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Ziel dieser Arbeit ist es, die theoretischen Grundlagen des Leistungssystems und des Kundenclubs 

unter der Berücksichtigung einer kooperativen Gestaltung darzustellen und hierbei insbesondere auf 

die Gestaltung einer Netzwerkstruktur im Finanzdienstleistungsbereich einzugehen. Hintergrund der 

Arbeit ist es, eine verbesserte Qualität in den Kundenbindungsaktivitäten dieser Branche zu erlangen, 

um Kundenbedürfnisse besser und ganzheitlicher zu befriedigen. 
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