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VIl

Vorbemerkung

Das vorliegende Arbeitspapier ist das Ergebnis einer nunmehr fast zweijahrigen Zusammenar-
beit des Instituts fir Genossenschaftswesen der Universitdt Minster mit dem Westfalischen
Genossenschaftsverband e.V., Miunster, zum Thema , Mitgliedschaft bei Genossenschaftsban-
ken“. Im Laufe der gemeinsamen Arbeit an dem Projekt konnten sich Praxis und Wissenschaft
ideal erganzen. Anregungen der beteiligten Vertreter des genossenschaftlichen Finanzverbun-
des wurden von der Wissenschaft theoretisch untermauert und empirisch auf ihre Evidenz
Uberprift. Gleichzeitig konnten die beteiligten Wissenschaftler ihre Uberlegungen in der Dis-
kussion mit den Genossenschaftsvertretern einem Praxistest unterziehen und so vermeiden, dal?
die Empfehlungen allzu wirklichkeitsfremd ausgefallen sind. Beide Seiten konnten aus der in-

tensiven Zusammenarbeit Nutzen ziehen.

Die Empfehlungen in diesem Arbeitspapier mogen vielen Lesern, vor allem aus dem Lager der
Genossenschaftspraktiker, noch zu wenig operationalisiert sein. Es gilt jedoch zu bedenken,
dai3 die Wissenschaft lediglich Anregungen fir die Arbeit der Praxis geben kann. Nicht zuletzt
wegen der Heterogenitét der Genossenschaftsbanken ist es nun die Aufgabe der Genossen-
schaftsverbande, der Genossenschaftsbanken und der Verbundinstitute, die Grenzen des Mach-
baren auszuloten und konkrete Instrumente und Maf3nahmen zu entwickeln. Doch auch das In-
stitut fir Genossenschaftswesen der Universitdt Minster wird dieses Thema weiterverfolgen.
Der Autor des Arbeitspapiers, Dipl.-Volkswirt Michagl Hammerschmidt, beabsichtigt, seine

Uberlegungen fortzufilhren und im Rahmen seiner Doktorarbeit zusammenzufassen.

Der vorgeschlagene Weg eines mitgliederorientierten Beziehungsmanagements erfordert ein
Umdenken in vielen Bereichen. Wir mdchten Sie mit diesem Arbeitspapier anregen, Uber die
zukinftige Ausrichtung der Genossenschaftsbanken nachzudenken. Der Autor und ale Betei-
ligten an dem Forschungsprojekt stellen ihre Uberlegungen hiermit zur Diskussion und sind fiir
Anregungen jederzeit dankbar.

Dr. Rolf Greve



1. Notwendigkeit und Zielsetzung der Untersuchung
1.1 Struktureller Wandel auf dem deutschen Bankenmar kt

Die zur Zeit stattfindenden und weiterhin fortschreitenden strukturellen Veranderungen auf
dem deutschen Bankenmarkt gaben Anlald zu einem Forschungsprojekt, das die strategische
Bedeutung der Mitgliedschaft fiir Genossenschaftsbanken untersuchen soll.

Durch den Markteintritt von Non- und Nearbanks, Spezialbanken, Direktbanken und — durch
die neuen elektronischen Medien ermdglicht — Internetbanken hat sich die Zahl der Akteure auf
der Angebotsseite kontinuierlich vergrofRert. Dieser Prozeld wird durch die europaweite Dere-
gulierung noch verstéarkt. Auf der Nachfrageseite ist hingegen eine Marktséttigung zu erkennen,
denn heute verflgt nahezu jeder Haushalt Uber mindestens eine Kontoverbindung. Weiterhin
hat sich das Kundenverhalten insofern veréandert, als die Bankkunden heute anspruchsvoller
sind, sich selbstandig Uber Angebote der verschiedenen Institute informieren und sich fur das
fr sie vorteilhafteste Produkt (evtl. bei einer Spezialbank) entscheiden. Sinkende Bankloyalitét
und steigende Wechselbereitschaft sind das Resultat dieser Entwicklung. Geénderte Rahmen-
bedingungen, die vor allem im rechtlichen, politischen und technologischen Bereich greifen,
verstarken die Problematik fur alle Bankengruppen.

1.2 Bedeutung fir die Genossenschaftsbanken

Aufgrund der oben dargestellten Entwicklung erscheint es dringend notwendig, die grundsétz-
liche strategische Ausrichtung neu zu Uberdenken. Eine Geschaftspolitik mit Schwerpunkt auf
der Neukunden-Akquisition bietet sich auf Markten mit hohem Wachstumspotential an. Auf
stagnierenden Mérkten allerdings muf3 der Bindung der vorhandenen Kunden an das eigene In-
stitut mehr Beachtung geschenkt werden. Dieser Entwicklung wird auch von Anbietern in an-
deren Branchen durch die Einrichtung von Kundenclubs 0.4 Rechnung getragen. Ziel solcher

Mal3nahmen ist die positive Differenzierung von den Mitbewerbern durch das Anbieten einer

Zu den Veranderungen auf dem deutschen Bankenmarkt vgl. HAMMERSCHMIDT, M. / HELLINGER, C.
(1998): Mitgliedschaft als Instrument der Kundenbindung in Genossenschaftsbanken, Arbeitspapiere
des Ingtituts fir Genossenschaftswesen der Universitét Minster, Nr. 15, Minster, 1998, S. 4 ff. sowie
die dort angegebene Literatur.



Zusatzleistung. Hier bietet sich fir die Genossenschaftsbanken durch die einzigartige Moglich-
keit der Mitgliedschaft eine besondere Chance.

1.3 Zielsetzung der Untersuchung

Ausgehend von den gegenwartigen Entwicklungen auf dem deutschen Bankenmarkt, soll ana-
lysiert werden, inwiefern die Mitgliedschaft bei einer Kreditgenossenschaft die Bindung an das
Institut und damit die zukinftige Loyalitdt erhéhen kann. Da sich die angebotenen Dienstlei-
stungen und Produkte der Genossenschaftsbanken weitestgehend nicht von den Angeboten der
Mitbewerber unterscheiden, bleibt als einzige, nicht imitierbare Besonderheit die Mitglied-
schaft. Zur Zeit werden alerdings die sich dadurch ergebenden Mdglichkeiten nur unzurei-
chend genutzt. Ziel der vorliegenden Untersuchung ist somit die Identifikation der Anforderun-
gen von Mitgliedern und potentiellen Mitgliedern (= ,,Nur-Kunden®) an eine Bankteilha-
berschaft. Da keine spezifischen Daten zu diesem Themenkreis von Mitgliedern und Nicht-
Mitgliedern mit vergleichbaren Voraussetzungen (d.h. Kunde beim selben Institut) vorlagen,
war eine Datenerhebung erforderlich. Zu diesem Zweck hat das Institut fir Genossenschafts-
wesen der Universitdt Munster eine schriftliche Befragung von Mitgliedern und Kunden bel el-
ner Volksbank aus dem Verbandsgebiet des Westfalischen Genossenschaftsverbandes M linster
e.V. durchgefihrt. Darauf aufbauend wurde in einer Projektgruppe, bestehend aus Mitarbeitern
des Westfalischen Genossenschaftsverbandes, Vorstdnden von Primérbanken und Mitarbeitern
des Instituts fir Genossenschaftswesen ein Konzept fur eine langfristige Strategie entwickelt.
Der Schwerpunkt lag hierbel auf der Herausstellung der Besonderheiten des genossenschaftli-
chen Finanzverbundes, um so eine Differenzierung von den Mitbewerbern zu erreichen.

2. Ablauf und ausgewéahlte Ergebnisse der Mitglieder- und Kundenbefragung

2.1  Untersuchungsablauf

Im Zeitraum von Februar bis April 1999 wurde eine schriftliche Befragung von Mitgliedern

und Kunden einer Volksbank aus dem Verbandsgebiet des Westfalischen Genossenschaftsver-

band Munster e.V. durchgefuhrt. Zu diesem Zweck wurden 1.723 Mitglieder und 1.723 Nur-

Kunden der Volksbank angeschrieben. Neben einem Anschreiben, einem Fragebogen und ei-



nem frankierten Rickumschlag erhielten die befragten Personen eine Antwortkarte, auf der sie
anonym die Teilnahme an der Befragung bestétigen konnten. Auf diese Weise konnte der
Ricklauf besser kontrolliert werden. Ebenso war es moglich, die Personen, die bis vier Wochen
nach Erhalt des Fragebogens noch nicht geantwortet hatten, erneut mit einem Schreiben zur
Teilnahme aufzufordern. Auf Beteiligungsanreize, wie z.B. ein mit der Teilnahme verbundenes

Gewinnspiel, wurde verzichtet.

Der Umfang des Fragebogens (siehe Anhang) betrug 26 Fragen auf sechs Seiten (DIN A 4).
Mitglieder und Nicht-Mitglieder erhielten identische Bogen, wobei die Mitglieder neun Fragen

mehr beantworten sollten.

Besonderer Wert wurde darauf gelegt, typische Einzugsgebiete von Kreditgenossenschaften
darzustellen. Aus diesem Grunde wurden fUnf verschiedene kontoftihrende Geschéaftsstellen der

Volksbank fir die Befragung ausgewahlt, die sich jeweils durch

* stadtischen Charakter (Bereich , City*)

¢ |andlichen Charakter (Bereiche , Siden” und , Osten*)

¢ Vorstadt-/ Wohngebiets-Charakter (Bereich ,, Westen") auszeichnen.

Es wurde ebenfalls darauf geachtet, dal3 alle vier Bereiche mit anndhernd gleichem Gewicht in

die Untersuchung eingingen.

2.2  Rucklaufquoten und Zusammensetzung der Auswertung

Insgesamt wurden von den 3.446 versandten Fragebdgen 861 auswertbare Bogen zuriickge-
schickt. Das entspricht einer Quote von rund 25%. Differenziert man den Ricklauf, so ergibt
sich bel den Mitgliedern eine Quote von rund 39% (666 von 1.723), bei den Nicht-Mitgliedern
von 11% (191 von 1.723).% Diese stark voneinander abweichenden Zahlen zeigen, da sich die
Mitglieder stérker fUr ihre Bank engagieren. Denn trotz des relativ hohen Zeitaufwandes fur die
Beantwortung der Fragen (ca. 15 Minuten) ist der hohe Wert bel den Mitgliedern ein Zeichen

flr groferes Interesse und evtl. fUr eine starkere Identifikation mit der Bank.

Invier Féllen (0,5%) wurden keine Angaben zur Mitgliedschaft gemacht.



Entsprechend der Riicklaufquoten setzt sich die Auswertung zu 77,5% (666 von 861) aus Mit-
gliedern und zu 22% (191 von 861) aus Nicht-Mitgliedern zusammen.

Die Beteiligung in den verschiedenen Geschéaftsgebieten (landlich, stadtisch.,, Vor-
stadt/Wohngebiet) weist fir alle Gebiete einen dhnlichen Wert auf (vgl. Abbildung 1). Hierauf
wurde bel der Bestimmung der Stichprobe besonderer Wert gelegt, um allgemeingiltige Aus-
sagen fUr die Kreditgenossenschaften treffen zu kénnen.

Suden (landl.)
23%

Osten (landl.)
26%

City (stadt.)
27%

Westen
(Vorstadt/

Wohngeb.)
24%

Abbildung 1: Beteiligung nach Geschéftsgebieten (in der Auswertung)

Die Zusammensetzung der Untersuchung nach Mitgliedern und Nicht-Mitgliedern in den ein-
zelnen Geschéaftsgebieten zeigt ebenfalls ein relativ einheitliches Bild (vgl. Abbildung 2).

City Westen Osten (landl.) Sdden (landl.)

(Vorstadt) Angaben
. . ino
O Mitglieder B Nicht-Mitglieder n %

Abbildung 2: Ricklaufquoten unterteilt nach Mitglied / Nicht-Mitglied in den Geschéftsgebieten



Der zunéchst bestehende Verdacht, dal3 sich Kunden im landlichen Bereich aufgrund der regio-
nal weniger kompetitiven Marktsituation stérker fur die Belange der VVolksbank einsetzen, kann
nicht bestétigt werden. Ebenso ist das Verhdtnis Mitglieder zu Nicht-Mitgliedern in allen vier
Geschéaftsgebieten nahezu identisch.

2.3  Mitgliedschaft als Instrument der Kundenbindung?

Zur Beantwortung der Frage, ob die Mitgliedschaft in einer Genossenschaftsbank zur Erhéhung
der Kundenbindung beitragen kann, ist es zunéachst notwendig, mef3bare Indikatoren zu tber-
prifen. In der Untersuchung wurden folgende Indikatoren tberpriift:

(1.) DieAnzahl der vorhandenen Bankverbindungen,
(2) dieNutzungsintensitét,

(3) dieDauer der Geschaftsbeziehung,

(4.)  diebekundete Wechselbereitschaft.

Hierbel wurde grundsétzlich zwischen Mitgliedern und Nicht-Mitgliedern unterschieden und
die Ergebnisse einander gegenlibergestelt.

(1.) Anzahl der vorhandenen Bankver bindungen:

Bel der Frage ,,Zu welchen Banken haben Sie eine Bankverbindung? waren M ehrfachantwor-
ten moglich. Hier ging es zunéachst darum, die grundsétzliche Neigung zu Mehrfach-Bankver-
bindungen zu tberprufen.



Die Abbildung 3 zeigt, dal3 52% der Mitglieder und 57% der Nicht-Mitglieder neben der Ver-
bindung zur Volksbank noch mindestens eine weitere Bankverbindung unterhalten.

Mitglieder Nicht-Mitglieder

Angaben in %
m nur Volksbank [Jweitere Bankverbindungen

Abbildung 3: Mehrfach-Bankverbindungen

Hier sind vor allem die Sparkasse und die Geschéftsbanken zu nennen. Die einzelnen Werte
sind der folgenden Tabelle zu entnehmen.

i , Mitglieder Nicht-Mitglieder
Kontoverbindung bei ...
Sparkasse 30% 34%
Geschaftsbanken® 14% 13%
Sonstige? 24% 25%

1) Bank fir Gemeinwirtschaft, Citibank, Commerzbank, Deutsche Bank, Dresdner Bank
2) Postbank, Spar- und Darlehnskasse, Sparda Bank, Direktbanken

Tabelle 1: Zuordnung der M ehrfach-Bankverbindungen

Die Angaben der Mitglieder und Nicht-Mitglieder weisen groRe Ahnlichkeit auf. So gaben z.B.
30% der Mitglieder und 34% der Nicht-Mitglieder an, neben der Bankverbindung zur Volks-
bank noch ein Konto bei der Sparkasse zu unterhalten. Es &3 sich folglich bis hierher kein
Unterschied beziglich des Indikators Mehrfachbankverbindung zwischen Mitgliedern und
Nicht-Mitglieder feststellen.



Die Betrachtung nach Geschéaftsgebieten (vgl. Abbildung 4) zeigt eine relativ starke Prasenz
der Volksbank im Bereich ,Osten (landl.) sowie ein ausgewogenes Verhéltnis im Bereich
»Westen® (Vorstadt / Wohngebiet). Im Bereich , City” ist der relativ hohe Wert von 54% fir
weitere Bankverbindungen durch das grofRere Angebot im stadtischen Bereich zu erklaren. Im
Bereich ,, Siden“, der ebenfals als landlich charakterisiert werden kann, ist traditionell ein

Konkurrenzinstitut sehr stark, so dal3 dieser Bereich eine Sonderposition einnimmt.

City Westen Osten Siuden

Angaben in % . .
mnur Volksbank Jweitere Bankverbindungen

Abbildung 4: Mehrfach-Bankverbindungen nach Geschéaftsgebieten
Grundsétzlich kann die These, Genossenschaftsbanken hatten im |andlichen Bereich eine gro-

Rere Marktdurchdringung als in stédtischen Bereichen, fir das Untersuchungsgebiet nicht be-
stétigt werden.

(2.) Die Nutzungsintensitéat

Zur Erfassung der Nutzungsintensitét wurde danach gefragt, bel welchen Kreditinstituten die
meisten Geldgeschafte getétigt werden. Die Ergebnisse sind in Abbildung 5 dargestellt.

Bei der Beantwortung der Frage waren Mehrfachantworten moéglich, so dafd sich ein kumulierter Wert
von Uber 100% ergibt.



So gaben 83% der Mitglieder und 65% der Nicht-Mitglieder an, die meisten Geldgeschéfte bei
der Volksbank zu tétigen. 24% der Mitglieder schenken anderen Geldinstituten ihr Vertrauen.

Volksbank Sparkasse Gesch. Banken Sonstige
Angaben in %

O Mitglieder @ Nicht-Mitglieder

Abbildung 5: Nutzungsintensitét

Die Tatsache, dal3 annaghernd ein Viertel der befragten Bankteilhaber ihre ,, eigene* Bank nicht
fur den Grofdeil ihrer Geldgeschéfte nutzt, zeigt Handlungsbedarf. Bel den Nicht-Mitgliedern
liegt dieser Satz sogar bei 42%.

Eine Beleuchtung dieses Sachverhaltes von der Produktseite her (vgl. Abbildung 6) zeigt zwar
ein etwas anderes Bild, jedoch sollte die Nutzung der eigenen Genossenschaft fir die Mitglie-
der im Vordergrund stehen. Offensichtlich sind selbst die Teilhaber nicht vollends von der Lei-

stungsfahigkeit und Vertrauenswirdigkeit ihrer Genossenschaftsbank Uiberzeugt.

Bel der nach Mitglieder und Nicht-Mitgliedern differenzierten Darstellung der Produktinan-
spruchnahme zeigt sich bei den exemplarisch dargestellten Produkten durchweg eine stérkere

Nutzung durch Mitglieder.



Hier muR alerdings die Frage gestellt werden, ob die Teilhaber die Leistungen stérker in An-
spruch nehmen, weil sie Mitglied sind, oder ob sie Mitglied geworden sind, well sie die Bank
stark nutzen.

Dispo Gew.-  Bauspar- festverz. Investment-
sparen vertr. WP ant.

O Mitglieder @ Nicht-Mitglieder

Angaben in %

Quelle:BUNDESVERBAND DER VOLKSBANKEN UND RAIFFEISENBANKEN (1997),
Leitfaden: Mitglieder betreuen — Mitglieder gewinnen.

Abbildung 6: Leistungsinanspruchnahme

Die Abbildung zeigt, dal3 beispielsweise 66% der Mitglieder einen Dispositionskredit ihrer
Kreditgenossenschaft in Anspruch nehmen. Bei den Nicht-Mitgliedern betragt dieser Wert
47%.

(3.) Die Dauer der Geschéftsbeziehung

Wird die Geschéftsbeziehung zu einem Kreditinstitut tber lange Jahre hinweg aufrecht erhal-

ten, deutet dies auf grundsétzliche Zufriedenheit und Vertrauen in das beauftragte Institut hin.

Die folgende Abbildung 7 zeigt dementsprechend ein positives Bild.

In der Erhebung gaben 86% der Mitglieder an, seit Uber 10 Jahren Kunde der Volksbank zu
sein. Bel den Nicht-Mitgliedern gilt diese Zeitangabe fur 60%.
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Auffallig ist, dal3 die Nicht-Mitglieder in den Bereichen , bis 5 Jahre” und ,,5 bis 10 Jahre* stér-
ker vertreten sind als die Mitglieder. Die Mitgliedschaft wird demzufolge erst relativ spét in der

Kunde-Bank-Beziehung erworben.

186 2

bis 5 Jahre 5 bis 10 Jahre Uber 10 Jahre

Angaben in % O Mitglieder @ Nicht-Mitglieder

Abbildung 7: Dauer der Geschéftsbeziehung

Folglich scheint fur viele Kunden die Mdglichkeit der Bankteilhaberschaft und der damit ver-
bundenen Besonderheiten nicht der ausschlaggebende Grund fur die Aufnahme der Geschéfts-

beziehung zur Volksbank gewesen zu sein.

Die dargestellten Zahlen sind allerdings kritisch zu betrachten. In der Auswertung weist der
Antell der Personen hoheren Alters ein relativ hohes Gewicht auf (vgl. Tabelle 2).

Altersgruppe in

Jahren Mitglieder (in %) Nicht-Mitglieder (in %) Gesamt (in %)
Bis 30 8 22 11

31 bis 40 15 25 18

41 bis 50 18 14 17

51 bis 63 30 20 27

Uber 63 29 19 27
Summe 100 100 100

Tabelle 2: Altersgruppen in der Untersuchung
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Vor adlem die Altersstruktur bei den Mitgliedern hat mit 59% bei den tber 50-Jahrigen ein re-
lativ starkes Gewicht in den htheren Altersgruppen. Bei den Nicht-Mitgliedern liegt dieser
Antell bei 39%. Das hochste Gewicht in dieser Gruppe haben mit 25% die 31 bis 40-Jahrigen,
aber auch die Gruppe der bis 30-Jéhrigen ist mit 22% stark vertreten. Eine vorsichtige Inter-
pretation dieser Ergebnisse konnte dahin gehen, dal3 Personen hoheren Lebensalters und mit
langjdhriger Geschéaftsbeziehung zur Volksbank von ihrer Bank nicht enttéuscht wurden. Das
so gewonnene Vertrauen fuhrt u.a. zum Erwerb der Mitgliedschaft. Unterstiitzt wird diese The-
se auch insofern, als der Anteil der jingeren Personen (die weniger Erfahrung / Vertrauen zur
Bank haben) bel den Nicht-Mitgliedern hoher ist. Fir dieses Segment ist es aber besonders
wichtig, die oben beschrieben Wirkungskette aufzubauen. Gerade Personen jingeren und mitt-
leren Alters sind gegeniiber Angeboten anderer Institute sehr offen. Durch die von dieser Kun-
dengruppe verstérkt genutzten neuen Medien (z.B. Internet) besitzt diese Klientel die Moglich-
keit, schnell und bequem die Bankverbindung (wenn auch nur fir einzelne Geschéfte) zu wech-

saln. Dieser Punkt wurde mittel s des nachsten Indikators untersucht.

(4.) Die bekundete Wechsel ber eitschaft

Der erste Anhaltspunkt, der auf eine latente Abwanderungsbereitschaft hindeutet, ist ein Ver-
gleichen der Preise und Konditionen der verschiedenen Anbieter. Aus diesem Grunde wurden
die befragten Personen aufgefordert, Angaben dartiber zu machen, ob sie sich tber Angebote
anderer Banken und Sparkassen informieren. Wie Abbildung 8 zeigt, trifft dies fur den Grofdtell
der Kunden zu.

Mitglieder Nicht-Mitglieder

. rein
32%

ja ja
68% 6%

Abbildung 8: Aktive Information tber Konkurrenzangebote
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Bel den Mitgliedern gaben 68%, bei den Nicht-Mitgliedern 67% der Befragten an, Informatio-
nen Uber die Angebote anderer Institute einzuholen. Diese Zahlen belegen, dal’ sich auch lang-
jahrige Kunden, die einen Grofdeil der Gruppe der Mitglieder ausmachen, durchaus fur Kon-

kurrenz-Angebote interessieren.

48% der Mitglieder wirden im Falle eines besseren Angebotes eines anderen Anbieters ihrer
Volksbank die Treue halten (vgl. Abbildung 9). Fir nur 16% war die Mitgliedschaft in der Ge-
nossenschaftsbank eine Wechselbarriere. Uber die Halfte (52%) der befragten Mitglieder wiir-
den einen Wechsel der Bankverbindung, evtl. nur fir einzelne Geschéfte, in Betracht ziehen.

14% wirden die Hausbankverbindung sogar komplett wechseln.

Mitglieder

14%

32%

48%

38%

Oja, einzelne Geschéafte mja, auch komplett [Jnein @ nein, wg. Mitgliedschaft

Abbildung 9: Wechsel der Bankverbindung Mitglieder

In der Gruppe der Nicht-Mitglieder (vgl. Abbildung 10) sind sogar 26% zu diesem einschnei-
denden Schritt bereit. Der Anteil der Personen, fur die ein Wechsel nicht in Frage kam, lag mit
42% knapp unter dem ermittelten Wert fir die Mitglieder.
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Insgesamt kann auf eine relativ hohe Zufriedenheit mit der Volksbank geschlossen werden, da
im Durchschnitt 45% der befragten Personen selbst im Falle eines besseren Angebotes anderer
Banken und Sparkassen die Bankverbindung weder fur einzelne Geschdfte noch komplett

wechseln wirden.

Nicht-Mitglieder

26%

32%

Onein Oja, einzelne Geschéfte @ja, auch komplett

Abbildung 10: Wechsel der Bankverbindung Nicht-Mitglieder

Jedoch scheint die Bedeutung der Mitgliedschaft in diesem Zusammenhang eher gering zu sein.
Folglich dréngt sich die Frage auf, warum ein Kunde Uberhaupt Mitglied bel seiner Genossen-
schaftsbank wird.

24  Grundefir den Erwerb der Mitgliedschaft

Zur Beantwortung der Frage nach den Beweggrinden zum Erwerb der Mitgliedschaft standen

in dem Fragebogen neun Antwortmoglichkeiten zur Verfligung. Zusétzlich wurde die Mdglich-
keit zur offenen Antwort gegeben. Die Ergebnisse sind in Abbildung 11 dargestellt.*

Bei der Beantwortung der Frage waren Mehrfachantworten moéglich, so dafd sich ein kumulierter Wert
von Uber 100% ergibt.
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Wie aus dem Diagramm zu ersehen ist, gaben 31% der befragten Mitglieder die hohe Dividen-
de auf den Geschaftsanteil als ausschlaggebenden Grund furr die Mitgliedschaft an.”

31
I I : : .
/”0/.’ e 4y, Q”?/Z/é St Mo, s ey, M % 7206 St
Sro. Ty, ’7/779 (/,;,e/? op e, Qi/of)e Che % SN
AP /s
6/74, /7(7@ s,,]o, Me Q e, (4 A i Qf%
Angaben in % G €

Abbildung 11: Grinde fir Mitgliedschaft

11% gaben an, aufgrund von Empfehlung von Freunden und Bekannten Mitglied geworden zu
sein. Dem steht gegentiber, dal’ 83% der befragten Mitglieder die Teilhaberschaft weiteremp-
fehlen wirden. Diese Diskrepanz a3t den Schiuf3 zu, dal’ zwar keine Ablehnung gegenliber der
Mitgliedschaft besteht, aber auch keine volle Uberzeugung, denn die Multiplikatorwirkung der
Weiterempfehlungsabsicht ist eher gering.

Auffallig ist, dal’ der bevorzugte Erhalt von Informationen oder die M6glichkeit zum Gebrauch
des Mitspracherechtes mit 9% bzw. 7% nur einen relativ geringen Stellenwert haben. Diese art-
eigenen, genossenschaftsspezifischen Besonderheiten, die im Rahmen eines Mitgliedermarke-
ting zu beriicksichtigen sind®, werden von den Befragten offensichtlich kaum wahrgenommen.
Beachtenswert ist auch der Wert zum Ansehen / Image der Bank, der ebenfalls nur 7% an-

nimmt. Dies zeigt, dal’ der Marktauftritt der Volksbanken und Raiffei senbanken (noch) nicht zu

° Zur Zeit der Befragung betrug die Brutto-Dividende 6%.

6 Vgl. hierzu ECKSTEIN, B. (1997): Das Mitgliedermarketing von Kreditgenossenschaften, Munchen
1997, S. 134 ff.
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einem Aufbau eines a's positiv empfundenen und wahrgenommenen , Marken-Image"* gefhrt

hat.

Die meisten Mitglieder (50%) haben aufgrund von Empfehlungen der Bank den Status der
Mitgliedschaft erlangt. Um die Argumente der Bank-Mitarbeiter in Bezug auf die Mitglied-
schaft zu erfahren, wurde zusétzlich eine schriftliche Mitarbeiterbefragung durchgefuhrt (vgl.
hierzu Abbildung 12).

Angaben

in %

_hohe exklusive  Mitsprache Information —enge Bez. geringe
Dividende  Angebote zurBank  Anlagehohe

Abbildung 12: Vorteile der Mitgliedschaft aus Sicht der Mitarbeiter

In 85% der Féle wurde die hohe Dividende als ein wichtiges Argument im Beratungsgesprach
fUr die Mitgliedschaft genannt. Eine Verbesserung der Beziehung zur Bank ist nur fir 20% der
Mitarbeiter ein Vortell der Teilhaberschaft. 49% sahen in exklusiven Angeboten ein wichtiges
Argument, wobei hier in erster Linie die Vortellspakete des Verbundpartners R + V Versiche-
rung genannt wurden. Dieser Vortell war allerdings nur einem von 666 befragten Mitgliedern
bewuldt. Auch bel der Auswertung der Antworten der Mitarbeiter zeigt sich, dal3 die originaren
Vorteile der Mitgliedschaft, wie die Mdglichkeit zur Mitsprache und der Erhalt von Informa

tionen, nur eine untergeordnete Bedeutung haben.

! Es wurden insgesamt 130 Mitarbeiter befragt, vorwiegend aus den Bereichen Service am Schalter, An-
lageberatung und Kreditberatung. Auch hier waren Mehrfachantworten mdglich, so dafl3 kumuliert Gber
100% erreicht werden.
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Die Dividende scheint sowohl bei den Mitgliedern als auch bei den Mitarbeitern ein gewichti-
ges Argument zu sein. Dieser Sachverhalt zeigt sich auch in den Antworten auf die Frage, wie
eine Beteilligung am Gewinn der Bank gesehen wird, die sich an der Leistungsinanspruchnah-
me des Mitglieds orientiert. Die Antworten der Mitglieder sind der folgenden Abbildung 13 zu

entnehmen.

&

gut/ nicht evtl. Hohe egal
wichtig gerecht geringere vorher
Div. unbek. Angaben in %

Abbildung 13: Beteiligung am Gewinn der Bank gem. Leistungsinanspruchnahme

Halten noch 59% eine derartige Renditenberechnung fur gut, sprechen sich rund 28% strikt da-
gegen aus. Betrachtet man vor allem die Gruppe der Personen, die eine solche Renditenberech-
nung fir ungerecht halten (14%), so zeigt sich, dal’ 70% dieser Gruppe Uber mindestens eine
weitere Bankverbindung verfligen. Ebenfalls 70% wirden bel besseren Angeboten und Kondi-
tionen die Bankverbindung teilweise oder sogar komplett wechseln. Da in diesen Féllen die
Volksbank offensichtlich nicht als Hauptbankverbindung genutzt wird, tritt hier die Angst vor

Verlust einer relativ hohen Verzinsung zu Tage.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dal3 die Mitgliedschaft sowohl von den Mitgliedern als
auch von den Mitarbeitern zum grof3en Teil nur als Anlageprodukt gesehen wird. Eine Funktion
als Instrument zur Kundenbindung kann ihr zum gegenwaértigen Zeitpunkt nicht attestiert wer-
den. Trotz ihrer traditionell wichtigen Bedeutung fir eine Genossenschaft, leistet die Mitglied-

schaft in der Genossenschaftsbank in ihrer gegenwartigen Ausgestaltung keinen nennenswerten
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Beitrag zur Ausgestaltung und Festigung eines Unternehmensprofiles gemald der genossen-
schaftlichen |dentitét.

25  Allgemeine Einschatzungen

Im Zuge der Befragung wurden Mitglieder und Nur-Kunden aufgefordert, die VVolksbank mit
anderen Banken (wie z.B. der Deutschen Bank oder der Sparkasse) zu vergleichen.® Die Er-
gebnisse sind in Abbildung 14 dargestellt.

-

39

5
33 3

pd
gute Leistungs- kein gute Vertrauen
Technik starke Unterschied  Kunden-

betreuung

O Mitglieder @ Nicht-Mitglieder Angaben in %

Abbildung 14: Volksbank im Vergleich zu anderen Banken

In den Bereichen , Technik®, , Leistungsstarke® und ,, Kundenbetreuung® ist die Volksbank von
den Nicht-Mitgliedern tendenziell besser als von den Mitgliedern beurteilt worden. So beschei-
nigen nur 38% der Mitglieder der Bank genauso gute technische Mdglichkeiten wie anderen
Banken. Bel den Nicht-Mitgliedern machten 44% diese Aussage. Auch eine zu anderen Banken
identische Leistungsstérke wurde von den Nicht-Mitgliedern haufiger genannt. Dagegen spra-
chen 27% der Mitglieder gegeniiber 20% der Nicht-Mitgliedern der Volksbank ihr uneinge-
schranktes Vertrauen aus. Zieht man allerdings den Umkehrschluf3, so heif3t dies, dal3 rund 73%
der befragten Mitglieder und rund 80% der Nicht-Mitglieder ihrer Volksbank nicht ihr volles

8 Bei der Beantwortung der Frage waren Mehrfachantworten moéglich, so dafd sich ein kumulierter Wert
von Uber 100% ergibt.
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Vertrauen schenken. Aber gerade in der heutigen Zeit, in der der Finanzbranche sehr viel Mif3-
trauen entgegengebracht wird, ist ein hohes Vertrauenspotential unerl&fdich fur eine gut funk-
tionierende Kunde-Bank-Beziehung.

Die in Abbildung 14 dargestellten Bereiche lassen sich in ereignisorientierte und merkmalsori-
entierte Dimensionen untergliedern. Zur erstgenannten Kategorie gehort beispielsweise die
Neuinstallation eines Gerdtes (z.B. , gute Technik®), ein kiurzlich erfolgtes, positives Bera
tungsgesprach (z.B. ,,gute Kundenbetreuung*) oder ahnliches. Aufgrund des punktuellen Cha-
rakters der jewelligen Situation sind jedoch keine Aussagen Uber die Bindung bzw. die grund-
sétzliche Haltung zu einem Kreditinstitut moglich. Zur merkmal sorientierten Kategorie (z.B.
» Vertrauen, Gesamtzufriedenheit) werden Aussagen gezéhlt, Uber die sich ein Kunde erst im
Laufe der Zeit eine Meinung bilden kann. Die zu dieser Kategorie zu zéhlenden Aussagen sind

geeignet, die existierende Bindung an ein Institut zu erfassen.’

In der vorliegenden Untersuchung féllt auf, dal3 die ereignisorientierten Merkmale von den
Nicht-Mitgliedern tendenziell eine bessere Beurteilung erfahren als von den Mitgliedern, die
merkmal sorientierten Bereiche jedoch durch die Mitglieder besser beurteilt werden. Nach der
oben genannten Einordnung scheinen somit — zumindest latent — Ansédtze zur Festigung der
Kunde-Bank-Beziehung Uber die Mitgliedschaft vorhanden zu sein.

3. Zusammenfassung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Die empirische Untersuchung hat, neben der Lieferung von bisher nicht erhobenen Daten, ge-
zeigt, dal3 sich die Mitgliedschaft als traditionell ureigenes Charakteristikum von Genossen-
schaften im Bereich der Kreditgenossenschaften zu einem Anlageprodukt entwickelt hat. Diese
Einstellung ist sowohl bei einem Groliteil der Mitglieder und Kunden a's auch bei den Mitar-
beitern festzustellen. So spielt bel allen Befragten die gute Verzinsung bel relativ geringem Ka-
pitaleinsatz eine entscheidende Rolle. Dies gilt sowohl fur die Bankteilhaber als auch fur die
Mitarbeiter der Volksbank. Letztere argumentieren im Kundengesprach vorwiegend mit der

hohen Verzinsung.

° Vgl. HOMBURG, C. / FARNACHT, M. / WERNER, H. (1998): Operationalisierung von Kundenzufrieden-

heit und Kundenbindung, in: BRUHN, M. / HOMBURG, CH. (Hrsg.): Handbuch Kundenbindungsmana-
gement, Wiesbaden, S. 394 f.
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Typische vorteilhafte Eigenschaften einer Mitgliedschaft, wie die Versorgung mit Informatio-
nen und die Méglichkeit zum Gebrauch des Mitspracherechtes, sind zur Zeit ohne nennens-

werte Bedeutung.

Ebenso scheint sich das Image der Genossenschaftsbanken nicht positiv vom Image anderer
Bankengruppen abzuheben. Trotz der Méglichkeit zur Kontrolle, die den Mitgliedern durch
Teilnahme an Mitgliederversammlungen gegeben ist, und trotz Prasenz vor Ort, wird den Kre-
ditgenossenschaften im Vergleich zu anderen Banken kein besonderer V ertrauensbonus einge-

raumt.

4, Geadnderte strategische Ausrichtung
4.1  Anforderungen an eine Strategie

Bel der Formulierung einer Unternehmensstrategie lassen sich zwei grundlegende Ansatz-
punkte zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen ausmachen. Zum einen kann versucht werden,
die sogenannte Kostenfihrer schaft zu erreichen. Dies bedeutet ein —im Vergleich zur gesamten
Branche — Angebot gleichwertiger Leistungen zu relativ geringeren Preisen. Hierzu ist der
Aufbau von Produktionseinheiten mit effizienter GroR3e erforderlich, so dal3 erfahrungsbedingte
K ostensenkungen und Skaleneffekte erzielt werden konnen.'® Der zweite Ansatzpunkt schlagt
die Strategie der Differenzierung vor. Hierbel bietet ein Unternehmen eine einzigartige, Uberle-
gene Leistung an, wodurch ein vergleichsweise hoherer Preis zu rechtfertigen ist. Diesem Stra-
tegieansatz soll in den folgenden Ausfihrungen gefolgt werden, wobei darauf zu achten ist,
1. dai’ die generierten Wettbewerbsvorteile fur die Mitglieder und Kunden wichtige Leistungs-
merkmale beinhalten, 2. dal? sie von der Konkurrenz nur schwer imitierbar sind und 3. dal3 sie

eine Dauerhaftigkeit aufweisen.™

10 Vgl. hierzu und im folgenden PORTER, M. E. (1987): Wettbewerbsstrategie: Methoden zur Analyse von
Branchen und Konkurrenten (Competitive strategy), 4. Aufl., Frankfurt, S. 62 ff.

1 Vgl. RUGHASE, O. G. (1999): Jenseits der balanced scorecard: strategische Wettbewerbsvorteile mes-

sen, Berlin, S. 28 f und die dort angegebene Literatur.
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Bel den folgenden Vorschlagen soll es sich nicht in erster Linie um operationale, kurzfristig
umsetzbare Handlungsalternativen handeln. Ziel ist vielmehr eine positive Differenzierung von
den Mitbewerbern, die auch auf lange Sicht schwer kopierbar ist. Letztendlich soll diese Diffe-
renzierung dazu fuhren, die Volksbanken und Raiffeisenbanken als eine identitétsorientierte

Dachmarke zu etablieren.

4.2 Strategische M dglichkeiten fur die Genossenschaftsbanken
421  Orientierung an genossenschaftlichen Prinzipien

Eine konsegquente Orientierung an den genossenschaftlichen Prinzipien kann einen erfolgver-
sprechenden Ansatzpunkt fiir die Unterscheidung von den Wettbewerbern darstellen.*? Eine
Differenzierung Uber , harte Faktoren® wie z.B. Produktqualitét, technische und raumliche
Ausstattung oder Offnungszeiten scheint nicht mehr moglich zu sein. Bankkunden setzen heut-
zutage einen gewissen Standard bel diesen Faktoren voraus. Méglichkeiten bieten sich folglich
nur bei den ,, weichen Faktoren“ . Hier ist insbesondere die Mitgliederorientierung und der For-
derauftrag zu nennen. Der Forderauftrag besteht dabei in moderner Interpretation in der Schaf-
fung eines hohen Vertrauenspotential s zwischen der Genossenschaftsbank und dem Mitglied.

So lassen sich durch Vertrauen die sogenannten ,, Transaktionskosten verringern. Dabei han-
delt es sich auf Seiten eines Bankkunden z.B. um Informations-, Such- und V erhandlungsko-
sten sowie — nach Aufnahme der Geschaftsbeziehung — um Uberwachungs- und Kontrollko-
sten.”® Aber auch fiir die Bank entstehen Vorteile in Form von besseren Kundenkenntnissen,
kirzeren Beratungsgesprachen und somit Schaffung von freien Zeitpotentialen fur die Mitar-
beiter. Diese kdnnen beispielsweise fUr eine intensivere Gesprachsvorbereitungen genutzt wer-

den.

12 Als genossenschaftliche Prinzipien lassen sich nennen: Mitgliederforderung und Uneigennitzigkeit,

Kleinheit und Ortsndhe, der Mensch im Mittelpunkt der Geschéftspolitik sowie Mitgliederdemokratie,
Kontrolle und Ehrenamt. Vgl. hierzu Bonus, H. / GREVE, R. (1996): Mitglieder gewinnen, pflegen, for-
dern — Zukunftschancen fir Genossenschaftsbanken, in: Genossenschaften, Leitbilder und Perspektiven,
Genossenschaftsverband Bayern (Raiffeisen/Schulze-Delitsch) e V. (Hrsg.), Minchen, S. 286 ff.
3 Vgl. hierzu PAAREN, V. (1991): Die finanzielle Beteiligung an einer Kreditgenossenschaft: Ein Beitrag
zur 6konomischen Analyse von Institutionen, Kooperations- und genossenschaftswissenschaftliche
Beitrage des I nstituts fir Genossenschaftswesen der Universitdt Minster, Bd. 26, S. 236 ff.
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Wie Auszige aus der Presse belegen, wird gerade in der heutigen Zeit der Bankenbranche we-
nig Vertrauen entgegengebracht.™ Die Prasenz und Kompetenz der K reditgenossenschaften vor
Ort bieten eine einmalige Moglichkeit zur Reduktion dieses Vertrauensdefizites. Diesen Vor-
sprung vor anderen Institutsgruppen gilt es zu nutzen. Die arteigene Rechtsform der Genossen-
schaft bietet vor allem auch durch die Mitgliederdemokratie die M6glichkeit, Vertrauen aufzu-
bauen und zu stérken. Nicht zuletzt sind Genossenschaftsbanken gemal? 81 Genossenschaftsge-
setz nicht dem Shareholder-Value und damit der Orientierung an Gewinn-Kennzahlen, sondern
der Mitgliederférderung verpflichtet. Zur traditionellen genossenschaftlichen Identitédt zahlt u.a
die Versorgung der Mitglieder mit Leistungen, die sie von anderen Anbietern nicht oder nur zu
Uberteuerten Konditionen erhalten konnen. Heutzutage ist aber gerade die Vertrauenswirdig-
keit einer Bank, zumindest aus Sicht der Kunden, Mangelware. Hier besteht Handlungsbedarf.

4.2.2 Vertrauen alsgrundlegendes Element der Kunde-Bank-Beziehung

4.2.2.1 Kategorien von Vertrauen: Leistungs-, Personal-, Systemvertrauen®

Leistungsvertrauen:

Leistungsvertrauen manifestiert sich in der Kompetenz und Qualitét der von einer Bank er-
brachten Leistung. Eine hohe Leistungsfahigkeit vorausgesetzt, entsteht Leistungsvertrauen
dann in dem Mal3e, wie Kunden vergangene eigene oder auch fremde positive Erfahrungen mit
der Bank auch fur die Zukunft unterstellen. Sie verlassen sich bel zukiinftigen Entscheidungen
auf das so gewonnene Ansehen des Instituts.

In der schriftlichen Befragung sollte die Leistungsfahigkeit der Genossenschaftsbanken allge-
mein in den Bereichen Zahlungsverkehr, Wertpapier- und Kreditgeschaft beurteilt werden.
Hierbel attestierten jeweils tUber 90% der befragten Personen den Kreditgenossenschaften ge-

nauso hohe oder héhere Kompetenz wie den Wettbewerbern. Gemal3 bundesweiten, allgemei-

14 Vgl. z.B. 0.V (2000): Viele Baufinanzierer beraten ihre Kunden schlecht, in: Frankfurter Allgemeine

Zeitung, Nr. 15, v. 19.01.2000, S.27.
1 Zu den Vertrauenskategorien vgl. z.B. SCHRODER, J. (1997): Der moderne Forderauftrag im Grin-
dungsgeschéft der Kreditgenossenschaften, Kooperations- und genossenschaftswissenschaftliche Bei-
trége des I nstituts fiir Genossenschaftswesen der Universitdt Minster, Bd. 40, S. 147 ff.
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nen Untersuchung liegt das Vertrauen in die Leistungsfahigkeit der Volksbanken und Raiffei-
senbanken allerdings eher unter dem Durchschnitt.

Personalvertrauen:

Personalvertrauen zeigt sich darin, wie die Bereitschaft der Mitarbeiter empfunden wird, auf
individuelle Bedirfnisse einzugehen und Verstandnis zu zeigen. Hinzu kommt die personliche
Glaubwirdigkeit des Gegentibers. Vertrauenswiirdige Personen handeln gemald ihres Selbstver-
sténdnisses und geben diese Verhaltensabsicht auch ihren Geschéftspartnern im Rahmen per-
sonlicher Kommunikation bekannt.

Die Wichtigkeit von Personalvertrauen und personlicher Kommunikation wurde auch in der
Umfrage bestétigt. Hier gaben 67% der befragten Personen an, dal3 ihnen in Beratungsangele-
genheiten ein fester Ansprechpartner sehr wichtig ist. Bei Routineangel egenheiten am Schalter

und an der Kasse ist ein fester Ansprechpartner fir immerhin noch 41% sehr wichtig.

Systemvertrauen:

Systemvertrauen richtet sich nicht auf einzelne Personen, sondern global auf Institutionen und
Organisationen. Es entsteht, wenn Prozesse und Kontrollmechanismen in einer Unternehmung
im Interesse der Kunden ablaufen und von diesen kontrollierbar sind. Das erlangte Vertrauen in
ein System muf3 laufend durch positive Erfahrungen bestétigt werden. Als Beispiel fir System-
vertrauen in eine Institution kann das Vertrauen in das Funktionieren der Geldwirtschaft, also

die ,Harte" der DM, genannt werden.

Der durchgefiihrten Befragung zur Folge ist das Potential an Systemvertrauen in den genossen-
schaftlichen Finanzverbund noch nicht ausgeschopft. So sahen rund 75% der Befragten keinen

Anlal, der Volkshank explizit ihr uneingeschranktes V ertrauen zu bescheinigen.
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4.2.2.2 Bedingungen fur Vertrauensaufbau

Der Prozef3 der Vertrauensbildung ist langfristig und |&3t sich nicht direkt beeinflussen. Es
koénnen lediglich die notwendigen Rahmenbedingungen geschaffen werden, denn Vertrauen
kann nur als ein angestrebter, nicht aber als ein forderbarer Zustand angesehen werden.'® Die

folgende Abbildung 15 zeigt einen Uberblick.

Identitadtsorientierte Markenstrategie
fur den Genossenschaftlichen Finanzverbund

Markenbildung

Die Existenz von Marken basiert
auf dem Vertrauen des Kunden

Systemvertrauen

] |

Notwendige Bedingung: Identitat mmmmmd> Personalvertrauen
Hinreichende Bedingung: Kompetenz ==l Leistungsvertrauen

Quelle: In Anlehnung an MEFFERT, H. / BURMANN, C. (1996): |dentitétsorientierte Markenfuhrung —
Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, Arbeitspapier Nr. 100 der Wissenschaft-
lichen Gesellschaft fur Marketing und Unternehmensfiihrung e.V ., S. 26.

Abbildung 15: Identitéstorientierte Markenstrategie

Als notwendige Bedingung fur den Vertrauensaufbau kann die Identitét eines Instituts genannt
werden. Sie kann vereinfacht als die Summe der Wertorientierungen, Normen und Eigenschaf-
ten beschrieben werden, die als Leitlinien fur das Verhaten der Mitarbeiter dienen. Ein hohes
Mal3 an Homogenitét dieser Verhaltensmuster bel vielen Mitarbeitern der unterschiedlichen Be-
reiche und Ebenen, stérkt die Identitét und fuhrt zum Aufbau von Personal vertrauen.

Eine hierbei unterstiitzende, bankinterne Mal3nahme stellt das Mitarbeiter-Marketing dar. In-

halte eines solchen Marketings sollten darin liegen, fur eine entsprechende Qualifizierung der

16

Vgl. SCHRODER, J. (1997), aa.0, S. 157.
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Mitarbeiter zu sorgen. Zusétzlich mul die Schaffung eines der angestrebten Identitét entspre-
chenden Selbstverstandnisses unterstiitzt werden. Dies kann beispiel sweise dadurch geschehen,
indem die Entlohnungs-Syteme vom Umsatz entkoppelt werden. Nur so ist es den Mitarbeitern
moglich, Entscheidungen im Sinne des Mitgliedes und des Kunden zu treffen. Um diese Ver-
haltensabsicht glaubhaft zu machen, ist es notwendig, dies mit Symbolen zu unterstiitzen. Hier
bietet sich beispielsweise die sog. ,Best-Abrechnung“ an. Innerhalb dieses Abrechnungs-
Modells wird das Girokonto immer in dem fir den Kunden aktuell guinstigsten Kontomodell
gefuhrt. Dieser Abrechnungsmodus zeigt deutlich und fur jeden Kunden erkennbar, dal3 in sei-

nem Sinne gehandelt wird.

Als unterstiitzende externe Mal3nahme ist eine Entwicklung von Controlling-Systemen durch
die Rechenzentren erforderlich. Diese Systeme sollten nicht Umsatz- und Ertragsmaximierung
als ZielgrolRen verwenden, sondern die Maximierung des Mitglieder-/ Kundennutzens. Dies
konnte beispielsweise anhand von Kunden-Gruppen-Portfolios geschehen. Grundliage hierfur
koénnten Kundenvolumen, Pro-Kopf-Deckungsbeitrage und Lebensphasen sein, aus denen dann
individuelle, kundenorientierte Beratungs- und Handlungsbedirfnissse abgeleitet werden kon-

nen.t’

Ein weiteres, den Vertrauensaufbau unterstiitzendes Symbol ist die Einrichtung eines Mitglie-
derbeauftragten, der als Teil eines gut funktionierenden Beschwerdemangements verstanden
werden kann. Hierdurch werden Hemmschwellen abgebaut und die Kommunikation zwischen

Bank und Kunden geférdert.

Als externe Mal3nahme, die von den Bundes- und Regionalverbanden initiiert werden sollte, ist
eine explizite Berlicksichtigung der Mitgliederorientierung in den strukturpolitischen Leitlinien
vorzusehen. Zusétzlich sollten die Inhalte und Besonderheiten der genossenschaftlichen Iden-
titét den Mitarbeitern der Volks-und Raiffeisenbanken bel der Aus- und Weiterbildung néher
gebracht werden. Dies mul3 sowohl bei Seminaren der Akademie Deutscher Genossenschaften
in Montabaur als auch bei den regional ansassigen Akademien geschehen. Vor allem zukinfti-
ge Vorstande, die Vorbildfunktionen fir ihre Mitarbeiter ibernehmen werden, sollten im Rah-

men des Bankenfihrungsseminars fur diese Thematik sensibilisiert werden.

v Vgl. hierzu auch beispielsweise WEINKAUF, W. (1999), Nach dem Kauf ist vor dem Kauf: Kommuni-

kation und Beziehungsmarketing, in: Bankinformation/Genossenschaftsforum, Nr. 6, 1999, S. 34-38.
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Auch die Unterstiitzung zum Aufbau von Leistungsvertrauen l&adt sich in interne und externe
Mal3nahmen unterteilen. Eine entsprechende Kompetenz vorausgesetzt, |a3t sich als intern
durchzufiihrende M al3nahme das Anbieten einer Uberschaubaren, hochwertigen Produktpal ette
nennen. Dies setzt adaguate Technik voraus, die gerade im genossenschaftlichen Finanzver-
bund durch enge Kooperationen (Stichwort: Outsourcing) der Genossenschaftsbanken unter-
einander, aber auch mit den Verbundpartnern sinnvoll erreicht werden kann. Ein entsprechen-

der optischer, in den Grundziigen einheitlicher Marktauftritt ist hierbei sinnvoll.

Im Rahmen der externen Mal3nahmen, die ebenfalls von dem Bundes- und den Regionalver-
banden durchgefuhrt werden sollten, ist eine stdrkere Kommunikationsarbeit notwendig, die vor
allem eine Imageverbesserung der Kreditgenossenschaften zum Ziel hat. Hier sollten die dem
genossenchaftlichen Selbstverstéandnis entsprechenden Verhaltensabsichten betont und die Un-
abhangigkeit der Volks- und Raiffeisenbanken unterstrichen werden. Grof3banken sind tber fi-
nanzielle Beteiligungen eng mit den verschiedensten Wirtschaftsbereichen verbunden. Neben
den dadurch entstehenden Abhangigkeiten sind sie nicht zuletzt ihren Aktionédren verpflichtet
(Stichwort: Shareholder-Value). Sparkassen haben in ihrer Geschaftspolitik i.d.R. die Interes-
sen des kommunalen Tragers zu beriicksichtigen. Genossenschaftbanken haben gesetzesmaldig
das Wohl ihrer Mitglieder im Auge zu behalten. Unter der Pramisse, dal? alle Mitglieder auch
Kunde der Bank sind (dies ist leider nicht immer gewdahrleistet!), entsprechen die Mitglie-
derinteressen auch den Kundeninteressen. Diesen gewichtigen Unterschied gilt es stérker her-

auszustellen, wodurch auch der Mitgliederstatus eine enorme Aufwertung erfahrt.

Eine konsequente Umsetzung der beschriebenen Mal3nahmen fuhrt zum Aufbau von System-
vertrauen, welches die Genossenschaftsbanken als ,, Unternehmens-Marke* etablieren kann.
Zusétzliche Voraussetzungen sind hier der einheitliche, dem Selbstverstandnis entsprechende
Marktauftritt sowie funktionierende Kontrollmechanismen. Wird ein Mitglied oder Kunde von

einem Teil des Systems enttauscht, kann das die Reputation der gesamten Marke geféhrden.
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4.2.2.3 Empirische Bedeutung von Vertrauen flr die Kundenbindung

In der vorliegenden Untersuchung gaben rund 26% (215 Personen) der Befragten an, der
Volksbank uneingeschréankt zu vertrauen. Untersucht man bel dieser Personengruppe die be-
kundete Wechsel bereitschaft, so ergibt sich dasin Abbildung 16 dargestellte Bild.

68% dieser Gruppe gaben an, auch bel besseren Konditionen anderer Kreditinstitute die Bank-

verbindung nicht zu wechseln. Fur die restliche 32% kame ein Wechsel in Frage.

kein Wechsel
68%

einzelne
Geschafte
27%
komplett
5%

Abbildung 16: Wechselbereitschaft Gruppe ,,V ertrauen”

Fur 27% kommt ein Bankwechsel alerdings nur fir einzelne Geschéfte in Betracht. 5% denken
Uber eine komplette Auflésung der Bankverbindung nach. Letztlich sahen aber 64% dieser
Gruppe die Volksbank alsihre Hausbank an.

Bel der Personengruppe, die der Volksbank nicht ihr uneingeschrénktes Vertrauen aussprach,
zeigt sich ein anderes Bild (vgl. Abbildung 17).

einzelne
kein Wechsel Geschafte
39% 40%

komplett
21%

Abbildung 17: Wechselbereitschaft Gruppe , kein Vertrauen*
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So wiirden nur 39% dieser Gruppe ihrer Volksbank die Treue halten. Fir 61% stellt der Wech-
sel der Bankverbindung durchaus eine Alternative dar, wobei 40% nur fir einzelne Geschéfte
wechseln wirden. 21% (im Vergleich zu 5%) fuhlen sich der Volksbank so wenig verbunden,

dai3 fUr sie auch ein kompletter Wechsel in Frage kommt.

Diese Ergebnisse zeigen, dald Vertrauen in das beauftragte Kreditinstitut einen nicht zu ver-
nachlassigenden Einflufd auf die Mitglieder- und Kundenbindung hat. Vor diesem Hintergrund
erscheint es sinnvoll, gezielte Mal3nahmen zum Aufbau von Vertrauen zu initiieren bzw. Ver-
trauen as einen Pfeiler der Unternehmensmarke ,, Volksbanken und Raiffeisenbanken” zu eta-
blieren. Bevor entsprechende MaRnahmen erarbeitet werden®, wird im folgenden Abschnitt
kurz die Bedeutung der Identitdt einer Marke erortert.

4.2.3 Identitatsorientierte Markenstrategie und ihre Vorteile

Auf Markten mit Produkten, die fUr die Nachfrager zunéchst homogen wirken, besitzt die Mar-
ke eine hohe Relevanz bei der Entscheidung fiir oder gegen einen Anbieter.” Die Marke besitzt
hierbel die Funktion eines Informationsspeichers, in welchem die Erfahrungen mit dem mar-
kierten Gut bzw. der markierten Dienstleistung abgelegt sind. Die Entwicklung und Festigung
von Vertrauen des Kunden in die Marke setzt eine starke Markenidentitét voraus. Vertrauen
bildet wiederum das Fundament fir eine langfristige Kundenbindung und Markentreue.?
» ldentitét und Kompetenz eines Unternehmens als Gruppe haben das Vertrauen des Kunden in

die Leistungsfahigkeit und Leistungsbereitschaft dieses Unternehmens zur Folge.“#

18 Vgl. hierzu Kapitel 5.

19 Bankdienstleistungen kénnen nur z.T. als homogen bezeichnet werden (z.B. Zahlungsverkehr). Im Be-
reich der individuellen Bankdienstleistungen (z.B. Beratungsgespréche) weisen sie Erfahrungs- oder
Vertrauensgut-Eigenschaften auf. Eine Beurteilung der Leistung durch den Kunden ist ex post nicht
maoglich. Vgl hierzu beispielsweise SUCHTING, J. (1998): Bankmanagement, 4. Aufl., Stuttgart, S. 623.
2 Zu den folgenden Ausfiihrungen vgl. MEFFERT, H. / BURMANN, C. (1996), aa.O., S. 13 ff. sowie die
dort angegebene Literatur.

2 EBENDA, S. 24.
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Der Begriff der Markenidentitat®® 143t sich anhand von vier tibergreifenden Merkmalen genauer
fassen. So ist zunéchst die Wechsel seitigkeit von Bedeutung, d.h. das Verhdtnis zu den Wett-
bewerbern und die Beziehung zu den Kunden. Markenidentitét kann folglich nur entstehen,
wenn die betrachtete Marke in Konkurrenzbeziehung zu anderen Marken bzw. Anbietern steht.
Sind die Kunden auf einen Anbieter angewiesen (Monopol), so hat die Markenidentitét nur eine
untergeordnete Rolle. Weiterhin ist die Kontinuitét der Markenphilosophie bzw. des Marken-
leitbildes sowie die personelle und materielle Kontinuitét der Markenfiihrung wichtig. Dies ist
insofern von besonderer Bedeutung, als es sich bei der Philosophie bzw. dem Leitbild um es-
sentielle Merkmale einer Marke handelt. Eine Veranderung dieser Merkmale wirde die ur-
sprungliche Identitét der betrachteten Marke vernichten. Als drittes Merkmal 183t sich Konsi-
stenz aller der im Rahmen der Markenfuhrung durchgefiihrten Aktivitéten nennen. Widerspru-
che im Markenauftritt und Fihrungsverhalten sind zu vermeiden. Als viertes Merkmal der
Identitét einer Marke &3 sich Individualitat anfihren, d.h. bestimmte Merkmale sollten vom
Kunden — im Vergleich zu den Mitbewerbern des Anbieters — as einzigartig wahrgenommen
werden. Die vier genannten Merkmale bilden die Voraussetzung fur die Entstehung von Mar-
kenidentitét und sind somit Voraussetzung zum Vertrauensaufbau in eine (Unternehmens-)
Marke.

Fur eine Bank, die entsprechend dem oben dargestellten Verhaltensmuster agiert, ergeben sich
durch das (Uber die Identitét und Kompetenz) aufgebaute Vertrauen Vorteile in mehrfacher
Hinsicht. So kann davon ausgegangen werden, dal3 sich Beratungsgesprache verkirzen und
Zeitpotentiale fur Mitarbeiter geschaffen werden. Vertragseinzelheiten oder Produktdetails
muissen nicht langwierig erlautert und ausgehandelt werden. Kundenberater kénnen sich, ein
funktionierendes Database-M anagement vorausgesetzt, intensiv auf Beratungsgesprache vorbe-
reiten und individuelle Bedurfnisanalysen erstellen. Eine hierdurch gesteigerte Kundenzufrie-

denheit generiert Mehrgeschéft, hohere Deckungsbeitrage und hohere Cross-Selling-Quoten.

Aber auch fir die Mitglieder und Kunden ergeben sich Vorteile. Vertrauen die Mitglieder ihrer
Genossenschaft, missen sie z.B. Vertrége nicht so detailliert Uberpriifen. Auch hier entstehen
Zeit- und Kostenvorteile. Dies gilt insbesondere, wenn eine Vertragsiberprifung durch einen
Rechtsanwalt oder Notar entféllt. Das gegentiber der gesamten Kreditbranche bestehende Vor-
urteil, , Uber den Tisch gezogen zu werden®, entbehrt dann jeder Grundlage.

z Zum Begriff der Identitét allgemein vgl. BoNus, H. (1994): Das Selbstverstandnis moderner Genossen-

schaften: Riickbindung von Kreditgenossenschaften an ihre Mitglieder, Tubingen, S. 3 ff.
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Entscheidend ist dabel, dal? ein solcher Wettbewerbsvorteil von anderen Institutsgruppen auf-
grund ihrer bestehenden Strukturen und Traditionen (Geschéftsbanken sind dem Shareholder

Value verpflichtet, Sparkassen sind dem Gemeinwohl verpflichtet) nur schwer zu imitieren ist.

5. Erarbeitung und Operationalisierung von Handlungsvor schlagen

Die vom Westfalischen Genossenschaftsverband beauftragte Projektgruppe traf sich am 06.
und 07. September 1999 zu einer zweitégigen Klausurtagung. Ziel war es, anhand der oben
aufgefuhrten Erkenntnisse Mal3nahmen zur Unterstiitzung des Vertrauensaufbaus in den ver-
schiedenen Kategorien (Personal- / Leistungs- / Systemvertrauen) zu erarbeiten. Einer ausgie-
bigen Ideensammlung folgte die Kategorisierung der gefundenen Argumente. Die gebildeten
Kategorien wurden anschlief3end in eine ihrer Prioritdt entsprechenden Reihenfolge gebracht.
Anschlief3end wurden alle Handlungsfelder anhand von vier Leitfragen behandelt: Zum ersten
wurde erarbeitet, welche Thematik grundsétzlich behandelt werden soll. Anschlief3end wurden
die ldealvorstellungen zu den einzelnen Punkten formuliert, um darauf aufbauend konkrete
Mal3nahmen zu erarbeiten. Erste, operational umsetzbare Schritte bildeten den jeweiligen Ab-
schluR der Uberlegungen.

51 Handlungsfelder fur Vertrauensaufbau

5.1.1 Profil der Bank

Grundsétzlich sind unter dem Profil einer genossenschaftlichen Bank zwel Schwerpunkte zu
verstehen: a) die gelebte Demokratie und
b) das WIR-Gefuhl.

Als ldealvorstellungen zu diesen Punkten wurde zu @) eine transparente und erlebbare Demo-
kratie subsumiert. Zur Verbesserung des unter b) genannten WIR-Gefiihls scheinen besondere
Leistungen fir Mitglieder angebracht zu sein. Diese konnen durch die eigene Bank, aber auch

durch andere V erbundpartner, eventuell auch aus dem européi schen Ausland, erbracht werden.
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Als eine konkrete Mal3nahme zur besseren Durchfiihrung des Demokratieprinzips 183t sich die
Wiedereinfiihrung der Bezirkswahl nennen, die mit einer Anpassung der Wahlordnung einher-
gehen mul3. Eine weitere Mal3nahme zum stérkeren Erleben der Demokratie in einer Genossen-
schaftsbank stellt die Einrichtung von Beiraten dar. Diese kénnen lokal (z.B. nach Geschéfts-
stellen), regional (z.B. nach Geschéftsgebieten) oder auch nach Kundengruppen (z.B. Jugendli-

che, Existenzgriinder) organisiert sein.

Die vorliegenden Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dal3 die Ausgestaltung des
Demokratieprinzips in der Praxis ausbaufahig ist. So gaben 52% der befragten Mitglieder an,

sich nicht Gber die Themen, die in den Mitgliederversammlungen zur Abstimmung stehen, zu

informieren (vgl. Abbildung 18).

Info findet statt unbekannt kein Interesse keine Zeit

Angaben
in %

Abbildung 18: Informationsverhalten zu Mitgliederversammlungen

20% gaben als Grund hierfir an, kein Interesse an den Themen bzw. an den Veranstaltungen zu

haben. Fir 17% verhindern zeitliche Restriktionen eine Beschaftigung mit den relevanten

Themen. 15% sind Mitgliederversammlungen ganzlich unbekannt.
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Ein ahnliches Bild ergibt sich folglich bei der Teilnahme an den Veranstaltungen. 56% der be-

fragten Mitglieder gaben an, die angebotenen Veranstaltungen nicht zu besuchen

(vgl. Abbildung 19).

keine unbekannt abundzu  regelmafig immer
Teilnahme

Angaben in %

Abbildung 19: Besuch der Mitgliederversammlungen

21% machten die Aussage, diese Veranstaltungen nicht zu kennen. Lediglich 5% bzw. 2% be-

suchen die Mitgliederveranstaltungen regel maliig bzw. immer.

Dies zeigt, dal3 bei der Aufklarung der Mitglieder Uber die M6glichkeiten einer Bankteilhaber-
schaft, noch Handlungsbedarf besteht. Ebenso kann durch die Einfuhrung der Bezirkswahl die
Attraktivitdt und somit das Interesse der betroffenen Mitglieder gesteigert werden.

Unterstiitzende Wirkung beim Aufbau des WIR-Gefihls kann Mitglieder-Informations- und
Kommunikationssystemen attestiert werden. Hier kann zum einen die traditionelle Mitglieder-
Zeitung, zum anderen aber auch ein exklusives Angebot fur Mitglieder im Internet wirksam
eingesetzt werden.”® In die gleiche Richtung wirken wirtschaftliche Vorteile fir Mitglieder,
z.B. in der Form eines praventiven Insolvenzschutzes oder auch in Form der Zinsruckvergi-
tung. Weiterhin sollte sich die Geschéftsfuhrung der Genossenschaftsbank verbindlich auf die

verfolgte Mitgliederpolitik festlegen. Die Erreichung der in diesem Rahmen gesetzten Ziele

= Dies kann in der Form eines sog. , Intranets* bzw. , Extranets ausgestaltet sein. Vgl. hierzu beispiels

weise MUHLBAUR, ST. (1998): Konkurrenz fir das Internet — Extranet bindet stérker, in: Business On-
line, Heft 5/1998, S. 32-35.
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sollte anhand eines Abgleichens von Soll- und Ist-Zustdnden kontrolliert werden kdnnen (bei-
spielsweise im Rahmen eines Forderplans / Forderberichts). Als letzte erarbeitete Mal3nahme
zur Starkung des WIR-Gefihls 183t sich die Institutionalisierung europaweiter Zusatzleistun-
gen fUr Mitglieder nennen. Hierbei kénnte es sich beispielsweise um Vor-Ort-Hilfe durch die
ortliche Genossenschaftsbank bei touristischen Organisationsproblemen von Genossenschafts-
mitgliedern handeln. Voraussetzung hierfir ist jedoch eine bessere europaweite Zusammenar-
beit der genossenschaftlichen Banken.

Ein erster, konkret umsetzbarer Schritt zu einer erlebbaren Demokratie kdnnte die Publizierung
der Mitglieder-Vertreter und Aufsichtsrat-Mitglieder in ihren jeweiligen Wahlbezirken dar-
stellen.® Hierdurch wiirde eine Kontaktaufnahme zu der Genossenschaftsbank, z.B. bei Be-
schwerden oder aber auch bei Verbesserungsvorschlagen, erleichtert; Hemmschwellen wirden
abgebaut. Zusétzlich sorgt diese Malinahme fiir einen htheren Bekanntheitsgrad der jewells zu-
sténdigen Entscheidungstrager. Unter dem selben Aspekt ist die Einfiihrung von Sorechstunden
des Vorstandes der Genossenschaft fur die Mitglieder zu sehen.

Zur Verbesserung des WIR-Gefiihls lassen sich einfache und schnell umsetzbare Mal3nahmen
finden. Wirkungen in die gewunschte Richtungen erzielen beispielsweise Gratulationen zu
Firmenjubil&en, Geburtstagen usw. Auch sollten in diesem Kontext bestimmte Leistungen ex-
klusiv fur Mitglieder zuganglich sein, wie z.B. spezielle Internet-Seiten, die nur anhand einer
bestimmten Nutzerkennung abrufbar sind. Inhalt dieser Seiten kdnnten Informationen Uber die
Geschéaftspolitik, Uber die auf den Mitglieder- / Vertreterversammlungen zur Abstimmung ste-
henden Themen 0.4 sein. Ebenso lassen sich europaweite Kooperationen fr Zusatzlei stungen
schnell realisieren. Genossenschaftsbanken aus dem européischen Ausland kénnten ihr lokales
Wissen den Mitgliedern deutscher Institute zukommen lassen, indem sie Stadtpléne oder Hote-

lempfehlungen des jeweiligen (Urlaubs-) Ortes bereithalten.?

Ein weiterer wichtiger Aspekt in diesem Zusammenhang ist die Anderung der Dividendenpoli-
tik. Der Sichtweise, die Mitgliedschaft al's reines Anlageprodukt zu betrachten, sollte entgegen-

gewirkt werden. Dies wirde konkret eine Senkung der Nominal-Dividende bedeuten. Im Ge-

2 Dies wirde idealerweise durch die personliche Vorstellung der Mitglieder-Vertreter und Aufsichtsrat-

Mitglieder wahrend der Mitglieder-V eranstaltungen unterstiitzt.
% Das gleiche gilt natlirlich auch fur deutsche Kreditgenossenschaften und Mitglieder auslandischer Kre-
ditgenossenschaften. Fur Firmenkunden koénnte dieser Service so ausgestaltet sein, daf3 wirtschaftliche
Daten Uber die Region angeboten werden.
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genzug ist zu Uberlegen, die Motivation zur Nutzung der Geschéftsbeziehung zur Kreditgenos-
senschaft iiber Modelle der Zinsriickvergiitung zu erhdhen.?

512 Kommunikation

Die Kommunikationspolitik der genossenschaftlichen Bankengruppe sollte — neben der Wel-
terverfolgung der ,, Wir machen den Weg frei“- Kampagne — die Vermittlung der Besonderhei-
ten einer Genossenschaftsbank nach innen und nach auf3en beinhaten. Die Auliendarstellung
sollte schwerpunktmal3ig dem Negativ-lmage der Finanzdienstleistungsbranche im allgemeinen
und den Genossenschaftsbanken im speziellen entgegenwirken. Internes Ziel ist die stérkere
Identifikation der Mitarbeiter mit ihrem Arbeitgeber. Dies dient letztlich der Schaffung einer
stérkeren Corporate-ldentity.

Idealerweise wird eine einheitliche Botschaft vermittelt, die Aussagen Uber die Herkunft, die
Leistungsfahigkeit, die sich daraus ergebende Vorteilhaftigkeit und damit letztendlich den Un-
terschied des genossenschaftlichen Finanzverbundes im Vergleich zu den Mitbewerbern zum
Inhalt hat.

In diesem Kontext ist die bundesweite Werbestrategie um den gennanten Aspekt zu komplettie-
ren. Hierbel sollten auch die neuen Medien (z.B. Internet) Berticksichtigung finden. Zur Kom-
munikation der Leistungsfahigkeit des Finanzverbundes und zur Initialisierung von Wiedere-
kennungseffekten kommt dem einheitlichen Marktauftritt besonders hohe Bedeutung zu. Durch
die Einbeziehung der Verbundpartner in diese Startegie |a3t sich deren Kompetenz auf die Pri-
mérinstitute projizieren.?” Die aufgrund starker Partner vorhandene Leistungsfahigkeit (z.B. im
Investment Geschéaft, Going Public etc.) sollte ebenfals Inhalt der Kommunikationsstrategie

sain.

Einen weiteren zentralen Punkt stellt die personliche Kommunikation dar. Durch Durchfihrung

von |lokalen Veranstaltungen (die zusétzlich das WIR-Gefuhl stérken) kann Présenz vor Ort ge-

% In der empirischen Untersuchung gaben 59% der befragten Mitglieder an, einer derartigen Gewinnbe-

teiligung positiv gegenliberzustehen.
z Vgl. hierzu auch BoNus, H. / GREVE, R. / KRING, T. / POLSTER, D. (1999): Der genossenschaftliche Fi-
nanzverbund als Strategisches Netzwerk — Neue Wege der Kleinheit, Arbeitspapiere des Instituts fur
Genossenschaftswesen der Universitdt Minster, Nr. 16, S. 43 ff.
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zeigt und die Mitglieder- / Kundennadhe unterstrichen werden. Derartige Verhaltensweisen un-

termauern die oben angesprochenen Werbeaussagen.

Fur Primérbanken bieten sich die ortlichen Veranstaltungen als erster umsetzbarer Schritt an.
Diese Veranstaltungen sollten attraktiv, offen und interessant gestaltet sein. Umsetzungshilfen

koénnen von ortlichen Spezialisten oder dem DG-V erlag gegeben werden.

5.1.3 Markenpolitik

Grundsétzlich stellt sich zum Thema Markenpolitik die Frage, was hinter der Unternehmens-
marke ,,Volksbanken und Raiffeisenbanken” stehen kann. Etwas abstrakt formuliert kann man
den Markenkern als ,, Mitglieder-Value statt Shareholder-Value* bezeichnen.

Hierbei soll das Vertrauen des Mitgliedes als Séule im Gesamtgefiige des genossenschaftlichen
Markenbildes erscheinen, untermauert durch die Méglichkeit der Selbstverwaltung durch die
Mitglieder.

In diesem Zusammenhang ist auch der einheitliche Marktauftritt der Primarbanken und der
Verbundpartner zur nennen. Ein gemeinsames Erscheinungsbild unterstreicht die Leistungsfa
higkeit und Kompetenz der gesamten Gruppe. Zur Aufrechterhaltung dieser Fahigkeit ist die
Formulierung von Mindestanforderungen an Produkte und Qualitét sinnvoll. Eine Verwendung
von zentral entwickelten und in Grundziigen standardisierten Produkten steigert den Wiederer-
kennungseffekt und bringt Entlastung auf der Kostenseite.?® Handelt es sich zudem um erfolg-

reiche und zuverlassige Produkte, wird hierdurch das Leistungsvertrauen positiv beeinfluft.

Als weitere Mal3nahmen zum Aufbau der oben beschriebenen Unternehmensmarke sind Mit-
glieder- und Wahlveranstaltungen auf Bezirksebene sowie die Institutionalisierung von Infor-

mationskanalen fir Mitglieder zu nennen.

Konkrete Mal3nahmen stellen neben der zu erganzenden Werbebotschaft beispielsweise die
Einrichtung eines Mitgliederbeauftragten dar, der die Kontaktaufnahme zur Bank erleichtern

% Vgl. hierzu auch BUNDESVERBAND DER DEUTSCHEN VOLKSBANKEN UND RAIFFEISENBANKEN (1999):

Bidelung der Kréfte: Ein Verbund — eine Startegie, Band 1, S. 38 f. sowie Band 2, S. 191 f.
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und somit die Integration der Mitglieder vorantreiben kann. Weiterhin ist Uber Formen der Er-
fassung der Mitgliederforderung nachzudenken. Dies konnte auf Verbandsebene im Rahmen
der Verbandsprifung geschehen. Die geleistete Forderung konnte mittels eines Punktesystems
erfaldt werden. anhand dessen die Priméarbanken ihre selbst gesteckten Zielvorgaben Uberprifen

konnen.

514 Waerte/ Ethik

Zu den Besonderheiten einer Genossenschaftsbank zéhlt u.a. die spezifische Unternehmens-
kultur, bei der die Mitgliederinteressen im Mittel punkt stehen sollten. Die Geschaftspolitik der
Genossenschaftsbanken sollte dies beriicksichtigen, indem sie transparent, glaubwiirdig und be-
rechenbar ist. Letzteres bedeutet Kontinuitét in Strategie und Verhalten der Genossenschaft,
was eine standige Beobachtung der laufenden Prozesse seitens des Mitgliedes Uberflissig
macht und das entgegengebrachte V ertrauen nachhaltig starkt.

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob eine bedarfsorientierte Beratung der Kunden
und Mitglieder bzw. Entscheidungen im Sinne des Mitgliedes zu einem Zielkonflikt bei der
Geschéftsfuhrung der Bank fuhrt. Dieser Zielkonflikt tritt zwangsléufig bel einem Abwégen
zwischen Gewinnerhéhung und Mitgliederférderung auf. Hier 1813t sich jedoch eine eindeutige
Reihenfolge der geschéftspolitischen Ziele finden: An erster Stelle muf3 die Existenzsicherung
der Genossenschaftsbank stehen, d.h. die Erwirtschaftung der betriebswirtschaftlich notwendi-
gen Ertrége, um die Kosten zu decken und um die notwendigen Ruckstellungen und Riicklagen
bilden zu kdnnen. An zweiter Stelle steht die Erflllung des Forderauftrages, gefolgt von einem

moglichst guten Gewinnergebnis.

Ideal erweise werden diese Anspriiche in eéinem Unternehmensleitbild manifestiert. Hierzu ist es
notwendig, gemeinsame Standards fir das Unternehmengleitbild zu formulieren. Diese For-
mulierungen sollten durch Verhaltensempfehlungen fir Aufsichtsréte, Vorstande und Mitar-

beiter erganzt werden.

Weiterhin scheint eine Integration der besonderen Werte einer Genossenschaftsbank in die Aus-
und Weiter bildung angebracht, um eine Sensibilisierung fir die Thematik bel zukinftigen Fih-

rungskraften und Mitarbeitern zu erreichen. Um ein tatséchliches , Leben* dieser Werte im
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Bankalltag zu sichern, missen entsprechende Anreizstrukturen gesetzt werden. Dies kann bei-
spielsweise durch eine grofRere Akzentuierung der leistungsorientierten Vergitung erreicht
werden, wobei die Leistung in einer hoheren Mitglieder- und Kundenzufriedenheit liegen soll-

te.?

Die Antworten der Mitarbeiter der untersuchten Volksbank zum Unternehmensleitbild bestéti-
gen die oben getroffenen Aussagen (vgl. Abbildung 20). Nur etwas mehr as die Hélfte der be-
fragten Mitarbeiter sieht eine Ubereinstimmung des Leitbildes ihrer Bank mit den genossen-
schaftlichen Prinzipien und halt dieses auch fir im Bankalltag umsetzbar. 24% halten es zwar
flr genossenschaftsadaguat, sehen aber keine M oglichkeit der Umsetzung.

Umsetzung keine identisch keine
Umsetzung Meinung in %

Angaben

Abbildung 20: Mitarbeitermeinung zum Unternehmendleitbild

Fir 12% unterscheidet sich das Unternehmendeithild der Volksbank nicht vom Leitbild ande-
rer Banken, ebenfalls 12% haben keine Meinung.®

Diese Ergebnisse zeigen, dal3 eine stérkere Berlicksichtigung genossenschaftlicher Werte in den
jeweiligen Unternehmensleitbildern notwendig ist. Grundsétzlich besteht bel den Mitarbeitern

Interesse, mehr Uber die Spezifika der genossenschaftlichen Rechtsform zu erfahren, um in

2 Vgl. hierzu HOMBURG, CH. / JENSEN, O. (1999): Kundenorientierte Vergltungssysteme: V oraussetzun-
gen, Verbreitung, Determinanten; erscheint demnéchst in: Zeitschrift fir Betriebswirtschaft.

30 Dieses Ergebnis Uberrascht um so mehr, als die untersuchte Volksbank bei der Findung und Formulie-
rung des Unternehmendleithildes sehr gewissenhaft vorgegangen ist und die Mitarbeiter hierbei inte-
grierte.
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Kundengesprachen besser argumentieren zu kénnen (vgl. Abbildung 21). Zusétzlich kann die
bereits oben angesprochene Integration in die Aus- und Weiterbildung den Aufbau einer Cor-
porate-1dentity unterstiitzen.

Am haufigsten wurde der Wunsch nach Informationen zum Thema Demokratieprinzip gedul3ert
(37%). 14% wollten stérker Uber die grundsétzlichen Vorteile einer Bankteilhaberschaft aufge-
kléart werden, 11% sahen Informationsdefizite bel der Ausgestaltung der Haftung der Mitglieder

fur ihre Genossenschaft.

Angaben
in %

Demokra-  Vorteile Haftung Vorteile |nfos MG besondere
R+V

tieprinzip MG Aufgaben

Abbildung 21: Themenbereiche, zu denen Mitarbeitern mehr Informationen wiinschen

Weiterhin wird gewlnscht, mehr Uber die Vorteilsangebote der R + V Versicherung zu erfah-
ren, wobei es sich hier um eine Konkretisierung des Wunsches nach Informationen tber die
Vorteile der Mitgliedschaft handelt. 6% winschen sich Informationsmaterial, welches sie auch
Kunden und Mitgliedern an die Hand geben kdnnen. 3% sind sich Uber die besonderen Aufga
ben einer Kreditgenossenschaft nicht im klaren. Diese Ergebnis zeigt, dal3 neben der Vermitt-
lung von Fachwissen auch das Naherbringen genossenschaftlicher Wertvorstellungen und Ei-
genheiten sowohl von Bedeutung ist, als auch auf Interesse bel den Mitarbeitern trifft.

Als konkreten, umsetzbaren Schritt bietet sich die Formulierung von allgemeinen Standards fir
die jeweiligen, individuellen Leitbilder der Institute an. Hierbei sollte die besondere Stellung
der Mitglieder as Eigentimer der Bank betont und die Bedirfnisse der Mitglieder in den Vor-
dergrund gestellt werden. Weiterhin ist die besondere Verladlichkeit der Genossenschaftsbank
gegenlber ihren Mitgliedern in prekéren Beziehungen hervorzuheben, da dies den ideellen



38

Kern einer Genossenschaft allgemein ausmacht.®* Weiterhin lassen sich konkrete Verhal-
tensempfehlungen formulieren, die zu Entscheidungen im Sinne der Mitglieder fihren. Organi-
satorisch kann dies beispielsweise durch die , Best-Abrechnung® * unterstiitzt werden. Die
durch eine derartige Abrechnungsweise nach auf3en getragene Symbolwirkung kann einen po-

sitiven Beitrag zu einem durch besonderes V ertrauen gekennzeichnetem Markenimage flhren.

515 Leistung

In diesem Zusammenhang soll Leistung verstanden werden as Aktivitéten, die Vertrauen bil-
den, nicht austauschbar sind und eine Forderung der Mitglieder darstellen. Letztendlich sollen
diese Vorteile durch den genossenschaftlichen USP*® profiliert werden. Um dies zu erreichen,
bieten sich einige Mal3nahmen an, die in der folgenden Tabelle Uberblicksartig zusammenge-

stellt sind.

. nicht .
Vertrauensbildung austauschbar Forderung

neue D|V|Qendenpollt|k/ 0 0 0
Ruckvergitung

Vorteilsangebote Verbund U O O
Vorteilsangebote Dritte - - a
kurze Entscheidungswege U O O

O =Kriterium erfillt —= Kriterium nicht erfallt

Tabelle 3: MaRnahmen—Kriterien Matrix

Die Tabelle zeigt, dal’ nur drei der vier gefundenen Mal3nahmen ale erforderlichen Kriterien
erflllen. Nur eine neue Dividendenpolitik, weitere Vorteilsangebote fir Mitglieder durch die
Verbundpartner sowie die Besonderheit der kurzen Entscheidungswege in Genossenschafts-
banken konnen als vorteilhaft und nicht austauschbar gekennzeichnet werden. Gleichzeitig

3 Prekére Beziehungen entstehen dann, wenn in Geschéftsbeziehungen grof3e Abhangigkeiten bestehen,
die nicht vertraglich abgesichert werden kdnnen. Wirde in einer solchen Beziehung einer der Partner
das in ihn gesetzte Vertrauen enttéuschen, besteht fir zumindest einen der Partner die Gefahr, ausge-
beutet zu werden. Vgl. hierzu auch BoNus, H. (1995): Prekdre Beziehungen, in: H. WAGNER / W.
JAGER (Hrsg.): Stabilitét und Effizienz hybrider Organisationsformen — Die Kooperation im Lichte der
Neuen I nstitutionenékonomik, Minster 1995, S. 101-108.

2 Vgl. zur , Best-Abrechnung* Kapitel 4.2.2.2 .
3 USP bedeutet ,, Unique Selling Proposition”. Ziel eines USP ist es, durch Herausstellen eines einzigarti-

gen Vorteils, die Kunden stérker zu beeindrucken, als dies der Konkurrenz gelingt und sie dadurch zum
Kauf anzuregen.
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wird eine fur die Mitglieder wahrnehmbare Forderung erreicht. Die Gewahrung von Vorteil-
sangeboten durch Dritte (auch Nicht-Finanzdienstleistungen) kann zu einer direkt wahrnehm-
baren Forderung (z.B. durch einen fir die Mitglieder ausgehandelten giinstigen Preis) und da-
mit zu einer Erhéhung der Eigenmotivation zum Erwerb der Mitgliedschaft fihren. Diese Lei-
stungen bringen jedoch einige Probleme fir Genossenschaftsbanken mit sich. Dieser Zusam-

menhang wird im folgenden Exkurs dargestellt.

Exkurs: Exklusivleistungen zur Erhéhung der Eigenmotivation zum Erwerb der
Mitgliedschaft

Zusétzlich zu den oben genannten Aspekten scheint es notwendig, die Mitgliedschaft mit greif-
baren und erlebbaren Exklusivvorteilen auszustatten. Hierbei ist allerdings darauf zu achten,
dai diese Vorteile nur Mitgliedern gewéhrt werden. Grundsétzlich bieten sich daflir verschie-
denen Bereiche an.**

Zum einen sind Preis- und Konditionenvorteile zu nennen, die sich im Idealfall an der Lei-
stungsinanspruchnahme orientieren. Zu bedenken ist dabei, dald die verschiedenen Kredit-
genossenschaften auf regional unterschiedliche Wettbewerbssituationen treffen. Eine bundes-
weit einheitliche Konditionengestaltung erweist sich somit als schwierig. Zudem bieten einige
Bankengruppen grundsétzlich kostenlose Girokontoverbindungen an, was groftenteils durch
fehlende Filialnetze ermdglicht wird. Die Bedingungen werden somit von dem jeweiligen rele-
vanten Markt vorgegeben. Grundsétzlich ist jedoch eine finanzielle Bevorzugung der Mitglie-
der zu beflrworten, da auf diese Weise der besondere Stellenwert eines Bankteilhabers gegen-
Uber einem ,, Nur-Kunden“ betont wird. Diese Aussage wird auch durch die zugrundeliegende

Befragung unterstrichen.

Wie aus Abbildung 22 hervorgeht, wiinschen sich 46% der befragten Mitglieder finanzielle

Vorteile, weitere 38% halten es fir angemessen, Mitgliedern exklusive Angebote zu offerieren.

Ein weiterer Bereich ist das Anbieten von Informationsvorteilen fur Mitglieder, was von 20%
der Befragten gewunscht wird. Hierbei kann es sich um Angaben Uber die allgemeine wirt-

i Vgl. hierzu auch das Diskussionspapier des BUNDESVERBANDES DER VOLKSBANKEN UND RAIF-

FEISENBANKEN, Stand 11.05.1999, zur Intensivierung der Mitgliedschaft, S. 2 f.
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schaftliche Entwicklung handeln (was besonders fir Mitglieder mit Borsenengagement interes-

sant ist) oder aber auch Uber bestimmte Bankprodukte.

finanzielle exklusive individuellere mehr spezielle EC-/

Vorteile Angebote Beratung  Informationen Bankkarte
Angaben

in %

Abbildung 22: VVon Mitgliedern gewiinschte Exklusivleistungen

Diese beispielhaft genannten Leistungen sollten den Mitgliedern im Idealfall kostenlos ange-
boten werden, denn 79% der Befragten Iehnen einen monetéren Beitrag fur diese Exklusivlei-

stungen ab.

Das Anbieten von exklusiven Zusatzleistungen fur die Mitglieder konnte in der Weise ausge-
staltet sein, dal? der Genossenschaftssektor fur seine Mitglieder bei dritten Unternehmen beson-
ders gunstige Preise und Konditionen aushandelt (z.B. glnstige Telefontarife, Strompreise,
Hotel ibernachtungen). Derartige Vorteile konnen sehr gut in der Werbung und im Kundenge-
sprach kommuniziert werden und steigern so das Interesse an der Mitgliedschaft, da es sich
hierbei um direkt erlebbare Vorteile handelt. Es gilt aber zu bedenken, dal3 im Falle des Erfol-
ges diese Vorgehensweise sehr schnell von den Mitbewerbern zu imitieren wére. Es wirde sich
neben den Finanzdienstleistungen ein weiteres Wettbewerbsfeld ,, Zusatzleistungen* fur die
Genossenschaftsbanken einstellen. Als zusétzliches Problem kdnnte sich erweisen, dal3im Falle
einer nicht zufriedenstellenden Leistung durch einen dritten Anbieter auf die Kompetenz der
Genossenschaft geschlossen und das Leistungsvertrauen nachteilig beeinfluldt wird. Diese Ge-
fahr liegt bei der Einnahme einer Mittler-Position durch die Bank, in der sie lediglich den
Kontakt zwischen dem Mitglied und einem Anbieter herstellt, grundsétzlich niedriger.
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Die im Rahmen der Mitarbeiterbefragung genannten Moglichkeiten zur Erhéhung der Mit-
gliedschaftsattraktivitét konzentrieren sich auf bankspezifische Mal3nahmen. Abbildung 23

zeigt die haufigsten Nennungen der Mitarbeiter.

exklusive finanzielle Werbung Mitsprache Angaben
Angebote Vorteile ausbauen in %

Abbildung 23: Von Mitarbeitern genannte mogliche Maf3nahmen

Hier sahen 81% der befragten Mitarbeiter in exklusiven Angeboten eine gute Moglichkeit, die
Attraktivitdt der Mitgliedschaft zu erhohen. 57% sahen in dem Gewdahren von finanziellen
Vorteilen fur Mitglieder eine mogliche Mal3nahme. 45% gaben an, dal die Mitgliedschaft vie-
len Kunden unbekannt ist und aus diesem Grunde stérker beworben werden mifdte. Einen Aus-
bau des Mitspracherechtes nannten 33%. Unter diesem Aspekt sind u.a. ansprechende Mitglie-
derversammlungen zu sehen, die trotz einer Vertreterversammlung in den einzelnen Regionen
abgehalten werden, um den Mitgliedern Informationen zu geben, Fragen zu beantworten und

die Einbindung der Mitglieder in ihre Bank zu erhéhen.

Bel den von den Mitarbeitern genannten Mdglichkeiten handelt es sich Uberwiegend um ban-
kinterne Vorgange. Die Mal3nahmen beziehen sich auf das Bankgeschaft und sind von der je-

weiligen Genossenschaftsbank individuell erbringbar.
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5.1.6 Qualitatsmanagement

Hinter dem Thema ,, Qualitdtsmanagement* fir Genossenschaftsbanken verbergen sich mehrere
Ansatzpunkte. Zum ersten ist hier eine hohere Dienstleistungsorientierung zu nennen, die ne-
ben kundenfreundlichen Offnungszeiten auch ein souveranes Verhalten der Mitarbeiter bei Re-
klamationen sowie ein professionelles Beschwerdemanagement beinhaltet. Weiterhin scheinen
verstarkt Schulungen zur Deckung des gestiegenen Informationsbedarfes der Mitarbeiter not-
wendig zu sein. Diese Schulungen sollten sowohl die fachliche als auch die soziale Kompetenz
fordern. Als dritter Punkt 183t sich die Festlegung von Sandards zur Erreichung einer einheit-

lichen Qualitat nennen.®

Einen Ansatzpunkt in diesem Kontext stellt beispielsweise der praventive Insolvenzschutz dar,
der Uber eine hohe Qualitét der Beratung erreicht wird. Durch die vorausschauende Vermei-
dung von Liquiditétsengpéssen kann eine wirtschaftliche Forderung der Mitglieder erfolgen.
Speziell fur Mitglieder bietet sich die Einrichtung eines Ombudsmannes an, der in schwierigen
Fragen zu Rate gezogen werden kann. Weiterhin ist das Beratungsfeld des Ver mogensaufbaus
und der Vermogenssicherung Bestandteil des Qualitétsmanagements. Bel dieser Art von Ge-
schéften geht ein Kunde eine langjahrige Beziehung zu einem Kreditinstitut ein, wobel am En-
de der Vertragdaufzeit eine Sicherung bzw. Verbesserung des L ebensstandards erreicht werden
soll. Uber eine intensive, vertrauensvolle Beziehung des Mitgliedes zu seiner Genossenschafts-
bank konnen Effizienzvorteile insofern erreicht werden, as Verhandlungs-, Einigungs- und
AbschluRprozesse beschleunigt und zukiinftige Uberwachungen (sowohl von Seiten der Bank

als auch von Seiten des Mitgliedes) Uberfllissig werden.

Ein umfassendes Beschwerdemanagement mul3 Teil des Qualitétsmanagements sein. Hierzu ist
es erforderlich, fur unzufriedene Mitglieder und Kunden leicht zugangliche Beschwerdekanél e
zu schaffen.® Dies kann zum einen wirkungsvoll tiber die neuen Medien erreicht werden, in-
dem beispielsweise den Mitgliedern der Kreditgenossenschaft die Méglichkeit zu einem ko-
stenlosen Internet-Zugang angeboten wird. Erganzend sollte eine Telefon-Hotline fir Probleme

eingerichtet werden.

® Diese Standards kénnten beispiel sweise so ausgestaltet sein, dal? eine Kreditzusage in einer verbindlich

vorgegebenen Zeit erteilt wird. Weitere Beispiele sind ein kostenloser Energiepal’ fir Neubauten, (ko-
stenlose) Versicherungsanal ysen oder die Reklamationsbearbeitung innerhalb von 24 Stunden.
% Vgl. hierzu HAMMERSCHMIDT, M. / HELLINGER, C. (1998), aaO., S. 27 und die dort angegebene
Literatur.



Als erste, operational umsetzbare Schritte 183t sich die Erweiterung des Call-Center-Angebotes
nennen, die Formulierung eines Kriterienkataloges fur die ztgige Kreditbearbeitung, die Beru-
fung eines Ombudsmannes fur die Mitglieder sowie die Gewahrleistung von Garantien fir gute

Beratungsqualitét durch Standards.

5.1.7 Beziehungsmanagement

Erste erarbeitete Ansédtze eines genossenschaftlichen Beziehungsmanagements sehen eine In-
tensivierung der Mitgliederpolitik in den jeweiligen Primérbanken als einen Kernpunkt an. Die-
se Mitgliederpolitik soll neben einem aktiven Aufkléren und Werben fur die Mitgliedschaft
auch die Mitgliederselektion beinhalten. Dies scheint insofern angebracht, als eine Mitglieder-
Bank-Beziehung im oben dargestellten Sinne auf Gegenseitigkeit beruhen mul3. Eine Unter-
nehmensmarke, deren Bestandteil die besondere Vertrauenswirdigkeit ist, geht nicht nur mit
Verpflichtungen fur die Bank einher; auch die Mitglieder missen sich verbindlich fir die Bank
entscheiden. Aus diesem Grunde sollte die Mitgliedschaft nur Kunden nahegelegt werden, die
die Kreditgenossenschaft als Hausbank nutzen bzw. dies zukiinftig beabsichtigen.*” Diese Dif-
ferenzierung sollte grundsétzlich im Privatkundengeschéft durchgefiihrt werden. Im Bereich
des Firmenkundengeschéftes ist diese Differenzierung nicht sinnvoll, da es hier im Interesse
der Genossenschaftshank liegen muf3, alle Firmenkunden als Mitglied zu gewinnen. Dies liegt
in der traditionellen Nahe der Kreditgenossenschaften zum Mittelstand sowie der vom Mittel-
stand ausgehenden Multiplikatorwirkung begriindet.

Das Beziehungsmanagement sollte durch organisatorische Aspekte ergénzt werden. Hier ist
zunéchst eine gute Erreichbarkeit zu gewahrleisten, was sowohl die rédumliche as auch die
zeitliche Komponente betrifft.*® Weitere Punkte sind im Bereich der Mitgliederdemokratie die
Bezirkswahlen sowie die Durchfihrung von regionalen Mitgliederveranstaltungen. Auf diese

Weise kann der Mitglieder-Bank-Beziehung neue Impul se gegeben werden.

3 Diese Verhatensabsicht kann beispielsweise Uber das |nstrument der Riickvergitung angeregt werden.

% Hierunter sind die 6rtlich Prasenz in der Flache sowie kundenfreundliche Offnungszeiten zu verstehen.
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Konkret durchfihrbare MalRnahmen sollten bundesweit initiiert werden. Aus diesem Grunde

scheint eine grundsétzliche Bearbeitung durch den Fachausschufd Marketing notwendig.

Im Bereich einer konkreten und fundierten Ausgestaltung des genossenschaftsspezifischen Be-
ziehungsmanagements besteht noch Forschungsbedarf.® Hier gilt es vor alem, Relevanz,
Vorteilhaftigkeit und Ausgestaltung des genossenschaftsspezifischen Beziehungsmanagements
zu konkretisieren.

5.1.8 Verbundmanagement

Grundsitzliches Ziel des Verbundmanagement sollte die Ubertragung der Kompetenz der Ver-
bundpartner auf die Priméargenossenschaften sein, um so zu einem positiven und kompetenten
Image zu gelangen. Unter dem Gesichtspunkt der Verfolgung des Allfinanzgedanken ist insbe-
sondere die gegenseitige V erbundtreue von Bedeutung. Diese kann bei spiel sweise anhand einer
» Verbundbilanz’ quantifiziert werden, welche die Volumina der jewelligen Institute mit den

einzelnen Verbundpartnern darlegt.

Das Engagement darf aber nicht nur von den Priméarbanken erwartete werden, sondern ist auch
von Seiten der Verbundunternehmen zu erbringen. Dies kann anhand eines Vorteilskataloges
fur Mitglieder geschehen, wobei die angebotenen Leistungen bedarfsgerecht und konkurrenz-
fahig sein mussen. Aber auch das Entsenden von Referenten zu interessanten Themen, Zurver-
fugungstellung von Informationsmaterial etc. kann hierunter gefald werden. Letztlich missen
diese Starken und die sich daraus fir die Mitglieder ergebenden Vorteile stéarker kommuniziert

werden.

Ein funktionierendes Verbundmanagement setzt die Abstimmung der Produktpolitiken der Ver-

bundmitglieder voraus, was ein aktiveres und effizienteres cross-selling generieren kann. In

3 Erste Ansétze hierzu liefert HELLINGER, der das mitgliederorientierte Beziehungsmanagement als Kern-

kompetenz der Kreditgenossenschaften herausstellt. Vgl. hierzu: HELLINGER, C. (1999): Kernkompe-
tenzbasiertes Outsourcing in Kreditgenossenschaften — Eine transaktionskostenokonomische Analyse
unter besonderer Berticksichtigung von Netztwerkstrukturen, Kooperations- und Genossenschaftswis-
senschaftliche Beitrége des Instituts fir Genossenschaftwesen der Universitdt Minster, Bd. 44,
S. 229 ff.
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diesem Zusammenhang sollte das zugrundeliegende Vergitungssystem nicht auf einzelnen

Vertragsabschl iissen basieren, sondern gesamtleistungsorientiert ausgestaltet sein.*

Ebenfallsin diesem Zusammenhang ist eine konsequente Kundensegmentierung zu nennen, die

die Gruppe der Mitglieder als ein spezielles Segment auffalit.

Als erste durchfiihrbare Schritte bieten sich zum einen die interne und externe Kommunikation
des leistungsstarken Finanzverbundes an. Dies sollte durch die Verbundpartner anhand geeig-
neter Medien , wie z.B. Zeitungen und einheitliche Internet-Plattformen, unterstiitzt werden.
Zum anderen ist die Erarbeitung eines Vorteilskataloges fir die Mitglieder von Genossen-
schaftsbanken (@hnlich den Vorteilsangeboten der R + V Versicherung) notwendig.

5.1.9 Personelle und technische Kompetenz

Um personelle Kompetenz in Bezug auf Mitgliedschaft zu erreichen, scheint eine grofRere Iden-
tifikation sdmtlicher Mitarbeiter mit dem Thema ,, Genossenschaft® erforderlich zu sein. Diese
Notwendigkeit besteht fur alle genossenschaftlichen Bereiche, d.h. innerhalb und auf}erhalb des
genossenschaftlichen Finanzverbundes. Hier ist eine bundesweite Bestandsaufnahme (incl.
Vorstande) angebracht, um Anforderungsprofile fir Fortbildungsprogramme zu erstellen. Die-
se Programme sollten neben der Verbesserung der fachlichen und sozialen Kompetenz auch das
genossenschaftliche Selbstverstéandnis fordern. Diese Anspriiche kénnen anhand eines ,, genos-
senschaftlichen Bildungsleitfadens® festgehalten werden.

Schwerpunkt der technischen Kompetenz ist das Informations- und Kommunikationsmanage-
ment, was auch unter Controlling-Aspekten angegangen werden sollte. Dies beinhaltet vor al-
lem die Steuerung des Informationsflusses Uber adaquate Technologien (Inta-/Extranet). Die
entsprechende Organisation vor Ort ist durch die jeweiligen Primérinstitute zu gewahrleisten.
Hierbei ist besonders auf eine schnelle Be- und Verarbeitung zu achten (z.B. von eingehenden

E-mails), was unter Umstanden eine starkere personelle Besetzung erfordert.

Als elementar kann die Bedeutung eines Gruppenleitbildes angesehen werden. Zum gegenwar-

tigen Zeitpunkt scheint lediglich das einheitliche Erscheinungsbild — zumindest gréftenteils —

40 Vgl. hierzu auch Kapitel 5.1.4, S. 36.
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gewdhrleistet. Eine grundsétzliche gemeinsame Identitéat (Corporate Identity) sowie eine genos-

senschaftliche Unternehmenskultur (Corporate Culture) sind zur Zeit nicht existent.

Ein derartiges Leitbild kann nicht zentral vorgegeben werden. Es kdnnen nur grundsétzliche
Richtungshinweise erfolgen, da alein der Prozef3 der Leitbildentwicklung fur die jeweilige
Bank sehr wichtig ist. Die Erstellung dieser Richtungshinweise stellen die ersten umsetzbaren
Schritte zum Handlungsfeld ,, personelle Kompetenz“ dar. Zum Bereich ,,technische Kompe-
tenz* sollte zunéchst eine stringente Organisation der Informations- und Kommunikationska-

néle stattfinden, was mit der einheitlichen Realisierung des Internet-Banking eingehen sollte.

5.2  Zusammengefaliter MalRnahmenkatalog

Die folgende Abbildung 24 zeigt eine Ubersicht, in der die unter Kapitel 5.1 erarbeiteten Malz-
nahmen den gefundenen Handlungsfeldern zugeordnet sind. Es ist ersichtlich, dal die einzel-
nen Mal3nahmen in mehreren Handlungsfeldern wirken. Dies zeigt, dald durch die Umsetzung
einer Maldnahme mehrere Effekte erzielt werden kénnen. So wirkt beispielsweise die Durch-
fuhrung von Bezirkswahlen auf das Profil der Bank, die Markenpolitik und das Beziehungsma-

nagement.
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Einige der genannten Mal3nahmen sollten auf Bundesebene und einheitlich fir den gesamten
Verbund initiiert werden. Aber auch fir die Primargenossenschaft vor Ort bietet der Katalog
mehrere Moglichkeiten. Diese sollen nicht als Alternativen gesehen werden, sondern sind als

Komplementére zu verstehen.

Umsetzung vor Ort Uberregionale Umsetzung

- Bezirkswahl - Institutionalisierung von Informations- und
- Beirate Kommunikationskanélen
- lokale Mitgliederveranstaltungen - europaweite Zusatzleistungen
- wirtschaftliche Vorteile fur Mitglieder - Erganzung uberregionaler Werbung
- Forderplan /-bericht - Mindestanforderungen an Produkte und Qualitat
- einheitlicher Marktauftritt - Integration in Aus- und Weiterbildung
- Mitgliederbeauftragter - gemeinsame Standards fur Unternehmensleit-
- kurze Entscheidungswege bilder
- gute Erreichbarkeit - Formulierung von Verhaltensempfehlungen
- Beschwerdemanagement - Formulierung von Anforderungen an Rechen-
- Institutionalisierung von Informations- und zentren

Kommunikationskanalen - Kopplung von Mitarbeitergehaltern an Mitglie-
- Integration in Aus- und Weiterbildung derzufriedenheit
- Kopplung von Mitarbeitergehaltern an Mitglie- - Vorteilskatalog fur Mitglieder

derzufriedenheit
- Verbundbilanz

Tabelle 4: Umsetzungs-Zuordnung

In der Tabelle treten einige Uberschneidungen auf. Dies bedeutet, daid die auf beiden Seiten
aufgefhrten Moglichkeiten sowohl auf Ortsebene als auch Uberregional bzw. auf Bundesebene
angegangen werden sollten. Ein konzertiertes Handeln ist hier unumganglich, um erfolgreich

zZu sain.
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5.3 Integration der gefundenen Handlungsfelder

In der folgenden Abbildung 25 werden die gefundenen und in den vorherigen Kapiteln erléu-

terten Handlungsfelder in das beschriebene V ertrauensschema* eingeordnet. Es wird deutlich,

dai’ Uber die angesprochen Vorschldge die Rahmenbedingungen bzw. Voraussetzungen zum

Vertrauensaufbau positiv beeinfluf werden kénnen. Letztendlich sollte es Ziel sein, den Be-

griff ,,Volksbanken und Raiffeisenbankenbanken* als Unternehmensmarke zu etablieren. Inhalt

dieser Marke ist die besondere Vertrauenswirdigkeit dieser Bankengruppe, die sich in den drei

Kategorien Personal-, Leistungs- und Systemvertrauen manifestiert.

MaRnahmen zum Aufbau von Vertrauen

uber Uber
Kompetenz
zu zu
| Personalvertrauen . | Leistunﬁsvertrauen .
Handlungsfelder: Handlungsfelder:

« Profil Svst " » Markenpolitik
* Werte / Ethik ystemvertrauen * Leistungen
* Qualitats management

« Beziehungs-

management Handlungsfelder: * Verbundmanagement
+ Kommunikation » personelle / technische
Kompetenz

| Unternehmensmarke I

Abbildung 25: Integration der gefundenen Handlungsfelder in die Vertrauenskategorien

Die Unterteilung des Begriffes Vertrauen in diese Kategorien erlaubt es, Handlungsfelder zu

erarbeiten, denen wiederum konkrete Mal3nahmen zugeordnet werden konnten. Funktion des

auf diese Weise erreichten Markenbildes ist die positive Differenzierung von den Mitbewer-

bern in einem kompetitiven Markt und eine langjahrige Bindung der Mitglieder und Kunden

(als potentielle Mitglieder) an ihre Genossenschaftsbank.

4 Vgl. hierzu Kapitel 4.2.2.1 .
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0. Fazit und Ausblick

Die im Rahmen dieses Forschungsprojektes gewonnen Ergebnisse und die daraus abgel eiteten
Vorschlage erfordern ein Umdenken in vielen Bereichen. Vor allem scheint aufgrund des Wan-
delsim Bankenmarkt eine starkere Verfolgung von Kundenbindungsstrategien vorteilhaft. Hier
bieten sich fur die Genossenschaftsbanken einmalige M 6glichkeiten Uber die Mitgliedschaft. Es
ist alerdings erforderlich, die Bedeutung des Forderauftrages zu Uberdenken. Zum einen ist
seine Stellung in der Rethenfolge der verfolgten Unternehmensziele einer Kreditgenossenschaft
neu zu finden. Hier mul? an erster Stelle zweifellos die Existenzsicherung der Bank stehen, was
die Erwirtschaftung des betriebswirtschaftlich notwendigen Gewinnes voraussetzt. Direkt im
Anschluf? sollte aber der eigentliche Auftrag einer Genossenschaft stehen, namlich die Forde-
rung der Mitglieder. Ein moderner Forderauftrag kann alerdings nicht mehr wie zu Beginn der

Genossenschaftsbewegung interpretiert werden.

Unverandert ist geblieben, dal? eine Genossenschaft ihre Mitglieder bei Vorliegen von Mangel-
situationen fordert. Zur Zeit scheint diese Mangelsituation in Form von fehlendem Vertrauen
gegenlber der gesamten Finanzbranche zu bestehen. Durch die Besonderheiten der Rechtsform
der Genossenschaft, wie die Integration, EinfluBnahme und Kontrolle der Mitglieder besteht
die Mdglichkeit, das Vertrauensdefizit glaubhaft zu reduzieren. Die hierdurch entstehende
Transparenz schafft die Rahmenbedingungen fir den Vertrauensaufbau, was zu konkreten,
wirtschaftlichen Vortellen fir das Kreditinstitut und das Mitglied in Form von Transaktionsko-

stensenkungen fuhren kann.

Die Projektarbeit hat gezeigt, dal3 noch in verschiedenen Bereichen Forschungsbedarf besteht.
Hier sind vor alem die konkreten Anforderungen an ein modernes, genossenschaftliches Un-
ternehmendeitbild, die Ausgestaltung der Mitglieder-Informations- und Kommunikationssy-
steme (Intra- bzw. Extranet) sowie konkrete Gestaltungsmadglichkeiten eines mitgliederbezoge-

nen Beziehungsmanagements zu nennen.

Letztlich bieten die erarbeiteten Vorschlége Uberlegenswerte Mdglichkeiten. In der dargelegten
Form sind sie nur fir die Genossenschaftsbanken umsetzbar und bieten deshalb einen langfri-
stigen Imitationsschutz. Die aus dieser Strategie resultierende Bindung der Kunden dber die
Mitgliedschaft kann somit einen strategischen Erfolgsfaktor im Wettbewerb darstellen.



Anhang:
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Fragebogen der Kunden- und Mitglieder befragung
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Institut fur Genossenschaftswesen
Am Stadtgraben 9, 48143 Minster

Fragebogenuntersuchung bei Volksbankkunden und -teilhabern
in Zusammenarbeit mit der

Volksbank H.

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen méglichst vollstéandig.
Versehen Sie diesen Fragebogen bitte nicht mit Ihrem Namen.
Ihre Angaben bleiben selbstverstéandlich anonym.

In welcher Geschéftsstelle der Volksbank H. erledigen Sie normalerweise lhre Geldgeschéfte?

OA. 0B oc.
0D. OE OF.
0G. O H. oJ.
oK. oL oMm
ON. oo. oP.
0Q. OR. os.

2. Zu welchen Banken haben Sie eine Bankverbindung? (Mehrfachnennungen méglich )

Ich unterhalte eine Die meisten Geldgeschafte
Bankverbindung zur: erledige ich bei der:

(sonstige)



3. Wie beurteilen Sie die Volksbank H.? Bitte vergeben Sie in Ihrem Gesamturteil eine Note nach dem Schulsystem.

sehr gut gut befriedigend ausreichend mangelhaft
@ @ ©) 4) (5)
O O g g O

4. Wie lange sind Sie schon KunDE der Volksbank H.?

O kurzer als 1 Jahr O seit 3 bis 5 Jahren O langer als 10 Jahre

0 seit 1 bis 3 Jahren O seit 5 bis 10 Jahren

5. Informieren Sie sich Uber Angebote und Konditionen anderer Banken und Sparkassen?

Oja O nein

6. Wirden Sie im Falle eines geringfligig besseren Angebotes bzw. geringfiigig besserer Konditionen eines anderen Institutes lhre

Geldgeschéafte auch dort abwickeln?

0 nein, ich fuhle mich bei der Volksbank H. gut aufgehoben
O nein, durch die Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft fihle ich mich der Volksbank H. verbunden/verpflichtet
0 ja, aber nur fur einzelne Geschafte (Hausbank bleibt die Volksbank H.)

O ja, denn ich wechsle die Hausbank auch komplett, wenn die Konditionen woanders besser sind

7. Wie sehen Sie die Volksbank im Vergleich zu anderen Banken (wie z.B. Deutsche Bank, Sparkasse)? (Mehrfachnennungen mdoglich)

0 die Volksbank kiimmert sich besonders gut um alle Kunden

O die Volksbank kiimmert sich besonders gut um ihre Mitglieder/Bankteilhaber

0 die Volksbank hat genauso gute technische Mdglichkeiten wie andere Banken auch
O die Volksbank ist genauso leistungsstark wie andere Banken auch

0 die Volksbank genief3t mein uneingeschranktes Vertrauen

0 die Volksbank setzt sich besonders fir die Belange der Region ein

0 die Volksbank ist eine Bank wie jede andere auch

8. Wie wichtig ist Ihnen in folgenden Bereichen ein fester Ansprechpartner?

* in Beratungsangelegenheiten (Geldanlage, Wertpapiergeschéafte, Kredite usw.)

0 sehr wichtig (auch, wenn ich fiir die dadurch entstehenden Kosten ungiinstigere Konditionen in Kauf nehmen mif3te)
O nicht so wichtig (wenn ich durch die dadurch verminderten Kosten giinstigere Konditionen erhalte)
O grundsatzlich nicht wichtig (Konditionen sind dabei unwichtig)

+ in Routineangelegenheiten am Schalter und an der Kasse (Uberweisungen, Schecks, Bargeschéfte usw.)

0 sehr wichtig (auch, wenn ich fiir die dadurch entstehenden Kosten ungtinstigere Konditionen in Kauf nehmen mif3te)
O nicht so wichtig (wenn ich durch die dadurch verminderten Kosten giinstigere Konditionen erhalte)
O grundsatzlich nicht wichtig (Konditionen sind dabei unwichtig)



9. Welche Merkmale sind lhrer Meinung nach fur eine Genossenschaftsbank (wie z.B. die Volksbank H.) im Vergleich zu einer

anderen Bank (wie z.B. die Deutsche Bank, Sparkasse) wichtig?

wichtiger als fur genauso weniger wichtig als fur gar nicht
andere Bank wichtig andere Bank wichtig
* personliche Betreuung/gutes Verhaltnis O O O O
* Selbstbedienungsmdoglichkeiten O 0 O O
(Geldausgabeautomat, Kontoauszugsdrucker usw.)
e Uberschaubarkeit und Ortsbezogenheit O 0 O O
* Integration der Bankleiter und -mitarbeiter O O 0
in die Gemeinde
¢ schnelle, unkomplizierte Entscheidungen O O O 0
* Ortliche Selbstandigkeit 0 O O O
* viele Geschaftsstellen O O O 0
* Mdglichkeit der Mitsprache 0 O 0 O
* Mdglichkeit des Ehrenamtes O O O 0
* gute Rendite auf Geschaftsanteil O O O O
* weitere/andere finanzielle Vorteile O O O 0
(z.B. glinstige Kredite, gunstige Preise)
* sonstige Vorteile (z.B. Mitglieder-Reisen) O O 0
¢ Informationen Uber Finanzthemen O 0 0 O
(z.B. durch ,Geldschule®)
¢ Informationen Uber die
wirtschaftliche Entwicklung der Bank O O O 0
®  SONSHOE: .. ciiieiiii e O O O O

10. Wie beurteilen Sie die Leistungsféhigkeit der Volksbanken allgemein im Vergleich zu anderen Banken (wie z.B. Deutsche Bank,

Sparkasse) in den folgenden Bereichen?

besser als andere genauso wie andere schlechter als andere
Banken Banken Banken
* Verstandlichkeit und Qualitat der Beratung O O O
* Freundlichkeit bei Beratung und Service 0 O O
¢ Kompetenz beim Zahlungsverkehr O O O
bei Wertpapiergeschaften O O O
bei Kreditgeschaften O O O
* Verschwiegenheit und Diskretion 0 O 0
* Angebot individueller Problemlésungen O O O

11. Wie moéchten Sie die Volksbank in Zukunft starker nutzen? (bitte maximal zwei Nennungen)

0 Selbstbedienungsangebote (Geldausgabeautomat, Kontoauszugsdrucker usw.)
O Online-Banking mit KontoDirekt (z.B. Internet-/ Telefonbanking)

0 personliche Beratung/Betreuung durch Bankmitarbeiter in der Bank

0 Hausbesuche durch Bankmitarbeiter

0 so wie bisher (keine Anderung der Nutzung)



12. Sind Sie MITGLIED/BANKTEILHABER (d.h. besitzen Sie Geschéftsanteile) der Volksbank H.?

Oja
0 nein, da mir die Mdglichkeit der Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft nicht bekannt ist

. . . L . Bitte fahren Sie mit
O nein, da ich kein Interesse an der Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft habe Frage 22 fort.

[ 0 1= ] T - USSP

13. Wie lange sind Sie schon MITGLIED/BANKTEILHABER der Volksbank H.?

O kurzer als 1 Jahr O seit 3 bis 5 Jahren O langer als 10 Jahre

0 seit 1 bis 3 Jahren O seit 5 bis 10 Jahren O weifd ich nicht genau

14. Haben Sie sich in der Vergangenheit aktiv in der Volksbank H. engagiert (z. B. gewahlter Vertreter, Mitglied im Kompe-

O nein, denn mir ist nicht bekannt, daR es diese Mdglichkeit gibt

O nein, mir ist aber bekannt, daR3 es diese Mdglichkeit gibt

Ja, UNA ZWAT: e
15. Aus welchen Griinden sind Sie MITGLIED/BANKTEILHABER geworden? (Mehrfachnennungen mdglich)

O Empfehlung von Freunden/Bekannten

0 Empfehlung der Bank

O andere Familienmitglieder sind auch Mitglied

0 Maoglichkeit zur Mitsprache

O hohe Dividende auf Geschéftsanteil

O bessere Versorgung mit Informationen

O Aufnahme eines Kredites

O personliche Beziehung zu einem/einer Mitarbeiter(in)

0 Ansehen/Image der Bank

16. Wirden Sie die MITGLIEDSCHAFT/BANKTEILHABERSCHAFT auch Freunden und Bekannten empfehlen?

Uia Bitte fahren Sie mit
O nein Frage 18 fort.

17. Wenn Sie Frage 16 mit ,nein“ beantwortet haben, wo liegen die Griinde dafiir? (Mehrfachnennungen maoglich)

0 Bindung an die Bank ist durch Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft zu eng

O wenn andere Familienmitglieder Mitglied/Bankteilhaber sind, reicht das
0 es sind keine Vorteile durch die Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft erkennbar

O Mitgliedschaft/Teilhaberschaft in Genossenschaften ist nicht mehr zeitgeman

18. Wie beurteilen Sie eine Beteiligung am Gewinn der Bank, die sich daran orientiert, wie stark die Bank vom einzelnen Mitglied/

Bankteilhaber genutzt wird?

O finde ich gut/wichtig

0 finde ich nicht gut/unwichtig, weil 0 es nicht gerecht ist
O man evtl. eine geringere Beteiligung (Dividende) erhéalt als bisher

0 man vorher nicht weil3, wieviel man erhalt

O ist mir egal



19. Informieren Sie sich Giber Themen der Geschéaftspolitik, die in der Mitglieder-/Vertreterversammlung zur Abstimmung stehen?

O nein, da mir nicht bekannt ist, da es so etwas gibt
O nein, da mich diese Themen nicht besonders interessieren
O nein, da ich nicht genug Zeit dafiir habe
O ja, ich informiere mich, und zwar durch O Presse
O Mitglieder- / Bankteilhaberzeitschrift
O Geschéftsbericht
0 Gesprach mit Bankmitarbeitern
0 Gesprach mit anderen Mitgliedern

[ Internet

20. Besuchen Sie die Mitglieder-/Bankteilhaberveranstaltungen?

O nein, ich kenne solche Veranstaltungen nicht
Bitte fahren Sie mit
O nein, die Veranstaltungen sind mir aber bekannt [ |Frage 22 fort.

O ja, und zwar O ab und zu
O regelméRig
O immer

21. Wenn Sie Frage 20 mit ,, ja“ beantwortet haben, was sind die wichtigsten Griinde fir die Teilnahme? (bitte maximal drei Nennungen)

O Informationen erhalten

O Mitspracherecht gebrauchen

O andere Mitglieder / Bankteilhaber treffen
O gute Bewirtung

O gesellschaftliches Ereignis

22. Sollten Ihrer Meinung nach Mitglieder/Bankteilhaber bestimmte Leistungen erhalten, die Nicht-Mitglieder nicht bekommen?
Mehrfachnennungen méglich

0 ja, und zwar 0 individuellere Beratung
O mehr Informationen
0 Seminare und Weiterbildungsmdglichkeiten
O finanzielle Vorteile (z.B. geringere Preise)
O Veranstaltungen nur fur Mitglieder
O separater Schalter fir Mitglieder
O Mitglieder Telefon-Hotline
O spezielle EC-/Bankkarte (z.B. ,goldene” Karte)
0 Mitglieder-Club
O bestimmte Angebote nur fiir Mitglieder/Bankteilhaber

Bitte fahren Sie mit
0 nein, alle sollten gleich behandelt werden > Frage 24 fort.




23. Wenn Sie Frage 22 mit i t genannten Exklusivleistung zu zahlen

.in Form eines Mitglieder-Jahre

U ja, und zwar bis zu einer Hohe von U bis zu 20,-- DM pro Jahr
U 20,-- bis 30,-- DM pro Jahr
U tiber 30,-- DM pro Jahr

U nein, diese Leistungen sollte die Bank kostenlos fiir Mitglieder/Bankteilhaber anbieten

24. Wenn Sie den vorliegenden Fragebogen noch einmal Gberdenken: Was halten Sie von solchen Umfrageaktionen?

U finde ich gut, da ich so der Bank meine Meinung mitteilen kann

U finde ich schlecht, da sich durch solche Aktionen nichts dndert

L SONSHGES. ....veveeveeieeeteeeeeetee ettt ettt

25. Haben Sie in diesem Fragebogen den einen oder anderen Punkt zum Thema , Mitgliedschaft in einer genossenschaftlichen

Bank“ vermif3t? Nun haben Sie Gelegenheit, diese Punkte anzusprechen oder uns noch weitere Anregungen zu geben.

26. Zum Abschluf3 helfen Sie uns bitte noch mit einigen statistischen Daten. lhre Angaben bleiben selbstverstéandlich anonym.

a) Wie alt sind Sie? L Jahre
b) Welches Geschlecht haben Sie? U méannlich
U weiblich
c) Siesind ..............
U Angestellter U Rentner(in) / Pensionér(in) U sonstiges:....................
U Arbeiter U Schuler(in) / Student(in)
U Auszubildende(r) U Selbstandige(r) / Freiberufler(in)
U Beamte(r) U Landwirt(in)
U Hausfrau(-mann) U zivildienst- / Grundwehrdienstleistender

d) In welche der folgenden Gruppen wirden Sie lhr persdnliches monatliches Nettoeinkommen einordnen? Bitte denken Sie dabei
auch an zusétzliche Einnahmen, z.B. Mieteinnahmen usw.
U bis 2.000,-- DM
U uber 2.000,-- bis 5.000,-- DM
U dber 5.000,-- DM

Vielen Dank fur Ihre Mitarbeit
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Fragebogen der Mitarbeiter befragung
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Mitarbeiterbefragung der Volksbank H.

durch das
INSTITUT FUR GENOSSENSCHAFTSWESEN

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen méglichst vollstandig und unbefangen.
Versehen Sie den Fragebogen nicht mit lhrem Namen, so daf3 Ihre Angaben anonym bleiben.

Die Befragung wird durch das Institut fliir Genossenschaftswesen ausgewertet
und Ihnen anschlieRend vorgestellt.

1. Wie lange sind Sie schon Mitarbeiter der Volksbank H.?

O Service am Schalte O Kreditberatung 0 Marktfolge O Auszubildende(r)
0 Kasse O Wertpapierberatung 0 Zahlungsverkehr
O Anlageberatung O Stab [ SONSHYES: .. eeeierie ittt

3. Sind Sie Mitglied/Bankteilhaber der Volksbank H.?

Oja O nein

A 4

Bitte weiter mit
Frage 5.

4. Wenn Sie Frage 3 mit , ja“ beantwortet haben, seit wann sind Sie schon Mitglied/Bankteilhaber?

5. Wo sehen Sie personlich die Vorteile einer Bankteilhaberschaft? (bitte maximal drei Nennungen)

0 Maglichkeit zur Mitsprache

O hohe Dividende auf Geschéftsanteil

O bessere Versorgung mit Informationen tiber Finanzthemen (z.B. durch ,Geldschule®)
0 Versorgung mit Informationen uber die wirtschaftliche Entwicklung der Bank

[ sonstige Vorteile

0 intensivere Beziehung zur Bank

O Einblicke in die Geschéaftspolitik

[0 SONSHGE. ..ottt



6. Wiirden Sie Freunden und Bekannten die Teilhaberschaft/ Mitgliedschaft bei einer Genossenschaftsbank empfehlen?

Oja O nein  |Bitte weiter mit
| _ |Frage 8.

7. Wenn Sie Frage 6. mit ,nein“ beantwortet haben, wo liegen die Griinde dafiir? (Mehrfachnennungen maoglich)

O es sind keine Vorteile durch die Bankteilhaberschaft erkennbar
0 die Teilhaberschaft in einer Genossenschaftsbank ist nicht mehr zeitgemar
O die Teilhaberschaft bringt zu viele Verpflichtungen mit sich (z.B. Vertreterwahl)

O durch die Teilhaberschaft ist die Bindung an die Bank zu eng

O finanzielle Vorteile anbieten (z.B. giinstigere Kontomodelle)

0 besondere Bedienungsmadglichkeiten bieten (z.B. Migliederschalter)

O Maglichkeit der Mitsprache ausbauen

0 Maoglichkeit der Bankteilhaberschaft durch mehr WerbemafRnahmen bekannter machen
O andere Vorteile bieten (z.B. Mitglieder-Reisen, Mitglieder-Zeitschrift)

0 bestimmte Angebote exklusiv nur Mitgliedern unterbreiten

0 bestimmte Internetseiten exklusiv fir Bankteilhaber anbieten

0 nein, da 0 man nicht erkennen kann, wer Bankteilhaber ist und wer nicht

0 eine Ungleichbehandlung ungerecht ware
0 die Gleichbehandlung vom Vorstand gewiinscht wird
O aufgrund der Vielzahl der taglichen Geschéaftsvorfalle keine Zeit fur eine bevorzugte
Behandlung bleibt
O ja, Bankteilhaber werden bevorzugt behandelt, und zwar
O personlich mit Namen angesprochen
O besondere Angebote gemacht

0 regelmaRige Beobachtung der Geschéftsbeziehung und -entwicklung

0 ja, diese Méglichkeiten werden durch die Volksbank angeboten

O ja, aber nur durch private Initiative

O nein, ich kenne keine Méglichkeiten, mich dariiber zu informieren



12. Ist lnnen das Unternehmensileitbild der Volksbank H. bekannt?

Oja O nein

P

Bitte weiter mit
Frage 14.

13. Wenn Sie Frage 12 mit ,ja“ beantwortete haben, wie beurteilen Sie dieses Leitbild? (bitte nur eine Nennung)

0 das Leitbild entspricht meinen Vorstellungen einer genossenschatftlichen Bank...
O....und es wird im Bankalltag auch umgesetzt

O....aber es laRt sich im Bankalltag nicht umsetzen

[ das Leitbild unterscheidet sich nicht von dem anderer Banken

O ich habe keine Meinung zum Leitbild

14. Wie oft im Monat werden Sie von Kunden oder Bankteilhabern auf das Thema Mitgliedschaft/Bankteilhaberschaft angesprochen?

(o7 WU mal im Monat

15. Welches sind die dann am héaufigsten gestellten Fragen?

1)

2)

3)

16. Welches sind die wichtigsten Argumente fiir eine Teilhaberschaft im Kundengesprach?

1)

2)

3)

17. Zu welchen Themenbereichen sind mehr Informationen notwendig, um jederzeit auch anspruchsvollen Kundenfragen zum

Thema Bankteilhaberschaft beantworten zu kénnen?

1)

2)

3)

18. Erhalten Sie von Bankteilhabern Informationen (z.B. (iber Angebote anderer Banken und Sparkassen), die Sie von , Nur-Kunden*
nicht erhalten? (bitte nur eine Nennung)

0 ja, da die Beziehung zu den Bankteilhabern intensiver ist

O ja, da Bankteilhaber sich allgemein gut informieren

0 nein, ich erhalte von Bankteilhabern und ,Nur-Kunden* dieselben Informationen
0 nein, ich erhalte von ,Nur-Kunden“ mehr Informationen

[ ich erhalte weder von Bankteilhabern noch von ,Nur-Kunden* Informationen



stimme lehne

ich zu ich ab

« das Ansehen der Bankteilhaberschaft ist bei Kunden und Mitgliedern eher gering O O
» Kunden kénnen Geschéftsvorfalle zu gleichen Konditionen abwickeln

wie Bankteilhaber; eine Bankteilhaberschaft bringt deshalb nichts O O
« das Mitspracherecht wird nicht wahrgenommen und ist deshalb

bedeutungslos O O
« das schlagkraftigste Argument fiir die Bankteilhaberschaft ist die

hohe Dividende auf das Geschéaftsguthaben O |
« die Genossenschaftsidee ist fur den Bankbereich veraltet O O
« durch die Mitgliedschaft fiihlen sich die Bankteilhaber mit unserer

Bank enger verbunden O O

(Bitte nur eine Nennung)

O nein, allen Kunden sollte diese Mdglichkeit eingerdumt werden
O ja, nur Kunden mit guter Bonitét sollte diese Moglichkeit eingerdumt werden

0 ja, nur Kunden mit schon langjéhriger Geschéftsbeziehung sollte diese Moglichkeit eingeraumt werden

0 der Kontakt wird aufrechterhalten durch:

O personliche Ansprachen beim Bankbesuch
0 Briefaktionen und Telefonate

O regelmaRige Mitgliederveranstaltungen

0 es werden keine besonderen MaRnhahmen durchgefuhrt, da
0 dies bei der grof3en Zahl an Mitgliedern nicht méglich ist
0 der tagliche Geschaftsbetrieb dies nicht zulafit

[ die Bankteilhaber kein Interesse daran haben
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