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1 Studienzie

Das sait 1999 im Auftrag des Arbeitskrels Kultursponsoring im BDI elV. laufende Projekt zur
empirischen Anadyse der Wirkungen des Kultursponsorings basert auf dem in Abbildung 1 dar-
gestdlten Annahmegerist. Als eines unter viden Kommunikationansrumenten hat das Kultur-
gponsoring grundsétzlich diesdben Kommunikationsziele zu erreichen, die auch von den restlichen
Instrumenten angestrebt werden, wenn auch Gewichtung und Prioritétensetzung unterschiedlich
sein mogen. Die bis dato vermuteten, aber noch nicht empirisch Gberpriften Hypothesen zur Wir-
kung des Kulturgponsoring haben wir daher nicht an Kommunikationsziden wie Aufmerksamkeit,
kognitive und emptionade Kommunikationswirkung, Eingtellungswirkung oder Verhatenswirkung
ausgerichtet, sondern an den potenzidll zu erreichenden Stakehol dergruppen.
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Abhbildung 1: Vermutete Wirkungen des Kultursponsorings

Eslassen sich daher folgende Hypothesen formulieren:
> Hypothese 1: Die Ubernahme von Sponsorshipsim Kulturbereich hat Auswirkungen auf
die Reputation des sponsernden Unternehmensin der Gesamtbevdlk erung.

» Hypothese 2. Das Sponsoring von Kulturverangtatungen hat positive Auswirkungen auf
die Arbatszufriedenhet und damit auch auf die Maotivation der Mitarbeiter im sponsern-
den Unternehmen.

» Hypothese 3: Kulturgponsoring hat positive Auswirkung auf die Kundenbindung.

Im ergten Zwischenbericht (vgl. SCHWAIGER 2001) wurde dokumentiert, dass das Kultursponso-
ring von den Rezipienten wahrgenommen und akzeptiert wird. Spezidll die Fahigkeit einer Kont
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munikationsmalRnahme zur Uberwindung der Aufmerksamkeitsbarriere it eine notwendige Vor-
aussetzung fir die Zuordnung von Wirkungen. Mit der Uberprifung der Akzeptanz wurde sicher-
gestdlt, dass diese Form der Kommunikationspolitik den Interessen der Stakeholder nicht zuwi-
der &t

Im zZweiten Zwischenbericht (vgl. SCHWAIGER 2002) wurden die Ergebnisse der Untersuchungen
zur Wirkung der Kultursponsoringaktivitdten auf die Mitarbeiter présentiert. Es konnte dabel fest-
gestelt werden, dass mit Kulturgponsoringaktivitdten zwar nicht die gesamte Belegschaft erreicht
wird, dass aber eine bestimmite, besonders forderungswirdige Gruppe von Mitarbeitern deutlich
positiv beanflusst wird.

Der vorliegende dritte Zwischenbericht widmet sich Hypothese 3, d.h. der Analyse der Wirkun+
gen des Kulturgponsorings auf die Kundenbindung. Die zentrae Frage, die es daba zu klédren gilt,
lautet, ob von Mal3nahmen der Kulturkommunikation eine signifikante Steigerung der Kundenbin-
dung zu erwarten ist. Dabe ist zundchgst zu entscheiden, unter welchen Voraussetzungen eine be-
obachtete oder gemessene Wirkung tberhaupt dem Kultursponsoring zugerechnet werden darf:
Ist dies bereits ba blof¥er Kenntnis von Kultursponsoringaktivitéten zuldssg, ader fordern wir,
dass der Kunde bei der gesponserten Verangatung - womadglich sogar as geladener Gast - pr&
sent gewesen sein muss?

Wir haben uns dafir entschieden, bereits die Kenntnis des K ultur sponsoringengagements as
Wirkungskomponente zuzulassen, wes wie folgt begriindet werden kann: Kundenbindung wird in
der Literatur Uberwiegend durch Kaufverhatensindikatoren bzw. augehtrige Absichten (vgl. BA-
KAY 2003 und dort genannte Quellen) operationaisiert. Mal3gebliche Trelber des Verhdtens
sowie der Verhaltensabschten snd Eingdlungen, dso Emoationen in Verbindung mit kognitiven
Zidorientierungen und Gegenstandsbeurteilungen (K ROEBER-RIEL/WEINBERG 1999, S. 172ff.),
die wiederum nicht auf Erlebnissen basieren miissen, sondern auch von Kommunikationsbotschef-
ten beanflusst werden kénnen. Setzt man nur die Kenntnis von Kultursponsoringaktivitéten eines
Unternehmens ds relevant voraus und kann man in dieser Kongdlation berets sgnifikante Ein-
flisse nachweisen, S0 ist ein umfassenderer Wirkungsnachweis erbracht, ds wenn man nur Bin
dungsunterschiede zwischen Kunden andysert, die zu Verangtdtungen eingeladen waren (oder
zumindest auf diesen Events zugegen waren) und solchen, bel denen dies nicht zutrifft.

Die nachge zu treffende Entscheidung it die Auswahl zwischen ener Langsschnitt- und einer
Querschnittuntersuchung. Im Rahmen einer Langsschnittuntersuchung hétten wir einen Pool an
Kunden sdlektieren miissen, aus dem man unter Vorspiegelung eines anderen Untersuchungs-
zwecks (zur Vermeidung von Lerneffekten) eine Test- und eine Kontrollgruppe generiert hétte.
Angehdrige der Testgruppe hétten im Lauf der Zeit mehrfach zu gesponserten Kulturverangtaltun-
gen eingeaden werden miissen, Mitglieder der Kontrollgruppe nicht. Eine zu Beginn des Projek-
tes in beiden Gruppen durchgefiihrte Nullmessung hétte bereits bestehende Unterschiede in der
Kundenbindung ermittelt. In festgelegten Abstdnden wére dann wiederholt die Kundenbindung in
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beiden Gruppen zu andyseren gewesen, so dass auf diese Weise die Effekte der aus dem Ku-
turgponsoring resultierenden Kundenbindungsmal3nahmen hétten ermittelt werden konnen. Die-
sem Versuchsaufbau haftet aus Sicht der Praxis der Nachtell an, dass Kunden Uber einen lange-
ren Zetraum hinweg unterschiedlich behandelt werden missen. Wegen der Gefahr, dass sich
Kunden eines Utternehmens untereinander Uber die erhatenen Treatments austauschen und ob
der dann erkannten Ungleichbehandlung negetiv reagieren, konnte dieses — aus Sicht der empiri-
schen Forschung zweifesohne Uiberzeugende - Untersuchungsdesign nicht redlisert werden.

Die schliefdich gewahlte Querschnittanalyse zeigt gegentiber der eben diskutierten Langsschnitt-
andyse zwel gewichtige Vortelle: Ergensist eine Ungleichbehandlung der Kunden nicht erforder-
lich. Zweitens entfdlen die Anlage eines Kundenpanels und die damit verbundenen Probleme
(Pandgterblichkeit, Overreporting). Man analysert die Kundenbindung der ausgewahlten Pro-
banden und fuhrt ds Kontrallvariable die Kenntnis des Kultursponsoringengagements mit, um
dann Gruppenunterschiede zwischen den Probanden zu andyseren, die Kenntnisse haben und
solchen, bel denen diese Kenntnisse fehlen.

Im Folgenden sollen bisher publizierte Ergebnisse zur Kundenbindung zusammengefasst und &-
|&utert werden, sowelt Se fir das Verstandnis dieser Studie notwendig sind. Im Anschluss daran
werden wir die bei Kunden der Sparda-Bank Stuttgart durchgeftihrte Vorstudie und die Haupt-
untersuchung beschreiben, bevor wir uns in Abschnitt 4 den Untersuchungsergebnissen zuwen
den.

2 Theorie der Kundenbindung und Model lentwicklung

Obwohl Kundenbindung in der betriebswirtschaftlichen Literatur bereits sehr breit themetigert
wurde (vgl. DILLER 1996, PETER 1997, HOMBURG/BRUHN 1999 und dort angegebene Quellen),
exidiert bis heute keine eindeutige und dlgemein anerkannte Definition dieses Phénomens. Die
Vidfat der Definitionen ist u.a darauf zuriickzuftihren, dass Kundenbindung aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet werden kann, die je nach Forschungsausrichtung und Untersuchungsziel
eine bestimmte Pergpektive in den VVordergrund stellen.

In der begrifflich-konzeptudlen Diskusson Uber Kundenbindung gehdrt DILLER zu den haufig
zZitierten Autoren im deutschsprachigen Raum. In sainer Arbelt (DILLER 1996) bezeichnet er Kun+
denbindung ds eine Geschéftsbeziehung zwischen eénem Anbieter und einem Kunden und defi-
niert zwea unterschiedliche Sichtweisen: Die des Kunden und des Anbieters. Aus der Perspektive
des Anbieters umfasst Kundenbindung verschiedene Mal3nahmen, die dazu flhren, dass die Ge-
schéftsbeziehung zu Kunden aufrechterhdten bzw. intensiviert wird. Aus Sicht des Kunden drtickt
die Kundenbindung saine Eingdlung zur Geschéftdbeziehung mit dem Anbieter aus, “die Sch in
dessen Beraitschaft zu Folgetransaktionen niederschiagt” (DILLER 1996, S. 83).
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Da elne Kundenbindungsdefinition, die beide Sichten zusammenfass, auf Grund ihrer Komplexitét
kaum operationa wére, wurde in der empirischen Forschung bel der Konzeptudiserung dieses
Phanomens konkret auf die eine oder die andere Sichtweise Bezug genommen. In unserer Unter-
suchung it die kundenbezogene Perspektive von Relevanz. In diesem Fall werden in Uberein-
gimmung mit MEYER/IOEVERMANN (1995, Sp. 1341) zwei Dimensionen der Kundenbindung
unterschieden: Bisheriges und zikinftiges Kundenverhdten (vgl. z.B. HOMBURG/BRUHN 1999,
HOMBURGFARNACHT 1998, HOMBURG et a. 1998, PETER 1997). Dabel wird das Kundenver-
hdten rein behaviorigisch erfasst, und zwar durch Wiederkauf und durch die Eingellung des
Kunden gegentiber dem Anbieter, die Sch an seiner Wiederkaufabsicht und seinem Weiteremp-
fehlungsverhdten erkennen lasst. Da in dieser Frage in der Fachliteratur weitestgehend Uberein-
simmung herrscht, wollen wir im Rahmen unserer Konzeptuaiserung der Kundenbindung diesen
Uberlegungen folgen und erheben zu diesem Konstrukt folgende Indikatoren:

= |ch mdchte langfristig Kunde der Sparda- Bank bleiben.

= |chwirde die Sparda-Bank an meine Freunde/Bekannte weiter empfehlen.

=  Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, wirde ich de Sparda-Bank wieder
wahlen.

= |ch plane weitere Produkte/Services bel der Sparda-Bank in Anspruch zu nehmen.

= |Ich wirde mich fir die Sparda-Bank auch dann entscheiden, wenn die Produkte und
Leistungen be dlen Banken gleich teuer wéren.

= Wemn ich vide Millionen im Lotto gewinnen wirde, wiirde ich den Teil, den ich anlegen
madchte, bei der Sparda-Bank anlegen.

Welche Indikatoren sch as besonders geeignet erweisen und deshadb in unser Strukturge-
chungsmodd| aufgenommen werden sollen, diskutieren wir in Abschnitt 4.2.

Im Folgenden soll in der gebotenen Kiirze dargestdlt werden, welche Bestimmungsgrofien der
Kundenbindung in bisherigen Studien identifiziert wurden.

2.1 Determinanten der Kundenbindung

Die Diskusson Uber die zentrden Bestimmungsfaktoren des Zie phdnomens Kundenbindung ist
noch nicht abgeschlossen. Die einschldgige Forschung it interdisziplindr ausgerichtet, und dies
bedingt eine Vidschichtigket der Erklarungsebenen des Konstruktes. Kundenbindung kann aus
verhdtenswissenschaftlicher (Lerntheorie, Risikotheorie, Dissonanztheorie) und aus 6konomischer
(Transaktionstheorie, Prinzipa-Agent-Theorie) Sicht interpretiert werden. Eine umfassende und
sehr sorgfdltige Zusammengdlung der diversen Ansdize liefert BAKAY (2003), der die wohl be-
deutendste neuere, deutschsprachige Arbeit zur Erkldrung der Kundenbindung PETER (1997)
zuschrelbt und sSch damit enigen weteren Autoren anschlield (zB. EGGERT 1999, S. 39;
KRAFFT 1999, S. 521; KRAFFT 2002, S. 27f.).



Steiner -Kogrina/Schwai ger Die Wirkung des Kultursponsorings auf die Kundenbindung Sete5

PETERS (1997, S. 104) Moddl badiert auf einer interdisziplindr ausgerichteten theoretischen Ana-
lyse zur Ableitung verschiedener Bindungsdeterminanten, und weist hohe Perallden zu den Resul-
taten von WIECHMANN (1995) und SCHUTZE (1992) auf. Als theoretische Grundlage zur Kon-
zeptudiserung des Zie phdnomens wahlte se die mikrodkonomische Theorie HIRSCHMANS, die
Transaktionstheorie und die sozidpsychologische Interaktionstheorie. Der Zusammenhang von
Determinanten und dem Zid phanomen Kundenbindung wird getrennt fUr die zwel Bereiche priva
ter (Automobil) und gewerblicher Kunden (Pharmagrof3handel) untersucht.

Okonomische
Wechselbarrieren

Psychische
Wechselbarrieren

Soziale
Wechselbarrieren

Variety Seeking

Kundenzufrieden-
heit

Attraktivitat des
Konkurrenz-

angebots

Abbildung 2: Erkl&rungsmode | der Kundenbindung nach PETER (1997)

Auch wenn sch PETERS Modd |l durch ausgesprochen hohe Erklérungsanteile des Zidkonstrukts
Kundenbindung® auszeichnet, o erscheint es auf den hier vorliegenden Bankenbereich nicht ohne
welteres Ubertragbar: Zum einen ist unseres Erachtens Variety Seeking (so die Suche nach Ab-
wechdung) im Bereich der Finanzdiengleistungen kein gebrauchliches Verhdtensmuger, zum
anderen ig fraglich, ob in eénem — zumindest aus der Sicht vider Kunden — low-involvement-
Bereich die Attraktivitdt des Konkurrenzangebotes relevant ist. Im Hinblick auf die theoretische
Vorgehensweise PETERS sai vermerkt, dass sich die bewusst heterogen angelegte theoretische
Grundlage insofern nachteilig auswirkt, as die Bindungsdeterminanten letztendlich nur auf einem

! Einen kritischen Standpunkt zur hohen Ergebnisgiite von PeTER vertritt KRaFFT (2002, S. 28), der in Anbetracht der auf
einer Fragebogenseite abgefragten Indikatoren zur Kundenbindung und ihren Determinanten die Gefahr einer Artefakt-
Bildung in den Ergebnissen sieht.
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sehr abstrakten Niveau und — gemessen an den Theorien salbst — bel weitem nicht vollsandig
bzw. aufgrund sehr subjektiver Einschétzungen der Forscherin? operationalisiert werden.

Bel néherer Betrachtung der verwendeten Konstrukte [ésst sich feststellen, dass fur unsere Unter-
suchung besonders soziae und psychische Wechsdbarrieren sowie die Zufriedenheit von Rele-
vanz sind, wobe nach Mal3gabe unserer empirischen Analyse die latente Variable ,,sozide Wech-
selbarrierert' ds indirekt wirkende Determinante identifiziert wird. Da wir uns aber in erster Linie
auf direkte Einflussgrofen konzentrieren wollen, um die Komplexitét der Untersuchung in Rahmen
zu hdten, bleiben uns aus PETERS Moddl lediglich die Zufriedenheit und die psychischen Wech
selbarrieren zur welteren Betrachtung. Unter psychischen Wechsdabarrieren verstent die Autorin
die emationalen Wechsdbarrieren, die keinen offenschtlichen materidlen Vorteil fir den Kunden
bringen und auf sainer Affinitét zum Anbieter basieren. Nach PETER spiden in diessm Zusammen-
hang Vertrauen und Commitment eine besondere Rolle.

Einen interessanten Beitrag im Hinblick auf die Operationdiserung der Kundenbindung leistet
EGGERT (1999), der das Kongirukt als mehrdimensionaes, einstellungsdhnliches Phdnomen auf-
fasst. In seiner Untersuchung zur Bindung von Einkaufsmanagern und Kunden eines Automobil-
héndlers operationdidert er in seinem Modedll affektiv/inormétiv (, Verbundenheit*) und kognitiv
(»Gebundenheit*) geprégte Bindungszustande, die auf verschiedene konative, d.h. handlungsbe-
zogene Eingtelungskomponenten einwirken.

Verbundenheit

Kundenbindung

Gebundenheit

Abbildung 3: Kundenbindungsmode | nach EGGERT (1999)

2 Das hohe Abstraktionsniveau ihrer Bindungsdeterminanten kommentiert die Autorin selbst mit dem Hinweis, dass es auf
diese Art gelungen sei, Kundenbindung zu erkl&ren, ohne auf bestimmte Branchen oder Kundentypen festgelegt zu sein
(vgl. PETER 1997, S. 103f.).
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Im Gegensatz zu anderen Untersuchungen werden die Einflussgroflien ,,Verbundenhet* und ,,Ge-
bundenheit” ds Dimensonen der Kundenbindung versanden. So ergeben sich zwischen dem
affektiv-normativ gepragten Bindungszustand der Verbundenhelt hohe konzeptionelle Pardldlen
zu Operationdiserungen psychischer Wechsdbarrieren bzw. des Commitments (vgl. z.B. HEN-
NIG-THURAU et a. 1999, S. 123ff.; PETER 1997, S. 186f.). Beim kognitiv gepragten Bindungs-
zustand der Gebundenheit finden sch deutliche Paralelen zu Invedtitionen und 6konomischen
Wechsdlbarrieren (vgl. zB. LOHMANN 1997, S. 86; PETER 1997, S. 185). Die Bedeutung des
Modédlls beschrankt sich auf Produkte, deren Wiederkauf sich auf planvolles Handen griindet,
was eine direkte Ubertragung der Erkenntnisse auf den Bankenbereich sehr erschwert.

Waltere, tellweise sehr produktspezifisch ausgerichtete Arbeiten sammen von KRAFFT (2002),
HENNIG-THURAU et d. (1999), GARBARINO/JOHNSON (1999), REYNOLDS/BEATTY (1999),
HERRMANN et d. (2000), GERPOTT/RAMS (2000), FREYLAND et d. (1999) und LOHMANN
(1997). Die Besonderheiten dieser Arbeiten werden bel BAKAY (2003) diskutiert; wir wollen
wegen der besonderen Bedeutung hier nur auf die Arbeit LOHMANNS (1997) eingehen, der en
Moddl zur Erklarung der Loyditét von Bankkunden entwickdt hatte, das die Determinanten
Kundenzufriedenheit, Beguemlichket, Vertrauen und Commitment umfasst (vgl. LOHMANN
1997, S. 155).

Kundenbindung

Bequemlichkeit

Abbildung 4: Kundenbindungsmode | nach LOHMANN (1997)

Auch LOHMANN bedient sch mehrerer verhatenswissenschaftlicher und 6konomischer Theorien
und definiert Bankloyditét as eine Funktion von empfundener Beziehungsquditét und wahrge-
nommenen Wechsalkosten, wobel er drei Kongtrukte in den Mittelpunkt stdlt: Zufriedenheit,
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Vertrauen und Commitment. Die Kundenzufriedenheit wird multiattributiv auf der Leistungsebene
efass, die Dimenson Vertrauen erfasst bel LOHMANN die Vertrauenswirdigket bzw. Kompe-
tenz des Beraters sowie die grundsédtzliche Bereitschaft des Kunden der Bank zu vertrauen.
Commitment wird von LOHMANN das langfristige postive Eingdlung gegentiber der Bank gese-
hen und durch Sympathie, Verbundenheit und Dauer der Bankverbindung erfasst.

Konsequenzen fur unser Moddll

Um die Zidsatzung der vorliegenden Studie zu erreichen ist es wichtig, die Betrachtung der Kun-
denbindung auf sozidpsychologische bzw. psychische Kongrukte auszurichten, um die von
Kommunikationsma3nahmen dlgemein und dem Sponsoring im Spezidlen ausgehende Eingd-
lungswirkung bestméglich zu erfassen.

Unter Wirdigung der vorstehenden Ausfiihrungen wéhlen wir aso die Kongtrukte Zufriedenheit,
Vertrauen und Commitment as in unser Wirkungsmodel aufzunehmende und damit detalllierter zu
andyserende Grof3en aus. Unsere zugrundeliegende Hypothese lautet, dass das Kultursponsoring
einzelne oder dle dieser Konstrukte positiv beeinflussen und damit auf die Kundenbindung wirken
kann. Der néchste Schritt im Forschungsprozessist daher eine Diskussion maglicher Operatione-
liserungen der zu verwendenden Konstrukte,

2.2 Kundenzufriedenheait

Die Untersuchungen aus der Zufriedenheitsforschung belegen die zentrde Bedeutung der Kunk
denzufriedenheit fir die Kundenbindung (vgl. zB. HOMBURG & da. 1998a und dort genannte
Quellen). Wahrend die Zufriedenheit in der Anfangszeit der Bindungsforschung sogar mit der
Kundenbindung gleichgesetzt wurde, wird se in jlingerer Zeit eher ds Voraussstizung fur die Ent-
stehung von Kundenbindung (und weniger as Zielgrolie) betrachtet.

Obwohl die Diskusson Uber die theoretische Erklérung des Kundenzufriedenheitskonzeptesin
der Marketingwissenschaft nicht abgeschlossen i, gibt es eine endeutige Tendenz zum Erkla
rungsansatz des Konfirmations- Diskonfirmations- Paradigmas (vgl. CHURCHILL/SURPRENANT
1982; OLIVER 1980, HOMBURG et d. 1998a). Im Konfirmations- Diskonfirmations- Paradigma
wird Zufriedenheit ds Resultat eines Vergleichgprozesses definiert, in dem die Erfahrung des
Kunden mit eénem Anbieter (Ist-Leistungen) mit seinen subjektiven Erwartungen oder Vergleichs-
standards (Soll-Leistungen) abgewogen werden. Entsprechen sch Soll- und Is-Leistungen, so
wird von Konfirmation und der vorhandenen Zifriedenheit gesprochen. Ubertrifft die Igt- die
Soll-Leistung, so entdent die postive Diskonfirmation, die ebenfals zu Zufriedenheit fihrt. Wenn
die Ist-Lestung geringer ds die Soll-Leisung audfdlt, liegt in diesem Fdl eine negative Diskonfir-
mation vor, woraus schliefdich Unzufriedenheit resultiert.
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Fur eine vadide Messung der Zufriedenheit kommen nur die sogenannten subjektiven Verfahrenin
Betracht, die auf die Erfassung vom Kunden subjektiv empfundener Zufriedenheit abziden (vgl.
HOMBURG/WERNER 1998, S. 132). Hier unterscheidet man zwischen den ereignisorientierten und
den merkma sorientierten Ansédtzen. Den ereignisorientierten Verfahren liegt die Annahme zugrun-
de, dass Kunden ihr Zufriedenhetsurtell auf dem Weg der Verarbeitung konkreter Ereignisse im
Kontakt mit dem Unternehmen und dessen Leistungen hilden (vgl. MEYER/ERTL 1998, S. 231).
Anhand der Abfrage dieser Ereignisse wird die Zufriedenheit ermittelt. Merkmal sorientierten Ver-
fahren liegt die Annahme zugrunde, dass Kunden die einzelnen Telllestungen differenziert ds Ein-
zdmerkmae wahrnehmen und bewerten. Die Zufriedenheit insgesamt ist demnach das Ergebnis
ener subjektiven Bewertung von Einzemerkmalen (vgl. STAUSS/HENTSCHEL 1992, S. 116).

Die endimensonae Messung beschrankt sich auf die Messung der Zufriedenheit durch eine einzi-
ge Frage nach der gesamten Zufriedenheit mit enem Anbieter. Die multiatributive Messung a-
hebt demgegeniiber die Zufriedenhet zu zahlreichen Einze merkmalen. Innerhab der multiattributi-
ven Messung gibt es Verfahren, die im Snne des Konfirmations- Diskonfirmetions- Paradigmas
eine ex ante erhobene Erwartung einer ex post erhobenen Beurtellung der Lestungsarfillung ge-
gentbergelen (vgl. WERNER 1998, S. 150). Diese Methode ist grofer Kritik ausgesetzt und |&sst
in ihrer Bedeutung nech (vgl. HOMBURG/WERNER 1998, S. 94). Die Messung efolgt vidmehr
auschliellich ex post.

Eine letzte Unterscheidung hat die Frage zum Gegenstand, ob die Erwartungen (ex post) separat
gemessen werden sollen oder die Zufriedenheit direkt abgefragt werden soll. Prinzipidl het die
separate Bhebung nach dem Vorbild der vielbeachteten SERVQUAL-Skaa zwar den Vortell
der Generierung zuséizlicher Informationen (vgl. SCHARNBACHER/KIEFER 1998, S. 23), die
Nachteile Uberwiegen jedoch deutlich. So wird be der Differenzbildung aus Erwartungen und
Erfahrungen die emotionde Komponente aul3er Acht gelassen, die den Grad der entstehenden
Zufriedenhat mitbeanflusst (vgl. SCHARNBACHER/KIEFER 1998, S. 25). Zweitens sind Kunden
oft nicht in der Lage, ihr tatsachliches Anspruchsniveau zu quantifizieren (vgl. MEYER/ERTL 1998,
S 229). Aulerdem igt eine unverzerrte Ermittlung der Vorkauferwartungen, die erst nach dem
Kauf erhoben werden, nicht mdglich (vgl. STAUSS 1999, S.13).

Vor dem Hintergrund dieser Ausfiihrungen haben wir sowohl die endimensonde (, Wie zufrieden
snd Sie mit der gesamten Leistung der Sparda-Bank?*) ds auch die merkmalsbezogene, multiait-
ributive Messung ohne Erwartungsmessung® angewandt. Dieses Verfahren dominiert die theoreti-

% Im einzelnen wurden Bedeutung von und Zufriedenheit mit folgenden Leistungsaspekten erhoben: Offnungszeiten, Er-
reichbarkeit/Lage, Atmosphére in den Filialen, Wartezeiten innerhalb der Filialen, Anzahl an Geldautomaten und Konto-
auszugsdruckern, Preiseistungsverhditnis, Qualitdt der Kontoflihrung durch die Bank, Vielfalt der Méglichkeiten der
Geldanlage, Einfachheit der Aufnahme eines Kredites, Kommunikationsmal3nahmen der Bank, Kompetenz der Mitarbei-
ter in Fragen der Geldanlage und in Fragen der Finanzierung sowie Freundlichkeit und Zuverldssigkeit der Mitarbeiter
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sche Diskusson wie auch die praktische Anwendung und gilt ds ,valideste Form der Messung*
(HOMBURG/WERNER 1998, S. 133).

2.3 Vertrauen

Dem Kongtrukt Vertrauen wird in der Forschung zu langfristigen Beziehungen in letzter Zeit grofie
Aufmerksamkeit geschenkt (vgl. MORGAN/HUNT 1994, DILLER/K USTERER 1988, DILLER 1996,
HENNIG- THURAU/K LEE 1997, PETER 1997). Ein Mindestvertrauen ist Fundament dler zwi-
schenmenschlichen Beziehungen und eine wichtige Voraussetzung flr das Zustandekommen einer
Geschéftbeziehung. MORGAN/HUNT podtulieren in ihrer ,, Commitment- Trust Theory”, dass gute
Geschéftsheziehungen nur dann entwicket und erhaten werden kdnnen, wenn gegensetiges Ver-
trauen zwischen den Partnern exidtiert. Gerade im Finanzdienstleistungssektor spidlt das Vertrau-
en zu ener Bank eine sehr wichtige Rolle fir die Kunden (vgl. Bok 1978, S. 31; SONNENBERG
1994, S. 14). Wenn eine vertrauensvolle Beziehung zwischen der Bank und dem Kunden erreicht
wurde, wird der Umgang des Kunden mit dem wahrgenommen Risko erleichtert und sein Ko+
trollaufwand reduziert.

ANDERSON/NARUS (1990, S. 45) definieren Vertrauen zwischen zwel Parteien d's den Glauben
daran, dass die jewells andere Partel solche Mal3nahmen ergreifen wird, die fir beide Seiten po-
sitive Ergebnisse bringen, und digenigen Handlungen unterldsst, die negative Konsequenzen fir
mindestens einen der Partner nach sich ziehen kdnnten. MORGAN/HUNT (1994, S. 23) schliefien
sch dieser Sichtweise an, wenn der Schwerpunkt der Betrachtung des Phanomens Vertrauen auf
den Aktionen der Geschéftspartner liegt. RIPPERGER (1998, S. 45) definiert Vertrauen ds*... die
freiwillige Erbringung einer riskanten Vorlestung unter Verzicht auf explizite vertragliche Siche-
rungs- und Kontrollmal3nahmen gegen opportunistisches Verhdten in der Erwartung, dass sich
der andere, trotz Fehlens solcher Schutzmal3nahmen, nicht opportunistisch verhdten wird*. Diese
Definitionen verdeutlichen, dass ein zentrdes Merkma des Vertrauens der Glaube des Kunden an
die Integritét und Zuverléssgkeit des Anbietersis. In logischer Folgerung zeichnet sich Vertrauen
dann durch den Verzicht des Kunden auf Kontrollmaldnahmen gegen opportunistisches Verhdten
der Bank aus.

Unter Beriicksichtigung der Literatur® haben wir folgende Indikatoren zur Messung des Vertrau
ensin den Fragebogen aufgenommen:

= |ch halte die Sparda-Bank fir ein vertrauenswirdiges Unternehmen.
= |chfihle mich von der Sparda- Bank fair behandelt.
= |Ich habe das Gefiihl, dass die Sparda-Bank nicht nur an den Profit denkt.

4 Eine detaillierte Ubersicht tiber bisherige Operationalisierungen des Vertrauens gibt BakAy (2003, S. 72ff.).
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= Wenn die Sparda-Bank mir ein Angebot unterbraitet, vergleiche ich es nicht mit den An-
geboten anderer Banken.

2.4 Commitment

Eng mit der globden Zufriedenheit und dem Vertrauen verkntipft ist das Commitment eéner Per-
son. Vide Autoren betrachten das Commitment-Konstrukt ds eigentliche Verkorperung der &-
fektiv geprégten Kundenbindung (vgl. z.B. OLIVER 1999, S. 35), weshab man vor alem in der
angloamerikanischen Literatur recht starke Uberschneidungen mit dem ahnlich konzipierten ,, loy-
alty”“-Kongtrukt findet (vgl. zB. PRITCHARD et al. 1992, S. 160; BEATTY et al. 1988, S. 151).
Commitment z&hlt wie Vertrauen zu den emotionalen Wechsdbarrieren, die fur langfristige Ge-
schéftsheziehungen sorgen kénnen, auch wenn se dem Kunden keinen materidlen Vortel brin-

gen.

Der urspriinglich in der Soziologie geprégte Begriff des Commitments wird in der verhaltenswis-
senschaftlichen Literatur unterschiedlich definiert und operationaisert. Die Comitment-Definition
DILLER/K USTERER (1988) war eine der ersten im deutschsprachigen Raum und prégte viele fol-
gende. Sie bezeichnen Commitment as ,,die innere Berdtschaft eines Geschéftspartners, zur Ge-
schéftsbezienung zu stehen und zwar weltgehend unabhéngig vom Zethorizont und von der 6ko-
nomischen Bedeutung* (DILLER/K USTERER 1988, S. 218).

Commitment wird als Begesterung des Kunden fur den Anbieter gesehen, die dazu fuhrt, dass
der Kunde die Geschéftsbeziehung aufrechterhdt, sebst wenn ihm ékonomische Nachtelle daraus
entstehen. Commitment beschreibt so die Quditét der Kundenbindung bzw. unterscheidet die
»unfreiwillige’ Kundenbindung oder ,,Fesselung® von der freiwilligen Bindung (vgl. DILLER 1996)
und ist damit bei néherer Betrachtung nur schwer von der Kundenbindung abzugrenzen. Die in
der Literatur genannten Indikatoren (vgl. hierzu die Ubersicht bei BAKAY 2003, S. 78ff.) be-
schretben Uberwiegend eine affektiv geprégte Form der Bindung, die wir eher ds emotionale N&
he bezeichnen mdchten. Unsere Vorgtellung von emotionder Nahe lasst dieses Konstrukt auf der
besonderen personlichen Identifizierung mit der Bank, auf empfundener Sympathie und ethisch
moralisch begriindeten Dankbarkeitsgeftinlen beruhen. Damit liegen wir nicht welt entfernt von der
Commitment- Operationdisierung LOHMANNS und von PETERS psychischen Wechsdlbarrieren.

In der vorliegenden Studie haben wir den Komplex durch folgende Indikatoren im Fragebogen
efasst:

= Die Sparda-Bank ist mir sympathischer as andere Banken.

= |ch kann mich mit der Sparda- Bank mehr identifizieren ds mit anderen Banken.

=  Wenn sch eine passende Gelegenheit ergibt, erzéhle ich in meinem Bekanntenkrels gerne,
dass ich Sparda-Bank-Kunde bin.
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= |ch hétte ein schlechtes Gewissen, die Geschéftsbeziehung zur Sparda- Bank aufzul 6sen,
da se sch stets um mich bemiiht hat.

In Abschnitt 4.2 werden wir mit der hier vorgeschlagenen Operationdiserung en Kausamoddl
erselen, das die Bindung der Bankkunden bestmdglich erkléren soll. In diesem Zusammenhang
wird auch die Quditét der vorgeschlagenen Indikatoren behanddlt.

Nachdem die theoretischen Vorarbeiten nun abgeschlossen sind, widmen wir uns der Beschrei-
bung der Untersuchung und der Diskussion der Ergebnisse.

3 Das Untersuchungsdesign

3.1 Das Untersuchungsobjekt

FUr unsere Andyse haben wir in der Sparda-Bank BadenWiirttemberg einen Partner gefunden,
fUr den das Sponsoring - ebenso wie fur die mesten seiner Wettbewerber - eine gof3e Bedeu
tung hat. Deswegen hat die Sparda-Bank sich auch bereit erklart, Kundendaten zu erheben und
uns zur Verfligung zu sdlen.

Die Sparda-Bank Baden-Wrttemberg ist die gréfde Genossenschaftsbank in ihrem Bundedand
und besitzt mit ihren fast 400.000 Kunden einen Marktanteil von rund sechs Prozent in Baden
Wiirttemberg. Die Bank verfolgt sait mehreren Jahren neben ihrer traditiondlen Politik der Preis-
fUhrerscheft eine innovative Marketingstrategie, die Sch auch im gesdischaftlichen Engagement in
den Sektoren Bildende Kungt, Thegter, Balett und Musk manifestiert. Der Vollsténdigkeit halber
s erwahnt, dass nicht nur Aktivitéten im Kutursponsoring, sondern auch Engagements im Sport-
und im Soziosponsoring betrieben werden. Um nur enige wenige Beispide zu nennen: Die Spar-
da-Bank verangtatet Konzerte unterschiedlicher Musikrichtungen von Klassk bis Rock und Pop,
unterstiitzt tadentierte Nachwuchsmusiker, organisert Kungtausstellungen in der eigenen Hauptfi-
liale, sponsert eine Turn-Gaa und die Laufverangtdtung ,,24- Stunden-Lauf*, und e sammet und
spendet Geld fur verschiede Kinderprojekte.

3.2 Vorstudie und Hauptstudie

Im Herbst 2001 wurde eine Voruntersuchung in Form einer telefonischen Befragung durchgeftihrt.
Als Grundgesamthet fir die Ziehung der Stichprobe dienten die Kunden der Sparda-Bank Ba-
den-Wirttemberg, die nach den Richtlinien der Bank zu den besonders bindungswirdigen — well
potenzidtrachtigen - Kunden gehdren. 833 Kunden wurden telefonisch kontaktiert und um ihre
Teilnahme an der Befragung gebeten. 325 |ehnten dies ab, von 489 Kunden konnten die Angaben
fur die Andyse verwendet werden. Die Befragung wurde im Cdl Center der Sparda-Bank
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durchgefiihrt. Die Zidsetzung dieser Voruntersuchung war es zum einen, erste Tests der Sponso-
ringwirkung auf Kundenbindung durchzufiihren, und zum anderen, geeignete Operaionaiserungs-
varianten fur die latenten Konstrukte zu entdecken. Kausamodelle wurden in Anbetracht der
geringen Anzahl an Kunden, die auf dle rdevanten Fragen geantwortet hatten, in der Vorstudie
noch nicht angepasst. Dagegen haben wir enige Frageformulierungen berdits auf ihre Tauglichkeit
hin Uberprift, wobel wir ds Quaitétsndikatoren fir unsere Operationdisierung Cronbachs Alpha,
die Item to Tota-Korrdation und die Ergebnisse exploratorischer Faktorenanaysen herangezo-
gen haben (vgl. HOMBURG/GIERING 1998).

Zur Uberpriifung der Kultursponsoringwirkung auf die Kundenbindung und deren Determinanten
wurden die Kunden, die Sponsoring wahrgenommen haben, mit den restlichen verglichen. Eine
enfache Varianzandyse (ANOVA) ha sgnifikante Unterschiede in der Kundenbindung zwischen
diesen beiden Gruppen feststellen kdnnen, so dass eine tiefere Untersuchung der Bindung und
ihrer Determinanten in dieser Population Snnvoll und interessant erschien. Eine wesentliche B-
kenntnis aus der Vorstudie bestand in der Tatsache, dass rund 70% der Probanden die Frage, ob
ge davon Kenntnis hétten, dass die Sparda-Bank kulturdle Verangtatungen und Kungt finanziell
unterstitzt, mit ,, J& beantworteten. Da diese Zahlen unsere BefUrchtungen im Hinblick auf sozid
erwinschtes Antwortverhalten dles andere ds entkréften konnten, haben wir in der Hauptstudie
ene zweite, ungestiitzte Frage gestdlt, in der die Kunden mindestens eine konkrete Veranstaltung
nennen mussten, bel der die Sparda-Bank a's Sponsor aufgetreten i<

Die Befragung, die der Hauptstudie zugrunde liegt, wurde von Oktober bis Dezember 2002 unter
Privatkunden der Sparda- Bank Baden-Wirttemberg durchgefiihrt. Die Grundgesamthalt fir diese
Untersuchung bildeten die Kunden aus dem Raum Stuttgart, die schon langer als 6 Monate eine
Bankbeziehung mit der Sparda-Bank haben. Als Erhebungsform dienten wieder telefonische In-
terviews, die vom Cal Center der Sparda-Bank durchgefiihrt wurden. Die Interviewer waren
durch entsprechende Schulung trainiert, die Befragungsvorgaben exakt umzusetzen und auch auf
»Schwierige® Fragen von Kunden mdglichst prézise Antworten zu erbitten. Fir die Hauptuntersu-
chung wurden 1.891 Kunden kontaktiert, von denen 1.502 enem Interview zusimmiten. Bel

1.019 Kunden konnten zumindest in den fur die vorliegende Untersuchung relevanten Fragebo-
gentellen Uberwiegend vollstandige Angaben erziet werden, so dass wir eine ausreichend grof3e
Datenbas's verwenden konnten.

3.3 Fragebogenaufbau

Das Thema des ersen Fragenkomplexes is Kundenzufriedenheit. In diesem Fragenblock wurde
die Messung der Kundenzufriedenheit sowohl auf globaer ds auch auf der Ebene einzelner Les-
tungsmerkmae vorgenommen. Bel der Abfrage der Einzelleistungen wurde neben der Zufrieden
heit jewells festgehdten, fir wie wichtig der Kunde diese Leistung erachtet.
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Im néchsten Block wurden die Items zum Vertrauen, zum Commitment, zur emotionden Nahe
und zur Loydité (Sehe Kapitel 2) abgefragt, wobel samtliche Fragen in Form von Aussagen for-
muliert wurden, zu denen die Zustimmung der Kunden auf Sebenstufigen Retingskalen (1 = sim-
me vall zu, ..., 7 = simme Uberhaupt nicht zu) erfasst wurde.

Der dritte Frageblock ist dem Thema Sponsoring gewidmet. An dieser Stelle wurden die Wakr-
nehmung und die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Sponsoringaktivitéten der Sparda- Bank
erhoben. Die Wahrnehmung wurde in zwel Stufen erfragt: Zuerst wurde dichotom erfasst, ob der
Kunde Kenntnis von Kutur-/Sport-/Sozio- Sponsoringaktivitdten der Sparda-Bank hat. Wenn
die Antwort auf diese Frage ,,jd‘ lautete, wurde der Kunde gefragt, ob er eine der Veranstdtun
gen, die unterstitzt wurden, nennen kann. Nur bel korrekter Nennung wurde der jeweilige Pro-
band als Kenner des Sponsoring- Engagements eingestuft.

Wie bedeutend das Sponsoring einzelner Bereiche fir den Kunden ist, wurde zuerst direkt a-
fragt, und anschlief3end sollten die Kunden eine Einschétzung abgeben, mit welcher Wahrschein
lichkeit se die Bank wechseln wirden, wenn die Sparda-Bank kein Sponsoring mehr betreiben
wirde. Fir eine wissenschaftliche Aussage ist ein derartiger Indikator - alein wegen der soziden
Erwinschtheit der Antworten - freilich nicht brauchbar; die entsprechende Haufigkeitsauswertung
it im Anhang abgebildet und mag dem einen oder anderen Leser ein interessantes Stimmungsbild
vermitteln.

Im Schlussteil des Fragebogens wurden die Grinde fr die Bankwahl, die Art und Weise wie
Kunden auf die Bank aufmerksam wurden, sowie einige soziodemographische Kundeninformeti-
onen erfasst.

4 Untersuchungsergebnisse

Die Bass fur die nachfolgenden Auswertungen bildet eine Datel, die die Antworten von 1.019
befragten Kunden zu den genannten Themenbl dcken enthalt.

Von besonderer Bedeutung ist in dieser Studie die Anzahl der Personen, die von den Sponso-
ringaktivitéten der Bank wissen. Um diese Information vaide zu erheben, wurden die Probanden
wie geschildert gebeten, eine konkrete Veranstdtung zu nennen. Hierflr wurden keine Stiitzen
angeboten, so dass davon ausgegangen werden kann, dassdieds ,, Kenner” der jeweiligen Spor+
soring-Aktivitéten klassfizierten Probanden zu Recht ds solche identifiziet wurden. Tabdle 1
zeigt, wie viele Personen vom Sponsoring- Engagement der Bank in welchem Bereich wussten.
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Sponsoringaktivitaten . Mind. ein Alle3
bekannt im Bereich ... AL Sport SOEES Bereich Bereiche
Absolut 443 109 237 521 41

In % 43,6% 10,7% 23,3% 50,9% 4,0%

Tabelle 1. Wahrnehmung der Sponsoringaktivitéten

Immerhin 443 der insgesamt 1.019 Probanden war das Kulturengagement der Sparda-Bank
bekannt, so dass die nachfolgenden Andysen auf einer tragfahigen Basis beruhen. Es sa an dieser
Stdle hervorgehoben, dass wir uns im Wesentlichen auf die Gruppe derjenigen Probanden kon-
zentrieren, die vom Kulturengagement Kenntnis haben.

Andyset man den Zusammenhang zwischen Bekannthelt des Kultursponsorings und soziodemo-
grafischen Merkmden, so fdlt zundchgt auf, dass hingchtlich Geschlecht, Familienstand, Alters-
und Einkommensklasse keine signifikanten Unterschiede zwischen Kennern und Nicht-Kennern
des Kulturengagements feststdlbar snd. Dagegen nimmt mit steigender Formabildung der Pro-
banden der Antell derjenigen zu, die vom Kulturgponsoring- Engagement Kenntnis haben. Der
Sachverhdt ist wenig Uberraschend und entspricht ebenso gangigen Klischees, wie die Tatsache,
dass en ggnifikant hoherer Antell der Kenner des Kultursponsoring- Engagements der Gruppe
der leitenden Angestdlten und der Gruppe nicht (mehr) Berufstétiger entstammt.

160
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100 +

80 1

Anzahl

60 - Kunst/Kultur Aktion

40

- KS nicht bekannt
20

0] | | [IKS bekannt

Hauptschule
Mittlere Reife
Abitur

BerufabschluR/Fachsc
Uni/Fachhochschule
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Abbildung 5: Forma bildung der Probanden und
Kenntnis des Kultursponsoring- Engagements
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4.1 Anayse der Gruppenunterschiede

Mit Hilfe ener einfachen Varianzandyse haben wir getestet, ob sich bel den hier besonders rele-
vanten Statements zur Kundenbindung und zur Reputationseinschétizung der Bank sgnifikante
Unterschiede zwischen den Gruppen ergeben.

Mit Ausnahme eniger weniger Statements (wie z.B. der Globa zufriedenheit, die in beiden Grup-
pen praktisch identisch ausgeprégt ist), stelen wir bel nahezu dlen untersuchten Statements —
unabhangig von der tatsachlichen Hohe der Ausprégungen - bessere Werte bel den Probanden
fest, denen die Kulturgponsoring- Aktivitéten bekannt Snd. Bel sechs Items sind diese Unterschie-
de sgnifikant zum Niveau von a = 0.05 (in Tabdle 2 und Tabelle 3 grau hinterlegt).

Mittelwerte

1 = héchste Zustimmung bzw. Zufriedenheit,
7 = niedrigste

Aussage/Frage

Kultursponso- | Kultursponsoring
ring bekannt nicht bekannt

Globalzufriedenhet

Wie zufri . L L ai

ie zufrieden sind Sie mit der gesamten Leistung 196 194
der Sparda-Bank?
Kundenbindungsindikatoren
Ich mochte langfristig K -Bank

. ofrisig Kunde der Sparda-Ban 127 142
bleiben
Ich wirde die Sparda-Bank an meine Freun 133 1.46
de/Bekannte weiter empfehlen ' '
Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, 132 139
wirde ich die Sparda-Bank wieder wahlen ' '
Ich plane weitere Produkte/Services bel der Spar- 219 230

da-Bank in Anspruch zu nehmen

Ich wirde mich fur die Sparda-Bank auch dann
entscheiden, wenn die Produkte und Leistungen bel 2,63 2,73
allen Banken gleich teuer waren

Wenn ich vidle Millionen im Lotto gewinnen wirde,
wirde ich den Teil, den ich anlegen mochte, bel der 203 211
Sparda-Bank anlegen

Tabelle 2: Gruppenunterschiede in Abhangigkeit der Kenntnis
des Kultursponsoring- Engagements (1)
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Mittelwerte
1 = hdochste,..., 7 = niedrigste Zustimmung
Aussage/Frage
Kultursponso- | Kultursponsoring
ring bekannt nicht bekannt

Vertrauen
Ich hate die Sparda-Bank fur ein vertrauenswirdiges 134 141
Unternehmen
Ich fihle mich von der Sparda-Bank fair behanddt 1,54 1,65
Ich habe dqs Geflhl, dass die Sparda-Bank nicht nur 270 207
an den Profit denkt
Wenn die Sparda-Bank mir ein Angebot unterbreitet,
vergleiche ich es nicht mit den Angeboten anderer 5,36 515
Banken
Emotionale Nahe
Die Sparda-Bank ist mir sympathischer as andere 228 25
Banken
Ich hétte ein schlechtes Gewissen, die Geschéaftsbe-
zZiehung zur Sparda-Bank aufzuldsen, da sie sich stets 464 473
um mich bemiiht hat
Ich kann mich mit der Sparda-Bank mehr identifizie-

. 2,68 2,98
ren als mit anderen Banken
Wenn sich eine passende Gelegenheit ergibt, erzéhle
ich in meinem Bekanntenkreis gerne, dass ich Sparda- 2,02 2,32
Bank-Kunde bin
Sonstiges
Ich habe das Gefiihl, dass der Kundenwunsch bei der 193 208
Sparda-Bank im Mittelpunkt steht ' ’
Meiner Meinung nach Ubernimmt die Sparda-Bank 213 239
gesdlIschaftliche Verantwortung ' '

Tabdle 3: Gruppenunterschiede in Abhéngigket der Kenntnis des
Kultursponsoring- Engagements (1)

Seite 17
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Wir sehen in jedem Bereich Indikatoren, die von dn , Kulturgponsoring-Kennern* dgnifikant
besser beurteilt werden a's von der Referenzgruppe, aso von den Probanden, die keine Kenntnis
vom Kultursponsoring- Engagement der Sparda-Bank haben.

Besonders deutlich sind die Unterschiede zwischen diesen Gruppen bel den Indikatoren ,,Ich

kann mich mit der Sparda-Bank mehr identifizieren as mit anderen Banken®* und ,Wenn sch eéne
passende Gelegenheit ergibt, erzahle ich in meinem Bekanntenkreis gerne, dass ich Sparda- Bank-

Kunde bin“.

4.2 Ein kausaandytisches Modell zur Erkldrung der Kundenbindung

In Abschnitt 2 haben wir ausgewahlte Studien zur Kundenbindung andysiert und in der Folge die
darin identifizierten Determinanten beschrieben. In Anlehnung an die Vorgaben aus der Literatur
pezifizieren wir nun en enfaches lineares Srukturgleichungsmoddl um festzugtdlen, durch wel-
che Einflussfaktoren sch die Kundenbindung unserer Probanden erkldren 18sst. Anschlief3end
wollen wir untersuchen, ob und ggf. welche sgnifikanten Unterschiede sich in den Einflussgrofien
zwischen den Kennern und Nicht-Kennern des Kultursponsoring- Engagements der Sparda-Bank

zeigen.

Die endogene latente Variable Kundenbindung wird zumeist rein behavioristisch moddliert. Die-
sem Vorgehen schlief3en wir uns an und messen die aktuelle Bindung der Probanden an die Spar-
da-Bank mit den Indikatoren

Ich wirde die Sparda- Bank an meine Freunde/Bekannte welter empfehlen,

Ich mdchte langfristig Kunde der Sparda- Bank bleiben,

Wenn ich jetzt die Entscheidung neu treffen misste, wirde ich die Sparda-Bank wieder
wahlen.

Wenden wir uns nun den exogenen latenten Variablen zu, die die Kundenbindung erkléren sollen.
Den Einfluss der Zufriedenheit haben wir in zwe unterschiedlichen Varianten getetet: Vor dem
Hintergrund der AusfUihrungen in Abschnitt 2.2 haben wir sowohl die endimensonde dsauch die
merkmasbezogene, multiatributive Messung ohne Erwartungsmessung angewandt. Zunéchst
haben wir Zufriedenhet aus mehreren Telagpekten (Zufriedenheiten mit enzelnen Leisungs
merkmaen) gebildet und das in Abbildung 6 gezeigte Kausdmodell parametrisert. Dann haben
wir nur das Globdzufriedenheitsurtall ds Indikator herangezogen und die Ergebnisse verglichen.
Da die Anpassungsgite und der erklarte Antell der Kundenbindung im letzteren Fall steigen, wird
die Globazufriedenhalt ds umfassender Indikator verwendet.
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Der zweite Einflussfaktor ist das Vertrauen. Unter Berticksichtigung der Branchenspezfika wur-
den zunéchg dle in Abschnitt 2.3 aufgefiihrten Items verwendet. Die hochsten Faktorreliabilitéten
wurden bel Verwendung der beiden Items

Ich hate die SB fUr ein vertrauenswirdiges Unternehmen
Ich fUhle mich von der SB fair behanddt,

erreicht, o dass die beiden tbrigen Indikatoren nicht aufgenommen wurden.

Als letzter Baugtein bleibt die Operationdiserung des Kongruktes emotionale Néhe, wie in
Abschnitt 2.4 beschrieben. VVon den dort genannten vier Indikatoren lassen sich nur bel Verwen:
dung der beiden Items

Die Sparda-Bank ist mir sympathischer ds andere Banken
Ich kann mich mit der Sparda- Bank mehr identifizieren as mit anderen Banken

akzeptable Cronbachs Alpha - Werte erziden.

Nun prifen wir, ob sich unsere theoretischen Uberlegungen zum Kundenbindungsmodd | auch
empirisch mit den erhobenen Daten durch das Kausamodell bestétigen lassen. Wiein der Eingtel-
lungsforschung Ublich haben wir mehrere theoretisch begriindbare Moddle spezifiziert und die
Anpassungsgiite analysert, bevor wir uns letztlich fir ein Modd| entschieden haben.

Die Rdiabilitét der verwendeten Kongtrukte kann in Tabelle 4 abgelesen werden kann. Betrach
ten wir die dort angegebenen Gitemal3e, die jewells Schwellenwerte von 0,6 (bzw. 0,4 fir Kon-
strukte mit hochstens drel Indikatoren bei Cronbachs a) Uberschreiten sollten, so wird deutlich,
dass die Operationdiserung der Konstrukte a's zufriedenstellend bezei chnet werden kann.

Faktor- Erklarte Varianzin der
Faktor R , Cronbachsa
Reliabilitét | explorativen Faktorenanalyse
Kundenbindung 0,729 64,01% 0,716
Vertrauen 0,530 69,60% 0,543
Emotionde Née 0,652 74,18% 0,638

Tabdle 4: Patidle Giitemale




Steiner -Kogrina/Schwai ger Die Wirkung des Kultursponsorings auf die Kundenbindung Seite 20

Wir konnen nun aso das lineare Strukturgleichungsmodell parametrisieren und die Pfadkoeffizien-
ten auf Signifikanz Uberprifen.

Gesamtzufriedenheit,

nternehmen Behandlung

Zufriedenheit

empfehlung
Langfristig Kunde
bleiben wollen

Wiederwahl

75,6%

Kundenbindung '

Emotionale
Nahe

andere Banken Identifizierung

Abbildung 6: Kausamodd | zur Kundenbindung

Das Moddll zeigt, dass die Zufriedenheit das Vertrauen einersaits direkt und anderersaits indirekt
Uber die postive Beanflussung der emotionden Nahe treibt. Vertrauen wiederum it die dles
Uberragende Einfluss- und Erkl&rungsgrofie fr die Kundenbindung in unserem Modell und scheint
damit die Spezifika des Bankgeschéfts sehr gut abzubilden. Alle Pfadkoeffizienten des Modells
snd sgnifikant auf einem Niveau von a = 1%.

Giitemal Wert Empfehlunger®
c2/df: 1,639 <25-30
GFI: 0,991 >0,9

AGFI: 0,980 >0,9

NFI: 0,979 >0,9

IFl: 0,992 >0,9

CFI: 0,991 >0,9
RMSEA: 0,030 <0,08

QMK gindung 0,756 >0,5

Tabdle 5: Globde Gitemale

5Vgl. hierzu bspw. Bacozzi (1980), HoMBURG/BAUMGARTNER (1998) sowie HOMBURG/GIERING (1998).
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Die in Tabdle 5 angegebenen globden Gittemalle zeigen, dass die Wahl ener klaren,
Uberschtlichen und auf das Wesentliche konzentrierten Struktur durch hervorragende Fit-Mal3e
belohnt wird.

Daunser Moddll ds Erklarungsmodell eingesetzt wurde, ist insbesondere die mit einer quadrierten
multiplen Korrdation von rund 76% sehr umfassend erklérte Kundenbindung hervorzuheben. Im
Ubrigen sind ale Konstrukte gema ¢ 2- Differenzentest diskriminarzvaide. Das bedeutet, mit
Hilfe des gewéhlten Modells konnte die Kundenbindung in unserem Datensatz sehr gut erklart
werden. Zufriedenheit, emotionae Nahe und vor dlem Vertrauen sind a's ausschlaggebende De-
terminanten der Bindung der befragten Kunden an die Sparda- Bank identifiziert worden.

Abschlief3end wollen wir die festgestellten Unterschiede in den Faktoren noch eéinmd zZusammen:
fassen, denn das Zid der Arbalt war in ergter Linie die Ermittlung des Einflusses von Mal3nahmen
des Kultursponsoring auf die Kundenbindung; die Entwicklung eines kausden Erklarungsmoddls
war hierfir nur eine Hilfsmalinahme.

Dur chschnittliche Kultur sponsoring- Kultur sponsoring-
Faktorwertezu .. | Aktivitdtenbekennt | Aktivitaten nicht bekaant | P oot
K undenbindung -0,092° 0,076 0,010
Vertrauen -0,072 0,059 0,043
Emotionde Néhe -0,064 0,051 0,112
Zufriedenheit 1,960 1,940 0,626

Tabelle 6: Faktoren des Erklarungsmodells

Kunden, die das Kulturgponsoring- Engagement der Sparda-Bank kennen, weisen eine signifikant
héhere Bindung an die Bank auf. Der Grund dafir liegt in einer signifikant héheren Auspragung
des Kongtruktes Vertrauen. Ferner kann aus Tabelle 6 entnommen werden, dass auch die emoti-
onde Nahe bel den Kennern der Kultursponsoring- Aktivitdten etwas stérker ausgeprégt ist, auch
wenn der zugehdrige p-vaue den Schwellenwert von 10% geringfligig Uberschreitet und wir des-
halb nicht ausschlief¥en kénnen, dass die Unterschiede in diesem Kongtrukt rein durch Zufdlsein-
flisse zustande gekommen sind.

Im Hinblick auf die Gesamtzufriedenheit zeigen sich keine Unterschiede zwischen den Gruppen.

6 Aufgrund der Skalierung kennzeichnen negative Werte tberdurchschnittlich hohe Auspragungen der Konstrukte Kun-
denbindung, Vertrauen und emotionale Nahe, positive Werte dagegen unterdurchschnittliche Auspragungen.
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5 Zusammenfassung und Limitationen

Zur Andyse der Wirkungen, die das Kulturgponsoring-Engagement der Sparda- Bank Stuttgart
auf die Bindung der Bankkunden hat, wurden in zwel sukzessive durchgefiihrten Studien insge-
samt rund 1.500 Kunden dieses Unternehmens telefonisch befragt, deren Bindung an die Bank in
erheblichem Umfang durch das Vertrauen zur Bank bestimmt wird. Mit diesem Wissen wird eine
Einschédtzung der Relevanz jener Merkmae mdglich, die von Kennern des Kultursponsoring-
Engagements und solchen Kunden, die keine Kenntnis von den Kutursponsoring- Aktivitdten der
Sparda-Bank haben, unterschiedlich bewertet wurden.

Das zentrale Ergebnis unserer Untersuchung ist, dass Kunden, die das Kultursponsoring-
Engagement der Sparda-Bank kennen, eine sgnifikant hdhere Bindung an die Bank aufweisen,
die wiederum durch eine sgnifikant héhere Ausprégung des Konstruktes Vertrauen verursacht
wird. In Bezug auf die emotionade Nahe zeigt sich tendenziell ebenfalls eine bessere Ausprégung
bel den Kennern der Kultursponsoring-Aktivitéten, auch wenn das Signifikanzniveau die 10%-
Schwelle geringfiigig Uberschreitet. Lediglich im Hinblick auf die Gesamtzufriedenheit zeigen sch
keine Unterschiede zwischen den Gruppen.

Als Nachtell des gewahlten Untersuchungsdesigns ist festzuhdten, dass wir nur Kunden einer
bestimmiten Branche, in diesem Fal Bankkunden, betrachten konnten. Wie die Vielzahl empirisch
bestétigter Kundenbindungsmodelle zeigt, unterscheiden sich jedoch die Treiber der Bindung in
Abhéngigkeit der Branchen bzw. Produktkategorien.

Insofern haben wir zwar einen Beitrag zur Erkldrung des Konsumentenverhatens im Bankenbe-
reich gdiefert, eine Generdiserung der Ergebnisse Uber diesen Bereich hinaus wird durch diese
Studie jedoch noch nicht ermdglicht.

Es bleibt daher zu winschen, dass diese Untersuchung den Anstol3 fir weltere liefern mag, so
dassim Lauf der Zeit das Wissen tiber die Wirkung von Sponsoring- Engagements wéchst und die
Planungsgrundlagen auf Seiten der Gesponserten wie der Sponsoren besser werden.
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Anhang

Haufigkeitsauszahlungen fir die Frage: ,, Wie wichtig ist es Ihnen, dass die Sparda-Bank finanzidle
Unterstitzung far .. bietet bzw. bieten wirde'
(1 =sehr wichtig, ... , 7 = vdllig unwichtig)

Wichtigkeit Kunst/Kultur Wichtigkeit Sport

300 300

200 200 o

100 100

e Std.abw. = 1,84 T Std.abw. = 1,96
2 Mittel = 3,3 %’ Mittel = 3,6
% 0 N = 953,00 < 0 N = 952,00
10 20 30 40 50 60 7.0 10 20 30 40 50 60 7.0
Wichtigkeit Kunst/Kultur Wichtigkeit Sport
Wichtigkeit Sozio
500 ¢
3 Std.abw. = 1,38
= Mittel = 2,1
§ 0 N = 965,00
1,0 20 30 40 50 60 7,0
Wichtigkeit Sozio
Wechseln wenn kein Sponsoring
Gutige | kemuiere | Wurden Se pesonlich  Konseguenzen
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente . - - . .
SR " 53 55 =71 Zehen, wenn die Bank kene finanzielle
2 14 14 15 72| Unterstitzung in keinem der Bereiche
3 43 4,2 4,6 11,8 . . .. .
4 18 18 19 137 | (Kultur, Sport, Sozio) bieten wirde? Mit
2 22 2.2 23 1201 welcher Walrscheinlichkeit auf einer 7-
7 773 75,9 82,1 100,0 sufigen Skalawirden Sie die Sparda- Bank
Gesamt 941 92,3 100,0 — 1 &
Fenend Nl By o wechseln?_ (1 = ,auf jeden FAl, ...,
System 5 5 7 =, auf keinen Fdl“)
Gesamt 78 7,7
Gesamt 1019 100,0
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