheidungsprozefl des
Kunden fiir die geplante Abnahme einer neuen Leistung vereinfacht
wird und schlieflich nahezu automatisch ablduft. Vor allem aus diesem
Grunde wird ein seit langer Zeit mit einem Kreditinstitut zusammen-
arbeitender Kunde wenig geneigt sein, seine Bankverbindung zu wech-
seln; dies miiffite den Entscheidungsprozefl fiir den Kauf von Banklei-
stungen von neuem komplizieren'’.

Wenn der Lernvorgang als zunehmende Bankloyalitit interpretiert
werden soll, so konnen diese Uberlegungen an einem Modell der Bank-
loyalitit deutlich gemacht werden. Ohne die Allgemeingiiltigkeit der
These in Frage zu stellen, soll dabei an ein in den vergangenen Jahren
typisches Beispiel fiir die Aufnahme einer Bankverbindung durch einen
Arbeitnehmer angekniipft werden.

" Nach langen Uberlegungen und Diskussionen mit Kollegen und im
Betriebsrat hat sich ein Arbeiter, der bisher noch keine Erfahrung mit
einer Bank gehabt hat, entschlossen, an der bargeldlosen Lohnzahlung
teilzunehmen. '

Sein Monatslohn wird bei der X-Bank bereitgestellt. Der Arbeiter
hebt dort den Betrag an der Kasse ganz ab und hat damit eine Auszah-
lungsleistung abgenommen (Phase I).

18 Nach Bauner verdankt die brand loyalty ihre Existenz der Tatsache, dafl
Markenartikel das Risiko von Fehlentscheidungen fiir Konsumenten ein-
schrinken konnen. R. A. Bauer, consumer behavior as risk taking, in
»marketing and the behavioral sciences“, hrsg. von P. Bliss, Boston 1963,

S. 90.

17 Dazu vgl. Mapel: ,Nearly all market research studies agree on one major
conclusion, the loyalty of most individual retail customers to the bank where
they first begin doing business is most gratifying... Unless the customer
moves from the community, his account generally stays with the bank where
he first opened it... Marketing strategy directed toward getting mature
customers to change their bank is likely to be difficult. E. B. Mapel,
marketing the services of a commercial bank, Nachdruck eines Artikels aus
United States Investor vom 14. Nov. 1960, S. 8—9. — Ahnlicher Ansicht
sind Kane/ Malkiel, bank portfolio allocation, deposit variability and the
availability doctrine, in Quarterly Journal of Economics, Vol. 79, 1965,
S. 123. — Aus einer Umfrage im Raum Detroit ergab sich, daff 729/ aller
befragten Unternehmen ihre Hauptbankverbindung seit mindestens 10 Jahren,
44 9/9 linger als 20 Jahre besaflen. A. R. Krachenberg,a. a. O., S. 86.
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Als er im zweiten Monat zur Bank kommt, 14fit er sich vom Kassierer
dazu iiberreden, ein eigenes Lohnkonto einzurichten und einen kleinen
Betrag dort stehen zu lassen. Er nimmt nun zwei Leistungen ab: Eine
Auszahlung, mit der er wiederum den gesamten Lohn empfingt, an-
schlieflend eine Einzahlung, mit der er einen Kleinbetrag auf sein neues
Konto einlagert (Phase II).

Im folgenden dritten Monat wird er durch einen dem Tagesauszug
beigefiigten Werbeprospekt auf die bargeldlose Zahlungsweise auf-
merksam und 1463t sich bei seinem nichsten Erscheinen, als er von neuem
bar abhebt, von der Zweckmifigkeit eines Dauerauftrages fiir die Miete
sowie eines Abbuchungsauftrages fiir Stromrechnungen iiberzeugen. Ein-
schliefllich der Direktiiberweisung des Lohnes auf sein Lohnkonto sind
dies drei Zahlungsverkehrsleistungen; hinzu kommt die Barabhebung,
insgesamt also vier Marktleistungen (Phase III).

Im vierten Monat ldflt sich der Arbeiter iiber die Bedingungen fiir
Konsumentendarlehen beraten. Er erhilt einen Kleinkredit iiber
DM 1000,— auf einem zweiten (Kredit-)Konto eingerdaumt. Den Ge-
genwert laflt er sich auszahlen und nimmt damit eine Finanzierungslei-
stung, welche mit einer Auszahlung gekoppelt ist, in Anspruch. Zusam-
men mit den drei Zahlungsverkehrsleistungen und der Barabhebung
seines Lohnes wie im Monat zuvor hat er also insgesamt fiinf Leistungen
abgenommen (Phase IV).

Lernkurve der Bankloyalitit
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Der wihrend der geschilderten Phasen stattgefundene Lernvorgang
1288t sich als Kurve der Bankloyalitit so darstellen.

Auf der Abszisse sind die Marktleistungen (M) im Phasenverlauf
I, I, III und IV abgetragen, auf der Ordinate die Wahrscheinlichkeit
einer erneuten Nachfrage des Kunden bei der X-Bank (Q) im Vergleich
zu derjenigen bei Konkurrenzbanken (Die Wahrscheinlichkeit, dafl gar
keine Bankleistungen nachgefragt werden, sei 0).

BL ist die Kurve der Bankloyalitit, deren Verlauf nun erliutert
werden soll:

Am Ende der Phase I hat BL noch eine geringe Hohe (die Wahr-
scheinlichkeit einer erneuten Nachfrage bei der X-Bank betrigt .6). Der
Nachfrager hat noch keine Erfahrung mit der Bank, er durchliuft einen
langen und intensiven Entscheidungsprozefl, sucht Informationen bei
Freunden und Bekannten. In dieser Phase ist er geneigt, jede Einzelheit
im absatzpolitischen Instrumentarium der X-Bank zu beachten, ihre Be-
mithungen aber auch mit den Verkaufsanstrengungen anderer Banken
zu vergleichen. Mit der Abnahme der ersten Auszahlungsleistung in ei-
nem Absatzakt wird er zum Gelegenheitskunden.

Auf diesen Erfahrungen aufbauend nimmt er in Phase II zwei weitere
Leistungen ab'®. Eine davon ist eine Einzahlung auf das neu eingerich-
tete Lohnkonto. Damit tritt er in eine Absatzbeziehung ein und wird
zum Stammkunden. Die Wahrscheinlichkeit, daf er auch in Zukunft bei
der X-Bank nachfragen wird, betrdgt nun .7 und Zuflert sich in einem
entsprechenden Anstieg der Kurve BL. Obwohl der Entscheidungsprozef}
fiir die Leistungsabnahme inzwischen weniger Mithe macht, ist der
Kunde doch noch nicht unempfindlich gegeniiber dem absatzwirtschaft-
lichen Instrumentarium der X-Bank und dem ihrer Konkurrenten. Auch
mochte er seine Entscheidung hinsichtlich der Auswahl der X-Bank im

18 Zur Beobachtung, dafl die Inanspruchnahme mehrerer Leistungen ver-
schiedener Art auch eine Funktion der mit der Bank gesammelten Erfahrungen
ist, vgl. Foundation for Commercial Banks, The Politz Study of consumer
attitudes towards commercial banks, Philadelphia / Pa., 1962, S. 35. — Schmél-
ders hat in einer umfangreichen empirischen Erhebung diese Entwicklungsstufen
im Umgang mit einer Bank herausgefunden: Sparkonto — passives Girokonto
(wird nur fiir Abhebungen des bargeldlos iiberwiesenen Einkommens benutzt)
— aktives Girokonto (es wird auch bargeldlos gezahlt) — Wertpapiergeschifte.
G. Schmélders, Sparbuch und Konto, in ZfgK 1962, S. 17—20; ders., Die Zah-
lungsgewohnheiten, in ZfgK 1962, S. 112—114; ders., Psychologie des Geldes,
a.a.0,S. 124,
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nachherein bestitigt wissen, indem er mit den Erfahrungen von Kollegen
bei anderen Instituten vergleicht'®.

In der Phase III wird die Geschiftsverbindung durch das Angebot
komplementirer Leistungen von der Bank weiter ausgebaut. Der Kunde
beginnt sich in ,seiner Bank® vertraut zu fithlen. Er erhilt den Ein-
druck, mit einem Bankkonto umgehen zu kénnen und von seinen Zah-
lungspartnern als Inhaber eines Bankkontos anerkannt zu sein. Bei der
Entscheidung iiber die Leistungsabnahme hat er weiter an Sicherheit ge-
wonnen. Er beachtet nur noch bestimmte absatzwirtschaftliche Instru-
mente der X-Bank (Preisbemessung, Personalverhalten), vergleicht diese
auch nur noch mit einem konkurrierenden Institut, bei dem ein Freund
von ihm Kunde ist. Sein Zuwachs an Erfahrung duflert sich in wiederum
erhohter Wahrscheinlichkeit, zukiinftig weiter mit seiner Bank zu arbei-
ten; BL ist auf .8 gestiegen.

In der Phase IV setzt sich der Prozef} fort. Durch den Eintritt in eine
zweite Absatzbeziehung, das Kreditverhaltnis, ist die Bank zur ,Haus-
bank® des Kunden geworden. Seine Kaufentscheidungen haben ihre
Kompliziertheit véllig verloren und laufen nun schon routinemiflig ab.

Bei Abnahme weiterer Leistungen erfolgt kaum noch ein Zuwachs an
Erfahrung. Das absatzwirtschaftliche Instrumentarium der X-Bank
wirkt nicht mehr entscheidungsauslésend; es dient nur mehr dazu, die
Verbindung zur Bank wachzuhalten. Der Kunde hat eine hohe Stufe auf
der Kurve BL erreicht. Ein Wechsel der Bankverbindung ist angesichts
der gesammelten Erfahrungen, der Vielfiltigkeit und Intensitit der
aufgebauten Geschiftsverbindung unwahrscheinlich geworden.

Das Modell der Bankloyalitit enthilt die folgenden Primissen:

(1) Es ist unterstellt worden, dafl der Nachfrager bei Leistungsab-
nahme in seinen Erwartungen hinsichtlich der Person(en) des
(der) Bankangestellten nicht enttiuscht worden ist. Der Lernpro-
zefl ist also storungsfrei verlaufen.

(2) Alle anderen Variablen, die aufler der Lernquote (= Phasenzu-
wachs auf der Kurve BL) den Entscheidungsprozef beeinflussen

19 Zum Bediirfnis nach Bestitigung einer wichtigen Entscheidung durch die
Umwelt vgl. Ebrlich / Guttmann [ Schénbach [ Mills, postdecision exposure to
relevant information, in ,marketing models quantitative and behavioral®,
hrsg. von R. L. Day, Scranton/ Pa. 1964, S. 197; Deutsch / Krauss | Rosenaxn,
dissonance or defensiveness?, in ,marketing models, quantitative and
behavioral®, hrsg. von R. L. Day, a.a.O., S. 199; L. Festinger, a Theory of
cognitive dissonance, London 1962,
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konnen, sind konstant. Nach der Verhaltensgleichung von Ho-
ward® sind diese Groflen in folgender Form darstellbar:

V=BL-B'A-AR

Dabei i1st V das Kiuferverhalten, BL die behandelte Determi-
nante ,Lernquote“. B reprisentiert die Stirke des jeweiligen
Nachfragebediirfnisses, welches beeinflufit werden kann durch die
Begehrtheit der Leistung, das Bestehen von Zeitdruck, die Zuge-
horigkeit zu einem bestimmten Kulturkreis und einer sozialen
Klasse usw. A bedeutet die Intensitit des absatzwirtschaftlichen
Instrumentariums (im geschilderten Falle) der X-Bank, AR die
Reaktionsbereitschaft des Nachfragers auf dies Instrumentarium,
welche auch von der Konkurrenz und deren Absatzbemiithungen
beeinflufit wird.

(3) Die von der Bank abgenommenen Marktleistungen sind in bezug
auf ihre Anspriiche an den Entscheidungsprozefl des Kunden als
homogen und austauschbar angenommen worden.

Die erste Annahme eines storungsfreien Verlaufs des Lernprozesses ist
nicht unbedingt realistisch. Die Kurve BL wird zugunsten der Bank um
so steiler verlaufen, je mehr Priferenzen die Angestellten bei den Kun-
den erzeugen konnen, d.h. je erfolgreicher sie ihre Funktion ausiiben
und je besser ganz allgemein ihr Gesamteindruck auf den Kunden ist. Er-
lebt der Nachfrager in dieser Hinsicht Enttduschungen, so wird der
jeweilige Phasenanstieg von BL abgeflacht, in Extremfillen wird es sogar
zu einem Absinken der Kurve und damit zu einer erhShten Wahrschein-
lichkeit des Wechsels der Bankverbindung kommen?!.

20 Zu Verhaltensgleichungen, die als Entscheidungsprozesse unter Einfluf}
exogener und endogener Variablen dargestellt werden, vgl. bei J. A. Howard,
marketing management, a.a.O., S. 43 ff.; ders., marketing theory, Boston
1965, S. 100. — Zu den ilteren bedeutenden Leistungen auf diesem Gebiet
(aus dem Jahre 1935) gehtren die Arbeiten von P. F. Lazarsfeld. Vgl. Korn-
hauser | Lazarsfeld, the analysis of consumer actions, in ,marketing models,
quantitative and behavioral“, hrsg. von R. L. Day, Scranton/ Pa. 1964,
S. 15—17.

21 Inzwischen wird das Gewicht der Markenloyalitit von der Theorie be-
zweifelt. Es wird versucht, die Priferenzen zwischen Markenartikeln umge-
kehrt als Wahrscheinlichkeit des Wechselns von einem zum anderen Artikel
auszudriicken, da der Wechsel bei vielen Menschen stirker ausgeprigt sei als
die Anhinglichkeit. Vgl. hierzu R. B. Maffei, brand preferences and simple
Markov processes, in ,,mathematical models and methods in marketing®, hrsg.
von F. M. Bass u. a., Homewood / Ill. 1961, S. 109 ff. sowie Kommentar der
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Es war darauf hingewiesen worden, daf} die Bediirfnisse der Nach-
frager (B) und ihre Intensitit als iiberwiegend aus den originiren Be-
diirfnissen abgeleitet zu verstehen sind (vgl. S. 27 ff.); diese sollen hier
jedoch nicht den Gegenstand der Betrachtung bilden.

Es folgt nun die Untersuchung des absatzpolitischen Instrumentariums
der Bank (A) und der Reaktion der Nachfrager hierauf, welche nur in
Interdependenz mit den Aktionen der Konkurrenz (AR) verstanden
werden kann. Das bedeutet, aus der Theorie der Bankloyalitit die
Schlufifolgerungen fiir die Absatzpolitik zu ziehen. In diesem Zusam-
menhang ist zunichst die Primisse in Frage zu stellen, daf} die ver-
schiedenen Marktleistungen der Bank beziiglich ihres Einflusses auf die
Bankloyalitit als homogen angenommen werden konnen.

3. Bankloyalitit und Absatzpolitik

a) Der Einsatz des menschlichen Elements in der Sortimentspolitik

In den USA hat sich bei Umfragen gezeigt, dafl Unternehmer, nach
Unterschieden zwischen Banken befragt, ihre Personlichkeiten — und
diese insbesondere im Zusammenhang mit Finanzierungsleistungen —
weit in den Vordergrund riickten®.

Im Bereich der privaten Haushalte haben empirische Erhebungen er-
geben, dafl Deponenten die Bequemlichkeit des Zugangs zu einer Bank
und — an zweiter Stelle — den Preis am hochsten bewerten. ,Dagegen
spielt bei der Wahl des Instituts zwecks Konsumentenkreditaufnahme
die Freundlichkeit der Angestellten, die Schnelligkeit der Kreditent-
scheidung sowie das Gefiihl der Selbstsicherheit, welches das Kreditin-
stitut dem Kunden zu verlethen vermag, die entscheidende Rolle®.“
Wahrend fiir die Nur-Abnehmer von Depotleistungen somit der Stand-
ort als Priferenzentriger im Vordergrund steht und speziell die Kiufer
Herausgeber S. 103—108, bes. S. 108. — Es ist jedoch anzunehmen, dafl das
Bediirfnis nach Abwechslung fiir die Bankverbindung, schon aus dem Charakter
der Absatzbeziehung heraus, kaum cine Rolle spielt und daher die Lernthcorie
mit diesem Argument und fiir diesen Bereich auch nicht in Frage gestellt wer-
den kann.

22 G. Katona, Business looks at banks, New York 1957, S. 16, 20—23, 33,
88—89, 103—104, 142; E. B. Mapel, marketing the scrvices of a commercial
bank, Nachdrudk eines Artikels an dem United States Investor vom 14.11.1960;
A.R. Krachenberg,a.a. 0., S. 171 ff.

28 U, Weiss, Marktforschung der Kreditinstitute, Bd. 30 der Untersuchungen
tiber das Spar-, Giro- und Kreditwesen, Berlin 1966, S. 149,
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von Sparkonten auch auf Preisvorteile reagieren, konzentrieren sich die
privaten Haushalte als Nachfrager nach Finanzierungsleistungen wie-
derum auf das menschliche Element als Priferenzentriger.

Damit erweist sich die fiir unser Modell der Bankloyalitit gesetzte
Pramisse, dafl die Bankloyalitit eine Funktion der Menge verkaufter
Leistungen sei, als erlduterungsbediirftig. Die Marktleistungen sind in
diesem Zusammenhang offensichtlich nicht homogen, sondern kénnen die
Bankloyalitit in unterschiedlichem Mafle beeinflussen. Dabei steht der
Nur-Deponent (Schlieffachkunde, Einleger von Termingeld, Kunde mit
»schlafender” Spareinlage) als wenig vom menschlichen Element abhin-
gig an einem Ende der Skala, der Kreditnehmer als besonders ver-
trauensempfindlich und beratungsempfinglich am anderen Ende.

Das Gewicht, mit dem das menschliche Element innerhalb der Bank-
leistung Praferenzen zu erzeugen imstande ist, richtet sich nicht allein
nach dem Aufwand an den Produktionsfaktoren Management und Ar-
beit, welche die Bank in ihre Leistungen investiert. Es muf} vielmehr auch
im Verhiltnis zum Skonomischen Bildungsgrad der Nachfrager gesehen
werden. Fiir den Arbeiter, der einen Primiensparvertrag nachfragt, mag
diese Leistung einen hoheren Problemgehalt haben und dementsprechend
erkldrungsbediirftiger sein als die Anteile an einem kanadischen Invest-
mentfonds, welche von dem Finanzprokuristen eines Groflunternehmens
fiir seine private Vermdgensanlage gesucht werden. Mit anderen Worten:
Das Anspruchsniveau an die Qualitit des Bankpersonals variiert mit
dem Skonomischen Bildungsgrad der Nachfrager.

Werden als Indikatoren fiir den okonomischen Bildungsgrad die Aus-
bildung sowie Art und Dauer der beruflichen Titigkeit angesehen, so
lassen sich diese Zusammenhinge in folgender Funktion symbolisch zum
Ausdruck bringen:

Aq = f (AB, BBm, n)

Dabei bezeichnet A, das Anspruchsniveau des Nachfragers in bezug
auf die Qualitdt des menschlichen Elements in der Bankleistung, AB die
Schul- einschliefllich evtl. absolvierter Hochschulausbildung, welche vor-
wiegend das Bildungsniveau reprisentiert, und BB die berufliche Spe-
zialbildung der Richtung 7 und Dauer n. — Umgekehrt kann dann die
Erzeugung von Priferenzen bei gegebenem Einsatz menschlichen Po-

tentials im Leistungsangebot durch den Bruchxlaausgedrijckt werden, was
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besagt, dafl z.B. der Erfolg einer Anlageberatung mit zunehmendem
Anspruchsniveau des Nachfragers sinkt.

Dafl die Bank den 6konomischen Bildungsgrad der Marktpartner und
entsprechend ihr Anspruchsniveau an die Personalqualitit zu beachten
hat, wird auch darin sichtbar, daff amerikanische Banken vor allem ihre
Kreditkunden unter den Unternehmen nach Branchen aufteilen und von
hochqualifizierten Branchenspezialisten bedienen lassen. Hierin zeigt sich
einmal, daf} fiir die Loyalitit des Kunden zu seiner Hauptbankverbin-
dung die Finanzierungsleistungen als kritische Leistungen angesehen
werden®®. Dariiber hinaus aber geht es nicht nur um das Geldverleihen
schlechthin, sondern um die Hilfestellung bei Problemlosungen fiir das
Management des Unternehmens ganz allgemein. Fiir dieses traditionell
dem consulting business (Unternehmensberatung) vorbehaltene Gebiet
bringen die Banken, wenn sie erst einmal im Finanzzentrum der Unter-
nehmen vertreten sind, gute Voraussetzungen mit, weil sie die Verhalt-
nisse in der Gesamtwirtschaft iiberschauen und sich — schon von der
Risikoposition ihrer Finanzierungen her — fiir alle Management-Pro-
bleme in ihrer Kundschaft interessieren.

Aus diesen Uberlegungen ergibt sich, daff unter Absatzgesichtspunkten
die Produktdifferenzierung in der Bank vor allem auch eine Differen-
zierung des menschlichen Elements ist (Personaldifferenzierung). Dies
leuchtet besonders ein, wenn man sich vor Augen fiihrt, wie schnell in
der Leistungsgestaltung Leistungsmerkmale wie Schnelligkeit und Zuver-
lassigkeit, die auf primir technischen Voraussetzungen beruhen, durch
die Wettbewerber zu kopieren sind. Die Qualitdt des Personals hingegen
ist eine Frage langfristiger Ausbildungsinvestitionen und daher im Be-
reich der Leistungsgestaltung der wesentliche Faktor, welcher zu dauer-
haften Wettbewerbsvorspriingen fithren kann.

“Um die Bindungskraft des individuellen Leistungsangebots zu ver-
stirken, ergeben sich im Prinzip folgende Moglichkeiten:

(1) Die Bank bietet eine Leistung an, in der das menschliche Element
stark ausgepragt ist (kontaktintensive Problemleistung, z. B. Kre-
dit), im Gegensatz zur kontaktarmen Routineleistung (z. B. Kas-
seneinzahlung).

24 G, Leopold macht das dadurch deutlich, daff er Unternehmen, die Kun-
den im Aktivgeschift sind, als ,zuverlissiger® bezeichnet als diejenigen im
Passivgeschift. G. Leopold, Wandlungstendenzen in der Geschiftsstruktur der
deutschen Grofibanken, Diss. Hamburg 1966, S. 96.
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Die Bank bietet eine Leistung an, in der sich aus der Leistungs-
koppelung notwendig Sequenzoperationen ergeben, welche das
menschliche Element akkumuliert zum Einsatz bringen (kontakt-
hiufige Leistung, z. B. Ratenleistung).

Die Bank nutzt die Komplementaritit der Bankleistungen durch
kiinstliche Koppelung (cross selling) aus (Verbundleistungen, z. B.
Dauerauftrag vom Gehaltskonto).

Diese drei Fille konnen natiirlich in verschiedenen Kombinationen
auftreten, so etwa (1) und (2) als Ratenkredite, (3) und (1) als Ver-
bundabsatz von kontaktintensiven Leistungen wie Effektenkauf auf

Kredit.

Kontaktintensive Problemleistungen, kontakthiufige Leistungen und
Verbundleistungen sind besonders geeignet, einen giinstigen Einflufl auf
den Grad der Bankloyalitit auszuiiben. Fiir die kundenindividuelle
Sortimentspolitik konnen sich daraus (allein) unter diesem Gesichtspunkt
z. B. folgende Konsequenzen ergeben:

(1)

(2)

(3)

Insbesondere bei der Ankniipfung von Geschiftsverbindungen zu
bankunerfahrenen Privatkunden, die also erst am Anfang des
Lernprozesses stehen, sind kontakthidufige Ratensparvertrige und
Tilungsdarlehen bindungsfahiger als Einmal-Einlagen bzw. -Kre-
dite.

Abgesehen von Falschberatungen sind Ansatzpunkt fiir die Ab-
werbung bankerfahrener Privatkunden von Konkurrenzinstituten
vor allem Einlegerkunden, deren Kontakte bei ihrer Hausbank
noch nicht sehr zahlreich waren, etwa weil einmal eingelegte
Spargelder oder Effekten jahrelang nicht bewegt wurden. Hier
besteht fiir die akquirierende Bank am ehesten die Méglichkeit,
in eine offene oder latente Enttiuschung zu stoflen, weil die
Hausbank sich offensichtlich nicht um ihren Kunden kiimmert
und diesem so vielleicht rentable Einlagealternativen entgangen
sind. Vor allem der vermogende Kunde, der grofleren Wertbesitz
bei seiner Bank deponiert, erwartet als Gegenleistung nicht nur
einen Zins, sondern auch Aufmerksamkeit und eine individuelle
Beratung. Das kontaktintensive Angebot der akquirierenden
Bank, Spareinlagen in Wertpapiere umzutauschen, kann sich in
diesem Zusammenhang von erheblicher Zugkraft erweisen.

Fiir die Ankniipfung von Geschiftsverbindungen zu banker-
fahrenen Privatkunden eignet sich ebenfalls das kontaktintensive
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Angebot neuer Leistungsarten (Innovationen, z. B. Immobilien-
zertifikate), welche die konkurrierenden Banken nicht bieten. —
In der Firmenkundschaft wiirde dem der Absatz von Computer-
Leistungen an mittelstindischen Unternehmen entsprechen. —
Bei Groflunternehmen versuchen amerikanische Banken auch da-
durch ins Geschdft zu kommen, dafl sie sich in der Beratung
fiir eine optimale Liquidititshaltung engagieren?®.

(4) Computer-Leistungen sind auch fiir die Pflege der Geschiftsver-
bindungen durch den Absatz von Verbundleistungen geeignet.
Ein Beispiel dafiir, wie durch die Losung eines nicht bankeigen-
timlichen Problems fiir den Kunden cross-selling im Sinne einer
Stabilisierung der Geschiftsverbindung angewandt werden kann,
bietet eine Leistungsart fiir Arzte, die in der Regel einen hohen
Rechnungsanfall aufweisen®. Auf der Grundlage eines Compu-
ter-Programms werden folgende Leistungen geboten: Ausstellung
der Rechnungen, Versand der Rechnungen, Einzug der Rech-
nungsbetrdge durch Einrichtung eines Postschlieffaches, zu dem
die Bank vertragsgemifl Zutritt hat (lock box system), Uberwa-
chung der Auflenstinde. Komplementir wird dann als bankty-
pische Leistung die Finanzierung der Auflenstinde offeriert. —
Das Factoring als Angebot der Forderungsfinanzierung an Un-
ternechmen in Verbindung mit der Entlastung ihres Rechnungs-
wesens durch die Ubernahme von Computer-Leistungen gehdrt
ebenfalls in diesen Zusammenhang.

(5) Waihrend die Politik des cross-selling bisher als der systema-
tische Versuch beschrieben wurde, den Kunden durch Appelle zu
veranlassen, nach der Basisleistung weitere Komplementirlei-

2% Im Research and Development Department der Mellon National Bank
and Trust Co., Pittsburgh / Pa., hatte der Verfasser zu Beginn des Jahres 1966
Gelegenheit, auch hochentwickelte dieser sogenannten ,money management
systems“ kennenzulernen. Dabei ging es vor allem um die Errechnung der
Liquidititsersparnis bei der Zentralisierung der Kontofithrung fiir Filial-
geschifte des Einzelhandels, Fertigungsunternehmen mit dezentralisierten Pro-
duktionsstitten, Biiros grofier Fluggesellschaften.

26 Vgl. M. Sukenick, computerbanking — a case history of a small bank’s
automated services, Manuskript eines Vortrages, gehalten auf der ABA-
Arbeitstagung fiir neue Kunden-Dienstleistungen am 12. und 13. 3. 1964 in
Pittsburgh / Pa., S. 12: ,,We are trying to sell them the philosophy of relieving
them of their office routine through computerbanking so that they can do
their banking without leaving the office.“
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stungen abzunehmen, geht der Verkauf von Leistungspaketen in
dieser Richtung noch einen Schritt weiter.

Auch unter einem Leistungspaket sind Verbundleistungen zu
verstehen. Nur erfolgt ihr Absatz nicht nach Aufforderung im
Zeitverlauf, sondern in vertraglich fest gekoppelter Form und
zu einem Zeitpunkt. Beispiele fiir Leistungspakete sind das Bau-
sparen und das Junghandwerkersparen. Der Ansparvorgang
wird schon bei Vertragsschluff mit dem Versprechen der Bank
gekoppelt, nach Erreichen einer bestimmten Mindestsparsumme
einen bestimmten Kreditbetrag zu in der Regel giinstigen Be-
dingungen zur Verfiigung zu stellen?’: 2,

Die mit dem Absatz eines Leistungspakets zu einem Zeitpunkt
geschaffenen Voraussetzungen fiir die Erhohung der Bankloyali-
tdt sind zweifellos besonders giinstig; andererseits darf nicht
iibersehen werden, dafl sich die Bank durch einen festen Lei-
stungsverbund fiir lange Zeit festlegt und sich damit in ihrer
Bewegungsfreiheit beengt. Sie mag sich zwar gegen Preisnach-
teile durch Vereinbarung von Zinsgleitklauseln schiitzen; den Kre-
dit aber wird sie zur Verfiigung stellen miissen, auch wenn ihr
die Bedienung anderer Marktsektoren spiter wichtiger erscheint.

(6) Der logische Schlufpunkt einer Politik des cross-selling zwecks
Beeinflussung der Bankloyalitdt ist das Angebot an den Kunden,
sein Finanzzentrum zu sein. Unter dieser Konzeption arbeiten
heute die amerikanischen Commercial Banks als ,full service“-
Institute, um sich von anderen spezialisierten Finanzinstitutionen
abzuheben®. Typisch hierfiir ist der Slogan, mit dem die First

27 R. Knothe berichtet davon, daff englische Banken Konsumdarlehen nur
verkaufen, wenn der Nachfrager auch ein Scheckkonto erdffner, das ,die
Verbindung zur Bank stirken und die Uberwachung des Kreditkunden er-
leichtern soll“. R. Knothe, Der neue Bankkunde, a.a. O., S. 82—83.

28 Die Parallele im Warenhandel ist das sogenannte ,multiunit-packaging®,
in dem mehrere Produkte unter einem bekannten Markennamen (der auf alle
Produkte als ,family brand“ ausstrahlen soll) verkauft werden. Dazu vgl.
Phillips | Duncan, marketing, principles and methods, Homewood / Ill. 1965,
S. 575 ff. — Multiunit-packaging, urspriinglich vor allem auf den Lebens-
mittelsektor und Geschenkpackungen konzentriert, scheint sich in den USA
heute mehr und mehr Anwendungsgebiete zu erobern. So T. Stanton,
marketing miniatures: more products come in one-use packages, in Wall Street
Journal vom 13. 4. 1966, S. 1.

2 Foundation for Commercial Banks, a.a. O., S. 1—2.
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National City Bank im Sektor der privaten Haushalte auftritt:
FNCB — the only bank your family ever needs®.

b) Die persénliche und unpersénliche Kommunikation
von Bankleistungen

Unter den Verkdufern der Bank sind alle diejenigen Personen zu ver-
stehen, die als ihre leitenden Vertreter, als Reprisentanten und Kon-
takter in die Kundschaft gehen.

Aber auch alle an der Schalterfront eines Instituts in die Bedienung
der Nachfrager eingeschalteten Sachbearbeiter iiben Verkiuferfunktionen
aus. Dem steht nicht entgegen, daf} sie auflerdem auch vorbereitend an
der Leistungserstellung teilnehmen und auf diese Weise als menschliches
Element in die Leistung eingehen. Nur ist eben die Funktion der Lei-
stungserstellung (wie sie in der Buchhaltung z.B. ausschlieflich vorge-
nommen wird) von der des Verkaufes gedanklich zu trennen®'. Insoweit
der Kassierer ungefragt eine Leistung fiir den Kunden abwickelt, ist er
~Produzent“; in dem Mafle, in dem er im Laufe einer Unterhaltung
Bediirfnisse des Kunden weckt und ihn an den Kollegen in der Effek-
tenabteilung verweist, hilft er bei der Beschaffung eines Auftrages und
iibt er eine Verkdufertitigkeit aus.

Der personliche Verkauf von Bankleistungen wird vor allem im
Sektor der Unternehmen deutlich. In den Verflechtungen zwischen den
leitenden Personlichkeiten der Banken und der Wirtschaft, aber auch
der Gebietskorperschaften, in den Aufsichtsriten der Unternehmen und
den Beirdten der Banken sowie in allen gesellschaftlichen Bindungen auf
den unteren Ebenen bei Filialleitern und Abteilungsleitern und ihren
Partnern in den Unternehmen duflern sich Verkaufsfunktionen. Fiihrt
man sich dies vor Augen, so wird offensichtlich, daf} im Markt der Un-
ternehmen das personliche Gesprach in der unpersonlichen Werbung
keine Konkurrenz besitzt. Das gilt nicht nur fiir die Leistungswerbung,
sondern auch fiir die Institutswerbung. Abgesehen von etwaigen Presti-

30 Bezeichnenderweise ist diese Bank historisch die erste retail bank unter
den New Yorker Banken und heute filhrend in der Innovation von Bank-
leistungen, was ihren Anspruch, financial center fiir den Konsumenten zu sein,
unterstreicht.

81 Beckerle spricht von den auf den Kunden gerichteten iiberwiegend ,kom-
merziellen® Arbeitsverrichtungen. H. Beckerle, Die Arbeitsbewertung in Kredit-
instituten, Bd. 8 der Schriftenreihe fiir Kreditwirtschaft und Finanzierung,
hrsg. von K. F. Hagenmiiller, Wiesbaden 1966, S. 83—84, 78, 93.
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gegesichtspunkten spielt der Name einer Bank nicht die differenzierende
Rolle, welche von den sie reprisentierenden fithrenden Personlichkeiten
ausgelibt wird®.

Die Werbung ist ein absatzpolitisches Instrument, das vor allem fiir
den Sektor der privaten Haushalte Verwendung findet. Das ist einer-
seits darauf zuriickzufiihren, dafl es sich hier um einen Massenmarkt
handelt, der — ahnlich den Mirkten fiir Markenartikel — allein mit
dem personlichen Verkauf wegen der damit verbundenen Kosten nicht
zu erschlieflen wire. Im Unterschied dazu gilt fiir den Sektor der Unter-
nehmen, dafl dieser als Markt mit betragsmiflig entsprechend grofleren
Transaktionen zahlenmiflig wesentlich kleiner ist und dariiber hinaus
seine Vertreter einen hoheren okonomischen Bildungsgrad aufweisen —
beides Voraussetzungen fiir den personlichen Verkauf und nicht fiir die
Werbung.

Der erfolgreiche Verkdufer erzielt im allgemeinen hohere Priferen-
zenwirkungen als eine gut gelungene Werbung?®. Diese Erscheinung lifit
sich wiederum mit der Erklirungsbediirftigkeit der Bankleistung und
der skeptischen Haltung ihr und dem Institut gegeniiber erliutern.
Uber den feed back hat der Verkdufer in einem Verkaufsgesprich stets
die Moglichkeit, sein Profil in einem stindigen Korrekturprozefl auf
die Erwartungen des Kiufers abzustimmen. Aus dieser Flexibilitit er-
gibt sich eine starke Verkaufsintensitit; diese sollte immer dann genutzt
werden, wenn es gilt, in einem ausgewihlten Zielbereich eine mdoglichst
hohe akquisitorische Wirkung zu erzielen.

Fragt man sich, wo auf der Lernkurve der Bankloyalitit der Ver-
kiufer schwergewichtig eingesetzt werden sollte, so ergibt sich aus der
hohen Intensitit dieses absatzpolitischen Instruments als Antwort: dort,
wo Bankleistungen am erklirungsbediirftigsten sind und das Mifitrauen
dem Institut gegeniiber noch am stirksten ausgeprigt ist, also vor allem

32 R. A. Bauer (consumer behavior as risk taking, in ,marketing and the
behavioral sciences®, hrsg. von P. Bliss, Boston 1963, S. 93) stellt die inter-
essante Behauptung auf, daff die salesman preference iiber die company
preference im allgemeinen dann dominiere, wenn das Kaufrisiko vergleichs-
weise gering sei (was aus der Sicht des Nachfragers nach Bankleistungen zu-
trifft). Sei jedoch umgekehrt das Kaufrisiko hoch, wie etwa bei teuren Spezial-
maschinen, so bestehe unter den Nachfragern die Neigung, sich mehr auf den
guten Namen einer Firma als auf den Verkiufer zu verlassen.

33 Dies wird mit grofler Anschaulichkeit in dem Ausspruch formuliert: One
teller can kill an entire ad(vertising, d. Verf.) program. NN, bank marketing —
the game of ,friendly“, in Sales Management, June 18th, 1965, S. 49.

19 Kredit und Kapital 3/1972
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in den ersten Phasen des Lernprozesses; spater erhoht sich zwangsliufig
der Kontakt zum Sachbearbeiter und damit zum menschlichen Element
auch im Zusammenhang mit der Leistungserstellung.

Wollte man im Massengeschiaft mit den privaten Haushalten auf je-
den einzelnen Privatkunden einen Verkiufer ansetzen, so wiirde dies
offensichtlich zu unwirtschaftlichen Mafinahmen fiihren. Andererseits
folgt hieraus doch nicht die Notwendigkeit des Verzichts auf jeden per-
sonlichen Verkauf. So kann die Wirtschaftlichkeit des Verkiuferein-
satzes immer dann giinstiger gestaltet werden, wenn es gelingt, einem
Verkdufer eine Anzahl potentieller Kunden gegeniiberzustellen. Ein
Finanzforum fir Hausfrauen, Vortrige vor Schulklassen und Studenten
sowie Penel-Diskussionen sind Beispiele fiir Schwerpunktprogramme in
der Kontaktarbeit, in denen ein Verkdufer mit einem grofieren Audito-
rium konfrontiert wird.

Schwerpunktprogramme fiir Kontakter gewinnen dann an Wirkungs-
breite, wenn man Bezugsgruppen (reference-groups) zusammenbekommt,
mit denen sich ein moglichst grofler Teil des gesamten umworbenen Ziel-
sektors der Bedarfstriger indentifiziert. Dies kann z.B. bei Lehrern
oder bekannten Sportlern der Fall sein. Hier besteht die Moglichkeit,
daf} die Werbebotschaft der Kontakter durch ,,von Mund-zu-Mund“-
Reklame auf einen grofleren Kreis iibergreift.

Sowohl um die Mifltravensschwelle zu iiberwinden als auch aus
Griinden einer leicht verstindlichen Werbung wird bei bankunerfah-
renen Bedarfstrigern mit geringem oOkonomischen Bildungsgrad, etwa
bei Hausfrauen, Jugendlichen und ganz allgemein in den unteren Ein-
kommensgruppen, zunichst das Institut und nicht die Leistung(en) in
den Vordergrund der Werbung gestellt.

Bankerfahrenen Bedarfstrigern gegeniiber kann die Werbung an-
spruchsvoller als Leistungswerbung auftreten, etwa im Zusammenhang
mit dem cross-selling. Die Institutswerbung hat bei bankloyalen Kunden,
die bereits eine Vielzahl von Leistungen abgenommen haben, vor allem
die Funktion der Erinnerungswerbung, d. h. die Angesprochenen sollen
in ihrem Entschluf} der Bankauswahl immer wieder von neuem bestitigt
werden®*.

3¢ Auf die (negative) Erregung von Aufmerksamkeit dadurch, dafl eine
Werbung plétzlich ausbleibt, weisen L. v. Holzschuber (Praktische Psychologie,
2. Aufl,, Seebruck a. Chiemsee 1955, S. 203) und H. F. ]J. Kropff (Ange-
wandte Psychologie und Soziologie in Werbung und Vertrieb, Stuttgart 1960,
S. 191) hin.
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c) Die Standortpolitik und der Problemgebalt von Bankleistungen

Die Loyalitdt zu einem Kreditinstitut wird bei vielen Kunden auch
durch riumliche Priferenzen, d. h. den bequemen Zugang zu einer na-
hegelegenen Bankstelle gestarkt.

Der Verfasser hat an anderer Stelle dargelegt, wie die Abnahme von
Bankleistungen unter dem Aspekt der Einkaufswirtschaftlichkeit be-
trachtet werden kann. Eine Komponente der Einkaufswirtschaftlichkeit
sind die auf Qualitdtsdifferenzen zwischen den anbietenden Banken
zielenden Ertragsiiberlegungen der Nachfrager; sie besitzen vor allem
dann Gewicht, wenn es sich um kontaktintensive Problemleistungen und
nicht um kontaktarme Routineleistungen®® handelt, die eingekauft wer-
den sollen. Die andere Komponente der Einkaufswirtschaftlichkeit
meint den durch Linge und Kosten der Einkaufswege entstehenden
Einkaufsaufwand; er wird durch die Haufigkeit der Leistungsabnahme/
Periode bestimmt, die ihrerseits davon abhingt, ob es kontakthiufige
(z. B. auf Girokonten) oder kontaktseltene (z. B. auf Trustkonten) Lei-
stungen sind, die nachgefragt werden®.

Umgekehrt bedeutet das fiir die Standortpolitik der Bank, daff Spar-
konten und Girokonten als fiir riumliche Priferenzen der Nachfrager
am empfinglichsten in deren Nihe zu verkaufen sind, wihrend Kredite
und Trustkonten ihres grofleren Einzugsbereiches wegen auch aus riick-
wirtigen Positionen angeboten werden kdnnen®’.

Diese Hypothese stimmt mit den Beobachtungen, die man in der
Realitit anstellen kann, iiberein. Bei den kontaktirmsten Routinelei-
stungen, den einfachen Deponierungen, kommen die Banken ihren
Kunden am weitesten entgegen. Die Heimsparbiichse im Zusammenhang
mit dem Abholverfahren erspart dem Kunden jeden Einkaufsaufwand.
Sparschrank und Bankformulare am Arbeitsplatz in Verbindung mit
der Postbeférderung ermoglichen Deponierungen mit wenig Einkaufs-

3 Vgl. S. 283.

38 Vgl. J. Sichting, Die Einkaufswirtschaftlichkeit fiir Bankleistungen und
die Zweigstellenpolitik, in Bank-Betrieb 1968, S. 277 ff.

87 Baumol / Ide betrachten die Grofle des Einzugsbereichs im Einzelhandel
als eine Funktion der Vielfiltigkeit (variety) im Sortiment. Diese Betonung
der Breite und Tiefe eines Sortiments als Priferenzentriger wird von uns durch
den menschlichen Priferenzentriger, der im wesentlichen die Vielfalt im Bank-
sortiment ausmacht, ersetzt. Vgl. Baumol / Ide, variety in retailing, in ,mathe-
matical models and methods in marketing®, a. a. O., S. 128 {f.
wood / Ill. 1961, S. 128 {f.

19*
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aufwand an der Freizeit- bzw. Arbeitsstitte. Auch die Einmann-An-
nahmestellen der Sparkassen riicken dicht an die Nachfrager heran.

Bezieht man einfache Abhebungen und damit das Girokonto auf
kreditorischer Basis in die Betrachtung ein, so findet man auch hier
noch vorgeschobene Verkaufsstiitzpunkte fiir das Bequemlichkeitsbe-
diirfnis der Nachfrager. Typisch hierfiir sind die fahrbaren Zweig-
stellen, welche die Kunden auch in entlegenen Déorfern ein- oder zwei-
mal wochentlich mit kontaktarmen Routineleistungen versorgen,

Je nach den Einkaufsgewohnheiten der Bedarfstriger (wer frage die
Leistungen nach, die Frau oder der Mann, wo und wann ist der Einkauf
am einfachsten) werden stationire Banklokale mit einer Minimalbe-
setzung von drei bis vier Angestellten an Verkehrsknotenpunkten, in
neuen Wohnsiedlungen und Einkaufszentren angelegt. In dieser zweiten
Verkaufslinie werden in der Regel auch kontaktintensivere Leistungen
wie der Umtausch von Reisezahlungsmitteln und Kredite angeboten.

Die Aufnahme von sehr kontaktintensiven Problemleistungen wie
Effektengeschiften und Vermogensverwaltungen in das Sortiment sol-
cher Standard-Zweigstellen ist jedoch nicht erforderlich; sie konnen der
Verkaufszentrale vorbehalten bleiben.

Die meisten empirischen Erhebungen bestitigen, daff im Prozefl der
erstmaligen Auswahl einer Bank durch Private die Bequemlichkeit des
Zugangs zum Ort des Leistungsangebots die iiberragende Rolle spielt®.
Bei mangelhafter Markttransparenz ist eine nahe Zweigstelle fiir den
bankunerfahrenen Nachfrager in den meisten Fillen das augenfilligste
und eindrucksvollste Instrument im absatzpolitischen Instrumentarium
einer Bank.

Handelt es sich hingegen um einen Kunden, der auf der Lernkurve
der Bankloyalitit schon aufgestiegen ist, so diirften personliche Pri-
ferenzen seiner Hausbank gegeniiber riumliche Priferenzen fiir eine

38 Vgl. dazu O. Schmabl, Fahrbare Zweigstellen, in Betriebswirtschaftliche
Blitter fiir die Praxis der Sparkassen und Girozentralen, Heft 6, 1961, S. 47—
50; J. Schlenke, nochmals ,Fahrbare Zweigstelle“, in Betriebswirtschaftliche
Blatter fiir die Praxis der Sparkassen und Girozentralen, Heft 11, 1964, S.
122—125.

3 . Spencer (market research for banks, Vortrag, gehalten vor der
New Hampshire Bankers Ass., als Broschiire gedruckt, New York o. J., S. 3)
sagt dazu: ,All (surveys, d. Verf.) show the dominant factor in bank selection
to be convenience of location, with bank personnel a poor, but of course im-
portant second, and all other reasons of no importance at all.“
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konkurrierende Bank im allgemeinen iiberlagern. Zumindest muf} der
Vorsprung an Bequemlichkeit, den die akquirierende Bank bietet, schon
sehr grof sein, ehe sich der bankloyale Kunde zu einem Institutswechsel
entschliefit. Hieraus ergeben sich fiir die Zweigstellenpolitik einer Bank
diese Konsequenzen: Eine Zweigstellenexpansion in noch bankunerfah-
rene Bevolkerungsschichten hat mit dem Angebot von Routineleistungen
iiber bequem gelegene Verkaufsstiitzpunkte im allgemeinen eine hohe
Wirksamkeit. — Ist die Zweigstellenpolitik offensiv im Sinne einer
Vergroflerung der Marktanteile zu Lasten von Konkurrenzinstituten,
d. h. ist sie auch auf die Abwerbung von Kunden ausgerichtet, so wird
sie auch Problemleistungen in das Sortiment aufnehmen miissen, wenn
sie zum Zuge kommen will. — Umgekehrt kann die Zweigstellenpolitik
einer Bank unter defensivem Aspekt zur Erhaltung der Marktanteile
insoweit Zuriickhaltung iiben, als sie sich auf einen loyalen Kunden-
stamm infolge ihrer Qualitdtsvorspriinge im Leistungsangebot stiitzen
kann*.

Diese Uberlegungen gelten im Prinzip auch fiir den Sektor der Un-
ternehmen, wenn man beriicksichtigt, daf} es hier nicht um einen Bank-
wechsel der Kunden, sondern um die Geschiftsverlagerung im Netz der
unterhaltenen Bankverbindungen geht.

Dezentralisierte Unternehmen mit einer geographisch weit gestreuten
Anzahl von Zweigwerken, Verkaufsniederlassungen usw. bendtigen fiir
die Deponierung ihrer eingenommenen Gelder, fiir Lohnzahlungen und
Zahlungsverkehrsleistungen die Dienste der lokalen Banken und sind
daher hinsichtlich solcher kontakthiufigen Routineleistungen fiir Stand-
ortvorteile empfinglich®’. Die Verantwortung fiir Kredite und die Ver-
waltung von Pensionsfonds bleibt hingegen regelmiflig bei den Ver-
handlungspartnern in den Hauptverwaltungen des Unternehmens und
der Hausbank, so daf} sich fiir diese hinsichtlich solcher kontaktinten-
siven Problemleistungen nicht das Erfordernis ergibt, eine expansive
Zweigstellenpolitik zu betreiben.

d) Die Preisempfindlichkeit der Kundengruppen

Der Markt fiir Bankleistungen, insbesondere fiir Privatkunden, ist ein
unvollkommener Markt, der sich auf der Seite der anbietenden Banken

40 Zu den Zielsetzungen, die mit der Zweigstellenpolitik verfolgt werden
kénnen, vgl. G. Spofford, guideposts for banking expansion, New Brunswick /
N. J. 1961.

41 Vgl. auch G. Katona, business looks at banks, a. a. O., S. 18, 83—85.
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durch eine oligopolistische, auf der Seite der Nachfrager durch eine
polypolistische Struktur kennzeichnet. Die Unvollkommenheit des Mark-
tes wird begriindet sowohl durch die mangelhafte Markttransparenz,
welche durch den im Vergleich zu Unternehmern geringen 6konomischen
Bildungsgrad der meisten Privatkunden sowie die Verwendung der un-
terschiedlichsten Preisbezugsbasen durch die Banken noch geférdert
wird, als auch durch die Erscheinung der Bankloyalitit, welche der
Preisempfindlichkeit generell entgegenwirkt.

Mangelnde Marktiibersicht und Bankloyalitit filhren dazu, dafl die
Einzelbank iiber einen vergleichsweise groflen monopolistischen Bereich
auf ihrer Absatzkurve verfiigt, in welchem sie ihre Preise variieren kann,
ohne mit Reaktionen der Kunden rechnen zu miissen.

Das gilt im Prinzip sowohl fiir diejenigen Privatkunden, welche Kre-
dite in Anspruch nehmen®?, als auch fiir die Abnehmer von Sparleistun-
gen. Bei den Spareinlagen spielt allerdings das Sparmotiv fiir die Preis-
empfindlichkeit eine Rolle. So hitte die Motivforschung zu klidren, wie
grofl im Einzelfall der Anteil der Kunden ist, der das Zwecksparen, das
Vorsorgesparen fiir Notfille und das Vermdgenssparen betreibt, da die
Unempfindlichkeit gegeniiber Preisinderungen in dieser Reihenfolge
abnimmt®,

In bezug auf die Vergréflerung der Marktanteile iiber eine aktive
Preispolitik kann man auch sagen, daf} es schon einer erheblichen Preis-
variation bedarf, ehe die Reizschwelle erreicht ist, welche die Kunden
anderer Banken veranlaft, thre Hausbanken zu verlassen und zu dem
aktive Preispolitik betreibenden Institut hiniiberzuwechseln®. Dann

2 Vgl. z.B. R. Shay, postwar development in the market for consumer
instalment credit, in Journal of Finance, May 1956, S. 232.

43 B. Wissmann, Die Zinsempfindlichkeit der deutschen Sparer, Bd. 15 der
Untersuchungen iiber das Spar-, Giro- und Kreditwesen, hrsg. von F. Voigt,
Berlin 1960. Der Autor unterscheidet zwischen passivem Zinsempfinden
(Kunde kennt den Zinssatz) und aktivem Zinsinteresse (Kunde reagiert auf
Zinsunterschiede). Kunden mit aktivem Zinsinteresse befinden sich erst in Gut-
habenklassen ab 5 000,— DM bis 20 000,— DM (S. 92, 103); insgesamt seien
nur rd. 8 % aller Sparer bei Sparkassen zinsempfindlich (S. 102, 129). — Vgl.
weiter W. Paschke, Bestimmungsgriinde des persdnlichen Sparens, Bd. 17 der
Untersuchungen iiber das Spar-, Giro- und Kreditwesen, hrsg. von F. Voigt,
Berlin 1961, S. 141 ff.

4 Aufgrund empirischer Erhebungen ist Schmélders der Meinung, dafl der
Zins bei Sparern mit 2 000,— DM und mehr verhaltensbeeinflussend werde.
G. Schmalders, Die sogenannte , Zinsempfindlichkeit“ des Sparers, in ZfK 1961,
S.714,
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aber ist auch zu erwarten, dafl die Hausbanken mit preispolitischen
Gegenmafinahmen reagieren werden®,

Eine andere Situation ergibt sich fiir das eine aktive Preispolitik be-
treibende Institut gegeniiber den bankunerfahrenen Nachfragern. Hier
ist es zur Bildung eines akquisitorischen Potentials im Sinne von Guten-
berg noch gar nicht gekommen. Der Nachfrager befindet sich erst im
Prozef der Institutswahl und steht sozusagen noch am Fufle der Lern-
kurve der Bankloyalitit. In diesem Zustand ist er allen absatzpolitischen
Anstrengungen der konkurrierenden Banken zuginglich. Gelingt es der
akquirierenden Bank, den bankunerfahrenen Konsumenten Preisanreize
sichtbar zu machen, so kann sich in dem noch unerschlossenen Reservoir
der Nachfrage schon bei geringen Abstinden der Preise zu denen der
Wettbewerber eine Reaktion ergeben. Hieraus lafit sich der Schiuf} her-
leiten, dafl die Effektivitdt einer aktiven Preispolitik gegeniiber bank-
unerfahrenen Nachfragern in der Phase der Institutswahl und damit im
ersten Abschnitt der Lernkurve am grofiten ist.

Ist der Nachfrager auf der Lernkurve weiter aufgestiegen, so nimmt
der monopolistische Bereich seiner Bank zu und die Attraktivitit der
iiber Preise konkurrierenden anderen Institute ab. Dabei ist der Privat-
kunde, der bisher nur kontaktarme Leistungen bei seiner Hausbank ab-
genommen hat (Sparer mit ,schlafender” Einlage), noch vergleichsweise
preisempfindlich; auch steigt seine Preisempfindlichkeit c¢. p. mit zu-
nehmendem Gkonomischen Bildungsgrad an*. Preisunempfindlicher hin-
gegen sind alle diejenigen Privatkunden, die bereits kontaktintensive,
kontakthiufige und/oder Verbund-Leistungen abgenommen und damit
eine hohe Stufe der Bankloyalitit erreicht haben. Thnen gegeniiber ver-
fiigt die Hausbank iiber einen groflen monopolistischen Bereich, der
konkurrierende Banken zwingt, die Reizschwelle bei Preisvariationen
entsprechend hoch anzusetzen.

Von dem bankloyalen Privatkunden ist das kleine Unternehmen mit
nur einer Bankverbindung im wesentlichen nur durch den konomischen
Bildungsgrad des Unternehmers zu unterscheiden. Diese Eigenschaft
allein aber vermag die auf der Bankloyalitit und dem Mangel an
Markttransparenz beruhende Preisunempfindlichkeit nicht aufzuheben.

45 Offenbar haben die Banken in der Bundesrepublik mit den Konditionen
fiir Konsumentenkredite in der Vergangenheit die Reizschwelle iiberschritten
und die Teilzahlungs-Institute auf diese Weise zu Preissenkungen gezwungen.

46 G. Schmolders, Die sogenannte , Zinsempfindlichkeit“ des Sparers, a. a. O,
S. 713 1f.; B. Wissmann, a. a. O., S. 91, 94, 128, 140.
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Die Absatzelastizitit der Preispolitik nimmt erst bei den Unternehmen
zu, die infolge ihrer Grofle eine Reihe von Bankverbindungen unter-
halten. Auch fiir diese Nachfrager treffen zwar unsere Ausfiihrungen
iiber die Bankloyalitit besonders in bezug auf die Hauptbankverbin-
dung zu; die Zusammenarbeit mit mehreren Banken und ganz allgemein
der groflere Skonomische Horizont verschaffen aber ein Ausmaf} von
Markttransparenz, das diese Unternehmen in die Lage versetzt, die
Konditionen zu vergleichen und evtl. vorhandene Preisunterschiede auch
wahrzunehmen. Das wird sich in den seltensten Fillen in einem Wechsel
der Bankverbindung auswirken®, aber doch in einer Verlagerung der
Geschiftsvolumen innerhalb des bestehenden Netzes von Bankverbin-
dungen. Je grofler die Anzahl der unterhaltenen Bankverbindungen
ist, je mehr auch auslindische Finanzmirkte der Nachfrage nach Finan-
zierungs- und Einlagenleistungen von Groflunternehmen dienstbar ge-
macht werden, um so grofler wird die Marktiibersicht, um so geringer
die Bankloyalitit dem einzelnen Institut gegeniiber, um so kleiner dessen
monopolistischer Bereich.

Der Extremfall dieser Entwicklung ist — im Gegensatz zur Schalter-
finanzierung — die verbriefte, anonyme Finanzierung an den Geld-
und Borsenmirkten, an denen die Bedingungen eines vollkommenen
Marktes (Transparenz, fehlende Loyalitit, hohe Reaktionsgeschwindig-
keit der Teilnehmer auf Preisunterschiede in standardisierten Leistungs-
formen) am hochsten ausgepragt sind®.

Ergebnis

Erklarungsbediirftigkeit und Dauerhaftigkeit der abstrakten Bank-
leistungen zusammen mit dem Leistungsobjekt Geld sind ursichlich
dafiir, dafl die Aufnahme von Bankverbindungen und die Abnahme
von Problemleistungen die Nachfrager vor schwierige Entscheidungen
stellen. Aus solchen Unsicherheitssituationen heraus suchen diese nach
einer verlifilichen Entscheidungshilfe und stoflen dabei zwangsldufig
auf den Bankangestellten in seiner Beratungsfunktion. Unter diesem
Aspekt riickt im Rahmen des absatzpolitischen Instrumentariums der

17 Vgl. auch G. Leopold, Wandlungstendenzen in der Geschiftsstruktur
der deutschen Grofibanken, a. a. O., S. 30—33.

48 Fiir Einlagenleistungen konnte der Verf. am hochtransparenten Geld-
markt in New York beobachten, daf jedes 1/s %o, um das die Verzinsung fiir
certificates of time deposits (CD’s) von einer Bank erhsht wurde, zu unmittel-
baren Anpassungshandlungen der Konkurrenz fijhrte.
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Kreditinstitute das menschliche Element als Priferenzentriger in den
Vordergrund: Es wird zum wichtigsten Bestimmungsfaktor fiir die
Bankloyalitdt. Primidr in den Kontakten zwischen Kunde und Bank-
angestellten entscheidet sich, ob der Lernprozef der Bankloyalitit zu-
gunsten eines Kreditinstituts verlduft oder nicht; die weiteren absatz-
politischen Mafinahmen haben sekundir stimulierende oder prohibie-
rende Wirkung.

Sieht man das menschliche Element iiber die Beratungsfunktion als
integralen Bestandteil sonst farbloser und erklirungsbediirftiger Lei-
stungen von Universal-Kreditinstituten, so stellt sich der Qualitits-
wettbewerb in der Leistungsgestaltung und Sortimentspolitik als Kon-
kurrenz mit der Personalqualitit dar. Auf der Basis von Qualitits-
vorspriingen im Personal ergeben sich fiir ein Kreditinstitut Moglich-
keiten zur Verstirkung der Bankloyalitit seiner Kunden besonders
iiber den Absatz kontaktintensiver Problemleistungen, kontakthiufiger
Leistungen und von Verbundleistungen. — Entsprechend dem Charak-
ter von Bankleistungen ist angesichts der Kommunikationsalternative
»Einsatz von Verkiufern oder unpersonlichen Werbemitteln?“ der Ver-
kiufer grundsitzlich vorzuziehen. Das gilt besonders fiir die Anfangs-
phasen des Lernprozesses der Bankloyalitit. Im Massenmarkt der
privaten Haushalte kann aus Kostenerwigungen heraus auf unper-
sonliche Werbemedia indessen nicht verzichtet werden; dabei domi-
niert besonders im Hinblick auf die noch bankunerfahrenen Bevdl-
kerungsschichten die Vertrauenswerbung fiir das Institut gegeniiber
der informierenden Leistungswerbung. — Standortpolitische Uber-
legungen im Rahmen des Zweigstellensystems haben zu beriicksich-
tigen, ob neben kontaktarmen Routineleistungen auch kontaktintensive
Problemleistungen in das Zweigstellensortiment aufgenommen werden
sollen. Ist die Zweigstellenpolitik offensiv und auf die Abwerbung
von Kunden der Konkurrenzinstitute ausgerichtet, so wird sie Pro-
blemleistungen auch auf den vorgeschobenen Stiitzpunkten anbieten
miissen, um attraktiv zu sein; ist sie hingegen defensiv auf die Er-
haltung eines loyalen Kundenstamms hin orientiert, und kann sie
sich auf Qualititsvorspriinge ihrer Angestellten stiitzen, so wird sie
iiber ein Einzugsgebiet fiir ihre Problemleistungen verfiigen, das es
erlaubt, diese auch aus riickwirtigen Positionen anzubieten; dem Bediirf-
nis nach riumlich bequemer Leistungsabnahme der Kundschaft braucht
sie dann nur bei den Routineleistungen entgegenzukommen. — Wih-
rend neben einer nahegelegenen Zweigstelle auch Preisvorteile fiir die
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erstmalige Institutswahl entscheidungsauslosend wirken konnen, nimmt
die Preisempfindlichkeit der Nachfrager mit wachsender Bankloyalitit
grundsitzlich ab, da das Qualitdtsbewufltsein der Kunden tendenziell
gegen die Anstrengungen der Konkurrenz immunisiert. Das gilt aller-
dings nur solange, bis der zunehmende Skonomische Bildungsgrad und
die wirtschaftliche Potenz des Nachfragers zu einem Netz von Bank-
verbindungen fithren, innerhalb dessen Geschiftsverlagerungen an Preis-
differenzen orientiert werden.

Zusammenfassung

Die Bankloyalitit als Grundlage zum Verstindnis
der Absatzbezichungen von Kreditinstituten

Erklirungsbediirfrigkeit und Dauerhaftigkeit der abstrakten Bankleistungen
zusammen mit dem Leistungsobjekt Geld sind ursichlich dafiir, dal die Auf-
nahme von Bankverbindungen und die Abnahme von Problemleistungen die
Nachfrager vor schwierige Entscheidungen stellen. Angesichts threr Unsicher-
heitssituation riickt im Rahmen des absatzpolitischen Instrumentariums der
Kreditinstitute das menschliche Element als Priferenzentriger in den Vorder-
grund. Primir in den personlichen Kontakten zwischen Kunde und Bankange-
stellten entscheidet sich, ob der Lernprozef der Bankloyalitdt zugunsten eines
Kreditinstituts verliuft oder nicht.

Sieht man das menschliche Element iiber die Beratungsfunktion als integralen
Bestandteil sonst farbloser und erklirungsbediirftiger Leistungen von Universal-
Kreditinstituten, so stellt sich deren Qualitidtswettbewerb in der Leistungs-
gestaltung und Sortimentspolitik als Konkurrenz mit der Personalqualitidt vor
allem bei Problemleistungen dar. Das gilt auch fiir den Kommunikations-
bereich, wenn iiber den Einsatz unpersonlicher Werbemittel oder Verkiufer
entschieden wird. Aus 8konomischen Erwigungen ist der Verkiufer dort einzu-
setzen, wo Kunden sich noch in der Anfangsphase des Lernprozesses der Bank-
loyalitit befinden. Standortpolitische Uberlegungen haben zu beriicksichtigen,
ob neben Routineleistungen auch Problemleistungen in das- Sortiment einer
neuen Zweigstelle aufgenommen werden sollen; das diirfte vor allem dann
erforderlich sein, wenn die Zweigstellenpolitik offensiv auf die Abwerbung von
Kunden der Konkurrenzinstitute ausgerichtet ist. In der Preispolitik ist davon
auszugehen, dafl die Preisempfindlichkeit der Nachfrager mit wachsender Bank-
loyalitit grundsitzlich abnimmt; das trifft allerdings nur solange zu, bis der
zunehmende Skonomische Bildungsgrad und die wirtschaftliche Potenz des
Nachfragers zu einem Netz von Bankverbindungen fiihren, innerhalb dessen
Geschiftsverlagerungen an Preisdifferenzen orientiert werden.
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Summary
Bank Loyalty as a Basis for Understanding Sales Relations of Banks

The need for explanation and the permanence of abstract services, together
with the object of the services, money, are the causes for the fact that the
establishing of bank connections and the acceptance of problem-solving services
face customers with difficult decisions. In view of their uncertain situation,
the human element as the holder of preferences moves into the foreground as
far as the banks’ sales instrumentarium is concerned. It is primarily the per-
sonal contact between customer and employee that decides whether the
learning process of bank loyality develops in favour of a bank or not.

If the human element, via the advisory function, is regarded as an integral
part of otherwise colourless services of mixed banking institutions that require
explanation, their qualitative competition in respect of service features and
assortment policy takes the form of competition in personnel quality, especially
in the case of problemsolving services. This is also true of the communications
sphere, when decisions are made on the employment of impersonal advertising
media or sales personnel. Economic considerations require that a salesman
should be employed where customers are still in the initial phase of the process
of learning bank loyalty. Locationpolicy deliberations must take into account
whether, in addition to routine services, problem-solving services are to be in-
cluded in the assortment of a new branch office; this will probably prove
necessary above all when branch office policy is offensive and aimed at winning
customers from competing banks. In price policy one must proceed from the
assumption that, in principle, the price sensitivity of customers diminishes as
bank loyalty grows; this is true, however, only up to the point where the
increasing degree of economic knowledge and the economic power of the
customers result in a network of banking connections within which shifts in
business are oriented to price differences.

Résumé

La loyauté bancaire comme fondement de la compréhension
des relations commerciales des établissements financiers

Le besoin d’éclaircissements sur les services bancaires abstraits et leur stabi-
lité sont, avec le produit du service, c.a.d. 'argent, responsables de points
d’interrogation et donc de décisions difficiles pour le client qui souhaite des
relations bancaires et la solution de certains problémes. Du fait de sa situation
d’insécurité, ’élément humain, porteur de préférences, prend place 4 I'avant-
plan des instruments de vente de 1’établissement financier. C’est d’abord au
niveau des contacts personnels entre le client et I’employé de banque que se
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décide ou se refuse le processus d’apprentissage de la loyauté bancaire en faveur
d’un certain établissement financier.

Si dans la fonction d’assistance & la clientele, 'on admet I’é1ément humain
comme partie intégrante des services des établissements financiers & vocation
universelle, élément sans lequel ces services apparaissent incolores et hermé-
tiques, la concurrence qualitative bassée sur ’organisation et sur la politique
d’assortiment des services entre en compétition avec la qualité du personnel, en
particulier pour la solution des problémes d’un client. Le méme principe vaut
pour le domaine de la communication, lorsque la décision doit se prendre sur
base d’une publicité ou d’un vendeur anonyme. Pour des raison économiques, le
vendeur ne devrait intervenir que dans la phase initiale du processus d’appren-
tissage de la loyauté bancaire. Il convient de se fier 3 des considérations de
politique locale pour savoir si les services 4 offrir par une nouvelle agence ou
succursale seront de pure routine ou s’ils iront jusqu’a la solution des pro-
blémes particuliers de la clientéle; cette question sera d’autant plus décisive
que la politique des agences sera orientée offensivement vers I'attrait de la
clientéle d’établissements concurrents. Dans la politique des prix, I'on retiendra
que la sensibilité de la clientéle aux cofits diminue & mesure que croit la con-
fiance en la loyauté bancaire; cette constatation ne se vérifie cependant que
jusqu’au moment ol le degré de formation économique et la puissance finan-
citre du demandeur ont amené celui-ci & nouer un tel réseau de relations ban-
caires qu’il oriente ses affaires en fonction des différences de prix.
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