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Die Erforschung kinftigen Kundenverhaltens -
operationalisiert als Kundenbindung oder Kun-
denloyalitat - spielt in der Marktforschungspra-
xis eine zentrale Rolle. Dabei soll die Messdi-
mension der Kundenloyalitdt mdglichst zuver-
l&ssig Auskunft Uber zukunftiges Kundenver-
halten geben, um rechtzeitig Handlungsbedarf
im Produkt- und Serviceangebot zu identifizie-
ren und Verbesserungen in genau den Leis-
tungsfeldern anzustrengen, auf denen sich die
Mikroentscheidung des Kaufs am POS ent-
scheidet.

Eine valide Messung der Kundenloyalitat ist al-
so Voraussetzung daflir, begrenzte Budgets
effektiv zu allokieren. Diese Management-
Relevanz hat mit dazu beigetragen, dass die
Kundenloyalitdt in den vergangen Jahrzenten
in angewandter und wissenschaftlicher Hin-
sicht sehr grundlegend erforscht wurde. Paul
et al. zahlen allein 65 Grundlagenstudien, die
mehr als 90 unterschiedliche Determinanten
der Kundenbindung herausarbeiten. Eine sol-
che Vielfalt der Meinungen deutet an: Es be-
steht ein gravierender Dissens darlber, wie
Kundenloyalitat korrekt operationalisiert und
gemessen werden soll. Palmatier et al. be-
schreiben das zugrundeliegende methodische
Problem der Konstruktvaliditat: ~-Many
constructs [exist] with similar definitions that
operate under different aliases and constructs
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with similar names but different operationaliza-
tions”.

Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht
weiter, dass sich Heilsprediger mit einfachen
Parolen (Frage nach der Weiterempfehlungs-
bereitschaft!) einfinden, die versprechen, Klar-
heit in das Forschungsdickicht zu bringen.

Was hingegen schon verwundert, ist die Tat-
sache, dass die Uberwaltigende Mehrheit aller
vorliegenden Grundlagenstudien die Vorher-
sagegulte der jeweils betrachteten Loyalitatsin-
dizes flr tatsachliches Verhalten nicht unter-
sucht. Man beschrankt sich weitgehend auf ei-
ne korrelations-, regressions- oder kausalana-
lytische Messung des Einflusses ausgewahlter
Loyalitatsindizes auf die Verhaltensabsicht,
nicht aber auf echtes Verhalten.

Wie das Forschungsdesign flir die Fragestel-
lung nach dem optimalen Loyalitatsindikator,
d.h. dem besten Vorhersageinstrument knfti-
gen Kundenverhaltens auszusehen hat, ist da-
bei methodisch unstrittig. Jedoch wurde dieses
Forschungsdesign unseres Wissens bislang
nicht unter kontrollierten Bedingungen umge-
setzt. Erforderlich ist eine Langsschnittbetrach-
tung des Kaufverhaltens unter Einbeziehung
zentraler Loyalitatsindikatoren im direkten Ver-
gleich ihrer Vorhersagegiite (ex-post Design).
Im vorliegenden Beitrag méchten wir eine kon-
sequent nach diesen Pramissen konzipierte
Studie in sechs ausgewahlten Consumer-
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Branchen vorstellen. Unsere Leitfrage ist da-
bei: Welche Loyalitatsindikatoren erweisen
sich im direkten Vergleich als valide Pra-
diktoren echten Kaufverhaltens?

Bei der Konzeption des Forschungsdesigns
zeigten sich zwei Herausforderungen: Zum ei-
nen musste eine Auswahl der wichtigsten Indi-
katoren flur Loyalitat getroffen werden. Auler-
dem stellte sich die Frage nach der Gestaltung
einer validen Langsschnittbetrachtung mit gro-
Ren Stichproben fir mehrfache Befragungs-
zeitpunkte.

Loyalitatsindikatoren

Die Auswahl relevanter Loyalitatsindikatoren
wurde nach einer ausfihrlichen Wirdigung der
relevanten Grundlagenliteratur theoriegeleitet
getroffen. In der Theorie wird die Mikroent-
scheidung loyalen bzw. illoyalen Kaufverhal-
tens wesentlich durch die bisher gemachten
Erfahrungen des Kunden beeinflusst. Erfah-
rungsbasierte Zufriedenheit hat zwar demnach
keinen vollstandig linear positiven Einfluss auf
loyales Kaufverhalten, ist jedoch aus dem Set
geeigneter Loyalitatsindikatoren nicht wegzu-
denken. Hinzu kommen weitere Subfaktoren
der Zufriedenheit, die sich unter die Oberbe-
griffe Servicequalitdt und Produktqualitat ord-
nen lassen. Auf die generelle Wirkungskette
Zufriedenheit — Loyalitat — Markentreue wir-
ken nach Ansicht der meisten Forscher aul3er-
dem eine Reihe weiterer direkter oder mode-
rierender Einflussfaktoren. Bruhn und Hom-
burg heben dabei insbesondere das Mar-
kenimage, die Nutzungshistorie, wahrgenom-
mene Wechselkosten und individuelle Kaufein-
stellungen als wichtige Determinanten der
Kaufentscheidung hervor. Abbildung 1 illus-
triert die generelle Wirkungskette und nennt
weitere mogliche Einflussfaktoren.

Diesen theoretischen Voriberlegungen fol-
gend, haben wir aus sechs - in Abbildung 1 rot
markierten - Einflussfaktoren der Kaufent-
scheidung dreizehn konkrete Messdimensio-
nen abgeleitet, die als mdgliche Pradiktoren
kinftigen Kaufverhaltens in Frage kommen.
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Abgefragt wurden sie auf einer randverbalisier-
ten 11er Skala mit den Skalenpunkten 0 bis 10
oder als Single-Choice Markenabfrage. Im
Einzelnen handelt es sich um:

Fragen zur Marken-Zufriedenheit (Skala):
Gesamt-, Service- und Produktzufrieden-
heit

Fragen zur Marken-Loyalitdt (Skala): Be-
reitschaft zu Wiederwahl, Weiterempfeh-
lung (NPS) und Cross-Selling

.Sonntagsfragen“ (Markenabfrage): First
Choice (aktuelle 1. Wahl) und konkrete
Markenwahl beim nachsten Kauf

Fragen zum Marken-Image (Skala): Mar-
kensympathie, Markenvertrauen und Mar-
kennahe

Fragen zur Nutzungshistorie (Skala): kurz-
fristige und langfristige bisherige Marken-
treue

Die als ,Sonntagsfragen® bezeichneten Mess-
dimensionen wurden in das Set der potentiel-
len Pradiktoren einbezogen, um jenseits der
skalierten Abfrage die konkrete Kaufentschei-
dung in aktueller (First Choice) und prospekti-
ver Perspektive (konkrete Markenwahl beim
nachsten Kauf) zu simulieren.

Langsschnittbetrachtung

Die Langsschnittbetrachtung wurde als 2-
Wellen-Design bei verbundenen Stichproben
realisiert. In Welle 1 erfolgte Uber ein Online
Panel ein Screening von Konsumenten, die in
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mindestens einer der sechs Zielbranchen eine
Produkt-Neuanschaffung planten. Diese Per-
sonen erhielten das komplette Fragen-Set.
Nach drei Monaten wurden die gleichen Per-
sonen ein zweites Mal kontaktiert und danach
gefragt, ob und wie sie ihre Kaufabsicht umge-
setzt haben. Insgesamt wurden fur die Con-
sumer-Branchen Automobil, Haushaltsgerate,
Mobilfunkgerate, Notebooks, Unterhaltungs-
elektronik und Telekommunikation n=3.500 In-
terviews mit 5.566 Ratings realisiert, um 1.031
analysierbare Ratings von Konsumenten zu
erhalten, die tatsachlich einen Kauf getatigt
haben. Die in Welle 1 abgefragten Indikatoren
dienten als Pradiktoren fur das in Welle 2 er-
hobene echte Kaufverhalten (= Markentreue
oder Markenwechsel).

Das Ergebnis

Erstes Analyseziel war es, die Vorhersagegute
von ty (Welle 1) auf t; (Welle 2) fiir jeden be-
ricksichtigten Loyalitatsindikator zu bestim-
men. Der Zielzustand des konkreten Kaufver-
haltens lag dabei als ,Markentreue“ versus
.Markenwechsel“ dichotom vor. Entweder wur-
de die bisher genutzte Marke wieder gekauft
(Markentreue) oder aber der Befragte ent-
schied sich flr eine andere Marke (Marken-
wechsel). Personen, die im Zeitraum zwischen
to und t; (noch) keinen Kauf getatigt hatten,
wurden aus der Analyse ausgeschlossen.

Die Vorhersagegute der in ty gemessenen Indi-
katoren wurde mittels binar-logistischer Re-
gression ermittelt. Im Ergebnis kann jeder Indi-
kator das tatsachliche Kaufverhalten in einer
Range von 50% bis maximal 100% korrekt
vorhersagen. Um das Prinzip der Analyse zu
veranschaulichen, stellt Abbildung 2 zunachst
die Ergebnisse fiir den NPS dar.

In der erlduternden Deskriptivdarstellung fur
die Automobilbrache wird deutlich, wie viele
Promotoren sich tatsachlich markentreu ver-
halten (69%) bzw. wie viele Neutrale und
Detraktoren die Marke wechseln (53%). In rot
dargestellt sind die korrespondierenden falsch
positiven bzw. falsch negativen Vorhersagen.
Im Mittel bedeutet dies, dass der NPS 62% der
individuellen Kaufentscheidungen korrekt vor-
hersagt. Dieses Ergebnis flr die Automobil-
branche rangiert im Mittelfeld zwischen Note-
books (54%) wund Unterhaltungselektronik
(69%). Grundsatzlich ist die Vorhersagegite
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des NPS jedoch alles andere als beeindru-
ckend: Ein einfacher Munzwurf erzielt eine
Trefferquote von 50%.

Abb. 2: Vorhersageglte des Net Promotor
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Nach eingehender Analyse zeigen sich vier
Kernergebnisse.

Die , Sonntagsfrage® nach der konkreten
Markenwabhl ist der beste Pradiktor

Abbildung 3 zeigt das Uberraschende Ergeb-
nis, dass die ,Sonntagsfrage“ nach der konkre-
ten Markenwahl (,Wenn sie heute entscheiden
missten, welche Marke wirden Sie kaufen?)
als Pradiktor kinftigen Verhaltens alle anderen
Loyalitatsindikatoren deutlich in den Schatten
stellt. Es stellt sich die Frage: Wie kann eine
einzelne Frage so nah am tatsachlichen Ver-
halten sein?

Abb. 3: Vorhersagegute aller Indikatoren im
Einzelvergleich
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Hierflr gibt es psychologisch plausible Erkla-
rungen, die, Uber den konkreten Fall hinaus,
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generelle Relevanz fir die Marktforschungs-

praxis beanspruchen durften:
Externe Validitat: Die Frage fordert dem
Befragten in ihrer pragmatischen Klarheit
(,Hand auf's Herz: Wie entscheiden Sie?*)
eine dem Kauf sehr dhnliche Entscheidung
ab, die offensichtlich ndher an der Realitat
liegt als die indirekte Antwort auf einer
marktforschungsublichen Skala.
Hoher Elaboriertheitsgrad: Durch die Posi-
tion dieser Frage am Ende der Fragenbat-
terie haben die Ubrigen Fragen ,Entwick-
lungshilfe® geleistet: Die Befragten haben
bereits im Detail Uber jeden Loyalitatsas-
pekt nachgedacht (kognitiver Verrech-
nungsprozess) und sind am Schluss zu ei-
nem validen Urteil fahig, das nicht von
Spontanimpulsen irritiert ist. Dies erklart,
warum auch verrechnete Indizes keine
bessere Vorhersagegite erreichen als die
~Sonntagsfrage®.
Messzeitpunkt: Die beiden Befragungswel-
len t, und t; lagen nur drei Monate ausei-
nander. Entsprechend wurden die Loyali-
tatsindikatoren zu einem Zeitpunkt erho-
ben, in dem die Zielpersonen sich schon
gedanklich mit dem Kauf auseinanderge-
setzt haben. Mdglicherweise gewinnt die
~sonntagsfrage“ aufgrund dieser zeitlichen
Nahe zum Kauf besondere Validitat. In
welchem Umfang dieses auch fur Konsu-
menten gilt, die sich (noch) nicht mit einem
moglichen Neukauf beschaftigen, bleibt in
Folgestudien zu klaren.

Es gibt branchen- und markenspezifische
Unterschiede

Uber alle Loyalitatsindikatoren hinweg ist die
Kaufentscheidung im Falle von Notebooks
deutlich schwerer vorherzusagen als z.B. bei
Haushaltsgeraten. Tiefere Analysen haben ge-
zeigt, dass insbesondere Konsumeinstellun-
gen, wie produktspezifisches Involvement und
Preissensibilitat diesen Effekt erklaren. Es
lohnt sich daher, stets auch moderierende Fak-
toren in die Analysen einzubeziehen. Auf Ebe-
ne von Einzelmarken zeigt sich ein ebenfalls
sehr differenziertes Bild. So erweist sich z.B.
die bisherige Kaufhistorie bei starken, traditi-
onsreichen Marken als ein weiterer valider
Pradiktor.
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Der NPS besitzt fiir die Verhaltensvorher-
sage keine Sonderrolle

Der Net Promotor Score erreicht in allen be-
trachteten Branchen maximal die Vorhersage-
gute anderer klassischer Loyalitats- und Zu-
friedenheitsdimensionen. Ungeachtet ihrer Gu-
te zur Messung von Multiplikatoreffekten ist die
Frage nach der Weiterempfehlung damit kei-
neswegs besonders zur ldentifikation drohen-
der Kundenabwanderung geeignet.

Indizes aus mehreren Loyalitatsindikatoren
sind auch nicht die Losung

Bislang erfolgte die Argumentation auf Ebene
isoliert betrachteter Loyalitatsindikatoren. In
der Marktforschungspraxis jedoch wird fast
ausschlief3lich mit mehrdimensionalen Indizes
gearbeitet, die je nach Institut mittels eines
mehr oder weniger komplexen Algorithmus
gebildet werden. Wie Abbildung 4 zeigt, wur-
den zwei Indizes gegen das Gesamtmodell ge-
testet, wobei Index 1 aus den Dimensionen
Gesamtzufriedenheit, Wiederwahl- und Wei-
terempfehlungsabsicht, Index 2 aus den Di-
mensionen Gesamtzufriedenheit, Weiteremp-
fehlungsabsicht, Markennahe und First Choice
gebildet wurde.

- Gesamtmodell -
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Beiden Indizes ist gemeinsam, dass ihre jewei-
lige Vorhersagegite deutlich unter der des
Gesamtmodells bleibt. VWeitere Regressions-
analysen weisen dabei nach, dass wieder die
»~oonntagsfrage” in ihrer konkreten Schlichtheit
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das Gesamtmodell mit einem alles lberlagern-
den Varianzanteil dominiert.

Wenngleich die ,Sonntagsfrage“ nach der kon-
kreten Markenwahl im kurzfristigen Prognose-
zeitraum von 3 Monaten sehr gute Resultate
erzielt, zeigt die Studie, dass die bisherige
Praxis der Loyalitatsforschung grundsatzlich in
Frage gestellt werden muss. Dabei lassen ge-
nerelle Erkenntnisse flr die angewandte
Marktforschung ableiten:

Konkret und direkt nach Verhaltensabsicht
fragen

Verhaltensabfragen sagen Kaufverhalten defi-
nitiv besser voraus als vage Einstellungsdi-
mensionen, wenn sie erstens eine Entschei-
dung forcieren, zweitens das Wettbewerbsum-
feld einbeziehen und drittens gestellt werden,
nachdem relevante Determinanten der Kau-
fentscheidung abgefragt wurden.

Bruhn, M. & Homburg, C. (Hrsg.),
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Es gibt keinen ultimativen Pradiktor indivi-
duellen Kaufverhaltens uUber alle Marken
und Markte

Starke Branchen-, Marken- und Konsumen-
teneffekte (z.B. Produkt-Involvement, Marken-
starke oder Preissensibilitat) machen eine indi-
viduelle Betrachtung der spezifischen Pra-
diktoren fiir Kaufverhalten nétig. Insbesondere
bei charakterstarken Marken zeigen sich oft
vollig andere Pradiktoren als im Marktdurch-
schnitt.

Langsschnitt lohnt sich

Langsschnittstudien gelten vollig zu Unrecht
als aufwandiges, kostspieliges Verfahren. Je-
des Unternehmen ist gut beraten, seinen eige-
nen Loyalitatsindex im L&ngsschnitt zu ermit-
teln, insbesondere um die sensiblen Kontakt-
punkte zu identifizieren, an denen sich zuklnf-
tiges Kaufverhalten und damit der Geschafts-
erfolg entscheidet.
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