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in innovativer Forschungsansatz der

Marktforschungsberatung research
tools liefert neuartige Erkenntnisse zur
Unterstltzung der Customer Relationship
Management-Strategie. Mit Kenntnis des
bisherigen tatsachlichen Wechselverhal-
tens und der Wechselgriinde kénnen
Markenwechsel zu eigenen Gunsten ge-
nutzt und beeinflusst werden.
Welche personenbezogenen Daten sol-
len im Customer Relationship Manage-
ment vorgehalten werden, um jeden
Einzelnen optimal, das hei3t mit dem
richtigen Angebot zum richtigen Zeit-
punkt ansprechen zu kénnen? Bei wem
und wann lohnt sich die Investition in
Kundenbindung? In welchen Lebens-
phasen und mit welchen Angeboten
mussen Verbraucher angesprochen wer-
den, damit ein Markenwechsel zu eige-
nen Gunsten initiiert werden kann?
Dies sind Fragen, die herkdmmliche
Zeitpunkt-Befragungen nicht zufrieden-
stellend beantworten. Untersuchungen
in Form zeitlich weit auseinander liegen-
der Befragungswellen sind teuer und lie-
fern erst viel zu spat verwertbare Ergeb-
nisse. Panels bieten zwar kurzfristige
Informationen, jedoch nicht Gber die ge-
samte Produktnutzungshistorie hinweg.

Ein innovativer Forschungsansatz, das Langsschnittinterview, analysiert das bisherige
Markenwechselverhalten und exploriert die Wechselgriinde auf der Basis der gesam-
ten Nutzungshistorie der Befragten. Damit kénnen Marken- und Segmentwechsel
wesentlich praziser prognostiziert, fir die eigene Marke genutzt und beeinflusst
werden. NutznieBer ist vor allem die CRM-Strategie, die mit diesem Ansatz wertvolle

Unterstltzung erhalt.

Grunde dafir sind Panelsterblichkeit und
der regelmaBige Austausch von Proban-
den. Ein entscheidender Aspekt, der ge-
rade bei langlebigen Konsumgutern,
Investitionsgutern und Dienstleistungen,
die nur in groBeren zeitlichen Abstdnden
gekauft werden, problematisch ist.

Die Methode

Die Losung zur Untersuchung der Mar-
kenbindung in Branchen mit Produkten,
an die sich der Kunde auch Uber einen
ldngeren Zeitraum zurickerinnern kann,
ist das Langsschnittinterview. Hier wird
zu einem Zeitpunkt der gesamte bisherige
Produktkonsum abgefragt und mit wich-
tigen personlichen Lebensereignissen der
Konsumenten in einen zeitlichen Zusam-
menhang gestellt. Dies geschieht mittels
eines strukturierten Fragebogens entweder
im personlichen Interview oder im schrift-
lichen Interview mit Betreuung der Proban-
den durch einen Interviewer, der die not-
wendige Beantwortungstiefe bei offenen
Fragen sicher stellt. In besonderem Mal3e
ist diese Vertiefung fur die Erfragung der
personlichen Lebensereignisse und deren
Auswirkung auf den Pkw-Besitz wichtig.
Hier werden Griinde und Anlasse fur Ver-
anderungen bei Besitz, Kauf und Nutzung
exploriert. Fir die Langsschnittmethode

21 planung & analyse 4/2007

bieten sich in-home-Interviews und Stu-
dio-Interviews an.

Die Erinnerung aller bisherigen Kaufe
stellt hohere Anspriche an den Befragten
als Ubliche Interviews. Bei Befragten mit
langer und wechselhafter Kaufhistorie ist
das Interview deutlich langer als bei den-
jenigen, die gerade erste Erfahrungen
mit der Produktkategorie gemacht ha-
ben. Dadurch werden besondere Anfor-
derungen an die Interviewer gestellt.
Die Datenerfassung erfordert ein Vorge-
hen, wie es bei Trackingstudien Ublich ist.
Die Datentabelle weist nicht die einzelne
befragte Person, sondern den einzelnen
Kaufakt aus. Ergdnzend mdissen zahl-
reiche Codes gebildet werden, die den
Zusammenhang zwischen verschiedenen
Kaufakten, Konsummerkmalen der El-
tern, Konsumabsichten fir die nahe Zu-
kunft und personlichen Lebensereignis-
sen in der Vergangenheit abbilden.
Nach der Datenerfassung und Vercodung
beginnt die komplexe Analysephase auf
Basis eines umfangreichen Hypothesen-
gerUsts. Wesentliche Aufgabe ist dabei,
wiederkehrende Verhaltensmuster zu er-
kennen und typische Kombinationen von
Konsumabldufen und Lebensereignissen
herauszustellen. Auf dieser Grundlage
wird eine Typologie des Markenwechsel-
verhaltens erstellt. Dazu werden die bei-
den Entwicklungsstrange Konsum und
Lebensereignisse parallel analysiert und in
ihrer zeitlichen Dynamik und Korrelation
betrachtet. In Business-to-Business-Bran-
chen beziehen sich die Lebensereignisse
auf die berufliche Stellung der Befragten
und generelle Veranderungen im Beschaf-
fungsmanagement der Unternehmen.

Der Nutzen

Durch diesen Fragebogenansatz erhalt
man ein detailliertes Verstandnis fur die
Grinde und die zeitliche Dynamik von
Besitz, Kauf und Nutzung. Kritische Er-
eignisse, die haufig Veranderungen in
der Markenwahl mit sich bringen, kén-
nen so exakt identifiziert werden. Auf
der Grundlage des customer lifetime va-
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Ergebnisbeispiel: Verteilung Neuwagen/Gebrauchtwagen in vier deutschen Stadt-

und Landkreisen

100%

80%

60%

40%

20%

0%

PKW 1

PKW2  PKW3

PKW 4

PKW5 PKW6 PKW7  PKWS8

|l Neuwagen B Gebrauchtwagen |

lues kann der optimale Zeitpunkt fur Kun-
dengewinnungs- und Kundenbindungs-
maBnahmen festgestellt werden.

Fur Typologien bieten die auf der gesamt-
en Nutzungshistorie ermittelten Segmente
eine stabilere, verlasslichere Zuordnung der
Befragten zu den Typen. Hier entscheiden
nicht der aktuelle oder letzte Kauf Uber die

Ergebnisbeispiel: Markenbesitzer im Vergleich
in vier deutschen Stadt- und Landkreisen

Zuordnung, sondern alle bisher gekauften
Produkte bzw. Dienstleistungen.

Neben den dargestellten Vorteilen, die das
Langsschnittinterview fur das Customer
Relationship Management bietet, profitiert
auch die Kommunikation durch eine kauf-
anlassoptimierte Argumentation mal3geb-
lich von den hier gewonnenen Insights und
Ergebnissen.

Die Pilotstudie

Die Marktforschungsbera-
tung research tools hat die-

Markenbesitzer der

&

sen Forschungsansatz entwi-
ckelt, um Kundenbindung

den Pkw der jewei-
liaen Marke in %

Marke ... und Markenwechselverhalten
Anzahl Pkw insgesamt 6,1 5,9 ganzheitlich, tiber die ganze
pro Person Produkthistorie hinweg, ana-
Anzahl Pkw der jeweil. 1,7 21 lysieren zu kénnen. Diese
Marke pro Person Methodik wurde erstmalig im
Anteil Pkw der jew. 28 35 Rahmen.einer Pilotstudie ein-
Marke an all. Pkw in % gesetzt, in der das Pkw-Kauf-

3 und Markenwechselverhalten
Anteil Neuwagen an 43 27 untersucht wurde. Im Rahmen

einer empirischen Diplomar-
beit von Claudia Neher an der

o Alter bei Erwerb des 30
ersten Pkw der jeweil.
Marke in Jahren

28 Hochschule fur Wirtschaft
und Umwelt Nlrtingen-Geis-

Anteil Markenbesitzer, 40
mit Erst-Pkw der jew.
Marke in %

lingen, wurden wichtige Er-
49 fahrungen mit diesem Ansatz
gemacht. Frau Professor Dr.
Iris Ramme vom Fachgebiet

Anteil Markenbesitzer, 36
mit Letzt-Pkw der jew.
Marke in %

38 Marketing und Marktfor-
schung und der Autor dieses
Beitrags betreuten die Arbeit
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methodisch. Der Automotive-

PKW 9

Dienstleister Star Coo-
peration stellte das
Know-how im Automo-
tive Market Research.
Bei der untersuchten
Thematik des Marken-
wechselverhaltens beim
privaten Pkw-Besitz er-
brachten die 200 Be-
fragten Uberwiegend
sehr gute Erinnerungs-
leistungen. Die Inter-
views wurden zu glei-
chen Teilen in Teststu-
dios von zwei GroB-
stadten und in Haushal-
ten zweier kleiner Ge-
meinden in insgesamt
vier verschiedenen
Bundeslandern durch-
gefiihrt. Es hat sich ge-
zeigt, dass die person-
liche Betreuung der
Probanden durch einen Interviewer fir die
Antwortqualitat und -tiefe wichtig ist. Das
Datenmaterial bietet enorm viele Méglich-
keiten zur Auswertung. Um diese Moglich-
keiten auch nur anndhernd auszuschopfen,
muss aber auch ein deutlich hoherer Auf-
wand bei der Datenanalyse betrieben wer-
den als bei herkdmmlichen Studien. Die
Grafiken zeigen exemplarische Ergebnisse,
die mit herkdmmlichen Untersuchungsan-
satzen nicht gewonnen werden kénnen. Es
handelt sich aufgrund des gewahlten For-
schungsdesigns mit vier regionalen Schwer-
punkten nicht um bevolkerungsreprasenta-
tive Ergebnisse flr den gesamten deutschen
Pkw-Markt.

MarkenUbergreifend kénnen wichtige Emp-
fehlungen fir die Customer Relationship
Management-Strategie der Pkw-Hersteller
abgeleitet werden. So sind die Trennung
vom Lebenspartner, Umzug und berufliche
Verdanderungen die drei wichtigsten Indi-
katoren fur einen kurzfristig bevorstehen-
den Pkw-Kauf. Diese Daten sollten deshalb
permanent zeitnah im Customer Relation-
ship Management erfasst und fir Marke-
ting- und VertriebsmaBnahmen genutzt
werden. Fir den Neuwagenmarkt sind ge-
zielte Marketing- und VertriebsmaB-
nahmen spatestens nach dem zweiten Pkw
anzusetzen. Bemerkenswert sind die groB3-
en Unterschiede im Neuwagenanteil der
Marken. Die auslandischen Pkw-Hersteller
erzielen hier zumeist Uberdurchschnittliche
Anteile (siehe Abbildung 1 und 2). Die Er-
gebnisse zur Pkw-Laufbahn der Befragten
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An innovative research approach, the longitudinal interview, analyses brand chan-
ge behaviour and explores reasons on the basis of the whole user’s history. So
predictions for brand change will be much more precise. These results are therefore
used for customer relationship actions in order to influence brand change. Cus-
tomer relationship strategy will be the main beneficiary of this powerful
approach.

Ergebnisbeispiel: Marktanteile der Hersteller nach Pkw-Historie in
vier deutschen Stadt- und Landkreisen
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zeigen, wie wichtig es ist, im Customer Re-
lationship Management die Stellung der
Konsumenten in ihrer persénlichen Pkw-
Historie festzuhalten. Diese hat mal3geb-
lichen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit,
einen Neu- oder Gebrauchtwagen, ein be-
stimmtes Pkw-Segment oder eine be-
stimmte Marke zu erwerben (siehe Abbil-
dung 3). Eine systematische Nutzung der
Kundenhistoriedaten kann dazu beitragen,
die Marketingeffizienz entscheidend zu
steigern. Die Langsschnittuntersuchungen
helfen dabei, mit weniger Customer Rela-
tionship Management-MaBnahmen eine
viel hohere Erfolgsquote in der Kundenge-
winnung und -bindung zu erreichen.

Vor dem Hintergrund immenser Investiti-
onen in Markenimage und Markenkommu-
nikation zeigt die Studie eine erstaunlich
geringe Kundenbindung im Pkw-Markt. Die
Mehrzahl der Besitzer der gro3en Pkw-Her-
steller besaBBen diese Marke nur ein mal in
ihrer bisherigen Pkw-Historie. Einmal an
eine andere Pkw-Marke verlorene Kunden
sind meist fur immer verloren. Nur selten
gelingt es, den zuvor zu einer anderen Mar-
ke abgewanderten Konsumenten zurick-
zugewinnen.

www.planung-analyse.de



