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1. Bedeutung und Messung von Servicequalitat

1.1. Qualitatsmanagement und Kundenzufriedenheit als MaRstab beim Leistungs-
erstellungsprozeld von Bankdienstleistungen

Das traditionell rentabilitats-, wachstums- und risikoorientierte Bankmanagement muf3 aufgrund
tiefgreifender Veranderungen im wettbewerbspolitischen Umfeld um Aspekte eines umfassenden
Qualitatsmanagements erweitert werden. Kreditinstitute sehen sich jedoch nicht nur mit neuen
Formen des Wettbewerbs konfrontiert, sondern werden durch teilweise erhebliche wirtschaftliche,
gesellschaftliche und technologische Veranderungen vor neue Herausforderungen gestellt. Vor
dem Hintergrund der weitgehenden Austauschbarkeit der Leistungen von Kreditinstituten,
einhergehend mit immer anspruchsvolleren Kunden, werden zudem hohere Anforderungen an die
Service-, Beratungs- und Betreuungsqualitat gestellt. Dauerhafte Wettbewerbsvorteile kénnen nur
durch ein konsequentes Qualitdtsmanagement erreicht werden, da innovative Bankprodukte be-
sonders im Privatkundengeschéft leicht kopierbar sind. Servicequalitdt ermdglicht somit, sich im
Markt zu profilieren, schafft Wettbewerbsbarrieren gegenuber Konkurrenzangeboten und erhoht
die Kundenbindung.

Neuere, bankspezifische empirische Untersuchungen von Lacher® und Burchard/Hagen® betonen
Ubereinstimmend den positiven Zusammenhang zwischen Servicequalitdt und Unternehmens-
erfolg. Servicequalitat wird hierbei als ,,der strategische Erfolgsfaktor” bezeichnet. Wahrend man
in der Vergangenheit eine Erhdhung der Servicequalitat als Kostenproblem betrachtet hat, ist man
heute der Uberzeugung, daB eine umfassende Dienstleistungsqualitit zu Kostenentlastungen
fihren kann. Zum einen kénnen bei einer auf Qualitat ausgerichteten Organisation Fehler von
Anfang an vermieden werden. Zum anderen bringt Servicequalitdt neben einer als selbstver-
standlich angesehenen Qualitat der Kernleistung einen echten Zusatznutzen fur den Kunden und
erhéht somit seine Zufriedenheit.® Zufriedene Kunden zeichnen sich wiederum durch eine ten-
denziell héhere Loyalitdt gegeniber ihrer Bank aus, wechseln deshalb seltener ihre Bankver-
bindung und empfehlen diese sogar anderen.” Die so erreichte Kundenbindung hat einen unmittel-
baren EinfluB auf den Gewinn einer Bank.®> Auf der Kostenseite kénnen aufgrund der geringeren
Kundenfluktuation zumindest teilweise erhebliche Kosten fir die Akquisition neuer Kunden
eingespart werden. Erldsvorteile bieten sich, da langjahrige Kundenbeziehungen durch vermehrte
Wiederholungsgeschéafte profitabler sind. Zudem fihrt eine engere Kunde-Bank-Beziehung auch

Vgl. Lacher (1995), S. 16 f. und S. 21 ff. Fir eine empirische Bestdtigung dieser Zusammenhénge bei Finanzdienst-
leistungsunternehmen verweist Lacher auf Untersuchungen der Unternehmensberatungsfirma Bain & Company.

Vgl. Burchard/Hagen (1995a), S. 48 ff.

Vgl. Biihler (1995), S. 72.

Vgl. Bergmann (1996), S. 3 sowie Nader (1995), S. 2.

Vgl. Lacher (1995), S. 23 f.
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zu einer besseren Information tber den Kunden und seine Bedirfnisse. Dies ist Voraussetzung fir
Cross-Selling-Strategien, die ebenfalls zu einem héheren Ergebnisbeitrag pro Kunde beitragen.
Kundenzufriedenheit 1&Rt sich allerdings nur erreichen, wenn die Qualitdt der angebotenen
Dienstleistungen den Bedirfnissen der Kunden entspricht.® Dies scheint in der Vergangenheit nur
bedingt der Fall gewesen zu sein, wie Ergebnisse des Deutschen Kundenbarometers zeigen.’
Kundenorientierung stellt somit die Grundvoraussetzung fur Kundenzufriedenheit dar. Empirische
Untersuchungen belegen dabei den besonderen EinfluB der Servicequalitdt im Rahmen des
Qualitatsmanagements auf die langfristige Kundenzufriedenheit.® Die Kundenzufriedenheit ist
somit Ausdruck der vom Kunden wahrgenommenen Dienstleistungsqualitat und kann demzufolge
als Indikator zur Qualitatsmessung herangezogen werden. Konsequenterweise fordert Bihler, die
Kundenzufriedenheit den traditionellen Unternehmenszielen wie Gewinnerzielung und
Marktanteilserhdhung gleichzustellen.’

1.2. Servicequalitat von Bankfilialen

Der wohl umfassendste Versuch zur Systematisierung des noch immer unterschiedlich definierten
Qualitatsbegriffs wurde von Garvin vorgenommen. Nach Garvin lassen sich flinf verschiedene
Definitionsansétze der Qualitat unterscheiden. Zu nennen sind der

e absolute (,,transcendent approach®),

e produktorientierte (,,product-based approach®),

e kundenorientierte (,,user-based approach®),

¢ herstellungsorientierte (,,manufacturing-based approach*) und

e wertorientierte (,,value-based approach“) Qualitatsbegriff.*°

Im Rahmen dieser Arbeit sind lediglich der produkt- sowie der kundenorientierte Qualitatsbegriff
von Relevanz, weshalb auf eine Erlduterung der Gibrigen Definitionsansétze verzichtet wird.

Der produktorientierte Ansatz versteht Qualitdt als eine aufgrund bestimmter Leistungs-
merkmale prazise meRbare GroRe. Es wird versucht, eine Qualitdtsmessung nach objektiven
Kriterien vorzunehmen. Qualitatsunterschiede lassen sich zuriickfuhren auf Unterschiede in der
Menge eines zu einem Produkt gehdrenden Bestandteiles oder Attributs. Dies fiihrt dazu, dafB sich
dieser Qualitatsbegriff problemlos operationalisieren 1a8t. Man mul} allerdings beachten, daf}
selbst objektiv erfallbare Qualitditsmerkmale der subjektiven Wahrnehmung durch den Kunden

® vgl. Burchard/Hagen (1995), S. 48.

" vgl. Das Deutsche Kundenbarometer 1995, zitiert bei Sterk (1996), S. 62. Danach liegen Banken und Sparkassen mit
einem Zufriedenheitswert von 2,44 lediglich im Mittelfeld.

8 vgl. Rapp (1995), S. 15, S. 148 und S. 150 ff.

° vgl. Bihler (1995), S. 68.

10 vgl. Garvin (1988), S. 40 ff.



unterliegen kénnen.** Dieser Ansatz ist - seinem Namen entsprechend - eher fiir Produkte als fiir
(komplexe) Dienstleistungen geeignet.

Der kundenorientierte Ansatz leitet die Qualitat aus der individuellen Qualitdtswahrnehmung
durch den Kunden ab. Allein der Kunde bestimmt also, was Qualitat ist. Damit werden die
Begriffe Qualitat und Qualitatswahrnehmung gleichgesetzt.*? Aufgrund der Heterogenitit der
Kundenpréferenzen und -bediirfnisse folgt die Qualitdtsmessung subjektiven Kriterien.** Bank-
spezifische Beispiele hierfir sind die Erfassung der Freundlichkeit und der Kompetenz des
Kundenberaters. Dieser Qualitatsbegriff beinhaltet auch, daR verschiedene Kunden bei annahernd
gleicher Betreuung zu unterschiedlichen Qualitatsurteilen hinsichtlich der wahrgenommenen
Freundlichkeit und Kompetenz ihres Betreuers kommen kénnen.

Neben den Definitionsansdtzen von Garvin sind weiterhin der subjektive bzw. objektive sowie
der teleologische Qualitatsbegriff zu nennen. Der subjektive Qualitatsbegriff kann dem Quali-
tatsverstandnis des kundenorientierten Ansatzes nach Garvin nahezu gleichgesetzt werden, da
beide Begriffsdefinitionen eine individuelle Qualitdtswahrnehmung und Bedurfnisbefriedigung
hervorheben.* Der Begriff der objektiven Qualitat findet wiederum seine Entsprechung in dem
produktorientierten Ansatz. Bei der Darstellung der genannten Qualitatsansatze von Garvin wurde
dies bereits implizit berticksichtigt.

Der teleologische Qualitatsbegriff basiert, unter Beriicksichtigung objektiver Qualititselemente,
auf einem subjektiven Qualitatsverstdndnis. Ausgehend von der Annahme, dal Giter bzw.
Leistungen Mittel der Bedurfnisbefriedigung darstellen, wird deren (objektive/reale) Beschaffen-
heit durch die individuelle Zwecksetzung subjektiviert.”® Der teleologische Qualitatsbegriff wird
damit auch als zweckorientierter Qualitatsbegriff bezeichnet. Er ist dem kundenorientierten
Qualitatsverstandnis sehr dhnlich, geht aber Uber dieses hinaus, da Qualitdt nicht nur anhand
subjektiver Kriterien gemessen wird. Vielmehr wird versucht, durch die individuelle Messung und
Gewichtung von Teilqualitatsurteilen ein objektives, d.h. intersubjektiv nachpriifbares Quali-
tatsurteil zu erhalten. Dem liegt die Argumentation zugrunde, dal die Werturteile von Individuen
dazu tendieren, eine gewisse Ubereinstimmung zu zeigen. Der teleologische Qualitatshegriff ent-
spricht in seiner Anwendung am ehesten der Vorgehensweise der im Rahmen dieser Arbeit
durchgefuhrten empirischen Untersuchung sowie der Methodik der verwendeten Mel3verfahren.
Er soll somit als definitorische Basis fiir diese Arbeit gelten.

1 vgl. Hittinger (1995), S. 43.

2 vgl. Bergmann (1996), S. 23.

12 vgl. Bruhn (1995), S. 24.

1" Hentschel betrachtet beide Qualitatsbegriffe als identisch. Vgl. Hentschel (1990), S. 233.

15 vgl. Kawlath (1969), S. 48 ff. Kawlath definiert Qualitat als ,,Eignung fiir bestimmte Zwecke.*



Mit den bisherigen Ausfuhrungen wurden die Grundlagen geschaffen, um den Begriff der
Servicequalitat zu definieren. Maligebend ist dabei ein vom Kunden - bewult oder unbewuf3t —
vorgenommener BeurteilungsprozeR, in dem dieser seine urspringlichen Erwartungen mit den
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tatsachlich erfahrenen Leistungen vergleicht.™ Auf Filialebene I4it sich folgende Definition der

Dienstleistungsqualitat formulieren:

Die Dienstleistungsqualitat einzelner Bankstellen ist die F&higkeit, die Beschaffenheit von
Finanzdienstleistungen mit primdr immateriellen und integrativen Bestandteilen aufgrund von
individuellen, sachlichen und emotionalen Kundenerwartungen auf einem bestimmten,
segmentspezifischen Anforderungsniveau zu erstellen. Servicequalitat konkretisiert sich dabei
anhand von personlichen Wahrnehmungen vor, wahrend und nach dem gesamten Finanz-
dienstleistungsprozeR und ist das Ergebnis einer subjektiven Beurteilung des Nutzens, die eine
Finanzdienstleistung dem Kunden vermittelt.*’

Die 0.g. Definition der Dienstleistungsqualitat berticksichtigt die Forderung, Servicequalitat nicht
nur unternehmensspezifisch, sondern auch kundengruppenbezogen fir jede einzelne Bankstelle zu
erfassen.’® Bestarkt wird diese Forderung durch die Ergebnisse einer Untersuchung von
Burchard/Hagen, wonach bei deutschen Banken eine erhebliche Streuung in der Servicequalitét
zwischen den einzelnen Geschéftsstellen eines Instituts besteht.'®

Die unterschiedlichen begrifflichen Auffassungen von Qualitdt machen deutlich, dal} der erste
Schritt eines umfassenden Qualitdtsmanagements die Bestimmung relevanter Dimensionen der
(Dienstleistungs-)Qualitat sein mul. Unter Qualitatsdimension wird hierbei die Zusammenfassung
einzelner Qualitatsmerkmale zu einem vergleichsweise abstrakten Oberbegriff mit umfassendem
Giiltigkeitsanspruch verstanden.®® Betont man die Tatsache, daR fir den Kunden andere
Qualitatsdimensionen relevant sein kdnnen, als dies im Unternehmen vermutet wird, lassen sich
Qualitatsdimensionen auch als ,,die verschiedenen durch unternehmensinterne und -externe
Zielgruppen wahrgenommenen Qualitatseigenschaften definieren.* Dieses Begriffsverstandnis
berucksichtigt die Notwendigkeit, diejenigen Qualitdtsdimensionen zu ermitteln, die in der
Wahrnehmung der Kunden einen entscheidenden Einflull auf ihre Qualitatsbewertung und damit
ihr Entscheidungsverhalten austiben.??

% vgl. Gronroos (1983), S. 9 ff. sowie Berry/Parasuraman (1992), S. 74 ff.

1 vgl. Lacher (1995), S. 59. Nicht unterschieden wird hierbei zwischen den Begriffen Dienstleistungsqualitat und Service-
qualitat, was der géngigen Vorgehensweise in der Literatur entspricht.

8 vgl. Lehmann (1995), S. 79.

1 vgl. Burchard/Hagen (1995), S. 49.

20 ygl. Hentschel (1992), S. 88.

2L vgl. Bruhn (1996), S. 29.

22 ygl. Bruhn/Hennig (1993), S. 227. In diesem Sinne definiert Lacher in Anlehnung an Lehmann eine Qualitatsdimension
als ,,einen Aspekt aus dem gesamten Leistungsspektrum, der fiir den Kunden eine eigenstdndige Bedeutung flr sein
Qualitatsurteil einnimmt.” Vgl. Lacher (1995), S. 59 sowie Lehmann (1995), S. 79.




Die Entwicklung eines branchenspezifischen Dimensionenkataloges der Dienstleistungsqualitét
kann sowohl durch die Generierung von Qualitdtsdimensionen aufgrund einer empirischen
Untersuchung als auch durch die Ubernahme und Modifizierung von anerkannten Dimensionen®®
erfolgen. Bei der Neuentwicklung von Qualitdtsdimensionen ist neben dem Vorteil empirisch
belegter Untersuchungsergebnisse als Nachteil der erhebliche Aufwand zu nennen. Aus diesem
Grund ist es weit verbreitet, theoretisch wie empirisch fundierte und geprufte Dimensionen als
Ansatzpunkt fir eine branchenspezifische Modifizierung heranzuziehen. Bihler Kkritisiert an
dieser deduktiven Vorgehensweise, allgemeingultige Qualitdtsdimensionen auf konkretere
Qualitatsmerkmale herunterzubrechen, daf die so gefundenen Merkmale zu abstrakt und zu wenig
realitatsnah sind. Er preferiert den induktiven Weg, empirisch ermittelte Qualitdtsmerkmale zu
ibergeordneten Qualitatsdimensionen zu verdichten.?* Die im Rahmen dieser Arbeit
durchgefuhrte empirische Studie entspricht aufgrund der genannten Vorziige der induktiven Vor-
gehensweise.

Sowohl bei der Neuentwicklung von Qualitatsdimensionen als auch bei der Ubernahme und
Modifizierung von generellen branchenibergreifenden Dimensionen muf3 unter Einbeziehung des
Kunden untersucht werden, welche Bedeutung die einzelnen Dimensionen fur die Kunden und
damit wiederum fiir das Kreditinstitut haben. Die Erfassung der unterschiedlichen Wichtigkeiten
von Qualitatsdimensionen ist ein Hauptaspekt der Qualitdtsmessung. Bevor in Abschnitt 1.3. die
Messung der Servicequalitat behandelt wird, muf im folgenden kurz auf die Rolle der Zweigstelle
im Rahmen der Vertriebspolitik von Banken eingegangen werden, da sich die Generierung von
Qualitatsdimensionen bei der dieser Arbeit zugrundeliegenden empirischen Untersuchung auf
einzelne Bankfilialen bezieht.

Zweigstellen lassen sich als Betriebseinheiten einer Bank definieren, die rechtlich unselbstandig
sind und raumlich getrennt von der Hauptverwaltung in regionalen Markten operieren. Sie
offerieren allen oder ausgesuchten Kundengruppen unmittelbar sdmtliche oder nur einen Teil der
Finanzdienstleistungsgeschéfte, die mit der Tatigkeit einer Bank verbunden sind.?* Die Bundes-
republik Deutschland hat mit einer Bankstellendichte von rd. 1500 Einwohnern pro Bankstelle
weltweit eines der dichtesten Zweigstellennetze. Uber ein dichtes stationdres Zweigstellennetz
kann eine Bank rdumliche Préferenzen beim Kunden schaffen. Insbesondere im Privatkunden-
geschaft stellt die Ndhe einer Zweigstelle zum Wohnort oder Arbeitsplatz des Kunden aufgrund

22 Generelle Dimensionskataloge mit brancheniibergreifender Geltung wurden u.a. von Donabedian, Grénroos, Berry,

Brandt sowie von Parasuraman/Zeithaml/Berry entwickelt. Auf eine Darstellung der entsprechenden Konzepte wurde
verzichtet, da hierzu ausfihrliche Abhandlungen in der Literatur zu finden sind. Siehe Literaturverzeichnis.

2 vgl. Bihler (1993), S. 513.

% vgl. Buischgen (1992), S. 1785.



der damit verbundenen Bequemlichkeit einen strategischen Wettbewerbsvorteil dar.”® Weitere
Vorteile sind die hohe Kundenakzeptanz sowie die gute Steuerbarkeit und Qualifikation der
Mitarbeiter. Als Nachteile sind hingegen die hohen Personal- und Sachkosten, die geringe
Flexibilitat und die begrenzten Offnungszeiten zu nennen.

Im inlandischen Mengengeschaft deutscher Banken stellt die Zweigstelle nach wie vor den be-
deutendsten Vertriebsweg dar und sie wird auch im Zeitalter der elektronischen Kommunikation
ein wichtiger Wettbewerbsfaktor bleiben.?” So sind neue Vertriebsformen wie das Telefonbanking
und das Electronic Banking nicht nur als Alternative, sondern vor allem als Erganzung zum
stationdren Vertrieb zu sehen.?® Allerdings muB die bisherige Gestaltung des Filialnetzes unter
Rentabilitats- und Kostengesichtspunkten noch kritischer geprift werden als bisher, da
Informationen mit Hilfe elektronischer Medien i. d. R. kostengtinstiger bereitgestellt werden
kénnen als Uber Zweigstellen.?® Insbesondere kleine Geschéftsstellen diirften aus betriebswirt-
schaftlichen Grinden zukiinftig durch alternative Vertriebswege ersetzt werden, was einen
leichten Riickgang der Zahl der Zweigstellen zur Folge héatte. Eine gravierende Reduktion der
Anzahl von Filialen kann aber allein aus Imagegrinden nicht zukunftsweisende Zielsetzung der
Geldinstitute sein. Vielmehr mussen die Banken durch die Einfiihrung von kundengruppen-
orientierten Betreuungskonzepten die Attraktivitat des Vertriebswegs Zweigstelle deutlich stei-
gern und die Vorteile des persénlichen Verkaufs aktiv vermarkten.*® Es bedarf einer grundsétz-
lichen kunden- und geschéftsfeldorientierten Neuausrichtung des stationdren Vertriebs, um den
Winschen einer zunehmenden Zahl von Privatkunden nach qualifizierter Beratung und Betreuung
zu entsprechen.

%6 ygl. Berchtold (1995), S. 199 sowie Backhaus (1994), S. 37.

2" vgl. Schiiller (1998), S. 5 sowie Betsch (1996), S. 11 und Pauluhn (1995), S. 53.
%8 vgl. Betsch (1995), S. 18.

2 vgl. Epple (1996), S. 18.

% vgl. Berchtold (1995), S. 214.



Service
hoch Finanzexperten

PreisbewuR3te Kunden/ AuRendienst

Nicht erklarungsbediirftige

Mengenprodukte

@ Zweigstelle ﬁ
ServicebewuRte Kunden/
Direktvertrieb Differenzierte Produkte
mit hoher Beratungs-
Selbstbedienung qualitat
gering Telefonverkauf
|
gering hoch Vertriebskosten

Abb. 1: Positionierung der Vertriebswege und Polarisierung der Kundensegmente

Im Rahmen der Umsetzung einer kundengruppenorientierten Strategie fir das Privatkunden-
geschéft mul eine Bank fur jede Zweigstelle zielgruppenadéquate Vertriebskonzeptionen fest-
legen. Bankkunden werden immer preis- bzw. servicebewufter. Es ist zu erwarten, daf sich hier-
bei in den néchsten Jahren verstérkt Pole herausbilden.®* Auf der einen Seite entsteht ein Segment
preisbewulter Kunden, die schnell homogene Massenprodukte ohne jede Beratungsnotwendigkeit
nachfragen wollen. Auf der anderen Seite wird sich ein Segment servicebewuliter Kunden
herausbilden, die differenzierte Produkte mit hoher Beratungsqualitit nachfragen. Diese Polari-
sierung der Kundensegmente um den Hauptvertriebsweg Zweigstelle ist in einem Koordinaten-
kreuz dargestellt, wobei auf der Abszisse die Hohe der Vertriebskosten und auf der Ordinate die
Hohe der Serviceerfordernisse abgetragen ist.

Es wird ersichtlich, daR die Zweigstelle in ihrer traditionellen Form immer weniger in der Lage
sein wird, die spezifischen Kundenbediirfnisse zu befriedigen. Unter Kostengesichtspunkten wird
deutlich, daB Zweigstellen nicht mehr als kleine Universalbanken nach dem Prinzip *Alles fir alle
Uberall’ agieren konnen, d.h. daB nicht in jeder Filiale allen Zielgruppen des Privatkunden-
geschéfts die komplette Finanzdienstleistungspalette angeboten werden kann.** Die Anpassung
der Angebotspalette jeder Geschaftsstelle an die konkreten Kundenerfordernisse fuhrt zu einer
Differenzierung der stationdren Vertriebsformen. Ermdglicht wird dies durch die zunehmende
Technologisierung im Umgang mit dem Kunden bis hin zur Kundenselbstbedienung. So werden

¥ vgl. Epple (1991), S. 549.
% vgl. Betsch (1996), S. 12.



neben Full-Service-Zweigstellen mittlerweile auch Standard-Zweigstellen zur Erledigung von
Routineleistungen betrieben. VVoraussetzung fiir eine derartige Neustrukturierung bzw. Trennung
der Filialsysteme ist die Bildung von Kundengruppen sowie die Anpassung der Angebotspalette
an die Bedirfnisse der jeweiligen Zielsegmente.®® Bisher wurde im Privatkundengeschaft von
Universalbanken zwischen Mengenkunden und vermdgenden Privatkunden unterschieden. Diese
Differenzierung entspricht zwar den in Abb. 1 dargestellten grundsétzlichen Kundenpolen, ist
aber flr eine konkrete Neugestaltung des Zweigstellennetzes zu ungenau.

Neben demographischen Segmentierungskriterien wie Alter, Ausbildung und Familienstand
werden in der Bankpraxis am h&ufigsten sozio-6konomische Daten als Kriterien zur Segment-
bildung herangezogen. Auf die jeweiligen Ausprédgungen der Abgrenzungskriterien wird im
folgenden jedoch nicht eingegangen, da Kriterien wie Einkommen, Vermdgen oder Alter alleine
nicht sensitiv genug sind, um eine effektive, bedurfnisorientierte Kundensegmentierung zu
gewabhrleisten. Die genannten Variablen sind generell nicht in der Lage, eine differenzierte und
klar erkennbare Bedurfniszuordnung zu ermdglichen. Sie besitzen eine nur eingeschrénkte
prognostische Relevanz fiir die Inanspruchnahme von Finanzdienstleistungen.®* Es ist daher
erforderlich, ein Konzept zu entwickeln, das zur Segmentierung der Kunden an deren Be-
dirfnissen ansetzt. Dies wurde bei der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten empirischen

Studie anhand einer Benefit-Segmentierung umgesetzt.*

1.3. Messung von Servicequalitat
1.3.1. Grundlegende Problematik der Dienstleistungsqualitdtsmessung

Die Generierung valider MeRergebnisse stellt die Grundvoraussetzung eines umfassenden Quali-
tatsmanagements in Kreditinstituten dar. Der Qualitdtsmessung kommt somit im Rahmen des
»,Quality Banking“ eine herausragende Bedeutung zu. Die Messung der Dienstleistungsqualitat
soll unterschiedliche Qualitaten moglichst valide, prézise und objektiv auf Skalen abbilden. Diese
Forderung stellt jedoch ein Problem dar, weil Qualitat als theoretisches Konstrukt nicht direkt,
sondern allenfalls indirekt gemessen werden kann.*® Deshalb ist es notwendig, Qualitat anhand
von Konstruktindikatoren, also anhand von einzelnen Qualitatsmerkmalen zu erfassen. Anstelle
der eigentlich maBgeblichen Merkmale werden deren Indikatoren operationalisiert.” Die
Operationalisierung kann z.B. durch die Erfassung der Zufriedenheit mit den jeweiligen Quali-
tatsmerkmalen erfolgen. Eine derartige Messung ist jedoch nur dann valide, wenn anhand der
Merkmale tatsdchlich das gemessen wird, was nach der begrifflichen Abgrenzung der Dienst-

% vgl. Kobmann (1996), S. 63.

% vgl. Knauber/Kuloglu/Podrazil (1997), S. 301.
% Siehe Abschnitt 2.3.2.

% vgl. Benkenstein (1993), S. 1099.



leistungsqualitat gemessen werden soll. Die Gute der Qualitdtsmessung hangt damit entscheidend
von der Generierung geeigneter Qualitdtsmerkmale ab.

Die Komplexitat der Qualitatsmessung wird ebenfalls durch die Besonderheiten von Dienst-
leistungen im Vergleich zu Sachleistungen bestimmt. Messungen der Qualitat gestalten sich bei
Finanzdienstleistungen schwieriger und erzielte Fortschritte sind schwerer feststellbar,®® da das
Heranziehen von objektiven und mit quantifizierbaren GroRen erfaBbaren Qualitdtsmerkmalen in
bezug auf die interaktionsorientierten Aspekte einer Bankleistung erschwert wird. Bei dieser Art
von Leistungen 14kt sich der LeistungserstellungsprozeR nur bedingt von der Leistungs-
inanspruchnahme trennen. Darlber hinaus gilt, daR mit steigendem Anteil der von menschlichem
Verhalten abhédngigen Leistungsbestandteile die exakte Bestimmung der einzelnen Qualitéts-
merkmale schwieriger wird, da die Qualitdtswahrnehmung und somit die Beurteilung der
Merkmale entscheidend durch Art und Umfang der Beteiligung des Kunden beeinfluRt wird und

damit subjektiv ist.*®

MeRsysteme haben dem Rechnung zu tragen und durfen nicht nur an dem
Prozel3 der internen Leistungserstellung orientiert sein, sondern missen auch an den leistungs-
bezogenen Qualitdtsdimensionen einer Bank sowie an der vom Kunden tatsachlich erlebten
Qualitat ansetzen. Die Messung der Anforderungen an die Dienstleistungsqualitat sollte somit an
der Schnittstelle zwischen dem qualitatsproduzierenden Unternehmen und dem qualitéts-
wahrnehmenden Kunden erfolgen.”® Neben der Notwendigkeit eines subjektiven, kunden-
orientierten Qualitatsbegriffs hat auch die Messung der Dienstleistungsqualitat nachfrager-

orientiert zu erfolgen.*

Der idealtypische Phasenablauf von Dienstleistungen fuhrt zu der Problematik, zu welchem
Zeitpunkt die Messung der Dienstleistungsqualitdt erfolgen soll. Das Qualitdtsmodell von
Donabedian®? zeigt, daR in den einzelnen Phasen unterschiedliche Kriterien fiir den Nachfrager
wichtig sein konnen. So kann ein Qualitatsurteil, welches sich an den potentialorientierten
Kriterien vor der Inanspruchnahme der Bankdienstleistung orientiert, vollig anders ausfallen als
eines, das wéhrend des Prozesses der Leistungserstellung erhoben wird. Dieses wird sich
wiederum von einem Qualitatsurteil unterscheiden, das auf Ergebnisqualitidt beruht, also nach
Beendigung des Dienstleistungsprozesses erhoben wird.* Relativiert wird diese Problematik
durch die Tatsache, daR der Dienstleistungsnachfrager aufgrund der Immaterialitdt der Bank-
leistung nicht in der Lage ist, diese vor Inanspruchnahme zu beurteilen. Eine Messung seiner
Qualitatsbeurteilung zu diesem Zeitpunkt kommt daher nur eingeschrénkt in Betracht. Zudem ist

8 vgl. Bergmann (1996), S. 85.

% vgl. Crosby (1986), S. 169.

% vgl. Haller (1995), S. 89 f.

0 vgl. Bruhn (1996), S. 35 sowie Hentschel (1995), S. 352 und Lehmann (1995), S 87.
1 vgl. Hittinger (1995), S. 33 sowie Benkenstein (1993), S. 1100 f.

2 vgl. Donabedian (1980), S. 79 ff.

4 vgl. Haller (1995), S. 90.
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es bei Bankleistungen oft schwierig, zwischen Leistungserstellung und Ergebnis zu trennen.
Zufriedenheitsorientierte MeRverfahren setzen daher direkt nach Inanspruchnahme einer Bank-
leistung an, sie sollten allerdings Elemente aller Phasen berticksichtigen.

1.3.2. Multiattributive Messung der Qualitat von Bankdienstleistungen am Beispiel des
SERVIMPERF-Modells

Die Wahl der geeigneten MeRverfahren héngt von ihrem Anwendungsbereich bzw. der Kom-
plexitat der jeweiligen Leistung ab. Gegenstand der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten
empirischen Studie ist die vergleichende Beurteilung der Servicequalitat von Bankfilialen. Unter-
suchungsschwerpunkt ist somit nicht eine primér prozeRorientierte Bankleistung wie z.B. ein
Beratungsgespréch, sondern ein komplexes Biindel von Dienstleistungen. Unter Berticksichtigung
der Vor- und Nachteile der jeweiligen Melverfahren basiert die empirische Erhebung auf dem
Multiattributansatz, da dieser geeignet erscheint, die unterschiedlichen Dimensionen der Qualitat
einer Bankzweigstelle zu erfassen. In der Praxis haben sich eine Vielzahl von z.T. nur geringfiigig
voneinander abweichenden Anwendungen der multiattributiven Verfahren zur Qualitdtsmessung
entwickelt, von denen der SERVQUAL-Ansatz* und das SERVIMPERF-Modell die populérsten
Verfahren darstellen. Aufgrund der umfangreichen Kritik*> an SERVQUAL baut die im Rahmen
dieser Arbeit durchgefiihrte empirische Untersuchung auf dem SERVIMPERF-Ansatz auf.

Methodische Grundlage des SERVIMPERF-Modells ist der Zweikomponentenansatz zur
Messung der Dienstleistungsqualitat. Das Qualitéatsurteil besteht demnach aus zwei Hauptkompo-
nenten, die flr jede abgefragte Teilleistung erhoben werden. In der Bewertungs- oder Eindrucks-
komponente wird die aktuelle, wahrgenommene Guteauspragung der Leistung (,,performance®)
erhoben,*® welche in der Bedeutungs- oder Wichtigkeitskomponente (,,importance*) mit einem
Gewichtungsfaktor versehen wird. Um zu einem Gesamtqualitatsurteil zu gelangen, werden in
Anlehnung an das Fishbein-Modell diese beiden Komponenten multiplikativ verkniipft und Gber
alle abgefragten Attribute hinweg addiert.*’

Das SERVIMPERF-Modell ist vor allem aus dem Grund konzeptionell Uberzeugend, weil es auf
der sehr plausiblen Annahme beruht, dal3 einige Attribute fir den Nachfrager eine grofiere Be-
deutung besitzen als andere. Die verschiedenen Kriterien werden demzufolge nicht nur unter-

“ Da die Erorterung des SERVQUAL-MeRkonzeptes zum Standardrepertoire jeder Dienstleistungsverdffentlichung zahlt,

wird hier auf eine Darstellung verzichtet. VVgl. z.B. Parasuraman et al. (1988), S. 31 ff., Zeithaml et al. (1992), S. 38 ff.

% vgl. z.B. Meffert/Bruhn (1997), S. 212 f. sowie Hentschel (1990), S. 235 f.

% Die Erfassung der Eindruckskomponente erfolgt im Rahmen der dieser Arbeit zugrundeliegenden empirischen Studie mit
Hilfe des SERVPERF-Ansatzes. Dies bedeutet, dal? allein die Zufriedenheit mit der wahrgenommenen Leistung ohne
separate Erhebung der Erwartungen gemessen wird, da die Kundenzufriedenheit ein geeigneter Indikator fir die wahrge-
nommene Dienstleistungsqualitat sein kann. Zur Ermittlung des Qualitdtsurteils eines Probanden kommt darauf auf-
bauend das SERVIMPERF-Modell zum Einsatz.

47 vgl. Wochnowski (1995), S. 196 sowie Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 200 f.
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schiedlich wahrgenommen, sondern auch verschieden gewichtet. Diese Zweiteilung greift den
Gedanken der doppelten Subjektivitat - die der Bediirfnisse und die der Wahrnehmung - auf.*®
Aullerdem bietet die Aufspaltung in zwei Komponenten wichtige Auswertungsmoglichkeiten.
Neben der naheliegenden Benefit-Segmentierung der Kunden aufgrund der unterschiedlichen
Bedeutungseinschatzungen konnen die Ergebnisse einer mit SERVIMPERF durchgefuhrten
Befragung sehr anschaulich in der Importance-Performance-Analyse*® wiedergegeben werden.*
Aufgrund der Darstellung der Bedeutungs- und Eindruckswerte einzelner Qualitdtsmerkmale in
einem Koordinatenkreuz kann auf einen Blick deutlich gemacht werden, wo die Starken und
Hauptdefizite des Kreditinstituts zu suchen sind. Diese Visualisierungsform weist durch ihre
Klarheit und den hohen Operationalisierungsgrad groRe Vorteile z.B. gegeniiber SERVQUAL
auf, da unmittelbare Hinweise zur Setzung von Prioritdten im Qualitdtsmanagement von Banken
moglich sind.>*

Problematisch erscheint bei dieser Art der Darstellung allerdings die Bezeichnung der Quadranten
sowie die Festlegung der Schnittstelle der Achsen, d.h. die Trennung von wichtigen und weniger
wichtigen Kriterien sowie von guter und nicht so guter Beurteilung. Martilla/James bezeichnen
den positiven Teil der Ordinate mit ,,extremely important* (,,sehr wichtig“)>? und den negativen
Teil mit ,slightly important* (,,weniger wichtig*).>® Es kann jedoch davon ausgegangen werden,
dall bei der Attributselektion nur wichtige Items ausgewahlt werden, da sich jede
attributorientierte Messung aus Durchfuhrungsgrinden auf eine tiberschaubare Anzahl von ltems
beschrénken mufR. Dementsprechend wird es sich bei allen dargestellten Attributen um solche mit
einer relativ hohen Bedeutung handeln, womit die Bezeichnung des unteren Teils der Ordinate mit
~weniger wichtig“ relativiert wird.>*

Desweiteren kritisiert Haller die Quadrantenbezeichnungen von Martilla/James. Vor allem die
Bezeichnungen der unteren Quadranten mit ,,low priority* (,,Nicht so bedeutsam!*) und ,,possible
overkill* (,,Zuviel des Guten?) erscheinen ungeeignet, da auch weniger wichtige Kriterien beim
Nachfrager Verargerung hervorrufen kénnen, sofern ihre Leistungsqualitit negativ beurteilt wird.
Ebenso kdnnen dem Anbieter bei einer Verminderung der Leistungsqualitit von Kriterien, die in
dem mit ,,Zuviel des Guten?* bezeichneten Quadranten plaziert sind, u.U. wertvolle ,,Bonus-
punkte* entgehen.*

8 Siehe die Ausfilhrungen zum teleologischen Qualitétsbegriff in Abschnitt 1.2. Vgl. Wimmer (1975), S. 7.

49 vgl. Martilla/James (1977), S. 77 ff.; Siehe auch Abschnitt 2.4.1.

% vgl. Hentschel (1992), S. 125.

1 vgl. Haller (1995), S. 104.

%2 Die Ubersetzung erfolgte durch Hentschel. Vgl. Hentschel (1995), S. 360.

% vgl. Martilla/James (1977), S. 78.

¥ vgl. Haller (1995), S. 105.

% vgl. ebd., S. 105. Da diesem Kritikpunkt von Haller grundsétzlich zuzustimmen ist, werden bei der Vorstellung der
Ergebnisse der empirischen Studie die Quadrantenbezeichnungen entsprechend modifiziert. Siehe Abschnitt 2.4.1.
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Die Nachteile des SERVIMPERF-Modells an sich liegen vor allem in der Problematik zur
Messung der Bedeutungskomponente.®® Beim Einsatz einfacher Ratingskalen neigen die Befrag-
ten dazu, die zweithtchste Skalenstufe zu wahlen, was bedeutet, dal? fast alle Items als wichtig
empfunden werden.>” Dies fiihrt einerseits zu mangelnder Diskriminierung und andererseits zu
dem Problem der ,,Anspruchsinflation®®. Zur Vermeidung dieser inflationistischen Tendenzen
kann der Analytic Hierarchy Process (AHP) eingesetzt werden, da bei diesem Mel3verfahren eine
Relativgewichtung der Attribute ermdglicht wird, indem die Probanden durch einen paarweisen
Vergleich der Merkmale hinsichtlich ihrer Wichtigkeit gezwungen sind, Kompromisse
einzugehen. Bei der nachfolgend dargestellten empirischen Untersuchung kommt somit der AHP
im Rahmen eines modifizierten SERVIMPERF-Modells zum Einsatz. Da die im Zuge der
Konzeption der empirischen Studie generierten Qualitdtsdimensionen untereinander Abhéngig-
keiten aufweisen, wird der AHP um das Supermatrix-Verfahren erweitert. Die Grundlagen beider
Verfahren werden in dem nachfolgenden Abschnitt dargestellt, bevor anschlieBend die Ziel-
setzung und Konzeption der empirischen Studie erldutert wird.

2. Eine empirische Studie zur Messung der Dienstleistungsqualitat von Bankfilialen

mittels Analytic Hierarchy Process und Supermatrix-Verfahren

2.1. MeRmethode
2.1.1. Grundlagen des Analytic Hierarchy Process

Der von Saaty ab 1971 konzipierte Analytic Hierarchy Process (AHP) stellt eine Ldsungs-
methodik zur Strukturierung eines komplexen Entscheidungssystems dar.>® Der Grundgedanke
des AHP ist es, ein schlecht strukturiertes Entscheidungs- bzw. Bewertungsproblem als Hierar-
chie® einzelner Entscheidungs- bzw. Bewertungselemente darzustellen.®® Die Anwendung des
AHP kann in funf Ablaufschritte untergliedert werden, welche in Abb. 2 wiedergegeben sind. Im
folgenden werden lediglich die ersten beiden Komponenten betrachtet, da sie fir den Anwender
von besonderer Bedeutung sind und die restlichen Schritte computerunterstitzt erfolgen kénnen.

% Vereinzelt wird auch Kritik an der multiplikativen Verkniipfung der Komponenten und der anschlieBenden Summierung

Uber alle Attribute getibt. Vgl. Trommsdorff (1975), S. 49.

" vgl. Dichtl/Miiller (1986), S. 233.

%8 vgl. ebd., S. 233 ff. Die Erfassung der Eindruckskomponente mittels Ratingskalen ist hingegen nicht mit dem Phanomen
der ,,Anspruchsinflation“ behaftet.

% vgl. Saaty (1980), S. 3 sowie Haedrich/Tomczak (1988), S. 636.

% Eine Hierarchie ist ein System, dessen Elemente in separate Gruppen (Ebenen) unterteilt werden konnen, die jeweils nur
Elemente der untergeordneten Ebene beeinflussen und nur von Elementen der Gbergeordneten Ebene beeinfluRt werden.
Die Anwendung des AHP setzt voraus, daf sich die Elemente innerhalb einer Gruppe nicht untereinander beeinflussen.
Bei Abhédngigkeit von Elementen einer Ebene mu daher das in Abschnitt 2.1.2. dargestellte Supermatrix-Verfahren
eingesetzt werden.

81 vgl. Haedrich/KuR/Kreilkamp (1986), S. 121.
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Aufstellung der Hierarchie

Y

Bewertung der Hierarchieelemente im Paarvergleich -
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Berechnung entsprechender Gewichtungsvektoren w
|
|
|
|
|

U

Uberpriifung der Konsistenz der Bewertungen - - - -

Y

Berechnung der Gewichte fir die gesamte Hierarchie

Abb. 2:  Ablaufschritte bei der Anwendung des AHP

Ausgangspunkt des AHP ist die graphische Darstellung eines Entscheidungsproblems in Form
einer Hierarchie, wobei die Strukturierung der Hierarchie jeweils von den situativen Bedingungen
und der subjektiven Zielsetzung des Anwenders abh&ngt. Sowohl die Anzahl der Ebenen als auch
die Zahl der Elemente pro Ebene sowie die Beziehungen zwischen Elementen unterschiedlicher
Ebenen sind frei bestimmbar.®> Aufgrund dieser Flexibilitét der Strukturierung existiert keine all-
gemeingultige Hierarchie. Ziel jeder individuellen Anwendung muB es vielmehr sein, ein mog-
lichst vollstandiges und widerspruchsfreies Modell der tatsachlichen Entscheidungs- bzw. Be-
wertungssituation abzubilden.®

Trotz dieser Gestaltungsfreiheit bei der Aufstellung einer Hierarchie mu der Anwender die allen
Hierarchien gemeinsame Grundstruktur beachten. Bei dem Ublicherweise verwendeten Top-
down-Ansatz wird ein pauschal formuliertes strategisches Oberziel (z.B. die Verbesserung der
Dienstleistungsqualitit) in immer konkretere Subziele aufgegliedert. Dieser Prozel3 ist so lange
fortzusetzen, bis sich operationalisierbare, d.h. konkret me3bare MaBnahmen bzw. bewertbare
Handlungsalternativen ergeben.®® Die Aufstellung einer derart strukturierten Hierarchie ist
Voraussetzung, die Beziehungen zwischen den jeweiligen Elementen zu analysieren. So kann
bspw. untersucht werden, wie sich Verdnderungen auf einer Ebene auf Uibergeordnete Ebenen
auswirken.®

82 vgl. Haedrich/KuR/Kreilkamp (1986), S. 121.

8 vgl. Haedrich/Tomczak (1990), S. 125.

8 vgl. Eisenfilhr/Weber (1994), S. 60 f. sowie Ossadnik (1994), S. 161. Beziiglich Top-down- und Bottom-up-Ansatz vgl.
z.B. Weber (1993), S. 77 ff.

8 vgl. Haedrich/KuR/Kreilkamp (1986), S. 122.
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1. Ebene Oberziel Oberziel

/

Subziele/Kriterien
2. Ebene (Dimensionen)
MaRnahmen/
3. Ebene Alternativen
(Merkmale)

Abb. 3. Beispielhafte Darstellung der Grundstruktur einer AHP-Hierarchie

Die Bezeichnungen der Elemente der entsprechenden Ebenen differieren je nach Zielsetzung der
Untersuchung (vgl. Abb. 3). Ist eine Auswahlentscheidung zu treffen, werden bestehende Alter-
nativen anhand von Kriterien bewertet. Ist hingegen z.B. die Erhéhung des Gewinns das Oberziel,
werden entsprechende Unterziele durch bestimmte MaRnahmen konkretisiert. Entsprechend der
Zielsetzung der im Rahmen dieser Arbeit durchgefuhrten empirischen Studie, die Servicequalitét
von Bankfilialen zu bewerten, werden Dimensionen der Dienstleistungsqualitit durch zuvor er-
mittelte Qualitatsmerkmale operationalisiert.®®

Im zweiten Schritt sind sdmtliche Beziehungen zwischen den Elementen zu bewerten. Dazu
werden die Bedeutungsunterschiede von jeweils zwei Elementen einer bestimmten Hierarchie-
ebene in bezug auf jedes Element der ndchsthoheren Ebene, mit dem sie in Beziehung stehen, be-
stimmt.®” Diese paarweise Bewertung erfolgt pro Ebene iber sémtliche Hierarchiestufen.”® Die
Erhebung der Paarvergleiche wird unter Zuhilfenahme einer von Saaty entwickelten und empi-
risch Uberpriften 9-stufigen, ordinalen Werteskala®® durchgefiihrt.”® Im AnschluB an die Durch-
fuhrung der Paarvergleiche, bei denen der Entscheider die Wichtigkeit von jeweils zwei Elemen-
ten einer Ebene im Hinblick auf ein Ubergeordnetes Element vergleicht, kdnnen die derart er-
mittelten Gewichtungsverhdltnisse in Matrizenform dargestellt werden. Entsprechende Matrizen
sind fur jede Hierarchieebene im Hinblick auf jedes Element der ubergeordneten Ebene zu er-
stellen.”

% Die Aufstellung der Hierarchie erfolgt demzufolge im Rahmen der Voruntersuchungen gemaR dem Bottom-up-Ansatz.

Siehe Abschnitt 2.2.2.

8 vgl. Gussek/Tomczak (1988), S. 39 f.

%8 vgl. Haedrich/Tomczak (1990), S. 179.

8 Der Skalenwert ,,1“ bedeutet hierbei »gleiche Wichtigkeit”, wahrend dem Wert ,,9* die Definition ,,absolut héhere
Wichtigkeit* zugeordnet ist. Vgl. Saaty (1980), S. 54.

0 vgl. Tscheulin (1992), S. 43.

™ vgl. Haedrich/KuR/Kreilkamp (1986), S. 123.
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Fir die Durchfiihrung der nachfolgenden Ablaufschritte stehen leistungsfahige Softwarepakete’
zur Verfigung, die es dem Anwender erlauben, sich auf die Wesensinhalte der Entscheidung statt
auf die mathematische Berechnung der Ergebnisse zu konzentrieren. Auf eine Darstellung der
einzelnen Rechenschritte des AHP wird daher verzichtet.”® Das Ergebnis der Berechnungen ist ein
Gewichtungsvektor, der den Einflud bzw. die Wichtigkeit der Elemente der untersten
Hierarchieebene im Hinblick auf das Oberziel angibt.”* Aus diesen Gewichten fiir die gesamte
Hierarchie™ 14Rt sich somit direkt die Praferenzordnung z.B. der MaBnahmen beziiglich des
Oberziels ablesen.

2.1.2. Grundlagen des Supermatrix-Verfahrens

Mit Hilfe des Supermatrix-Verfahrens lassen sich im Gegensatz zum AHP verschiedenartige
Abhangigkeitsbeziehungen zwischen den Elementen eines Zielsystems berticksichtigen. Anhand
dieser erstmals 1980 von Saaty’® vorgestellten Weiterentwicklung des AHP kénnen nun auch
komplexe Netzwerke analysiert werden. Wahrend beim AHP Abhéngigkeiten nur in der Form
zugelassen sind, dal? die Elemente einer Ebene Elemente der untergeordneten Ebene beeinflussen,
erlaubt die Anwendung des Supermatrix-Verfahrens auch Interdependenzen in umgekehrter
Richtung (,,feedback*). Neben diesen Beziehungen zwischen Elementen unterschiedlicher Ebenen
(4uBere Abhangigkeit) konnen nun auch Interdependenzen zwischen den Elementen einer Ebene
(innere Abhéngigkeit) beriicksichtigt werden.”” In Abb. 4 ist u.a. der Unterschied zwischen
innerer und &ulerer Abhédngigkeit dargestellt, wobei innere Abhéangigkeit durch einen in sich
geschlossenen Pfeil (,,loop*) abgebildet wird.

> Die Auswertungen im Rahmen der empirischen Studie erfolgten mit dem ebenfalls von Saaty entwickelten Programm

EXPERT CHOICE.

Fir eine formale Darstellung des Berechnungsvorganges vgl. insbes. Saaty (1977), S. 236 ff.; ders. (1980), S. 21 ff.; ders.
(1996), S. 92 ff. sowie Wind/Saaty (1980), S. 645 f.

™ vgl. Saaty (1977), S. 234.

™ Diese Gewichte werden auch als ,,globale Zielgewichte* bezeichnet. Vgl. Ossadnik (1994), S. 165 ff.

®vgl. Saaty (1980), S. 206 ff.

T vgl. Saaty (1994), S. 226 f.

73
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Lineare Hierarchie Nichtlineares Netzwerk

Abb. 4. Beispiel einer linearen Hierarchie und eines nichtlinearen Netzwerkes

Wie aus Abb. 4 ersichtlich wird, stellt eine Hierarchie den Spezialfall eines linearen Netzwerkes
dar, wobei die Berechnung der Supermatrix auf den rechentechnischen Grundlagen des AHP
aufbaut. Die Art der Berechnung und der Aufbau der Supermatrix hangt von der Struktur des
Netzwerkes ab.”® Nachdem diese festgelegt ist, werden analog zum AHP die anhand der er-
mittelten Vergleichsurteile erstellten Paarvergleichsmatrizen zu Gewichtungsvektoren verdichtet.
Die errechneten Gewichtungsvektoren werden anschlieBend pro Ebene bzw. Gruppe in einer
Matrix zusammengefalst (Blockmatrix) und entsprechend der Struktur des Netzwerkes in die
Felder der Supermatrix eingetragen.”

In Erganzung zum AHP werden in einem weiteren Schritt die Gewichtungsvektoren bestimmt, die
die Beziehungen zwischen den Elementen einer Gruppe enthalten. Die Berechnung der Eigen-
vektoren fiir die inneren Abhéngigkeiten ist ebenfalls identisch zu dem AHP-Verfahren. Unter-
schiede ergeben sich allerdings bei der Erhebung der Vergleichsurteile. So lautet die Frage-
stellung zur Ermittlung der Paarvergleichsmatrizen bei innerer Abhéngigkeit: ,,Welches von zwei
zu beurteilenden Elementen einer Gruppe beeinflu3t ein drittes Element innerhalb dieser Gruppe
starker und um wieviel starker?“® Auch die derart ermittelten Gewichtungsvektoren werden zu
Blockmatrizen zusammengefalt und auf der Hauptdiagonalen der Supermatrix abgetragen.

Der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten empirischen Untersuchung liegt eine dreistufige
Hierarchie mit inneren Abhéngigkeiten der Elemente der zweiten Hierarchieebene zugrunde. Fir
diesen Fall 4Bt sich die Ergebnismatrix berechnen, indem die stochastische® Supermatrix von der
entsprechenden Einheitsmatrix subtrahiert und die daraus resultierende Matrix invertiert wird. Die

8 vgl. ders. (1996), S. 126 f.

™ vgl. ders. (1994), S. 248.

8 vgl. ebd., S. 246.

8 Eine Matrix ist dann stochastisch, wenn ihre jeweiligen Spaltensummen exakt den Wert Eins ergeben und die einzelnen
Werte nicht-negativ sind.
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erste Spalte der Ergebnismatrix enthélt fur jede Hierarchieebene den gesuchten Gewichtungs-
vektor in bezug auf das Oberziel.*

Voraussetzung fur die Erstellung einer Hierarchie ist es, die Elemente der einzelnen Ebenen fest-
zulegen. Der eigentlichen empirischen Studie muften deshalb verschiedene Voruntersuchungen
zur Identifikation und Aggregation der entsprechenden Hierarchieelemente vorgeschaltet werden.
Diese Voruntersuchungen werden in Abschnitt 2.2.2. kurz dargestellt.

2.2. Ziele und Konzeption der empirischen Untersuchung
2.2.1. Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist die Entwicklung eines MelRkonzeptes zur Erfassung der Servicequalitit von
Bankfilialen. In dem theoretischen Teil dieser Arbeit wurde die zunehmende Bedeutung der
Dienstleistungsqualitdt und der Kundenzufriedenheit fiir Kreditinstitute herausgearbeitet. Nach
der theoretischen Uberpriifung der Ubertragbarkeit von in der Literatur vorgeschlagenen Ansitzen
zur Qualitatsmessung auf Kreditinstitute, wurde festgestellt, dal} diese die Besonderheiten der
Messung von Qualitdt auf Filialebene nur unzureichend bericksichtigen. Insbesondere die
Qualitatsdimensionen von Zweigstellen sind in der Literatur noch nicht zufriedenstellend
behandelt.®®

Die hier vorliegende empirische Untersuchung verfolgt daher zundchst das Ziel, die von den
Kunden als relevant wahrgenommenen Qualitatsdimensionen von Bankfilialen zu ermitteln. Da-
bei sind vor allem folgende Aspekte zu betrachten:

e Welche Qualitatsmerkmale sind fiir die Kunden entscheidungsrelevant?
e Lassen sich diese Merkmale zu UGbergeordneten Qualitatsdimensionen zusammenfassen? Falls
ja, welche Qualitétskriterien werden sinnvollerweise zusammengefal3t?

Erst im Anschlul kann mit der eigentlichen Messung der Servicequalitdt von Bankfilialen be-
gonnen werden, wobei Antworten auf folgende Fragen zu finden sind:

e Wie stark beeinflussen die einzelnen Qualitdtsmerkmale die Dimension, der sie zugeordnet
sind?

e Welche Dimensionen beeinflussen das Qualitatsurteil bzw. die Gesamtzufriedenheit der Kun-
den am stérksten?

e Wie zufrieden sind die Kunden mit einzelnen Merkmalen der Servicequalitat?

]

2 Vgl. Saaty (1996), S. 131 ff.
% vgl. lediglich Athanassopoulos (1997), S. 300 ff..

o)
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e Wie gut erfillt die Bankfiliale X einzelne Qualitatsdimensionen?

e Wie zufrieden sind die Kunden mit der Zweigstelle X und ihrem Service insgesamt?
Im Zuge der aggregierten Auswertung der Daten ist abschlielend folgende Frage zu kléren:

e Gibt es innerhalb der untersuchten Gesamtheit heterogene Nutzenstrukturen, um Personen mit
homogener Nutzenstruktur sinnvoll zu Marktsegmenten bzw. Clustern zusammenfassen zu
kénnen?

Die Ergebnisse dieser Untersuchung sollen dem Bankmanagement Informationen tber die An-
forderungen und Bedirfnisse ihrer Kunden beziiglich dem Hauptvertriebsweg Zweigstelle liefern.
Darauf aufbauend sollen fur die jeweilige Filiale konkrete Handlungsempfehlungen ausge-
sprochen werden, welche Qualitdtsmerkmale mit welcher Prioritat zu verbessern sind. Die durch-
gefiihrte Kundensegmentierung soll es zusatzlich ermdéglichen, unter Beriicksichtigung der in Ab-
schnitt 1.2. genannten theoretischen Grundlagen, die zukiinftige Position der jeweiligen Zweig-
stelle im Vertriebssystem zu bestimmen.

Zur Ermittlung der Nutzen- und Préferenzstrukturen der Abnehmer bedarf es Melmethoden, die
diese Strukturen exakt, verlaRlich und mit akzeptablem Aufwand erfassen. Nur wenn es gelingt,
die einzelnen Dimensionen des Kundennutzens zutreffend zu generieren und deren relative
Bedeutung statistisch valide zu messen, kénnen gultige Aussagen gemacht werden. Weiteres
zentrales Anliegen der empirischen Studie ist es daher, den Analytic Hierarchy Process (AHP)
und das Supermatrix-Verfahren als geeignete Ansétze zur Qualitdtsmessung von Bankdienst-
leistungen in einer praktischen Anwendung darzustellen. Der AHP und das Supermatrix-Ver-
fahren werden dabei im Rahmen eines modifizierten SERVIMPERF-Modells zur Erfassung der
Bedeutungskomponente eingesetzt. Die Darstellung der genannten Melmethoden konzentriert
sich insbesondere auf das Supermatrix-Verfahren, da es bisher im Gegensatz zum AHP in der
deutschsprachigen Literatur praktisch nicht erwahnt ist.®* Dies tiberrascht, da es erst durch den
Einsatz der Supermatrix moglich ist, bestehende Abhdangigkeiten zwischen den Qualitats-
dimensionen zu erfassen und bei der Berechnung der Teilnutzenwerte bzw. Bedeutungsgewichte
angemessen zu berticksichtigen.

2.2.2. Voruntersuchungen

o ldentifikation entscheidungsrelevanter Qualitdtsmerkmale fiir die Servicequalitdt von Bank-
filialen

8 vgl. lediglich die Ausfiihrungen von Graf (1998), S. 188 ff. sowie die knappe Darstellung bei Weber (1993), S. 124 ff.
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Fur die nachfragerorientierte Messung der Servicequalitat ist es von zentraler Bedeutung, die-
jenigen Qualitatsmerkmale zu ermitteln, die in der Wahrnehmung der Kunden einen entscheiden-
den Einflu} auf ihre Qualitatsbewertung und damit ihr Entscheidungsverhalten austiben. Da z.B.
Expertengespréche, ,,Brainstorming“-Verfahren und/oder eine Literaturrecherche lediglich den
Wahrnehmungsraum des Forschers bzw. der Experten wiederspiegeln, kommt im Rahmen dieser
empirischen Studie nur eine Kundenbefragung zur Ermittlung der Qualitdtsmerkmale in Betracht.
Die Bestimmung subjektiver Attribute mittels Befragung kann direkt oder indirekt erfolgen.®® Zu
den indirekten Verfahren gehort die ,,Repertory Grid“-Methode, welche im folgenden dargestellt
wird.

Das ,,Repertory Grid“-Verfahren ist ein Instrument zur Ermittlung der Wahrnehmungsdimen-
sionen, die die Verbraucher mit verschiedenen Produkten oder Dienstleistungen assoziieren.® Das
MeRprinzip der ,,Repertory Grid“-Technik beruht auf der Methode des Triadenvergleichs.?” Dies
bedeutet, dal einem Probanden eine zuféllige Dreierkombination von Stimuli vorgegeben wird
mit der Bitte, die Attribute zu nennen, bei denen zwei beliebige der drei Stimuli einander gleich
sind, sich aber von dem dritten unterscheiden.®® Dieser Vorgang ist mit neuen Dreierkom-
binationen so lange zu wiederholen, bis die Unterscheidungsmerkmale der Auskunftsperson
ausgeschopft sind. Weitere Probanden werden befragt, bis keine neuen Unterscheidungsmerkmale
mehr angegeben werden.

Bei der Voruntersuchung im Rahmen der empirischen Studie wurde den Probanden ein Packchen
mit Karten vorgelegt, auf denen Zweigstellen bekannter Banken sowie Direktbanken standen. Die
Auskunftspersonen wurden aufgefordert, die Karten zu sichten und alle Banken, deren Service-
qualitat sie tberhaupt nicht einschatzen konnten, aus dem Stapel zu entfernen. AnschlieRend
wurden die Probanden gebeten, anhand zuféllig gezogener Tripel Bankmerkmale zu nennen, nach
denen sich die Zweigstellen in der beschriebenen Weise unterscheiden. Insgesamt wurden 32
Probanden befragt. Da die letzten Probanden keine signifikant neuen Merkmale mehr angeben
konnten, erschien eine Weiterfiihrung der Voruntersuchung unter 6konomischen Gesichtspunkten

nicht gerechtfertigt.®

Mit Hilfe der ,,Repertory Grid“-Methode konnten insgesamt 40 Qualitdtsmerkmale von Banken
bzw. Bankfilialen ermittelt werden. Die dem Untersuchungsgegenstand der empirischen Studie

8 vgl. Weber (1986), S. 77.

8 vgl. Green/Tull (1982), S. 528.

8 vgl. Trommsdorff (1975), S. 100 f.

8 vgl. Bauer/Huber/Keller (1997), S. 12.

8 Die Anzahl der durchgefiihrten Interviews entspricht in etwa dem erforderlichen Durchschnittswert, um die meisten der
relevanten Merkmale zu ermitteln. Vgl. Green/Tull (1982), S. 136.
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entsprechenden Merkmale wurden gréRtenteils unverandert™ zur Erstellung eines Fragebogens
herangezogen. Dieser Fragebogen bildete die Grundlage fiir die Durchfiihrung einer Faktoren-
analyse, welche nachfolgend dargestellt wird.

e Ermittlung aggregierter Qualitdtsdimensionen

Die Liste der mittels ,,Repertory Grid“-Analyse ermittelten Merkmale wurde aufgrund einer
zusétzlich durchgefiihrten Literaturrecherche um Merkmale wie z.B. ,Verstandlichkeit der
Formulare/Kontoausziige* oder ,,Formalitaten bei der Kreditvergabe / Dauer der Kreditvergabe“
erganzt. Insgesamt waren somit 50 Qualitatsmerkmale beziglich ihrer Wichtigkeit von den Pro-
banden zu bewerten, wobei diese die Mdglichkeit hatten, eigene Merkmale hinzuzufigen. Die
Bewertung der einzelnen Merkmale erfolgte anhand einer 7-stufigen, verbal verankerten Rating-
skala. Im Anschluf? an die Beurteilung wurden die Auskunftspersonen gebeten, die Ublichen,
statistisch relevanten Angaben zu ihrer Person zu machen. Zusétzlich wurden die Probanden
aufgefordert, ihre Bankverbindung(en) sowie die drei wichtigsten Grinde fir die Wahl ihrer
kontofiihrenden Zweigstelle zu nennen. Somit konnte der Stellenwert der Qualitdtsmerkmale im
Vergleich zu persoénlichen Grunden bei der Wahl einer Filiale analysiert werden. Der Fragebogen
wurde 148 Probanden zur Bearbeitung vorgelegt, wobei aufgrund unvollstdndig ausgefullter
Fragebdgen lediglich 139 Fragebdgen bei der Auswertung berticksichtigt werden konnten.

Zielsetzung der Voruntersuchung ist es, die Vielzahl der ermittelten Qualitdtsmerkmale zu Uber-
geordneten Qualitatsdimensionen zusammenzufassen® und gleichzeitig auf eine lberschaubare
Anzahl zu reduzieren, da sich jede multiattributive Messung aus Durchfiihrungsgriinden auf die
wichtigsten Merkmale beschranken muB. Obwohl zahlreiche Merkmale dadurch letztlich nicht
weiter bericksichtigt werden, ist der Sammlungsaufwand dennoch notwendig, da nur so ver-
mieden werden kann, dal man sich vorschnell auf die vermeintlich entscheidenden Merkmale
konzentriert.”

Der beschriebene Verdichtungsprozel? wurde mit Hilfe einer Faktorenanalyse durchgefiihrt, da
diese das Ziel verfolgt, die Beziehungen einer Vielzahl von Variablen anhand von moglichst
wenigen unabhangigen Faktoren wiederzugeben.®® Das Ausgangsmodell wurde im Zuge der Be-
rechnung der Faktoren auf 23 Merkmale reduziert.** Entsprechend der Zielsetzung, die gefun-

% Einige Merkmale wie z.B. ,Konditionen allgemein* oder ,komplettes Dienstleistungsangebot“ wurden in konkretere

Einzelmerkmale zerlegt.

1 Siehe Abschnitt 1.2. sowie Bihler (1993), S. 513.

% vgl. Lacher (1995), S. 237.

% vgl. Benz (1991), S. 79 f.

* Hierbei wurden insbesondere Merkmale entfernt, die von den Probanden als relativ unwichtig eingestuft wurden. War
der Mittelwert eines Merkmals gréRRer als 5, wurde dieses nicht aus dem faktorenanalytischen Modell herausgenommen.
Die Mittelwerte der Merkmale liegen in einem Intervall zwischen 2,49 und 6,66 wobei lediglich 8 der 50 Merkmale mit
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denen Faktoren als Ubergeordnete Qualitdtsdimensionen zu interpretieren, wurde die Faktor-
extraktion mit Hilfe der Maximum-Likelihood-Methode durchgefiinhrt.*®
AHP-Studie die Anzahl der Elemente einer Ebene nicht zu groB sein sollte,* erschien es sinnvoll,
die Zahl der Faktoren auf 5 festzulegen. Diese 5 Faktoren erklaren 62,0 % der Gesamtstreuung,
was ungefahr dem Wert der ebenfalls faktorenanalytisch ermittelten SERVQUAL-Dimensionen
entspricht.”” Die entsprechenden Interpretationen sind in Abb. 5 wiedergegeben, wobei die

Da im Rahmen einer

Qualitatsdimensionen und -merkmale bereits in Form einer AHP-Hierarchie dargestellt sind.
Hierbei stellen die Faktoren Qualitatsdimensionen dar, wéhrend die zugehdrigen Variablen den
entsprechenden Qualitdtsmerkmalen der untersten Hierarchieebene entsprechen.

Servicequalitat
einer Bankfiliale

I
l I l l l

Erreichbarkeit/ personliche Sicherheit/ Umfang Konditionen
Bequemlichkeit Beziehung Vertrauen Beratungsleistung
Multimedia- Vertrauens- Sonder-
Banking ) ) wardigkeit beratungen Kredit-
(Direktbank/ [ Freundlichkeit [l (Sicherheit der [l (z.B. Baufi- I zinsen
Online-B.) Kundengelder) nanzierung)
Diskretion/ Zusatz- Formalitaten/
Wartezeit Vertraulichkeit Sicherheits- leistungen
H H = H H  Dauer der
am Schalter der einrichtungen (Steuer-/Erb- -
. Kreditvergabe
Angestellten angelegenheiten)
Individualitat/ Versténdlichkeit Allfinanz- Kontoftihrungs-
Néhe Eingehen auf von produkte gebihren/
[l zur Wohnung 1 die personliche 1 Formularen/ | (Bausparen/ | Bearbeitungs-
Situation Kontoauszigen Versicherungen) kosten
Beratun Diskretion
lange durch de% wéhrend der Wertpapier- Guthaben-
'] Offnungszeiten 1 Beratung/ |  beratung 1 verzinsung
Betreuer
an der Kasse
Flexibilitat Kompetenz/
Kunden- - Erfahrung
H Ll bei Kunden- ]
parkplatz . des
wiinschen
Betreuers

Abb. 5: Hierarchie der Qualitatsdimensionen und -merkmale zur Ermittlung der Servicequalitét

von Bankfilialen

»unwichtig” bewertet wurden. Dieses bereits erlauterte Phdnomen der ,,Anspruchsinflation* unterstreicht die Wichtigkeit
einer relativen Erfassung der Bedeutungskomponenete.

% vgl. Backhaus et al. (1996), S. 206.

% vgl. Saaty/Kearns (1985), S. 39.

" vgl. Parasuraman et al. (1988), S. 29. Die 5 SERVQUAL-Dimensionen erkldren 63,2 % der Gesamtvarianz des zu-
grundeliegenden Modells.
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Die Interpretation der Faktoren ist in den meisten Fallen unmittelbar einsichtig, lediglich die
Dimension ,,Sicherheit/VVertrauen“ soll teilweise erldutert werden. So kdnnen bspw. verstandliche
Formulare bzw. Kontoausziige dazu beitragen, die Unsicherheit des Kunden zu vermindern, in-
dem er nicht auf ,,Kleingedrucktes* achten mul} und nicht auf Erlduterungen der Bankmitarbeiter
angewiesen ist. Ebenso wird ein Kunde seiner Zweigstelle zunehmend Vertrauen entgegen-
bringen, wenn er die Mitarbeiter dieser Filiale als kompetente und erfahrene Berater kennen-
gelernt hat.

Im nachfolgenden Abschnitt wird der auf der Grundlage der ermittelten Qualitatsmerkmale und
-dimensionen konzipierte Fragebogen zur Erfassung der wahrgenommenen Servicequalitit von
Bankfilialen erldutert. Weiterhin wird die Datenerhebung im Rahmen der Hauptstudie be-
schrieben.

2.2.3. Design und Durchfiihrung der Datenerhebung

Aufgrund der Komplexitdt sowohl des Untersuchungsgegenstandes als auch der Befragungs-
methodik wurde die Erhebung in schriftlicher Form anhand eines standardisierten Fragebogens
durchgefuhrt. Die Probanden wurden gebeten, den Fragebogen direkt auszufullen, wodurch der
Befrager fir eventuelle Ruckfragen zur Verfugung stand. Der Fragebogen war gemdaR dem
Zweikomponentenansatz® in zwei Hauptteile untergliedert. Der erste Teil diente der Erfassung
der Bedeutungskomponente, wéahrend anhand des zweiten Teils die Bewertungs- bzw. Eindrucks-
komponente ermittelt wurde. Die Messung der Bedeutungskomponente erfolgte wiederum zum
einen mittels AHP-Paarvergleichen, zum anderen mittels Paarvergleichen zur Erstellung der
Supermatrix. Der Fragebogen wurde analog zur Vorstudie um einen soziodemographischen Teil
erganzt, wobei nun zusétzlich Fragestellungen zur Globalzufriedenheit enthalten waren. Als
Anlage zum Fragebogen wurde den Probanden die hierarchische Darstellung aller Qualitéts-
dimensionen und -merkmale vorgelegt (vgl. Abb. 5).

Eine erhebliche Verkiirzung des Fragebogens wurde durch die Verringerung der Paarvergleiche
zur Berechnung der inneren Abhéngigkeiten erreicht. Damit eine Beschrdnkung auf die relevanten
Abhangigkeitsbeziehungen gerechtfertigt werden konnte, war im Rahmen eines Pretests zu
ermitteln, welche Abhéngigkeiten aus Kundensicht wahrgenommen werden. In Abb. 6 sind die
am hdufigsten genannten, wahrgenommenen Abhdangigkeitsbeziehungen wiedergegeben.
Folgendes Schaubild wurde ebenfalls dem Fragebogen als Anlage beigefligt.

% Sjehe Abschnitt 1.3.2.
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reichbarkeit/
Bequemlich-
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Sicherheit/ personliche

Vertrauen Beziehung

Umfang
Beratungs-
leistung

<4—» | Konditionen

Abb. 6: Wahrgenommene Abhangigkeitsbeziehungen zwischen den Qualitatsdimensionen

Bei der Auswahl der zu untersuchenden Kreditinstitute wurden zwei moglichst kontrére Banken
gesucht. Fir die Durchfiihrung der Datenerhebung wurden deshalb die Deutsche Bank AG sowie

eine Kreditgenossenschaft (Volksbank) ausgewahlt.*®

Der Fragebogen wurde insgesamt 178 Pro-
banden zur Bearbeitung vorgelegt. Zur Beurteilung, ob ein Fragebogen bei der Datenanalyse be-
ricksichtigt werden kann, wurden die im Zuge der Berechnung der AHP-Gewichtungsvektoren
ermittelten Konsistenzverhaltnisse herangezogen.’® Aufgrund der Komplexitat des Unter-
suchungsgegenstandes und der Anzahl der vorzunehmenden Paarvergleiche, wurden Probanden,
deren Konsistenzverhaltnis groRer als 0,2 war, aus der Stichprobe herausgenommen. Somit
konnten letztlich lediglich 153 Fragebdgen zur Auswertung der Daten herangezogen werden.
Nach einer Beurteilung der Giite’® der durch die Messung erzeugten Daten konnte mit der
eigentlichen Auswertung begonnen werden. Die Datenanalyse ist nachfolgend dargestellt, wobei

zwischen Individualanalyse und einer aggregierten Auswertung unterschieden wird.

% Zur Vermeidung systematischer Fehler bei der Erhebung, die z.B. durch unterschiedliche Standortbedingungen oder

GrolRenverhéltnisse der Filialen entstehen kénnen, muf die Stichprobe weiter unterteilt werden. Hierfur wurden bei
beiden untersuchten Banken jeweils Kunden einer Hauptstelle (in der Innenstadt) sowie einer ausgewahlten Vorort-
Zweigstelle befragt. Ein entsprechender Quotenplan beriicksichtigte weiterhin das Geschlecht der Probanden.

100" siehe auch Abb. 2 in Abschnitt 2.1.1.

191 Die Giite der gewonnenen Daten héngt insbesondere von der Qualitat des MeRinstruments ab. Zur Beurteilung des MeR-
vorgangs wurden die Kriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat herangezogen. Vgl. z.B. Green/Tull (1982), S. 184
ff. sowie Berekoven/Eckert/Ellenrieder (1996), S. 86 ff. Durch die Mdglichkeit der Berechnung von Konsistenz-
verhaltnissen war ein zusétzliches Giitemal fur das Antwortverhalten der Probanden gegeben. Der in diesem Fall be-
rechnete durchschnittliche Wert von 0,1 ist akzeptabel. Vgl. Wind/Saaty (1980), S. 646.
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2.3. Ergebnisse

2.3.1. Individualanalyse

Die Auswertung der im Rahmen der Kundenbefragung gewonnen Daten erfolgte mit Hilfe des
AHP-Programms EXPERT CHOICE sowie des Programmpakets SPSS fiir Windows. Die Be-
rechnung der Supermatrizen wurde wesentlich durch ein von den Verfassern entwickeltes Excel-
Arbeitsprogramm erleichtert, da fur das Supermatrix-Verfahren kein Programmpaket zur Ver-
fligung stand.

Im folgenden werden anhand der Daten eines zuféllig ausgewahlten Probanden die wesentlichen
Analyseschritte im Rahmen der Auswertung mittels EXPERT CHOICE sowie die Berechnung der
Supermatrix beispielhaft dargestellt. Die Abfolge der Auswertung entspricht dem Aufbau des
Fragebogens. Somit wurde in einem ersten Schritt anhand der Bewertungen des Probanden die
Paarvergleichsmatrix der Qualitatsdimensionen erstellt. Diese Matrix enthalt die Bedeutung der
einzelnen Dimensionen im Hinblick auf das Oberziel ,,Servicequalitat einer Bankfiliale*. Der
Wert ,,7“ in der ersten Spalte der in Tab. 1 dargestellten Matrix besagt z.B., dal fur den Pro-
banden - entsprechend der Saaty-Skala - die personliche Beziehung im Vergleich zur Erreichbar-
keit/Bequemlichkeit ,,deutlich wichtiger ist.

Servicequalitat einer [Erreichbark./| personliche | Sicherheit/ Umfang | Konditionen | Gewichtungs-
Bankfiliale Bequemlich. | Beziehung | Vertrauen [ Beratungsl. vektor
Erreichbarkeit/Bequeml. 1 1/7 1/3 1/3 1/9 0,037
personliche Beziehung 7 1 5 5 1/3 0,301
Sicherheit/Vertrauen 3 1/5 1 1 1/5 0,084
Umfang Beratungsleist. 3 1/5 1 1 1/5 0,084
Konditionen 9 3 5 5 1 0,494

Tab. 1: Vollstandige Paarvergleichsmatrix der Dimensionen im Hinblick auf die Servicequalitat

In Tab. 1 ist ebenso der von EXPERT CHOICE berechnete Gewichtungsvektor wiedergegeben,
wobei dieser bereits auf Eins normiert ist. In diesem Vektor sind alle Informationen der Paar-
vergleichsmatrix in komprimierter Form enthalten. Er |43t z.B. die Aussage zu, dal die per-
sonliche Beziehung deutlich wichtiger im Vergleich zur Erreichbarkeit/Bequemlichkeit ist. Ferner
laikt sich erkennen, dalR die Konditionen fur den Beispiel-Proband - zumindest vorerst - am
wichtigsten sind.

Im ndchsten Schritt wurden die Paarvergleichsmatrizen der Qualitatsmerkmale jeweils im Hin-
blick auf die entsprechende Qualitdtsdimension erstellt, weshalb insgesamt fiinf Matrizen aufzu-
stellen waren. Beispielhaft sind die Matrizen beziiglich der Dimensionen ,,Sicherheit/Vertrauen®
(vgl. Tab. 2) und ,,Umfang Beratungsleistung® (vgl. Tab. 3) mit ihren zugehorigen Gewichtungs-
vektoren wiedergegeben. Sie werden zur Unterscheidung von den Matrizen zur Berechnung der
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inneren Abhédngigkeiten als AHP-Paarvergleichsmatrizen bezeichnet. Zur bersichtlicheren
Darstellung ist jeweils lediglich eine Matrixhélfte ausgefillt. Dies entspricht der VVorgehensweise
bei EXPERT CHOICE und ist aufgrund der Reziprozitat der Paarvergleichsmatrizen moglich.

In den AHP-Paarvergleichsmatrizen wird die Bedeutung der Qualitatsmerkmale im Hinblick auf
das entsprechende Element der zweiten Hierarchieebene angegeben. Die dargestellten Ge-
wichtungsvektoren stellen jedoch bereits globale Zielgewichte dar. Diese Gewichtungsvektoren
geben somit an, welche Bedeutung ein Qualitdtsmerkmal im Hinblick auf die Servicequalitat hat.
Fur den ausgewahlten Proband hangt die Beurteilung der Servicequalitat seiner Bankfiliale z.B.
zu 4,9 Prozent von der Kompetenz bzw. Erfahrung des Betreuers ab (vgl. Tab. 2).

Sicherheit/ Vertrauens- | Sicherheits- | Versténdlich| Diskretion | Kompetenz/ | Gewichtungs-

Vertrauen wirdigkeit | einrichtung | .Formulare |Berat./Kasse| Erfahrung vektor
Vertrauenswirdigkeit 1 3 1/3 1/5 1/7 0,005
Sicherheitseinrichtungen 1 1/5 1/7 1/9 0,003
Verstandl. Formular etc. 1 1/3 1/7 0,009
Diskretion Berat./Kasse 1 1/5 0,018
Kompetenz/Erfahrung 1 0,049

Tab. 2: AHP-Paarvergleichsmatrix beziglich der Dimension ,,Sicherheit/Vertrauen*

Die globalen Bedeutungsgewichte wurden von EXPERT CHOICE derart normiert, dal ihre
Summe uber alle Merkmale exakt den Wert Eins annimmt. Folglich entspricht z.B. die Spalten-
summe des Vektors aus Tab. 3 mit einem Wert von 0,084 exakt dem Wert der Dimension
»,umfang Beratungsleistung“ in Tab. 1. Zur Berechnung der Supermatrix mufiten zusétzlich die
lokalen Zielgewichte ermittelt werden. Wie bereits erwéhnt, mul3 die Supermatrix stochastisch
sein, weshalb jede einzelne Vektorsumme auf Eins zu normieren war.

Umfang Beratungs- Sonder- Zusatz- Allfinanz- Wertpapier- |Gewichtungs-
leistung beratungen leistungen produkte beratung vektor
Sonderberatungen 1 1 1/3 1/7 0,007
Zusatzleistungen 1 1/3 1/7 0,007
Allfinanzprodukte 1 1/4 0,017
Wertpapierberatung 1 0,053

Tab. 3: AHP-Paarvergleichsmatrix beziiglich der Dimension ,,Umfang Beratungsleistung*

In einem weiteren Schritt wurden die Paarvergleichsmatrizen zur Berechnung der inneren Ab-
héngigkeiten zwischen den Qualitatsdimensionen aufgestellt. Da die Dimension ,,Erreichbarkeit/
Bequemlichkeit* in der Wahrnehmung der Probanden nicht von anderen Dimensionen beeinfluf3t
wird (vgl. Abb. 6), waren lediglich vier Matrizen zu erstellen. Die ermittelten Gewichtungs-
vektoren der inneren Abh&ngigkeiten lassen sich dhnlich zu dem in Tab. 1 wiedergegebenen
Vektor der Dimensionen interpretieren, da sie ebenfalls bereits auf Eins normiert sind, weshalb sie
direkt in die Supermatrix Ubernommen werden kénnen.
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Sowohl die auf Eins normierten AHP-Gewichtungsvektoren als auch die Vektoren der inneren
Abhangigkeiten wurden an den entsprechenden Positionen in die Supermatrix eingetragen. Diese
anfanglich aufzustellende Supermatrix ist in Tab. 4 wiedergegeben. Die erste Spalte von Tab. 4
beinhaltet das Oberziel ,,Servicequalitat”, die Qualitdtsdimensionen und die Qualitatsmerkmale,
wahrend die Kopfzeile lediglich aus Ziel und Dimensionen besteht. Diese Darstellung ist moglich,
da in der zugrundeliegenden Hierarchie keine Feedback-Beziehungen und keine inneren
Abhangigkeiten auf Merkmalsebene bestehen, weshalb der nicht dargestellte Teil der Matrix
komplett mit Nullvektoren besetzt ist.

Servicequal. [Erreich./Be. |pers. Bezieh. |Sich./Vertr. (Umf. Berat. |Konditionen
Servicequalitét 0 0 0 0 0 0
Erreichbark./Bequemlichk. 0,037 0 0,172 0,215 0,413 0,151
persdnliche Beziehung 0,301 0 0 0,440 0,222 0,226
Sicherheit/Vertrauen 0,084 0 0,235 0 0,222 0,226
Umfang Beratungsleistung 0,084 0 0,357 0,131 0 0,397
Konditionen 0,494 0 0,235 0,215 0,143 0
Multimedia-Banking 0 0,029 0 0 0 0
Wartezeit am Schalter 0 0,166 0 0 0 0
Né&he zur Wohnung 0 0,056 0 0 0 0
Lange Offnungszeiten 0 0,583 0 0 0 0
Kundenparkplatz 0 0,166 0 0 0 0
Freundlichkeit 0 0 0,175 0 0 0
Diskretion/Vertraulichkeit 0 0 0,559 0 0 0
Individualitét 0 0 0,046 0 0 0
Beratung durch Betreuer 0 0 0,175 0 0 0
Flexibilitat bei Wiinschen 0 0 0,046 0 0 0
Vertrauenswirdigkeit 0 0 0 0,058 0 0
Sicherheitseinrichtungen 0 0 0 0,031 0 0
Verstandlichkeit 0 0 0 0,111 0 0
Diskretion Beratung/Kasse 0 0 0 0,218 0 0
Kompetenz/Erfahrung 0 0 0 0,581 0 0
Sonderberatungen 0 0 0 0 0,079 0
Zusatzleistungen 0 0 0 0 0,079 0
Allfinanzprodukte 0 0 0 0 0,207 0
Wertpapierberatung 0 0 0 0 0,635 0
Kreditzinsen 0 0 0 0 0 0,114
Formalitaten Kredit 0 0 0 0 0 0,050
Gebihren/Bearb.kosten 0 0 0 0 0 0,581
Guthabenverzinsung 0 0 0 0 0 0,255
Summe 1,000 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000

Tab. 4: Ungewichtete Supermatrix

Wie aus Tab. 4 unmittelbar ersichtlich ist, handelt es sich bei dieser Matrix nicht um eine
stochastische Matrix. Dies ist allerdings Voraussetzung zur Berechnung der Supermatrix. Aus
diesem Grund missen die Gewichtungsvektoren der Matrixspalten, deren Summe den Wert Zwei
ergibt, derart gewichtet werden, dall die Spaltensumme den Wert Eins annimmt. Der
Gewichtungsfaktor sollte dabei grundsatzlich der Bedeutung der einzelnen Blécke entsprechen. 2

102 y/gl. Saaty (1980), S. 208.
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In diesem Fall wurden sowohl die Vektoren der inneren Abhéangigkeiten, als auch die Vektoren
der duBeren Abhéangigkeiten mit dem Faktor 0,5 gewichtet.

Die gewichtete (stochastische) Supermatrix wurde entsprechend der Berechnungsformel bei
hierarchischen Systemen von einer Einheitsmatrix gleicher GroRe subtrahiert und die sich er-
gebende Matrix invertiert. Bei der Berechnung der Ergebnismatrix mufte allerdings beriick-
sichtigt werden, dal3 nur ein Teil der Vektoren der Ausgangsmatrix mit dem Faktor 0,5 gewichtet
wurde. Hierfur wurde der Ergebnisvektor der Dimensionen im Hinblick auf das Oberziel bis auf
den Wert der Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit” ebenfalls mit dem Faktor 0,5 ge-

wichtet. 1%

Der Wert der Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit” konnte unveréndert bleiben,
da in der entsprechenden Spalte der Ausgangsmatrix nur der AHP-Vektor eingetragen war und
dieser somit nicht gewichtet werden mufite. Die derart gewichtete Ergebnismatrix ist in Tab. 5

wiedergegeben.

Servicequal. [Erreich./Be. |pers. Bezieh. |Sich./Vertr. (Umf. Berat. |Konditionen
Servicequalitét 1 0 0 0 0 0
Erreichbark./Bequemlichk. 0,208 1 0,173 0,180 0,258 0,167
personliche Beziehung 0,227 0 1 0,268 0,163 0,185
Sicherheit/Vertrauen 0,119 0 0,172 1 0,150 0,170
Umfang Beratungsleistung 0,149 0 0,237 0,149 1 0,254
Konditionen 0,297 0 0,163 0,157 0,111 1
Multimedia-Banking 0,006 0,028 0,005 0,005 0,007 0,005
Wartezeit am Schalter 0,035 0,167 0,029 0,030 0,043 0,028
Néahe zur Wohnung 0,012 0,056 0,010 0,010 0,014 0,009
Lange Offnungszeiten 0,121 0,583 0,101 0,105 0,150 0,097
Kundenparkplatz 0,035 0,167 0,029 0,030 0,043 0,028
Freundlichkeit 0,040 0 0,095 0,024 0,014 0,016
Diskretion/Vertraulichkeit 0,126 0 0,301 0,075 0,045 0,051
Individualitét 0,011 0 0,025 0,006 0,004 0,004
Beratung durch Betreuer 0,040 0 0,095 0,024 0,014 0,016
Flexibilitat bei Wiinschen 0,011 0 0,025 0,006 0,004 0,004
Vertrauenswiirdigkeit 0,007 0 0,005 0,032 0,004 0,005
Sicherheitseinrichtungen 0,004 0 0,003 0,019 0,003 0,003
Verstandlichkeit 0,013 0 0,009 0,057 0,008 0,009
Diskretion Beratung/Kasse 0,025 0 0,018 0,114 0,016 0,018
Kompetenz/Erfahrung 0,069 0 0,050 0,311 0,044 0,049
Sonderberatungen 0,012 0 0,010 0,006 0,044 0,011
Zusatzleistungen 0,012 0 0,010 0,006 0,044 0,011
Allfinanzprodukte 0,030 0 0,024 0,015 0,107 0,026
Wertpapierberatung 0,094 0 0,075 0,047 0,335 0,080
Kreditzinsen 0,034 0 0,009 0,009 0,006 0,060
Formalitaten Kredit 0,015 0 0,004 0,004 0,003 0,027
Gebuhren/Bearb.kosten 0,173 0 0,047 0,046 0,032 0,307
Guthabenverzinsung 0,076 0 0,021 0,020 0,014 0,135
Summe 3,000

Tab. 5: Gewichtete Ergebnis-Supermatrix

103 Zur Bereinigung der partiellen Gewichtung der Ausgangsmatrix miissen die entsprechenden Vektorwerte der
Ergebnismatrix nicht mit dem Faktor 2 gewichtet werden, sondern aufgrund der Inversion ebenfalls mit dem Faktor 0,5.
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Die in Tab. 5 wiedergegebene Ergebnis-Supermatrix enth&lt in ihrer ersten Spalte den
Gewichtungsvektor der Qualitatsdimensionen im Hinblick auf die Servicequalitdt sowie den
Vektor der Qualitatsmerkmale ebenfalls bezuglich der Servicequalitdt. Diese Vektoren
berucksichtigen neben den &ufReren Abh&ngigkeiten nun auch die wahrgenommenen inneren
Abhangigkeiten. Die Summe der ersten Spalte ergibt den Wert Drei.'* Dieser Wert ist korrekt, da
sowohl der Vektor der Dimensionen als auch der Vektor der Merkmale auf Eins normiert ist.
Somit lassen sich die einzelnen Gewichte gemalR den zuvor ermittelten Bedeutungsgewichten
interpretieren und mit diesen vergleichen. Da die Bedeutungsgewichte der Qualitdtsmerkmale
globale Zielgewichte darstellen, entspricht die Summe der Merkmalswerte ber die jeweilige
Dimension genau dem Wert der entsprechenden Dimension im Dimensionsvektor.

Unter Berlicksichtigung der Abhéngigkeitsbeziehungen zwischen den Qualitatsdimensionen
haben sich die Bedeutungsgewichte im Vergleich zu den AHP-Gewichten z.T. deutlich verandert.
So sind zwar die Konditionen, gefolgt von der personlichen Beziehung, unverdndert die
wichtigste Dimension fir den Beispiel-Proband. lIhre Bedeutung ist allerdings stark gesunken
(von 49,4 % auf 29,7 %), wéhrend z.B. die Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit” deutlich
an Gewicht gewonnen hat (von 3,7 % auf 20,8 %). Selbstverstandlich lassen sich diese Tendenzen
auch auf Merkmalsebene beobachten. Besall die Kompetenz des Betreuers fiir den zufallig
ausgewdhlten Proband vor Berechnung der Supermatrix noch eine Bedeutung von 4,9 % zur
Beurteilung der Servicequalitat seiner Bankfiliale, ist der Wert dieses Bedeutungsgewichts nun
auf 6,9 % gestiegen (vgl. Tab. 5 sowie Tab. 2). Deutlicher werden die Verdnderungen z.B. bei
dem Qualitatsmerkmal ,,lange Offnungszeiten*.

Um zu einem Gesamtqualitatsurteil zu gelangen, wurden in einem letzten Schritt die erhobenen
Zufriedenheitsbewertungen geméall dem SERVIMPERF-Modell mit den errechneten Bedeutungs-
gewichten verkniipft. Dazu wurde fiir jedes Merkmal dessen Zufriedenheitsbeurteilung mit dem
entsprechenden globalen Zielgewicht multipliziert und tber alle Merkmale hinweg addiert, was
fir den Beispiel-Proband einen Wert von 3,624 ergab. Der ebenfalls berechnete Durchschnitts-
wert der Zufriedenheitsurteile dieses Probanden betragt 3,087. Somit 1&Bt sich erkennen, daf} in
diesem Fall das Ergebnis einer ungewichteten Erhebung der Zufriedenheit zu positiv ausfallt. Die
Differenz der Werte besagt, dafl der ausgewéhlte Proband tendenziell mit den wichtigeren Merk-
malen am unzufriedensten ist. Diese Interpretation unterstreicht die Bedeutung einer gewichteten
Messung der wahrgenommenen Servicequalitat anhand des SERVIMPERF-Modells.

14 Die Hauptdiagonal-Eins des Oberziels Servicequalitat wurde bei der Berechnung der Spaltensumme mitberiicksichtigt,
wodurch sich der Wert Drei ergibt.
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2.3.2. Aggregierte Analyse

Zur Generierung umsetzbarer Ergebnisse bzw. konkreter Handlungsempfehlungen fir das Bank-
management missen die den Daten zugrundeliegenden Strukturen aufgedeckt werden. Hierfur
bietet es sich an, die Gesamtheit der befragten Personen in Segmente aufzuteilen, was mittels
einer a-priori-Segmentierung und/oder mittels einer Benefit-Segmentierung erfolgen kann.'®

e A-priori-Segmentierung

Ziel der Kundensegmentierung ist die Unterteilung der Kundengesamtheit in intern homogene
und extern heterogene Segmente, welche auf den Einsatz der Marketinginstrumente dhnlich
reagieren und somit eine differenzierte Bearbeitung des Gesamtmarktes erméglichen.’® Die
Segmentierungskriterien lassen sich zu sozio-6konomischen und psychographischen Kriterien
sowie Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens (Verhaltensmerkmale) zusammenfassen.'”’
Aufgrund der insbesondere geforderten Operationalisierbarkeit stellen die sozio-6konomischen
Kriterien die klassischen Segmentierungskriterien im Bankensektor dar. Neben demographischen
Merkmalen wie Alter, Geschlecht und Familienstand kdnnen auch Merkmale wie Bildung, Beruf,
Einkommen und Vermdgen zur Segmentierung der Privatkundschaft herangezogen werden. Die
bisher Ubliche Unterscheidung zwischen Individual- und Mengenkunden beruht auf den Seg-
mentierungskriterien Einkommen und Vermdgen.'®® Diese Differenzierung ist zu grob, weshalb
weitere bedarfskonstituierende Merkmale berticksichtigt werden sollten.

Im Rahmen der a-priori-Segmentierung erfolgt die Gruppenbildung anhand der genannten, direkt
beobachtbaren sozio-6konomischen Merkmale der Probanden.'® Zur Segmentbildung konnten in
diesem Fall die in dem Fragebogen enthaltenen Charakteristika der Probanden herangezogen
werden. Um Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten einzelner Gruppen in Hinsicht auf die
gewichtete Zufriedenheit feststellen zu kénnen, wurden die Mittelwerte der jeweiligen Gruppen
miteinander verglichen. Ein Vergleich der Mittelwerte einzelner Segmente 1aRt zundchst einmal
nur Aussagen uber die zugrunde liegende Stichprobe zu. Zur Beurteilung, ob sich die Mittelwerte
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signifikant voneinander unterscheiden, wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse™ durchgefihrt.

Hierbei wird Uberprift, ob Mittelwertunterschiede in der Stichprobe auf Unterschiede in der
Grundgesamtheit zurtickgefthrt werden kdnnen, womit Aussagen beziglich der Grundgesamtheit

moglich sind.***

105 vgl. Gutsche (1995), S. 225 ff. Die Benefit-Segmentierung stellt das wichtigste Verfahren der Post-hoc-Segmentierung

dar.
106 v/gl. Thiesing (1986), S. 210.
107 vgl. Lacher (1995), S. 89.
198 sjehe Abschnitt 1.2.
109 vgl. Tscheulin (1992), S. 60 sowie Green/Tull (1982), S. 507 f.
10 v/gl. Backhaus et al. (1996), S. 56.
11 vgl. Brosius/Brosius (1996), S. 417.
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Aufgrund geringer Mittelwertdifferenzen der gewichteten Qualitatsurteile lassen sich in diesem
Fall mit Hilfe der a-priori-Segmentierung keine geeigneten Kundensegmente generieren. Die Be-
urteilung der Servicequalitét einer Bankfiliale scheint demzufolge nicht priméar vom Alter, Beruf
oder Einkommen der Kunden abzuhangen. Entgegen der bei der Konzeption des Quotenplans
gemachten Annahme, unterscheiden sich die Gesamtbewertungen der untersuchten Filialen eben-
falls nicht deutlich voneinander. Diese Aussage lait sich aufgrund der durchgefihrten Varianz-
analyse auf die Grundgesamtheit Ubertragen. In Abschnitt 2.4.1. wird untersucht, ob diese Aus-
sage auch auf Merkmalsebene Gultigkeit besitzt.

Im Ergebnis vermag die a-priori-Segmentierung nur geringfligig mehr zu leisten als die Mittel-
wertbildung Uber alle Probanden. Die Aussageféhigkeit der ermittelten Resultate wird hierbei
durch den Zusammenhang zwischen den zur Gruppenbildung herangezogenen Variablen und der
Préaferenzstruktur der Probanden determiniert.*'? Dieser Nachteil der a-priori-Segmentierung kann
mit Hilfe einer Benefit-Segmentierung™ vermieden werden, da hierbei die Probanden unmittelbar
aufgrund der Ergebnisse der Individualanalysen, also aufgrund der ermittelten Teilnutzenwerte
bzw. Bedeutungsgewichte®* der Qualitatsmerkmale, zu Kundengruppen zusammengefaft
werden.

o Benefit-Segmentierung

Die Segmentierung von bestehenden oder potentiellen Kunden anhand des von ihnen erwarteten
bzw. wahrgenommenen Nutzens wird als Benefit-Segmentierung bezeichnet. Zentrale Annahme
hierbei ist, dal’ die Nutzenvorstellungen der Konsumenten wesentliche Unterscheidungsmerkmale
praktisch relevanter Marktsegmente darstellen.*> Der vor, wihrend oder nach dem Konsum einer
Leistung erwartete bzw. wahrgenommene Nutzen bestimmt sowohl den Wert dieser Leistung fur
den Nachfrager als auch die Bedeutung einzelner Merkmale. Mdchte ein Anbieter Segmente auf
der Basis des von den Kunden wahrgenommenen Nutzens bilden, ist demzufolge die Bedeutung
einzelner Leistungsdimensionen und -merkmale fur die Entstehung von Kundenpraferenzen von
entscheidendem Interesse.™® Typisch fiir die Benefit-Segmentierung ist hierbei, daR die Segmente
aufgrund der relativen Wichtigkeit der Merkmale im Vergleich zu anderen Merkmalen gebildet
werden, womit ein spezifisches Merkmal flir eine ganze Reihe von verschiedenen Segmenten von
Nutzen sein kann.**’

12 ygl. Tscheulin (1992), S. 61.

12 Im folgenden wird die englische Originalbezeichnung verwendet, da der Begriff , Benefit“ auch in der deutschsprachigen
Literatur etabliert ist. Eine mogliche Ubersetzung ist z.B. Nutzenangebotssegmentierung.

Der nutzentheoretische Begriff ,, Teilnutzenwert wird im folgenden synonym zu dem entscheidungstheoretischen Be-
griff ,,Bedeutungsgewicht* verwendet.

15 vgl. Miihlbacher/Botschen (1990), S. 160.

18 vgl. ebd., S. 163.

17 vgl. Aust (1996), S. 32.
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Sind Nutzensegmente gebildet worden, kénnen diese in einem zweiten Schritt anhand anderer
Variablen (z.B. demographische Kundendaten) beschrieben werden.™® Hierbei miissen die
herausgearbeiteten Nutzensegmente nicht exakt mit mdoglichen Abnehmersegmenten (ber-
einstimmen.**® Die Charakterisierung der ermittelten Nutzensegmente gestaltet sich vielmehr zu-
nehmend schwieriger, ,,weil die einen bestimmten Nutzen suchenden Konsumenten nicht mehr so
leicht wie friiher stabilen, ... genau zu umschreibenden Segmenten zugeordnet werden kénnen. %
In dieser Entwicklungstendenz liegt jedoch genau die Stdrke der Benefit-Segmentierung im
Vergleich zur a-priori-Segmentierung begrlindet, weshalb erstere verschiedentlich sogar als die

wichtigste und erfolgreichste Art der Marktsegmentierung bezeichnet wird.*?

Die Bildung der Nutzensegmente erfolgt tblicherweise mit Hilfe der Clusteranalyse. Das Ziel
einer Clusteranalyse besteht generell darin, die Falle einer Stichprobe so zu Gruppen (Clustern)
zusammenzufassen, dall die Falle innerhalb der Gruppen moglichst homogen, die Cluster
untereinander aber nach Mdglichkeit unterschiedlich sind.'?? Im Rahmen dieser Untersuchung
wurde eine hierarchisch-agglomerative Clusteranalyse auf der Grundlage der mittels AHP und
Supermatrix-Verfahren ermittelten Bedeutungsgewichte der Qualitdtsmerkmale durchgefuhrt. Als
ProximitatsmaR*?® muRte ein AhnlichkeitsmaR verwendet werden, weil die Zielsetzung der
Benefit-Segmentierung darin besteht, unabhdngig von der absoluten Héhe der Teilnutzenwerte
Segmente mit méglichst homogenen Nutzenprofilen zu identifizieren.*** Die Anzahl der Cluster
wurde mit Hilfe der ,,Stopping-Rule* von Mojena bestimmt.*® In diesem Fall war die Lésung mit
sechs Clustern optimal. Die Identifikation und Benennung der einzelnen Nutzensegmente
resultierte aus den jeweiligen Abweichungen des Clustermittelwertes vom Gesamtmittelwert der
Dimensionen (vgl. Tab. 6). Im folgenden werden die sechs Cluster anhand der Gewichtung der
Teilnutzenwerte beschrieben und benannt sowie - soweit moglich - anhand ausgewahlter demo-
graphischer Daten der Probanden charakterisiert:

Cluster 1 weist eine groRe Bedeutung der Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit (0,361)
sowie eine durchschnittliche Wichtigkeit der Dimension ,,Konditionen* (0,228) auf, wahrend die
tbrigen Dimensionen von untergeordneter Bedeutung sind. Insbesondere auf die Dimension
»personliche Beziehung* (0,109) wird kein Wert gelegt. Ein Vergleich der einzelnen Qualitats-
merkmale der Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit* ergibt, dal die Merkmale ,lange

18 v/gl. Green/Krieger/Schaffer (1985), S. 9.

119 v/gl. Bachtold (1995), S. 27.

120 Miihlbacher/Botschen (1990), S. 160.

121 vgl. Aust (1996), S. 33.

122 y/gl. Opitz (1995), Sp. 352.

123 Als ProximitatsmaRe werden MaRe bezeichnet, die eine Quantifizierung der Ahnlichkeit oder Distanz zwischen den
Objekten ermdglichen. Dementsprechend wird zwischen AhnlichkeitsmaRen und DistanzmaBen unterschieden.

124 v/gl. Backhaus et al. (1996), S. 278.
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Offnungszeiten”, ,kurze Wartezeit am Schalter“ und ,,Nahe zur Wohnung“ von besonderer
Wichtigkeit sind. Somit kdnnen die Kunden dieses Clusters - in Abgrenzung zu dem noch zu be-
schreibenden Cluster 5 - als konservativ-bequem charakterisiert werden. Dieses Segment stellt
mit 57 Probanden das groéite Cluster dar.

Cluster Dimensionen Cluster_mitte_lwerte der Gesam_tmitte_lwerte der
Dimensionen Dimensionen
Erreichbark./Bequeml. 0,3612 0,2932
persénliche Beziehung 0,1085 0,1335
1 Sicherheit/Vertrauen 0,1734 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,1288 0,1614
Konditionen 0,2280 0,2232
Erreichbark./Bequeml. 0,2170 0,2932
persénliche Beziehung 0,1468 0,1335
2 Sicherheit/Vertrauen 0,1651 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,2765 0,1614
Konditionen 0,1946 0,2232
Erreichbark./Bequeml. 0,2090 0,2932
persénliche Beziehung 0,3036 0,1335
3 Sicherheit/Vertrauen 0,1740 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,1811 0,1614
Konditionen 0,1324 0,2232
Erreichbark./Bequeml. 0,2251 0,2932
persénliche Beziehung 0,1568 0,1335
4 Sicherheit/Vertrauen 0,2623 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,1931 0,1614
Konditionen 0,1627 0,2232
Erreichbark./Bequeml. 0,3049 0,2932
persénliche Beziehung 0,1254 0,1335
5 Sicherheit/Vertrauen 0,1939 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,1216 0,1614
Konditionen 0,2542 0,2232
Erreichbark./Bequeml. 0,2275 0,2932
persénliche Beziehung 0,1366 0,1335
6 Sicherheit/Vertrauen 0,2154 0,1888
Umfang Beratungsleist. 0,1646 0,1614
Konditionen 0,2558 0,2232

Tab. 6: Clusterprofile im Rahmen der Benefit-Segmentierung

Fur die Kunden in Cluster 2 besitzt die Dimension ,,Umfang der Beratungsleistungen“ die mit
Abstand hdchste Wichtigkeit. Sie legen somit besonderen Wert auf ein komplettes Dienst-
leistungsangebot und scheinen auch bereit zu sein, hierflir einen angemessenen Preis zu zahlen, da
die Konditionen lediglich unterdurchschnittlich bedeutend sind. Eng verbunden mit dem Umfang

125 vgl. Hochstadter/Kaiser (1989), S. 162.
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der angebotenen Beratungsleistungen ist die Qualitdt der Beratung. Dieses Merkmal ist der
Dimension ,,personliche Beziehung“ zugeordnet, weil der personliche Betreuer die wahr-
genommene Qualitat eines Beratungsgesprachs malgeblich beeinfluit. Demzufolge hat auch die
Dimension ,,personliche Beziehung* eine leicht Gberdurchschnittliche Bedeutung. Die Kunden-
gruppe von Cluster 2 kann somit als anspruchsvoll-informationssuchend beschrieben werden.
Dieses Segment besteht aus insgesamt 24 Probanden.

Cluster 3 ist durch die herausragende Bedeutung der Dimension ,,personliche Beziehung“ ge-
kennzeichnet. Fur diese Kundengruppe sind hierbei insbesondere die Qualitdtsmerkmale ,,Freund-
lichkeit* und ,,Individualitat / Eingehen auf die personliche Situation* von ausschlaggebender
Wichtigkeit. Die tbrigen Qualitatsdimensionen sind deutlich unbedeutender, wobei insbesondere
die Konditionen als unrelevant betrachtet werden. Somit ist es naheliegend, dieses Segment als
gentigsam-kommunikativ zu charakterisieren. Die Probanden dieses Clusters sind ausschlieRRlich
weibliche Angestellte zwischen 21 und 35 Jahren. Allerdings wird diese Aussage dadurch relati-
viert, dal’ Cluster 3 lediglich sechs Probanden enthdlt und somit das kleinste Segment darstellt.

Das Cluster 4 ist dem Cluster 3 recht dhnlich. Lediglich die Dimensionen ,,personliche Be-
ziehung“ und ,,Sicherheit/Vertrauen“ sind beztiglich ihrer Wichtigkeit vertauscht. Fur diese Kun-
dengruppe hat somit die Dimension ,,Sicherheit/Vertrauen* die grofite Bedeutung. Im einzelnen
legen diese Kunden besonderen Wert auf einen kompetenten, erfahrenen Betreuer, dem sie
vertrauen kénnen, und der ihnen hierdurch ein Gefiihl von Sicherheit vermittelt. Die Konditionen
haben ebenfalls lediglich einen untergeordneten Stellenwert. Somit konnen die Kunden dieses
Segments als genugsam-unsicher bezeichnet werden. Auch diese Kundengruppe besteht aus
weiblichen Angestellten zwischen 21 und 35 Jahren mit einem monatlichen Haushaltsnetto-
einkommen zwischen 1.500,-- DM und 3.000,-- DM. Das Cluster 4 beinhaltet 12 Probanden.

Die Kunden in Cluster 5 messen sowohl der Dimension ,,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit” als auch
den Konditionen eine besondere Bedeutung bei, wahrend der Umfang der Beratungsleistungen
und die Dimension ,,personliche Beziehung* als relativ unwichtig eingestuft werden. Somit ist
dieses Segment auf Dimensionsebene mit Cluster 1 vergleichbar. Auf Merkmalsebene ergeben
sich allerdings deutliche Unterschiede. So kommt bei diesen Kunden der Wunsch nach
Bequemlichkeit und einer einfachen Erreichbarkeit ihrer Bank durch die Wichtigkeit von
Multimedia-Banking zum Ausdruck. Unter Multimedia-Banking wird zum einen Online-Banking
via PC (Homebanking) und zum anderen Telefon-Banking mittels Direktbankverbindung
verstanden. Die Kunden dieses Segments konnen somit als fortschrittlich-bequem
charakterisiert werden. Beziglich Geschlecht, Beruf und Einkommen lassen sich keine
eindeutigen Aussagen formulieren, aufféllig ist lediglich, dal die Uberwiegende Mehrheit der
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Probanden dieses Clusters mehrere Bankverbindungen besitzt. Cluster 5 stellt mit 41 Probanden
das zweitgrofite Nutzensegment dar.

Cluster 6 zeichnet sich durch die groRte Bedeutung der Dimension ,,Konditionen* aus. Die
tbrigen Qualitatsdimensionen sind bis auf die Dimension ,Erreichbarkeit/Bequemlichkeit*
durchschnittlich bzw. uberdurchschnittlich wichtig. Diese Kundengruppe ist demzufolge insge-
samt am anspruchsvolisten und kann als konditionsbewuR3t-kritisch bezeichnet werden. Die
Probanden dieses Segments sind entweder Studenten oder leitende Angestellte, wobei auch bei
dieser Aussage bercksichtigt werden muB, daR Cluster 6 lediglich 13 Auskunftspersonen enthalt.

Mit Hilfe einer Benefit-Segmentierung konnten sechs unterschiedliche Nutzensegmente identifi-
ziert werden. Lediglich die Beschreibung der Segmente anhand der erhobenen personlichen Daten
der Probanden war nicht immer eindeutig moglich. In einem weiteren Schritt ist zu untersuchen,
inwieweit sich die ermittelten Nutzensegmente den einzelnen Bankfilialen zuordnen lassen.
Gelingt eine eindeutige Zuordnung, kann die Filialstruktur der Kundenstruktur angepafit werden
und somit das gesamte Filialsystem kundenorientiert optimiert werden.*?® Dieser Versuch ist in
Abschnitt 2.4.2. dargestelit.

Zielsetzung des Bankmanagements sollte allerdings nicht nur die mdglichst effiziente Gestaltung
des Zweigstellennetzes sein, sondern primar die Erhéhung der Kundenzufriedenheit. In einem
ersten Schritt ist daher fir jede einzelne Filiale zu ermitteln, welche Qualitdtsmerkmale mit
welcher Prioritat zu verbessern sind, um die Kundenzufriedenheit mit den zur Verfligung stehen-
den Ressourcen steigern zu konnen. Im nachfolgenden Abschnitt sind die Importance-Perfor-
mance-Analysen*?’ sowie die hieraus abgeleiteten Handlungsportfolios der untersuchten Filialen

dargestellt.
2.4. Implikationen flr die Vertriebssteuerung
2.4.1. Das Handlungsportfolio auf Filialebene

Als Ergebnis der durchgefiihrten Varianzanalyse konnte festgehalten werden, daR sich die Ge-
samtbewertungen der untersuchten Bankfilialen nicht deutlich voneinander unterscheiden. Diese
Gesamtbewertungen ergeben sich aus dem Mittelwert der gewichteten Qualitatsurteile der Pro-
banden jeder einzelnen Filiale. Zur Berechnung der gewichteten Qualitatsurteile wurden die Be-
deutungsgewichte der Qualitdtsmerkmale mit den entsprechenden Zufriedenheitsbewertungen
multiplikativ verknupft und probandenweise zu einer MaRzahl verdichtet. Die in dieser MaRzahl
enthaltenen Informationen koénnen graphisch in Form einer Importance-Performance-Analyse

126 Sjehe zu den theoretischen Grundlagen Abschnitt 1.2.
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dargestellt werden. Im folgenden wird fur jede der untersuchten Bankfilialen diese Analyse
durchgefuhrt, um detailliertere Aussagen tber die Bewertungen der einzelnen Filialen treffen zu
konnen. Aus diesen Bewertungen lassen sich im Anschluf? konkrete Handlungsempfehlungen fir
das Management der jeweiligen Filiale ableiten.

Bei der Konzeption der Importance-Performance-Analyse wurden die bereits in Abschnitt 1.3.2.
genannten Kritikpunkte an dem Ursprungsmodell von Martilla/James berlicksichtigt. Hierbei
wurden insbesondere die Achsenbezeichnungen und die Quadrantenbezeichnungen modifiziert.
Die Skalierung der Achsen ist in allen vier Diagrammen identisch, damit eine direkte Vergleich-
barkeit der Filialen gewéhrleistet ist. Da die Anordnung bzw. Bedeutung der Quadranten mit dem
Ursprungsmodell (bereinstimmen sollte, mufite die Skalierung der Bewertungsachse in
umgekehrter Reihenfolge dargestellt werden. Bei der Bestimmung des Schnittpunktes der Achsen
wurde der Median'® als Kriterium herangezogen, da eine Haufung von Qualitatsmerkmalen in
einem Quadranten nicht der operationalen Zielsetzung dieser Analyse entspricht.** In Abb. 7 ist
die Importance-Performance-Analyse der Innenstadt-Filiale der Deutschen Bank wiedergegeben.
Abb. 8 stellt das hieraus abgeleitete filialspezifische Handlungsportfolio dar.

Deutsche Bank Innenstadt
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Abb. 7:  Importance-Performance-Analyse der Deutschen Bank, Innenstadt.

127 Sjehe auch Abschnitt 1.3.2.

1282 Der Median (Zentralwert) ist der Wert, der in der Mitte der geordneten Verteilung liegt, d.h. die Halfte aller Werte ist
kleiner als der Median, die andere Hélfte ist groRer. Dieses Lagemal wird somit auch als 50%-Perzentil bezeichnet. Vgl.
Brosius/Brosius (1996), S. 300 f.
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| mit hoher Prioritat 1 weiterentwickeln und
verbessern kommunizieren
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Abb. 8: Handlungsportfolio fiir die Deutsche Bank, Innenstadt.

Die Anordnung bzw. Numerierung der Quadranten des Diagramms stimmt mit der Darstellung im
Handlungsportfolio tberein. Somit sind in der Hauptstelle der Deutschen Bank insbesondere die
Qualitatsmerkmale ,,Kontofiihrungsgebiihren/Bearbeitungskosten“, , Offnungszeiten“  und
»Kreditzinsen* mit hoher Prioritat zu verbessern. Diese Merkmale sind sehr wichtig fir die
Kunden, werden allerdings schlecht beurteilt, weshalb hier Aktivitdten zur Verbesserung der
Kundenzufriedenheit am wirkungsvollsten angesetzt werden kdnnen. Die Merkmale im zweiten
Quadranten haben aus Kundensicht ebenfalls eine hohe Bedeutung und werden positiv bewertet.
Somit sollten sie weiterentwickelt und gegentiber dem Kunden herausgestellt werden.

Da aufgrund der genannten Kritik der untere Teil der Bedeutungsachse mit ,,wichtig* bezeichnet
wurde, muBten die Bezeichnungen der unteren Quadranten ebenfalls abgeandert werden.** Weder
die Quadrantenbezeichnungen von Hentschel*** noch die modifizierten Bezeichnungen von
Haller'*

Quadrant 1V mit ,,absichern und Kosten optimieren* bezeichnet wird. Hierdurch wird zum einen

konnten Uberzeugen, weshalb Quadrant 111 mit ,,kontinuierlich verbessern“ benannt und

die relative Wichtigkeit der unteren Quadranten und zum anderen die - neben der Kunden-
orientierung - erforderliche Kostenorientierung zum Ausdruck gebracht.

Im Falle gleicher Bewertung und gleicher Bedeutung zweier Merkmale sind diese aufgrund
identischer Koordinatenwerte lediglich durch einen Punkt im Diagramm dargestellt. Die Be-

129 vgl. Martilla/James (1977), S. 79 sowie Haller (1995), S. 105.

130 giehe Abschnitt 1.3.2.

131 vgl. Hentschel (1995), S. 360.

132 vgl. Haller (1995), S. 106. Peill verzichtet vollig auf die Bezeichnung der Quadranten. Vgl. ebd. (1995), S. 85.

w W w
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zeichnung dieses Punktes berlcksichtigt jedoch beide Qualitaitsmerkmale, wie am Beispiel der
Merkmale ,,Kundenparkplatz* und ,,Zusatzleistungen* zu erkennen ist. Auf den Achsen des
Diagramms liegende Merkmale wurden grundsatzlich dem wichtigeren bzw. ,schlechteren
Quadranten zugeordnet, so ist z.B. die Wartezeit am Schalter ebenso mit hoher Prioritat zu
verbessern wie die Sonderberatungen. In Abb. 9 bis Abb. 14 sind die Importance-Performance-
Diagramme und die entsprechenden Handlungsportfolios der tbrigen drei Bankfilialen wiederge-
geben. Im folgenden sollen lediglich die herausragenden Unterschiede sowie aufféllige Gemein-
samkeiten ausgewdhlter Qualitdtsmerkmale dargestellt werden. Zielsetzung ist hierbei eine ver-
gleichende Analyse und weniger die Erlduterung einzelner Merkmale, da sich diese direkt aus den
Handlungsportfolios ergibt.
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Abb. 9: Importance-Performance-Analyse der Deutschen Bank, Vorort.
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Abb. 10: Handlungsportfolio fiir die Deutsche Bank, Vorort.

Mit Ausnahme der Hauptstelle der Deutschen Bank sollten alle untersuchten Filialen die Gut-
habenverzinsung mit hochster Prioritdt verbesseren. Auch die Kreditzinsen mufBten von jeder
Geschaftsstelle vorrangig optimiert werden. Abgesehen von der Hauptstelle der VVolksbank flihrt
weiterhin eine Verlangerung der Offnungszeiten bei allen anderen Filialen zu einer deutlichen
Steigerung der Kundenzufriedenheit. Weiterentwickelt und kommuniziert werden sollte hingegen
bei allen vier Filialen die Vertrauenswirdigkeit bzw. Sicherheit der Kundengelder. Die Merkmale
»Verstandlichkeit der Formulare/Kontoausziige* und ,,Sicherheitseinrichtungen* sind ebenfalls
bei allen Geschaftsstellen identisch positioniert. Aufgrund der Zuordnung zum vierten Quadranten
sollte das Qualitatsniveau dieser Merkmale sichergestellt und die Kosten optimiert werden.

Die Detailanalyse offenbart allerdings auch deutliche Unterschiede zwischen den untersuchten
Banken. So ist das Merkmal ,,Kontofiihrungsgebiihren/Bearbeitungskosten* bei den Filialen der
Deutschen Bank mit hoher Prioritat zu verbessern, wahrend die Volksbanken besser beurteilt
werden und somit dieses Merkmal gegentiber den Kunden herausstellen kdnnen. Auf der anderen
Seite besitzen die Volksbanken offensichtlich Defizite bei den angebotenen Beratungsleistungen.
Insbesondere bei der Vorort-Zweigstelle der Volksbank mussen samtliche Merkmale der Quali-
tatsdimension ,,Umfang der Beratungsleistungen* dem ersten Quadranten zugeordnet werden.
Hinzu kommt, dal3 es bei dieser Filiale an einem kompetenten Kundenbetreuer mangelt, wahrend
bei den Ubrigen Geschéftsstellen dieses Merkmal im zweiten Quadranten plaziert und somit
gegenuiber den Kunden hervorgehoben werden kann. Deutliche Wettbewerbsvorteile besitzt die
genannte Volksbank-Filiale demhingegen bei dem Merkmal ,,N&he zur Wohnung*. Die Vorort-
Filiale der Deutschen Bank wird zwar hinsichtlich dieses Merkmals ebenfalls gut beurteilt, ihre
Bewertungs/Bedeutungs-Kombination ist allerdings nicht so ausgeprégt positiv wie die der
Volkshank. Unterschiede bestehen zudem zwischen den Geschaftsstellen in der Innenstadt und
den Vorort-Filialen. Wéhrend die Hauptstellen der untersuchten Banken die Wartezeit am
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Schalter vordringlich verbessern sollten, konnen die kleineren Zweigstellen dieses Merkmal dem
zweiten Quadranten zuordnen.
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Abb. 11: Importance-Performance-Analyse der Volksbank, Innenstadt.
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Abb. 12: Handlungsportfolio fiir die Volksbank, Innenstadt.
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Abb. 13: Importance-Performance-Analyse der VVolksbank, Vorort.
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Abb. 14: Handlungsportfolio fiir die Volksbank, Vorort.

Die Ergebnisse der Importance-Performance-Analysen zeigen somit, dal3 die Servicequalitat der
untersuchten Bankfilialen z.T. unterschiedlich ausgeprégt ist, obwohl sich die Gesamtbe-
wertungen auf der Grundlage der gewichteten Qualitatsurteile nicht deutlich voneinander unter-
scheiden. Eine Verfeinerung der Importance-Performance-Analyse ist moglich, indem nicht nur
fir die einzelnen Filialen Handlungsportfolios erstellt werden, sondern auch fiir einzelne Nutzen-
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segmente bzw. Kundengruppen der entsprechenden Filiale. Bei dieser Vorgehensweise konnte
man sich auf die attraktivsten Kundensegmente konzentrieren und somit Ressourcen noch
zielgerichteter einsetzen. Auf eine derartige Analyse mufite im Rahmen dieser Arbeit allerdings
verzichtet werden, da aufgrund der geringen Segmentgrof3en keine sinnvollen Ergebnisse zu er-
warten waren.

Wahrend das Hauptziel der Importance-Performance-Analyse die effiziente Verbesserung der
Kundenzufriedenheit einer einzelnen Filiale darstellt, soll im nachfolgenden Abschnitt untersucht
werden, ob die Aspekte Kundenorientierung und Kostenoptimierung auch fiir das gesamte Filial-
netz miteinander vereinbar sind.

2.4.2. Kundenorientierte Optimierung des Filialsystems

Die Grundlage fir eine kundenorientierte Optimierung des Filialsystems bilden die mit Hilfe einer
Benefit-Segmentierung ermittelten Nutzensegmente. Lassen sich diese Kundensegmente
schwerpunktartig bestimmten Filialen zuordnen, so kann das Filialnetz effizienter gestaltet
werden, ohne dal} die Bankkunden hierbei merkliche Nutzenverluste wahrnehmen. Um im
Rahmen der strategischen Marketingplanung zu homogenen Filial-Kundengruppen-Produkt-
Kombinationen zu gelangen, ist jedoch nicht nur die Verteilung der Kundensegmente auf die
einzelnen Filialen von groRer Bedeutung, sondern ebenfalls die typische Produktinanspruchnahme
der jeweiligen Nutzensegmente. Die entsprechenden Produktnutzungsprofile bzw. Pro-
duktnutzungsschwerpunkte erhalten die Banken durch EDV-gestiitzte Auswertungen der Kunden-
verbindungsdaten.™*® Eine (iberschneidungsfreie Zuordnung zwischen Produkten, Kunden und
Filialen wird hierbei allerdings nur in den seltensten Fallen méglich sein. Aufgrund des bisherigen
Universalbankcharakters der einzelnen Filialen sowie der immer noch zu geringen Ziel-
gruppenansprache stellt diese VVorgehensweise lediglich einen ersten Schritt im Hinblick auf eine
stdrkere Homogenisierung der Produkt-Kunden-Regionen-Kombination dar.

Im folgenden soll untersucht werden, ob die mittels Benefit-Segmentierung identifizierten
Nutzensegmente jeweils einer bestimmten Filiale zugeordnet werden kdnnen. Hierzu mufte die
Verteilung der sechs Kundengruppen auf die untersuchten Filialen bestimmt werden. Da die
Produktnutzung der Probanden nicht miterhoben wurde und auf die gespeicherten Daten der
entsprechenden Banken nicht zuriickgegriffen werden konnte, sind lediglich Aussagen beziiglich
der Filial-Kundengruppen-Kombination moglich.

138 vgl. van Hooven (1991), S. 508.
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Die konservativ-bequemen Kunden aus Cluster 1 lieRen sich nahezu ausschliellich den unter-
suchten Volksbanken zuordnen. Hierbei ergibt sich allerdings eine gleichgewichtige Verteilung
auf die beiden Volksbanken, weshalb eine eindeutige Zuordnung entweder zu der Hauptstelle
oder zu der Vorort-Filiale nicht moglich ist. Die Bedeutung der ,,physischen N&he“ der Filialen
fiir diese Kundengruppe 1&B8t den Schluf3 zu, daB die ausgewéhlte VVolksbank ihr Zweigstellennetz
nicht abbauen sollte. Insbesondere die Vorort-Zweigstelle sollte nicht geschlossen werden, da
deren Kunden besonderen Wert auf die Nahe der Filiale zu ihrer Wohnung legen. Das dichte
Zweigstellennetz stellt momentan den gréRten Wettbewerbsvorteil der VVolksbanken dar.

Das anspruchsvoll-informationssuchende Cluster 2 beinhaltet tendenziell Kunden der Hauptstelle
der Deutschen Bank sowie Kunden der Vorort-Zweigstelle der Volksbank. Demzufolge sollte
insbesondere die Filiale der Volksbank ihre Angebotspalette an Beratungsleistungen erweitern
und ein kompetentes, erfahrenes Beratungsteam vor Ort zur Verfligung stellen. Die Vorort-Filiale
der Deutschen Bank konnte demhingegen als Standard- oder eventuell sogar als Automaten-
Zweigstelle betrieben werden, da die Kunden dieser Geschaftsstelle z.T. als eher fortschrittlich-
bequem (Cluster 5) bzw. konditionsbewul3t-kritisch (Cluster 6) beschrieben werden kdnnen. Diese
Segmente erledigen ihre Routine-Bankgeschafte mittels moderner elektronischer Medien,
informieren sich selbstdndig und streben ein optimales Preis-Leistungs-Verhéltnis an. Die Kunden
von Cluster 3 lassen sich eindeutig der Hauptstelle der Deutschen Bank zuordnen. Aufgrund der
geringen Segmentgrofle sollen hieraus allerdings keine weiteren SchluBfolgerungen gezogen
werden.

Cluster 4 besteht ebenfalls ausschlieRlich aus Kunden der Deutschen Bank, wobei die Mehrheit
der Kunden der Hauptstelle zugeordnet werden kann. Diese als genligsam-unsicher bezeichneten
Kunden legen besonderen Wert auf einen kompetenten Betreuer, wahrend die Konditionen eine
untergeordnete Bedeutung besitzen. Die Hauptfiliale sollte somit die Qualifikation der Berater
durch WeiterbildungsmaRnahmen wie z.B. Seminare oder Coaching stetig verbessern. Fir Cluster
5 und Cluster 6 lassen sich keine signifikanten Filialzuordnungen erkennen. Lediglich die Kunden
der Vorort-Zweigstelle der Deutschen Bank sind in beiden Segmenten leicht Giberdurchschnittlich
vertreten. Wie bereits erwadhnt, ergeben sich bei dieser Filiale deutliche Kosten-
senkungspotentiale, da das Bereitstellen eines qualifizierten Beratungsteams von den Kunden
nicht ausreichend honoriert wird.

Die ermittelten Ergebnisse spiegeln sich tendenziell in den Importance-Performance-Analysen der
jeweiligen Filialen wieder. So legen z.B. die Kunden der Vorort-Filiale der Deutschen Bank
(hauptsachlich Cluster 5 und Cluster 6) deutlich mehr Wert auf die Qualitatsmerkmale ,,Gut-
habenverzinsung“ und ,,Multimedia-Banking“ als die Kunden der Hauptstelle der Deutschen
Bank (vgl. Abb. 7 und Abb. 9). Fir diese Kunden (hauptsachlich die ,,gentiigsamen* Cluster 3 und
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Cluster 4) hat wiederum die Kompetenz des Beraters eine besondere Bedeutung, wohingegen
einzig bei dieser Geschaftsstelle die Guthabenverzinzung dem zweiten Quadranten zugeordnet
werden konnte. Hierbei mul} allerdings beachtet werden, daR die Importance-Performance-Dia-
gramme auf der Grundlage der Mittelwerte aller befragten Kunden einer Filiale erstellt wurden,
wahrend in den jeweiligen Clustern bestenfalls die Mehrheit der Kunden einer bestimmten Filiale
enthalten ist. Eine direkte Vergleichbarkeit der Ergebnisse ist somit nicht moglich.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, daR die Aussagen beziglich der Filial-Kundengruppen-
Kombinationen in diesem Fall nicht sehr prézise formuliert werden konnten. Dies hangt einerseits
mit der geringen StichprobengréfRe zusammen, 4Rt sich andererseits aber auch mit dem Design
der Erhebung begriinden. Entsprechend dem Quotenplan wurden lediglich die ausgewéhlten
Filialen der Deutschen Bank und der Volksbank jeweils an &hnlichen Standorten untersucht mit
dem Ziel, vergleichbare Teilnutzenwerte zu ermitteln. Der Grundgedanke der Optimierung des
Filialsystems besteht allerdings darin, in einer Stadt sdmtliche Filialen der zu untersuchenden
Bank aufgrund unterschiedlicher Kundenbediirfnisse zu differenzieren. Hierbei geht man davon
aus, daf sich spezifische Nutzensegmente groftenteils in Abhéngigkeit von verschiedenen Stand-
orten generieren lassen. So ergeben sich bspw. Unterschiede in den Produktnutzungsprofilen und
Kundenanforderungen einer Filiale in einer ,,guten Wohngegend“ und einer Geschéftsstelle in
einem ,,Viertel geringerer Wohnqualitat”. In diesem Fall sind die Auswertungsmdglichkeiten im
Rahmen einer filialibergreifenden Analyse eingeschrankt, weil insgesamt lediglich vier Filialen
an zwei verschiedenen Standorten untersucht wurden. Dies erscheint jedoch vertretbar, da das
Hauptziel dieser Arbeit die Entwicklung eines Konzeptes zur Ermittlung der Servicequalitét
einzelner Bankfilialen darstellt.

Der Anpassung der Filialstruktur an die Kundenstruktur sind allerdings auch generell Grenzen ge-
setzt. So muB zum einen die Kunden-Produkt-Regionen-Kombination als differenzierendes Ele-
ment in die standardisierten Filialstrategien der Gesamtbank eingebettet sein.'** Zum anderen
kann eine Bank nicht fur jede identifizierte Kundengruppe einen eigenen Geschéaftsstellentyp ent-
wickeln, da dies u.U. zu Imagekonflikten und einem Verlust der Corporate Identity fiihren konnte.
Problematisch erscheint in diesem Fall weiterhin, daR die Kunden gezwungen waren, eine andere
»Zielgruppen-Zweigstelle* aufzusuchen, sofern sich - z.B. bei Eintritt in eine neue
Lebenszyklusphase - ihre Finanzdienstleistungsbedirfnisse verandert haben.'*® Eine Alternative
besteht z.B. in der Entwicklung einer tiberschaubaren Anzahl von Filialmodellen nach dem Bau-
kastenprinzip.**

13 vgl. Thiesing (1986), S. 235.
135 vgl. Berchtold (1995), S. 206.
1% vgl. Schuster/Schedl (1996), S. 6.
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Im Rahmen der dieser Arbeit zugrundeliegenden empirischen Studie wurde der AHP und das
Supermatrix-Verfahren zur Erfassung der Bedeutungskomponente (,,Importance®) der Service-
qualitdt von Bankfilialen eingesetzt. Der AHP erwies sich hierbei als valides Erhebungsinstru-
ment der Praferenzstrukturen der Probanden. Dies ist nicht zuletzt auf die allgemeinen Vorteile
des AHP zurtickzufiihren. Aufgrund der Berlcksichtigung wahrgenommener Abhéngigkeitsbe-
ziehungen zwischen den Qualitatsdimensionen mit Hilfe des Supermatrix-Verfahrens konnte die
Validitat der MelRergebnisse weiter verbessert werden. Das Supermatrix-Verfahren trdgt somit
entscheidend zur Generierung realittsnaher Ergebnisse bei.

Beide Verfahren haben sich somit als geeignete Instrumente zur Messung der wahrgenommenen
Servicequalitdt von Bankfilialen erwiesen. Der Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes
sollte allerdings durch detailliertere Einzeluntersuchungen Rechnung getragen werden. Im
Rahmen von weiteren Forschungstatigkeiten ist das entwickelte Modell der Qualitdtsmessung zu
dynamisieren, um dem Nachteil einer statischen und vergangenheitsbezogenen Messung von
Qualitatsdimensionen und -merkmalen entgegenzutreten.
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