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1

Einleitende Betrachtungen

11
Problemstellung

Fir Bankkunden gibt es unterschiedliche Kriterien, die die Entscheidung fir
die Wahl eines Kreditinstituts* beeinflussen. Ausschlaggebend kdnnen hierbei
nach SUCHTING/PAUL rein rationale Griinde wie bspw. der Preis, die Erreichbar-
keit oder das Produktangebot sein, aber auﬂw emotionale Motive, wie bspw.
das Vertrauen zur Bank kdnnen Praferenzen® schaffen.> Bei einer Analyse des
Angeboﬁ der Bankenuist eine zunehmende Homogenitat des Leistungspro-
gramms* festzustellen,> die auf den spezifischen Charakteristika der Banklei-
stung beruht. Die leichte Imitierbarkeit der Bankleistungen, die aus der Nicht-
patentierbarkeit resultiert, erschwerb den Kreditinstituten eine Differenzierung
Uber Produkte und Vertriebswege.® Auch (ber die Kommunikation erfolgt

1

Unter dem Begriff ‘Kreditinstitut’ oder - im folgenden synonym verwandt - ‘Bank (-betrieb)’ soll im Rahmen
dieser Arbeit der Universalbanktyp mit Filialnetz verstanden werden. Aus rechtlicher Sicht handelt es sich
dabei um solche Unternehmen, die eines oder mehrere der in § 1 Abs. 1 KWG genannten Geschafte ge-
werbsmaRig betreiben. Vgl. BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 13 ff.

2

Unter ‘Préferenz’ wird die subjektive Einschatzung eines Konsumenten Uber die erwartete Nutzenstiftung
eines Produktes bzw. seiner Produktleistung im Vergleich zu anderen Produktalternativen verstanden.
Vgl. ausfihrlich zum Préferenzbegriff und zur Préferenzbildung SCHNEIDER, C., Prédferenzbildung (1997),
S. 21 ff. MEeLLEROWICZ unterscheidet dabei zwischen sachlichen, raumlichen, zeitlichen und personlichen
Praferenzen. Vgl. MeLLErROWICZ, K., Markenartikel (1963), S. 92.

3

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 711; ebenso BERNET, B., Finanzprodukte (1998),
S. 374 f.; LANGE, H./SYMANNEK, R., Kunde (bum 1999), S. 26.

4

Leistungsprogramm bezieht sich in diesem Kontext sowohl auf die Produkt-, als auch auf die Prasenz- und
Profilleistungen der Institute. Vgl. BECKER, J., Marketing-Konzeption (1992), S. 462.

5
Vgl. MeYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S.104; VOGLER, C., Brand Charakter[] (1998), S. 191.
6

Jingstes Beispiel der Branche sind die Banking-Shops in Supermérkten und Einkaufszentren. Gestern noch
eine Innovation, sind sie heute bereits ein Angebot von vielen Banken. Vgl. MAER, M., Finanzdienst
leistungen (1998), S. 1682 f.
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keine Profilierung der Anbieter, alle Banken werben mit weitgefend &hnlichen
Kompetenzanspriichen wie Tradition, Sicherheit, Erfahrung etc.

Als Folge der wahrgenommenen Austauschbarkeit der Banken und ihrer Lei-
stungen ist eine sinkende Bankloyalitat festzystellen, die aus einer erhdhten
Preissensibilitdat der Bankkundschaft resultiert.? Denn in dem MalRe, in dem
Kunden die Bankleistungen als gleichartig wahrnehmen bzw. einen identi-
schen Nutzen aus den Angeboten der verschiedenen Anbietern ableiten,
nimmt nach KOTLER/BLIEMEL die Bedeub,lng des Preises als praferenzbildendes
Kriterium fir die Kaufentscheidung zu.

Die sinkende Bankloyalitat wird bestatigt durch zahlreiche empirische Unter-
suchungen zum Wechselverhalten von Bankkunden, die unterschiedliche Kri-
terien wie die Anzahl der Bankverbindungen, die Wechselbereitschaft oder
auch die Dauerhaftigkeit der Bankverbindung zugrundelegen.® Unabhé&ngig
vom Untersuchungsansatz weisen alle Erhebungen auf eine stetig abnehmen-
de Bankloyalitat hin. Beispielhaft sei an dieser Stelle das Ergebnis der aktuell-
sten Studie der icon-Wirtschafts- und Finanzforschung tber die Anzahl der
Bankverbindungen von 1998 genannt. Von 2000 befragten Bankkunden zwi-
schen 16 und 70 Jahren haben bereits 50% eine zweite Bankverbindung,
wahrend vor zehn Jahren lediglich 29% eine Zweitbankverbindung unterhiel-
ten.

Vergegenwartigen sich die Kreditinstitute vor diesem Hintergrund die hohen
Kosten fir die Realisation von Ertragspotentialen bei Neukunden im Vergleich

7

Vgl. VOGLER, C., Brand Charakter[] (1998), S. 191; SzALLES, R., Marken (1997), S. 28. Die Einheitlichkeit im
kommunikativen Auftritt belegt auch eine Fallstudie zur Kontrolle der Kommunikationswirkung von Wer-
bemitteln, in der die Eigenstandigkeit von zehn ausgewahliten, maskierten Anzeigen fiir Banken untersucht
wurde. Die ermittelten Werte fir eine korrekte Zuordnung rangierten im Durchschnitt bei lediglich 30%,
wobei Uber ein Drittel der Institute unter einer Wiedererkennungsquote von 14% blieben. In dieser nicht
représentativen Studie wurden 50 Studentinnen und Studenten die Printwerbung von 10 Banken vorgelegt.
Vgl. SCHREINER, M., Werbewirkungskontrolle, (1997), S. 172 ff.

8

Vgl. exemplarisch LOHMANN, F., Loyalitdt (1998), S. 2; MAER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682;
PAuL, M./PAUL, S., llloyalitét (1998), S. 87.

9

Vgl. KOTLER, P./BLEEMEL, F., Marketing-Management (1992), S. 671.

10

Vgl. eingehend SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 648 f.
11

Vgl. SzALLIES, R., Finanzverhalten (1998), S. 281 f.
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Zu bestehenden Kundenbeziehunger;I kommt dem Erhalt und der Rentabili-
sierung bereits existierender Kundenbeziehungen eine wachsende Bedeutung
fur das Bankmanagement zu.

Angesichts der Schwierigkeiten der Kreditinstitute, sich tber rationale Lei-
stungsvorteile beim Kunden zu profilieren, werden auch fir das Bankgewerbe
zunehmend die bewahrten Konzepte der Konsumguterindustrie diskutiert.

Die Konsumguterindustrie ist mit @hnlichen Herausforderungen bereits vor
Jahrzehnten konfrontiert worden und konnte diesen Profilierungs- und Diffe-
renzierungsschwierigkeiten aufgrund austauschbarer technischer Produktqua-
lititen mit gezielten Markenstrategien begegnen, um ihre Kunden Uber eine
emotionale Ebene zu binden. Diese Entwicklung vollzieht sich nun zeitversetzt
auch im Bankgewerbe. Denn im Zuge der durch die verstarkte Automatisie-
rung upd Technisierung resultierenden ,,Entpersonifizierung* des Bankge-
schafts,”™ und auch angesichts der durch die Deregulierung ermdglichten
Markteintritte zahlreicher neuer Konkurrenten, entwickelt sich das Privatkun-
dengeschéft der Banken gleichermalRen zu einem anonymisierten Massen-
markt.® ,,Wir kommen jetzt in eine Phase wie im Einzelhandel, wo Markenbil-
dung eine grol3e Rolle spielt*, so TESSEN VON HYDEBRECK, Vorstandsmitglied der
Deutschen Bank 24.

Marken zeichnen sich neben einer hohen Qualitat durch eine eigenstandige
Positionierung im Wettbewerb aus, und bieten dem Kunden Uber die Ver-
mittlung von Erlebnisprofil einen emotionalen-Zusatznutzen, der tUber die Be-
friedigung der Grundbedurfnisse hinausgeht.* Angesichts dieser emotionalen
Bindungsféahigkeiten von Marken werden auch fir Banken gezielte Marken-

12

Um eine zusatzliche Ertragseinheit aus einem Neukunden zu gewinnen, muf3 heute 5-7 mal mehr an
Grenzkosten gerechnet werden, als wenn diese aus einer bereits bestehenden Kundenbeziehung heraus
gewonnen werden soll. Vgl. BERNET, B., Finanzprodukte (1998), S. 371.

13

Vgl. SzALLEES, R., Finanzverhalten (1998), S. 282; BERNET, B., Finanzprodukte (1998), S. 371.
14

Vgl. exemplarisch MEeYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S.105.

15

Vgl. exemplarisch WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516.

16

Zitiert bei WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516.

17

Vgl. exemplarisch STAuss, B., Dienstleistungen (1998), S. 13.
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strategien propagiert,lf—f’]um gleichermalen Kundenbindungspotential Gber den
Aufbau von Markentreue, als auch Differenzieru&spotential Uber ein eigen-
standiges, einzigartiges Markenprofil zu schaffen.

Analysiert man die Ergebnisse von Markenwertuntersuchungen wie z. B. das
Resultat des Brand Asset Valuators von Young & Rubicam, der den Mar-
kenstatus und die Markenkraft der bekanntesten deutschen Marken aus Sicht
der Verbraucher erhebt, so fallt auf, dal sich unter den Top 50 der Inter-
brand-Studie keine einzige Bank befindet. Daraus folgern MeYER/MAIER, dal’ es
zumindest deutsche Kreditinstitute bislang noch nicht geschafft haben eine
eigenstandige Markenpersonlichkeit aufzubauen die Uberljeren Markenna-
men oder ein durchgangiges Erscheinungsbild hinausgehen.? Ein Grund daftir
ist in der erschwerten Markierung der intangiblen Bankleistung zu suchen.
Wahrend sich bei physisch greifbaren Gitern assoziierte Eigenschaften oft
direkt aus dem Produkt ableiten lassen, sind bei Dienstleistungen und insbe-
sondere bei Dienstleistungen um das Geld, das vielfach auch als das ,,neutral-
ste aller Guter* bezeichnet wird, assoziierte Qualitaten weniger stringent vor-
gegeﬁn, was nach OEeLsNITz erhdhte Anforderungen an die Markenpolitik
stellt.

Im Kern der Diskussion um die Probleme der Markierung von Bankleistungen
steht demnach die Frage, inwieweit bei der Entwicklung von Markenkonzep-
tionen auf die bewéhrten, vor allem fir den Konsumguterbereich entwickel-
ten theoretischen Kenntnisse zurtickgegriffen werden kann bzw. inwiefern die
spezifischen Besonderheiten dieses Wirtschaftsgutes eine Modifikation des
Instrumentariums und seines Einsatzes erforderlich machen. Hier stellen
MEYER/MAIERinsbesondere bei Kreditinstituten Theoriedefizite und Nachhol-
bedarf fest.” So bezieht sich die wissenschaftliche Thematisierung einer Mar-

18

Vgl. MEe-POCHTLER, A., Markenmanagement (1998), S. 666 ff.; VOGLER, C., Brand Character] (1998),
S.190 f.

19

Vgl. MAER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682 f.

20

Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Markenpolitik fiir Banken (1998), S. 78.
21

Vgl. OeLsNiTz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 67 f.

22

Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S. 104; ebenso EscH, F.-R., Integrierte Kommunikation (1998),
S. 115.
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kenpolitik fur immaterielle Guter regelmafig auf Diepstleistungen aIIgemein.l?—‘-”I
Angesichts der Heterogenitat des Dienstleistung:;ssektor£f aber auch aufgrund der
Besonderheiten des Bankgeschafts und der Bankleistungen schtift eine spezifi-
sche Behandlung einer bankbetrieblichen Markenpolitik geboten.

1.2
Zielsetzung

Vor dem Hintergrund der skizzierten Problemstellungen verfolgt die @rbeit
sowohl ein theoretisches als auch ein pragmatisches Wissenschaftsziel.= Das
theoretische Wissenschaftsziel strebt die Erklarung und Prognose des For-
schungsobjektes” an=z, wobei rein das Erkenntnisinteresse im Mittelpunkt
steht.® Ubertragen auf diese Arbeit besteht das theoretische Wissenschaftsziel
der Analyse der grundséatzlichen intersystemischen Ubertragbarkeit der Mar-

23

Vgl. grundlegend GRAUMANN, ., Dienstleistungsmarke (1983); aus juristischer Perspektive SCHREINER, R.,
Dienstleistungsmarke (1993); TOMCZAK, T. ET AL., Markenmanagement (1998).

24

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 17 ff.

25

Zur Notwendigkeit einer bankspezifischen Erdrterung von Marketing-Themen vgl. SUCHTING, J./
PAuL, S., Bankmanagement (1998), S. 6109 ff.

26

Analog unterscheidet KosioL ein kognitives und ein praktisches Wissenschaftsziel. Vgl. KosioL, E., Betriebs-
wirtschaftslehre (ZfB 1964), S. 744 ff.; ebenso SCHANz, G., Methodologie (1992), S. 2262. Zum Verhaltnis

von theoretischem und pragmatischem Wissenschaftsziel vgl. THOMMEN, J.-P., Unternehmensfiihrung
(1983), S. 110 ff.

27

Ein Forschungsobjekt 1Rt sich nach AMONN gedanklich in ein Erfahrungs- und ein Erkenntnisobjekt auftei-
len, wobei das Erfahrungsobjekt den Bereich der Wirklichkeit umschreibt, der betrachtet werden soll, wah-
rend das Erkenntnisobjekt durch gedankliche Isolierung anhand bestimmter Abgrenzungskriterien einen Teil
des Erfahrungsobjektes abbildet, der gesondert betrachtet wird. Als Reaktion auf Poppers Kritik an einer
Orientierung am Erkenntnisobjekt, die eine Ausgrenzung von Wissenschaftsdisziplinen impliziert, aber auch
aufgrund der Schwierigkeiten einer Bestimmung des Abgrenzungskriteriums wird in der Betriebswirt-
schaftslehre zunehmend eine Orientierung am Erfahrungsobjekt gefordert. Im Rahmen dieser Arbeit soll auf
eine Konkretisierung des Forschungsobjektes im Hinblick auf eine Festlegung und Eingrenzung verzichtet
werden. Vgl. AMONN, A., Grundbegriffe (1927), S. 21 ff.; POPPER, K., Conjectures (1968), S. 66 f.

28
Vgl. HiLL, W. ET AL., Organisationslehre (1994), S. 22.

29

Vgl. ScHANZ, G., Methodologie (1992), S. 2262.

10
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kenpolitik vom Konsumguterbereich auf den Bankbereich als Dienstleister
darin,

= das Phanomen sinkender Bankloyalitéat zu analysieren und die daraus resul-
tierenden Anforderungen fir das Bankmanagement aufzuzeigen,

= die Markenpolitik des Konsumgliterbereichs als Lésungsansatz in ihrem We-
sen und ihren Ausgestaltungsmoglichkeiten eingehend zu erfassen,

= um die Ubertragbarkeit der fiir die Konsumgiiterbranche ausgelegten Kon-
zeptionen fur die Banken zu prifen, und daraus mogliche Potentiale zur Be-
hebung des Problems sinkender Bankloyalitat folgern zu kénnen.

Das pragmatische Wissenschaftsziel richtet sich auf die Ableitung praktisch
verwendbarer Handlungﬁnweisungen aus den Ergebnissen theoretischer Wis-
senschaftskonzeptionen.® Dabei wird das Erkenntnisobjekt der Theorie zum
Gestaltungsobjekt der Praxis, um nach sinnvollen wie situationsadaquaten
Hand|yngsanweisungen zur Realisierung bestimmter GestaltunEJszieIe Zu su-
chen.= Demnach steht das Gestaltungsinteresse im Vordergrund.

Das pragmatische Wissenschaftsziel liegt in der Beantwortung der Frage,

= welcher Nutzen und Zweck sich aus der Ubertragung der im Konsumgiiter-
bereich bewahrten Konzeptionen der Markenpolitik auf Banken fiir die Praxis
ergibt,

» welche Voraussetzungen flr eine zweckmaRige und bedingungsgerechte
Ubertragung zu schaffen sind, und

= wie Markenpolitik im Hinblick auf die gesetzten Ziele zweckméaRig und bEI-
dingungsgerecht mittels geeigneter Instrumente fiir Banken zu gestalten ist.

30

Vgl. HiLL, W. ET AL., Organisationslehre (1994), S. 34.
a1

Vgl. HiLL, W. ET AL., Organisationslehre (1994), S. 35.
32

Vgl. ScHANZ, G., Methodologie (1992), S. 2262.

33

Damit wird der Auffassung ScHusTers gefolgt, demgemaR die eigentliche Leistung der Bankbetriebslehre tber-
wiegend in der Adaption allgemeiner betriebswirtschaftlicher Ansétze auf den Bankbetrieb, sowie generell in der
Verfeinerung von betriebswirtschaftlichen Methoden und Instrumenten hinsichtlich ihres praxisgerechten Einsatzes
liegt. Vgl. SCHUSTER, L., Bankbetriebslehre (1992), S. 95.

11
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Im Mittelpunkt der Al;l_]lsthrungen soll dabei das Privatkundengeschéaft der
Kreditinstitute stehen.

1.3
Vorgehensweise

1.3.1
Aufbau

Der Aufbau der Arbeit folgt dem allgemeinen Problemldsungsprozel3 in Un-
ternehmungen: Auf der Basis der Problemerkenntnis (in Gliederungspunkt
1.1) schliel3en sich demnach vereinfacht die Phasen der

= Problemanalyse,
»  L6sungsfindung und
» Konsequenzenprognose an.lf;|

Absﬂwnitt 2 greift die bereits skizzierte Problematik einer sinkenden Bankloya-
litat= vertiefend auf (Problemanalyse). Denn um analysieren zu koénnen, ob
Markenstrategien ein geeignetes Instrument zur Behebung einer abnehmen-
den Loyalitat ist, gilt es das Phdnomen in seiner Gesamtheit erfassen. Dazu ist
erst das Loyalitatskonstrukt zu charakterisieren, um ein grundlegendes Ver-
standnis fur die Absatzbeziehungen zwischen der Bank und ihrer Kundschaft
zu erlangen. Auf der Basis der begrifflichen Definition wird die Theorie der
Bankloyalitat herangezogen, um zu ergriinden, aus welchen Motiven ein
Bankkunde eine Geschaftsbeziehung mit einem Kreditinstitut eingeht und

34

Kreditinstitute differenzieren im Hinblick auf ihre jeweiligen Marktpartner Ublicherweise zwischen dem
Firmen- und dem Privatkundengeschaft. Vgl. exemplarisch, BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998),
S. 663. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf das Privatkundengeschéft der Banken, also das Ge-
schaftsfeld, in dem Kreditinstitute Geschafte mit privaten Haushalten tatigen. Vgl. exemplarisch
HARTWIG, M., Marketing (1995), S. 11.

35

Die in der Literatur beschriebenen Phasen des Problemldungsprozesses folgen oben genanntem Phasenab-
lauf, wobei i.d.R. die sich anschlieBende Phase der Realisierung gleichermafen einbezogen wird.
Vgl. exemplarisch AbAm, D., Planung (1996), S. 32; IrRLe, M., Macht (1971), S. 45 ff. Im Rahmen dieser
Arbeit steht jedoch die Konzipierung von Markenstrategien im Vordergrund weswegen die Phase der Reali-
sierung hier ausgeblendet werden soll.

36

Die bankspezifische Literatur verwendet anstelle des Begriffes Kundenloyalitdt i.d.R. den Terminus
Bankloyalitat, der von SUCHTING gepragt wurde. Vgl. SUCHTING, J., Bankloyalitdt (KuK 1972), S. 269 f.
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welche psychischen Prozesse und Faktoren zur Bindungsbereitschaft fiihren.
Denn die Kunde-Bank-Beziehung weist eine Reihe von Besonderheiten auf,
die in der Problemstellung zu bericksichtigen sind, um beurteilen zu kénnen,
ob Markenstrategien geeignet sind, EinfluB auf das Konstrukt auszutiben.

Auf dieser Basis wird der Stellenwert der Loyalitdt von Bankkunden flr Kre-
ditinstitute erdrtert und begriindet, warum Kreditinstitute Gberhaupt an einer
Stabilisierung der Kundenbeziehungen interessiert sind.

Im Anschlul3 werden die Symptome einer sinkenden Bankloyalitat beschrie-
ben, und deren Ursachen analysiert. Dabei wird herausgearbeitet, inwiefern
aktuelle bankbetriebliche Rahmenbedingungen diese Entwicklung beeinflus-
sen, und welche Konsequenzen und Ansatzpunkte sich daraus fiir das Bank-
management ergeben. Sind die Griinde fir diese Entwicklung bekannt, kon-
nen Ansatzpunkte aufgezeigt werden, der sinkenden Loyalitdt ent-
gegenzuwirken. Als Lésungsansatz wird Markenpolitik begriindet ausgewahilt.
Um die intersystemische Ubertragbarkeit von Markenstrategien des Konsum-
guterbereiches auf den Bankbereich priifen zu kénnen, wird in Abschnitt 3
der Arbeit Markenpolitik in ihren Ausgestaltungsméglichkeiten und Bedin-
gungsvoraussetzungen eingehend untersucht. Ausgangspunkt der Betrach-
tung bilden die markenpolitischen Grundlagen, die ein Verstdndnis fir das
Wesen der Markenpolitik vermitteln sollen. Darauf aufbauend ist die Marken-
politik zu charakterisieren. Um sie in konsistenter Form darstellen zu kdnnen,
wird ein modellhafter Managementprozeld der Markenpolitik als Leitgedanke
zugrundegelegt, der die weiteren Ausfiihrungen systematisiert. Im folgenden
werden die Elemente der Markenpolitik vorgestellt. Ausgehend von den Zie-
len, die ein Anbieter mit Markenpolitik verfolgen kann, werden die in der Lite-
ratur diskutierten strategischen Alternativen vorgestellt und deren Einsatzvor-
aussetzungen erlautert. Wahrend Ziele und Strategien auf die grundlegende
Ausrichtung der Markenpolitik abstellen, ist im Anschlu3 die Markentechnik
zu beleuchten, die die Auswahl, Gestaltung und Anwendung des markenpoli-
tischen Instrumentariums betrifft.

Nachdem Markenpolitik auf theoretischer Ebene detailliert erortert worden ist,
kann in Abschnitt 4 der Arbeit, der Konsequenzenprognose, analysiert wer-
den, inwieweit Chancen fiir Banken bestehen, Markenpolitik zweckméaRig und
bedingungsgerecht zur Erreichung absatzpolitischer Ziele zu instrumentalisie-
ren und inwieweit Modifikationen des Instrumentariums erforderlich sind.
Dazu ist zunachst die grundsatzliche intersystemische Ubertragbarkeit anhand
spezifischer Kriterien zu prifen. Daran anschlieBend wird korrespondierend
zum Aufbau des dritten Abschnitts die Ubertragbarkeit der Elemente der Mar-
kenpolitik geprift. Ein Schwerpunkt wird dabei auf die Ubertragbarkeit der
markenstrategischen Optionen gelegt. Angesichts der Fille markenstrategi-
scher Alternativen wird die Bank vor eine Vielzahl von Entscheidungsproble-
men gestellt. Um die Entscheidungsfindung fur Banken zu fundieren und zu
systematisieren wird zunachst ein Konzept zu Evaluation der markenpoliti-
schen Alternativen fir Banken entwickelt. Dazu gilt es sowohl Kriterien zur
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Bewertung der Ubertragungswiirdigkeit als auch ,,technische® Kriterien zur
Priifung der Ubertragungsfahigkeit, die die Dienstleistungsorientierung for-
dert, heranzuziehen. Anhand der Kriterien erfolgt dann die Analyse und Be-
wertung der markenstrategischen Alternativen fir deren Anwendbarkeit im
Bankbereich.

Um Ansatze fur instrumentelle Ausgestaltungsmaoglichkeiten bankbetrieblicher
Markenstrategien aufzuzeigen, werden die in Abschnitt 3 beschriebenen mar-
kenpolitischen Instrumente danach beurteilt, inwieweit sie geeignet sind,
markentechnische Schwierigkeiten der Banken zu beheben und analysiert, ob
die Bankorientierung ein modifiziertes Instrumentarium erfordert.

Eine Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse in Form eines Fazits sowie
ein Ausblick beschliel3en die Arbeit.

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Quelle: In Anlehnung an WossibLo, P. R., Arbeitsunterlagen Fallstudienseminar, Sommerseme-
ster 1998.

1.3.2
Methodik

Nachdem der Aufbau der Arbeit erlautert wurde, erfolgt nun die Charakteri-
sierung der vorliegenden Arbeit aus wissenschaftstheoretischer Sicht, was eine
Offenlegung der Forschungslogik beinhaltet. Dazu ist das Forschungsdesign
zu beschreiben, das die Phasen des Problemlésungsprozesses wissen-
schaftlicher Forschung angibt, die im einzelnen zu durchlaufen sind. Das Mu-
ster zur Losung wirtschaftswissenschaftlicher Forschungsprobleme ergibt sich
nach THQMMEN analog zum allgemeinen Problemlésungsprozel3 in Unterneh-
mungen: Wissenschaft wie Unternehmensfiihrung werden gleichermafRen
mit Problemen konfrontiert, die sie auf systematische Art und Weise zu bewal-
tigen haben. Dabei handelt es sich um die Phasen der

37

Vgl. THOMMEN, J.-P., Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 160; zum Problemldsungsprozel3 in Unterneh-
mungen vgl. Gliederungspunkt 1.2 der Arbeit.
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= Bestimmung des Forschungsobijekts,

= Festlegung der Forschungsziele,

= Festlegung der Forschungsmethoden,
= Durchfiihrung der Forschung,

= Auswertung der Forschungsresultate.g

Die Bestimmung des Forschungsobjekts erfolgte bereits in Gliederungspunkt
1.1 der Arbeit mit der Analyse der Ausgangslage, was der Erlﬁnnung, Be-
schreibung und Beurteilung des eigentlichen Problems ﬁtsprich & und sich in
der Bestimmung des Forschungsobjekts konkretisiert. Ij)ie Forschungsziele
wurden in Gliederungspunkt 1.2 der Arbeit abgesteckt.w Bei der Festlegung
der Forschungsmethodik geht es um die Bestimmung der Vorgehensweise, die
im Hinblick auf die Wissensgewinnung zur Anwendung kommt. Grundséatzli-
che Mdoglichkeiten liegen ir!;leinem empirisch-induktiven und in einem analy-
tisch-deduktiven Vorgehen.= Das Ubergeordnete Forschungsziel der Untersu-
chung wird durch ein analytisch-deduktives Vorgehen zu realisieren versucht,
das sich auf folgende Teildisziplinen der BWL erstreckt: Allgemeine Manage-
mentlehre, Bankbetriebslehre sowie Absatz- bzw. Marketinglehre.= Der inter-
disziplinare Ansatz empfiehlt sich aufgrund dessen, da das Thema der Mar-
kenpolitik in der bﬂnkbetriebswirtschaftlichen Literatur bisher kaum Beach-
tung gefunden hat.” Die wissenschaftliche Thematisierung einer Markenpolitik

38

Vgl. THOMMEN, J.-P., Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 160 ff.
39

Dieser Schritt erfolgte in Gliederungspunkt 1.1 der Arbeit.

40

Vgl. THOMMEN, J.-P., Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 161 f.
41

Vgl. Gliederungspunkt 1.2 der Arbeit.

a2

Zur Abgrenzung zwischen einer empirisch-deduktiv und einer analytisch deduktiven Vorgehensweise
vgl. exemplarisch WOHE, G., Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 34 ff.

43
Darliberhinaus finden Disziplinen auf3erhalb der BWL wie Soziologie und Psychologie Eingang in die Arbeit.
44

Es existieren inzwischen Abhandlungen zum Thema Markenpolitik fir immaterielle Giter, die sich aber
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fur immaterielle Giter bezieht sich zumeist auf Dienstleistungen allgemein,lz;I
erst in jingster Zeit wird eine speziell bankbetriebliche Markenpolitik ansatz-
weise behandelt, was eine logische Ableitung von Erkenntnissen des Konsum-
guter- und Dienstleistungsbereiches flr eine Spezifizierung auf diesen bankbe-
trieblichen Objektbereich erfordert.

Bezlglich des vierten Schritts des wissenschaftlichen Problemlésungsprozes-
ses, der Durchfiihrung der Forschung, wird in Abschnitt 2 versucht die Aussa-
gen soweit wie moglich empirisch abzustiitzen, wobei sekundarstatistisch
gearbeitet wird. Zum Thema Bankloyalitat existieren empirische Befunde, alﬁ
die aufgrund ihrer allgemeinen Zuganglichkeit zurtickgegriffen werden kann.
Bei der Beschreibung der Markenpolitik des Konsumgtiterbereichs in Abschnitt
3 soll es sich nicht um eine vertiefende Analyse handeln, da dieser Bereich
erschopfend bearbeitet wurde. Ziel soll es vielmehr sein, auf einer deskriptiven
Ebene Markenpolitik als Losungsansatz zu erlautern und die Grundlage fir die
Analyse der intersystemischen Ubertragbarkeit des Konzeptes auf den Bank-
bereich zu legen. Dazu wird in Abschnitt 4 die deskriptive Aussagenebene
verlassen, um mittels einer theoretisch-analytischen Denkweise die Ubertrag-
barkeit der Markenpolitik zwischen Konsumguterherstellern und Banken aus
den gewonnenen Erkenntnissi der Markenpolitik abzuleiten. So finden nor-
mative Aussagen bzw. ThesenT Eingang in die Arbeit.

Der Problemldsungsprozel3 schlieft mit der Auswertung und Zusammenfas-
sung der Forschungsresultate in Abschnitt 5 der Arbeit.

allgemein auf den gesamten Dienstleistungssektor beziehen. In jingster Zeit wird Markenpolitik auch spezi-
ell fur Banken thematisiert. Vgl. insbesondere Wib, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516 ff,;
MEYER, A./MAIER, M., Markenpolitik (1998), S. 78 ff; MeYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S. 102 ff.

45

Vgl. grundlegend GRAUMANN, ., Dienstleistungsmarke (1983); aus juristischer Perspektive SCHREINER, R.,
Dienstleistungsmarke (1993); TOMCZAK, T. ET AL., Markenmanagement (1998).

46

Z.B. die Soll- und Haben-Studien von 1980 - 1995.

47

PoppeR ist der Auffassung, daf? es nicht Sinn der Wissenschaft sein kann, nach wahr oder falsch zu forschen.
Hypothesen und abgeleitete Theorien kénnen mehr oder weniger bewahrt, aber niemals eindeutig richtig
oder falsch sein. Vgl. PoppPer, K., Logik (1982), S. 221. Die Arbeit folgt der Auffassung HOHLS, daR die
Poppersche Wissenschafts-Relativitats-Lehre des Kritischen Rationalismus gerade im Bereich des Marketing

besonders fruchtbar ist und ein Verstandnis des absatzwirtschaftlichen Marktgeschehens nur unter Verzicht
auf Richtig-/Falsch-Aussagen gelingen kann. Vgl. HOHL, J., Ansatz (1982), S. 4.
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2

Bankloyalitat als Herausforderung im Marketing der Kreditinstitute -
eine Problemanalyse

2.1
Bankloyalitat im Kreditgewerbe

2.1.1
Terminologische Grundlagen

In der bankspezifischen Literatumwird Bankloyalitat tber den Schwerpunkt
,»Wiederholungskaufe** definiert.™ So stimmt ein Grof3teil der Definitionsan-
satze darin Uberein, dal? sich die Bankloyalitét in einer dauerhaften Geschéafts-
beziehﬂg durch die wiederkehrende Inanspruchnahme von Bankleistungen
auRert.~ Damit fokussiere[% diese Anséatze auf eine ergebnisorientierte Defini-
tion des Loyalitatsbegriffs.™ Wie auch BREYER weist POLAN darauf hin, dal3 bei
der Erfassung der Bankloyalitéat eine alleinige Analyse im Sinne einer Ergebnis-
orientierung insbesondere dann unzureichend ist, wenn_die Entstehung und
Beeinflussung der Loyalitat berticksichtigt werden sollen.*" Er postuliert einen
am Einstellungsbegriff orientierten Loyalitatsbegriff an dem sich die weitere
Diskussion orientiert: Danach definiert er Bankloyalitét als ,,das von einer posi-
tiven Einstellung gegeniiber einem Kreditinstitut getragene Verhalten eipes
Bankkunden, dauerhaft die Leistungen dieses Kreditinstituts abzunehmen.*

48

Dieser Definitionsansatz geht auf SUCHTING zurilick. Vgl. SUCHTING, J., Bankloyalitdt (KuK 1972), S. 269; unter
Rekurs auf SUCHTING finden sich &hnliche Definitionen bei BAXMANN, U., Bankloyalitédt (1987), S. 12.; PAuL,
M./PAuUL, S., llloyalitét (1998), S. 83 f.

49

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 628; LOHMANN, F., Loyalitdt (1998), S. 10; BAXMANN,
U., Bankloyalitét (oum 1987), S. 12.

50

VGL. BREYER, M., Nachkaufverhalten (1998), S. 262.

51

Vgl. PoLAN, R., Bankloyalitdt (1995), S. 18; BReYER weist darauf hin, dal} die Operationalisierung und Mes-
sung einer Einstellung durch kaufrelevantes, sichtbares Verhalten gerade nicht die Einstellung als solche,
sondern lediglich deren postulierten Folgen auf Handeln und Verhalten abbildet. Vgl. BReYER, M., Nachkauf-
verhalten (1998), S. 265. Die Notwendigkeit, die Einstellung in der Loyalitatsdefinition zu beriicksichtigen
erkannte bereits auch Seitz. Vgl. Seiz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 7.

52

PoLAN, R., Bankloyalitdt (1995), S. 18. Mit der Beriicksichtigung der Einstellung erfolgt gleichzeitig eine

Abgrenzung vom bloRen Wiederkaufverhalten zufélliger Art oder aufgrund mangelnder Alternativen. Eben-
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Aus diesem Definitionsansatz wird deutlich, dal} sich der Loyalitéatsbegriff
durch eine affektive und eine kognitive Komponente erfassen IéBt. Die af-
fektive Komponente bezeichnet dabei ein emotionales Gefuhl des Verbunden-
seins mit einer Bank. Starke und Ausrichtung entstehen durch einen psycho-
logisch evaluativen Erfahrungs- und EntscheidungsprozeB. Die kognitive Kom-
ponente bezeichnet den Teil des Loyalitéatskonstruktes, welcher aufgrund von
bisherigen Erfahrungen zu einer wissensbasierten Entscheidung fur oder ge-
gen das Aufrechterhalten einer BankverElndung fihrt. Beide Komponenten
bilden zusammen das Loyalitatskonstrukt.

2.1.2
Theorie der Bankloyalitét

Einer der frUhesterEIErkIarungsansatze zur Bankloyalitdt wurde 1972 von
Sichting formuliert.™ In Anlehnung an die Erkenntnisse aus der Theorie der
Markentreue (Brand Loyality)* hat er die Theorie der Bankloyalitéat entwickelt,
um das Kunde-Bank-Verhaltnis, insbesondere im Mengengeschaft mit Privat-
kunden, zu erklaren.

Ausgangspunkt der Betrachtung bilden die spezifischen Charakteristika der
Bankleistung. Unabhangig von ihrer vielgestaltigen Auspragung ist diese aus
Sicht des Kunden

falls einstellungsorientiert begreift BREYER den Loyalitatsbegriff. Vgl. BREYER, M., Nachkaufverhalten (1998),
S. 269.

53
Vgl. BREYER, M., Nachkaufverhalten (1998), S. 269; LOHMANN, F., Loyalitédt (1998), S. 9 f.
54

Angesichts differierender soziodemographischer Merkmale, wie z.B. Ausbildung, Alter, Grad der Sozialisati-
on etc. erwartet BReYER bzgl. des Verhéltnisses zwischen diesen beiden Komponenten interpersonelle Diffe-
renzen, infolgedessen in den seltensten Fallen affektive und kognitive Komponenten die gleiche Bedeutung
besitzen. Vgl. BREYER, M. Nachkaufverhalten (1998), S. 270.

55

Vgl. SUCHTING, J., Bankloyalit4t (KuK 1972), S. 276 ff.

56

Die von CoPELAND aufgestellte ‘Theorie der Markentreue’ besagt, dal die wachsende Erfahrung mit einem
Markenartikel zur Gewdhnung, und dadurch zu wachsender Treue diesem Markenartikel gegentiber fiihrt.
Vgl. CopeLAND, M.T., Buying Habits (1923), S. 282; zum Phanomen der Markentreue vgl. ausfuhrlich
NoLTE, H., Markentreue (1975), S. 10 ff.
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= besonders erklarungsbedurftig, da es sich um eine abstrakte, immaterielle
Leistung handelt> die zudem regelmalig durch detaillierte vertragliche Be-
stimmungen gestaltet ist, und

» besonders v trauensempfindlich,’EI da sie auf das Leistungsobjekt ‘Geld’
gerichtet ist,>™ und sich der Bankkunde zudem auf eine Absatzbﬁiehung
einlalt, die im Verlauf fur ihn von vornherein nicht tberschaubar ist.

Die Unterschiede zu stofflichen Gitern veranlassen Siichting, nicht die Ban-
kleistung als solche, sondern die Bank, deren Namen - als Markenersatz -

und insbesondere den Bankmitarbeiter als zentralen Praferenztrager und da-
mit als Loyalitdtsobjekt anzusehen. Dabei pragen die fachliche Kompetenz
und die personliche Akzeptanz des Betreuers das Bild des Kunden von der
Bank und die Entscheidung, seine Geldgeschéafte bei einem bestimmten Insti-
tut abzuwickeln. Seiner Theorie legt er lerntheoretische Erkenntnisse zugrun-
de. Von zentraler Bedeutung ist dabei die Auffassung, dal? mit zunehmender
Zahl der Geschéftskontakte pro Kunde auch die Wahrscheinlichkeit der erneu-

57

ELLERMEIER weist in diesem Zusammenhang darauf hin, daf? im Vergleich mit stofflichen Gutern das Quali-
tatsverstdndnis und der Qualitatsvergleich von Bankleistungen teilweise erhebliche Anforderungen an den
O6konomischen Sachverstand der Abnehmer stellen, wobei er zwischen der Vielzahl der Leistungen einer
Bank eine unterschiedliche Erklarungsbedurftigkeit feststellt. Vgl. ELLERMEIER, C., Bankorganisation (1975), S.
88.

58

Laut der Umfrage ,,Soll und Haben* von 1991 gewéhren 66% der Bevélkerung nur ungern Einblick in ihre
Finanzsituation. Daraus schlief3t KLAGES, daR Geldangelegenheiten zur Intimsphére gerechnet werden und
Menschen diesbeziiglich ausgesprochen emotional und empfindlich reagieren. Vgl. KLAGES, J., Corporate
Identity (1991), S. 136. (Zur Erhebungsweise der ,,Soll und Haben*“-Umfragen vgl. Gliederungspunkt 2.3.1
der Arbeit.)

59

Nach Weinkauf wéchst die grundséatzliche Sensibilitdit des Themas ‘Geld’ zusatzlich noch mit der Notwen-
digkeit im Zuge eines Beratungsprozesses die finanziellen Verhaltnisse und personlichen Ziele offenbaren zu
mussen. Vgl. WEINKAUF, W., Beziehungsmarketing (Bl 1999), S. 34.

60

Viele Bankleistungen enthalten ein Zeitelement (z.B. Einlagen- und Kreditleistungen), die Geschéafte finden
nicht in einem einmaligen Absatzakt ihren Abschlul3. Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S.
621.

61

Nach SUCHTING laRt sich die Bank als Marke auffassen, der der Kunde anhangen soll. Vgl. SUCHTING, J.,
Bankloyalitédt (KuK 1972), S. 276; ebenso FRry, J.N. ET AL., Loyality to Banks (1973), S. 518.
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ten Leistungsinanspruchnahme Wé.ChSt'L:I Suchting begriindet seine These mit
der Annahme, dal} die zunehmende Erfahrung mit einem Kreditinstitut zu
wachsender Treue gegentber diesem fuhrt, da sich mit wachsender Erfahrung
des Kunden ein Vertrauen entwickelt, das den Kunden bindet. Die Abnahme
neuer Leistungen bzw. sein Entscheidungsprozel? erfordert sodann weniger
Aufwand.®Damit entsteht eine Lernkurve folgenden Aussehens:

Abbildung 2: Lernkurve der Bankloyalitat

Quelle: In Anlehnung an SUCHTING, J., Bankloyalitdt (1972), S. 278.

62

SUCHTING verweist jedoch darauf, daR die Wachstumsrate nach Uberschreiten einer gewissen Erfahrungs-
grenze, bei der das absatzpolitische Instrumentarium nicht mehr entscheidungsauslosend wirkt, wieder

leicht abnimmt. Vgl. dazu SUCHTING, J., Bankloyalitdt (KuK 1972), S. 280.

63

Der Theorie liegen die Pramissen zugrunde, dal der Bankkunde bei der Leistungsabnahme nicht enttauscht,
und die von dem Kreditinstitut abgenommenen Leistungen in Bezug auf ihre Anspriiche an den Entschei-

dungsprozeR vom Bankkunden als homogen und austauschbar angesehen werden. Vgl. SUCHTING, J. Ban-
kloyalitét (KuK 1972), S. 280 f.
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Die Theorie der Bankloyalitat wird in jungster Zeit kritisch diskptiert. Vor allem
BREYER und LOHMANN weisen auf Schwéchen des Modells hin:* So bliebe un-
beriicksichtigt, daR die wahrgenommene Leistungsqualitat nicht nur vom Mit-
arbeiter, sondern bspw. auch vom Preis-Leistungs-Verhaltnis oder der Verfig-
barkeit der Leistungen abhangt, die lediglich partiell im Verantwortungsbe-
reich des Mitarbeiters liegen. AulRerdem werde nicht zwischen kontaktintensi-
ven und kontaktarmen Bankleistungen unterschieden.® Insbesondere vor dem
Hintergrund der zunehmenden Technisierung der Kunde-Bank-Beziehung
wird in Frage gestellt, inwieweit die von SUCHTING postulierte zentrale Bedeu-
tung der personlichen Beziehung des Kunden zu sginem Berater fur den Loya-
litdtsgrad des Bankkunden noch entscheidend ist.® Aus diesen Griinden tragt
die Theorie der Bankloyalitat nach LOHMANN lediglich zu einem verhaltenswis-
senschaftlichen Grundverstéandnis der Kunde-Bank-Beziehung bei.

2.2
Stellenwert der Bankloyalitat im Zielsystem der Kreditinstitute

221
Zielsystem des Kreditinstituts

Die Geschéftspolitik der Bankengwird von einem Biindel von Zielen bestimmt,
das sich hierarchisch in Ober- und Unterziele gliedern lafst. Eingebettet sind
diese Ziele in die zwischen den verschiedenen Kreditinstituten differierenden

64

Vgl. BREYER, M., Nachkaufverhalten (1998), S. 264 f.; LOHMANN, F., Loyalitdt (1998), S. 54 ff. Zur Stellung-
nahme bzgl. dieser Kritik vgl. SUCHTING, J., Bankmanagement (1998), S. 629 f.

65

Vgl. LOHMANN, F., Loyalitét (1998), S. 55.

66

Vgl. MARQUARDT, D., Kommunikation (Bl 1999), S. 20; BARTMANN, D./KReUTZER, M., Finanzdienstleistungen
(gi 1996), S. 5.

67

Vgl. LoHMANN, F., Loyalitédt (1998), S. 55. Ein erweitertes interaktionorientiertes Erklarungsmodell zur Erfas-
sung von Bankloyalitat hat OEVERMANN entwickelt. Vgl. eingehend OevERMANN, D., Kundenbindungsmana-

gement (1997), S. 89 ff. Eine zusammenfassende Darstellung seines Erklarungsansatzes von Bankloyalitat
befindet sich mit Abb. 10 im Anhang.

68

Die Geschaftspolitik der Banken umfalt nach BUSCHGEN alle MaRRnahmen, die eine Bank mit der Intention
ergreift, unter Berlcksichtigung relevanter interner und externer Restriktionen die vorgegebenen Ziele zu
erreichen. Vgl. BUSCHGEN, H., Bank-Lexikon (1992), S. 693.
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Grundauftrage, die das Zielsys.temD der jeweiligen Bank determinieren und
eine unterschiedliche, institutsspezifische Gewichtung der Zielelemente impli-
zieren.” Unabhéngig davon nimmt nach EppLE das Gewinnziel™bzw. das Ren-
tabilitatsziel™ eine dominierende Stellung im Zielsystem einerjeden Bank ein
Die traditionell als gleichrangig angesehenen Ziele LiquiditéilL_'j und Sicherhei

69

Einem Zielsystem wird die geordnete Gesamtheit von Zielelementen subsumiert, zwischen denen horizon-
tale und vertikale Beziehungen bestehen. Vgl. HAUSCHILDT, J., Zielsysteme (1980), Sp. 2419 f. Hinsichtlich
dieser Zielbeziehungen lassen sich grundsétzlich Zielneutralitat (die Erfullung eines Ziels hat keinen Einflu
auf die Verfolgung eines anderen), Zielantimonie (die Komponenten multivariater Ziele widersprechen sich
bei der Erflllung des anderen) und Zielkomplementaritat (die Verfolgung eines Ziels fordert gleichzeitig die
Erfillung des anderen) unterscheiden. Vgl. exemplarisch RAfreEe, H., Grundprobleme (1995), S. 124 f;
BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 504.

70

Zu Grundauftrag und Zielkonzeption der Kreditinstitute vgl. die Ausfiihrungen bei Mulhaupt, L., Einfihrung
(1980), S. 159 ff.

71

Im Wirtschaftssystem der sozialen Marktwirtschaft dominiert das erwerbswirtschaftliche Prinzip mit der
daraus folgenden unternehmerischen Zielsetzung der Gewinnmaximierung. Zum erwerbswirtschaflichen
Prinzip vgl. GUTENBERG, E., Grundlagen (1983), S. 464 ff. Dieses Extremalziel wird jedoch auch vor dem
Hintergrund der verschiedenen Grundauftrage (z.B. der offentliche Auftrag der Sparkassen) und unter-
schiedlicher Interessengruppen (z.B. die regulierenden Beschrankungen der Zentralbankpolitik) inzwischen
relativiert zum Oberziel ‘Gewinnstreben’. Vgl. BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 507; SWOBODA,
U., Privatkundengeschéft (1996), S. 70; SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 206. Zur Kritik
am Extremalziel ‘Gewinnmaximierung’ vgl. BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 509; ausfihrlich
KOLBECK, R., Planung (1971), S. 67 ff.

72

Das Gewinnziel kann entweder absolut als Differenz zwischen Ertrag und Aufwand oder relativ als Relation
zwischen dem Gewinn und dem zur Erwirtschaftung dieses Gewinns eingesetzten Kapitals (=Rentabilitat)
formuliert werden. Vgl. THOMMEN, J.-P., Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 99. Zur Frage nach der Gewinn-
oder der Rentabilititsmaximierung von Unternehmen als geschaftspolitischem Oberziel vgl. RAfreg, H.,
Grundprobleme (1995), S. 143 f.; detailliert PACK, L., Gewinnprinzip (ZfB 1965), S. 527 ff.

73
Vgl. EprLe, M., Kreditinstitute (1987), S. 27; ebenso BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 509;
SWOBODA, U., Privatkundengeschéft (1996), S. 70. Das Oberziel ‘Gewinnstreben’ ist jedoch bei einigen

Institutsgruppen in modifizierter Form anzutreffen. Zur institutsspezifischen Interpretation des Gewinnziels
vgl. HEN, M., Einfiihrung (1993), S. 111 ff.

74

Unter Liquiditat wird die Fahigkeit einer Unternehmung verstanden, ihre zwingend félligen Zahlungsver-
pflichtungen termingerecht und uneingeschrankt erfillen zu kénnen. Vgl. grundlegend die Erlduterungen
bei WITTE, E., Liquiditétspolitik (1963), S. 12 ff. Zur Materie bankbetrieblicher Liquiditatszielsetzungen vgl.
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(,,magisches Zieldreieck“)gI haben dabei nicht an Bedeutung verloren, jedoch
wird ihnen zunehmend der Charakter einer zum Gewinnstreben notwendigen
Nebenbedingung zugesprochen.

Aufgrund der mangelnden Operationalitdt der obersten Ziele fur alle Han-
delnden der Unternehmung ‘Bank’ sind operationale, delegierbare Unterzieﬁ
fur alle Bereiche und in allen Stufen der Unternehmenshierarchie abzuleiten.
Innerhalb des Zielsystems der Bank stellen diese Bereichs-Ziele damit Unter-
ziele dar, deren lisation komplementare Wirkung auf das Erreichen der
Bankoberziele hat.™ Damit sﬁhen sie zu den Zielen des Gesamtsystems in ei-
ner Mittel-Zweck-Beziehung.

Im Rahmen dieser Arbeit ist das Unterziel der Aufrechterhaltung der Ban-
kloyalitat von Interesse, das den Zielen des Marketingbereichs zuzuordnen ist.
Anhand empirischer Befunde wird im folgenden erértert, welche Wirkeffekte
der Bankloyalitéat konkret Einfluf3 auf den Unternehmenserfolg austben.

zusammenfassend PRIEWASSER, E., Bankbetriebslehre (1996), S. 166 ff.; MULHAUPT, L., Einfiihrung (1980), S.
196 ff.

75

Zum Ziel der Sicherheit einer Unternehmung vgl. die grundlegenden Ausfiihrungen von HEINEN, E., Einfiih-
rung (1982), S. 112 ff.

76
Vgl. exemplarisch PRIEWASSER, E., Bankbetriebslehre (1996), S. 165; HEeIN, M., Bankbetriebslehre (1993),

S. 113. BETGE erganzt diese Zielkategorien des ,,magischen Zieldreiecks* um das Ziel der Unabhangigkeit.
Vgl. BETGE, P., Bankbetriebslehre (1996), S. 459 ff.

77

Vgl. exemplarisch SwoBoDA, U., Privatkundengeschéft, (1996), S. 70; PRIEWASSER, E., Bankbetriebslehre
(1996), S. 166; HEN kritisiert in diesem Zusammenhang allerdings die isolierte Erérterung dieser ZielgroRen,
die haufig allenfalls in Form vager Redensarten zueinander in Beziehung gesetzt werden. Vgl. HEN, M.,
Bankbetriebslehre (1993), S. 113.

78

Fur mittlere und untere Instanzen sind die Oberziele haufig nicht operational, da den Entscheidungstrédgern
die notigen Informationen fehlen. Vgl. ErrLE, M., Kreditinstitute (1987), S. 28. Zur Formulierung operatio-
naler Zielsysteme vgl. BERTHEL, J., Unternehmenssteuerung (1973), S. 88 f. und 98 ff.

79
Vgl. BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 511.

80

Vgl. SEWERT, K.-J., Marktpolitik (1983), S. 30.
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222
Einflu3 der Bankloyalitét auf den Unternehmenserfolg

Zahlreiche empirische Studien belegen, dall zwischen ﬁundentreue und Un-
ternehmenserfolg ein positiver Zusammenhang besteht® und die Anstrengun-
gen, Kunden langfristig zu hinden, geringer und kostengtinstiger sind als die
Akquisition von Neukunden.® Dies beschrankt sich nicht nur auf den Finanz-
dienstleistungssektor, sondern gilt in unterschiedlichem Malf3e fiir viele andere
Branchen. REICHHELD/SASSER Weise]jl diesen Tatbestand jedoch insbesondere fir
die Dienstleistungsbranche nach.® lhre ﬁudie von 1991 belegt diesen positi-
ven Wirkungszusammenhang empirisch:® Bei 100 Unternehmen aus verschie-
denen Dienstleistungszweigen wurde ein enger Zusammenhang zwischen
dem Grad der Kundenloyalitat und der Gewinnhodhe festgestellt.
REICHHELD/SASSER fulhren den Effekt auf folgende funf EinfluBfaktoren zuriick:

den Grundgewinn,

den Gewinn aufgrund héherer Kauffrequenz und Kaufmenge,

den Gewinn aufgrund geringerer Betriebskosten,

den Gewinn aufgrund von Weiterempfehlungen, und

den Gewinn aufgrund eines héheren PreisspieIraums.g'I

Wie sich diese Effekte der dauerhaften Kundenbeziehung im Zeitablauf auf
den Unternehmensgewinn auswirken, veranschaulicht Abbildung 3:

81
Vgl. exemplarisch ZOLLNER, G., Kundennédhe (1995), S. 131; PETER, S., Kundenbindung (1997), S. 48.
82

Vgl. AAKER, D., Management (1992), S. 72; MULLER/RIESENBECK berichten von Erfahrungen aus der Unter-
nehmenspraxis, daf} die Pflege loyaler Kunden lediglich 15-20% der Aufwendungen erfordern soll, die das
Marketing fir die Gewinnung von Neukunden einsetzen muf3. (Eine Quelle wird nicht angegeben.)
Vgl. MULLER, W./RIESENBECK, H.-J., Kunden (HBM 1991), S. 69.

83
Vgl. REICHHELD, F.F./SASSER, W.E., Zero Defections (HBR 1991), S. 105 ff.
84

Vgl. REICHHELD, F.F./SAsSER, W.E., Zero Defections (HBR 1991), S. 106 f. Weitere empirische Belege fiir die
Existenz einer (positiven) Relation liefern auch ANDERSON, E. ET AL., Customer Satisfaction (JoM 1994), 53 f.

85

Vgl. REICHHELD, F.F./SASSER, W.E., Zero Defections (HBR 1991), S. 111.
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Abbildung 3: EinfluR der Kundenloyalitat auf die Gewinnentwicklung

Quelle: In Anlehnung an REICHHELD, F.F./SAsSER, W.E., Zero-Migration (HBM 1991), S. 111.

Bei einer Ubertragung dargestellten Effekte auf den Bankbereich, kénnen
- den Idealfall unterstellt - folgende Thesen formuliert werden:

Nach den Anwerbekosten zum Zei@unkt 0 kann die Bank zunéchst mit einem
konstanten Grundgewinn rechnen.® Bleibt der Kunde dem Institut treu, ist ab
dem zweiten Jahr ein erhdhter Gewinn zu erwarten, der durch eine bessere
Kundenpenetration realisierbar wird. Hierunter wird die Ausschdpfﬁg des
kundenspezifischen Absatz- bzw. Umsatzpotentials verstanden.® HEeR-

86

Die Autoren verzichten auf absolute GrofRenangaben, da das relative Gewicht der Effekte von Branche zu
Branche schwankt, das Verlaufsmuster insgesamt aber einander &hnlich ist. Vgl. ReICHHELD, F.F./
SASSER, W.E., Zero-Migration (HM 1991), S. 110.

87

LoHMANN weist darauf hin, daB die positiven Wirkeffekte nicht in gleichem MaRe auf alle Kunden zutreffen
und sich manche Verbindungen aus Bankensicht durchaus als unrentabel erweisen kdnnen.
Vgl. LOHMANN, F., Loyalitét (1998), S. 13.

88

Z.B. mit Kontofuhrungs- und Depotgebiihren etc. Vgl. ZOLNER, G., Kundenndhe (1995), S. 132;
HERMANN, A./VETTER, |., Finanzdienstleistungen (Die Bank 1999), S. 336.

89

Vgl. DILLER, H., Kundenbindung (1995), S. 39; PETER, S., Kundenbindung (1997), S. 49.
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MANN/VETTER fUhren diesen Effekt auf das wachsende Vertrauen des Kunden
gegeniber (ﬂjr Bank zurlick, der Kauffrequenz, -volumen und -intensitat an-
steigen laRt.™ Aullerdem sinken die Betriebskosten je Kunde mit zunehmender
Dauer der Beziehung:™ Aufgrund einer besseren Kundenkenntnis erfolgt eine
effizientere Kundenbedienung, wodurch die Kosten der Kundenbearbeitung
gesenkt werden konnen.”_Positive Wirkungen der Bankloyalitat resultieren
ferner aus dem Referenzeffekt, der von zufriedenen Kunden ausgeht.= Ein
zufriedener Bankkunde fungiert aufgrund einer héheren Glaubwirdigkeit als
Privatperson beyorzugt als Informationsquelle bei bisher unerschlossenen
Kundenkreisen.™ Derartige Empfehlungen von Kunden werden vom Anbieter
kaum beeinflu3t und zeichnen sich nach DILLER durch eine stérkere Problemo-
rientjerung im Vergleich zu anderen Informationsquellen, wie bspw. Werbung
aus.® An Bedeutung gewinnt dieser Effekt angesichts der Vertrauensempfind-
lichkeit von Geldgeschaften, weswegen die Qualitatsbeurteilung im wesentli-
chen auf der Vertrauenswirdigkeit des Anbietersljelbst oder eben auf Refe-
renzen vertrauenswurdiger Ersatzpersonen beruht.

90

Dieser Effekt driickt sich in Form von Cross-Selling durch zusétzliche Nachfrage nach z.B. Konsumentenkrediten,
Festgeldern etc. aus. Vgl. HERMANN, A./VETTER, |., Finanzdienstleistungen (Die Bank 1999), S. 336;
BRUHN, M./GEORGI, D., Kosten und Nutzen (1999), S. 83.

91
Vgl. PETER, S., Kundenbindung (1997), S. 46; ebenso ZOLLNER, G., Kundennédhe (1995), S. 132.
92

Vgl. LOHMANN, F., Loyalitdt von Bankkunden (1998), S. 13. |.d.R. sinken mit zunehmender Dauer der Verbin-
dung zwischen Kunde und Bank die Transaktionskosten, z.B. in Form von Verwaltungs-, Vertriebs- und Kontroll-
aufwand (Opportunititsgewinne). Bei einem Kunden, der bereits jahrelang mit einem Kreditinstitut in Verbin-
dung steht, bedarf es bspw. keiner aufwendigen Bonitatsspriifung fur die Entscheidung Uber eine Erweite-

rung der Kreditlinie.
93

Darunter wird im allgemeinen die ,,Mund-zu-Mund“-Werbung verstanden. Vgl. HERRMANN, A./VETTER, .,
Finanzdienstleistungen (Die Bank 1999), S. 336; PETER, S., Kundenbindung (1997), S. 46.

94

Vgl. GOODMAN, J.A. ET AL., Beschwerdepolitik (1997), S. 181; die Autoren ermittelten aus einer Stichprobe
von 512 Bankkunden empirisch, daB die Meinung von Freunden als nahezu doppelt so glaubwirdig einge-

stuft wird als Zeitungsberichte oder Werbeanzeigen des Anbieters.
95

Vgl. DILLER, H., Kundenbindung (1995), S. 42.

96

Vgl. zur Bedeutung des Vertrauens im Bankgeschaft ausfuhrlich Giert, H. Vertrauen (Die Bank 1999),
S. 388 ff.; VOGLER, C., Brand Charakter(] (1998), S. 191.
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Ein letzter Effekt wird in hdheren durchsetzbaren Preisen gesehen. Dabei wird
unterstellt, dal} der Kunde die Leistungen der Bank so schatzt, dafd seine Prei-
selastizitat der Nachfrage abnimmt.” Die beschriebenen Effekte verdeutlichen,
dal? mit wachsender Kundentreue Unterrﬁhmensgewinne nicht nur gesichert,
sondern auch gesteigert werden kénnen.® Dennoch ist an dieser Stelle auf die
Kosten hinﬂ,lweisen, die eine systematisch betriebene Kundenbindungspolitik
verursacht.® Deshalb gilt es die Kosten-Nutzenwirkungen im Einzelfall abzu-
Wégen,lja verschiedene Kundentypen eine unterschiedliche Profitabilitat auf-
weisen,™ und es damit aus Sicht der Bank sinnvoll sein kang, ihre Bindungsak-
tivitdten auf bestimmte Abnehmerkreise zu konzentrieren.

97

Vgl. HERRMANN, A./VETTER, ., Finanzdienstleistungen (Die Bank 1999), S. 336; SUCHTING, J., Theorie (1998),
S. 13.

98

So ergab die Untersuchung von REICHHELD/SASSER auBerdem, dal? das Senken der Abwanderungsrate um
5% je nach Dienstleistungszweig die Gewinne zwischen 25% und 85% ansteigen laRt. Im Bankbereich
zeigte sich hier die grofRten Gewinnwirkungen. Vgl. REICHHELD, F.F./SAssEr, W.E., Zero Migration (1991),
S. 110 ff. Eine Darstellung der Ergebnisse befindet sich Abb. 10 im Anhang.

99

PETER spaltet diese Bindungskosten in Einzelkosten, die sich den Geschaftsbeziehungen direkt zurechnen
lassen, und Gemeinkosten, die sich auf Ausgaben fiir das Management von Geschéftsbeziehungen bezie-
hen. Der ersten Gruppe sind bspw. Kosten zuzurechnen, die sich aus einem kundenspezifischen Service
oder der Behandlung von Beschwerden ergeben, Gemeinkosten fallen z.B. durch Schulungen des Personals
an. Vgl. ausfuhrlich PeTer, S., Kundenbindung (1997), S. 50 ff.; auch DILLER, H., Kundenbindung (1995),
S. 49.

100

Als Grundlage fur die Ermittlung des Erfolgsbeitrages einer Kundenbeziehung haben sich Verfahren der
Kundenkalkulation etabliert, die die Ist-Zahlen als Basis fur die Einschdtzung der Kundendeckungsbeitrédge
liefern soll. Zu den Verfahren der Kundenkalkulation vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998),
S. 406 ff.

101

Vgl. WEINKAUF, W., Beziehungsmarketing (Bl 1999), S. 37; zur attraktivitdtsbezogenen Kundensegmentie-
rung vgl. ausfuhrlich OeverRMANN, D., Kundenbindungsmanagement (1997), S. 114 ff.; KoBMANN, W., Kun-
de (bum 1999), S. 27 ff.
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2.3
Problem sinkender Bankloyalitat

231

Symptome

Angesichts der Bedeutung, die der Bankloyalitat nach den bisherigen Ausfiih-
rungen zukommt, fallt auf, da zum Loﬂitétsgrad der Bankkundschaft bis-
lang kaum empirische Befunde vorliegen.™ Der Grund liegt in der mangeln-
den Operationalisierbarkeit des Konstrukts—aufgrund der Schwierigkeiten in
der Einstellungsmessung von Bankkunden.™ Ansédtze zur Messung der Ban-
kloyalitat beschréanken sich daher auf eine Analyse des beobachtbaren Kun-
denverhaltens. Seitz hat hierzu die Betrachtung von Anzahl, Wechsel und der
Dauerhaftigkeit der Bankverbirﬁungen vorgeschlagen.™ Diese Daten werden
regelméfiig vom Spiegel-Verlag™ sowie durch das GfK- Finanzmarktpanel der
icon- Wirtschafts- und Finanzforschung erhoben.™ Es zeigen sich folgende
Entwicklungen:

102

SUCHTING/PAUL vermuten zwar, dal’ einzelne Kreditinstitute durchaus interne Loyalitatsstudien in ihrer Kund-
schaft durchfiilhren, die aus Grinden der Geheimhaltung nicht verdffentlicht werden. Vgl
SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 648. POLAN berichtet in seiner Untersuchung von 1995
jedoch, daR in keinem von ihm betrachteten Institut eine systematische Analyse der Kundenabgénge er-
folgt. Vgl. PoLAN, R., Bankloyalitdt (1995), S. 21 f. und S. 204.

103

Unter exemplarischem Rekurs auf HENTSCHEL und MEFFERT/BRUHN ist jedoch darauf hinzuweisen, daR mitt-
lerweile durchaus valide Verfahren zur Messung von Einstellungen entwickelt sind. Vgl. HENTSCHEL, B.,
Dienstleistungsqualitdt (1991), S. 311 ff.; MerrerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1995),
S. 207 ff.

104
Vgl. Serz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 8 f.
105

Den folgenden Ergebnissen der ca. alle 5 Jahre durchgefiihrten Spiegel-Studien liegen jeweils Interviews mit
4000 erwachsenen Personen (ab 14 Jahren) zugrunde (1996: 8600 befragte Personen). Vgl. SPIEGEL-
DOKUMENTATION, Soll und Haben 1-4, 1996. SUCHTING/PAUL weisen jedoch darauf hin, dal? die Vergleichbar-
keit der Daten durch die Wiedervereinigung gelitten hat. Vgl. SUCHTING, J./PAuUL, S., Bankmanagement
(1998), S. 648 f.

106

Diese Ergebnisse sind allerdings nicht allgemein zugéanglich.
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= Die Zahl derjenigen privaten Haushalte, die mehr als eine Bankverbindung
unterhalten, ist von 17% inDlahre 1973 uber 29% im Jahr 1980 auf mitt-
lerweile fast 50% gestiegen.

= Die Bankverbindung schon einmal gewechselt hatten 1980 lediglich 16%
der privﬁen Haushalte, 1995 hat sich diese Zahl mit fast 30% nahezu ver-
doppelt.

= Durchschnittlich 7% der Privatkunden planten 1998, ihr Girokonto zu einem
anderen Geldinstitut zu verlagern. In Abhangigkeit vom Alter zeigen sich vor
allem die 16- 49 jahrigen Uberdurchschnittlich wechselbereit.

Dartiber hinaus werden insbesondere von Unternehmensberatungen hé&ufig
punktuelle Ergebnisse zur Bankloyalitat vorgestellt, deren Erhebungsweise
jedoch regelméfig nicht bekannt ist. Zwei Zahlen seien in diesem Zusammen-
hang dennoch beispielhaft genannt: So betragt die Kundenanbindungsquote
im Neukundengeschéaft im Durchschnitt aller Banken I;Idiglich 50 %, d.h. die
Halfte der Neukunden wandert zur Konkurrenz ab.m™ Der bundesdeutsche
Bankkunde hat mittlerweile durchschnittlich 14 Produkte bei insgesamt siﬁ)en
Finanzdienstleistern inklusive Versicherungsgesellschaften im Bestand hat.

107

Dieses Ergebnis beruht auf einer Befragung von 2000 Personen im Alter zwischen 16-69 Jahren im Auftrag
der icon-Wirtschafts- und Finanzforschung von 1998. Zitiert bei SzALLES, R., Vagabundierendes Finanzver-
halten (1998), S. 281. Das Kriterium ,,Anzahl der Bankverbindungen* ist als Indiz fir eine abnehmende
Loyalitat nach PAUL/PAUL jedoch insofern zu relativieren, als dal? ein Kunde, der das Gesamtbiindel ,,Banklei-
stung* aufschnirt und einzelne Angebote bei verschiedenen Anbietern nutzt, bezogen auf die einzelne
Leistung und das jeweilige Institut durchaus loyal sein kann. Dennoch deutet eine steigende Anzahl von
Bankverbindungen auf eine riicklaufige Loyalitat zu jeweils einer Bank als ,,Allein-Lieferant* hin. Vgl. PAuL,
M./PAUL, S., llloyalitét (1998), S. 88.

108

Vgl. SPIEGEL-DOKUMENTATION, Soll und Haben 1-4 (1996), S. 36.

109

Dabei ist indes fraglich, inwieweit geplantes Verhalten auch tatsachlich umgesetzt wird. Dieses Ergebnis
beruht auf einer Befragung der icon-Wirtschafts- und Finanzforschung von 1998. Dazu wurden 3300 Pri-
vatkunden zwischen 16 und 69 Jahren befragt. Vgl. SzALLES, R., Finanzverhalten (1998), S. 285.

110

Zitiert bei SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 649. Vergleichszahlen werden nicht
angegeben.

111

Vgl. SzaLLES, R., Vagabundierendes Finanzverhalten (1998), S. 280 f. Vergleichszahlen werden nicht ange-

geben.
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Tragt man die Ergebnisse zusammen, so kann auch bei vorsichtiger Interpreta-
tion eine sinkende Bankloyalitat konstatiert werden.

2.3.2
Ursachen

Die Symptome sinkender Bankloyalitat leiten Uber zu der Frage nach den Ur-
sachen dieser Entwicklung. Ein Grund fur die abnehmende Loyalitat der Bank-
kundschaft Iiegtﬁj] der wahrgenommenen Austauschbarkeit der Banken und
ihrer Leistungen.™ So ist bei einer Analyse des Angebots der Barﬁen eine zu-
nehmende Homogenitat des Leistungsprogramms festzustellen.m Die leichte
Imitierbarkeit der Bankleistungen, die aus der Nichtpatentierbarkeit resultiert,
macht eine Differenzierung tber die Produkte und Vertriebswege dauerhaft
nur schwer moglich.= Auch Uber die Kommunikation erfolgt keine Profilie-
rung der Anbieter, alle Banken werben mit Weitgeherﬂ ahnlichen Kompe-
tenzansprichen wie Tradition, Erfahrung, Sicherheit etc.™ Abb. 4 yerdeutlicht
die gleichartige Marktpositionierung der klassischen Kreditinstitute:

112

Vgl. LoHMANN, F., Loyalitdt (1998), S. 1, SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 649; BeTscH, O.,
Retailbanking (bum 1999), S. 18; SzALLES, R., Bankkunden (asw 1996), S. 98.

113

Vgl. exemplarisch BERNET, B., Finanzprodukte (1998), S. 376; BESIG, H.-M. ET AL. Markenstrategien (1996), S.
122.

114

Vgl. MeYER, A./MAIER, M., Banken (asw 1997), S. 104; BECHTOLSHEIM, M. V., Konsumentenwerbung (1998),
S. 980.

115

Vgl. CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1634; MAIER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682 f. Als

jungstes Beispiel der Branche kdnnen die Banking-Shops in Supermarkten und Einkaufszentren angefiihrt
werden. Gestern noch eine Innovation, sind sie heute bereits ein Angebot vieler Banken.

116

Vgl. SzALLEES, R., Marken (bum 1997), S. 28; BECHTOLSHEIM, M. v., Konsumentenwerbung (1998), S. 979. Die
Einheitlichkeit im kommunikativen Auftritt belegt auch eine Fallstudie zur Kontrolle der Kommunikations-
wirkung von Werbemitteln, in der die Eigenstandigkeit von zehn ausgewéhlten, maskierten Anzeigen fur
Banken untersucht wurde. Die ermittelten Werte fiir eine korrekte Zuordnung rangierten im Durchschnitt
bei 30%, wobei ein Drittel der Institute unter einer Wiedererkennungsquote von 14 % blieben. Vgl.
SCHREINER, M., Werbewirkungskontrolle (1997), S. 172 ff.

117

Vgl. WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 517; BESIG, H.-M. ET AL., Markenstrategien (1996), S. 122.
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Abbildung 4: Marktpositionierung deutscher Kreditinstitute
Quelle: In Anlehnung an BEsIG, H.M. ET AL., Markenstrategien (1996), S. 124.

In dem Male jedoch, in dem Kunden die Anbieter, deren Leistungen sowie
den daraus abgeleiteten Nutzen als gleichartig wahrnehmen, nimmt nach
KOTLER/BLIEMEL die Bedeutﬂg des Preises als praferenzbildendes Kriterium flr
die Kaufentscheidung zu.™ Da eine Bindung Uber den Preis nach BECKER re-
geIméBtS instabiler ist als Uber geschaffene qualitative und emotionale Prafe-
renzen, grindet BERNET damit die wachsende Tendenz zum ,,bargain-
shopping““= auch im Finanzdienstleistungsbereich.

118

Vgl. KOTLER, P./BLEEMEL, F., Marketing-Management (1992), S. 671. Der Zusammenhang zwischen erhéhter
Preissensibilitat bei zunehmend austauschbarem Leistungsangebot wird auch speziell fir das Bankmarketing
von BESIG ET AL. erkannt. Vgl. BESIG, H.-M. ET AL., Markenstrategien (1996), S. 131.

119

Nach BeCker sind hauptséchlich preisaktiv vermarktete Produkte i.d.R. immer dann stark substitutionsge-
fahrdet, wenn eine billigere Alternative am Markt auftritt. Vgl. BECKER, J., Marketing-Konzeption (1992), S.
158; ebenso REICHHELD, F.F., Treue Kunden (1993), S. 107.

120

Der Terminus ‘bargain-shopping’ entstammt dem Konsumgiterbereich, und bezeichnet Gelegenheitskaufe.
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Die gestiegene Preissensibilitdt der Bankkundschaft nutzt eine stetig wachsen-
de Anzahl sowohl branchennaher als auch branchenfremder Konkurrenten,
indem sie den Kunden durch den Verzicht auf ein kostenintensives FilialneLJ;]
ein preiswertes, klar fokussiertes Finanzdienstleistungsangebot offerieren.
Eine durch den Ausbau der Informations- und KommunikationstechnologiengI
verbesserte Markttransparenz ermdéglicht zunehmend breiten Bevoélkerungs-
schichten solche alternativen Angebote zu eruieren, zu verEjeichen und - bei
gleichzeitig sinkenden Wechselbarrieren - auch zu nutzen.= Der Bankkunde
wird zum gelegentlichen K&ufer der sich konditionensensibel an den verschie-
densten Stellen bedient, damit fur die Bank in seiner Nachfrage immer
schwerer kalkulierbar wird.

Damit wird auf das verstarkt beobachtbare ,,vagabundierende Finanzverhalten* angespielt, bei dem der
konditionensensible Kunde bei verschiedenen Instituten die jeweils gunstigsten Angebote ,,konsumiert*.
Vgl. BERNET, B., finanzprodukte (1998), S. 375.

121

Vgl. BERNET, B., Finanzprodukte (1998), S. 375. Bei einer Analyse der Wanderungsbilanz zeigt sich, dal
diese insbesondere zugunsten der Institute ausfallt, die stark preispolitische Akzente gesetzt haben. Bei-
spielhaft kdnnen hier die Direktbanken, die Sparda-Bank oder die BfG-Bank mit dem Angebot eines ko-
stenlosen Gehaltskontos angefiihrt werden. Vgl. SzALLES, R., Vagabundierendes Finanzverhalten (1998),
S. 284.

122

Vgl. OEVERMANN, D., Kundenbindungsmanagement (1997), S. 1; BARTMANN, D./KREUTZER, M., Finanzdienst-
leistungen (gi 1996), S. 6.

123

BARTMANN, D./KERSCHER, B., Bankgeschéft (BC 1995), S. 42; SUCHTING stellt eine zunehmende Markttranspa-
renz insbesondere in Form einer gestiegenen Preistransparenz fest. Vgl. SUCHTING, J., Bankloyalitdt (1998), S.
14; ebenso MiHM, O., Retail Banking (1999), S. 4.

124

Vgl. WEINKAUF, W., Beziehungsmarketing (Bl 1999), S. 35. Durch die Reduzierung der Wege-, Such- und
Vergleichskosten erreicht der Kunde eine bessere Markttransparenz und senkt bei elektronischer Abwick-
lung seiner Bankgeschafte die Transaktionskosten zur der Durchfuihrung eines Bankwechsels, der dem
Kunden per Telefon, digitalisierter Unterschrift etc. erleichtert wird. Vgl. dazu ausfihrlich
BARTMANN, D./KERSCHER, B., Bankgeschéft (BC 1995), S. 42.

125

Gleichzeitig schwindet fir die Banken die Moglichkeit, ihre Kunden und deren Kaufverhalten langerfristig
gultigen und eindeutigen Segmenten zuzuordnen. Zur Problematik des ,,hybriden* Konsumentenverhaltens
und den daraus resultierenden Segmentierungsschwierigkeiten fur die Banken vgl. GReBE, M./KREUZER, M.,
Kundenansprache (gi 1997), S. 6; THELLMANN, O./FOTscHkl., C., Wandel (gi 1998), S. 10; HOFNER,
K./SCHUSTER, H.-W., Kundenloyalitdt (M&M 1992), S. 123.
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Begleitet wird diese Entwicklung von einer wachsenden Kompetenz der Bank-
kundschaft in filzjinziellen Fragen, die aus einem allgemein héheren Bildungs-
stand resultiert.™ Ausdruck findet dies in einer hoheren Kritikfahigkeit und
einer ausgepragten Sensibilitdt der Kunden gegeniiber Themen wije z.B. den
Kontofiihrungsgebihren oder der Wertstellungspraxis der Banken.=z Der Kun-
de tritt der Bank gegentber selbstbewuf3ter und anspruchsvoller auf, womit
das Phanomen des ,,mindigen Verbrauchers* oder der ,,Emanzipation der
Bankkundschaft* angesprochen ist.

Neben der wachsenden Kompetenz fordert nach SzALLIES aber auch die zu-
nehmende Selbstbedienung das SelbstbewuRtsein der Kunden: Je abstrakter
das Geld bzw. der Geldtranfer ist, um so mehr verliert seiner Meinung nach
das Geld seinellr:‘;| Mythos bzw. diejenigen, die das Geld bereitstellen ihren elita-
ren Anspruch.= Indem der Bankkunde sich gegeniiber seinem Kreditinstitut
bzw. seinem Kundenberater fir sein Verhalten nicht personlich rechtfertigen
mul3, fallt es ihm leichter, Angebote der Konkurrenz zu prifen und evtl. auch
zu nutzen. Die mit der Selbstbedienung einhergehende partielle Entpersonifi-
zierung des Bankgeschéfts gestaltet das Beziehungsgefiige zwischen Kunde
und Kreditinstitut zunehmend schwieriger und erschwert die direkte Anspra-
che der Kunden durch die Bank.

Die Ausfilhrungen machen deutlich, daf traditionelle Kreditinstitute sowohl
ein Differenzierungsproblem gegentber der Konkurrenz als auch ein wach-

126

Der Anteil der sogenannten Hochstgebildeten ist in Deutschland in den letzten Jahrzehnten deutlich gestie-
gen und wachst weiter an. Wahrend 1960 noch 70% der Schulabgénger ihre Schulbildung mit dem Haupt-
schulabschluf? beendeten, betrug dieser Anteil Mitte der neunziger Jahre nur noch 33%. Im gleichen Zeit-
raum ist der Anteil von Abiturienten von 10% auf 31% gestiegen. Vgl. KOCHER, R., Kundenstruktur (1998),
S. 254. Zum Einflul? des erhdhten Bildungsstandes auf das Finanzverhalten vgl. RICHTER, A., Finanzdienstlei-
stungsmarketing (1995), S. 50.

127

Vgl. HEYDEBRECK, T.v., Privatkundengeschéft (bum 1999), S. 25; Rug, T., Qualitdtsmanagement (1999), S. 2;
SzALLES, R., Bankkunden (asw 1996), S. 98.

128

Vgl. WEINKAUF, W., Beziehungsmarketing (1999), S. 35; BRUHN, M., Markentypenlebenszyklus (1994),
S. 265; JARY, M., Brand-Power (1999), S. 202.

129

Vgl. SzALLES, R., Bankkunden (asw 1996), S. 100; von einer ,,Entmystifizierung* der Banken spricht ebenso
WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516.

130

Vgl. RepL, J., Zielgruppenbank (bum 1997), S. 21; SzALLES, R., Vagabundierendes Finanzverhalten (1998),
S. 280.
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sendes Gestaltungsproblem ihrer Beziehung zum Kunden haben. Nach MﬁR
begriinden beide zusammen das wachsende Loyalitatsproblem der Banken.

Abbildung 5: Ursachen sinkender Bankloyalitéat

Quelle: In Anlehnung an MaAier, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1677.

2.4
Optionen und Instrumente zur Starkung der Bankloyalitat

24.1
Ansatzpunkte zur Starkung der Kundenloyalitét

Um strategische Ansatzpunkte zu identifizieren, mit denen Banken die Loyali-
tat ihrer Kunden stérken kdnnen, gilt es zunachst die Faktoren zu eruieren, die
aus Kundensicht fur die Wahl und das Verbleiben bei einer Bank von Bedeu-
tung sind. Nach der jingsten Studie der Johannes-Gutenberg-Universitat
Mainz von 1999 zur Erhebung der fur Bankkunden relevantesten Leistungs-
dimensionen zeigte sich, daR bzgl. rationaler Motive neben den Offnungszei-
ten und der Erreichbarkeit vor allem die Konditionen der Bank von Bedeutung

131

Vgl. MAIER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1683.
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sind. Auf emotionaler Ebene schaffen neben dem Institutﬂage insbesondere
die Geschéaftsatmaosphare in der Bank Kundenpréaferenzen.

Aus Anbietersicht ergeben sich daraus unterschiedliche Mdglichkeiten, sich im
Wettbewerbsumfeld und gegentiber den Kunden zu profilieren. In Analogie
zu PORTER unterscheiden SUCHTING/PAUL auch flr Kreditinstitute prinzipiell ZWE']
alternative grundsatzstrategische Vorgehensweisen zur Marktstimulierung.
Die Preis-Mengen-Strategie sucht einen Wettbewerbsvorteil in der Erbringung
preisguinstiger Leistungen, um die Kostenfiihrerschaft im Markt anzustreben.
Die Praferenzstrategie ist durch den Versuch einer Bank gekennzeichnet, pri-
mar den qualitatjen Nutzen der von ihr angebotenen Leistungen fir die Kun-
den zu erhéhen. D[I.j operative Umsetzung dieser Strategien erfolgt mit Hilfe
des Marketing-Mjx,= Uber die Dimensionen Preis, Produkt, Vertrieb und
Kommunikation.™ Wéahrend sich die Preis-Mengen-Strategie insbesondere des
preispolitischen Instrumentariums bedient, soll bei der Praferenzstrategie die
Attraktivitdt des Angebots vor allem durch den El;ij]satz der nicht-
preisbezogenen Marketing-Instrumente gesteigert werden.

132

In dieser vom Lehrstuhl fir Marketing an der Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz durchgefiihrten Studie
wurden 316 Kunden einer Frankfurter Grof3bank zu den fiir sie wichtigsten Leistungsfaktoren der Bank per
Interview befragt. Die beiden wichtigsten Faktoren waren die Konditionen, die 55% der Probanden fir
,.sehr wichtig* hielten, gefolgt von der Geschaftsatmosphare, die 50% fir ,,sehr wichtig* hielten. Zur
erhebungstechnischen Konzeption der Studie vgl. detailliert HERRMANN, A./VETTER, l., Finanzdienstleistungen
(Die Bank 1999), S. 337 ff.

133

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 219; analog unterscheidet PORTER zwischen Kosten-
fUhrer- und Differenzierungsstrategie. Vgl. PORTER, M., Wettbewerbsvorteile (1999), S. 37 ff.

134

Vgl. PORTER, M., Wettbewerbsvorteile (1999), S. 37 ff.; SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998),
S. 219.

135

Unter dem Marketing-Mix wird ,,der kombinierte und koordinierte Einsatz der Marketinginstrumente ver-
standen, mit dem Ziel, durch eine harmonische Abstimmung der Instrumenteauspragungen die Unterneh-
mens- und Marketingziele moglichst effizient zu erreichen*. BRUHN, M. Kommunikationspolitik (1997), S.
46.

136
Vgl. TomczAk, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 57 f.; NIESCHLAG, R. ET AL., Marketing (1994), S. 21.
137

Vgl. SUCHTING, J., Bankmanagement (1998), S. 219. RAFrEE kritisiert in diesem Zusammenhang jedoch die
Terminologie, indem er darauf hinweist, daR sich auch mit Hilfe der Preispolitik Praferenzen schaffen lassen,
so daR die Preispolitik ebenso eine Form der Praferenzpolitik sein kann. Vgl. RAFFEE, H., Grundprobleme
(1995), S. 183.
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In Anbetracht der tendenziell instabileren Bindungfj Uber den PreiQ aber
auch angesichts ihrer gegebenen Kostenstrukturen,= suchen klassische Kre-
ditinstitute nach wirkungsvollen Ansatzpunkten zur Differenzierung und Profi-
lierung Uber den Preis hinaus.™ Ziel ist der Transfer des Angebots vom prei;I
reagiblen Basisnutzen- in den preisunempfindlicheren Zusatznutzenbereich.

Ein aus Kundensicht erhdhter Nutzen kann im Rahmen einer Préaferenzstrate-
gie nach MEFFERT grundséatzlich Uber Innovationen, die Qualitat, die Prq-
grammbreite und die Markierung des Leistungsangebots realisiert werden.

Die drei erstgenannten Instrumente zielen alle auf eine rationale, sachliche
Praferenzbildung bei den Kunden ab. Die Innovationskraft eines Kreditinstituts
sowohl in produkt- als auch in vertriebspolitischer Hinsicht, ein hoher Quali-
tatsstandard und auch ein breites umfassendes Leistungsprogramm der Bank
koénnen jedoch seitens der Kundschaft zunehmend als selbstverstéandlich vor-
ausgesetzt werden.= Angesichts der Reaktionsgeschwindigkeit der Konkur-
renz, die die Nichtpatentierbarkeit der Leistungen erméglicht,™ kann der Kun-
de im Falle des VorstoRRes einer anderen Bank von einem schnellen Aufschlie-

138

Vgl. Abschnitt 2.3.2 der Arbeit.
139
Damit ist insbesondere die das kosten- und personalintensive Filialnetz der Universalbanken angesprochen.

Zur Problematik einer Preis-Mengenstrategie fur klassische Kreditinstitute vgl. BREYER, M., Nachkaufverhal-
ten (1999), S. 24; BRINKMANN, T., Servicepolitik (1998), S. 7.

140

Vgl. Rug, T., Qualitdtsmanagement (1999), S. 1.

141

Die Unterscheidung in Grundnutzen und Zusatznutzen eines Produktes bzw. einer Leistung basiert auf der
Nutzenlehre von VERSHOFEN. Der Grundnutzen charakterisiert das eigentliche Produkt in seiner ,,technisch-
funktionalen* Brauchbarkeit. Den Zusatznutzen, der die Bedirfnisse des ,,geistig-seelischen* anspricht,
untergliedert er weiter in den Geltungsnutzen, der z.B. in einem gestiegenen Sozialprestige liegen kann und
den Erbauungsnutzen, der den Zusatznutzen aus einer personlichen Wertung (z.B. Anschaffungsfreude,

Kauflust) beschreibt. Vgl. ausfiihrlich VErsHOFEN, W., Verbrauchsforschung (1940), S. 69 ff.. Vgl. ausfuhrlich
VERSHOFEN, W., Verbrauchsforschung (1940), S. 69 ff.

142

Vgl. MEFrerT, H., Fiihrung (DBW 1994), S. 168 f.

143

Vgl. exemplarisch CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1634; BECHTOLSHEIM, M.v., Konsumentenwerbung
(1998), S. 980.

144

Vgl. MAIER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682; ELLERMEIER, C., Bankorganisation (1975), S. 98.
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Ren seines Anbieters ausgehen!';SI Damit schaffen diese Instrumente die zwar
notwendigen, nach LOHMANN aber keinesfalls mehr hinreiﬁenden Bedingun-
gen fur das Verbleiben der Kunden bei ihrer Bank.= Daraus folgern
MEYER/MAIER, dal? der Wettbewerb aufgrund der geringen sachlichen Lei-
stungsunterschiede zwischen den Angeboten der Anbieter zunehmend nicht
mehr Uber die eigentliche Bankleistung ausgetragen wird, sondern fur den
Kunden in der Entscheidungsfindung entweder der Preis oder emot'jonale Fak-
toren wie Vertrauen und Sympathie an Bedeutung gewinnen.® Um den
Preiswettbewerb zu umgehen, fordert BUSCHGEN als marktpolitische Konse-
guenz eine ausgepragte institutsspezifische Praferenzbildung. Zu deren Reali-
sierung postuliert er eine kinstliche Differenzierung und implizit subjektive
Heterogenisierunbder objektiv_homogenen Leistungsarten sowie gezielte
Image-Strategien.™ KALOFF spricht in diesem Zusammenhang auch von der
Notwendigkeit einer ,Eﬂsychologischen Uberhéhung* bei vergleichbarer ratio-
naler Produktleistung.™ Hier setzt Markenpolitik an.

2.4.2
Markenpolitik als Instrument zur Stdrkung der Bankloyalitét

Angesichts der Schwierigkeiten der Kreditinstitute sich Uber rationale Lei-
stungsvorteile gegeniiber den Abnehmern nachhaltig zu profiliecen, wird auch
fir Banken verstarkt eine gezielte Markenpolitik propagiert.®™ Denn nach

145

Vgl. BETscH, O., Retailbanking (bum 1999), S. 19; ScHMoLL, A., Unternehmenskultur (Bl 1998), S. 6.

146

Vgl. LOHMANN, F., Loyalitét (1998), S. 217; ebenso CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1634.

147

Vgl. MeYer, A./MAER, M., Banken (asw 1997), S. 105; &hnlich argumentiert BERNET, B., Finanzprodukte
(1998), S. 375. CRAMER weist in diesem Zusammenhang darauf hin, daf fur den Bankkunden grundsatzlich
vielmehr das generelle Vertrauen in das Institut im Vordergrund steht, als die Qualitat einzelner Leistungen.
Aufgrund der Abstraktheit der Leistungen behilft er sich daher sein Institut nach emotionalen Kriterien

auszuwahlen. Vgl. CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1639; ebenso BURTON, D., Financial Services (1994),
S. 34.

148

Vgl. BUSCHGEN, H., Bankbetriebslehre (1998), S. 653; ebenso GULDENBERG, H./FRANZEN, O., Auditing
(Thexis 1992), S. 37.

149
KALOFF, B., Markenpolitik (1986), S. 184.
150

Vgl. Wib, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516; VOGLER, C., Brand Character[] (1998), S. 190;
HEITMULLER, H.-M., Finanzmarktforschung (1998), S. 267.
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MAIER offeriert sie gleichermalien Differenzierungspotential Gber ein eigen-
standiges, einzigartiges Marke@nrofil, als auch Kundenbindungspotential tber
den Aufbau von Markentreue.

Marken zeichnen sich neben hoher Qualitdt auch durch eigenstandige Posi-
tionierung im Wettbewerb aus und individualisieren durch ein pragnantes
Markenimage ein Angebot gegenliber nach objektiver Beschaffenheit und
Eignung u. U. vergleichbaren Konkurrenzangeboten.= Darliber hinaus tber-
nimmt die Marke Funktionen der Identifikation, des Vertrauens und der Si-
cherheit. Sie offeriert dem Kunden Uber die Vermittlung von Erlebnisprofil
einen emotionale@Zusatznutzen, der Uber die Befriedigung der Grundbedt:]f-
nisse hinausgeht.= Dies starkt nach MEeI-POCHTLER die Treue der Nachfrager.
Bei der Anwendung des Markenkonzeptes auf Banken ist jedoch zweifelhaft,
inwieweit die einschlagigen Begriffs- und Strategievorstellungen des Konsum-
gUterbereichs fur diesen Objektbereich Gbernommen werden kénnen. So ist
bis heute kein abschlielender Konsens Uber die konstituti Merkmale von
Dienstleistungen und Dienstleistungsmarken erzielt worden.™ Verschiedentlich
wird ngar die grundsatzliche Markierungstauglichkeit von Services in Frage
stellt.= In diesem Zusammenhang erweist sich neben der Immaterialitat der
Leistungen vor allem die aus der Beteiligung des Kunden am Leistungsprozef’
resultierende geringe Qualitatskonstanz als Haupthindernis fir eine unreflek-
tierte UbernahmtjJ der fur den Sachguterbereich konzipierten markenpoliti-
schen Konzepte.

151
Vgl. MAER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682 ff.; SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 140.
152

Vgl. exemplarisch PepeLs, W., Marketing-Kommunikation (1991), S. 8; KING, S., Brand-Building (1991), S. 7;
GULDENBERG, H./FRANZEN, O., Auditing (Thexis 1992), S. 37.

153

Vgl. exemplarisch AUMULLER, J., Dienstleistungsperspektive (MA 1994), S. 494; MEI-POCHTLER, A., Marken-
management (1998), S. 667 f.

154

Vgl. MEI-POCHTLER, A., Markenmanagement (1998), S. 674; STAUSS, B., Dienstleistungen (1998), S. 13.

155

Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 67; STAUSS, B., Dienstleistungsmarken (1994), S. 82.
156

Vgl. GRORER, J., Wesensbestimmung (MA 1991), S. 200 f.; MESSING, H., Dienstleistungsmarke (MA 1983), S.
496 f.

157

Vgl. TomczAk, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 49; MEFFerT, H., Fiihrung (DBW 1994), S. 528;
MURPHY, J., Brand Strategy (1990), S. 40.
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Um prifen zu kdnnen, ob Markenpolitik auch fiir Banken zieladaquat instru-
mentalisiert werden kann, ist die Markenpolitik im folgenden in ihren Bedin-
gungsvoraussetzungen und Ausgestaltungsmdoglichkeiten eingehend zu stu-
dieren.
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3

Markenpolitik  als  Profilierungskonzept im  Wettbwerb -
ein Loésungsansatz

3.1
Markenpolitische Grundlagen

3.1.1
Terminologische Grundlagen

Der Begriff der Marke und insbesondere des Markenartikels hat die Wissen-
schaft in den letzten Jahrzehnten zu vielseitigen, unterschiedlichen Erklarungs-
und Definitionsversuchen angeregt, jedoch konnte eine einheitliche Begriffs-
fassung in der betriebswirtschaftlichen Forschung nicht erarbeitet werden.

Die Marke ist ein Zeichen, das Unternehmen verwenden, um die von ihnen
angebotenen Wirtschaftsgiter identifizierbarund auf diese Weise von denen
anderer Anbieter differenzierbar zu machen.™ Dies gilt aus absatzwirtschaftli-
cher wie auch aus juristischer Sicht.® Wé&hrend zum Markenbegriff noch eine
weitgehende Ubereinstimmung herrscht, wird dariiber hinaus der Terminus
‘Markenartikel’ verwendet, der Uber den Tatbestand der zeichenhaften Kenn-
zeichnung von Gutern (Markierung) hinaus auf weitere charakteristische
Merkmale abstellt. Zur Wesensbestimmung des Markenartikels dominieren
begriffliche Konzepte, die entweder auf Merkmalskatalogen aufbauen, oder
allein den Erfolg des Gutes im Sinne einetlvergleichsweise hohen Wertschat-
zung am Markt als entscheidend ansehen.

158

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 13; SCHREINER, R., Dienstleistungsmarke (1983), S. 49;
HANSEN, P., Markenartikel (1970), S. 13 ff.

159

So definiert die AMERICAN MARKETING ASSOCIATION die Marke als ,,einen Namen, ein Zeichen, ein Symbol, ein
Design oder eine Kombination dieser Elemente, die dazu bestimmt sind, die Produkte und Dienstleistungen
eines Anbieters oder einer Anbietergruppe identifizierbar zu machen und sie von denen der Konkurrenz
abzuheben*. ALEXANDER, R.S., Marketing Definitions (1960), S. 10. Die deutsche Ubersetzung findet sich bei
NoOLTE, H., Markentreue (1976), S. 5; ahnlich definiert KrRAFT, A., Markenrecht (1978), S. 87.

160

Gegenstand der Markierung ist zunachst das Warenzeichen. Nach 81 WGZ dienen Warenzeichen der Un-
terscheidbarmachung der Waren eines Gewerbetreibenden von denen der Konkurrenz. Vgl. zu den juri-
stisch orientierten Definitionsansatzen MUHLENDAHL, A.vV., Markenrecht (1995), S. 41; SCHREINER, R., Dienst-
leistungsmarke (1983), S. 49; GIErFers, W., Markenschutz (1980), S. 11.

161

Vgl. StAuss, B., Dienstleistungsmarken (1994), S. 86; GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 67. Der
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Die merkmalsorientierten Konzepte ermitteln die Charakteristika der von Her-
stellern konzipierten Massenkonsumguter, generalisieren deren herausragen-
de Eigenschaften und erklaren diese zu konstitutiven Bestimmungsfaktoren
des Markenartikels. Sie alle sind Modifikationen der Merkmalsliste, die in der
klassischen Definition des Markenartikels von MEeLLEROWICZ zu finden sind:
markierte Fertigware, gleichbleibende Qualitdét, Menge und Aufmachung,
groRerer Absatzraum, starke Verktjucherwerbung und eine hohe Anerken-
nung am Markt (Verkehrsgeltung).wz Die Eignung dieser Merkmalskataloge zur
Begriffsbestimmung des Markenartikels wird inzwischen verneint,™ da die
statische Sichtweise, die SCHAFER schon sehr friih als ,,formalistisches Subsu-
mierungsdenken“ kritisierte,® der Dynamik des Markenartikels und der Viel-
falt seiner Erscheinungsformen nicht mehr gerecht wird.™ So herrscht weitge-
hende Ubereinstimmung lediglich dartiber, daR otij genannte Merkmale
zwar ,,durchaus typisch, aber nicht zwingend*“ & sind.

Vollstandigkeit halber ist auf eine dritte Definitionsrichtung hinzuweisen, den instrumentalen Ansatz. Der
Markenartikel wird gemal diesem Ansatz als Ausdrucksform eines speziell gestalteten Absatzsystems ver-
standen, das allen Markenartikeln gemeinsam ist. Vertreter dieser Definitionsrichtung sind vor allem BERGLER
und ALEWELL. Vgl. ausfiihrlich BERGLER, G., Markenartikel (1939), S. 237 ff.; ALeweLL, K., Markenartikel
(1974), Sp. 1218 .

162

Vgl. MEeLLErowiCz, K., Markenartikel (1955), S. 39. Vergleichbare Kataloge finden sich exemplarisch bei
HOHL, J., Ansatz (1982), S. 22 ff.; KUHN, D., Markenartikel (1963), S. 71 ff.

163
Vgl. exemplarisch DicHTL, E., Markierung (1992), S. 8; MEFFERT, H., Marketing (1998), S. 785; UNGER, F.,

Markenartikel-Konzeption (1986), S. 2 f.; KOHLER, R., Tendenzen (1994), S. 2065; KAmBLY, O., Image (Mar-
keting Journal 1990), S. 280.

164

SCHAFER, E., Markenforschung (MA 1959), S. 406. SCHAFER vertritt die Meinung, daR der konstitutive Cha-
rakter dieser Begriffsbestimmungen eine Analyse und Losung wissenschaftlicher wie pragmatischer Proble-
me eher verbaut als fordert.

165

Vgl. SCHAFER, E., Markenforschung (MA 1959), S. 406 f.; ebenso MEFrerRT, H., Marketing (1998), S. 785;
DicHTL, E., Markierung (1992), S. 8. Die grundlegende Problematik dieser Definitionsansatze wird dabei vor
allem dem aus der dynamischen Marktentwicklung resultierenden steten Wandel der Zusammenstellung
der Wesensmerkmale innerhalb der Merkmalskataloge sowie dem Wandel der Bedeutungsinhalte dieser
Wesensmerkmale im Zeitablauf gesehen. Vgl. dazu auch MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 31.

166
BEREKOVEN, L., Markenwesen (1978), S. 40.

167

Problemlos lassen sich Beispiele fur Produkte finden, deren Status als Markenartikel unbestritten ist, obwohl
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Als Reaktion auf die Unzulénglichkeiten der Begriffsbestimmung anhand von
Merkmalskatalogen entwickelten BEREKOVEN und THURMANN unabhangig von-
einander den wirkungsbezogenen Definitionsansatz.= Die Wesensbestim-
mung des Markenartikels erfolgt hierbei nicht Gber die Festlegung und Vorga-
be von Merkmalen und Methoden, die zur Markenbildung flhren, sonder

anhand der Wirkung, die die Markenbildung beim Konsumenten hervorruft.

Danach offenpart sich der Markenartikelcharakter eines Gutes durch seinen
Markterfolg,m= d.h. durch die erreichte Individualisierungs- und Differenzie-
rungswirkung sowie seine Wertschatzung bei den Abnehmern.m Das erfolgs-
orientierte Verstandnis des Markenartikels findet heute trotz der Kritik an der

sie ein oder mehrere begriffskonstitutive Merkmale des Markenartikels nicht erfullen. So kénnen bspw.
Tabak oder Obst strenggenommen nicht in gleicher Qualitat und regionale Biermarken nicht tberall erhalt-
lich sein, obschon der Markencharakter von ‘Marlboro’, ‘Dole’ oder ‘Radeberger’ eindeutig zu bejahen ist.
Daher mdchte BEREKOVEN die oben genannten Merkmale eher den Instrumenten der Markentechnik sub-
summiert wissen, als Aktions-Mix, das eingesetzt wird, um einer Marke zum Markterfolg zu verhelfen. Vgl.
BEREKOVEN, L., Markenwesen (1978), S. 45. UNGER weist darauf hin, daR lediglich die Merkmale ‘Verkehrs-
geltung’ und ‘groRerer Absatzraum’ durch ‘Marketing-Kommunikation’ und ‘Vertrieb’ zu ersetzen sind.
Dadurch entsprdchen die Merkmalskataloge lediglich einer deskriptiven Analyse von Marketing-
Konzeptionen. Vgl. UNGER, F., Markenartikel-Konzeption (1986), S. 2.

168

Vgl. BEREKOVEN, L., Werbung (1961), S. 145 ff.; THURMANN, P., Grundformen des Markenartikels (1961),
S. 12 ff.

169

Der wirkungsbezogene Ansatz stellt damit die sozialpsychologische Dimension des Markenartikels in den
Mittelpunkt und knuipft so an die Vorstellung DomizLAFFS an, der auch als Begriinder professioneller Mar-
kentechnik gilt, der den Markenartikel als ein ,,Erzeugnis der Massenpsyche* versteht. DOMIZLAFF, H.,
Offentliches Vertrauen (1951), S. 153.

170

,,Man kann sagen, dal eine ‘Marke’ nichts anderes darstellt, als daR eine Vielzahl von Menschen aus einer
Vielzahl von Produkten ein ganz bestimmtes Erzeugnis mit positiven Bewuftseinsinhalten verbindet, wel-
ches dadurch aus der Masse der tibrigen herausgehoben wird. (...) Daraus muB3 gefolgert werden, daB es
sich bei einer Marke um eine Erscheinung (...) handelt, die den Erfolg zum wesensmaRigen Inhalt hat und
die also unter dem Gesichtspunkt der Dynamik - und nur unter diesem - zu erklaren ist.“ BEREKOVEN, L.,
Werbung (1961), S. 150 f.

171

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungsmarken (1994), S. 86. Nach MATT qualifiziert sich der wirkungsbezogene
Ansatz dadurch, daB er von der Perspektive des Konsumenten ausgeht. Damit reagiert er - im Gegensatz zu
den Definitionen anhand von Merkmalskatalogen - auf den Wandel der Einstellungen, der Werthaltungen
und des Verhaltens der Konsumenten und der damit verbundenen Anderung der Nutzenerwartungen
gegeniiber dem Markenartikel. Vgl. MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 38.
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beschrankten Operationalisierbarkeit des ‘Erfolges'D die starkste Akzeptanz.EI
Dabei sieht MATT das Verhdltnis zwischen dem wirkungsbezogenen Ansatz
und der Wesensbestimmung anhand von Merkmalen jedoch nicht als grund-
satzlich konfliktér, sondern vielmehr als komplementér. In dem Sinne namlich,
als dal3 durch die Merkmalskataloge die Leistung beschrieben wird, die typi-
scherweise Efn Anforderungen der Definition des wirkungsbezogenen Ansat-
zes genugt.

Basierend auf dem wirkungsbezogenen Ansatz soll der Arbeit in Anlehnung
an MATT und MErrerT folgender Markenartikelbeﬂiff zugrunde gelegt wer-
den, an dem sich die weitere Diskussion orientiert:

172

Zur Kritik am erfolgsorientierten Definitionsansatz vgl. GRORER, H., Markenartikel (MA 1991), S. 43 f.; auch
MATT sieht einen Nachteil des Ansatzes in der beschrankten Operationalisierbarkeit und Quantifizierbarkeit
des Erfolges, da es sich um eine qualitative GroRe handelt. Er verweist jedoch auf die Marktforschung, die
anhand von Bekanntheits- und Imagemessungen die Verkehrsgeltung einer Marke bewerten kann. Vgl.
MATT, D.v., Markenartikel (1988), S. 38. Da kein ,,Mindestwert* fiir den ‘Erfolg’ definiert ist, fordert KOHLER
weitere, vertiefte Operationalisierungen als Grundlage fur Erhebungsstudien. Vgl. KOHLER, R.,
Tendenzen (1994), S. 2068.

173

Vgl. StAauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 13; MEFFERT, H., Marketing (1998), S. 785; UNGER, F., Markenar-
tikel-Konzeption (1986), S. 6; GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 69; BEREKOVEN, L., Markenwe-
sen (1978), S. 45 f.

174

MAaTT verdeutlicht die komplementére Beziehung zwischen beiden Ansétzen, indem er die Ergebnisse einer
Verbraucherbefragung heranzieht, bei der 402 Konsumenten die fir sie wichtigsten Markenartikeleigen-
schaften bei ungestutzter Fragestellung gewichteten. Danach verbinden die Konsumenten mit dem Mar-
kenartikel insbesondere eine gute und gleichbleibende Qualitat, eine hohe Bekanntheit, die grolRe Reputa-
tion des Markenherstellers und intensive Werbung. Vgl. ausfihrlich MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 38.
Eine komplementéare Beziehung zwischen beiden Ansatzen konstatiert auch GRAUMANN. Vgl. GRAUMANN, .,
Dienstleistungsmarke (1983), S. 38.

175

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, daf} trotz der Unterscheidung zwischen ‘Marke’ und ‘Markenartikel’
aufgrund der laut Stauss kaum verstandlichen, graduellen Unterscheidung im wissenschaftlichen Sprachge-
brauch zwischen beiden Termini nicht strikt getrennt wird. Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 14;
ebenso BEREKOVEN, L., Markierung (1992), S. 44; MEFrerT, H., Markenartikel (1979), S. 14; BRUHN, M., Er-
scheinungsformen von Marken (1994), S. 7; anders aber GRORER, der die unsaubere Begriffverwendung und
damit die in der wissenschaftlichen Realitat haufig vorzufindende Gedankenkette Marke = Markenartikel =
Markierung = Warenzeichen = Markenzeichen = Markennamen kritisiert. Vgl. zur ,,Begriffsinflation* des
Markenartikels GRORER, H., Markenartikel (1991), S. 45. Im Rahmen dieser Arbeit soll ebenfalls zwischen
beiden Termini nicht strikt getrennt werden. Es erfolgt allerdings eine Abgrenzung zur lediglich markierten

Ware, die jene Produkte umfaRt, die nur durch einen Namen oder Symbole gekennzeichnet sind.
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Markenartikel sind von einem Anbieter markierte Wirtschaftsguter, die dazu
bestimmt und geeignet sind, aufgrund ihres positiven Images und ihrer hOhelfsl
Wertschétzung bei einer Vielzahl von Konsumenten Préferenzen zu schaffen.
Die zugrunde liegende Leistung wird dabei in einem mdglichst groRen Absatz-
raum, Uber einen langeren Zeitraum, in gleicﬁartigem Auftritt und gleichblei-
bender oder verbesserter Qualitéat angeboten.

312
Entwicklungsphasen und Erscheinungsformen der Marke

Die Markierung von Waren ist keine Erfindung der Neuzeit, sie reicht vielmehr
weit in die Geschichte der menschlichen Zivilisation zurtick.™ Wie insbesonde-
re MELDAU nachgewiesen hat, diente die flr die Marke wesensnotwendi

Markierung bereits im Altertum als Unterscheidungs- und Eigentumszeichen,

absatzpolitische Funktionen erhielten Marken jedoch erst ab dem Mittelalter.
Schon in diesen friihen Perioden zielte die Kennzeichnung darauf ab, die Her-
kunft sowie gewisse Qualitatsstandards zu dokumentieren und ihre Hersteller
zu identifizieren.™ Der sich im Zuge der Industrialisierung vollziehende Uber-
gang von der merkantilistischen zu einer kapitalistisch gepragten Wirtschafts-
ordnung erzeugte eine wachsende Kluft zwischen Produktion und Konsump-
tion.=r Zur Kompensation der durch diese Entwicklung zur Massenproduktion
induzierten Identitatsdefizite der Anbieter suchte und nutzte eine wachsende
Zahl von Produzenten Mdglichkeiten zur Individualisierung und Profilierung

176

Vgl. MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 41.

177

Vgl. MEerrerT, H., Marketing (1998), S. 785. Ahnlich definiert BRUHN: ,,Ein Markenartikel ist ein Versprechen,

auf Kundennutzen ausgerichtete Leistungen standardisiert und in gleichbleibender Qualitat zu offerieren.*
BRUHN, M., Marketing (1999), S. 149.

178
Vgl. BEREKOVEN, L., Markierung (1992), S. 26.
179

MELDAU hat nachgewiesen, daR die fiir den Markenartikel wesensmaRige Markierung bereits in sumerischen
Schrifttafeln, bei minoischen Siegeln sowie auf &gyptischen, griechischen und romischen Amphoren auftrat.
Vgl. zur Geschichte des Markenwesens ausfuhrlich MebAu, R., Marken (1967), S. 23 ff,;
LEITHERER, E., Markenwesen (1989), S. 151.

180
Vgl. RUSCHEN, G., Funktionen (1994), S. 122.
181

Vgl. DIcHTL, E., Markierung (1992), S. 4.
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ihrer Erzeugnisse.g Es entstand das Konzept der Fabrikmarke, welches auch
heute noch Gultigkeit besitzt. Kennzeichnend hierfiir ist das Nebeneinander
zweier, in ihrem Kern unvereinbarer Merkmale: So versinkt das Produkt trotz
Massenfertigung nicht in Uniformit&t [L;Fd Anonymitat, sondern erhélt durch
die Markierung ein individuelles Profil.= Dabei gilt das Vertrauen der Konsu-
menten in die Marke weniger der Person des Produzentermals dem psycholo-
gischen Konstrukt der sogenannten Markenpersonlichkeit.

Aufgrund der Dynamik der Markte und der zunehmenden Produktdifferenzie-
rungen haben sich @1 Laufe der Zeit vielféltige Erscheinungsformen von Mar-
ken herausgebildet.™ Ebenso zahlreicﬁ sind die Bemuhungen in der Literatur,
eine gewisse Systematik zu erreichen.™ Die vielféltigen Klassifikationskriterien
zur Unterscheidung von Marken sind nach ZweckmaRigkeits- und Plausibili-
tétsUberbgungen auf folgende typenbildende Merkmalskategorien reduziert
worden,= die in nachstehender Tabelle mit ihren jevﬁligen Erscheinungsfor-
men und Beispielen aus der Praxis dargestellt werden:

182
Vgl. RUSCHEN, G., Funktionen (1994), S. 122.

183

Vgl. KARTTE, W., Markenartikel (1978), S. 49; DICcHTL, E., Markierung (1992), S. 4.
184

Der Begriff ‘Markenpersonlichkeit’ geht auf DoMizLAFF zuriick, der schrieb: ,,Eine Marke hat ein Gesicht wie
ein Mensch.“* DoMmIzLAFF, H., Offentliches Vertrauen (1951), S. 74. Von diesem Ansatz ausgehend beruht die
Vertrauensbildung gegeniiber der Ware selbst nach LETHERER auf eidetischen Prozessen, éhnlich bspw. der
Vertrauensentwicklung zu einem Arzt. Vgl. LEITHERER, E., Markierung (1994), S. 150.

185

Zur Systematisierung und Typologisierung von Marken vgl. ausfuhrlich PepeLs, W., Produktmanagement
(1998), S. 206 ff.; BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 25 ff.

186

Ein Grund flr die Systematisierungsvielfalt sieht BRUHN darin, daf? die Autoren ihre Systematisierungsansatze
jeweils entsprechend ihrer Untersuchungsschwerpunkte entwickeln und keinen Anspruch auf Vollstandig-

keit der Markenerscheinungsformen legen. Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 25.
187

BRUHN favorisiert die nachstehenden Merkmalskategorien, da sie relevant, meRbar und zeitlich stabil sind.
Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 26.

188

Aufgrund des selbsterklarenden Charakters der Abbildung soll auf eingehende Erlduterungen verzichtet
werden. Vgl. ausfiihrlich PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 207 ff.
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Abbildung 6: Erscheinungsformen von Marken

Merkrpalskategonen Erscheinungsformen Beispiele
flr Marken
. . Waren Rolex
Markierungsobjekt Dienstleistungen Bahncard

Institutionelle Stellung des
Tragers der Marke

Herstellermarke
Handelsmarke

Jacobs Krénung
Albrecht-Kaffee

Dienstleistungsmarke Lufthansa
. . . Regionale Marke Stdmilch
Geographlsmzriglchwelte der Nationale Marke Ernte 23
Internationale Marke Coca-Cola

Verschwindende

Kugelfischer Kugellager

Vertikale Reichweite der Marke | Vorproduktmarke
. . Intel
im Warenweg Begleitende Vorproduktmarke
. Boss-Anzug
Fertigproduktmarke
. Individualmarke Rosenthal
Anzahl der Markeneigner Kollektivmarke Gruppe 21
Einzelmarke Odol
Zahl der markierten Giiter Markenfamilie Nivea
Dachmarke Siemens
Erstmarke Henkell-Trocken
Bearbeitete Marktebenen Zweitmarke Carstens SC
Drittmarke Ruttgers Club

Inhaltlicher Bezug der Marke

Firmenmarke
Phantasiemarke

Bahlsen-Keks
Merci-Schokolade

Verwendung wahrnehmungs-

Akustische Marken
Optische Marken

Dallas (Melodie)
Mohr von Sarotti

bezogener Markierungsmittel | Olfaktorische Marken 4711
Taktile Marken Nylon
. Wortmarke Haribo
Art der Markierung Bildmarke Mercedes-Stern
Herstellerbekenntnis Eigenmarke Bahlsen Schoko-Leibnitz
Fremdmarke Palazzo (Schoko-Keks)

Quelle: In Anlehnung an BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 32.

Angesichts der vielfaltigen, stetig zunehmenden Erscheinungsformen von
Marken, die auf die Relevanz dieses absatzpolitischen Instruments fiir Anbieter
schlieBen lassen, stellt sich die Frage, worin die besondere Erfolgswirkung der
Marke liegt. Im folgenden soll daher der Versuch unternommen werden, das
Markenph&nomen zu ergriinden.

3.1.3
Ansétze zur Erkldarung des Markenphdnomens

Markenbildung zur Verringerung von Informationsasymmetrie
Wirtschaftssubjekte, die auf Markten mit knappen Ressourcen konkurrieren,
sind auf Informationen angewiesen, um ihre Entscheidungen fundieren zu
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k(‘jnnen.|;I Dabei wird davon ausgegangen, dafl3 die Anbieter gegenliber den
Nachfragern einen Wissens- und Informationsworsprung besitzen, da sie mit
den offerierten Leistungen besser vertraut sind. [ﬁjser Zustand wird auch als
asymmetrische Informationsverteilung bezeichnet.= Auf Nachfragerseite lost
die Informationsunterversorgung Verhaltensunsicherheit bspw. in Form v
Qualitatsunsicherheit gegenuber der Vielzahl der angebotenen Waren aus.
Die mit Informationen unterversorgten Abnehmer sind daher bestrebt, das
bestehende einseitige Wissendefizit durch Informationssuche abzubauen, was
auch als ,,Screening* bezeichnet wird.™ Eine solche Informationssuche ist fur
den Nachfrager @)er immer mit Zeitaufwand, und daher mit Opportunitatsko-
sten verbunden.™ Die Anbieterseite kann durch ,,Signaling* das Informations-
defizit der,Nachfrager reduzieren, indem sie diese zielgerichtet mit Auskinften
versorgt.™ Diese Informationsversorgung erfolgt haufig durch Werbung oder
auch durch die Kreation und Bekanntmachung von Marken.

Marken kdnnen dazu beitragen, bestehende Informationsdefizite zu kompeT;I
sieren und damit die Verhaltensunsicherheit der Abnehmer zu reduzieren.
Denn aufgrund des Qualitatsversprechens der Marke erhalt der Nachfrager

189

Vgl. FINSINGER, J., Informationsékonomie (1981), S. 3.

190

Vgl. BREYER, M., Nachkaufverhalten (1998), S. 35; FINSINGER, J., Informationsékonomie (1981), S. 3.
191

Vgl. SPREMANN, K., Asymmetrische Information (ZfB 1990), S. 562; MAYER, D., Information (WiSt 1990),
S. 25.

192

Die Nachfrager kennen i.d.R. die Preise angebotener Waren, aber nicht deren Qualitat. Vgl. BREYER, M.,
Nachkaufverhalten (1998), S. 35 ff.; SPREMANN, K., Asymmetrische Information (ZfB 1990), S. 563.

193

Vgl. SPREMANN, K., Asymmetrische Information (1990), S. 568; SCHMIDT, |./ELRER, S., Markenartikel (1992), S.
49.

194

Vgl. ScHMIDT, I./ELRER, S, Markenartikel (1992), S. 49.

195

Vgl. SPREMANN, K., Asymmetrische Information (ZfB 1990), S. 568.
196

Durch Werbung und Markierung wird der Anbieter vom Nachfrager identifiziert, was nach MAYER den
Anbieter zur Qualitat verpflichtet. Vgl. MAYER, D., Information (WiSt 1990), S. 25.

197

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 150; ScHmIDT, M., Markenwert (1997), S. 82.
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schon vor dem Kauf der mit dieser Marke versehenen Leistung@jie Informati-
on, dal sie zur Befriedigung seines Bedurfnisses geeignet ist.=® Diese Quali-
tatsgarantie der Marke begriinden SCHMIDT/ELRER mit den hohen Investitionen,
die sich flr den Anbieter mit der Etablierung von tﬂarken verbinden und ‘spe-
zifisches Kapital’ fir das Unternehmen darstellen.= Diese Investitionen haben
zwei Funktionen: Einmal bildet das spezifische Kapital des Markenaufbaus
eine Marktaustrittsbarriere fir den Anbieter, da das investierte Kapital bei
einem Marktaustritt zu irreversiblen Kosten wird. Um einen Marktaustritt zu
verhindern, ist das Unternehmen gezwungen, sich an gewisse Qualitatszusa-
gen zu halten. Dem Nachfrager signalisieren diese Investitionen, das dem An-
bieter Kapital verlorengeht, falls er aufgrund der Nichteinhaltung seiner Quali-
tatszusagen den Markt verlassen muf3.@ MiRBbraucht das Unternehmen die
Qualitatsunsicherheit der Nachfrager, sind Wiederholungskaufe gefahrdet,
und die Investitionen in den Marker@ufbau, z.B. durch aufwendige Werbe-
kampagnen, amortisieren sich nicht.mr Diese Qualitatsgarantie der Marke er-
spart dem Nachfrager zeitraubende Vergleiche konkurrierender Angelgj)te und
reduziert seine Informations-, Transaktions- und Opportunitéatskosten.

Marke als Instrument zur Selbstprofilierung im sozialen Umfeld
Der zweite Erklarungsansatz erweitert nun die 6konomisch orientierte um die
psychologische Perspektive. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, welcher

198

Vgl. ScHMIDT, M., Markenwert (1997), S. 82 f.; DicHTL, E., Markierung (1992), S. 21 f. Zur Funktion des
Markenartikels in der Marktwirtschaft vgl. ausfihrlich SCHMIDT, I./ELRER, S., Markenartikel (1992), S. 48 ff.
199

Unter spezifischem Kapital sind Investitionen eines Anbieters zu verstehen, die einen Teil oder ihren gesam-
ten Wert verlieren, wenn das Unternehmen den Markt verlalt. Dieses Kapital ist in anderen Betatigungsfel-
dern nicht zu verwenden, es existiert also kein Markt um diese Anlagen zu liquidieren. Man spricht in die-

sem Zusammenhang auch von irreversiblen oder versunkenen Kosten. Vgl. SCHMIDT, |./ELRER, S., Markenarti-
kel (1992), S. 55.

200

SCHMIDT, I./ELRER, S., Markenartikel (1992), S. 56. Eine empirische Untersuchung von KIRMANI/WRIGHT an 285
Frauen zwischen 18-65 Jahren ergab, da Markenwerbung, die offensichtlich teuer fiir den Anbieter war,
weil bspw. ein Sportstar verpflichtet wurde, hohe Qualitatserwartungen bei den Testpersonen ausgeldst
hat. Enttduscht ein Anbieter diese, gefahrdet er Wiederholungskéufe und sein spezifisches Kapital. Vgl.
KIRMANI, A./WRIGHT, P., Money Talks (JoCR 1989), S. 344 ff.

201
Vgl. ScHMIDT, L./ELRER, S., Markenartikel (1992), S. 56 f.
202

Vgl. RUSCHEN, G., Funktionen des Markenartikels (1994), S. 124 f.

48



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

Sinngehalt sich dem Menﬁwen aus der Marke - Uber ihre rationale Bedeutung
hinaus - erschliel3en kann.

Jeder Mensch hat ein Selbstkonzept im Kopf, d.h. ein Bild, wie er anderen
gegeniber auftreten und von diesen eingeschatzt werden mdchte. Dieses
verbal zu vermitteln, also den Menschen seines Umfeldes das eigene Selbst-
konzept zu erlautern, erweist sich angesichts der anﬂymen und dynamischen
Umwelt- bzw. Lebensbedingungen als unrealistisch. Exjr Wunsch des Indivi-
duums nach sozialer Profilierung bleibt jedoch erhalten.

Da es an Zeit zur intensiven Beschéaftigung mit dem sozialen Umfeld mangelt,
sind die Indjviduen zur Einordnung der Mitmenschen auf Schlusselsignale an-
gewiesen.z Bei solchen Signalen handelt es sich zunachst um die Koérpersi-
gnale.@ Das Repertoire, das dem Individuum zur Selbstdefinition im sozialen
Umfeld aufgrund seiner physischen Merkmale zur Verfugung steht, ist aber
sehr begrenzt und kann falsche Signale setzen.

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, die Menschen anhand der Dinge zu
beurteilen mit denen sie sich umgeben, derer sie sich bedienen. Sender derar-
tiger Signale sind vor allem Produkte. Nach PEepeLS sind sie neben der Physiq-
gnomie des Individuums die wesentlichen Signalgeber im sozialen Umfeld.
Erfolgt die Beurteilung der eigenen Person durch die Umwelt anhand solcher
materieller Schlisselsignale, kann bzw. muf3 das Individuum genau solche
Signale aussenden, die geeignet sind, bei einer hinreichend groRen Anzahl
anderer Personen zu einer Rubrizierung zu fihren, die dem eigenen Selbst-

203

Die folgenden Ausfuhrungen zur psychologisch-soziologischen Erklarung des Markenph&nomens orientie-
ren sich an der Auffassung PepeLs. Vgl. PepeLs, W. Dienstleistungsmarketing (1995), S. 191 f.

204
Vgl. KamsLy, O.A., Marke (Marketing Journal 1991), S. 9.
205
Vgl. REEGER, B., Markenimagebildung (MA 1990), S. 244.
206

Vgl. DiscH, Menschen suchen Marken (Marketing Journal 1997), S. 305 ff.; PepeLs, W., Dienstleistungsmar-
keting (1995), S. 191.

207

So werden z.B. ,,Junge Menschen* fur leistungsféhig, ,,Dicke Menschen* fur gemutlich und ,,Blonde Frau-

en* fur erotisch gehalten.
208

Vgl. PepeLs, W., Dienstleistungsmarketing (1995), S. 191; ebenso MEYER, A./TOSTMANN, T., Markenpersén-
lichkeit (HBM 1995), S. 10.
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konzept entspricht.l;] Demnach gilt es, zuverlassige Signale auszusenden und
sich mit Produkten zu geben, die im relevanten Umfeld hinreichend be-
kannt und vertraut sind.7® Davon kann der Mensch gerade bei Marken ausge-
hen, da sie Uber ein entsprechendes Profil und damit Gber weitgehend be-
kannte Erkennungsparameter verfligen.t Auf diese Weise sendet der Besitzer
durch die Marke spezifische Signale an die Umwelt, welche die von ihm in-
tendierten Wirkungen, namlich die gewtiinschte Imageeinordnung z.B. in Form
eines bestimmten Lebensstils, wahrscheinlicher machen, als bei unbekannten
Produkten.z” Die Offentliche Identifikation eines Verbrauchers mit den implizi-
ten Werten und Anmutungen einer Marke erleichtert sodann die wirksame
Profilierung der eigenen Personlichkeit im sozialen Umfeld. Umgekehrt bedeu-
tet dies, dal Marken von der Umwelt derart instrumentalisiert werden, daf ihr
Profil bewuR3t genutzt wird, um von den Produkten, mit denen eirﬂjndividuum
sich umgibt, auf die dahinterstehende Personlichkeit zu schlieRen.

Daraus folgert ScCHMIDT, daR sich die Wahl und Nutzung der Markenprodukte
aus Sicht des Markenk&ufers neben der funktionalen Eignung, der Evidenzlei-
stung, insbesondere Uber den Zusatznutzen timmt, also der sozialen Wir-
kung (Surrogatleistung), die die Marke besitzt.z D.h. die Marke kann als Addi-
tion von Teilleistungen angesehen werden, die sich zusammensetzt aus dem
Grundnutzen der Funktionserfillung, allgemein als Qualitat bezeichnet, und

209

Vgl. PepeLs, W., Dienstleistungsmarketing (1995), S. 191.

210

Umgibt sich das Individuum mit unzweckmagigen Angeboten, besteht die Gefahr, dal diese vom Umfeld in
einer Art und Weise interpretiert werden, die zu einer falschen Rubrizierung fihren. Fir eine Korrektur
dieser unzutreffenden Einschatzung fehlt dann i.d.R. die Mdglichkeit, einerseits weil sie in den Kopfen der
anderen entsteht und die betroffene Person damit die unzutreffende Einschatzung ihrer selbst nicht er-

kennt, andererseits, weil ihr die Gelegenheit dazu fehlt.
211

Nach MEYER/TOSTMANN wohnen klaren Markierungen die Kraft inne, Beifall und Anerkennung, aber auch
Ablehnung hervorzurufen. Vgl. MEYER, M./TOSTMANN, T., Markenpersénlichkeit (HBM 1995), S. 10; ebenso
KamBLy, O.A., Marke (Marketing Journal 1991), S. 9.

212
Vgl. PepeLS, W., Dienstleistungsmarketing (1995), S. 191.
213

PepeLs driickt den Sachverhalt aus, indem er schreibt: ,,Marken machen Leute.** PepeLs, W., Dienstleistungs-
marketing (1995), S. 191. Damit 1aBt sich erklaren, daf? eine Person, je nachdem mit welchen Marken sie

sich umgibt, vom sozialen Umfeld ganz verschiedenartig eingeschétzt wird.
214

Vgl. VERSHOFEN, W., Verbrauchsforschung (1940), S. 69 ff.
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dem Zusatznutzen der persdnlictjn Sozialprofilierung, der eine emotionale
Bedurfniszufriedenheit vermittelt.

3.14
Managementprozel3 der Markenpolitik

Hat sich ein Unternehmen fur die Markierung bzw. den Einsatz von Marken-
politik entschieden, ist es angesichts deaﬁohen finanziellen wie organisatori-
schen Aufwandes fir den Markenaufbauz erforderlich, dem Einsatz des mar-
kenpolitischen Instrumentariums einen systematischen Planungs- und Ent-
scheidungsprozel? zugrunde zulegen.

In Anlehnung an den klassischen Managementansatz kénnen fir den Mana-
gementprozel’ der Markenpolitik nach BRUHN die Phasen der

= Situationsanalyse,

= Planung der markenpolitischen Strategie und MalRnahmen,

» Implementierung des markenstrategischen Konzepts, und der

= Kontrolle der markenpolitischen MalRnahmen unterschieden werden.lfl—TI

Grundlage fir alle markenpolitischen Entscheidungen bildet eine umfassende
Markt-, Konkurrenz-, Unternehmens- und Konsumentenanalyse.= Sie liefert
die Informationen, um eine strategische Ausrichtung der kunftigen Marken-
politik vornehmen zu kénnen. Auf dieser Basis werden im Rahmen der Pla-
nungsphase zunachst die markenpolitischen Ziele festgelegt. Sie haben sich an
den Oberzielen des Unternehmens zu orientieren und tibernehmen innerhalb
des Managementprozesses der Markenpolitik Entscheidungs-, Koordinations-,

215

Vgl. VERSHOFEN, W., Verbrauchsforschung (1940), S. 69 ff.

216

Vgl. exemplarisch SANDLER, G., Markenstrategien (1989), S. 334; MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 194.
217

Vgl. BRUHN, M., Markenstrategien (1995), Sp. 1451 ff. Zum allgemeinen Managementprozel3 vgl. analog

KREIKEBAUM, H., Unternehmensplanung (1997), S. 36 ff., S. 741; SUTHERLAND, J./CANWELL, D., Planning &
Decision (1997), S. 121 f.

218

Die Bestimmung der Ist-Position kann hierbei z.B. mit Hilfe der Starken-Schwachen-Analyse, der Wertket-
tenanalyse oder der Portfoliomethode erfolgen. Zu Prognosezwecken lassen sich bspw. die Chancen-
Risiken-Analyse, Trendextrapolationen und Szenariotechniken nutzen. Vgl. dazu MEFrerT, H., Markenpolitik
(1994), S. 175.
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Motivations- und Kontrollfunktionen.gln einem néchsten Schritt sind die an-
zusprechenden Zielgruppen zu identifizieren. Aus samtlichen, im Mikro- und
Makroumfeld der Unternehmung befindlichen Personengruppen sind diejeni-
gen Marktteilnehmer herauszufiltern, dif;lf[]r aktuelle und potentielle Ge-
schéaftsbeziehungen von Bedeutung sind.z Auf Grundlage der Ziele und der
anvisierten Zielgruppen sind die markenstrategischen Basis- und Detailent-
scheidungen zu treffen. Im Mittelpunkt der Basisentscheidungen stehen Fra-
gestellungen zur Markenpositionierung und zur Festlegung der konkreten
Markenstrategie. Dazu sind die mdglichen Handlungsalternativen zu ermitteln
und anhand spezifischer Kriterien, die sich aus den Zielen der Markenpolitik
ableiten, zu bewerten.

Nach der Festlegung der Strategiesind die instrumentellen MaBhahmen zur
Markengestaltung zu bestimmen.z Neben Entscheidungen Uber das Lei-
stungsprofil der Marke und deren auReres Erscheinungsbild ist die Eignung
spezifischer MalRnahmen des Marketing-Instrumentariums zu prifen—und
deren Einsatz im Hinblick auf Intensitat und Ausgestaltung festzulegen.z Ab-
schlieBend sind die gewdahlten MalRnahmen in ein konsistentes Markenkon-
zept zu integrieren, womit die Planungsphase schlief3t.

Flr die Phase der Strategieimplementierung ergeben sich im Rahmen des Ma-
nagementprozesses der Markenpolitik nach KOTLER/BLIEMEL folgende Anforde-
rungen:

= Schaffen von Akzeptanz fiur die Markenstrategie bei den Mitarbeitern des
Unternehmens,

= Umsetzung der Strategie bzw. operative Ausgestaltung des Marketing-Mix,

= Anpassung von Unternehmensstruktur und -kultur an die markenpolitischen
Herausforderungen und MaRnahmen.

219

Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 23.

220

Zur zielgruppenorientierten Markenpolitik vgl. WALTERMANN, B., Marktsegmentierung (1994), S. 376 ff.
221

Vgl. MefrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 191.

222

Vgl. TomczAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 50.

223

Zu den Anforderungen an die Implementierung von Marketing-Strategien allgemein vgl. ausfuhrlich KOTLER,
P./BLEEMEL, F., Marketing-Management (1992), S. 1048 ff.
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Letzter Schritt im Managementprozel3 der Markenpolitik ist die Kontrolle der
ergriffenen MaRnahmen, die auf Basis eines Soll-Ist-Vergleichs den Zielerrei-
chungﬁrad festzustellen hat und die Ausgangsbasis fur KorrekturmaRnahmen
bildet.

AbschlieBend ist darauf hinzuweisen, daR die beschriebenen Phasen nicht
isoliert zu betrachten sind, sondern der Managementprozel3 der Markenpolitik
als rollierender Proze3 zu begreifen ist. Die Phasen stehen durch standige
Kontroll- und KorrekturmaRnahmen in RUckkoppIunEjbeziehungen zueinan-
der, was nachfolgende Abbildung zu Ausdruck bringt.

Abbildung 7: Managementprozel der Markenpolitik

Markenpolitische

. Situationsanalyse .

Marken- Ziele im Rahmen
Controlling der Markenstrategie
Marken- Markenpolitische

implementierung Zielgruppenplanung

Strategische Markenziele
‘ Marketing-Ziele

Unternehmens-
kultur

Markenpolitisches Markenpolitische
Marketingmix Optionen
. Marken- '
gestaltung

Quelle: In Anlehnung an BruHN, M., Markenstrategien (1995), Sp. 1451 f.

224

Zur Kontrolle markenstrategischer MaRnahmen vgl. ausfihrlich STEFFENHAGEN, H./TOLLE, E., Kategorien
(1994), S. 1284 ff.

225

Vgl. HAEDRICH, G./TOMCZAK, T., Markenfiihrung (1994), S. 930; BEDNARCZUK, P., Kommunikationspolitik
(1990), S. 13. Zum strategischen Markencontrolling vgl. eingehend WiEDMANN, K.-P., Markencontrolling
(1994), S. 1306 ff.
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Im Rahmen dieser Arbeit steht die Konzipierung von Markenstrategien im
Vordergrund. Im folgenden werden daher markenpolitische Ziele, Strategien
und Instrumente erdrtert, auf die Gbrigen Komponenten des Management-
prozesses der Markenpolitik soll nicht detaillierter eingegangen werden, da sie
demgegenuber vornehmlich fir die Realisierung bedeutsam sind.

3.2
Markenpolitische Ziele

321
Markenleistungspolitische Ziele

Markenpolitische Ziele determinieren die von einem Unternehmen angestreb-
ten zukunftigen Sotljustande, die durch den Einsatz der Markenpolitik reali-
siert werden sollen.z Sie konkretisieren die Oberziele des Unternehmens flr
die Markeneﬁene und sind anhand der Dimensionen Inhalt, Ausmaf und zeit-
licher Bezug® zu operationalisieren.

Hinsichtlich der zeitlichen Dimension sind markenpglitische Ziele dadurch ge-
kennzeichnet, daB sie langfristig ausgerichtet sind,z um das Vertrauen d
Nachfrager gewinnen und die Grundlage fir Markentreue legen zu kdnnen.
Vertrauen entsteht naCE;lBELZ neben der Kompetenz des Anbieters vor allem
auch durch Kontinuitat.

Da Aussagen Uber das angestrebte Zielausmal? nur unternehmensspezifisch
und damit im konkreten Einzelfall getroffen werden kdnnen, verbleibt fur die

226

In Analogie zu BECKER, J., Marketing-Konzeption (1992), S. 48.

227

Vgl. zu den Dimensionen von Zielen RAFFeg, H., Grundprobleme (1995), S. 121 f.

228

Vgl. ScHMIDT, M., Markenwert (1997), S. 95; RUSCHEN, G., Funktionen (1994), S. 129.
229

Vgl. BERRY, L./PARASURAMAN, A., Service-Marketing (1992), S. 152; RUSCHEN, G., Funktionen (1994), S. 129.
Die Langfristigkeit markenpolitischer Ziele konstituiert sich im Kontinuitatsprinzip der Markenpolitik. Es gilt,
dal} das Marketing-Mix so viele Gestaltungskonstanten enthalt bzw. nur so modifiziert wird, daR die Iden-
ifizierung und die Beurteilung des Angebots gewabhrleistet bzw. erleichtert, und der Kaufentscheidungs-
rozel bis zur Habitualisierung vereinfacht wird. STAUSS, B., Dienstleistungsmarken (1994), S. 87.

230

Vgl. BeLz, C., Markenfiihrung (1990), S. 116 f.; ebenso OELSNITZ, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997),
S. 76.
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weitere Erdrterung die Dimension Zielinhalt. Falgende Ziele der Markenpolitik
kénnen aus Anbietersicht von Bedeutung sein:

= Grundvoraussetzung. fir die Realisierung aller weiteren Zielsetzungen ist die
Markenbekanntheit= bei den anvisierten Zielgruppen. Erst die eindeutige
Identifikation einer Marke durch den Konsumenten erméglicht die Bﬁjdung
von Markenassoziationen und den Aufbau eines individuellen Images.

= Durch ein pragnantes Markenimage wird die Differenzierung des eigenen
Angebots von denen der Konkurrenz angestrebt. Die Marke soll das eigene
Angebot individualisieren gegentber sachlich, d.h. nach objektiver Be-
schaff(fjheit und Eignung mdoglicherweise vergleichbaren Konkurrenzange-
boten.

= Indem die vom Konsumenten gesuchten positiven Eigenschaften einer Pro-
blemldsung ber die Markierung und damit Differenzierung eindeutig einem
bestimmten Angebot zugeordnet werden kdnnen, ist dessen kontinuierliche
und dauerhafte Aufladung mit wertanmutenden Aussagen (= Imagedimen-
sionen) moglich, mit dem Ziel Kundenpraferenzen zu schaffen. Damit soll
neben dem funktionalen Grund- trjsbesondere ein psychologischer Zusatz-
nutzen der Marke erreicht werden.

231

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 171 ff.; MerrerT, H., Marketing (1998), S. 786 f.; UNGER, F.,
Markenartikel-Konzeption (1986), S. 13 ff.; BRUHN, M., Markenartikel (1995), Sp. 1454; STAuss, B., Marken-
artikel (1998), S. 13.

232

Von Markenbekanntheit wird gesprochen, wenn die Wahrnehmung einer (Waren-) Gattung bei Personen

Assoziationen mit der jeweiligen Marke ausldsen. Vgl. UNGER, F., Markenartikel-Konzeption (1986), S. 14.
233

Vgl. MEFFerT, H., Markenpolitik (1994), S. 177; AAKER, D., Management (1992), S. 85 ff.

234

Vgl. UNGER, F., Markenartikel-Konzeption (1986), S. 13. Uber eine erfolgreiche Diskriminierung des Wett-
bewerbs wird auch eine Starkung der Verhandlungsposition des Anbieters gegeniiber dem Handel ange-
strebt. Vgl. MErrerT, H., Markenpolitik (1988), S. 585.

235

Vgl. Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.
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» Durch die Schaffung von Kundenpraferenzen wird die Markenbindung und
Markentreue der Kunden angestrebt, die die Elefahr des Markenwechsels
z.B. durch Konkurrenzaktivitaten reduzieren soll.

» Die Markenbindung schafft die Voraussetzung die Absatzbasis nachhaltig zu
sichern, da eine bestimmte_Anzahl an markentreuen Kunden eine gewisse
Absatzmenge gewabhrleistet.

= Durch die offensichtliche Praferenz der Konsumenten fir die Marke sinkt
deren Preiselastizitdt der Nachfrage und erfffnet derr;]&nbieter sodann die
Ausschdpfung eines Preissetzungsspielraums im Markt.

= Erfolgreiche Marken sollen neben einem positiven, prégnanten Firmenimage
schlieBlich zu einer Wertsteigerung des Unternehmens fiihren.

Die Realisierung der markenleistungspolitischen Ziele ist an die Erfullung psy-
chologischig| Positionierungsziele in den Kdpfen der potentiellen Abnehmer
gebunden,= die im folgenden zu erlautern sind.

3.22
Markenpositionierungspolitische Ziele

Ein Individuum richtet sein Verhalten gegeniiber einem Einstellungsobjekt
nicht danach wie dieses tatsachlich ist, sondern danach, wie er glaubt, dafl3

236

Vgl. PepELS, W., Produktmanagement (1998), S. 173; MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 138.

237

Vgl. MErrerT, H., Markenpolitik (1988), S. 585; PepeLs, W., Grundziige (1991), S. 40.

238

Vgl. BRRKIN, M., Brand Valuation (1992), S. 187; MEFrrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 177.

239

Vgl. exemplarisch EscH, F.-R., Integrierte Kommunikation (1998), S. 105 f. Der zu einer Unternehmens-
wertsteigerung fuhrende Markenwert kann sowohl aus marketingorientierter Perspektive als auch aus einer
finanzwirtschaftlichen Sicht interpretiert werden. Aus dieser Erkenntnis erklart sich bspw. die Tatsache, dal
bekannte Markenunternehmen zu einem Vielfachen ihres bilanziellen Buchwertes verkauft werden. Z.B.
wurde ‘Rowntree’ von ‘Nestlé’ mit 4,5 Mrd. US $ tilbernommen, was dem fiinffachen Buchwert entsprach.
‘Philip Morris” kaufte ‘Kraft’ mit 12,9 Mrd. US $ fiir den vierfachen Buchwert. Vgl. GULDENBERG, H./FRANZEN,

0., Auditing (Thexis 1992), S. 37. Zum Wert von Marken aus betriebswirtschaftlicher und rechtlicher Sicht
vgl. ausfiihrlich HAMANN, P., Wert einer Marke ( 1992), S. 206 ff.

240

Vgl. ToMczAK, T./REINECKE, S., Positionierung (1995), S. 503; BECKER, J., Positionierung (1996), S. 14.
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dieses sei.l;il Die Beurteilung einer bestimmten Marke durch den Konsumenten
hangt daher haufig nicht von der rein objektiven, funktionalen Beschaffenheit
eines Angebots ab, sor;jiern wird vor allem durch die subjektiv wahrgenom-
mene Qualitat gepragt.zz WISWEDE spricht in diesem Zusammenhang auch von
der Dominanz der ,,psychologischen Realitat* gegenlber der ,,physikalischen
Realitat*“.7 Aus dieser Erkenntnis ziehen RIES/TROUT die SchluRfolgerung, daf?
,»die einz[:j;e Wirklichkeit, die im Marketing zahlt, die in den Kopfen der Kun-
den ist“.# In der Konsequenz kommt daher der Frage, wie eine Marke aus der
Sicht des Konsumenten wahrgenommer bzw. wo sie im Wahrnehmungs-
raum der Konsumenttj positioniert werden soll, eine zentrale Bedeutung fur
die Markenpolitik zu.z Die zielgerichtete Gestaltung zur Beeinflussung der

241
Vgl. BEHRENS, G., Erkldrungsansédtze (1994), S. 216; ARNOLD, D., Markenmanagement (1992), S. 24.
242

Nach BEHRENS steigt der EinfluR® der subjektiven Wahrnehmung bzw. Einschatzung bei Bedeutungsverlust
der objektiv-funktionalen Produkteigenschaften. Dabei haben objektiv-funktionale Produkteigenschaften
i.d.R. dann eine geringere Bedeutung, wenn der Konsument nicht imstande ist sie zu beurteilen, oder
unterstellt werden kann, daf? die meisten Produkte eine hohe, fur den Kunden nicht mehr unterscheidbare
Qualitat aufweisen. Vgl. BEHRENS, G., Erkldrungsansédtze (1994), S. 216. Zur Wahrnehmung des Produkt-
nutzens und zu den Dimensionen des Qualitatsbegriffes SCHNEIDER, C., Préferenzbildung (1997), S. 32 ff.

243

Vgl. WISWEDE, G., Markenbildung (1978), S. 135. WISWEDE relativiert seine Aussage allerdings insofern, als
dal er den objektiv-technischen Attributen - als Grundvoraussetzungen - eine Relevanz fiir das Zustande-
kommen von Verbrauchervorstellungen zuspricht, und hierbei durchaus Verflechtungen sieht. So sei es
denkbar, daR Veranderungen der technischen Attribute eines Angebots zu verdnderten Konsumentenvor-

stellungen fihren kdnnen.

244

Ries, A./TrRoUT, J., Positioning (1986), S. 25; ahnlich konstatiert von KamsLy, O.A., Marke (Marketing Journal
1991), S. 9.

245

Der WahrnehmungsprozeR umfa3t die Aufnahme und selektive Verarbeitung von Reizen durch das Indivi-
duum. Aus der Flle von Informationen werden subjektiv die Informationen selektiert und verarbeitet, die

den eigenen informellen Rahmen nicht Uberfordern. Vgl. KROEBER-RIEL, W./WEINBERG, P., Konsumentenver-
halten (1996), S. 265.

246

Vgl. ARNOLD, D., Markenmanagement (1992), S. 133; MEFFeRT, H., Markenpolitik (1994), S. 178; ERICHSON,
B./TWARDAWA, W., Konsumentenforschung (1994), S. 291. KUHN warnt in diesem Zusammenhang jedoch
vor der verkirzten Schluf3folgerung, daR eine positive Einstellung gegeniiber einem Angebot direkt zum
Erwerb desselben Angebots fiihrt. KUHN, R., Angebotspositionierung (1996), S. 112.
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subjektiven Wahrnehmung von Marken bezeichnet man als Posi'[ionierung.l;I
,.Positioning is not what you do to a product, positioning is what you do to
the mind qf the prospect. That is, you position the product in the mind of the
prospect.“

Die Positionierung zielt auf die Schaffung von Praferenzen bei den Konsumen-
ten ab, durch Anstreben einer Markenposition, die

= einerseits eine dominierende Stellung in der Psyche der Konsumenten ver-
spricht (Dominanzprinzip), und

= andererseits deutlich ¥pn den Positionen der Konkurrenz differenzieren soll
(Diskriminanzprinzip).

Die Positionierungstberlegungen sind somit stets durch eine Dreiecksbezie-
hung gekennzeichnet, bei der das eigene Angebot im Verhdltnis zu den Be-
durfnissen und VorstelJungen der Nachfrager sowie zu den Konkurrenzange-
boten gesehen wird.= Nach MEeFFERT kdnnen sich diese Positionierungsziele
z.B. durch das Anstreben einer strategischen Nische, der Einbeziehung einer
neuen Eigenschaftsdimension oder der Schaffung von Erlebniswerten durch
die Marke konkretisieren.zt Die angestrebte Positionierung, die neben einem

247

Der Terminus wurde unter der englischen Bezeichnung ‘Positioning’ von RIES/TROUT gepragt. Vgl. RIES,
A.[TROUT, J., Positioning (1986), S. 18 f. Fur die Positionierung der Marke werden je nach Perspektive und
Backround auch die Begriffe ‘Markenkern’, ‘Markenpersonlichkeit’ oder ‘Charakter der Marke’ verwendet.
Vgl. ERICHSON, B./TWARDAWA, W., Konsumentenforschung (1994), S. 291.

248

RIES, A./TROUT, J., Positioning (1986), S. 2.

249

Vgl. KROEBER-RIEL, W., Technik der Werbung (1993), S. 42; KLoss, I., Werbung (1998), S. 74; Fritz, T., Bot-
schaft (1994), S. 42; EScH, F.-R./LEVERMANN, T., Positionierung (Thexis 1995), S. 9; KUHN, R., Angebotsposi-
tionierung (1996), S. 115. ToMCzAK/MULLER ergénzen das Dominanz- und Diskriminanzprinzip durch die
Forderung, daR die angestrebte Positionierung auf die spezifischen Starken der Unternehmung zu treffen
hat. Vgl. ToMCzAK, T./MULLER, F., Kommunikation (Thexis 1992), S. 18.

250

Vgl. KOHLER, R., Markenartikel (1994), S. 445; BEDNARCZUK, P., Kommunikationspolitik (1990), S. 28 f.; ESCH,
F.-R., Positionierungsstrategien (Thexis 1992), S. 9; TROMMSDORFF, V., Image-Positionierung
(MA 1992), S. 458.

251

Vgl. MEFFerT, H., Marketing (1998), S. 790. Bspw. konnte ‘Jacobs Suchard’ erfolgreich in das Spezialseg-
ment fir Diatprodukte eindringen, da gegeniber Konkurrenzprodukten ein deutlicher Geschmacksvorteil

besteht. Als Beispiel fur das Positionierungsziel der Einbeziehung einer neuen Eigenschftsdimension kann
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hohen MaR an Differenzierung gegentuiber der Konkurrenz die Chance einer
Dominanzposition in der Wahrnehmung der Konsumenten bietet, bildet dann
den straﬁ?ischen Markenkern, der das zentrale Nutzenversprechen der Marke
abbildet.= Damit determiniert die angestrebte Positionierl@g alle weiteren
strategischen Entscheidungen im Rahmen der Markenpolitik.

3.3
Markenpolitische Strategien

3.3.1
Institutionell orientierte Strategien

Markenstrategien kdnnen als ganzheitliche, langfristig konzipierte, konsistente
MaRBnahmenbundel der Markengestaltung aufgefalit werden, die der Realisie-
rung markenpolitischer Ziele dienen.= Dabei lassen sich die in der Literatur
diskutierten markenpolitischen Strategien in institutionell orientierte und in
funktionell ausgerichtete Strategien unterteilen.z Die institutionell orientierten
Strategien beziehen sich auf bestimmte organisatorische Ebenen innerhalb
einer Unternehmung bzw. einer Unternehmensgruppe. Sie lassen sich nach
dem Bottom-up-Prinzip gliedern, demzufolge von der kleinsten Einheit, dem
einzelnen Produkt ausgegangen wird. Auf der nachst héheren Ebene werden
Markenstrategien auf Produktgruppenebene untersucht, an die sich die Eror-
terung untenehmensbezogener Strategien anschlief3t.

An dieser Stelle ist jedoch darauf hinzuweisen, daR sich die in der Literatur
diskutierten Typen von Markenstrategien in der Unternehmenspraxis in ihrer

die neue Positionierungsdimension ,,Umweltschutz*“ angefiihrt werden, die zu Beginn der neunziger Jahre
durch das wachsende 6kologische Bewultsein der Verbraucher geschaffen wurde. Dadurch konnte das
Unternehmen Werner & Mertz die Produkte unter der Marke ‘Frosch’ erfolgreich im geséattigten Markt der
Reinigungsmittel etablieren. Vgl. MerrerT H./KIRCHGEORG, M. Umweltmanagement (1993), S. 437 ff. Als
Beispiele fiir die Vermittlung von Erlebniswerten kdnnen die Marke ‘Rolex’ fur Prestigevermittlung, ‘Coca-
Cola’ fur den American Way of Life oder ‘Marlboro’ fur die Vermittlung von Freiheit und Abenteuer ange-

fuhrt werden.
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Vgl. MEFFERT, H., Markenstrategien (1992), S. 143; FriTz, T., Botschaft (1994), S. 42.
253

Vgl. KOHLER, R., Entwicklungstendenzen (1994), S. 2074.

254

Vgl. MerrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 180.

255

Diese Einteilung geht auf BRINER zuriick. Vgl. BRINER, A., Marke (1990), S. 19 f.
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Klartfjit nicht wiederfinden, sondern vielmehr flieRende Uberginge beste-
hen.

3.3.1.1

Strategien auf Einzelproduktebene

Kennzeichen der Einzelmarke ist die Fihrung jedes ginzelnen Produkts eines
Anbieters unter einer eigenen Markenbezeichnung.z Der Anbieter tritt als
solcher nicht in Erscheinung.z Die Einzelmarkenstrategie wird insbesondere
dann eingesetzt, wenn ein Unternehmen sehr heterogene Produkte anbietet

bzw. solche, die unterschiedlich posﬁoniert werden sollen, um damit ver-
schiedene Zielgruppen anzusprechen.zs Durch die spezifische Markendifferen-
zierung konnen das Bedurfnisprofil der Nachfrager und das Problemlgspyngs-
profil jeder einzelnen Marke optimal aufeinander abgestimmt werden.= Auf-
grund der fehlenden Verbundwirkung zwischen den Marken sieht PEPELS ei-
nen weiteren Vorteil dieser Strategie in der Vermeidung negativer AusstraT;I
lungseffekte bei Scheitern einer Marke auf andere Angebote des Anbieters.
Fehlende Beriihrungspunkte zwischen Einzelmarken erfordern einen geringe-
ren Koordinationsbedarf zwischen den einzelneﬁ/larkenstrategien, was wie-
derum eine flexiblere Markenfiihrung ermdglicht.

Der Einsatz der Einzﬂnarkenstrategie setzt ein tragféhiges Marktpotential der
Einzelmarke voraus,® da das Produkt den gesamten Markenaufwand alleine

256
Vgl. SCHRODER, E., Familienmarkenstrategien (1994), S. 525.
257

TomczAK, T./LUubwIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56; BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 470. Als
Beispiel fur die Verfolgung einer Einzelmarkenstrategie kann Procter & Gamble mit ‘Ariel’ fur Waschmittel,

‘Pampers’ fir Windeln, ‘Meister Proper’ fiir Allzweckreiniger angefuihrt werden.

258

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 150.

259

Vgl. KoscHNIK, W., Marketing (1997), S. 1045; BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 470.
260

Vgl. MEFFERT, H., Strategien (1992), S. 138; NIESCHLAG, R. ET AL., Marketing (1994), S. 245.
261

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 210; ebenso BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 471.
262

Vgl. MErrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 183; PepeLs, W., Grundziige (1991), S. 41.

263

Vgl. MEYER, P.W., Herstellermarketing (1978), S. 161; UNGER, F., Markenartikel-Konzeption (1986), S. 9.
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tragen muB.Q Aus diesem rEjund sieht MEFFERT angesichts sich stetig verkir-
zender Produktlebenszyklenz die Gefahr einer unzureichenden Amartisation
der aufgewendeten Kosten der Einzelmarken fiir den Markenaufbau.

Im Gegensatz zur Einzelmarkenstrategie werden bei Mehrmarkenstrategien
von einem Anbieter in einem speziellen Leistungsbereich mindestens zwei
Marken eingefuihrt.= Sie sollen nicht jeweils ein spezieﬁs Segment anspre-
chen, vielmehr sind alle Marken parallel ausgerichtet.® Bei abnehmender
Markentreue wird versucht, die Markenwechsler mit Marken des eigenen Sor-
timents zufriedenzustellen, statt sie an die Konkurrenz zu verlieren.

Der Einsatz der Mehrmarkenstrategie verlangt einen hohen finanziellen wie
personellen Ressouceneinsatz, da jede Marke zur Absitglerung des Markter-
folges eine eigenstéandige Fihrung und Pflege verlangt.® Aufgrund der Auf-
splittung der Markenaktivitaten sieht MEFFERT daherljie Gefahr einer subopti-
malen Verwendung der Unternehmensressourcen.zs Darliber hinaus warnt
PEPELS vor einer Kannibalisierung der einzelnenlj/larken untereinander durch
eine gegenseitige Substitution der Marktanteile.7® Das kann dazu fihren, daf
die saldierten Marktanteile der Marken zu gering sind, um den erhéhten Auf-
wand, der mit der Schaffung und Profiliel;jng mehrerer Marken im selben
Produktfeld verbunden ist, zu rechtfertigen.

264

Vgl. BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 471; SANDLER, G., Herstellermarken (1994), S. 50.

265

Vgl. KamsLy, O.A., Marke (Marketing Journal 1991), S. 9; BRUHN, M., Markenlebenszyklus (1994), S. 256.
266

Vgl. MEeFrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 183. Dieser Fall tritt ein, wenn die Pay-Off-Periode der Einzelmar-
ke langer als deren Marktprésenz andauert und der Break-Even-Punkt nicht erreicht wird.

267

Fur Mehrmarkenstrategie wird auch der Begriff ‘Parallelmarkenstrategie’ benutzt. Als Beispiel einer Mehr-
markenstrategie kann die Volkswagen AG mit ‘VW’, ‘Audi’, ‘Seat’, und ‘Skoda’ angefiihrt werden.

268

Vgl. SANDLER, G., Herstellermarken (1994); S. 53; TOMCzAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56.
269

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151; ToMCzAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56.

270

Vgl. MEFrerT, H., Strategien (1992), S. 140.

71

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 212; auch MEerrerT, H., Markenpolitik (1994), S. 184.

272

Vgl. BeLz, C., Markenfiihrung (1990), S. 102.
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3.3.1.2
Strategien auf Produktgruppenebene

Das Grundprinzip der Markenfamilienstrategie besteht darin, daf3 flr eine
bestimmte Produktgruppe eine einheitliche Marke gewahlt und eingesetzt
wird.7= Die in der Markenfamilie zusammengefal3ten Produkte eines im ubri-
gen haufig heterogenen Programms des Anbieters werden dabei unter einem
gemeinsamen Nutzenversprechen geflihrt.

Vorteile dieser Strategie sehen MEFFERT/BRUHN in einer schnelleren Akzeptanz
und Profilierung von Neuprodukten der Markenfamilie bei den Abnehmern,
indem die neuerljeistungen vom bestehenden Markenimage der Markenfa-
milie profitieren.7= Dabei wird unterstellt, dal} das entgegengebrachte Ver-
trauenskapital, das auf den Erfahrungen des Konsumenten mit den bestehen-
den Produkten beruht, vor];jier Stammarke auf die Folgeprodukte der Mar-
kenfamilie Gbertragen wird.zc Auch die Kosten der Markenbildung lassen sich
durch Nutzung von Synergien deutlich herabsetzen, da alle Produkte der Mar-
kenfamilie gemeinsam dazu beitrageE1 den Aufwand fir Aufbau, Profilierung
und Pflege der Marke zu finanzieren.7” Das wirkt sich vor allem positiv auf die
Werbekosten aus. Im Hinblick auf die Markenbekanntheit verringern sich die
Werbekosten pro Produkt gegentiber der Einzel- und Mehrmarkenstrategie,
da mehrere Leistungen von der Werbung entweder indirekt profitieren, indem
sie gemeinsam beworben werden oder vom ,,Halo-Effekt™ profitieren, wenn
z.B. ein Leaderprodukt der Markenfamilie beworben wird.

Voraussetzungen fir den Einsatz dieser Strategie sind konsistent aufeinander
abgestimmte Marketing-Mix-Strategien sowie ein gleichwertiges Qualitatsni-

273
Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 150.
274

Man spricht hier auch von einer Treueorientierung des Programms. Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement
(1998), S. 215; BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 29. Prominentes Beispiel ist die Firma

Beiersdorf, die erfolgreich die Markenfamilien ‘Nivea’ und ‘Hansaplast’ fuhrt.
275

Vgl. MEFFerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1997), S. 326; ebenso KOSCHNIK, W., Marketing
(1997), S. 983.

276

Vgl. SANDLER, G., Herstellermarken (1994), S. 51; BRUHN, M., Marketing (1999), S. 150 f.

277

Vgl. MEFrerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1997), S. 326; PepeLs, W., Grundziige (1991), S. 41.
278

Vgl. MEFFERT, H., Strategien (1992), S. 147.
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veau fur die Leistungen innerhalb der Markenfamilie,gl da alle Produkte der
Markenfamilie an einem gemeinsamen Markenimage partizipieren. Das erfor-
dert einen hohen Abstimmungsbedarf zwischen den einzelnen Produkten der
Markenfamilie, da bei Entscheidungen Uber das einzelne Produkt immer auch
die Tragweite fur die gesamte Markenfamilie zu berilicksichtigen ist.z Neben
dem Nachteil einer inflexibleren Markenfihrung sehen TomMCzAK/LUDWIG im
Falle von Qualitatsunterschieden der Leistungen innerhalb der Markenfamijlie
auBerdem die Gefahr einer Imageverwasserung und Markeniiberdehnung.

3.3.1.3
Strategien auf Unternehmensebene

Im Rahmen einer Dachmarkenstrategie werden sdmtliche Produkte eines Un-
ternehmens unter einer Marke zusammengefal$t.zZ Dabei entwickeln sich hau-
fig der Firmenname oder der Name des Firmeninhabers zur Dachmarke.z Hin-
ter diesem markenpolitischen Konzept steht die Uberlegung, daB die Kunden
das Vertrauen, das sie ,,ihrem** Anbielj entgegenbringen, auch auf alle seine
Produkte und Leistungen Ubertragen.z Aus diesem Grund sieht BECKER Vor-
teile der Dachmarkenstrategie in einer schnelleren Akzeptanz von Neuproduk-
ten sowohl beim Handel als auch bei den Konsumenten und in einem verrin-
gerten ,,Floprisiko*“.z Auch das Markenbudget laRt siﬁ reduzieren, da alle
Produkte den Profilierungsaufwand gemeinsam tragen.z Dabei geht die Viel-
falt und Qualitat aller Produkte in das Markenprofil ein und stérkt es, wodurch
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Vgl. KoscHNIK, W., Marketing (1997), S. 1045; MEFFERT, H., Strategien (1992), S. 142.
280

Vgl. PepeLS, W., Produktmanagement (1998), S. 216.

281

Vgl. Tomczak, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56. BECKER spricht in diesem Zusammenhang auch
von der Gefahr des sogenannten ,,rubber-effect*. Vgl. BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 475.

282
Vgl. exemplarisch BRINER, A., Marke (1990), S. 6; TOMCZzAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56.
283

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151; UNGER, F., Markenartikel-Konzeption (1986), S. 9.

284

Vgl. WEINBERG, P., Markenartikel (1993), Sp. 2687; SANDLER, G., Herstellermarken (1994), S. 51.

285

Vgl. BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 473; BESIG, H.-M. ET AL., Markenstrategien (1996), S. 119.
286

Vgl. PepELS, W., Produktmanagement (1998), S. 221; MEFFerT, H., Markenpolitik (1994), S. 188.
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nach MEFFerRT der Aufbau einer unverwechselbaren Unternerﬁensidentitét
und eines differenzierenden Unternehmensimages mdglich wird.

Einen Nachteil sieht PepELS in der schwachen Profilierung einzelner Prﬁukte,
da das Markendach héufig eine generalisierende Wirkung entfaltet.= Auf-
grund der wahrgenommenen Verbundenheit aller Leistungen kann ein Schei-
tern eines Produktes auch Badﬁ(ill-Transfereffekte auf die Dachmarke und alle
Produkte insgesamt bewirken.z MERBOLD spricht-hierbei auch von der ,,Gefahr
eines negativen Verallgemeinerungsprozesses“.zw Die Gefahr der Markenero-
sion besteht auch, wenn die Konsumenten den Kompgtenzanspruch des Un-
ternehmens nicht mehr fir alle Produkte akzeptieren.z* Sie wachst mit stei-
gendem Diversifikationsgrad, d.h. je mehr Produkte ein Absender unter der
Dachmarke zusammenfal3t und je divergierender diegAnwendungsbereiche
sind, desto eher entstehen Irritationen beim Abnehmer.

332
Funktionell orientierte Strategien

Lassen sich die vorher dargestellten markenpolitischen Strategien eindeutig
verschiedenen Stufen innerhalb der Unternehmens- bzw. Konzernhierarchie
zuordnen, so ist eine solche Einteilung fir die funktionell orientierten Strategi-
en nicht moglich. Ihnen ist gemeinsam, daR sie auf allen Hierarchieebenen
einsetzbar sind. Daher eignet sich ein an Funktionen orientiertes Gliederungs-
schema fur diese Strategien eher als das institutionelle Bottom-up-Prinzip.

3.3.2.1
Zweitmarken-Strategie

Unter einer Zweitmarke wird eine individuell markierte, in Qualitat, Preis und
Marktbedeutung vereinfachte Variante einer fihrenden Marke, der Premi-
ummarke, vom selben Hersteller in der gegebenen Leistungskategorie ver-
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Vgl. MEFFeRT, H., Strategien (1992), S. 144; ebenso ArRNOLD, D., Markenmanagement (1992), S. 187 f.
288

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 222; ebenso BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151.
289

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151; BECKER, J., Markenstrategien (1994), S. 473.

290

MErBoLD, C., Unternehmen als Marke (1994), S. 111.

201

Vgl. MEFrerT, H., Strategien (1992), S. 145.

292

Vgl. PEpELS, W., Marketing (1991), S. 40.
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standen.!‘i—?I Neben dem Ziel einer Absicherungljer Premiummarke durch das
Heraushalten dieser aus dem Preiswettbewerb,z wird vor allem versucht, dem
Unternehmen neue, weniger qualitatssensjble Abnehmer zuzufihren und
damit neue Marktsegmente zu erschlieBen.z Daher sieht WEINBERG einen Vor-
teil dieser Strategie in einer besseren Ausschopfung des Marktpotentials Gber
ein zweigleisiges Angebot, indem die unterschiedliche Prgisbereitschaft der
jeweiligen Nachfragersegmente ausgenutzt werden kann.z Der Preis wirkt
gleichzeitig als ,,Sperre*, die eine gegenseitige Kannibalisierung von Erst- und
Zweitmarke weitgehend verhindert. Auch kénnen Kostenvorteile in Form von
Rationalisierungs- und Erfahrungskurveneffekten realigiert und Produktionska-
pazitaten im Unternehmen besser ausgelastet werden.

Andererseits entsteht aber durch die parallele Filhrung von Erst- und Zweit-
marke ein erheblicher organisatorischer Mehraufwand in der internen Marke-
tingorganisation, was die Komplexitat der Markenflihrung erhéht.= Der dar-
aus resultierende mogliche Kosten- und Zeitaufwand ist daher zuséatzlichen
Erlésen durch das Zweitmarkenangebot gegenzurechnen.= Auferdem sieht
HOHL—SEIBEDdie Gefahr eines negativen Imagetransfers von der Zweit- auf die
Erstmarke.™ Um derartige Ausstrahlungseffekte auf die Premiummarke und
mogliche Irritationen beim Konsumenten zu vermeiden, fordert MEYER das
Zweitmarkenangebot in Form und Anspruch klar unterscheidbar von der
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Vgl. KoscHNITz, W., Marketing (1997), S. 1045; HOHL-SEIBEL, J., Zweitmarken (1994), S. 584. Fir den Termi-

nus ‘Premiummarke’ wird auch der Begriff ‘Erstmarke’ verwendet.
294

Vgl. HOHL-SEIBEL, J., Zweitmarken (1994), S. 591.

295

Vgl. PEpELS, W., Produktmanagement (1998), S. 230.

296

Vgl. WEINBERG, P., Markenartikel (1993), Sp. 2683.

297

So kénnen nach PepeLs durch Beschaffungs-, Produktions- und Absatzsynergien Stlickkosteneinsparungen
realisiert werden, die bei gleichem Preis eine hohere Spanne bzw. bei niedrigerem Preis einen besseren
Wettbewerbsschutz bewirken. Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 230.

298
Vgl. KoscHNIK, W., Marketing (1997), S. 1045.
299
Vgl. KoscHNIK, W., Marketing (1997), S. 1045.
300

Vgl. HOHL-SEIBEL, J., Zweitmarkenstrategien (1994), S. 593.
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Erstmarke zu positionieren.!;| Das erklart, warum die Zweitmarke auch haufig
unter einem anderen Herstellernachweis vertrieben wird als die Erstmarke, so
daR aus Kundensicht ke'ﬁ] Zusammenhang zwischen Zweitmarken- und Erst-
markenherkunft besteht.

3.3.2.2
Markentransfer-Strategie

Als weitere markenstrategische Option werden Strategien des Markentrans-
fers diskutiert. Bei der Transfermarke sollen Markenimage und Bekanntheits-
grad betjits eingefihrter Marken auf neue Angebotskategorien lbertragen
werden.= Ausgangspunkt ist die Uberlegung, bereits bestehende Praferenzen
far eine Marke @Jch flr weitere Leistungen in anderen Geschaftsfeldern nutz-
bar zu machen.

Einen Vorteil des Markentransfers sieht SATTLER in der Ausschdpfung von Ra-
tionalisierungspotential in der Markenpolitik des Unternehmens.®™ Tragt das
Transferprodukt einen bereits eingefiihrten Namen, kann sein Bekanntheits-
grad bei den Kunden schneller steigen, als bei einer Kanfrontation des Kun-
den mit einer vollkommen neuen Markenbezeichnung.®™ Die in den Aufbau
einer Marke investierten Mittel kbnnen im Falle des Marﬁntransfers dann
schneller zurtickflieRen als beim Aufbau einer neuen Marke.
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Vgl. MEYER, P.W., Herstellermarketing (1978), S. 170.
302

Vgl. KoscHNITz, W., Marketing (1997), S. 1045.

303

Vgl. HATTY, H., Markentransfer (1989), S. 23. Dabei kann eine solche Ubertragung des Markennamens
einmal auf neu in das Sortiment aufgenommene Produkte erfolgen, die jedoch einen Problemlésungszu-
sammenhang zum bisherigen Markenprodukt aufweisen sollten (z.B. die Ubertragung der Marke ‘Odol’ auf
Kaugummis), oder das Markenimage kann auf vollig andere Leistungsbereiche tibertragen werden (z.B. die
Ubertragung der Marke ‘Camel’ auf Kleidung). Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151.

304

Vgl. MEFFerT, H., Markenpolitik (1994), S. 189; BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151.
305

Vgl. SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 135.

306

Vgl. SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 140; MuRPHY, J. M., Branding (1992), S. 6.
307

Vgl. TomczAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56.
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Entscheidende Erfolgsvoraussetzung bildet die imagemallige Affinitat zwi-
schen Haupt- und Transfermarke.m Wenn eine konnotative Gemeinsamkeit
fehlt, kann dies nach MESSER durch negative Ausstrahlungseffekte und Irrita-
tionen irreparable Schéaden fur die Stammarke nach sich ziehen, in Form einer
Uberdehnung und Verwasserung des Markenkerns bis hin zur Markenerosi-
on.™ Die daraus resultierenden Identitétsverluste der Stammarke kdnnen die
anfantlerlangten Rationalisierungsvorteile dann in kurzer Zeit Gberkompen-
sieren.

Die erOrterten strategischen Alternativen der Markenpolitik stellen Grund-
satzentscheidungen dar, welche die Aufgabe haben, den Marketing-
Instrumente-Einsatz zu steuern. BECKER spricht in diesem Zusanﬁ\enhang auch
von der ,,Kanalisierungsfunktion der operativen MaRnahmen* s Damit stellen
die Strategien ein Bindeglied zwischen den Marken- bzw. Unternehmenszielen
einerseits und der Kombination der operationalen Markeninstrumente ande-
rerseits dar. Diese gilt es im folgenden zu behandeln.

3.4
Markenpolitische Instrumente

34.1
Origindre markenpolitische Instrumente: Markenname und Marken-
zeichen

Der Kern einer Marke besteht aus dem Markennamen. Fir die Bildung und
,,Gestalt” des Markenimages hat der Markenname wesentlichen Anteil, da die
Wahrnehmung des Konsumenten und sein Verhaltetpach KeLz maligeblich
Uber Form und Inhalt der Sprache bestimmt werden.= Dariiber hinaus ist er
far HERSTATT aufgrund seiner Eindeutigkeit das vﬁjhtigste Erkennungsmerkmal
eines markierten Objekts fir die Konsumenten.= Der Markenname stellt ein

308

Vgl. SANDLER, G., Herstellermarken (1994), S. 52; MEFFeRT, H., Strategien (1992), S. 147.
309

Vgl. MESSER, J.D., Diversifikation (1990), S. 153 f.

310

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 244.

311

BECKER, J., Strategischer Schlisselfaktor (Thexis 1991), S. 43.

312

Zur symbolischen Orientierung des Menschen und den EinfluR auf sein Verhalten vgl. ausfuhrlich KeLz, A.,
Weltmarke (1989), S. 39 ff.

313

Vgl. HERSTATT, J., Markennamen (1985), S. 19; ebenso GoTTA, M., Branding (1994), S. 774.
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dauerhaftes, unverandertes Medium dar, indem er das Produkt permanent
..begleitet*, dem Konsume@ten dadurch Wiedererkennung ermdglicht und
ihm Kontinuitat signalisiert.® Durch ihn erhdlt die Marke iEje Individualitat
und die Mdoglichkeit sich von anderen Produkten abzuheben.™ Mit der Identi-
fikation des Angebotes Uber die Namensgebung wird die Voraussetzung flr
die Bewerlﬁjng des Marke geschaffen, ohne fir sdmtliche ihrer Gattung mit-
zuwerben.

Haufig wird dem Namen ein Markenzeichen an die Seite gestellt. Neben den
verbalen tritt damit ein optischer ,,Anker, dem eine unterstiitzende bzw.
verstarkende Funktign zukommt und der die Marke im Gedéachtnis der Men-
schen festigen soll.®@ Das Markenzeichen ist das zentrale Element des visuellen
Erscheinungsbildes. Es wird als eine Art optisches Signal an die Unternehmen-
soffentlichkeit verstanden und soll zusammen mit dem Markennamen stellver-
tretend fir die komplette Leistung stehen.m Entscheidungen Uber den Mar-
kennamen oder das Markenzeichen sind von groRRer Tragweite fur die Mar-
kenpolitik eines Unternehmens, denn in der Regel bleiben sie dem Markie-
rungsobjekt tber gesamten Lebensprozel3 erhalten und sind demzufolge
schwer revidierbar.™ Daher bezeichnet HERSTATT sie auch als die inflexibelsten
Marketinginstrumente.

Anforderungen an Markennamen und -zeichen sind nach BERRY/PARASURAMEN
vor allem eine deutliche Unterscheidbarkeit von denen der Wettbewerber und
ihrer Produkte, sowie die zeichenrechtliche Schutzféhigkeit um Investitionen
absichern zu kdonnen. AuRerdem haben sie relevant zu sein, als daf sie dem
Konsumenten die Art und den Nutzen der Markenleistung vermitteln. Schliel3-

314

Vgl. KeLz, A., Weltmarke (1989), S. 372.

315

Vgl. KLAGES, J. P., Corporate Identity (1991), S. 53; ToMczAK, T./LUDWIG, E., Markenfiihrung (1998); S. 55.
316

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 149.

317

Vgl. JOHANNSEN, U., Marken- und Firmenimage (1971), S. 111; KeLz, A., Weltmarke (1989), S. 372.
318

Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 149; JOHANNSEN, U., Marken- und Firmenimage (1971), S. 111.
319

Zur Problematik der Anderung von Markennamen vgl. LIEDTKE, A., Wechsel (1994), S. 794 ff.

320

Vgl. HERSTATT, J., Markennamen (1995), S.19; ebenso GOTTA, M., Branding (1994), S. 776.
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lich ist die Pragnanz und Einpragsamkeit von Markennamen und -zeichen von
Bedeutung, sie mussen einfach verstandlich und leicht merkbar sein.

34.2
Derivate markenpolitische Instrumente: Marketing-Mix

Die derivaten markenpolitischen Instrumente unterscheiden sich in einem
wichtigen Punkt von den originaren Instrumenten. Sie sind nicht ex definitione
mit einer Marke verknlpft, sondern gehdren zum allgemeinen absatzpoliti-
schen Instrumentarium eines Anbieters. Die Existenz einer Marke ist folglich
keine notwendige Voraussetzung fir die Anwendung dieser Instrumente.
STAuss halt vielmehr eine umgekehrte Kausalbeziehung fiir plausibel: Setzt ein
Unternehmen seine absatzpolitischen Mittel tGber eine langeren Zeitraum hin-
weg kontinuierlich und in konsistenter Weise ein, so wirkt dies auf die Dauer
markenbildend.

Im folgenden soll erortert werden, welche Aufgaben den Instrumenten des
Marketing-Mix im Rahmen der Markenpolitik zukommen bzw. ausgewahlte
Besonderheiten beim Einsatz des Marketing-Mix fir Markenartikel aufgezeigt
werden.

Produktpolitik

Das Produkt bildet die Basis jeglicher Angebotsaktivitdten und damit die
Grundlage der Markierung.= Um das markierte Produkt zu einem wirklichen
Markenartikel aufzubauen, der auch vom Verbraucher als solcher begriffen

321

Vgl. BERRY, L./PARASURAMAN, A., Service-Marketing (1992), S. 143 ff.; ebenso DomizLAFF, H., Offentliches
Vertrauen (1951), S. 73.

322

Vgl. STAuss, B., Dienstleistungsmarken (1998), S. 13.

323

Das Marketing-Mix setzt sich zusammen aus der Produkt-, der Preis-, der Vertriebs- und der Kommunikati-
onspolitik. Dieser Vier-Faktoren-Ansatz hat sich in der Literatur weitgehend durchgesetzt. Vgl.
NIESCHLAG, R. ET AL., Marketing (1994), S. 21; SCHEUCH, F., Marketing (1995), S. 260; MEFFerT, H., Marketing
(1998), S.13; BRUHN, M., Marketing (1999), S. 29. Daneben existieren verschiedentlich auch Drei-Faktoren-
Ansatze, die regelméaRig durch eine Zusammenfassung von Produkt- und Preiselementen zu einem Instru-
ment entstehen. Vgl. BECKER, J., Marketing-Konzeption (1993), S. 462 f.; STerN, H., Marketing Planung
(1975), S. 36.

324

Vgl. TomczAk, T./MULLER, F., Kommunikation (Thexis 1992), S. 22; PepeLs, W., Produktmanagement (1998),
S.118.
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und anerkannt wird, sind im Rahmen der Produktpolitilg!I eine Reihe flankie-
render und unterstiitzender MaflRnahmen erforderlich. lhren gemeinsamen
Ausgangspunkt bildet neben den funktionalen Leistungsmerkmalen des Pro-
dukts sowie der angestrebten Positionierung beim Abnehmer die klare Defini-
tion der Qualitatsstufe.= Anzustreben ist hierbei, das zu markierende Produkt
mit spezifischen sowie auslobbaren Merkmalen auszustatten, die sowohl im
technisch-funktionalen als auch im &sthetischen Bereich, wie dem Design oder
der Produktverpackung liegen kénnen.= Denn auch Design und Verpackung
unterstutzen die Markierung und die Qualitdtswahrnehmung des Markenarti-
kels.=#Nach WEINBERG liefern sie einen wesentlichen Beitrag zum Markenerleb-
nis, indem sie mittels Form und Farbgebung, Grafik und Symbolik eine aktivie-
rende Funktion erhalten, dieljie Anmutung der Marke unterstiitzen und die
Erlebniserwartungen fordern.

Um technischen Entwicklungen am Markt und den sich dndernden Produktan-
forderungen der Konsumenten Rechnung tragen zu kdnnen, muf3 das Mar-
kenprodukt durch entsprechende qualitative Produktverbesserun laufend
aktualisiert bzw. den Konsumentenwiinschen angepalit werden.= Die Pro-

325

Die Produktpolitik beschaftigt sich mit Entscheidungen des Unternehmens zur Gestaltung des Leistungspro-
gramms. Sie umfaf3t vor allem die Produktsubstanz-, die Verpackungs- und die Sortimentsgestaltung. Vgl.
BRUHN, M., Kommunikationspolitik (1997), S. 47.

326
Vgl. PepeLs, W., Management (1996), S. 74; BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 34.
327

Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 35; MANN, G., Herstellerperspektive (1994),
S. 2011.

328

Vgl. SEIDLER, J., Markengestaltung (1994), S. 846; Bussg, R., Markendesign (1994), S. 814; PepeLs, W., Pro-
duktmanagement (1998), S. 127.

329

Vgl. WEINBERG, P., Markenartikel (1995), Sp. 2687; auch HUBER, W., Strategien (1988), S. 125.
330

Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 34 f.; MANN, G., Herstellerperspektive (1994), S.
2011. MANN weist in diesem Zusammenhang einerseits auf die enge Verzahnung von Produkt und Marke
hin, betont jedoch den Unterschied, daR der konstanten, dauerhaft ausgerichteten Marke und ihrer Marke-
nidee ein sich &nderndes, verbessertes Produkt gegentibersteht. Dabei ist nach KOHLER darauf zu achten,
daR bei Anderungen des Produkts oder seiner Gestaltung kein Bruch in inhaltlicher oder stilistischer Hinsicht
entsteht. Vgl. KOHLER, R., Tendenzen (1994), S. 2077. Dieses Dilemma spricht KAPFERER an, indem er die
,.Botschaft der Marke zwischen Innovation und Zeitlosigkeit* erortert. Vgl. KAPFERER, J.P., Marke (1992), S.
109.
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duktqualitéat als Ausdruck der Eignung eines Markenartikels fur subjektive
Verwendungszwecke mufd nicht nur funktionell gewahrleistet sein, sondern
auch emotional sgpositioniert werden, dal? dem Markenartikel eine Sonder-
stellung zukommt.

Preispolitik

Neben dem Nutzen den das Produkt und seine Verpackung selber ausstrahlen,
beeinflul3t auch der Preis die subjektive Wertanmutung einer Marke.= Hervor-
zuheben ist sein ambivalenter Charakter: Einerseits gilt er als Kaufwid[jrstand,
weil die Zahlung des Preises ein monetares ,,Opfer* bedeuten kann.= Ande-
rerseits fungiert er als Qualitatsindikatgj, da die H6he des Preises meistens
mit der Produktqualitét assoziiert wird.® Aus Kundensicht handelt es sich um
eine Ziel-Mittel-Beziehung, der zufolge der Preis als Instrument von Wahr-
nehmung, Einschatzung und Ansehen einer Marke eingesetzt wird.= Daher ist
die Preispolitik sorgféltig mit der angestrebten Positionierung der Marke abzu-
stimmen, indem die Preisgebung auf den speziellenl;?ualitatsanspruch sowie
das intendierte Image der Marke zugeschnitten wird=" Darliber hinaus fordert
GRORER ma@glichst geringe Preisschwankungen fur eir@ Marke um gleichzeitig
auch als Indikator fur Qualitatskonstanz zu fungieren.

331
Vgl. WEINBERG, P., Markenartikel (1993), Sp. 2685.
332

Die Preispolitik umfal3t alle MaRnahmen zur Bestimmung und Durchsetzung von Preisen, d.h. der moneté-
ren Gegenleistungen der Kaufer fur die angebotenen Leistungen. Vgl. exemplarisch DILLER, H., Preismana-
gement (1994), S. 1162; SIMON, H., Preispolitik (1995), Sp. 2068.

333

Vgl. MULLER, G., Image (1971), S. 181.

334

Vgl. Fritz, T., Botschaft (1994), S. 29; DILLER, H., Preismanagement (1994), S. 1167.
335

Vgl. SCHMIDT, M., Markenwert (1997), S. 94; WISWEeDE, G., Markenbildung (1978), S. 149. WISWEDE weist in
hier darauf hin, daf® der Preis um so haufiger als Qualitatsindikator aufgefat wird, je ahnlicher sich die

einzelnen Marken einer Produktkategorie sind bzw. je weniger sie sich qualitativ unterscheiden.
336

Vgl. PepeLs, W., Produktmanagement (1998), S. 173; HUBER, W., Strategien (1988), S. 143.

337

Vgl. SIMON, H., Preispolitik (1995), Sp. 2069.

338

Vgl. GRORER, H., Wesensbestimmung (MA 1991), S. 206.
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Distributionspolitik

Aufgabe einer der Markenpolitik verpflichteten Distributi spolitiklz??I ist es,
neben einer madglichst systematischen Marktdurchdringung= das angestrebte
qualitative Leistungsimage der Marke bei den Konsumenten durch die Wan
entsprechender Absatzkandle und Handelsbetriebsformen zu unterstiitzen.
Die Wahl des atzweges ubt nach BRUHN neben den Auswirkungen auf den
Preis der Mar einen erheblichen Einflul? auf das Image der Marke und den
Anbieter aus.= Bspw. laBt sich durch Selektivvertrieb die Vorstellung einer
Produktexklusivitat starken, wahrend eine breite Distribution in Verbindung
mit einem intensiven Merchandising das Bild einer Ubﬁall erhéltlichen, aber
dennoch qualitativ hochstehenden Marke pragen kann.

Kommunikationspolitik
Der KommunikationspolitilJ;I stellt sich im Rahmen der Markenpolitik die Auf-
gabe, das besondere Nutzenversprechen der Marke persuasiv zu vermitteln

339

Die Distributionspolitik umfat die Festlegung aller betrieblichen Aktivitdten, die darauf abzielen, ein Pro-
dukt vom Ort der Entstehung, unter Uberbriickung von Ort und Zeit, dem Endverbraucher zur Verfiigung
zu stellen. Vgl. KOTLER, P. ET AL., Marketing (1999), S. 809; NIESCHLAG, R. ET AL., Marketing (1994), S. 426;
AHLERT, D., Distributionspolitik (1995), Sp. 500 f.

340

Systematische Marktdurchdringung muR sich dabei nicht auf die geographische Reichweite beziehen,
sondern meint die Marktdurchdringung in und Ubiqitat fir die angestrebten Zielgruppen. Sie ist nétig, um
die mit der Anerkennung verbundene gréf3tmdgliche Kundenndhe zu gewabhrleisten, d.h. um eine Vermin-
derung der vom Konsumenten wahrgenommenen subjektiven Beschaffungskosten und -miihen zu errei-
chen. Vgl. GRORER, H., Wesensbestimmung (1991), S. 204.

341
Vgl. Friz, T., Botschaft (1994), S. 29; PepeLs, W., Management (1996), S. 75.
342

Die Preissetzung differiert bspw. in Abhangigkeit davon, ob die Marke im GroRBmengenvertrieb abgesetzt
wird, oder ob hochqualifizierte Spezialgeschéfte den Vertrieb tibernehmen. Vgl. KOTLER, P. ET AL., Marketing
(1999), S. 806; HuBer, W., Strategien (1988), S. 150.

343

Vgl. BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 37; HUBER, W., Strategien (1988), S. 150.
344

Vgl. KOHLER, R., Markenartikel (1994), S. 450; HUBER, W., Strategien (1988), S. 150.

345

Die Kommunikationspolitik einer Unternehmung umfaf3t alle Entscheidungen und MaRnahmen zur Gestal-
tung und Ubermittlung von Informationen an marktrelevante Adressaten, um diese zieladaquat zu beein-

flussen. Instrumente der Kommunikationspolitik sind insbesondere die Mediawerbung, Verkaufsforderung

12



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

und bekannt zu macﬁn.g EscH bezeichnet die Kommunikation auch als
,.otimme der Marke*:® Sie hat die Markenbotschaft und ihre emotionalen
Welten zu transportieren und der Marken-Mission Ausdruck zu verleinen mit
dem Ziel, imagerelevante_Gedachtnisstrukturen fir die Marke zu festigen, die
praferenzbildend wirken.

Angesichts, der weitgehenden technisch-funktionalen Austauschbarkeit vieler
Produkte,™ wird die WaChSEjlde Bedeutung der Kommunikationspolitik fir
den Markenaufbau erkannt.= Differenzierungen gegeniiber der Konkurrenz
lassen sich nach TOMCZAK/MULLER zunehmend noch tber die Kommunika-
tion in den Kopfen der Konsumenten schaffen.= Der Kommunikation obliegt
es daher, mittels préagnanter, unverwechselbarer Markenbilder Erlebnisprofil
fur die Marke aufzubauen, um ne@en Sachkompetenz vor allem eine emotio-
nale Anziehungskraft zu erlangen.

Die Ausfiihrungen haben bereits angedeutet, wie verflochten die Wirkungen
zwischen den einzelnen Instrumenten sind. Um ein konsistentes Markenimage
und damit die Sicherung einer externen Wirkungseffizienz zu gewahrleisten

und die Offentlichkeitsarbeit. (Zunehmend gewinnen jedoch auch sogenannte ,,Below the Line*-Aktivitdten
wie Sponsoring, Produkt-Placement etc. an Bedeutung.) Vgl. eingehend BRUHN, M., Kommunikationspolitik
(1997), S. 130.

346

Vagl. FriTz, T., Botschaft (1994), S. 153.

347

Vgl. EscH, F., Integrierte Kommunikation (1998), S. 104.
348

Vgl. EscH, F., Integrierte Kommunikation (1998), S. 104.
349

Vgl. KROEBER-RIEL, W., Werbung (1989), S. 78; EscH, F.-R., Integrierte Kommunikation (1998), S. 104;
FRITz, T., Botschaft (1995), S. 32 f.

350

Vgl. MANN, G., Herstellerperspektive (1994), S. 2017; TomczAK, T./MULLER, F., Kommunikation (Thexis
1992), S. 20; ARNOLD, D., Markenmanagement (1992), S. 221 ff.; KroeBer-RIEL, W., Bildkommunikation
(1993), S. 248; BRUHN, M., Kommunikationspolitik (1997), S. 72.

351

Vgl. ToMmczak, T./MULLER, F., Kommunikation (Thexis 1992), S. 20; ebenso EscH, F.-R., Integrierte Kommuni-
kation (1998), S. 104. Dieser Sachverhalt wird mit dem Slogan ,,The battle for their mind“ angesprochen.
Vgl. REEs, A./TRoUT, J., Positioning (1986), S. 27.

352

Vgl. KROEBER-RIEL, W., Werbung (HBM 1989), S. 84; BRUHN, M., Erscheinungsformen von Marken (1994),
S. 36.
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fordert MEerreRT daher den integrierten Einsatz aller Marketing-Instrumente.llzfI
Damit sind samtliche MaRnahmen, die der Formung und dem Aufbau einer
Marke dienen, zu einem schlissigen Gesamtkonzept zu vereinen.

353

Vgl. MEeFrerT, H., Bewdhrungsprobe (MA 1994), S. 481; ebenso EscH, F.-R., Wirkungen (Marketing ZFP
1998), S. 84. Dabei sind auch die origindren markenpolitischen Instrumente einzubeziehen, da jedes einzel-
ne Instrument nach KAmBLY zum integrierenden Bestandteil des vom Konsumenten wahrgenommenen
Nutzens wird. Vgl. KAmBLY, O.A., Marke (Marketing Journal 1991), S. 10.
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4

Markenpolitik als Profilierungsinstrument im Wettbewerb fur Kreditin-
stitute - eine Konsegquenzenprognose

4.1
Ubertragbarkeit des Markenkonzeptes auf Kreditinstitute

4.1.1
Kriterienkatalog zur Priifung der Ubertragbarkeit des Markenkonzep-
tes

Nachdem die Bedingungsvoraussetzungen und Ausgestaltungsmoglichkeiten
der Markenpolitik erortert wurden, kann im folgenden die intersystemische
Ubertragbarkeit dieses absatzstrategischen Instruments vom Konsumgiiterbe-
reich auf den Bankbereich analysiert werden. In diesem Zusammenhang stellt
sich die Frage, warum eine eigensténdige Fragestellung bezogen auf Dienstlei-
stungen und damit auch auf Bankleistungen Uberhaupt existiert.

Obschon Dienstleistungen seit 1979 zeichenrechtlich schiitzbar sind, und da-
mit aus@:ristischer Sicht Klarheit Gber die Existenz der Dienstleistungsrﬁrke
besteht,® wird von den Vertretern des klassischen Markenartikelbegriffs® be-
stritten, daf Diensﬂfistungen auch im absatzwirtschaftlichen Sinn ‘Markenar-
tikel’ sein kénnen.= Ausgehend von den merkmalsorientierten Definitionsan-
satzen erscheint aufgrund ihrer expliziten Ausrichtung auf physisch existente
Guter die vorbehaltlose Anwendbarkeit und unmodifizierte Ubertragung auf

354

Im Warenzeichengesetz (WZG) werden die seit 1979 ebenfalls zeichenrechtlich schitzbaren Zeichen fir
Dienstleistungen als ‘Dienstleistungsmarken’ bezeichnet (8§ 1 Abs. 2 WGZ). Markenrechtlich kann die
Dienstleistungsmarke nach SCHREINER als ,,ein im Rahmen der gesetzlichen Bestimmungen frei gewahltes,
kraft Eintragung besonders geschutztes Zeichen* verstanden werden, ,,das in eigenstdndiger Form dazu
dient, Dienstleistungen, die von einem bestimmten Geschéftsbetrieb erbracht werden, gegeniiber solchen
anderer Unternehmen zu unterscheiden.* SCHREINER, R., Dienstleistungsmarke (1983), S. 149. Das Marken-
gesetz von 1995 bestimmt nach 8 3 Abs. 1 des Markengesetzes (MarkenG), dafl3 samtliche Regelungen, die
das Markenrecht vorsieht fur Sachguter und Dienstleistungen gleichermal3en gelten. Vgl. dazu MUHLENDAHL,
A.v., Markenrecht (1995), S. 41; STAUSS, B., Markierungspolitik (1998), S. 564.

355

Vgl. dazu ausfiihrlich Gliederungspunkt 3.1.1.
356

Vgl. MESSING, H., Dienstleistungsmarke (MA 1983), S. 500; GRORER, H., Wesensbestimmung (MA 1991),
S. 200.
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Dienstleistungen und damit auf Bankleistungen in der Tat problematisch.l;l Die
meisten Erscheinungsmerkmale des Markenartikels, die diese Definitionsrich-
tung fordert, treten bei Dienstleistungen gemeinhin nicht auf.® Statt dieser
Eigenschaften sind sie regelmaRig durch Auftragsindividualitdt und deshalb
durch mangelnde Kontinuitat im Hinblick auf Quantitat und Qualitat gekenn-
zeichnet, was auf die Nicht-Lagerfahigkeit und die Kundenbeteiligung am
Leistungserstellungsprozel? von Dienstleistungen zurlickzufiihren ist.® Diese
Eigenschaften charakterisieren grundséatzlich auch Bankleistungen, wobei die
Kreditinstitute im Mengengeschéft inzwischen auch standardisierte Leistungs:
biindel offerieren, die der automatisierte und medialisierte Vertrieb verlangt.
Da die Wesensbhestimmung des Markenartikels mittels solcher konstitquen
Merkmale unabhéngig von der Dienstleistungsproblematik verneint Wirdg ist
die Sichtweise umzukehren und geméaR dem erfolgsorientierten Ansatz® an-
hand des Wirkungskriteriums Uber die Existenz der Dienstleistungsmarke im
absatzwirtschaftlichen Sinn zu urteilen. Demzufolge kann eine Marke nur
dann eine wirtschaftliche Zugkraft entfalten, wenn sie beim Konsumenten
bekannt und vor allem geschatzt wird. Die Erfolgswirkung der Marke, die zu
einer solchen Wertschatzung beim Konsumenten fiihrt, wird neben der Evi-
denzleistung der Marke= vor allem der Erfullung der in Abschnitt 3 identifi-
zierten Funktionen zur Erklarung des Markenphdnomens zugeschrieben:

= die Marke als Instrument zur Verringerung von Informationsasymmetrie, und

357
Vgl. Stauss, B., Dienstleistungsmarke (1994), S. 86; SCHREINER, R., Dienstleistungsmarke (1983), S. 62.
358

Zu den Anforderungen der merkmalsorientierten Definitionsansatze an den Markenartikel vgl. Gliederungs-
punkt 3.1.1 der Arbeit.

359

Vgl. MEYER, A./TOSTMANN, T., Markenpersénlichkeit (HBM 1995), S. 13; BEREKOVEN, L., Werbung (1961),
S. 26 ff. Zu den Unterschieden zwischen Sachgutern und Dienstleistungen vgl. Abb. 12 im Anhang.

360

Vgl. Gliederungspunkt 2.3.2 der Arbeit.

361

Vgl. Gliederungspunkt 3.1.1 der Arbeit.

362

Vgl. ausfihrlich Gliederungspunkt 3.1.1 der Arbeit.

363

Darunter ist funktionelle Qualitat der Marke zu verstehen.

76



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

= die Maﬁe als Instrument zur Selbstdefinition und -profilierung im sozialen
Umfeld.

Demnach ist die Ubertragbarkeit der Markenkonzeption auf Banken daran zu
prifen, ob auch eine markierte Bankleistung zur Verringerung von Informati-
onsasymmetrie und zur Profilierung des Bankkunden im sozialen Umfeld bei-
tragen kann. Dazu werden im folgenden beide Ansétze auf den Objektbereich
‘Bank’ Ubertragen und anhand der spezifischen Charakteristika der Banklei-
stungen geprift, ob das Markenphdnomen hier ebenso seine Wirkung entfal-
ten kann. Hierzu zahlen insbesondere

= die aus der Immaterialitat und der Erklarungsbedurftigkeit resultierende Ab-
straktheit der Bankleistungen, weswegen assoziierte Eigenschaften zum Auf-
bau eines Markenprofils weniger stringent vorgegeben sind,® und

= die aus der Integration des Bankkunden in den Leistungserstellungsprozel}
resultierende erschwerte Gewabhrleistu der Qualitatskonstanz, die die
Marke als Grundvoraussetzung verlangt.

Vermag das Markenphanomen trotz dieser Unterschiede zu stofflichen Gutern
auch in diesem Objektbereich seine Wirkung zu entfalten, ist anzunehmen,
dal? eine markierte Bankleistung eine ebenso hohe Wertschatzung beim Ab-
nehmer erreichen kann wie ein stoffliches Produkt. Damit wéren die Anforde-
rungen des wirkungsbezogenen Definitionsansatzes zur Wesensbestimmung
des Markenartikels erflllt und eine Ubertragung der Markenkonzeption auf
den Bankbereich zunachst auf abstrakter Ebene zulassig.

4.1.2
Ubertragbarkeit des Markenphdnomens auf das Kreditgewerbe

Bankmarke als Instrument zur Verringerung von Informationsasymmetrie

Der erste Ansatz zur Erklarung des Markenphanomens betont die Bedeutung
der Marke fir den Konsumenten als Instrument zur Verringerung von Quali-
tatsunsicherheiten aufgrund asymmetrischer Informationsverteilung zwischen

364

Vgl. Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.

365

Vgl. Gliederungspunkt 2.1.2 der Arbeit. Zur Bedeutung der Markenassoziationen vgl. 3.1.3.
366

Zur Funktion der Qualitatsgarantie einer Marke vgl. Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.
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Abnehmer und Anbieter.g Dieses Gefuihl der Qualitatsunsicherheit aufgrund
von Informationsdefiziten ist bei derlﬁlachfrage von Bankleistungen aus Sicht
des Kunden besonders ausgepragt.® Da zum Zeitpunkt der Nachfrageent-
scheidung aus Sicht des Bankkunden lediglich ein Leistungsversprechen vor-
liegt, ist der Anteil an ,,search qualities* geringer als der an ,,experience quali-
ties* und ,,credence qualities*.® Die daraus resultierenden fehlenden Prif-
qualitdten erhohen nach WiLD das-vom Kunden empfundene Kaufrisiko bei
der Nachfrage von Bankleistungerm und erklaren das ausgeﬁragte Beduirfnis
des Bankkunden nach Information und subjektiver Sicherheit.

Neben dieser Qualitatsunsicherheit (,,Hidden Information®) existieren zwei
weitere Auspragungen asymmetrischer Inf?’.jmation, die das wahrgenommene
Risiko des Bankkunden zuséatzlich erhéhen:

Geht der Bankkunde eine Ejschéﬂsbeziehung mit der Bank ein, die haufig
vertraglich ausgeformt wird,= investiert er u.U. viel Geld, Mihe und Vertrauen

367

Vgl. ausfuhrlich Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.

368

Zu den Spezifika der Bankleistung vgl. Gliederungspunkt 2.1.2 der Arbeit. Zur asymmetrischen Informati-

onsverteilung beim Dienstleistungskonsum vgl. LOVENDAHL, B.R., Service Firms (1997), S. 35 ff.

369

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 623. ,,Search qualities sind Eigenschaften, die ein
Kunde vor dem Kauf oder Gebrauch uberpriifen und kontrollieren kann. Unter ,,experience qualities*
werden die Produkteigenschaften verstanden, die erst nach dem Kauf beurteilt werden kénnen und ,,cre-
dence qualities sind solche Attribute, die er nicht einmal wahrend oder nach dem Konsum beurteilen
kann. Diese Unterscheidung wurde gepragt von DARBY, M./KARNY, E., Competition (1974), S. 67 ff.

370

Vgl. WiLb, A., Bank (Die Bank 1999), S. 517; ebenso SUCHTING, J./PAuL, S., Bankmanagement (1998),
S. 620 ff.; GIERL, H., Vertrauen (Die Bank 1999), S. 388. Das hohere Risikoempfinden des Dienstleistungsab-
nehmers wurde empirisch nachgewiesen von ZErTHAML und GUSEMAN. Vgl. ZEITHAML, A.V., Consumer Evalua-
tion Process (1981), S. 186 ff.; GUSEMAN, D.S., Risk Perception (1981), S. 200 ff. Eine Interpretation der
Forschungsergebnisse zum hoéheren wahrgenommenen Kaufrisiko beim Dienstleistungskonsum findet sich

KUHLMANN, E., Nachfragerverhalten (1998), S. 173 ff.

371

Vgl. GERL, H., Vertrauen (Die Bank 1999), S. 388 ff.; StAauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 14;
Mc KeCHNIE, S./HARRISON, T., Understanding Consumers (1995), S. 36 f.

372

Die Kunde-Bank-Beziehung kann nach SUCHTING/PAUL als Principal-Agent-Beziehung aufgefafit werden,
wobei der Bankkunde als Principal, die Bank als Agent anzusehen ist. Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmana-

gement (1998), S. 624 f. Zu den verschiedenen Auspragungen der Verhaltensunsicherheit im Rahmen von
Principal-Agent-Beziehungen vgl. SPREMANN, K., Wirtschaft (1996), S. 694 ff.
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in den Aufbau dieser Verbindung. Ob sich diese Investitionen fir ihn rentie-
ren, hangt nun auch vom Verhalten des Partners, sprich der Bank ab. Kann die
Bank ihr Verhalten nach Vertragsschlu3 variieren, mul3 der Nachfrager damli;:j
rechnen, dal3 der Anbieter eine verborgene Absicht (,,Hidden Intention*)
verfolgt. In den Vertragen, mittels derer Bankleistungen ausgeformt werden,
bleiben i.d.R. fir die Bank Interpretations- und Handlungsspielrdume, da sich
von vornherein nicht fir sdmtliche wahrend der Absatzbeziehung auftretende
Situationen umfassende Regelungen treffen lassen.s» Handelt die Bank oppor-
tunistisch, ist deren Erkennen nach dem Kauf fir den Bankkunden zwar mog-
lich, kommt jedoch verspéatet, um den Schaden zu begrenzen. Der Nachfrager
ist daher auf ein faires, partnerschaftliches Verhalten des Kreditinstituts ange-
wiesen.

Anders als in der ,,Hidden-Intention-Situation* sind Félle denkbar, in denen
der Bankkunde nicht einmal ex-post das Verhalten des Kreditinstituts durch-
schaut.s= So kann die Bank nach Vertragsabschlul? Manahmen zu ihrem ei-
genen Vorteil ergreifen, ohne daf sich dies flr den Bankkunden im Falle von
Vertrauenseigenschaften vor oder zumindest nach dem Kauf kostenfrei beob-
achten oder beurteilen 188t. Ein Kunde etwa, der sich gegen eine jahrliche
Pauschale von seinem Kreditinstitut hinsichtlich seiner Aktienanlage beraten
lant, erwartet, dal? der zustandige Betreuer bspw. auch auslandische Gesell-
schaften beobachtet. Dieser konnte sich jedoch aus Bequemlichkeit damit
begnigen, deutsche Standardwerte zu verfolgen und auf dieser Basis An- und
Verkaufsempfehlungen geben. Fir den Bankkunden ist es in diesem Fall kaum
nachweisbar, daf® der Anbieter es an Anstrengung und Fleil3 hat mangeln las-
sen. Hier unterliegt der Kunde einer Verhaltensunsiﬁerheit, die auch als
,,Hidden Action‘ oder ,,Moral Hazard* bezeichnet wird.

Aus diesen Auspragungen asymmetrischer Information schliefen SUCHT-
ING/PAUL, dal} der Bankkunde bei der Nachfrage von Bankleistungen grund-
satzlich Kompliziertheit und Mifstrauen gegentiber dem Verhalten des Kredit-

373

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 620 f.

374

Zu dieser Problematik auRert sich SPREMANN, K., Asymmetrische Information (ZfB 1990), S. 568 ff.
375

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 625.

376

Vgl. SPREMANN, K., Asymmetrische Information (ZfB 1990), S. 743; HARTMANN-WENDELS, T., Principal-Agent-
Theorie (ZfB 1989), S. 714.

377

Die Termini ‘Hidden Information’ und ‘Hidden Action’ wurden von ARROW gepragt. Vgl. ArRrOw, K.J.,
Economics of Agency (1985), S. 37 ff.
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instituts verspi]rt.l;I In seinem Bestreben zur Risikoreduktior"-';| orientiert sich
der Bankkunde daher bei sﬁner Erwartungsbildung ersatzweise an bestimm-
ten Surrogatinformationen:® Neben materiellen Elementen der Bankleistung
wie z.B. der Architektur oder der Raumausstattung kann auch eine bekannte,
vertraute Marke dem Kunden als Indikator fiir die zu erwartende Gesamtqua-
litat der Leisgt;lmg dienen und damit sein Bedurfnis nach subjektiver Sicherheit
befriedigen.®= Zwar 4Rt sich auch hier erst im nachhinein prifen, ob das Ver-
sprechen eingeldst wurde, dennoch verschafft sich der Bankkunde subjektiv
Sicherheit. Denn die Marke beinhaltet ein Qualitatsversprechen. Die Bank ver-
spricht dem Kunden eine gleichbleibende Qualitat, und, macht dies nach WILD
auch glaubhaft durch hohe Investitionen in die Marke.® Damit reduzieren sich
neben den Suchkosten vor allem die Risikokosten des Bankkunden.

Marke als Profilierungsinstrument im sozialen Umfeld

Der zweite Ansatz zur Erklarung des Markenphanomens betont die Funktion
der Marke als Profilierungsinstrument im sozialen Umfeld, indem das Image-
profil des Markenproduktes und die assoziierten Eigenschaften vom lndividu-
um zur Selbstdefinition im sozialen Umfeld instrumentalisiert werden.

Ebenso wie Produkte vermdgen auch Banken differierende Images auszu-
strahlen. Deutlich wird dies durch die zahlreichen neuen Anbieter, die mittels

378
Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 625.
379

Vgl. exemplarisch BURTON, D., Financial Services (1994), S. 33 f.; Stauss, B., Dienstleistungen (1998),
S. 14 f.

380

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungsmarken (MA 1995), S. 3 f. Laut SATTLER sind Kenntnisse hinsichtlich der
Auspragungen von ,.experience-“ und ,,credence*-Eigenschaften Ublicherweise an den Markennamen
gebunden, wohingegen Kenntnisse bzgl. der Auspragungen von ,,search qualities* auch unabhéngig von
der Existenz einer Markierung gesammelt werden kénnen. Vgl. SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 140.

381
KAPFERER, J.-P., Marke (1992), S. 36.
382

Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 517. WiLD begriindet die Glaubhaftigkeit von Marken auch im
Bankbereich mit hohen Marktaustrittskosten fir das Kreditinstitut nach erheblichen Aufwendungen fiir
Werbung und Qualitatssicherung. Vgl. dazu ausfihrlich Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.

383
Vgl. ScHMIDT, I./ELRER, S., Markenartikel (1992), S. 57.
384

Vgl. Gliederungspunkt 3.1.3 der Arbeit.
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klar fokussierter Finanzdienstleistungsangebote spezielle Images aufbauen
und damit ganz bestimmte Zielgruppen ansprechen. So verkdrpern die Direkt-
banken ein innovatives, jugendlich-modernes Image, indem sie ihre Leistun-
gen ausschlieBlich Gber die neuen, medialen Vertriebswege anbieten. Die
Konsumentenbanken, wie z.B. die VW- oder die BMW-Bank nutzen die star-
ken Markenprofile ihrer. Produktmarken und transferieren sie auf den Finanz-
dienstleistungsbereich.® Laut den Ergebnissen der Image-Studie der Techni-
schen Universitat Dresden von 1996, bei der 147 Dresdner Blrger zu den
Imagedimensionen der Banken interviewt wurden, neftjen auch die klassi-
schen Krediﬂfstitute bestimmte Positionierungen ein® Wahrend z.B. die
GroRbanken= traditionell fur die Belange der Industrie und der Vermégenden
stelﬂ, verkdrpern die Sparkassen eher das Image einer Bank fir Kleinanle-
ger.® Diese Images kann ein Bankkunde bei Auswahlen seiner Bankverbin-
dung nutzen, um sich mit den assoziierten Attributen der Bank zu identifizie-
ren. Ein Kunde etwa, der ein modernes, unkonventionelles, innovatives Image
seiner selbst abgeben mdchte, wird seine Geldgeschéfte bei einer Direktbank
tatigen. Ein Kunde, der sich einen besonders mondanen, weltmannischen und
exklusiven Anstrich geben mochte, wird eine international téatige Grof3bank
praferieren. Das bedeutet, dal? auch eine Bankverbindung dazu instrumentali-
siert werden kann, Schllsselsignale an das eigene Umfeld auszusenden, die
zur gewilnschten Imageeinordnung fuhren kdnnen. Nach CRAMER sind diese
Wirkungsmechanismen aber auch in bezug auf einzelne Bankleistungen
denkbar:® So kann das Ausleihen von Finanzierungsmitteln neben der subjek-
tiv gewonnenen finanziellen Freiheit auch Prestige verleihen, bspw. durch das
Vorfuhren des damit angeschafften Gegenstandes. Bei der Inanspruchnahme

385

Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S. 104.

386

Zur Struktur der Stichprobe vgl. ausfihrlich MULLER, S., Image-Wettbewerb (M&M 1996), S. 51.

387

Dem Begriff Gro3banken werden nach MULLER die Deutsche Bank AG, die Dresdner Bank AG, die Com-

merzbank und die HypoVereinsbank subsummiert. Vgl. MULLER, S., Image-Wettbewerb (M&M 1996),
S. 51 ff.

388

Vgl. MULLER, S., Image-Wettbewerb (M&M 1996), S. 51 f. Obschon DRrRewes darauf hinweist, dall die Image-
profile der klassischen Kreditinstitute ihre signifikanten Scharfen verloren haben, indem sich GroRbanken
ebenso um den kleineren und mittleren Privatkunden kiimmern, wie auch die Sparkassen bei der Industrie-
kundschaft akquirieren. Vgl. DRewes, W., Qualitdtsmanagement (ZfB 1992), S. 938 und Gliederungspunkt
2.3.2 der Arbeit.

389

Vgl. CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1635.
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einer Anlageberatung kann der Bankkunde neben der Lust am Spekulieren
auch eine Steigerung des Selbstwertgefiihls erlangen, indem der Bankkunde
sich zum Kreis der ,,Etablierten* zugehdrig fihlt. Ebenso dokumentiert bei
Abwicklung des Zahlungsverkehrs der Besitz einer goldenen Kreditkarte einen
exklusiven Lebensstil.

Die Liste lieRBe sich beliebig verlangern, zeigen die Beispiele doch, dal auch
eine Bankverbindung und der ,,Konsum* von Bankleistungen additive Nut-
zenvorstellungen ebenso wie bei Konsumgutern beim Kunden erwecken und
somit auch der gewiinschten Profilierung der eigenen Personlichkeit im sozia-
len Umfeld dienen kann. Die Marke erfillt hierbei die Funktion diese Wirkung
auch ,,sichtbar zu machen. Die marktliche Nicht-Lagerfahigkeit der Banklei-
stung fuhrt auf Abnehmerseite i.d.R. zu der Unfahigkeit sie wie ein Produkt
aufzubewahren, mitzunehmen oder vorzuweisen.® In der Schaffung von
Dienstleistungsmarken sieht GRAUMANN die Mdglichkeit diese als Inbegriff fur
allgemein bekannte Qualitat zu verstehen und damit dem Becfjrfnis des Ab-
nehmers nach demonstrativem Konsum gerecht zu werden.™ Dieser Wir-
kungsmechanismus laRt sich somit auch auf Bankmarken Ubertragen.

4.1.3
Ableitung einer Definition der Markenpolitik fur Kreditinstitute

Da das Markenphanomen auch im Bankbereich Wirkung entfalten kann, ist
anzunehmen, dal? eine Bank und ihre Leistungen wie Sachguter bekannt und
anerkannt sein koénnen. Durch die resultierende Wertschatzung wird die
Grundlage fur Wiedererkennung und Markentreue, also fir eine dauerhafte
Beziehung zwischen Marke und Abnehmer gelegt. Wird die Existenz der
Dienstleistungsmarke auch im absatzwirtschaftlichen Sinn mehrheitlich be-
jaht,® wirft STAUsS hier jedoch die Frage auf, inwieweit der explizit auf Sach-
guter abstellende Begriff ‘Markenartikel’ in den Dienstleistungsbereich und
damit auch in den Bankbereich tGbernommen werden kann. Um den Begriff
‘Dienstleistungs-Markenartikel’ zu umgehen, und die Tatsache zu bertcksich-
tigen, daR im allgemeinen Sprachgebrauch die graduelle Unterscheidung zwi-
schen Marke und Markenartikel kaum verstandlich ist, schlagt StAuss vor, den
Terminus ‘Dienstleistungsmarke’ nicht nur auf das Zeichen, sondern auch auf
solche Dienstleistungen anzuwenden, die dieses Zeichen tragen und Marken-

390
Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 196.
391
Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 196.
392

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 14; GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 74; BRUHN,
M., Erscheinungsformen von Marken (1994), S. 11; PepeLs, W. Dienstleistungsmarketing (1995), S. 190.

82



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

artikel-Charakter besitzen.;I Bei einer Ubertragung auf den Bankbereich kann
demnach analog zur Markendefinition in Gliederungspunkt 3.1.1 unter einer
‘Bankmarke’ aus absatzwirtschaftlicher Sicht ein

» hochwertiges, immaterielles Leistungsblndel verstanden werden, das dazu
bestimmt ist aufgrund einer hohen Wertschatzung und einesg)ositiven
Images bei einer Vielzahl von Abnehmern Praferenzen zu schaffen.

Mit dieser eher weiten Begriffsfassung werden die wesentlichen Merkmal@
spezifika der Bankleistungen mit den besonderen Wirkungseigenschaften
des Markenartikels verschmolzen.

Vor diesem Hintergrund a3t sich nun in Analogie zu ANGEHRN eine Definition
bankbetrieblicher Markenpolitik ableiten, an der sich die weitere Diskussion
orientiert:

Markenpolitik des Bankbetriebs bezeichnet die grundlegende Ausrichtung der
absatzpolitischen Instrumente eines Kreditinstituts auf die Markierung dieses
Instituts und/oder dessen Bankleistungen mit dem Ziel, bei einer Vielzahl von
Abnehmern Préaferenzen zu schaffen und sie dadurch zu einer dauerhaften
Aufrechterhaltung ihrer Bereitschaft Ejr Inanspruchnahme der Leistungen des
betreffenden Instituts zu veranlassen.

Aus dieser Definition wird deutlich, dal? die bankbetriebliche Markenpolitik
vor allem darauf abzielt, die Loyalitat der Bankkundschaft dauerhaft zu si-
chern.

Nachdem die grundséatzliche Ubertragbarkeit der Markenkonzeption bejaht
werden kann, soll darauf aufbauend analysiert werden, inwieweit die in Ab-
schnitt 3 beschriebenen markenpolitischen Ziele, Strategietypen und Instru-

393

Damit wird einmal der Tatsache Rechnung getragen, daf} die Marke auch im Dienstleistungsbereich mdglich
ist, andererseits wird eine Sinnentstellung des Markenartikelbegriffs vermieden. Vgl. Stauss, B., Dienstlei-
stungen (1998), S. 14. Ahnlich argumentierte bereits GRAUMANN, der statt dessen den Begriff ‘markenarti-
kelahnliche Dienstleistung’ vorschlagt. Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 75.

394

Vgl. MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 41. Ahnlich definiert OELsNITz, der als Dienstleistungsmarken ,,alle
diejenigen Leistungsangebote“ bezeichnet, ,,die sich durch Immaterialitdt und Kundenbeteiligung sowie ein
Uberdurchschnittlich hohes MaR an Praferenzorientierung auszeichnen.* OQELSNITZ,
D.v.D.,Dienstleistungsmarken (1997), S. 70.

395
Vgl. Gliederungspunkt 4.1.2 der Arbeit.

396

Vgl. ANGEHRN, O., Markenpolitik (1974), Sp. 1227.
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mente auf den Bankbereich bedingungsgerecht und situationsadaquat Uber-
tragbar sind.

4.2
Ubertragbarkeit der markenpolitischen Ziele auf Kreditinstitute

4.2.1
Markenleistungspolitische Ziele

Entscheidet sich eine Bank fir den Einsatz von Markenpolitik, stellt sich die
Frage, ob die in Gliederungspunkt 3.2.1 genannten matkenleistungspoliti-
schen Ziele auch fur Kreditinstitute verfolgungswirdig sind.

Ausloser fur die Markierung von Waren war im Konsumgduterbereich die im
Zuge der Industrialisierung entstehende Massenproduktion und die daraus
resultierenden Identitatsverluste der Anbieter bei gleichﬁitigem Kontaktver-
lust zum Abnehmer durch verénderte Vertriebsformen.® Diese Entwicklung
hat nun zeitversetzt das Bankgewerbe erreicht. Auch hier kann infolge der
Deregulierung, die zum Markteintritt zahlreicher saywohl branchennaher als
auch branchenfremder Konkurrenter[;lgef[]hrt hat,™ nach WILD von einem
..-Massenmarkt*“ gesprochen werden.m™ Die Folgen dieser zeitversetzten Ent-
wicklung sind fur Banken identisch: Differenzierungs- und Profilierungsschwie-
rigkeiten gegeniber der Konkurrenz und eine wachsende Beziehungsliicke
zum Bankkunden aufgrund sinkender persdnlicher Kontakte, die ebenfalls aus
veranderten Vertriebsformen wie der verstérkte@ Selbstbedienung resultieren
mit dem Ergebnis einer sinkenden Bankloyalitat.

Vor diesem Hintergrund sind die Differenzierung vom Wettbewerbsumfeld
sowie der Aufbau von Markentreue Uber das Schaffen von Kundenpréferen-
zen gleichermal’en auch als wesentliche Ziele einer bankbetrieblichen Mar-
kenpolitik anzusehen.

Im Hinblick auf die wachsende Beziehungsliicke zwischen Bank und Kunde
aufgrund der fortschreitenden Automatisierung und Medialisierung des Bank-

397

Zu den markenleistungspolitischen Zielen vgl. Gliederungspunkt 3.2.1 der Arbeit.
398

Vgl. Gliederungspunkt 3.1.2 der Arbeit.

399

Zu den Entwicklungstendenzen auf dem Finanzdienstleistungsmarkt vgl. Gliederungspunkt 2.3.2 der
Arbeit.

400
Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 516.
401

Vgl. dazu Gliederungspunkt 2.3.2 der Arbeit.
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geschéafts soll die Marke als ,,Orientierungsanker* fir den Kundenlﬁmgieren,
auch losgeldst von der persénlichen Bindung an einen Mitarbeiter.@ Die per-
sonliche Bindung an einen Mitarbeiter soll somit durch die Bindung an die
Marke mit deren sachlichen, aber auch emotionalen Bindungsféhigkeiten zu-
mindest teilweise substituiert oder bei persénlichem Verkauf sogar verstarkt
weﬂen, im Sinne einer doppelten Bindung an den Mitarbeiter und die Mar-
ke.

Durch die prognostizierte wachsende Bedeutung des Online-Vertriebs gewinnt
ein weiteres Ziel der Markenpolitik des Konsumgduterherstellers an Bedeutung:
die Stérkung der Herstellerposition gegeniiber dem Handel. Denn im Zuge des
Online-Vertriebs und der damit einhergehenden Internationalisierung des
Bankgeschéfts auch im Privatkundengeschén'lﬂ sind nach BARTMANN auf dem
Finanzdienstleistungsmarkt dem Einzelhandel &hnliche Strukturen zu erwar-
ten, wo Banken zunehmend auf die Kooperation mit Finanzintermedidren
angewiesen sein werden.™ Hierbei zielen Banken mit der Etablierung starker
Marken ebenso auf die Festigung ihrer Position gegentber solchen Interme-
didren ab, wie es Markenarﬁler im Sachgulterbereich gleichermaf3en gegen-
Uber dem Handel anstreben.

Angesichts des wachsenden Konkurrenzdrucks durch die preisaggressiven
neuen Anbieter kommt ebenso dem Ziel der Nutzung preispolitischer Spiel-
raume durch die Markenpolitik fir Banken ein hoher Stellenwert zu, um dem
intensivierten Preiswettbewerb in der Branche zu begegnen.

Nachdem eine weitgehende ZielkongrUﬁz der Konsumguterhersteller und
Kreditinstituten konstatiert werden kann,= ist im folgenden zu prufen, inwie-

402
Vgl. WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 517; MAIER, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1683.
403

Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Banken (asw 1997), S. 105.

404

Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Banken (asw 1997), S. 104.

405

Zum Problem der sich zwischen Kunde und Bank schiebenden Intermediare im medialen Finanzdienstlei-

stungsvertrieb vgl. ausfihrlich BARTMANN, D., Auswirkungen (gi 1995), S. 11 ff.
406

Neben der Medialisierung ist auch eine zunehmende Internationalisierung des Bankgeschéfts auch im
Privatkundengeschéft zu konstatieren, wobei etablierte Marken die Stellung der Bank im internationalen
Wettbewerb stérken kdnnen. Vgl. MEYER, A./MAIER, M., Banken (asw 1997), S. 104.

407

Anzumerken ist, dal der Einbezug derartiger Ziele in das individuelle Zielsystem des Kreditsinstituts sowie

die Praferenzrelation, also der Rangordnung der jeweiligen Ziele innerhalb des Zielsystems von der Entschei-
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weit die spezifischen Besonderheiten des Bankgeschéafts sowie die Wettbe-
werbssituation der Kreditinstitute differierende Positionierungsziele implizie-
ren.

4.2.2
Markenpositionierungspolitische Ziele

Als zentrales Positionierungsziel der Markenpolitik wurde das Schaffen von
Kundenpraferenzen identifiziert durch das Anstreben einer Position, die so-
wohl ausreichendes Dominanzpotential beim Abnehmer als h Diskrimi-
nanzpotential der Konkurrenz gegentiber Abnehmer offeriert.™ Angesichts
der Homogenitat der Leistungsangebote, Weitestgeherﬁ] ahnlicher Preise und
auch vergleichbarer Betriebsformen aller Kreditinstitute™ scheinen diese posi-
tionierungspolitischen Ziele auch fiir Banken gleichermaf3en einen zentralen
Stellenwert einzunehmen. Flr eine Operationalisierung der Positionierungs-
ziele sind jedoch die spezifischen Besonderheiten des Bankgeschéafts zu be-
rtcksichtigen. Da der Bankkunde aufgrund fehlender Prifqualitaten noch
starker auf Gesplir, Erfanung und Vertrauen zurtickgreifen muf3 als ein Kon-
sument von Sachgttern,m ist die von RICHTER/WERNER geforderte starkere Ak-
zentuierung von Image- und Vertrauenszielen fir die Markenpositionieﬁjng
von Dienstleistungen,a auch speziell fiir den Bankbereich von Bedeutung.

dung der Fihrungsebene der betreffenden Bank abhéangen. Vgl. EILENBERGER, G., Bankbetriebswirtschafts-
lehre (1996), S. 547.

408

Vgl. Gliederungspunkt 3.2.2 der Arbeit.

409

Vgl. BESIG, H.-M. ET AL., Markenstrategien (1996), S. 123.
410

Zur Erklarungsbeddrftigkeit und Vertrauensempfindlichkeit von Bankleistungen vgl. die Gliederungspunkte
2.1.2 und 4.1.2 der Arbeit.

411
Vgl. RICHTER, M./WERNER, G., Marken (1998), S. 33; ebenso MEYER, A./TOSTMANN, T., Markenpersénlichkeit

(HBM 1995), S. 12; zur Bedeutung des Vertrauensaufbaus speziell im Bankbereich vgl. ausfiihrlich
GIERL, H., Vertrauen (Die Bank 1999), S. 388.

412
BORNER betont das ambivalente Verhaltnis der Offentlichkeit in bezug auf die Ware ‘Geld’, das einerseits als
Mittel zum Zweck von aufRerster Niichternheit gepragt ist, andererseits die Einstellung der Bevélkerung zum

Geld von Irrationalitat und (haufig negativen) Emotionen bestimmt ist. Vgl. BOrRNER, C., Offentlichkeitsarbeit
(1994), S. 128.
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Zudem fordert OELSNITZ angesichts der Schwierigkeiten sich.mit rationalen
Leistungsvorteilen dauerhaft von der Konkurrenz abzuheben,= auch eine be-
sondere Betonung emotionaler, erlebnisbezogener Positionierungsziele.™ An-
gesichts der Austauschbarkeit der Leistungsangebote aller Banken infolge der
raschen Imitierbarkeit von Leistungsvorteilen, kann die angestrebte Domi-
nanzposition in den Képfen der Kunden schlieBlich nur noch durch eine ge-
zielte Anreicherung des Angebots mll-j emotionalen und erlebnisvermittelnden
Eigenschaftskomponenten erfolgen. = Damit strebt das Kreditinstitut eine Po-
sitionierung an, die dem Bankkunden Uber den als selbstverstandlich voraus-
gesetzten Grundnutzen einen Zusatznutzen offeriert, der bspw. in der Ver-
wirklichung eines bestimmten Lebﬂsstils, oder in der Befriedigung eines emo-
tionalen Bedurfnisses liegen kann.

4.3
Ubertragbarkeit der markenpolitischen Strategien auf Kreditinstitute

4.3.1

Kriterien zur Prifung der Ubertragbarkeit der markenpolitischen Stra-
tegien

Jede Bank die Markenpolitik zu betreiben sucht, und mehr als ein Produkt
oder eine Leistung anbietet, hat konstitutive Entscheidungen Uber die Strate-

413

Zu den Differenzierungsschwierigkeiten der Banken auf Leistungsebene vgl. Gliederungspunkt 2.4.1 der
Arbeit.

414

Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 72; &hnlich argumentiert speziell fir Banken EPPLE,
M., Werbeerfolg (1998), S. 1000. Als Beispiel fir eine Erlebnispositionierung aus dem Bankbereich ist die
Positionierung ,,Persdnliche Unabhangigkeit* der Volks- und Raiffeisenbanken zu nennen, die kommuni-
ziert wird mit dem Slogan ,,Wir machen den Weg frei!*“ Vgl. ausfihrlich EscH, F.-R., Integrierte Kommuni-
kation (1998), S. 110.

415

Unter Erlebniskompetenz bzw. der Vermittlung von Erlebniswert wird der subjektiv erlebte Beitrag zur
Lebensqualitat der Konsumenten verstanden, der bspw. durch die Kommunikation, das Produkt selbst oder
die Einkaufsstatte aufgebaut werden kann. Dabei handelt es sich um Erlebnisse, die in der Gefiihls- und
Erfahrungswelt der Konsumenten verankert sind und einen realen Beitrag zur Lebensqualitat leisten. Vgl.

ausfihrlich KROEBER-RIEL, W./WEINBERG, P., Konsumentenverhalten (1996), S. 116 ff.

416

Vgl. EppLE, M., Werbeerfolg (1998), S. 1000.

87



Stephanie Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

gie zur Bestimmung des Markens.ystemé;J zu fﬂjen, die in der Umsetzung ne-
ben den hohen Kosten fur den Markenaufbay= auch einschneidende Konse-
guenzen fir die Marketingorganisation haben.m™ Nach KAHLE besteht eine voll-
standige Entscheidung aus Zielen, Alternativen, Informationen und deren Be-
wertung.™ Die markenstrategischen Ziele der Banken wurden in Gliederungs-
punkt 4.2 aufgestellt. Die zur Wahl stehenden markenstrategischen Alternati-
ven ergeben sich aus Gliederungspunkt 3.3 der Arbeit, die durch Informatio-
nen Uber Einsatzvoraussetzungen und Ausgestaltungsmdoglichkeiten konkreti-
siert wurden. In bezug auf eine systematische Bewertung der verschiedenen
Strategietypen soll zur Gewahrleistung einer fundierten Entscheidungsfindung
im folgenden eine Kosten-Nutzen-Analyse durchgefiihrt werden.=r Um eine
Bewertung der Strategietypen zu ermdglichen, sind zunéchst Kosten- und
Nutzenkriterien aufzustellen. Die Kriterienfindung erfolgt logisch-deduktiv.
Ausgehend vom bankbetrieblichen Oberziel werden hierarchisch Kriterien
abgeleitet die in einer Mittel-Zweck-Beziehung zueinar[jer stehen. Identifizier-
tes Oberziel der Kreditinstitute ist das Gewinnstreben.= Fir eine Operationali-

417

Markensystem bezeichnet die in einer Unternehmung verwendeten Markentypen und ihre Beziehungen
untereinander. Vgl. MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 166.

418
Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151; MATT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 194.
419

Vgl. MaTT, D.v., Markenpolitik (1988), S. 166. Zur Notwendigkeit einer entscheidungsorientierten Marken-
politik vgl. Voss, W.-D., Markenpolitik, (1983), S. 25.

420
Vgl. KAHLE, E., Entscheidungen (1998), S. 23.
421

Die Kosten-Nutzen-Analyse stellt nach SATTINGER ein Instrument dar, das die Folgewirkungen, die von ein-
zelnen einander ausschliefenden MaRnahmen ausgehen und in bezug auf ein verfolgtes Zielsystem entwe-
der positiv (Nutzen) oder negativ (Kosten) zu beurteilen sind, miteinander vergleicht und die bei gegebenem
Sachziel ,,guinstigste Handlungsalternative auszuwéhlt. Voraussetzung fiir den Einsatz der Kosten-Nutzen-
Analyse ist das Vorhandensein von mindestens einer Alternative. Vgl. SATTINGER, M., Kosten-Nutzen (1991),
S. 23. Die Kosten-Nutzen-Analyse wird empfohlen bei vielschichtigen Entscheidungsproblemen, da sie nicht
monetére Entscheidungsfolgen direkt berticksichtigen kann. Vgl. TRux, W. ET AL., Management (1984), S.
252 f. Da bei der vorliegenden Entscheidungsproblematik ebenfalls schwer quantifizierbare Bewertungskri-
terien zur Beurteilung des Nutzens heranzuziehen sind, da nicht monetar faRbare verhaltenswissenschattli-
che Faktoren eine zentrale Rolle spielen, soll im folgenden die Evaluation der markenstrategischen Alternati-

ven fur Banken mittels einer Kosten-Nutzen-Analyse erfolgen.
422

Zum Zielsystem der Bank vgl. Gliederungspunkt 2.2.1 der Arbeit.
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sierung ist das Gewinnziel zunachst auf die marketingstrategischen Ziele her-
unterzubrechen. Hierbei handelt es sich vor der dem Hintergrund der in Ab-
schnitt 2 beschriebenen Problemlage,der Banken vor allem um das Ziel der
Aufrechterhaltung der Bankloyalitdt.= In diesem Zusammenhang wurden die
mangelnden Fahigkeiten der Banken konstatiert, Kundenpraferenzen zu
schaffen. Daraus ableitbares Zielkriterium ist daher zunachst das Profilierungs-
und damit das Dominanzpotential, das die jeweilige Alternative zu offerieren
vermag. Da die Unfahigkeit der Banken Kundenpréferenzen zu schaffen und
die daraus resultierende sinkende Bankloyalitat vor allem den Differenzie-
rungsschwierigkeiten der Kreditinstitute gegeniber der Konkurrenz zuge-
schrieben wurde, sind die markenstrategischen Alternativen schlieflich an-
hand des Diskriminanzpotentials zu evaluieren, das sie erdffnen. Zur Bewer-
tung des potentiellen Nutzens der markenstrategischen Alternativen kénnen
nun im Hinblick auf die Realisierung von Diskriminanzpotentialen folgende
Kriterien abgeleitet werden:

= Pragnanz des Markenimages, da ein pragnantes, differenzierendes Mar-
kenimage eine Diskriminierung des Wettbewerbs offeriert.

* Nutzung von Goodwill und generalisierter Praferenzen, da neben einer
schnelleren Etablierung und Akzeptanz neuer Leistungen und Marken auch
eine Starkung der Wettbewerbsposition der Bank realisierbar wird.

= Starkung des Unterne ensimages!;l die dem Aufbau bzw. der Starkung
der Corporate Identity= dient und somit vom Wettbewerbsumfeld differen-
ziert.

423

Zum Zusammenhang zwischen Bankloyalitat und Unternehmenserfolg sowie zur Problematik der sinkenden

Kundenloyalitat vgl. die Gliederungspunkt 2.2 und 2.3 der Arbeit.

424

Das Bankenimage gewinnt insbesondere in Anbetracht des ambivalenten Verhéltnisses der Offentlichkeit zu
den Banken an Bedeutung und schafft durch ein positives Markenimage ein Vertrauensklima. Vgl. zu den
Imageproblemen der Kreditinstitute ausfiihrlich BOrRNER, C., Offentlichkeitsarbeit (1994), S. 128 ff.; SUCHTIG,
J./IPAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 621.

425

BIRKIGT/STADLER verstehen Corporate Identity als ,,die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbst-
darstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und auBen auf Basis einer festgelegten
Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung und eines definierten (Soll-) Images
mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen und

aufRen zur Darstellung zu bringen.* BIRKIGT, K./STADLER, M., Corporate Identity (1998), S. 18.
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= Madglichkeiten zur differenzierten Marktbearbeitung, da sich Uber eine ziel-
gruppenspezifische Ansprache Optionen zu einer breiten Marktabdeckung
und der Aufbau von Markteintrittstﬁlrrieren eroffnen, was wiederum der Dis-
kriminierung der Konkurrenz dient.

Die Kosten fir den t@rkenaufbau lassen sich analog zum Managementpro-
zel3 der Markenpolitik= vereinfacht unterteilen in:

= Kosten des Markenaufbaus (Markenplanung und -implementierung),
= Kosten der Markenpflege und -fiihrung (Markencontrolling).

Die Eignung markenpolitischer Strategien wird tber die oben genannten Kri-
terien hinaus noch von den bankinternen und -externen Rahmer@edingungen
bestimmt, die im folgenden ebenfalls zu bertcksichtigen sind.= Als interne
EinfluRfaktoren determinieren vor allem die bestehende Organisationsstruktur
und die Finanzstarke des Kreditinstituts die Wahl der jeweiligen Markenstrate-
gie. Denn die Charakterisierung der verschiedenen Strategietypen hat gezeigt,
daR die einzelnen strategischen Optionen unterschiedlich hohe organisatori-
sche wie finanzielle Aufwendungen erfordern.= Aufllerdem sind das beste-
hende Produktprogramm hinsichtlich Homogenitat bzw. Heterogenitat der
Angebotspalette sowie die bestehende Kundenstruktur der Bank bei der Wahl
der Markenstrategie zu beriicksichtigen, da die Auspragung dieser Faktoren -
wie Gliederungspunkt 3.3 gﬁzeigt hat - die Eignung der einzelnen Strategiety-
pen ebenfalls beeinflussen.= Wenn diese Bedingungskriterien auch instituts-
spezifisch differieren und damit kaum generelle Aussagen diesbezlglich ge-
troffen werden kdénnen, kann jedoch fir den Universalbanktyp ein zwar breit-
geféachertes Leistungsprogramm festgestellt werden, das aber im Vergleich zu
vielen Unternehmen anderer Branchen insofern als homogen zu bewerten ist,
als daB es sich im Privatkundengeschaft auf Finanzdienstleistungen im weite-
sten Sinn beschrankt. Die Kundenstruktur der Universalbanken ist demgegen-

426

Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 519.

427

Zum ManagementprozeR der Markenpolitik vgl. Abschnitt 3.1.4 der Arbeit.
428

Vgl. MATT, D.v.D., Markenpolitik (1988), S. 100.

429

Vgl. Gliederungspunkt 3.3 der Arbeit.

430

Vgl. Gliederungspunkt 3.3 der Arbeit.
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Uber als heterogen einzustufen, wenn auch in jingster Zeit Anstrengungen
einzelner Geschaftsbanken zu betﬁjachten sind, die eine zunehmende Ziel-
gruppenfokussierung signalisieren.=r Als unternehmensexterne Rahmenbedin-
gungen sind bei der Entscheidungsfindung aufl3erdem das allgemeine Markt-
und Konkurrenzverﬁlten sowie das Marktpotential des Privatkundengeschafts
zu berucksichtigen.

An die Analyse der Strategietypen anhand der aufgestellten Kosten- und Nut-
zenkriterien, die unter Berlicksichtigung der beschriebenen Rahmenbedingun-
gen die Ubertragungswiirdigkeit der Markenstrategien auf Banken unter-
sucht, schlief3t sich in einem zweiten Schritt eine Bewertung im Hinblick auf
die ,,technische** Realisierbarkeit und Umsetzungsféahigkeit der Strategien an,
die die Dienstleistungsorientierung verlangt. Grundlegend sind hierbei die
Immaterialitdt der Bankleistungen sowie die Beteiligung des externen Faktors
bei der Leistungserstellung. Daraus leiten sich vor allem zwei Kriterien ab, die
die Realisierbarkeit der Markenstrategien fur Kreditinstitute determinieren:

= der starke Herstellerbezug, der eine Loslésung der Marken von ihrem Trager
erschwert, und

» das Problem der Gewahrleistung der Qualitéitskonstanz,l?—?| die von einer
Marke gefordert wird.

Auf der Basis des aufgestellten Bewertungskonzeptesj;J werden im folgenden
die in Gliederungspunkt 3.3 charakterisierten markenstrategischen Optionen
zunéchst jeweils auf ihre Ubertragungswiirdigkeit, im AnschluR daran auf ihre
Realisierbarkeit flr Banken hin analysiert.

431

An dieser Stelle sei das Beispiel der Dresdner Bank AG genannt, die mit ihrem Wechsel vom ,,Griinen Band
der Sympathie* zur ,,Beraterbank* eine tendenzielle Fokussierung auf das gehobene Privatkundensegment
signalisiert. Zur Neupositionierung der Dresdner Bank vgl. detailliert ZIeLke, M., Die Beraterbank (1998),
S. 1032 ff.

432
Zur Markt- und Konkurrenzsituation in der Finanzdienstleistungsbranche vgl. Abschnitt 2.3.2 der Arbeit.
433

Durch die Beteiligung des externen Faktors am Leistungserstellungsproze gelangt aus Anbietersicht ein
Unsicherheitselement in den Absatzproze3. Ob die Bank die nachgefragte Qualitat tatséchlich bieten kann,
hangt nicht zuletzt auch von den Féhigkeiten des Kunden ab, z.B. seine Einstellung zum Risiko deutlich zu
machen oder etwa seine Neigung, Uber Einkommens- und Vermdgensverhéltnisse zu berichten. Vgl.
SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 621 ff.

434

Vgl. zur Ableitung des Bewertungkonzeptes Abb. 12 (Anhang S. X).
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4.3.2
Ubertragbarkeit der institutionell orientierten Strategien

4.3.2.1
Strategien auf Einzelproduktebene

Zu den Strategien auf!;lfinzelproduktebene zahlen die Einzelmarken- und die
Mehrmarkenstrategie.® Beide Optionen scheinen sich fur Kreditinstitute so-
wohl fur ejne konzentrierte als auch fir eine differenzierte Marktbearbeitung
zu eignen.= Sie erlauben einer Bank mit ihren Leistungen in verschiedenen
Marktsegmenten tétig zu sein, ohne die Kunden, die sich u.U. verschiedenen
Schichten zugehorig fuhlen, durch die Angabe des gleichen ,,Absenders* zu
irritieren. So kann der heterogenen Kundenstruktur der Universalbanken im
Privatkundengeschaft Rechnung getragen werden. Ebenso kdnnte sich ein
Kreditinstitut mit mehreren gleichartigen, aber unterschiedlich markierten
Bankleistungen in einem gro3en Markt betatigen, um so groRere Teile des
Gesamtmarktes auf das eigene Institut zu lenken, als dies mit nur einer Marke
moglich ware.=" Damit kénnen Barrieren fir potentielle Wettbewerber errich-
tet werden, da es weniger offene Marktnischen gibt, wenn jedes Segment
von der Bank mit spezialisierten Angeboten bedient wird.= Die konzentrierte
Profilierung einzelner Bankleistungen offeriert Potentiale zum Aufbau pré-
gnanter Markenprofile, indem zielgruppenspezifisch das Bedurfnisprofil der
Nachfrager und das Problemldsungsprﬁjil jeder einzelnen Marke optimal auf-
einander abgestimmt werden kdnnen.= Damit bietet jede Bankmarke einem
anderen Segment bestmdgliches Identifikationspotential, wodurch nach WILD
auch Vertrauen in eine hohe Kompetenz und Spezialisierung aufgebaut wer-

435

Die Charakterisierung der verschiedenen Strategietypen erfolgte in Gliederungspunkt 3.3 der Arbeit. Im
folgenden soll daher direkt die Ubertragbarkeit der Strategietypen gepriift werden.

436

Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 520.
437

Vgl. CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1636.
438

Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 520. Im Rahmen der Mehrmarkenstrategie ergibt sich tber die
unterschiedliche Positionierung der Marken auferdem Raum fiir Preisdifferenzierungen, was eine bessere Aus-

schopfung der unterschiedlichen Zahlungsbereitschaft der Kunden erméglicht.
439

Vgl. Gliederungspunkt 3.3.1.1 der Arbeit.
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den kann.ll:UI Auf diese Weise kann den zunehmend differierenden Bedurfnis-
strukturen der Bankkunden Rechnung getragen werden.

Darlber hinaus gewahrleisten sowohl die Einzelmarken- als auch die Mehr-
markenstrategie bei Scheitern einer Marke bzw. eines Produktes den Schutz
des Bankimages, da die eingesetzten Marken von ihrem Anbieter losgeldst
werden.m™ Gerade in Anbetracht der technologischen Dynamik im Bankgewer-
be, und den damit derzeit noch verbundenen Sicherheitsrisiken, wie bspw.
bei ternet-Banking, konnte dieser Vorteil fiir Kreditinstitute von Bedeutung
sein.m Andererseits resultiert daraus im Umkehrschlu der Nachteil, da3 die
Maoglichkeiten zum Aufbau einer unverwechselbaren Unternehmensidentitét
und auch die Nutzung generalisierender Praferenzen, aufgrund der Losl6sung
der Marken sowohl von den anderen Marken der Bank als auch von ihrem
Trager, stark eingeschrankt sind. AuBerdem ist auf die hohen Kosten fiir den
Markenaufbau zu verweisen, da fir jede Marke ein Name gefunden und ab-
gesichert werden muf3. Darliber hinaus hat jede Marke aufgrund fehlender
Madglichkeiten zur Nutzung generalisierender Praferenzen den Profilierungs-
aufwand alleine zu tragen. Das erhéht auch die Kosten beziiglich der Marken-
fihrung fur die Bank, da Synergiepotentiale in der Markenpolitik weitgehend
entfallen, indem jede Marke nach eigener Pflege und Fiihrung verlangt.

Im Hinblick auf die technische Realisierbarkeit erschwert insbesondere der
starke Herstellerbezug bei Banken den Einsatz von Einzel- und Mehrmarken-
strategien. Durch die Integration des Bankkunden in den Leistungserstellungs-
prozeR ist es nahezu unmoglich, ihm die Herkunft der Leistung zu verschwei-

440

Je kontrérer die Bedurfnisse der verschiedenen Zielgruppen der Bank sind, desto eher ist der Aufbau einer eigen-

stdndigen Marke pro Zielgruppe angezeigt. Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 519.
441

Vgl. Gliederungspunkt 2.3.2 der Arbeit. Zum Problem der zunehmend differierenden Bedurfnisse der Bank-
kunden vgl. auch RebL, J., Zielgruppenbank (bum 1997), S. 19 ff.; Grese, M./KReUzER, M., Differenzierte
Kundenansprache (gi 1997), S. 6 f.

442
Vgl. BRUHN, M., Marketing (1999), S. 151.
443

Vgl. zur Sicherheitsproblematik des medialen Vertriebs von Finanzdienstleistungen ausfuihrlich
THRONICKER, H., Sicherheit (gi 1999), S. 24 ff.

444

Der Abstimmungsbedarf zwischen den Marken ist jedoch gering einzustufen, was aufgrund der Unverbun-
denheit der Marken eine flexible Markenfihrung gestattet. Wenn z.B. fiir eine notwendige Um- bzw. Neuposi-
tionierung einer Marke ein neues Kommunikationskonzept entwickelt wird, entfallen langwierige Abstimmungs-

prozesse mit den Kommunikationsstrategien der tibrigen Marken.
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gen.QDamit wirde sodann der Vorteil einer Vermeidung negativer Ausstrah-
lungseffekte zwischen den Leistungsarten im Falle von Leistungsdefiziten einer
Marke nivelliert. Auch die schwer einzuhaltende Qualitatskonstanz bei einzel-
nen, insbesondere bei beratungsintensiven Leistungen, steht dem Einsatz die-
ser Strategietypen entgegen. Moglichkeiten zur Etablierung von Marken auf
Einzelproduktebene bieten sich fir Kreditinstitute zunehmend im Rahmen des
Electronic Commerce. So kdnnen Uber das Internet vertriebene spezialisierte
Bankprodukte durchaus Markenstatus erlangen, da die Integration des Kun-
den in den Leistungserstellungsprozeld nicht mehr in dem Malie gegeben ist,
und Qualitatsschwankungen aufgrund des hdheren Standardisierungsgrades
bei diesen Produkten geringer sind. Im Wertpapiergeschaft zeichnen sich diese
Markierungsbestrebungen bereits verstarkt ab, bspw. mit der Markierung ein-
zelner Fonds, die z.T. weltweit, vielfach Uber Mittlﬁ abgesetzt werden und
nicht direkt an eine Bankverbindung gebunden sind.

43.2.2
Strategien auf Produktgruppenebene

Beim Aufbau einer Markenfamilie ergeben sich fur Kreditinstitute wesentliche
Vor- und Nachteile - ebenso wie im Konsumguterbereich - a‘[;j dem Image-
transfer zwischen den einzelnen Produkten der Markenfamilie.® Die Mdglich-
keit zur Nutzung von Goodwill fir die Markenfamilie ist demnach auch im
Bankbereich von der KompatibilitaL;Fer unter der gemeinsamen Marke ange-
botenen Bankleistungen abhangig.= Ist sie gewahrleistet, kbnnen generalisier-
te Préferenzen zur Inanspruchnahme der verschiedenen Leistungen der Mar-
kenfamilie fihren, und damit die Markentreue gegentiber allen Bankleistun-
gen der Markenfamilie férdern. Durch das Herausstellen eines gemeinsamen
,.Benefit* avanciert die Markenfamilie auf diese Weise zum ,,Symbol* fir die
Befriedigung eines ganzen Bediirfnisbereiches, und vermag pragnante Mar-

445

Obschon es im Zuge fortschreitender Technisierung des Bankgeschéfts, die den personlichen Kontakt zur
Bank zunehmend einschrénkt, denkbar scheint, dal bspw. Uber das Internet vertriebene Bankprodukte
durchaus Markenstatus erlangen kénnen, da die Integration des Kunden in den Leistungserstellungsprozef3
nicht mehr in dem MaRe gegeben ist, da es sich bei diesen Produkten i.d.R. um standardisierte Bankpro-
dukte.

446

Vgl. zum Trend des Fonds als Markenartikel 0.V., Investmentfonds (FAZ 12.8.1999), S. 26.

447

Vgl. zu den Charakeristika der Markenfamilienstrategie ausfiihrlich Abschnitt 3.3.2.2 der Arbeit.
448

Dabei kann es sich nach SCHWAIGER sowohl um eine technologische als auch um eine emotionale Imageaf-
finitat handeln. Vgl. SCHWAIGER, G., Imagetransfer (MA 1982), S. 464.
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kenimages aufzubauen.!;I So konnte die UBS fir das Retailgeschéft erfolgreich
die Markenfamilie ,,Liberty* etablieren. Hier werden Bankprodukte zu Lei-
stungsbiindeln zusammengefal’t, wobei der Kunde im Paket den gréRten
Nutzen erzielt, aber auch alle Leistungen einzeln nachfragen kann. Mit den
Labels ,,Liberty-Campus* fur Studenten und ,,Liberty-Generation* f{r Teen-
ager wurde die Markenfamilie inzwischen segmentspezifisch erweitert.

Auf eine solche Weise offeriert die Markenfamilienstrategie Banken spezifi-
sche ProfiIierﬁgsmdglichkeiten und Optionen zu einer differenzierten Markt-
bearbeitung.

Die Zusammenfassung von mehreren Bankleistungen unter einer Marke kann
sodann die Marketingkosten zum Aufbau und zur Profilierung der einzelnen
Leistung innerhalb der Markenfamilie verringern, da sich der Aufwand auf alle
,,Mitglieder* verteilt.

Dem steht jedoch im Hinblick auf die Markenpflege und -fihrung ein grof3er
Koordinationsbedarf der MarketingmaRnahmen fir das Institut gegenuber.
Da alle unter der Markenfamilie zusammengefal3ten Leistungen an einem
gemeinsamen Image partizipieren, sind bei Entscheidungen Uber die Positio-
nierung einer Bankleistung der Markenfamilie immer mdgliche Auswirkungen
auf die anderen Leistungen der Markenfamilie zu antizipieren.

Beziglich der technischen Realisierbarkeit erschwert den Banken insbesondere
die mangelnde Qualjtatskonstanz von Dienstleistungen den Einsatz der Mar-
kenfamilienstrategie.® Unbeabsichtigte Qualitatsschwankungen, z.B. durch
eine schlechte Tagesform der Mitarbeiter oder Versaumnisse der Bankkunden
bedingt, werden u.U. toleriert. Ein auf Dauer angelegtes Biindel von Banklei-
stungen unterschiedlicher Qualitdt und Wertigkeit unter einer Marke wirde
bei den Kunden hingegen zu dissonanten, sich widersprechenden Wahrneh-

449

So kann eine Bank etwa eine Palette aufeinander abgestimmter Selbstbedienungs-Produkte als Markenfamilie
etablieren, und/oder Akzente bei ,,Luxus-Produkten* fiir die vermégende Privatkundschaft oder bei ,,Diskount-

Produkten* flr das Massengeschéft setzen, bspw. als ,,umfassende ProblemIdsung*.

450

Vgl. ausfuhrlich zur Markenstrategie von ,,Liberty* der UBS PAYER, G., UBS-Liberty (1998), S. 180 ff.
451

Auch die Entwicklung der Passivprodukte der Sparkassen bietet bspw. Ansatzpunkte, diese als Markenfami-
lie zu profilieren: Zum Sparkassenbuch kamen spater der Sparkassenbrief, das Sparkassenzertifikat und die

Sparkassenobligation hinzu.

452

Vgl. MEerrerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1997), S. 322. So laft sich die Qualitat nicht wie bei
Konsumgutern ex ante bestimmen, sie schwankt von Fall zu Fall, was durch die wechselnden Umstande
bedingt ist, unter denen sie erbracht wird. Zur Verrichtungsqualitat von Dienstleistungen vgl. CORSTEN, H.,
Dienstleistungsunternehmungen (1990), S. 116 ff.
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mungeE;lfUhren, worunter die Stabilitdt und Pragnanz der Marke zu leiden
hatten.= Verfolgt ein Kreditinstitut mit dem Einsatz der Markenfamilienstrate-
gie eine Loslésung der Marke von der Bank, wie dies im Konsumguterbereich
haufig praktiziert wird, erschwert wiederum der starke Herstellerbezug einen
bedingungsgerechten Einsatz. Bei der bereits angeflihrten Markenfamilie ,,Li-
berty** agiert demgegeniber ﬂer Absender UBS ganz gezielt und konstant als
imagetragende Komponente.

4.3.2.3
Strategien auf Unternehmensebene

Bei der Dachmarkenstrategie falit die Bank samtliche Produkte unter einer
Marke zusammen. Institutsname und -zeichen avancieren damit zu den Aus-
stattungsmerkmalen einzelner Bankleistungen. Dabei ergibt sich die Moglich-
keit, den Goodwill, der der Bank entgegengebracht wird, auch fur all ihre
Leistungen zu nutzen. Generalisierte Praferenzen kdnnen auch in umgekehr-
ter Richtung entstehen: Steht ein Bankkunde einem Bankmitarbeiter oder ei-
nem speziellen Angebot positiv gegenliber, so kann auch dies im Wege der
Irradiation dazu fihren, daR er dem Kreditinstitut insgesamt wohlwollend
gegenibersteht. Die Dachmarkenstrategie bietet damit vor allem die Moglich-
keit Uber den Aufbau einer starken Unternehmensidentitét die Bekanntheit
und das Vertrauen in die Bank insgesamt zu starken. Angesichts des hdheren
subjektiven Risikos des Bankkunden bei der Inanspruchnahme von Banklei-
stungen sowie der generellen Vertrauensempfindlichkeit bei Geldgeschaften

kommt diesem Aspekt ein hoher Stellenwert zu.= Dadurch kann bei neuen
Leistungen die unter einem starken Markendach angeboten werden, auf dem
bestehenden Vertrauenskapital der Bank aufbauend, eine schnellere Akzep-
tanz beim Bankkunden erreicht werden. Zu denken ist hier an die derzeit zaft]
reichen technologischen Innovationen in der Zahlungsverkehrsabwicklung

453

Vgl. MerrerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1997), S. 322.
454

Vgl. PAYER, G., UBS-Liberty (1998), S. 181.

455

Vgl. Gliederungspunkt 4.1.2 der Arbeit. Zu den Imageproblemen der Kreditinstitute vgl. ausfiihrlich
BORNER, C., Offentlichkeitsarbeit (1994), S. 128 ff.

456

MEYER/TOSTMANN betonen die besondere Bedeutung des Unternehmensimage zur Qualitatseinschatzung bei

Dienstleistungen allgemein. Vgl. MeYEr, A./TOSTMANN, T., Markenpersénlichkeit (HBM 1995), S. 13.

457

Zu den Innovationen im kartengestiitzten Zahlungsverkehr vgl. WEBER, M., Karten (1998), S. 778 f.
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und im Vertrieb. Das gilt unter umgekehrten Vorzeichen auchﬁ[]r negative
Erfahrungen des Bankkunden, die ebenfalls generalisiert werden.

Als Voraussetzung fir den erfolgreichen Einsatz einer Dachmarkenstrategie
wurde die Gewahrleistung des Kompetenzanspruchs fir afj unter der
Dachmarke angebotenen Produkte und Leistungen identifiziert.= Da sich das
Leistungsangebot der Banken im Privatkundengeschéft auf Finanzdienstlei-
stungen i.w.S. beschrankt, kann ein Kreditinstitut davon ausgehen, dal dje
Kunden den Kompetenzanspruch auch fir alle Bankleistungen akzeptieren.
Hauptproblem der Dachmarkenstrategie ist fir Banken jedoch, mit einer ein-
zigen Marke alle Zielgruppen, die bei einer Ltjiversalbank i.d.R. sehr hetero-
gen sind, gemeinsam ansprechen zu mussen.m Daher erlaubt die Dachmarke
einer Bank moglicherweise eine lediglich unspezifische, an allgemeinen
Grundwerten ausgerichtete Positionierung, was eine deutliche Abgrenzung
von den klar profilierten neuen Anbietern auf dem Finanzdieﬁtleistungsmarkt
und den Aufbau eines pragnanten Markenimages erschwert.® Darliber hinaus
wird die Profilierung einzelner Bankleistungen gehemmt, da sie fast vollstan-
dig hinter der Dachmarke zurtcktreten, was gleichzeitig die Moglichkeiten
einer differenzierten Marktbearbeitung einschrankt.

Voraussetzung fur den erfolgreichen Einsatz einer Dachmarkenstrategie im
Bankbereich ist es demnach, eine Markenbotschaft zu finden, die einerseits
unverwechselbar ist, und andererseits eine breite, heterogene Kundenstruktur
anzusprechen vermag. Ein Erfolgsbeispiel fur eine konsequente Dachmarken-
strategie im Bankbereich ist die Citibank. Mit einem klaren Fokus auf die Mit-
telschicht und hohere Einkommensgruppen wird eine Zielgruppenansprache

458

Vgl. BEBERSTEIN, |., Dienstleistungs-Marketing (1995), S. 225.
459

Vgl. Gliederungspunkt 3.3.1.3 der Arbeit.

460

Wenn auch der Kompetenzanspruch fir alle Produkte akzeptiert wird, ist diese Aussage in bezug auf den
Vertrieb der Produkte zu relativieren. So missen die Banken ihre Kompetenz auf dem Gebiet des techni-

schen Vertriebs erst erarbeiten.
461

So werden allgemeine Markenbotschaften den zunehmend differierenden Beduirfnissen der verschiedenen Ziel-
gruppen nach OELSNITzZ haufig nicht mehr gerecht. Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 84.
Nach WILD liegt die wachsende Bedurfnisdifferenzierung in einer inzwischen fehlenden gemeinsamen Wertebasis,
sowie stark divergierender Lebensentwiirfe begriindet. Vgl. WiLD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 520.

462

Angesichts des sehr homogenen Leistungsimages aller Banken lauft eine Dachmarken-Positionierung die Gefahr
der Austauschbarkeit. Zu diesem Problem vgl. fir Dienstleistungen allgemein OtLsNITz, D.v.D., Dienstlei-
stungsmarken (1997), S. 83.
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madglich. Das global vereinheitlichte Auftreten schafft eine Differenzierung
gegeniiber den Wettbewerbern mit einem klaren Zusatznutzen als die lﬁterna—
tionale Bank mit einem starken Service ,,anywhere, anytime, anyhow*‘.

Unter Kostengesichtspunkten bietet die Dachmarkenstrategie fiir Banken Vor-
teile, da alle Leistungen den erfordetlichen Marken- und Profilierungsaufwand
gemeinsam tragen und finanzieren.= Dieser Aspekt gewinnt insbesondere vor
dem Hintergrund der generell erschwerten Markt- und vor allem Kommunika-
tionsbedingungen fir die Werbung an Bedeutung.® Aulierdem wird der auf-
wendige und kostenintensive Prozel} der Suche nach neuen schutzféhigen
Markennamen fir einzelne Bankleistungen umgangen.

Andererseits erfordert auch die Dachmarkenstrategie eine Abstimmung der
Marketingaktivitaten, was die Aufwendungen der Markenpflege und -fiihrung
erhoht. So ist bei allen werblichen und akquisitorischen MaRnahmen fir die
Vielzahl der Leistungen und Programme einer Bank darauf zu achten, daf3 die
Profile einzelner Angebote mit den wesentlichen Kernaussagen der Dachmay
ke Ubereinstimmen, um eine Verwasserung des Markenimages zu vermeiden
Da es sich neben der Immaterialitat auch aufgrund des starken Herstellerbe-
zuges fur einzelne Leistungen sehr schwierig gestaltet, den Status einer ech-
ten Marke zu erlangen, scheint die Dachmarke flr Banken eine geeignete
Form der Markierung zu sein, indem sie sich Uber den Aufbau eines starken,
differenzierenden Unternehmensimages profilieren konnen. Die Immaterialitat
und die schwer konstant zu haltende Qualitat einzelner Leistungen kdnnen
eher umgangen werden, indem an die Stelle der abstrakten Bankleistung das
Kreditinstitut als Ganzes in seinen kennzeichnungsfahigen Eigenschaften wie
z.B. Diskretion, Sorgfalt, Schnelligkeit etc. tritt.

463

Zur Markenstrategie der Citibank vgl. CAMBELL, W., Citibank (1998), S. 461 ff.

464

BIEBERSTEIN weist hierbei insbesondere auf die geringeren Kommunikationsaufwendungen zu Markenprofi-

lierung hin, da der Dienstleistungsbetrieb, in diesem Falle die Bank, schon auf einem gewissen Bekannt-
heitsgrad aufbauen kann. Vgl. BIEBERSTEIN, |., Dienstleistungs-Marketing (1995), S. 225.

465

Die erschwerten Kommunikationsbedingungen resultieren aus Anbietersicht aus der Informationsuberla-
stung der Konsumenten. Vgl. dazu ausfihrlich KROEBER-RIEL, W., Technik der Werbung (1993), S. 11 ff,;
zum Problem zunehmender Effizienzverluste kommunikationspolitischer MalRnahmen vgl. BRUHN, M.,
Kommunikationspolitik (1997), S. 82 ff.

466

OkLsNITz fordert zur Vermeidung einer Markenverwasserung und -Uberdehnung gezielte Image- und Be-
darfsstudien bei den verschiedenen Nachfragergruppen. Vgl. OtLsnitz, D.v.D., Dienstleistungsmarken
(1997), S. 83.
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4.3.3
Ubertragbarkeit der funktionell orientierten Strategien

4.3.3.1
Zweitmarken-Strategie

Die Zweitmarken-Strategie gibt der Universalbank die Mdglichkeit, markenpo-
litische Pragnanz mit breiter Marktabdeckung zu verbinden. Statt einer Be-
schrankung der Geschéaftstatigkeit auf ein Marktsegment hat das Kreditinstitut
die Mdglichkeit, verschiedene Kundengruppen mit Bankleistungen zu versor-
gen, welche sita in ihrer Substanz gleichen, deren Images aber sehr unter-
schiedlich sind.® Das ermdglicht den Banken gleichzeitig eine differenzierte
Marktbearbeitung. Um die Gefahr von Irritationen der Bankkunden zu ver-
meiden, fordert die Verfolgupg einer Zweitmarken-Strategie fur Banken ne-
ben einer Preisdifferenzierung® das Schaffen deutlicher Qualitatsunterschiede,
die eine unterschiedliche Preisgebung erlauben. Andernfalls besteht die Ge-
fahr negativer Ausstrahlungseffekte von der Zweit- auf die Erstmarke, die die
Glaubwirdigkeit des Anbieters in Frage stellen und das Bankenimage schwa-
chen.

Ansatzpunkte fur die Verfolgung einer Zweitmarken-Strategie erdffnen sich
den Kreditinstituten im Zuge der verstarkten Etablierung selbstéandiger Direkt-
banktochter.® Durch den Verzicht auf Beratungsleistungen im Direktbankge-
schaft werden nachvollziehbare Leistungsdifferenzierungen geschaffen, die
die Preisminderungen aus Kundensicht recfl:jertigen, so dal} die Glaubwiir-
digkeit der Mutterbank nicht gefahrdet wird.

Ausgangspunkt einer solchen Strategie_jist ein klarer Zielgruppenbezug der
angestrebten ProfilierungsmalRnahmen.m Das verlangt genaue Kenntnis der
Kundenanforderungen, was wiederum griindliche Bedarfsstudien sowie eine
intensive Marktforschung voraussetzt. Diese haben die eventuell vorhandenen
Anspruchs- und Erwartungsunterschiede der einzelnen Kundengruppen der

467

Vgl. MEYER, P.W., Herstellermarketing (1978), S. 170.
468

Vgl. HOHL-SEIBEL, J., Zweitmarken (1994), S. 593.

469

So besitzen inzwischen fast alle Universalbanken Direktbankttchter, die teilweise dem Kunden die Verbin-
dung zur Mutterbank anzeigen, wie z.B. die comdirect bank der Commerzbank AGoder auch losgelést am
Markt agieren, wie bspw. die Advance Bank als Tochter der Dresdner Bank AG.

470
Zum Direktbankgeschaft der Kreditinstitute vgl. PiscHULTI, H., Direktbankgeschéft (1998), S. 128 ff.
471

Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 83.
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Bank nach OELSNITZ detailliert aufzuzeigen und deren UberE.'Tlrnrung in entspre-
chend differenzierte Angebote informatorisch zu begleiten.

Daraus wird deutlich, da die Verfolgung einer Zweitmarken-Strategie hohe
organisatorische wie personelle Aufwendungen fir das Kreditinstitut sowohl
in der Planungsphase als auch ftr die Markenfiihrung erfordert.

Angesichts des starken Herstellerbezuges beim Vertrieb von Bankleistungen ist
jedoch zweifelhaft, inwiefern ein Kreditinstitut, das Uber ein relativ starres
Leistungspatential verfligt, glaubhaft verschiedene Leistungsqualitaten offerie-
ren kann.7 Aus diesem Grund scheint eine Zweitmarkeppolitik flr Banken
lediglich im Zuge des Aufbaus von Zweitbetrieben sinnvoll.

4.3.3.2
Markentransfer-Strategie

Als Voraussetzung fir den erfolgreichen Einsatz des Markentransfers wurden
bereits die ausreichende Starke und Markenkraft der Muttermarke sowie die
Konsistenz des neuen Angebotes im Verhéltnis zum bestehenden ﬁj]gebot
identifiziert, um einer moglichen Markenverwasserung vorzubeugen.= In der
Konsequenz 4Rt sich fur Kreditinstitute die Forderung ableiten, einen Marken-
transfer nur dann in Erwagung zu ziehen, wenn dem Transferprodukt die glei-
che Problemldsungskompetenz zugesprochen wird wie den Leistungen, die
bereits die zu transferierende Marke tragt.

So kénnen Banken in Bereichen wo ein abgeleiteter Bedarf besteht und eine
Imageaffinitat zum Finanzdienstleistungsbereich gewahrleistet ist, zusatzliche
Marktanteile realisieren, wie sie das bspw. mit der Ausweitung ihrer Ge-
schéaftstatigkeit auf Versicherungsleistungen realisiert haben. Beispielhaft kann
die Lebensversicherung der Deutsche Bank AG angefiihrt werden, wo die
Kompetenz des Instituts fur ,,Sicherheit* auf die fur sie zum damaligen Zeit-
punkt neue Produktkategorie der ,,Versicherung* transferiert werden konn-
te. Bei einer Akzeptanz der Transferleistungen durch die Bankkundschaft
kann das Institutsimage insgesamt gestarkt werden, indem das Kreditinstitut
auch in weiteren Geschéftsfeldern Kompetenzen aufgebaut.

472

Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 83.
473

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 160.
474

Diese These stellt GRAUMANN fiir Dienstleister allgemein auf. Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke
(1983), S. 160.

475

Vgl. Gliederungspunkt 3.3.2.2 der Arbeit.
476

Es ist darauf hinzuweisen, daf} inzwischen alle Kreditinstitute Versicherungsleistungen anbieten.

100



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

Insbesondere vorgdem Hintergrund der Markierungsschwierigkeiten immate-
rieller Leistungen= und der hohen Koﬁen, die mit dem Aufbau und der Profi-
lierung von Marken verbunden sind,”™ weist SATTLER der Mdglichkeit einer
raschen Etablierung eines Markenimages fir dasljeue Leistungsangebot eine
hohe Bedeutung gerade fir Dienstleistungen zu.= Denn die Markentransfer-
Strategie kann aufgrund des Rickgriffs auf eine vorhandene Markenposition
relativ schnell und kostenglinstig durchgefiinrt und kommuniziert werden.
AuBerdem entfallen aufwendige Probleme der Markennamensfindung und
des Markenrechtsschutzes.

Fragwurdig ist jedoch, ob geeignete Transferpartner fur Kreditinstitute gefun-
den werden kénnen. So scheint es fiir Banken problematisch Kompetenzen
auflerhalb des Finanzdienstleistungsbereiches glaubhaft gegentiber den Bank-
kunden aufzubauen.

Im Hinblick auf die technische Umsetzbarkeit eignet sich eine Markentransfer-
Strategie insofern fur Banken, als dal} der starke Herstellerbezug bei diesem
Strategietyp explizit erwiinscht ist. Das Problem der Gewahrleistung der Quali-
tatskonstanz bleibt jedoch bestehen.

4.3.4
AbschlieSende Bewertung der markenpolitischen Strategien

Nachdem die Markenstrategien unter besonderer Bericksichtigung der Re-
striktionen, die sich aus der Dienstleistungsorientierung ergeben, auf ihre
Ubertragbarkeit analysiert worden sind, soll nun eine zusammenfassende Be-
wertung der Strategietypen erfolgen.

Wenn auch die vorgestellten markenstrategischen Optionen auf den Bankbe-
reich durchaus Ubertragungswiirdig sind im Hinblick auf die Schaffung von
Diskriminanzpotentialen, und dabei auch zahlreiche Kongruenzen mit dem
Konsumguterbereich festgestellt werden konnten, so hat die Diskussion doch
eine unterschiedlich gute Ubertragungsfuhigkeit der einzelnen Strategietypen
erkennen lassen.

Die Eignung der verschiedenen Strategietypen fiir Banken wird demnach we-
niger durch die grundsatzliche Ubertragungswiirdigkeit, sondern insbesondere
durch die dienstleistungsspezifischen Schwierigkeiten, die die Realisierung
betreffen, determiniert. Bedingt durch die Synchronitat von Leistungserstel-
lung und -abnahme erscheint eine Loslésung der Marke von ihrem Trager, die
etwa im Hinblick auf eine zielgruppenspezifische Markendifferenzierung (Ein-

a77

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 191 ff.
478

Vgl. SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 135.

479

Vgl. SATTLER, H., Markentransfer (1998), S. 135.
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zel-, Mehr-ljweitmarke) erstrebenswert ist, fir Banken markentechnisch pro-
blematisch.

Die Beurteilung der Markenstrategien ist im untenstehenden Schema stark
vereinfacht zusammengefal3t. Die Bewertung der einzelnen Kriterien ent-
spricht einer durchschnittlichen, allgemeinen Bewertung, die im Einzelfall
durchaus kontrar sein kann. Die Gewichtung der einzelnen Kriterien ist dar-
Uber hinaus stark situationsabhéngig und daher nicht generalisierbar, da die
Wahl der Strategie von zahlreichen interdependenten EinfluBfaktoren abhan-
gig ist, deren Gewicht aber situativ unterschiedlich ist.

480

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 192.
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Abbildung 8: Bewertung markenpolitischer Strategien

Alternativen

Kriterien:

Einzel-
marken-
strategie

Mehr-
marken-
strategie

Marken-
familien-
strategie

Dach-
marken-
strategie

Zweit-
marken-
strategie

Marken-
transfer-
strategie

Nutzen:

Pragnanz
des
Marken-
image

Goodwill-
potential

Starkung
des
Bankimages

Differenziert
e

Markt-
bearbeitung

Kosten:

Marken-
aufbau

- - +

Marken-
pflege und
-fuhrung

Realisier-
barbeit:

Hersteller-
bezug

Qualitats-
konstanz

Legende:

Nutzen und Realisierbarkeit:

Kosten:

+ = gut geeignet
0 = bedingt geeignet

- = weniger geeignet

+ = positiver Effekt
0 = neutraler Effekt
- = negativer Effekt

Quelle: Eigene Darstellung

103



Stephanie Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

Es zeigt sich, dal? die Dachmarkenstrategie die Vorteile vor allem gegentber
den extremen Varianten, der Einzel- und Mehrmarkenstrategie verbindet, oh-
ne im gleichen Male deren Nachteile auf sich zu vereinigen.

Betrachtet man neben den wesensbedingten Vor- und Nachteilen der Strate-
gietypen sowie den Restriktionen die sich aus der Dienstleistungsorientierung
ergeben auch deren Eignung im Hinblick auf die Entwicklungen der Rahmen-
bedingungen des Bankgewerbes, akzentuieren sich die Vorteile der Dachmar-
kenstrategie. So spricht grundsatzlich der hohe Kostendruck dem die Univer-
salbanken aufgrund des verstarkten Konkurrenzdrucks sowie ihres kostenin-
tensiven Filialnetzes ausgesetzt sind, fir eine Zusammenfassung der Banklei-
stungen unter eine gemeinsame Marke. Aber auch die zunehmende Informa-
tionsuiberlastung Konsumenten und das hohe Niveau der Werbeausgaben
der Kreditinstitute= favorisieren eine Zusammenfassung aller Bankleistungen
Leistungen unter einer Marke, um die Markenprasenz zu erhdéhen und Uber
die verstarkte Konzentration der Markenaktivitdten die Aufmerksamkeitswir-
kung fur die Bank insgesamt zu steigern. Desweiteren kann ein starkes Mar-
kendach angesichts der technologischen Dynamik im Bankgeschéaft einen Ver-
trauensvorschul? geben und als Akzeptanzbeschleuniger fur innovative Ange-
bote fungieren.

Als markenpolitische Konsequenz sind aus diesem Grunde tendenziell nicht
die einzelnen Bankleistungen, sondern das Kreditinstitut insgesamt zu markie-
ren. Es empfiehlt sich also eine unternehmenskennzeichnende Markenimage-
bildung in Form einer Dachmarkenstrategie. Denn aufgrund des starken Her-
stellerbezuges tendieren die Kunden einer Bank mit einem breiten Angebot
dazu, all diese unterschiedlichen Leistungen als Bestandteil einer Marke zu
sehen. Dadurch wachst die Wahrschl:]nlichkeit, daB das Institutsimage das
Profil einzelner Leistungen Uberstrahlt.

Im Hinblick auf das Gibergeordnete Ziel der Realisierung von Dominanzpoten-
tialen zur Aufrechterhaltung der Bankloyalitat vermag ein starkes Markendach
insbesondere in bezug auf das ausgepragte Bedirfnis des Bankkunden nach
subjektiver Sicherheit Bindungspotentiale zu offerieren.

481

So ermittelte die A.C. Nielsen Werbeforschung, daf die Werbeaufwendungen in der Finanzdienstleistungs-
branche von 1990- 1996 von 1072 Mill. DM auf 1899 Mil. DM angestiegen sind. Vgl.
BECHTOLSHEIM, M.V., Konsumentenwerbung (1998), S. 989.

482

Vgl. TomczAk, T./LubwiG, E., Markenfiihrung (1998), S. 56. Eine Auswertung der beim Deutschen Patent-
amt gemeldeten Marken im Dienstleistungsbereich ergab, daRR fast 80% der Dienstleistungsmarken
Dachmarken sind. Vgl. KOPPELMANN, U., Erkldrungsansatz der Markenpolitik (1994), S. 2209.

104



Stephanie

Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

4.4
Ubertragbarkeit der markenpolitischen Instrumente auf Kreditinstitute

44.1
Kriterien zur Priifung der Ubertragbarkeit der markenpolitischen In-
strumente auf Kreditinstitute

Angesichts der aus den bankleistungsspezifischen Besonderheiten resultieren-
den Probleme einer vorbehaltlosen Ubertragbarkeit der markenstrategischen
Optionen in den Bankbereich stellt sich die Frage, inwieweit diese auch die
instrumentelle Ausgestaltung der Markenstrategie beeinflussen.

Den Ursprung der Markierungsproblematik bildet die Immaterialitdét der
Dienstleistungen, woraus weitere markentechnische Probleme fiir Dienstleister
und damit auch fir Banken resultieren. Dabei handelt es sich in bezug auf die
instrumentelle Ausgestaltung vor allem um das Problem der Visualisierung des
Markenzeichens, da aufgrund der Nichtgreifbarkeit der Leistung das I\@rken—
zeichen nicht auf der Bankleistung selbst angebracht werden kann.® Eine
weitere markentechnische Herausforderung stellt die Visualisierung des Mar-
kenvorteils dar. Aufgrund des haufig abstrakten Nutzens der Bankleistung, der
eine bildliche Darstellung verhindert, ist nach Alternativen zur Verdeutlichung
des Kundenvorteils zu suchen.

Erschwerend auf eine nachhaltige markenpolitische Profilierung wirkt sich
auflerdem die leichte Imitierbarkeit der Leistungen vor allem in produkt- und
vertriebspolitischer Sicht aus, die aus der Nichtpatentierbarkeit von Innovatio-
nen resultiert. Demzufolge gilt es zu analysieren, ob diese Schwierigkeiten die
Wirkung der markenpolitischen Instrumente beeintrachtigen und einen modi-
fizierten Instrumenteeinsatz bzw. eine andere Gewichtung der markenpoliti-
schen Instrumente implizieren.

Im folgenden sollen die markenpolitischen Instrumente danach beurteilt wer-
den, inwieweit sie geeignet sind,

= das Markenzeichen zu visualisieren,
= den Markenvorteil zu verdeutlichen, und

= die Marke trotz der leichten Imitierbarkeit der Leistungen zu profilieren.

483

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 15.
484

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 17; MerrerT, H./BRUHN, M., Dienstleistungsmarketing (1997),
S.323f.
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An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dal} das Marketing-Instrumentarium
einer Bank von dem eines Sachguterherstellers differiert. Neben die vier klassi-
schen Elemente des Marketing-Mix, treten die Instrumente Ausstattungspolitik
und Personalpolitik des Kreditinstituts hinzu, die es im R en einer Marken-
politik fur Kreditinstitute ebenfalls zu bertcksichtigen gilt.

4.4.2
Ubertragbarkeit der Instrumente

4.4.2.1
Origindre markenpolitische Instrumente: Markenname und Markenzeichen

Angesichts des abstrakten Nutzens der Bankleistung sowie der fehlenden
Maglichkeit einer bildlichen Darstellung sind Markenname und -zeichen ge-
eigneteﬁstrumente fur Kreditinstitute, die nicht sichtbare Leistung zu symbo-
lisieren.® Die Funktion von Markennamen und -zeichen geht somit Gber die
rein visuelle Reprasentation hinaus, sie sollen neben der besonderen Eigenart
des Instituts vor allem den Nutzen der Markenleistung versinﬁildlichen, in-
dem sie einen komplexen Sachverhalt verkirzt wiedergeben.® Haufig sind
Name und Zeichen der Bank diejenigen Elemente, mit denen ein Kunde zual-
lererst in Kontakt kommt, und von denen bereits erste Eindriicke bzgl. der
Leistungsféahigkeit und Kompetenz des Instituts hergeleitet werden. Aufgrund
des symbolischen Gehalts und des psychologischen, anmutungsreichen Um-
feldes dieser Instrumente werden sie nﬁh JOHANNSEN zu einem ganz entschei-
denden Bestandteil des Markenimages.

485

Dieser erweiterte Marketing-Ansatz geht auf MAGRATH zuriick. Vgl. ausfuhrlich MAGRATH, AJ., 4 Ps are not
enough (Business Horizons 1996), S. 44 ff.; auch MEeFrerT, H., Dienstleistungsmarketing (1995), Sp. 461 f.

486
Vgl. Servz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 292 und S. 296.
487

So bringen bspw. Versicherungen den zentralen Nutzen der Leistung mittels leicht interpretierbarer Symbole
zum Ausdruck, z.B. ihr Leistungsversprechen ,,Schutz* wird bildhaft symbolisiert durch eine Burg (Nurnber-
ger) oder durch einen Regenschirm (Travelers) zum Ausdruck.

488

Vgl. JOHANNSEN, U., Marken- und Firmenimage (1971), S. 111; ebenso Sertz, J., Determinanten der Bank-
wahl (1976), S. 292. Zu den Funktionen von Markenname und Markenzeichen vgl. ausfiihrlich Gliede-
rungspunkt 3.4.1 der Arbeit.
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Die wirksame Kombination dieser Elemente zu einem einheitlichen Bild und
ihr zielgerichteter Einsatz stellen sodann eEI Gegengewicht zum immateriellen,
amorphen Wesen der Bankleistungen dar.=

Von Vorteil ist flr Banken in diesem Zusammenhang vor allem die Tatsache,
dal? Markennamen und -zeichen rechtlich schiitzbar sind und so eine Imitation
verhindert wird. Damit stellen diese Instrumente eine der wenigen Gelegen-
heiten dar, die Bank bzvi;I ihre Leistungen zu individualisieren und sich von der
Konkurrenz abzuheben.

Aufgrund der Intangibilitat scheidet bei Bankleistungen jedoch die Méglichkeit
aus, das Markenzeichen an der Bankleistung selbst anzubringen. Es existieren
fUr Kreditinstitute jedoch vor allem mit den internen und externen Kontak-
tobjekten und -subjekten wie der Architektur, der rdumlichen Ausstattung
und dem Personal alternative Méglichkeiten zur Verfigung, Namen und Zei-
chen der Marke zu visualisieren. Diese Optionen sollen im folgenden diskutiert
werden.

4.4.2.2
Derivate markenpolitische Instrumente: Instrumente des Marketing-Mix

Ausstattungspolitik

Im Gegensatz zu vielen Sachguterherstellern, dessen Kunden i.d.R. nicht in
Kontakt mit den Raumlichkeiten des Unternehmens kommen, da ihre Waren
Uiber den Handel vertrieben werden, ist flir Banken das aufere Erscheinungs-
bild des Instituts von markenpolitischer Bedeutung. Denn trotz der wachsen-
den Tendenz zu alternativen Vertriebsformen wie Telefon- oder PC-Banking
wird ein grofer Teil der Transalﬂonen nach wie vor in den Geschaftsrdumen
der Kreditinstitute abgewickelt.™ Die Bankkunden, die eine Geschéftsstelle

489
Vgl. BERRY, L./PARASURAMAN, A., Service-Marketing (1992), S. 146 f.
490

Vgl. HersTATT, J., Markennamen (1985), S. 19. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dal die traditionellen
Kreditinstitute zumindest ihren Namen auf Unternehmensebene selten wéhlen kdnnen, da sie bereits einen
besitzen, den sie schon lange Zeit tragen. Nur ungern werden sie ihn andern, da er bereits einen
bestimmten Bekanntheitsgrad und eine bestimmte Akquisitionskraft erzielt hat, die ein neuer Name erst
durch kostspielige MarketingmafRnahmen gewinnen muRte. Es besteht jedoch die Mdglichkeit den Firmen
namen durch Marketingaktionen als Markennamen popular zu machen. Die Bank baut so auf dem beste-
henden Bekanntheitsgrad des Unternehmensnamens auf. Serz, J., Determinanten der Bankwahl (1976),
S. 295.

491

Vgl. GUDE, U., Markteintrittsbarrieren (1998), S. 402. Nach jingeren Untersuchungen lassen sich von den
mehr als 60 Millionen deutschen Bankkunden noch 85% der Gruppe der ,,Filialtraditionalisten* zuordnen.

Nach heutigen Schatzungen wird es auch in zehn Jahren noch mindestens 10-20 % Kunden geben, die
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aufsuchen, werden daher schon vor Betreten des Geb&udes durch dessen
Architektur beeinflul3t.=2 Damit stellt sie neben Markennamen und -zeichen
eine der auffélligsten, sichtbaren Mdoglichkeiten d@, durch die sich ein Kre-
ditinstitut von seinen Konkurrenten abheben kann.= SgiTz halt sie fir wesent-
lich wirkungsvoller als die gemeinhin als bedeutend angesehenen Eigenschaf-
ten wie Qualitat und Preis der Bankleistung, zwischen denen der Kunde nur
wenige Unterschiede wahrnimmt.® Denn im Gegensatz zur immateriellen
Bankleistung laRt sich die Bankarchitektur ,,begreifen*“: Neben der Aktivierung
des Tastsinns, stellt die Architektur nach Sermz auch Informationen fir den
Geruchssinn und das Gehor zur Verfugung. Somit verschmelzen visuelle, aku-
stische und haptische ﬁize fir den Kunden zu einem spezifischen astheti-
schen Gesamteindruck.

Der erste optische Eindruck ,,ante portas* wird durch die Wahrﬁhmung der
innenarchitektonischen Gestaltung ,,intra muros* komplettiert.= Dabei for-
dern einheitliche und in Details wiederkehrende Stilelemente die Herausbil-
dung eines pragnanten Markenimages.® Eine Verstarkung erfahrt dieser Ef-
fekt indem Markenzeichen und Unternehmensfarben in die innenarchitektoni-

ausschlief3lich die Filiale nutzen, wéhrend ca. 60-80% Filiale, PC- und Telefon-Banking gemischt nutzen
werden. Ca. 10-20% der Bankkunden werden voraussichtlich ab dem Jahr 2000 ausschlief3lich die media-
len Vertriebswege nutzen. Vgl. PAULUHN, B., Multiple Channels (1998), S. 562 f. Eine Quelle wurde nicht
angegeben.

492

Vgl. StAuss, B., Dienstleistungen (1998), S. 16. Dies gilt im iibrigen auch fiir Nichtkunden, bspw. Passanten,
bei denen die Architektur wesentlich das Image der Bank pragt.

493

Vgl. Seitz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 287. MEYER/MAIER kritisieren in diesem Zusammen-
hang, daR von vielen Banken die einzelnen Filialen uneinheitlich gestaltet sind. Sie sind z.T. anders einge-
richtet, die Automatenstandorte differieren. Vgl. MeYER, A./MAIER, M., Banken (1997), S. 107.

404
Val. Sertz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 287.
495
Vagl. Seiz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 289.
496
Val. Sertz, J., Determinanten der Bankwahl (1976), S. 289.
497

Dabei dienen diese Kontaktpunkte dem Kunden als Schlusselsignale fur die Qualitatsbeurteilung. Vgl.
DoBREE, J./PAGE, A.S., Service Brands (1990), S. 20. &hnlich argumentieren KOTLER, P. ET AL., Marketing
(1999), S. 585.
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sche Gestaltung integriert werden.l; Auch fir Banken erscheint die Markie-
rung der internen Sachmittel unproblematisch, da diese vom Markentrager
vollig autonom gehandhabt werden kann.= Zu denken ware hier an das An-
bringen des Markenzeichens an und in den Geb&uden etc. Der entscheidende
Vorteil dieser Markierungsobjekte liegt darin, dal3 deren aufere Erscheinung
entsprechend dem Markenkonzept gestaltet und vor allem konstant gehalten
werden kann.™ Gerade Banken kdnnen durch gleichartige Gestaltung ihr

Filialen dem Kunden eine stets gleichbleibende Markenleistung signalisieren.

Personalpolitik

Wie die Diskussion der markenstrategischen Optionen gezeigt hat, ist es fir
eine Bank schwierig, ihre Leistungen so zu gestalten, daf sie in den Augen der
Kunden Markencharakter erhalten. Der z.T. hohe Abstraktionsgrad von Bank-
produkten mindert dabei oft die Transparenz fir die Kunden. Um diese zu
fordern und Markenbewufitsein zu bilden, missen Bankdienstleistungen in
geeigneter Weise konkretisiert werden. Flr KOTLER ET AL. sind dazu auch die
Mitarbeiter eines Dienstleistungsunternehmens, die den Kunden als reat.:j
Vermittlungsmedien die Leistungen offerieren, von besonderer Bedeutung.
Auch bei Banken vollzieht sich der Absatz der Bankleistungen trotz der er-
kennbaren Tendenz zu mehr Selbstbedienung vielfach tber den persénlichen
Verkauf. Auftreten, Verhalten und personliches Engagement der Mitarbeiter
pragen das Erscheinungsbild dergjreditinstitute in der Offentlichkeit und vor
allem gegeniiber der Kundschaft.

Ein einheitliches Verhalten des Bankpersonals im Sinne eines Corporate Beha-
vior lalit dabei auf ein einheitliches Markenkonzept schlieBen. Diese Forde-
rung wirft jedoch Probleme auf, da keine Beratungs- und Verkaufssituation
der anderen gleicht. Ein Mitarbeiter, der ohne Gespur fir situative Besonder-
heiten lediglich ein genormtes Verhaltensrepertoire ,,abspult*, wird von den

498

Vgl. KLAGES, J. P., Corporate Identity (1991), S. 55.

499

Im Gegensatz zum LeistungsprozeB, an dem i.d.R. der Kunde beteiligt ist.
500

Vgl. Stauss, B., Dienstleistungen (1998), S. 16.

501

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 146.
502

Vgl. KOTLER ET AL., Marketing (1999), S. 589.

503

Vgl. KAPFERER, J.-P., Marke (1992), S. 25.
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Kunden schnell als desinteressiert und unglaubwurdig eingestuft. Daher emp-
fiehlt sich ein flexibles, an nur wenigen allgemeinen Richtlinien orientiertes
Mitarbeiterverhalten, um die markenpolitische Forderung nach Einheitlichkeit
mit dem Postulat der Kundenorientierung in Einklang zu bringen.

Ahnliches gilt auch fiir die duRerliche ,,Markierung* des Personals, also eine
mehr oder minder intensive Uniformierung des Erscheinungsbildes derjenigen
Mitarbeiter, die in direktem Kundenkontakt stehen. Bei stark individuellen
Bankleistungen kann das Auftreten uniformierter Mitarbeiter aber im Wider-
spruch zur Individualitat der Leistung stehen. Dort, wo ein intensives und qua-
lifiziertes Eingehen auf sehr spezielle Bedirfnisse des Leistungsnehmers gefor-
dert ist, z.B. bei Beratungsleistungen wie der Durchflihrung einer Baufinanzie-
rung, konnte der uniformierte Mitartﬁiter beim Kunden den Eindruck einer
genormten Behandlung erwecken™ Aus diesen Grinden postuliert
GRAUMANN eine dem Gratfjer Individualitat der Dienstleistung angemessene
Markierung des Personals.

Wichtiger als diese &uReren Gestaltungsparameter und damit Grundvoraus-
setzung fiir die Glaubwirdigkeit gegentiber den Kunden ist jedoch die Inter-
nalisierung der Marke durch die Belegschaft.™ Diese Verinnerlichung der
Markenphilosophie ist ein stetiger Prozel3 - wie auch der Aufbau der Marke
gegeniiber dem Kunden. Gelingt sie, kann das Personal nach BER-
RY/PARASURAMAN der Marke Leben, Vitalitdét und Personlichkeit verleihen, um
so ein konsistentes Markenimage unterstiitzen und festigen.

504

Dazu fordert GRAUMANN interne SchulungsmaRnahmen. Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S.
146.

505
Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 146.
506

Vgl. GRAUMANN, J., Dienstleistungsmarke (1983), S. 146. So ware es bspw. denkbar, Schalterbeamten zu
uniformieren, wahrend AuRendienstmitarbeiter nur insoweit einer Kleiderordnung unterliegen, daf} es zum
Stil des Instituts und damit zum Markenimage pafit. STauss schlagt bei hohem Individualisierungsgrad der
Leistung dezentralere Formen der Markierung vor, wie z.B. Buttons oder Namensschilder. Vgl. STAuss, B.,
Dienstleistungen (1998), S. 16.

507

Vgl. BERRY, L./PARASURAMAN, A., Service-Marketing (1992), S. 153. MAUCHER zitiert im Zusammenhang mit
der Bedeutung des Personals fir den Markenaufbau den HL. AUGUSTINUS: ,,In dir muf3 brennen, was du in

einem anderen entzinden willst.* Vgl. MAUCHER, H., Marke (1992), S. 307.
508

Vgl. BERRY, L./PARASURAMAN, A., Service-Marketing (1992), S. 152.
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Produktpolitik

Der Produktpolitik kommt im Rahmen des Markenaufbaus die Aufgabe zu,
solche Bankdienstleistungen anzubieten, die dem Kunden Uber den als selbst-
verstandlich angesehenen Grundnutzen hinaus einen Zusatznutzen vermitteln,
und zugleich ein Mindestmal? an Standardisierung aufweisen, um eine Mar-
kenbildung zu ermdéglichen, und damit eine anndhernde Qualitatskonstanz
gewahrleisten zu kénnen.= Probleme der Produktpolitik der Banken ergeben
sich vor allem durch die rasche Imitierbarkeit der Leistungen, die aus der
Nichtpatentierbarkeit resultiert, so dafl? sich nach MAIER mit den Bank]ejstun-
gen selbst lediglich temporare Wettbewerbsvorteile realisieren lassen.s@ Den-
noch besteht fur die anbietende Bank die Mdglichkeit, die eigentliche, in ihrer
Substanz austauschbare Leistung zu profilieren und damit den Markenaufbau
produktpolitisch zu unterstlitzen. Bei Sachgitern wurde im Rahmen der Pro-
duktpolitik die Bedeutung der Verpackung und des Designs betont.’= Auch fir
Banken ergeben sich trotz der Intangibilitdt der Leistungen Ansatzpunkte, die
Leistungen in einer gefalligen Form - markengerecht - zu présentieren, und
damit auf attraktive Weise zu differenzieren. Zu denken ware hier zunachst an
eine der Markenkonzeption angepal3ten Gestaltung aller zur jeweiligen Lei-
stung gehodrenden Belege, Antragsformulare, Prasentationsmaterial etc._ Bei
einer Betrachtung des derzeitigen ,,Einheitsdesigns* aller Kreditinstitute’= er-
Offnen sich zahlreiche Ansatzpunkte, die Bankleistungen ansprechender zu
gestalten, die Attraktivitat der Leistungen fir den Kunden zu erhéhen, und
ihnen Markenprofil zu geben.

509

Vgl. BERNET, B., Finanzprodukte (1998), S. 374. Im Gegensatz zur Ware bezieht sich die Standardisierung
eines Dienstleistungsanbieters jedoch i.d.R. nicht auf das Leistungsergebnis, sondern auf die Leistungser-
bringung. Vgl. SCHREINER, R., Dienstleistungsmarke (1983), S. 437.

510

Vgl. MAEr, M., Finanzdienstleistungen (1998), S. 1682 f.; ebenso SUCHTING, J., Theorie (1998), S. 19. Recht-
lich gesehen sind nach § 2 (3) des WZG solche Bankdienstleistungen zeichenrechtlich schutzfahig, die sich
unmittelbar auf den Geschéftsbetrieb des Anmelders beziehen. Weitere Leistungen, wie Vermdgensverwal-
tung oder die Ausgabe von Kreditkarten sind demnach nicht zeichenrechtlich schiitzbar, da sie auch von
Nichtbanken erbracht werden. Vgl. STROBELE, P., Dienstleistungsmarke (bum 1979), S. 23 f. Eine detaillierte
Auflistung markierungsfahiger und nicht-markierungsféahiger Bankleistungen findet sich bei Gierers, W.,
Markenschutz (1997), S. 140.

511
Vgl. Abschnitt 3.4.2 der Arbeit.
512

Zur Kritik am ,,Design* von Bankleistungen vgl. CRAMER, J., Markenpolitik (1994), S. 1637.
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Preispolitik

Wie bereits herausgearbeifet wurde, pragt auch die Preisgebung das Mar-
kenimage wesentlich mit.5= Derzeit erweist sich die Preispolitik der Banken aus
Kundensicht wenig transparent, da unterschiedliche Leistungsbiindelungen
und vor allem verschiedenste Mdéglichkeiten der ﬁeisspaltung den Endpreis
der einzelnen Bankleistungen h&ufig verschleiern.=@ Je undurchsichtiger den
Kunden das Preisgebaren der Institute erscheint, um so weniger sind sie ver-
mutlich bereit, eine Bankleistung eigenstandige Leistung und damit auch
als ,,Markenartikel* anzuerkennen.’® Einem einheitlichen Markenauftritt sind
genormte Konditionen daher zutraglicher. Solche markenpolitisch motivierten
Festpreise sind im Zuge zunﬁmender Medialisierung des Bankgeschafts auch
immer haufiger anzutreffen.

Distributionspolitik

Bei der Distributionspolitik dominiert noch der stationére Vertrieb von Banklei-
stungen, der sich auf ein dichtes Filialnetz stiitzt. Aufgrund hoher Kosten,
aber auch um den verdnderten Kundenbeddrfnissen der verschiedenen Ziel-
gruppen Rechnung zu tragen, ist mit der Etablierung medialer Vertriebswege
Uber Telefon oder Internet eine zunehmende Vertriebswegedifferenzierung
festzustellen. Nachhaltige markenspezifische Differenzierungspotentiale offe-
riert die Distributionspolitik nicht, daLﬂie Konkurrenz bei einem VorstoR3 eines
Instituts i.d.R. unmittelbar nachzieht.s™ Aus Sicht der Universalbank erschwert
die zunehmende Vielfalt nebeneinander existierender Vertriebswege sogar die
markenpolitische Profilierung. Durch verstéarkte Vertriebswegedifferenzierung
wachst die Herausforderung einer der Markenpolitik verpflichteten Distributi-
onspolitik, dem Bankkunden einen konsistenten, dem intendierten Markeni-
mage entsprechenden Eindruck zu vermitteln, unabhéngig davon, tber wel-
chen Vertriebsweg der Kunde an die Bank herantritt.

513

Vgl. Gliederungspunkt 3.4.2.2 der Arbeit.

514

Vgl. SUCHTING, J./PAUL, S., Bankmanagement (1998), S. 683 ff.

515

Vgl. ZOLLNER, G., Kundennédhe (1995), S. 145 ff.; SUCHTING, J., Theorie (1998), S. 21.

516

Dies héangt mit dem Umstand zusammen, daf} der mediale Vertrieb standardisierte Produkte erfordert.
517

Jangstes Beispiel sind die Banking-Shops. Gestern eine Innovation, sind sie heute Angebot vieler Banken.
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Kommunikationspolitik

Der Kommunikat@n kommt beim Aufbau einer starken Markenidentitat eine
Schlusselrolle zu.s® Gerade angesichts der Intangibilitdit der Bankleistungen
mul die Markenkommunikation ,,verlai3liche Muster von Vorstellungen* beim
Abnehmer etablieren,’™ den fir die Zielgruppe rljevanten Nutzen der Marke
vermitteln und helfen sie ,,falRbar*“ zu machen.= Vor dem Hintergrund der
durch althergebrachte Vaquurteile belasteten Einstellungen breiter Kreise der
Offentlichkeit zu Banken,= aber auch durch die weitreichende Abstraktheit
und Homogenitat der Leistungen erschwerten Abgrenzungs- und Profilie-
rungsmoglichkeiten, avanciert die Kommunikation—zum wesentlichen Diffe-
renzierungsinstrument gegentbgr der Konkurrenz.= Sie verhilft zur Bindung
des Bankkunden an die Marke,= indem sie mittels einer unverwechselbaren
Markenbotschaft Erlebnisprofil fur die Marke aufbatj, um neben Sachkompe-
tenz auch emotionale Anziehungskraft zu erlangen.

Die Diskussion Uber die instrumentellen Ausgestaltungsmdaglichkeiten einer
bankbetrieblichen Markenpolitik hat verdeutlicht, dal? sich durchaus Ansatz-
punkte erdffnen, die markierungstechnischen Probleme, die sich aus der
Intangibilitat der Leistung ergeben, zu l6sen. Dabei ist deutlich geworden, daf’
- immer unter der Voraussetzung einer entsprechenden substantiellen Mar-
kenleistung, womit vor allem die Schaffung und Erhaltung einer hochwertigen
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Vgl. EscH, F.-R., Integrierte Kommunikation (1998), S.104 f.
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ToMCzAK, T./ TOSTMANN, A., Markenpersénlichkeit (HBM 1997), S. 47.
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Vgl. BRUHN, M., Kommunikationspolitik (1997), S. 1; SCHMIDT, M., Markenwert (1997), S. 94; EppLE, M.,
Banken (1998), S. 1002; PepeLs, W., Kommunikationsplanung (1987), S. 200.
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Vgl. BORNER, C., Offentlichkeitsarbeit (1994), S. 128 ff.; SANDMANN, H., Bankwerbung (bum 1993), S. 30;
0.V., Banking (bum 1997), S. 11 f.
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Zur besonderen Bedeutung der Kommunikationspolitik fiir den Markenaufbau gerade fur Dienstleistungen
vgl. exemplarisch EpPLE, M., Corporate Design (Bl 1998), S. 22; EscH, F.-R., Integrierte Kommunikation
(1998), S. 104 f.; FriTz, T., Botschaft (1994), S. 17 f.
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Vgl. exemplarisch KROEBER-RIEL, W., Werbung (HBM 1989), S. 84; BRuHN, M., Erscheinungsformen von
Marken (1994), S. 36.
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Servicequﬂltét sowie eines betont kundenorientierten Servicekonzeptes ge-
meint ist -== vor allem den kommunikativen Instrumenten zentrale Funktionen
beim Markenaufbau einer Bank zukommen. Hierzu zahlen neben den Instru-
menten der klassischen Kommunikationspolitik im Rahmen des Marketing-Mix
auch das Personal sowie die Elemente der nonverbalen Kommunikation wie
Markenname und -zeichen und die Architektur.
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Vgl. OeLsNITz, D.v.D., Dienstleistungsmarken (1997), S. 86.
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5

AbschlieBende Betrachtungen

5.1
Fazit

Die Analyse der praktischen Ubertragungsfahigkeit der Markenpolitik auf
Banken hat gezeigt, dal? die spezifischen Besonderheiten dieses Wirtschafts-
gutes eine unreflektierte Ubernahme der fiir den Konsumguterbereich ent-
wickelten markenpolitischen Strategien und Instrumente nicht zulassen. So ist
deutlich geworden, daR sich die Markenpolitik fiir Kreditinstitute anspruchs-
voller darstellt, da der Dienstleistungscharakter der Bankleistungen die Ausge-
staltungsmoglichkeiten der Markenpolitik einschrankt.

Bedingt durch die Synchronitat von Leistungserstellung und Leistungsabnah-
me erscheint eine Losldsung der Marke von ihrem Trager, die im Hinblick auf
eine Markendifferenzierung erstrebenswert sein kann, markentechnisch pro-
blematisch. In der Konsequenz sind aus diesem Grunde tendenziell nicht die
einzelnen Bankleistungen, sondern das Institut insgesamt zu markieren. Es
empfiehlt sich eine unternehmenskennzeichnende Markenimagebildung in
Form einer Dachmarkenstrategie. Mangels eines markierungsfahigen Lei-
stungsergebnisses im Zeitpunkt des Aufbaus einer Marktbeziehung zwischen
der Bank und dem Kunden, hat sich die Markenbildung bei Kreditinstituten
inhaltlich starker auf die Art und Weise der Leistungserstellung zu konzentrie-
ren. Damit versinnbildlicht die Bankmarke sodann weniger die Beschaffenheit
und Qualitat der einzelnen Leistung, sondern vor allem die Gite und Lei-
stungsféahigkeit der Bank insgesamt. An Stelle der dauf3eren Aufmachung und
technischer Kriterien treten zur Kennzeichnung und Individualisierung der
Bankleistungen dann Eigenschaften wie z.B. Vertrauen, Schnelligkeit, Plnkt-
lichkeit, Sorgfalt, Kundenindividualitat im Service etc. Die Marke verkorpert
dabei die Wertschatzung, die die Leistungsfahigkeit und -bereitschaft des Un-
ternehmens genieldt. Das in der Marke verkorperte Institutsprofil wird dann
auf das bankbetriebliche Leistungsprofil projiziert und damit flr den Kunden
unterscheidbar gemacht.

Je weniger sich Produkte, Preise, Zielgruppen und Vertriebswege eines Kre-
ditinstituts von denen der Mitbewerber unterscheiden, desto wichtiger wird
die eigenstandige Profilierung Uber die Ubrigen Wesensmerkmale des Instituts.
Diese zu ergriinden, ist daher eine vordringliche Aufgabe, um die Frage nach
dem Sinn der Markenpolitik fiir die betreffende Bank beantworten zu kénnen.
Dazu haben sich Manager und Mitarbeiter auf die eigene Kompetenz zu be-
sinnen, um die spezifischen Starken des Instituts herauszufinden, also Bereiche
zu identifizieren, in denen die Bank komparative Vorteile gegenlber ihren
Konkurrenten besitzt. Nur wenn solche Felder gefunden werden oder zumin-
dest damit zu rechnen ist, dall komparative Konkurrenzvorteile in vertretbarer
Zeit erarbeitet werden kdnnen, ist Markenpolitik sinnvoll. Denn in allen ande-
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ren Fallen ist es der Bank kaum maglich, sich langfristig, eindeutig und unter-
scheidbar gegeniiber branchennahen wie branchenfremden Konkurrenten zu
profilieren, Kundenpréaferenzen zu schaffen und der abnehmenden Bankloyali-
tat entgegenzuwirken.

Sind solche Bereiche relativer Starke gefunden, ist nach dem spezifischen Nut-
zen, dem ,,Benefit* der Marke zu suchen. Dabei ist das Herauskristallisieren
eines tatsachlich differenzierenden Kompetenzanspruches die strategische
Ausgangsbasis, der M@jkenkern fur die Entwicklung und Pflege des Marken-
charakters einer Bank.= Dieser Anspruch, der Markenkern der Bank, muf3 sich
aus ihrer Personlichkeit heraus formulieren lassen, um nicht als aufgesetzte,
fade Positionierung zu wirken. In der Konsequenz hat die Bank daher durch
ihr Handeln jene Erwartungen zu bestétigen, die die Marke bei den Kunden
weckt. Sie mu3 personell und organisatorisch in der Lage sein, das in der
Marke verkorperte Qualitatsversprechen einzulésen, um so das Vertrauen, daf
ihm die Nachfrager entgegenbringen, zu rechtfertigen.

Aus all dem ist deutlich geworden, dal} die Entwicklung eines differenzieren-
den Markenprofils fur ein Kreditinstitut keine operative Gestaltungsaufgabe
darstellt, die in Zusammenhang mit einer Werbekampagne an die Marketin-
gabteilung delegiert werden kann. Die Markenpolitik ist zentraler Bestandteil
der Gesamtstrategie der Bank. Sie zieht sich quer durch alle Geschéftsprozes-
se, da an jeder Stelle derd;jeistungskette markenrelevante Entscheidungen ge-
troffen werden missen. Daher betont ScHMIDT die Notwendigkeit eines
funktionsiibergreifenden Markenmanagements,= das die Marke identitatsori-
entiert fihrt um ein starkes Markenimage aufbauen und dieses glaubhaft
kommunizieren zu kénnen.

Entscheidend fiir Banken ist sodann die konsequente, zielgerichtete Kommu-
nikation der Markenbotschaft durch den konzeptionell, medial und zeitlich
aufeinander abgestimmten Einsatz aller internen und externen Kommunikati-
onsinstrumente. Eine Unterstiitzung erfahrt der Markenaufbau durch die kon-
sequente Penetration der visuellen, nonverbalen KorEjnunikationsinstrumente
wie Markennamen und -zeichen und die Architektur.
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Vgl. VOGLER, C., Brand Charakter(] (1998), S. 191.
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Vgl. MEI-POCHTLER, A., Markenmanagement (1998), S. 669.
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Vgl. ScHmIDT, M., Markenwert (1997), S. 94 f.; ebenso Wild, A., Bank (Die Bank 1999), S. 519;
MEI-POCHTLER, A., Markenmanagement (1998), S. 669.
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Die Ausfihrungen konnten den Eindruck erwecken, daR ein Kreditinstitut notwendigerweise dann erfolgreiche

Markenpolitik betreibt, wenn sie nur tiber ein schliissiges Markenkonzept verfiigt.
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Unter diesen Voraussetzungen kann Markenpolitik auch fir Banken ein ad-
aquates Instrument sein, ihre aktuellen und zukiinftigen Herausforderungen
zu bewaltigen, indem sie sich pragnant differenzieren und ihre Kunden Uber
den Aufbau etablierter Markenpraferenzen emotional binden.

5.2
Ausblick

Die Ausfilhrungen haben verdeutlicht, dal3 sich Banken flr einen erfolgrei-
chen Einsatz von Markenstrategien einer Vielzahl neuartiger Herausforderun-
gen stellen miussen, fir die die betriebswirtschaftliche Forschung derzeit nur
zum Teil Loésungen bereitstellt.

Die Arbeit hat gezeigt, daf3 sich der Einsatz von Markenstrategien in diesem
Objektbereich anspruchsvoller darstellt, und das um so starker, je ausgeprag-
ter die charakteristischen Merkmale der Bankleistung, die Intangibilitat und
die Kundenbeteiligung vorliegen. Da jedoch gerade im Bankbereich aufgrund
des subjektiv htheren Kaufrisikos und der aus der raschen Imitierbarkeit der
Leistungen resultierenden Differenzierungsschwierigkeiten eine Markierung
besonders notwendig erscheint, ist eine weitere Erforschung einer auf Ban-
kleistungen bezogenen Markenpolitik verfolgungswurdig. Hierbei sind die
Erfolgsbedingungen bankbetrieblicher Markenstrategien noch eingehender zu
untersuchen. Ein weiteres Thema, das der Untersuchung wert ist, betrifft z.B.
die praktische Anwendbarkeit der auf eine Markendifferenzierung zielenden
Strategietypen, vor allem der Einzel- und der Mehrmarkenstrategie fur Ban-
kleistungen. Dabei gilt es detailliert zu analysieren, unter welchen Vorausset-
zungen einzelne Produktmarken trotz des starken Herstellerbezuges auch fir
Kreditinstitute anwendbar sind. Dieser Aspekt ist vor allem vor dem Hinter-
grund der zunehmenden Differenzierung der Nachfragestrukturen fir Univer-
salbanken von Bedeutung, angesichts der heterogenen Kundenstruktur im
Privatkundengeschéft. Denn je kontrarer die Zielgruppen oder Segmente einer
Bank sind, destlz;lnotwendiger wird kiinftig der Aufbau eigenstandiger Marken
pro Zielgruppe.

Das Argument der besonderen Schwierigkeit fiir Kreditinstitute, Qualitatskon-
stanz zu gewabhrleisten ist insbesondere bei personen- bzw. bei beratungsin-
tensiven Bankleistungen zutreffend. Hieraus leitet sich die Forschungsaufgabe
ab, intensive Anstrengungen zur Definition, Gestaltung, Standardisierung und
Sicherung der Servicequalitat fir den Bankbereich vorzunehmen. In bezug auf
die instrumentelle Ausgestaltung bankbetrieblicher Markenstrategien zeigten
sich Ansatzpunkte, die dienstleistungsspezifischen Markierungsschwierigkei-
ten zu umgehen, wobei die besondere Bedeutung der kommunikationspoliti-
schen Instrumente fir eine bankbetriebliche Markenpolitik herausgearbeitet
wurde. Daraus leitet sich ein Forschungsbedarf ab, die Gesamtheit verbaler
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Vgl. WILD, A., Bank (Die Bank 1999), S. 520.

117



Stephanie Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

wie nonverbaler Kommunikationsinstrumente in konsistente Konzepte zu
Uberflihren, um den Markenvorteil und die Markenbotschaft transparent zu
machen. Auch im Hinblick auf die Implementierung eines funktionsiibergrei-
fenden Markenmanagements und einer strategischen Markenfiihrung beste-
hen Theoriedefizite bei Banken. Daher sind die Erkenntnisse aus der Konsum-
guterindustrie zu analysieren, um sie unter Berlcksichtigung der Spezifika von
Banken in ein eigenes Markenmanagement uberfiihren zu kénnen. Damit
ergeben sich lohnende Ansatzpunkte fiir weitere Arbeiten zur Markenpolitik
im Bankbereich.

118



Anhang

Stephanie Friedrichs

Markenstrategien im Privatkundengeschéaft

Abbildung 9: Unterschiede von Sachgitern und Dienstleistungen

Sachgiiter

Dienstleistungen

Gegenstandlich, physisch greifbar

Lagerfahig

Besitzwechsel nach dem Kauf

Produkt kann vor dem Kauf vorgefiihrt
werden

Produktionsprozel erfolgt ohne den
Kunden

ProduktionsprozeR ist kapital- und
materialintensiv

Produktionsfehler entstehen im
Produktionsprozef

Produktion ist geographisch unabhéngig
vom Kunden

,»,goods are produced”

Produkte kdnnen weitergegeben werden

Konsum erfolgt nach der Produktion

Produkt erhéalt seine Form im
ProduktionsprozeRl

Immateriell, physisch nicht greifbar

Nicht lagerféhig

Kein Besitzwechsel

Dienstleistung besteht vor dem Kauf noch
nicht

LeistungserstellungsprozeR erfolgt i.d.R. mit
dem Kunden

LeistungserstllungsprozeR ist arbeitsintensiv

Erstellungsfehler sind Verhaltensfehler

Leistungserstellung erfolgt i.d.R. am
Verbrauchsort

»services are performed”

Dienstleistungen kénnen i.d.R. nicht
weitergegeben werden

Konsum erfolgt wéhrend der
Dienstleistungserstellung

»Produkt” erhélt seine Form erst in der
Servicesituation

Quelle: In Anlehnung an BReYER, M., Nachkaufverhalten (1998), S. 12.
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Abbildung 10: Erklarungsmodell der Kundenbindung

Quelle: In Anlehnung an OEVERMANN, D., Kundenbindungsmanagement (1997), S. 109.
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Abbildung 11: Gewinnsteigerung bei 5%-Senkung der Abwanderungsrate

Prozentuale Gewinnsteigerung bei finfprozentiger Senkung der Abwanderungsrate

Depotverwaltung 85%
Kreditkartenorganisation
Versicherungsagentur
GroRhandel

W ascherei
Birogebdudeverwaltung
Softwarehaus

Autokundendienst

Kreditversicherung

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zugrunde gelegt wurden die Berechnungen der Kapitalwerte der Gewinnzuflisse, die bei einer durchschnittlich
langen Kundenbeziehung sowie bei gegebenen Abwanderungsraten anfallen, verglichen mit den Kapitalwerten
der Gewinnzufliisse bei reduzierten Abwanderungsraten um 5%.

Quelle: REICHHELD, F.F./SaAssEr, W.E., Zero-Migration (1998), S. 143.
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Abbildung 12:

Banken

Bewertungskonzept der markenpolitischen Strategien fur
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