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Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen
Weiterempfehlungsbereitschaft und Kundenwert ™

Zusammenfassung

Das in der Praxis weit verbreitete Net Promoter Score (NPS)-Konzept unterstellt, dass
ein positiver, nicht-linearer Zusammenhang zwischen der Weiterempfehlungsbereit-
schaft eines Kunden und dessen Kundenwert besteht. Allerdings wurde diese fiir das
Kundenmanagement zentrale Behauptung noch nicht empirisch lberpriift. Die vorlie-
gende Arbeit untersucht daher - anhand eines Datensatzes aus der Finanzdienstleis-
tungsbranche - den Zusammenhang zwischen der Weiterempfehlungsbereitschaft eines
Kunden und dessen Kundenwert. Die Ergebnisse zeigen, dass Weiterempfehlungsbereit-
schaft im vorliegenden Datensatz keinen signifikanten Einfluss auf den Kundenwert hat.
Die Weiterempfehlungsbereitschaft erhoht zwar den Deckungsbeitrag, nicht jedoch die
Kundenbindung. Die Kennzahl Zufriedenheit hat dagegen einen signifikanten Einfluss auf
den Kundenwert. Der erwartete nicht-lineare Zusammenhang zwischen Weiterempfeh-
lungsbereitschaft (beziehungsweise Zufriedenheit) und Kundenwert kann nicht bestétigt
werden. Aufgrund der vorliegenden Resultate kann die herausragende Bedeutung des
NPS-Konzepts fiir das Kundenmanagement nicht bestatigt werden.
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1 Einleitung

Es besteht sowohl in der Unternehmenspraxis als auch in der betriebswirtschaftlichen
Forschung weitgehend Einigkeit dartiber, dass Kunden wichtige Vermdgensgegenstinde
sind. Deren 6konomische Bedeutung fiir den Unternehmenserfolg und damit letzeend-
lich fir den Unternehmenswert ist sowohl intuitiv verstindlich als auch empirisch nach-
gewiesen!. Umso iiberraschender ist es, dass die meisten Unternehmen die zentralen
Einflussfaktoren auf den Wert ihrer Kunden, wenn tiberhaupt, nur sehr eingeschrinkt
messen?. Zunehmend werden jedoch klar messbare Kennzahlen im Kundenmanagement
eingefordert. Diese sind auch unzweifelhaft nétig, wenn das Kundenmanagement eine
strategische Rolle innerhalb der Unternechmen einnehmen will3. Die Marketing-Wissen-
schaft kann hier der Praxis durch das Aufzeigen relevanter Wirkungszusammenhinge
wichtige Unterstiitzung geben. Die Erwartungshaltung der Praxis wird in den Forschungs-
priorititen des Marketing Science Instituts (2008) deutlich, welche von fithrenden Mana-
gern festgelegt werden und an erster Stelle zum wiederholten Male die Accountability des
Marketing sehen.

Guptal Zeithaml (2006) geben einen guten Uberblick iiber die wichtigsten Kennzahlen
des Kundenmanagements und klassifizieren diese in nicht-beobachtbare Wahrnehmungs-
konstrukte, auch Kunden-Feedback-Kennzahlen genannt, zum Beispiel Zufriedenheit
oder Weiterempfehlungsbereitschaft, und beobachtbare Verhaltensgrofien, zum Beispiel
Kundenbindung oder Kundenlebenswert. Des Weiteren weisen Gupta/Zeitham! (2006)
darauf hin, dass die Zusammenhinge zwischen Wahrnehmungskonstrukten (auf8er Zufrie-
denheit) und Verhaltensgrofen bisher in der wissenschaftlichen Literatur eher vernachlis-
sigt wurden. Dabei bieten Wahrnehmungskonstrukte die Moglichkeit, als Frithindikator
genutzt zu werden und somit wertvolle Informationen beziiglich der zukiinftigen Entwick-
lung des einzelnen Kunden bezichungsweise letztendlich des jeweiligen Unternehmens zu
liefern.

Wahrend lange Zeit Zufriedenheit die mit Abstand wichtigste Kunden-Feedback-Kenn-
zahl war#, hat in den vergangenen Jahren aufgrund der Arbeiten von Reichheld (2003;
2006) die Kennzahl Weiterempfehlungsbereitschaft stark an Bedeutung gewonnen.
Weiterempfehlungsbereitschaft ist die Basis des von Reichheld (2003) vorgestellten
Management-Konzepts Net Promoter Score (NPS)’. Das NPS-Konzept wird von zahl-
reichen Unternehmen rund um die Welt genutzt, darunter Marktfiihrer wie GE, Allianz
oder Deutsche Telekom®. Insbesondere die intuitive Verstindlichkeit des NPS wird von
Praktikern geschitzt. Dieser beruht auf der einfachen Frage ,,Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie [Unternehmen x] einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?“ Dabei wird
eine 0-10-Skala verwendet und die Kunden werden in drei Kategorien gruppiert: Promo-
toren (Befragte, die 10 oder 9 antworten), Passive (Befragte, die 8 oder 7 antworten) und

Vgl. zum Beispiel Gupta/Lehman/Stuart (2004); Wiesel/Skiera (2007).

Vgl. Wiesel/Skiera/Villanueva (2008).

Vgl. GupralZeitham! (2006); VerhoeflLeeflang (2009).

Vgl. Gupta/Zeitham! (2000).

Net Promoter ist eine eingetragene Marke von Satmetrix Systems, Inc., Bain & Company und Fred Reichheld.
Vgl. Netpromoter.com (2009).
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Detraktoren (Befragte, die 6 oder weniger antworten). Der NPS ist dann die in Prozent-
punkten gemessene Differenz zwischen dem Anteil an Promotoren und dem Anteil an
Detraktoren auf Unternehmensebene.

Reichheld nennt fiir den Einsatz des NPS zwei Griinde: Erstens sei Weiterempfehlungs-
bereitschaft die wichtigste Kunden-Feedback-Kennzahl, da sie die stirkste Korrelation
mit Wiederholungskiufen und Weiterempfehlungen habe’. Dementsprechend wiirden
sich Promotoren hinsichtlich Bindungsrate, Deckungsbeitrag, Geschiftsvolumen, verurs-
achter Kosten und Weiterempfehlungen von Detraktoren unterscheiden® und somit einen
wesentlich hoheren Kundenwert ausweisen’. Zweitens sei der NPS der zuverlissigste Indi-
kator fiir die Wachstumsfihigkeit eines Unternechmens®. Reichheld folgend kénnte die
Weiterempfehlungsbereitschaft dann sowohl als (i) zentrales Instrument des Kundenma-
nagements als auch als (ii) Frithindikator fiir Verinderungen des Unternehmenswerts
genutzt werden.

Die bisherige Forschung hat sich vor allem auf die zweite Behauptung von Reichheld
konzentriert und Zweifel an der Eignung des NPS als Wachstumsindikator auf Unter-
nehmensebene aufgeworfen!!. Allerdings bleibt unklar, ob die Zweifel durch die Aggrega-
tion der Daten iiber Kunden und Produkte hinweg oder durch die mangelhafte Eignung
des NPS als Wachstumsindikator hervorgerufen wurden. Es erscheint moglich, dass der
Zusammenhang zwischen Weiterempfehlungsbereitschaft und Erfolgskennzahlen auf der
individuellen Kundenebene am stirksten ist. Die Verwendung von kundenindividuellen
Daten (i) ermdoglicht mehr Beobachtungen und erhéht damit die statistischen Freiheits-
grade, (ii) verhindert einen Aggregationsbias sowie (iii) umgeht Bilanzierungseffekte und
dhnliche Verzerrungen. Die in diesem Zusammenhang relevante und fiir das Kunden-
management zentrale Hypothese des positiven Einflusses der Weiterempfehlungsbereit-
schaft auf den Kundenwert wurde allerdings bislang in der Forschung iiberraschenderweise
vernachlissigt.

Das Ziel dieses Beitrags ist es deshalb, den Zusammenhang von Weiterempfehlungsbe-
reitschaft und Kundenwert zu untersuchen und dabei zu tiberpriifen, ob der Kunden-
wert eines Promotors tatsichlich iberproportional hoher ist als der anderer Kunden. Im
Einzelnen wird untersucht, ob (i) Weiterempfehlungsbereitschaft den Kundenwert beein-
flusst, (ii) dieser Einfluss héher ist als der des weitverbreitetsten Wahrnehmungskonstrukes
Zufriedenheit und (iii) der Zusammenhang zwischen Weiterempfehlungsbereitschaft und
Kundenwert nicht-linear ist. Um eine wertfreie Uberpriifung dieser von Reichheld postu-
lierten Aussagen zu gewihrleisten, werden diese vor dem empirischen Test zunichst theo-
retisch fundiert. Dieses Vorgehen erméglicht den Falsifikationsversuch von theoretisch
abgeleiteten Hypothesen anstelle einer simplen Analyse von theoretisch nicht substan-

7 Vgl. Reichheld (2003).

8  Vgl. Reichheld (2006), S. 48f.

9 Zur Vermeidung von Missverstindnissen sei darauf hingewiesen, dass in unserer Arbeit der Begriff Kundenwert
immer fiir den individuellen Kundenlebenswert eines Kunden und nicht fiir den Wert des kompletten Kunden-
stamms steht.

10 Vgl. Netpromoter.com (2009).

11 Vgl. Morgan/Rego (2006); Keiningham et al. (2007a).
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tiierten Behauptungen. Der entsprechende empirische Test basiert auf der Kombination
von Befragungs- und Transaktionsdaten von 561 Kunden einer grofSen deutschen Bank,
so dass durch diese Kombination das haufige Problem des Common-Method-Bias verhin-
dert wird.

Der weitere Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Im Abschnitt 2 wird zunichst ein Uberblick
tiber die bestehende Literatur zu den finanziellen Auswirkungen der Weiterempfehlungs-
bereitschaft gegeben. Daran anschlieflend erfolgen in Abschnitt 3 die Entwicklung der
zu {iberpriifenden Hypothesen, eine Beschreibung der Datenerhebung und Datengrund-
lage sowie die Spezifikation des Modells. In Abschnitt 4 werden die Ergebnisse der empi-
rischen Studie beschrieben. Der Beitrag schliefft mit einer Diskussion der Ergebnisse in

Abschnitt 5.

2 Bestehende Literatur zu den finanziellen Auswirkungen von
Weiterempfehlungsbereitschaft

Aufler des ausgiebig untersuchten Einflusses von Zufriedenheit ist eine grundsitzliche
Knappheit an Studien iiber den Zusammenhang von Wahrnehmungskonstrukten und
beobachtbaren Verhaltensgroflen auf Kundenebene festzustellen!?. Dies gilt auch fiir die
Weiterempfehlungsbereitschaft, welche im Gegensatz zur Weiterempfehlung nicht ein
konkretes Verhalten erfasst, sondern eine Intention fiir zukiinftiges Verhalten ist und sich
somit grundsitzlich als Frithindikator fiir finanzielle Auswirkungen eignet. Die wenigen
bereits bestehenden Arbeiten zur finanziellen Bedeutung von Weiterempfehlungsbereit-
schaft lassen sich in drei Gruppen einteilen: Eine Studie vor der Vorstellung des NPS-
Konzepts, die Arbeit iiber das NPS-Konzept selbst und drei Studien, die eine Uberpriifung
des NPS-Konzepts versuchen.

Die Arbeit von Kamakura er al. (2002) wurde bereits vor der ersten Vorstellung des NPS-
Konzepts verdffentlicht und stellt eine empirische Anwendung der Service-Profit-Chain
dar. Weiterempfehlungsbereitschaft dient dabei als Kenngrofe fiir die Kundenwahrneh-
mungen und es wird ein positiver, nicht-linearer Einfluss der Weiterempfehlungsbereit-
schaft auf Verhaltensgroflen gezeigt. Die Nicht-Linearitit fiihrt dazu, dass ein Einfluss
der Weiterempfehlungsbereitschaft erst ab bestimmten Schwellenwerten feststellbar ist.
Die Studie basiert auf Daten einer brasilianischen Bank und nutzt als kundenindivi-
duelle Verhaltensgroflen die tatsichliche Anzahl der Transaktionen mit der Bank in der
entsprechenden Periode, die Anzahl der Jahre als Kunde der Bank und den vom Kunden
angegebenen Share-of-Wallet. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Ethebung der Weiter-
empfehlungsbereitschaft der Berechnung der Verhaltensgroflen niche vorgelagert ist, so
dass sich zum Beispiel die Dauer der Kundenbezichung auf die Vergangenheit bezieht.
Auflerdem steht im Fokus der Arbeit die Service-Profit-Chain und nicht die Kennzahl
Weiterempfehlungsbereitschaft. Die Autoren selbst weisen auf die eher zufillige Verwen-
dung der Weiterempfehlungsbereitschaft als Maf§ der aggregierten Kundenwahrnehmung

12 Vgl. GuptalZeithaml (2006).

zfbf 62 Februar 2010 30-59

33



34

P. SCHMITT/S. MEYER/B. SKIERA

hin®3. Deshalb tiberrascht es nicht, dass weder ein Vergleich mit anderen Wahrnehmungs-
konstrukten noch eine Untersuchung der Auswirkungen auf den Kundenwert erfolgt. Des
Weiteren wurde die Studie vor der Verdffentdichung des NPS-Konzepts publiziert, so dass
dessen Beurteilung nicht erfolgen konnte.

Bei der Veroffentlichung des NPS-Konzepts stelle Reichheld (2003) zwei Kernaussagen
auf: (i) von etwa 20 verschiedenen Loyalititskennzahlen hat Weiterempfehlungsbereit-
schaft die stirkste Korrelation mit Wiederholungskiufen und Weiterempfehlungen und
eignet sich deshalb als Segmentierungskriterium, wobei zwischen den drei Kategorien
Promotoren, Passive und Detraktoren zu unterscheiden ist, und (ii) es besteht eine starke
Korrelation zwischen dem NPS und dem Umsatzwachstum eines Unternehmens. Dabei
ist festzustellen, dass die Aussagekraft der ersten Erkenntnis durch das Vorliegen eines
Common-Method-Bias abgeschwicht wird, da die durch den Kunden angegebenen
Wiederholungskiufe und Weiterempfehlungen durch die gleiche Befragung wie die Loya-
litdtskennzahlen erhoben und keine tatsichlichen Transaktionsdaten verwendet werden#.
Des Weiteren bleibt die Richtung des Zusammenhangs und somit die Kausalitit unklar,
da die statistischen Analysen nicht iiber Korrelationen hinaus gehen. Auflerdem wird die
Auswirkung der Weiterempfehlungsbereitschaft auf den Kundenwert nicht untersucht.
Obwohl die Einteilung in Promotoren, Passive und Detraktoren implizit einen nicht-
linearen Zusammenhang unterstellt, wird dieser ebenfalls nicht analysiert. Die zweite
Aussage gibt ebenfalls keine Auskunft tiber mogliche Kausalitdten und die Wachstums-
raten beziehen sich auf die gleiche Periode wie die Weiterempfehlungsbereitschaft bezie-
hungsweise sogar auf vorangegangene Perioden®. Einige weitere Kritikpunkte wurden von
Keiningham et al. (2007a) vorgetragen, zum Beispiel beziiglich der Stichprobengrofle.

Die erste empirische Uberpriifung des NPS-Konzepts erfolgt von Morgan/Rego (2006)
durch eine Untersuchung iiber den langfristigen Einfluss von verschiedenen Wahrneh-
mungskonstrukeen auf den wirtschaftlichen Erfolg von Unternechmen. Nach ihren Ergeb-
nissen sind durchschnittliche Zufriedenheitswerte die besten Frithindikatoren und der
Prozentsatz an Netto-Promotoren (Differenz zwischen Anteil der Promotoren und Detrak-
toren) hat keinen signifikanten Einfluss auf den wirtschaftlichen Erfolg. Allerdings ist die
Messung der Netto-Promotoren in der ansonsten exzellenten Studie fragwiirdig. Deren
Wert basiert auf Weiterempfehlungen — anstelle von Weiterempfehlungsbereitschaft — und
als Weiterempfehlung gilt jedes Gesprich tiber das Unternehmen, das keine Beschwerde
war. Aufgrund einer Betrachtung der Unternehmensebene erfolgt keine Analyse auf indi-
vidueller Ebene, so dass Aussagen tiber Auswirkungen auf den Kundenwert nicht getroffen
werden konnen. Des Weiteren erfolgt keine Untersuchung der funktionalen Zusam-
menhinge (linear versus nicht-linear). Morgan/Rego (2006, S. 437f.) selbst betonen die
Notwendigkeit von Analysen auf der individuellen Kundenebene und die Beriicksichti-
gung der funktionalen Form der Zusammenhinge bei zukiinftigen Studien.

13 Vgl. Kamakura et al. (2002), S. 314.
14 Vgl. Satmetrix (2004).
15 Vgl. Reichheld (2006), S. 192ff.
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Die zweite empirische Uberpriifung des NPS-Konzepts erfolgte durch die Arbeit von
Keiningham et al. (2007a) und wurde aufgrund ihres bedeutenden Beitrags fiir die Weiter-
entwicklung des Marketings mit dem Marketing Science Institute/H. Paul Root Award
ausgezeichnet. Die Studie tiberpriift durch eine Nachbildung der Methodik von Reich-
held (2003) das NPS Konzept und kann die von Reichheld postulierte Uberlegenheit des
NPS auf Unternehmensebene im Vergleich mit anderen Zufriedenheits- und Loyalitits-
maflen nicht bestitigen. Da das explizite Ziel eine Nachbildung der Methodik von Reich-
held (2003) ist, leidet die Arbeit folgerichtig an den gleichen Schwichen. Ausnahmen sind
die Vermeidung des Common-Method-Bias und die Nutzung von Langsschnittdaten fiir
alle Analysen. Allerdings bleiben die Analysen auf der Unternehmensebene, so dass keine
Aussagen iiber Auswirkungen auf den Kundenwert getroffen werden kénnen.

Die dritte empirische Uberpriifung des NPS-Konzepts ist von Keiningham et al. (2007b)
und untersucht den Zusammenhang zwischen verschiedenen Wahrnehmungskonstrukten
und Loyalititsgrofen (Kundenbindung, Weiterempfehlungen und Share-of-Wallet) auf
der individuellen Kundenebene. Thre Ergebnisse konnen eine Uberlegenheit der Weiter-
empfehlungsbereitschaft als Frithindikator fiir die Kundenloyalitdt nicht bestitigen.
Deshalb wird eine Messung der Kundenwahrnehmung durch mehrere Items gefordert.
Allerdings ist die Aussagekraft der Resultate durch die Gefahr des Common-Method-Bias
aufgrund der Erhebung von Wahrnehmungskonstrukten und Loyalititsgrofen in der glei-
chen Befragung eingeschrinkt. Dariiber hinaus gefihrdet die Verwendung von angege-
benem Verhalten anstelle von echten Transaktionsdaten die Validitit der Untersuchung,.
Auflerdem erfolgt weder eine Analyse der Auswirkungen auf den Kundenwert, noch wird
die funktionale Form der Zusammenhinge untersucht.

Zusammenfassend lisst sich feststellen, dass es bis heute offensichtlich keine begutachtete
Studie iber den Zusammenhang von Weiterempfehlungsbereitschaft eines Kunden und
dessen Kundenwert gibt. Die vorliegende Arbeit versucht, diese Liicke zu schlieffen. Dabei
erfolgt eine Beriicksichtigung der funktionalen Form des Zusammenhangs. Tabelle 1
zeigt zusammenfassend, inwieweit sich unsere Studie von der bestehenden Literatur
unterscheidet.
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Tabelle 1: Vergleich der Studie mit bisher bestehender Literatur iiber finan-
zielle Auswirkungen der Weiterempfehlungsbereitschaft

Analyse auf | Nutzungvon Beriick- Analyse Analyse der
individueller | kundenindivi- sichtigung der Auswir- funktionalen
Ebene duellen Trans- | verschiedener kungen auf Form des
aktionsdaten | Wahrnehmungs-| Kundenwert Einflusses
konstrukte
Kamakura et al. . .
(2002) Ja Ja Nein Nein Ja
Reichheld . . .
(2003) Ja Nein Ja Nein Nein
Morgan/Rego . . . .
(2006) Nein Nein Ja Nein Nein
Keiningham . . . .
etal. (20072) Nein Nein Ja Nein Nein
Keiningham . . .
etal. (2007b) Ja Nein Ja Nein Nein
Diese Studie Ja Ja Ja Ja Ja

3 Konzeptioneller Rahmen und Operationalisierung
3.1 Hypothesen

Grundlage der abzuleitenden Hypothesen ist die Annahme, dass Wahrnehmungen unbe-
obachtbare Konstrukte sind, die sich auf ein bestimmtes Objekt (in vorliegender Studie
das untersuchte Unternehmen) beziehen, und dem beobachtbaren Verhalten gegeniiber
diesem Objekt vorgelagert sind. Wahrnehmungen sind somit angegebene Priferenzen
und das Verhalten offenbarte Priferenzen. Eine Hierarchisierung von Wahrnehmung
und Verhalten ist im Einklang mit der bestehenden Literatur’®. Somit miissen Wahrneh-
mungskonstrukte, wie die Weiterempfehlungsbereitschaft, den Verhaltensgrofen, wie dem
Kundenwert, zeitlich vorgelagert sein, um diese beeinflussen zu konnen. Der vorliegende
Datensatz erlaubt die Beriicksichtigung solcher Zeitdifferenzen (das heifSt Weiterempfeh-
lungsbereitschaft in ¢, beeinflusst Kundenwert in ¢,).

Im Mittelpunke der Studie steht der Zusammenhang zwischen Weiterempfehlungsbereit-
schaft und Kundenwert, der bisher noch nicht empirisch untersucht wurde. Da die beiden
Kernkomponenten des Kundenwerts der kundenindividuelle Deckungsbeitrag und die
kundenindividuelle Bindung sind'?, erfolgt zuerst eine separate Betrachtung dieser beiden

16 Vgl. zum Beispiel Fishbein/Ajzen (1975); Heskett et al. (1994); Kamakura et al. (2002); Rust/Lemon/Zeitham!
(2004); Gupta/Zeitham! (2006).
17 Vgl. Berger/Nasr (1998); Gupta/Lehman/Stuart (2004); Donkers/Verhoeflde Jong (2007).
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Groflen. Dies erlaubt ein besseres Verstindnis des Einflusses der Weiterempfehlungsbe-
reitschaft. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass eine Operationalisierung des Kundenwerts
tiber Deckungsbeitrag und Bindung nur die direkten Transaktionen des Kunden mit dem
Unternehmen beinhaltet und den sogenannten Referenzwert, der versucht Netzwerkef-
fekte monetir zu bewerten, vernachlissigt. Auch wenn mitterweile verschiedene Ansitze
zur Berechnung des Referenzwerts bestehen, wird dieser aufgrund nach wie vor ungeldster
methodischer und messtechnischer Aspekte in der vorliegende Analyse nicht genuczt!s.

Die Kennzahl Weiterempfehlungsbereitschaft wurde in der bisherigen Literatur nicht
nur hinsichtlich ihrer finanziellen Auswirkungen, sondern auch hinsichdlich ihrer theore-
tischen Fundierung vernachlissigt. Wihrend sich eine Vielzahl von Studien mit den Deter-
minanten und Auswirkungen von Zufriedenheit!® und Weiterempfehlung? beschiftigt, fehlt
eine dhnliche Auseinandersetzung fiir Weiterempfehlungsbereizschaft weitestgehend (eine
Ausnahme ist Brown et al. (2005)). Der zentrale Unterschied zwischen Weiterempfehlung
(oftmals auch als Word-of-Mouth bezeichnet) und Weiterempfehlungsbereitschaft ist, dass
sich ersteres auf Verhalten bezieht, letzteres dagegen eine Intention fiir zukiinftiges Verhalten
ist und sich somit als Frithindikator eignet. Bis zur Vorstellung des NPS-Konzepts durch
Reichheld (2003) wurde Weiterempfehlungsbereitschaft allerdings zumeist nur als Indikator
fir Loyalitit genutzt und weder als Indikator fiir andere ErfolgsgrofSen noch als eigenstin-
dige Kennzahl aufgefasst?!. Laut Reichheld (2003; 20006) eignet sich Weiterempfehlungs-
bereitschaft aber auch als Indikator fiir die Marge und das Geschiftsvolumen, da Kunden
mit hoher Weiterempfehlungsbereitschaft weniger preisempfindlich sind und mehr kaufen.
Weiterempfehlungsbereitschaft sei hierbei ein besonders zuverlissiger Indikator fiir zukiinf-
tiges Verhalten, da diese signalisiert, dass der Kunde bereit ist, seine eigene Reputation fiir
das jeweilige Unternehmen einzusetzen??. Dies steht in Einklang mit der Theorie des tiber-
legten Handelns (theory of reasoned action) von Fishbein/Ajzen (1975), gemifd derer die
Erfillung von Erwartungen bei der Bildung von Verhaltensintentionen eine wichtige Rolle
spielt. Dementsprechend sollte eine Bereitschaft zur Weiterempfehlung nur dann gegeben
sein, wenn der Kunde nicht nur eine positive Wahrnehmung des betroffenen Unternehmens
hat, sondern auch willens ist, entsprechend viel dort zu kaufen, gegebenenfalls auch bei
Preiserh6hungen. Die empirische Studie von Kamakura et al. (2002) zeigt, dass Weiteremp-
fehlungsbereitschaft durch die Anzahl der Transaktionen, die Anzahl der Jahre als Kunde
und dem Share-of-Wallet tatsichlich den Gewinn pro Kunde beeinflusst. Deshalb lautet die
zu liberpriifende Hypothese:

H1:  Die Weiterempfehlungsbereitschaft becinflusst den zukiinftigen kundenindividuellen
Deckungsbeitrag positiv.

18 Vgl. fir die Berechnung des Referenzwerts Cornelsen (2000) sowie Kumar/Petersen/Leone (2007). Beziiglich der
methodischen und messtechnischen Problematik siche auch Cornelsen (2006).

19 Vgl. zum Beispiel Oliver (1993); Fornell et al. (1996); Bolton (1998); Bolton/Lemon (1999); Fischer/Herrmann/
Huber (2001).

20 Vgl. zum Beispiel Helm (2000); vorn Wangenheim (2003); von Wangenheim/Bayon/Herrmann (20006); von Wangen-
heim/Bayon (2007).

21 Vgl. GuptalZeithaml (2006).

22 Vgl. Reichheld (2003).
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Analog zu den Ausfithrungen tiber die Wirkung von Weiterempfehlungsbereitschaft auf
den Deckungsbeitrag lisst die Theorie des tiberlegten Handelns von Fishbein/Ajzen (1975)
erwarten, dass eine Bereitschaft zur Weiterempfehlung zu einer iiberdurchschnitdichen
Loyalitdt gegeniiber dem entsprechenden Unternehmen fithrt. Unter der Annahme, dass
die Weiterempfehlungsbereitschaft eines Kunden von der Erfiillung von Erwartungen
aus seinem Umfeld abhingt?, erscheint es plausibel, dass diese nur dann hoch ist, wenn
der Kunde tatsichlich plant noch lange bei diesem Unternehmen zu bleiben. Diese Logik
decke sich mit der hidufigen Verwendung der Kennzahl Weiterempfehlungsbereitschaft als
Indikator fiir Kunden-Loyalitdt?*. Reichheld (2003; 2006) betrachtet Weiterempfehlungs-
bereitschaft gar als die wichtigste Loyalititsgrofle tiberhaupt. Keiningham et al. (2007b)
zeigen in ihrer empirischen Studie auch tatsichlich, dass Weiterempfehlungsbereitschaft
positiv auf Kundenbindung wirkt. Daraus ergibt sich:

H2:  Die Weiterempfehlungsbereitschaft beeinflusst die zukiinftige kundenindividuelle
Bindung positiv.

Aus den Hypothesen 1 und 2 und einer Operationalisierung des Kundenwerts anhand der
GrofSen Deckungsbeitrag und Kundenbindung (vgl. Abschnitt 3.2 fiir Details) folgt:

H3:  Die Weiterempfehlungsbereitschaft beeinflusst den Kundenwert positiv.

Um die Aussagekraft der Kunden-Feedback-Kennzahl Weiterempfehlungsbereitschaft
beurteilen zu konnen, ist neben einer Betrachtung des absoluten Einflusses auf den
Kundenwert auch ein Vergleich mit der weitverbreitetsten Kunden-Feedback-Kennzahl
Zufriedenheit notwendig?. Reichheld (2003; 2006) behauptet, dass Weiterempfehlungs-
bereitschaft eine stirkere Wirkung als Zufriedenheit auf Wiederkauf und Weiteremp-
fehlungen habe, und versucht, dies anhand von Korrelationen zu belegen. Begutachtete
Studien konnten diese Uberlegenheit jedoch weder fiir die individuelle Kundenebene
noch fiir die Unternehmensebene bestitigen?, allerdings auch keine eindeutige Uber-
legenheit der Zufriedenheit bei gleichartiger Messung der zwei Kennzahlen feststellen.
Unter Beriicksichtigung der Theorie des iiberlegten Handelns von Fishbein/Ajzen (1975)
erscheint jedoch Weiterempfehlungsbereitschaft als der bessere Frithindikator, da eine
Verhaltensabsicht (wie Weiterempfehlungsbereitschaft) niher am tatsichlichen Verhalten
ist als eine Einstellung (wie Zufriedenheit) und somit einen stirkeren Einfluss auf dieses
ausiibt?”. Eine entsprechende Hierarchisierung von Wahrnehmungskennzahlen ist weit
verbreitet in der Marketing-Literatur?8. Somit lautet die entsprechende Hypothese:

H4:  Dic Weiterempfehlungsbereitschaft ist ein besserer Friihindikator fiir den Kundenwert
als die Zufriedenbeit.

23 Vgl. Fishbein/Ajzen (1975).

24 Vgl. zum Beispiel Zeithaml/Berry/Parasuraman (1996); Sirdeshmukh/Singh/Sabol (2002).

25 Vgl. Gupra/Zeithaml (2006).

26 Vgl. fir die Kundenebene Keiningham et al. (2007b), fir die Unternehmensebene Morgan/Rego (2006) und
Keiningham et al. (2007a).

27 Vgl. auch Gupta/Zeithaml (2006).

28 Vgl. zum Beispiel Heskett et al. (1994); Kamakura et al. (2002); Rust/Lemon/Zeithaml (2004).
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Abbildung 1 gibt einen Uberblick hinsichtlich der in den Hypothesen 1 bis 4 ausge-
driickten Wirkungszusammenhinge.

Abbildung 1: Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft (beziehungs-
weise Zufriedenheit) auf den Kundenwert

H1
@ Deckungsbeitrag
Weiterempfehlungs- H3® Kundenwert
bereitschaft
Zufriedenheit & Kundenbindung
H2
H4

Der Zusammenhang zwischen Wahrnehmungskonstrukten und Verhaltensgroflen ist
meist nicht-linear?”. Im Rahmen der Entwicklung der Prospect Theory weisen Kahneman/
Tversky (1979) darauf hin, dass vielen Wahrnehmungen eine nicht-lineare Funktion
zugrunde liegt, da sich Menschen an Referenzpunkten orientieren und diese einen Schwel-
lenwert fiir eine entsprechende Verhaltensinderung darstellen. Empirisch wurde dies von
Kamatkura et al. (2002) auch fiir den Zusammenhang von Weiterempfehlungsbereit-
schaft und Anzahl der Transaktionen, Anzahl der Jahre als Kunde der Bank und Share-of-
Wallet nachgewiesen. Letztendlich liegt der Gedanke der Nicht-Linearitit auch den drei
NPS-Kategorien Promotoren, Passive und Detraktoren zugrunde. Laut Reichheld (2003,
S. 51) generiert eine Analyse der Weiterempfehlungsbereitschaft drei Kundengruppen.
Anhand der Telekommunikations- und Kabelfernsehbranche wird aufgezeigt, dass die drei
Kundengruppen unterschiedlich hohe Wiederkauf- und Weiterempfehlungsraten haben®.
Da diese drei Kategorien die 11-er Skala nicht gleichmifig abdecken, wird implizit ein
nicht-linearer Zusammenhang zwischen Weiterempfehlungsbereitschaft und Verhaltens-
groflen (bei Reichheld Wiederkauf und Weiterempfehlungen) angenommen. Wihrend
Kamartkura et al. (2002) unterschiedliche nicht-lineare Formen fiir den Zusammenhang
zwischen Weiterempfehlungsbereitschaft und Verhaltensgrofen aufzeigen (zum Beispiel
stufenformiger Anstieg bei Anzahl der Transaktionen, konvexer Anstieg bei Gewinn),
unterstellen die drei NPS-Kategorien einen konvexen Funktionsverlauf. Reichheld (20035
2006) argumentiert, dass es zentral sei die enthusiastischsten Kunden zu identifizieren,
das heif3t, jene Kunden, die cine auflergewdhnlich hohe Weiterempfehlungsbereitschaft
angeben. Diese Kunden seien fiir das jeweilige Unternechmen besonders wertvoll, da sie
eine hohere Bindungsrate und Marge hitten sowie mehr Geld bei dem jeweiligen Unter-
nehmen ausgeben wiirden. Somit wiirden Promotoren nicht nur einen, durch Hypothese
3 zu erwartenden, héheren Kundenwert als andere Kunden haben, sondern einen iiber-
proportional hohen. Daraus folgt:

29 Vgl. fiir einen guten Uberblick Gupta/Zeithaml (2006).
30 Vgl. Satmetrix (2004), S. 4.
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H5:  Der Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf den Kundenwert ist nicht-linear

und konvex.

3.2 Datenerhebung und Datengrundlage

Um die beschriebenen Hypothesen iiberpriifen zu konnen wird auf einen Datensatz einer
fithrenden deutschen Grofibank zuriickgegriffen, welche aus Vertraulichkeitsgriinden
unbenannt bleibt. Grundlage fiir die vorliegende Untersuchung ist eine Stichprobe, die
sich aus einer Kombination von Befragungs- und Transaktionsdaten von 561 zufillig
ausgewihlten Kunden zusammensetzt. Die Bedingungen bei der Selektion der Kunden
waren, dass sie (i) im Zeitraum von Mirz bis Juli 2007 mindestens eine Wertpapier-
transaktion bei der Bank durchgefiihrt und (ii) mindestens eine Beratung in Anspruch
genommen haben sowie (iii) bereits seit mindestens 12 Monaten Kunde waren3!. Die tele-
fonische Befragung der Kunden wurde im Juni und Juli 2007 durch geschulte Interviewer
durchgefiihrt. Erginzend zu den Umfragedaten stehe die individuelle Transaktionshistorie
der entsprechenden Kunden fiir den Zeitraum Anfang Juli 2007 bis Ende Juni 2008 zur
Verfiigung. Die Reprisentativitdt der Stichprobe wurde von mehreren Experten der Bank
bestitigt. Die Daten erméglichen eine Uberpriifung unserer Hypothesen anhand der im
Folgenden im Detail beschriebenen Variablen.

Weiterempfehlungsbereitschaft wurde mit einer 1-5-Skala gemessen. Diese Skala entspricht
nicht der von Reichheld (2003) vorgeschlagenen 11-er Skala. Da allerdings Reichheld
(2006, S. 98) selbst betont, dass auch andere Skalen funktionieren, und das von ihm
wiederholt als Paradebeispiel angefithrte Unternehmen Enterprise Rent-A-Car eine 5-
er Skala verwendet, erscheint diese Abweichung als akzeptabel. Der zentrale Punke ist,
zwischen den enthusiastischsten Kunden und dem Rest zu differenzieren32. Dieser Forde-
rung kommt unsere Operationalisierung nach, indem nur Kunden mit einer Weiteremp-
fehlungsbereitschaft von 5 als Promotoren gezihlt werden. Als Passive werden Kunden
mit einer Weiterempfehlungsbereitschaft von 4 klassifiziert, alle anderen Kunden gelten
als Detraktoren. Die Messung der Weiterempfehlungsbereitschaft mittels eines einzigen
Items ist in Einklang mit der bestehenden Literatur®.

Zufriedenbeit wird als Vergleichsmaf3stab fiir den Einfluss der Weiterempfehlungsbereit-
schaft genutzt, da diese sowohl die in der Praxis am weitesten verbreitete als auch die in
der Wissenschaft am umfassendsten erforschte Kunden-Feedback-Kennzahl ist3*. Um einen
moglichst unverzerrten Vergleich zu erméglichen, wurde Zufriedenheit analog zur Weiter-
empfehlungsbereitschaft mit einem Item auf einer 1-5-Skala gemessen. In der Marketing-
Literatur wird bei der Messung der Zufriedenheit oftmals auf eine Multi-Item-Messung

31 Die letzte Bedingung stellt sicher, dass keine Neukunden mit Bestandskunden verglichen werden. Dies ist wich-
tig, da sich Wahrnehmungen kumulativ bilden und es somit Unterschiede zwischen Neukunden und Bestands-
kunden gibt (vgl. Bolton (1998); von Wangenheim/Bayon (2004)).

32 Vgl. Reichheld (2003), S. 51.

33 Vgl. Kamakura et al. (2002); Reichheld (2003); Keiningham et al. (2007a); Keiningham et al. (2007b).

34 Vgl. Gupta/Zeithaml (2006).
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und eine Zehner-Skala zuriickgegriffen®. Allerdings steht bei der vorliegenden Studie
nicht die moglichst korrekte Operationalisierung des Konstrukts Zufriedenheit im
Vordergrund, sondern eine Vergleichbarkeit der Kennzahl Zufriedenheit mit der Kenn-
zahl Weiterempfehlungsbereitschaft. Deshalb erscheint eine exakt gleiche Messung der
beiden Kennzahlen als wichtigste Bedingung fiir eine Uberpriifung von Hypothese 4.
Des Weiteren zeigen Bergkvist/Rossiter (2007), dass bei konkreten Objekten (zum Beispiel
Unternehmen) und konkreten Attributen (zum Beispiel Zufriedenheit) eine Single-Item-
Messung der Multi-Item-Messung nicht unterlegen ist.

Deckungsbeitrag ist der kundenindividuelle Ertrag aus den Zins- und Provisionsgeschiften per
Juni 2008 und umfasst den Zeitraum Juli 2007 bis Juni 2008, das heifit die zwdlf Monate
nach der Befragung. Ertrige im Bankgeschift sind grundsitzlich Umsitze abziiglich der jewei-
ligen direkten Kosten (Zins- und Provisionskosten der Bank und Allgemeinkosten, die bei
der untersuchten Bank gemifd den kundenindividuellen Umsitzen zugeschliisselt werden).
Die direkten Kosten sind unmittelbar umsatzabhingig und verhalten sich somit proporti-
onal zu den Umsitzen. Eine Anderung des (direkten) Kostenanteils ist entsprechend nur iiber
Margenausweitung durch hohere Preise moglich. Da der erwartete Einfluss der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft auf den Deckungsbeitrag (Hypothese 1) auf einem erwarteten hoheren
Geschiftsvolumen (das heif§t mehr Umsatz) bezichungsweise einer hoheren Marge (das heif3t
einem geringeren Kostenanteil am Umsatz) beruht, erscheint eine solche umsatzorientierte
Operationalisierung des Deckungsbeitrags fiir die gegebenen Fragestellungen als geeignet3.

Kundenbindung wird iiber die Hohe des Depotvolumens gemessen, um somit der gerade
im Finanzdienstleistungsbereich zu beobachtenden ,stillen Abwanderung® Rechnung zu
tragen®”. Coyles/Gokey (2002) zeigen, dass bei der von ihnen untersuchten Bank 5% der
Kunden kiindigen, dabei aber nur 3% der Kundenguthaben der Bank abziehen. Dagegen
verringern 35% der Kunden ihre Guthaben deutlich, bleiben jedoch bei der Bank. Die
gesamten Kundeneinlagen der Bank sinken dadurch aber um 24%. Dementsprechend
ist aus Unternehmenssicht vor allem die , stille Abwanderung® relevant. Bei den meisten
Banken lésst sich fiir Kunden mit Depot eine solche ,stille Abwanderung® gut tiber die
Entwicklung des Depotvolumens approximieren, da das Depot (i) keine Kiindigungs-
fristen hat, (ii) problemlos zu einer anderen Bank tibertragen werden kann und (iii) anders
als andere Produkte, wie zum Beispiel Sparbuch, normalerweise nur bei regelmifSiger
Nutzung beibehalten wird. Aufgrund der bisherigen Erfahrungen der untersuchten Bank
wurde dabei eine ,stille Abwanderung“ angenommen, wenn das Depotvolumen auf 0
sank. Die Daten bestitigen diese Vorgehensweise. Von den 29 Kunden, die im Beobach-
tungszeitraum ihre gesamte Kundenbeziehung mit der Bank beendeten, hatten 27 Kunden
ihr Depotvolumen 6 Monate davor bereits auf 0 reduziert. Des Weiteren decken sich die
Zahlen auch mit den Ergebnissen von Coyles/Gokey (2002). Im Beobachtungszeitraum
kiindigten 5% der Kunden und verringerten damit das gesamte Depotvolumen iiber alle

35 Vgl. Fornell er al. (1996); GuptalZeithaml (20006).

36 Zu beriicksichtigen ist hierbei, dass bei einer umsatzabhingigen Zuschliisselung der Allgemeinkosten das kun-
denindividuelle Verhalten (iiber die Umsitze) die Hohe der zugeschliisselten Allgemeinkosten bestimmt. Andere
Zuschliisselungen kdnnten zu anderen Deckungsbeitrigen fithren, werden aber von der untersuchten Bank nicht
priferiert.

37 Vgl. zum Beispiel Malthouse/Wang (1998); Du/Kamakura/Mela (2007).
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untersuchten Kunden um 1%. Gleichzeitig reduzierten 20% der Kunden ihr Depotvo-
lumen auf 0 und verringerten damit das gesamte Depotvolumen iiber alle untersuchten
Kunden um 24%. In vorliegender Studie wurde Kundenbindung deshalb durch eine
Dummy-Variable gemessen, welche bei einem Depotvolumen von 0 im Juni 2008 eine 0
annahm und bei einem Depotvolumen von iiber 0 im Juni 2008 eine 1. Zu beachten ist
hierbei, dass zum Zeitpunkt der Befragung und damit der Erhebung der Weiterempfeh-
lungsbereitschaft alle Befragten {iber ein Depotvolumen grofler 0 verfiigten. Des Weiteren
erfolgte eine Kontrolle, dass keine Umschichtung des Depotvolumens in andere Produkte
(zum Beispiel kurzfristige Einlagenprodukte) erfolgte und dadurch filschlicherweise eine
Verringerung des Geschiftsvolumens mit der Bank angenommen wurde.

Kundenwert, mitunter in der Literatur auch als Kundenlebenswert oder Kundenertragswert
bezeichnet, wird als abgezinster zukiinftiger kundenindividueller Deckungsbeitrag opera-
tionalisiere®. Die individuelle Bindungswahrscheinlichkeit ergibt sich aus der logistischen
Regression zur Uberpriifung der Hypothese 2 (vgl. Spalte 3 in Zabelle 3 beziehungsweise
Tabelle 4). Bei der Berechnung des Kundenwerts wird angenommen, dass (i) der Deckungs-
beitrag aus den vergangenen 12 Monaten (Juli 2007 bis Juni 2008) auch in Zukunft reali-
siert werden kann, (ii) der Diskontierungssatz der entsprechenden Bank 11,5% betrigt®,
(iii) die Realisierung der Deckungsbeitrige gleichmiig tiber das Jahr verteilt ist und (iv)
die Kundenabwanderungen ebenfalls gleichmiflig tiber das Jahr verteilt sind*. Daraus ergibt
sich entsprechend der Herleitung im Anhang folgende Formel fiir den Kundenwert:

0.5 . 0,5
Kundenwert = DB - EI}Z————.—(%—i—Q——, (1)

wobei DB fiir den kundenindividuellen Deckungsbeitrag, BW fiir die ermittelte kunden-
individuelle Bindungswahrscheinlichkeit und ¢ fiir den unternehmensspezifischen*!

38 Vgl. Berger/Nasr (1998); Reinartz/Krafft (2001); Gupta/Lehman/Stuart (2004); Donkers/Verhoeflde Jong (2007);
Wiesel/Skiera/Villanueva (2008).

39 Zur Ableitung eines risikoadiquaten Diskontierungssatzes wird auf das Capital Asset Pricing Model (CAPM)
zuriickgegriffen, da es den gingigen Standard bei der Unternechmensbewertung (Bodie/Kane/Marcus (2005)) dar-
stellt, auch im Marketing weit verbreitet ist (Wiesel/Skiera (2007); Srinivasan/Hanssens (2009)) und Tiuli/Bhara-
dwaj (2009) zeigen, dass die auf der Verwendung des CAPM-Modells aufbauenden Ergebnisse auch gut andere,
nicht auf CAPM-basierenden Risikomaflen abgebildete Ergebnisse widerspiegeln. Die Parameter zur Ermittlung
des Diskontierungssatzes sind ein risikofreier Zinssatz, eine Marktrisikoprimie und ein Beta-Faktor als Indikator
fiir das individuelle Risiko des betrachteten Unternehmens oder des entsprechenden Segmentes. Die entspre-
chenden Parameter wurden per Ende Juni 2008 und somit am Ende des Beobachtungszeitraums ermittelt.
GemifS Svensson (1994) wird ein risikofreier Zinssatz von 4,25% auf Basis der Zinsstrukturkurve, laut Institut
der Wirtschaftspriifer (IDW) eine Marktrisikoprimie von 5% und ein Beta-Faktor nach Thomson Financial
Datastream von 1,45 verwendet. Die Verwendung eines unternehmensweiten Beta-Faktors scheint vertretbar,
da die einzelnen Geschifisbereiche der Bank iiber vergleichbare Risikoprofile verfiigen. Unter diesen Annahmen
ergibt sich ein Diskontierungssatz von 11,5%, der fiir die weiteren Berechnungen zu Grunde gelegt wird. Zur
Uberpriifung der Robustheit der Ergebnisse wird bei den folgenden Analysen auch ein geringeres Risiko (10%)
und héheres Risiko (15%) zugrunde gelegt.

40 Annahme (iii) und (iv) entsprechen laut dem Management dem zu beobachtenden Verhalten der Kunden der
Bank.

41 Auf die Ermittlung eines kundenspezifischen Diskontierungssatz sei hier in Einklang mit bestehender Literatur
zum Thema Kundenwert verzichtet (zum Beispiel Berger/Nasr (1998); Reinartz/Krafft (2001); Donkers/Verhoeflde
Jong (2007)).
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Diskontierungssatz steht. Die ermittelte Bindungswahrscheinlichkeit und somit auch der
Kundenwert unterscheiden sich je nach zugrundeliegenden Variablen (Kontrollvariablen
plus Weiterempfehlungsbereitschaft beziechungsweise Zufriedenheit) geringfligig.

Tabelle 2 fasst die beschriebenen Variablen sowie weitere als Kontrollvariablen aufgenom-

mene kundenindividuelle Informationen zusammen und gibt einen Uberblick iiber die
jeweiligen Ausprigungen der Variablen im vorliegenden Datensatz.

Tabelle 2: Uberblick iiber die beriicksichtigten Variablen

Variable Operationalisierung N | Mittelwert | Standard-
abweichung

Weiterempfehlungs- Angabe des Befragten auf Skala von 1 561 4,49 0,90

bereitschaft* (stimme gar nicht zu) bis 5 (stimme voll zu)

Zufriedenheit* Angabe des Befragten auf Skala von 1 561 4,30 0,88
(stimme gar nicht zu) bis 5 (stimme voll zu)

Deckungsbeitrag* Gesamt-Ertrag in Euro pro Jahr 561 vertraulich

Kundenbindung* Dummy-Variable mit Depotvolumen tber | 561 0,80 0,40
0 als 1 kodiert und Depotvolumen gleich 0
als 0 kodiert.

Kundenwert Weiteremp- | Berechung nach Formel (1) mit Bindungs- | 561 vertraulich

fehlungsbereitschaft wahrscheinlichkeit Gber Weiterempfeh-
lungsbereitschaft berechnet

Kundenwert Berechung nach Formel (1) mit Bindungs- | 561 vertraulich

Zufriedenheit wahrscheinlichkeit Gber Zufriedenheit
berechnet

Finanzinteresse* Angabe des Befragten auf Skala von 1 561 3,23 1,42
(stimme gar nicht zu) bis 5 (stimme voll zu)

Hausbank* Dummy-Variable mit Basiskategorie (0) 561 0,54 0,50
Lsuntersuchte Bank nicht als Hausbank”

HaushaltsgroBe* Anzahl der Personen im Haushalt 561 2,09 0,93

Wohneigentum* Dummy-Variable mit Basiskategorie (0) 561 0,67 0,47
,kein Wohneigentum”

Geschlecht* Dummy-Variable mit Basiskategorie (0) 561 0,58 0,49
Weiblich”

Alter* In Jahren 561 59,72 14,01

Einkommen* In Tausend Euro pro Monat 561 2,65 4,44

Assets under Control* Anlagevolumen + Einlagen + Kredit- 561 9,72 20,10
volumen in Tausend Euro

Anzahl Produkte* Anzahl der vom Kunden genutzten 561 2,14 0,92
Produktkategorien

Depotvolumen* In Tausend Euro 561 82,52 116,05

* Befragungsdaten

# Transaktionsdaten aus der internen Datenbank der Bank
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3.3 Spezifikation des Modells

Die Zusammenhinge zwischen Weiterempfehlungsbereitschaft bezichungsweise Zufrie-
denheit und den drei Erfolgskennzahlen Deckungsbeitrag, Kundenbindung sowie
Kundenwert werden mittels einer Reihe von Regressionen untersucht. Das Grundmo-

dell dabei lautet:
Erfolgskennzahly, = o + B, - KFBKy + 3, © X, + ¢, (2)

wobei die abhingige Variable die jeweilige Erfolgskennzahl Deckungsbeitrag, Kundenbin-
dung beziehungsweise Kundenwert ist, K FBK fiir die jeweilige Kunden-Feedback-Kenn-
zahl (Weiterempfehlungsbereitschaft bezichungsweise Zufriedenheit) und X als Vektor fir
die Kontrollvariablen im Zeitpunkt ¢ steht.

Fiir Hypothese 1, 3 und 4 wird jeweils eine entsprechende Regressionsanalyse durchge-
fihrt. Zu beachten ist, dass aufgrund der hohen Korrelation zwischen Zufriedenheit und
Weiterempfehlungsbereitschaft (r = 0,57; p < 0,001) jeweils ein separates Modell fiir
diese beiden Kunden-Feedback-Kennzahlen geschitzt werden muss. Hypothese 2 wird
mittels einer logistischen Regression getestet, da die Kundenbindung als abhingige Vari-
able binir kodiert ist. Hypothese 5 wird anhand einer graphischen Analyse und einer
Dummy-Kodierung der Variable Weiterempfehlungsbereitschaft im Rahmen des oben
dargestellten Grundmodells tiberpriift.

Zur Uberpriifung der Annahmen der multiplen Regressionsanalyse haben wir die
Annahme der Normalverteilung der Residuen mit dem jarque-Bera-Test und das Vorliegen
von Heteroskedastizitdt mit dem Bewusch-Pagan-Test tiberpriift. Sowohl die Teststatistiken
des Jarque-Bera-Tests als auch des Beusch-Pagan-Tests sind statistisch signifikant und
deuten auf das Vorliegen von nicht-normalverteilten Residuen und von Heteroskedasti-
zitdt hin. Des Weiteren zeigen Histogramme, dass die Erfolgsgrofien Deckungsbeitrag und
Kundenwert ebenfalls nicht normalverteilt sind. Trotz der Verletzung der Annahme der
Normalverteilung ist aber unter Berticksichtigung des zentralen Grenzwertsatzes davon
auszugehen, dass die Signifikanztests unabhingig von der Verteilung der Storterme giiltig
sind*2. Ferner, um die Ergebnisse dieser Studie nicht durch das Vorliegen von Heteroske-
dastizitit zu verzerren, werden in allen Regressionsanalysen robuste Standardfehler nach
White (1980) berichtet. Dariiber hinaus zeigen VIF-Statistiken, die deutlich unter den
tiblichen Grenzwerten liegen, dass in unseren Regressionsanalysen keine Multikollinea-
ricdtsprobleme vorliegen. Im Rahmen der einzelnen Analyse wurden auch verschiedene
Interaktionseffekte getestet, welche aber allesamt weder signifikant waren noch die Mess-
giite des Gesamtmodells erhéht haben.

42 Vgl. Greene (2003), S. 67.
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4 Ergebnisse der empirischen Studie

Tabelle 3 zeige die Ergebnisse der Regressionsanalysen zur Uberpriifung der Hypothesen 1
bis 3. Wie in Hypothese 1 erwartet, zeigt sich ein hoch signifikanter Einfluss der Weiter-
empfehlungsbereitschaft auf den kundenindividuellen Deckungsbeitrag. Die Betrachtung
des Koeffizienten zeigt, dass mit jeder einstufigen Verbesserung der Weiterempfehlungs-
bereitschaft der kundenindividuelle Deckungsbeitrag um bis zu 267 Euro ansteigen kann
und somit ein erhebliches finanzielles Potenzial hat**. Von den untersuchten Kontrollvari-
ablen haben lediglich noch Einkommen und Depotvolumen einen signifikanten, jeweils
positiven Einfluss. Das Modell insgesamt verfiigt mit einem korrigierten Bestimmt-
heitsmaf$ (Adjusted R?) von 51,8% iiber einen sehr zufriedenstellenden Erkldrungsanteil.
Somit kann ein signifikanter Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf den kunden-
individuellen Deckungsbeitrag festgestellt und Hypothese 1 nicht abgelehnt werden.

Bei Uberpriifung des in Hypothese 2 formulierten Einflusses von Weiterempfehlungs-
bereitschaft auf die kundenindividuelle Bindung zeigt sich im vorliegenden Datensatz
kein signifikanter Zusammenhang (vgl. Zabelle 3). Wahrend die Kontrollvariablen Alter
(positiv), Assets under Control (negativ), Anzahl der Produkte (positiv) und Depotvo-
lumen (positiv) die Kundenbindung beeinflussen, ist ein entsprechender Effekt der Weiter-
empfehlungsbereitschaft nicht nachweisbar. Das Glitemaf§ des Modells ist mit knapp 10%
zwar gering, fiir logistische Regressionen aber durchaus akzeptabel*. Des Weiteren liegt
eine pridiktive Klassifikations-Performance von iiber 80% vor. Festzuhalten bleibt, dass
Hypothese 2 fiir den vorliegenden Datensatz abgelehnt wird, da sich kein signifikanter
Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf die Kundenbindung zeigt.

Der in Hypothese 3 formulierte, positive Zusammenhang zwischen Weiterempfehlungs-
bereitschaft und Kundenwert kann anhand des vorliegenden Datensatzes nicht bestdtigt
werden, da der Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf den Kundenwert statis-
tisch niche signifikant ist (vgl. Zabelle 3). Einen signifikanten Einfluss auf den Kunden-
wert haben dagegen die Haushaltsgrof3e, das Wohneigentum, das Einkommen, die Anzahl
der genutzten Produkte und das Depotvolumen, wobei letzteres den mit Abstand grofiten
Einfluss ausiibt. Die Vorzeichen erscheinen plausibel; die genannten Variablen wirken
mit Ausnahme der Haushaltsgrof3e allesamt positiv auf den Kundenwert. Weitergehende
Analysen (hier nicht im Detail dargestellt) zeigen, dass eine Berechnung des Kunden-
werts auf Basis der durchschnittlichen Deckungsbeitrige der beiden vergangenen Jahre
(anstelle nur des letzten Jahres) beziehungsweise mit einem Zinssatz von 10% oder 15%
die beschriebenen Effekte nur geringfiigig verindert. So ist beispielsweis der Koeffizient
fiir die Variable Weiterempfehlungsbereitschaft 895 bei der Verwendung von einem Zins-
satz von 10% und 793 bei der Verwendung cines Zinssatzes von 15% (statt 864 bei

43 Der Koeffizient zeigt lediglich den méglichen hoheren Ertrag einer einstufigen Verbesserung an, etwaige Kosten
einer solchen Verbesserung werden jedoch vernachlissigt. Somit stellen die 267 Euro eine Obergrenze fiir mogli-
che Investitionen in die Verbesserung der Weiterempfehlungsbereitschaft dar. Sollte eine einstufige Verbesserung
der Weiterempfehlungsbereitschaft beispielsweise 50 Euro pro Kunde kosten, wiirde dies einen Netto-Effekt von
217 Euro bedeuten (vgl. hierzu auch den Return-on-Customer-Satisfaction-Ansatz von Fischer/Herrmann/Huber
(2001)).

44 Vgl. Krafft (1997).
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dem in Zabelle 3 verwendeten Zinssatz von 11,5%). Die Weiterempfehlungsbereitschaft
hat auch weiterhin keinen signifikanten Einfluss auf den Kundenwert. Das korrigierte
Bestimmtheitsmaf (Adjusted R?) unterstreicht die hohe Erklirungskraft des in Zabelle 3
aufgefithrten Modells. Mit Hilfe von Informationen aus dem Juli 2007 ldsst sich somit
knapp 60% der Varianz des Kundenwerts per Juni 2008 erkldren. Hiermit wird deut-
lich, wie aussagekriftig die von einer Bank vorgehaltenen Informationen fiir zukiinftige
Entwicklungen sind. Die erwartete Bedeutung der Weiterempfehlungsbereitschaft fiir den
Kundenwert wird jedoch fiir den vorliegenden Datensatz nicht bestitigt, so dass Hypo-

these 3 abgelehnt wird.

Tabelle 3: Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf die Erfolgsgro8en

Hypothese und (1) (2) (3)
Methode Regression Logistische Regression Regression
Abhédngige Variable
Deckungsbeitrag Kundenbindung Kundenwert
Weiterempfehlung 266,956*** -0,042 864,112
(95,396) (0,121) (657,806)
Finanzinteresse -43,775 -0,102 -854,939
(78,651) (0,086) (528,486)
DV_Hausbank -72,984 -0,305 -2638,927
(363,427) (0,286) (2282,478)
Haushaltsgroe -164,555 -0,120 -1426,387**
(108,967) (0,128) (632,347)
DV_Wohneigentum 307,110 0,245 2660,351*
(243,719) (0,258) (1440,595)
DV_Geschlecht 30,189 -0,096 -570,806
(204,097) (0,249) (1403,507)
Alter 8,750 0,018** 69,830
(7,534) (0,009) (47,993)
Einkommen 120,665%** -0,030 466,699%**
(15,765) (0,028) (105,948)
Assets under Control 16,955 -0,010* -41,939
(10,841) (0,005) (62,549)
Anzahl Produkte 184,710 0,253* 2151,903**
(159,163) (0,153) (993,207)
Depotvolumen 20,672%** 0,011%* 179,685%**
(2,539) (0,005) (19,492)
Konstante -1529,763 0,263 -8813,209
(935,826) (0,926) (5769,261)
Beobachtungen 561 561 561
Adjusted R-squared 0,518 0,096* 0,599

***p <0,01;**p<0,05*p<0,1

Robuste Standardfehler in Klammern; DV = Dummy Variable

+MacFadden's Pseudo R-squared
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Im Gegensatz zur Weiterempfehlungsbereitschaft hat Zufriedenheit einen signifikanten
und positiven Einfluss auf den Kundenwert (vgl. 7abelle 4). Somit wird Hypothese 4,
welche eine Uberlegenheit der Weiterempfehlungsbereitschaft als Frithindikator fiir den
Kundenwert erwartet, nicht bestitigt. Die vorliegenden Ergebnisse weisen eher auf eine
Uberlegenheit der Kennzahl Zufriedenheit hin. Eine Erhohung der Zufriedenheit um eine
Stufe hat das Potenzial, den Kundenwert um bis zu 1544 Euro zu erhéhen; eine mehr als
11%-ige Verbesserung gegeniiber dem durchschnittlichen Kundenwert. Bei einer Betrach-
tung des Einflusses der Zufriedenheit auf die beiden Einzelkomponenten des Kunden-
werts sind ein hoch signifikanter, positiver Einfluss auf den Deckungsbeitrag und kein
signifikanter Einfluss auf die Kundenbindung feststellbar (vgl. Zabelle 4). Der potenzielle
Einfluss auf den Deckungsbeitrag ist deutlich hoher als der Einfluss der Weiterempfeh-
lungsbereitschaft (395 Euro versus 267 Euro). Unser Modell der Einflussfaktoren des
Kundenwerts zeigt, neben der positiven Wirkung der Zufriedenheit, auch einen signifi-
kanten Einfluss von Haushaltsgrofle, Wohneigentum, Einkommen, Anzahl der Produkte
und Depotvolumen, wobei letzteres wiederum den mit groffem Abstand stirksten Einfluss
hat. Die Richtung der Zusammenhinge entspricht dem Modell mit Weiterempfehlungs-
bereitschaft als unabhingiger Variable und das korrigierte Bestimmtheitsmafd (Adjusted
R?) ist sogar noch etwas hoher, so dass die im vorhergehenden Absatz beschriebene Erkli-
rungskraft der bankinternen Informationen bestitigt wird. Weitergehende Analysen (hier
nicht im Detail dargestellt) zeigen auch fiir die Zufriedenheit, dass eine Berechnung des
Kundenwerts auf Basis der durchschnittlichen Deckungsbeitrige der beiden vergangenen
Jahre (anstelle nur des letzten Jahres) beziechungsweise mit einem Zinssatz von 10% oder
15% die beschriebenen Effekte nur geringfligig andert. So ist beispielsweise der Koeffi-
zient fur die Variable Zufriedenheit 1636 bei der Verwendung von einem Zinssatz von
10% und 1365 bei der Verwendung eines Zinssatzes von 15% (statt 1544 bei dem in
Tabelle 4 verwendeten Zinssatz von 11,5%). Zufriedenheit hat auch weiterhin einen signi-
fikanten Einfluss auf den Kundenwert. Die Wichtigkeit der Zufriedenheit als Frithindi-
kator fiir den Kundenwert wird dabei deutlich und Hypothese 4 fiir den vorliegenden
Datensatz abgelehne.
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Tabelle 4: Einfluss der Zufriedenheit auf die ErfolgsgroBen

Methode Regression Logistische Regression
Regression

Abhéngige Variable

Deckungsbeitrag Kundenbindung Kundenwert
Zufriedenheit 395,247%** -0,112 1544,178*
(125,415) (0,124) (862,583)
Finanzinteresse -32,715 -0,104 -817,647
(78,869) (0,086) (528,321)
DV_Hausbank -118,070 -0,283 -2822,135
(368,903) (0,285) (2312,032)
Haushaltsgroe -150,297 -0,121 -1358,733**
(107,772) (0,129) (619,625)
DV_Wohneigentum 306,441 0,241 2657,107*
(241,358) (0,257) (1435,769)
DV_Geschlecht 10,437 -0,098 -592,122
(203,422) (0,247) (1406,684)
Alter 7,460 0,018** 61,271
(7,440) (0,009) (46,925)
Einkommen 119,765%** -0,031 446,571%**
(15,168) (0,027) (103,227)
Assets under Control 16,896 -0,010% -38,732
(10,709) (0,005) (61,324)
Anzahl Produkte 203,906 0,243 2205,730**
(160,899) (0,153) (1006,670)
Depotvolumen 20,909%** 0,011** 180,552%**
(2,412) (0,005) (18,866)
Konstante -2039,697** 0,547 -11389,543*
(1012,279) (0,922) (6308,845)
Beobachtungen 561 561 561
Adjusted R-squared 0,522 0,097+ 0,603

***p<0,01;*p<0,05*p<0,1
Robuste Standardfehler in Klammern; DV = Dummy Variable
+ MacFadden's Pseudo R-squared
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Beziiglich Hypothese 5 kann der erwartete konvexe Zusammenhang zwischen Weiter-
empfehlungsbereitschaft und dem Kundenwert nicht bestitigt werden. Abgesehen davon,
dass der Zusammenhang — wie erldutert — niche signifikant ist, zeigt Abbildung 2 einen
cher linearen Verlauf; insbesondere wenn man die geringe Fallzahl der Weiterempfeh-
lungsbereitschaft-Kategorien 1 und 2 (10 bezichungsweise 13) berticksichtigt. Auch eine
Dummy-Kodierung der Variable Weiterempfehlungsbereitschaft (mit der héchsten Kate-
gorie als Basis) bezichungsweise die ausschliefiliche Berticksichtigung der Kunden mit
der héchsten Weiterempfehlungsbereitschaft (Promotoren) zeigen keine signifikanten
Einfliisse (vgl. Zabelle 5). Bei der Betrachtung des signifikanten Zusammenhangs von
Weiterempfehlungsbereitschaft und Deckungsbeitrag zeigt sich ein dhnliches Bild. Weder
anhand der graphischen Darstellung in Abbildung 2 noch anhand der Regressionsana-
lyse mit Dummy-Variablen lisst sich ein nicht-linearer Zusammenhang ausmachen (vgl.
Tabelle 6). Das Gleiche gilt gemifl Abbildung 2 fiir den Zusammenhang von Zufrieden-
heit und Kundenwert bezichungsweise Deckungsbeitrag. Somit ist Hypothese 5 abzu-
lehnen, da kein nicht-linearer Zusammenhang zwischen Kunden-Feedback-Kennzahlen
und Kundenwert feststellbar ist.

Abbildung 2: Darstellung des Zusammenhangs von Weiterempfehlungsbe-
reitschaft und Zufriedenheit mit Kundenwert und Deckungs-
beitrag*

Kundenwert
Deckungsbeitrag

1 2 3 4 S 1 2 3 4 S

Weiterempfehlungsbereitschaft Weiterempfehlungsbereitschaft

Kundenwert
Deckungsbeitrag

1 2 3 4 S 1 2 3 4 5

Zufriedenheit Zufriedenheit

45 FEine Darstellung der numerischen Werte des Kundenwerts bzw. Deckungsbeitrags unterbleibt auf Wunsch der
beteiligten Bank aus Vertraulichkeitsgriinden.
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Tabelle 5: Einfluss der einzelnen Kategorien der Weiterempfehlungsbereit-
schaft auf den Kundenwert

Abhéngige Variable
Kundenwert Kundenwert Kundenwert
DV_WE1 263,530
(1701,533)
DV_WE2 -4894,663
(3172,347)
DV_WE3 -3518,167
(2334,584)
DV_WE4 -548,974
(2312,486)
DV_WE5 1525,005 475,285
(1766,734) (3031,331)
Weiterempfehlung 660,365
(1090,861)
Finanzinteresse -846,901 -850,326 -856,107
(529,627) (526,538) (528,478)
DV_Hausbank -2819,453 -2589,095 -2636,213
(2343,782) (2261,678) (2286,221)
HaushaltsgroRe -1384,728** -1408,616** -1422,993**
(642,271) (630,611) (632,791)
DV_Wohneigentum 2638,782* 2634,317* 2653,227*
(1458,515) (1441,129) (1446,079)
DV_Geschlecht -581,498 -604,358 -568,165
(1406,694) (1386,395) (1401,416)
Alter 69,532 69,290 69,631
(48,981) (48,028) (48,300)
Einkommen 462,795%** 474,308%** 469,456%**
(108,520) (109,520) (109,222)
Assets under Control -41,996 -41,881 -41,944
(62,712) (62,592) (62,606)
Anzahl Produkte 2300,353*%* 2153,630%* 2156,039%*
(1023,653) (1002,258) (1002,439)
Depotvolumen 179,730%** 179,769%** 179,641%%*
(19,596) (19,636) (19,600)
Konstante -4729,555 -6012,995 -8224,075
(4900,972) (4969,275) (6014,701)
Beobachtungen 561 561 561
Adjusted R-squared 0,597 0,599 0,598

***p<0,01;**p<0,05*p<0,1

Robuste Standardfehler in Klammern

DV_WES ist eine Dummy-Variable, wobei eine Weiterempfehlungsbereitschaft von 5 mit 1 und eine Weiter-
empfehlungsbereitschaft von 1-4 mit 0 kodiert wurde; DV_WE1-DV_WE4 sind entsprechend kodiert.
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Tabelle 6: Einfluss der einzelnen Kategorien der Weiterempfehlungsbereit-
schaft auf den Deckungsbeitrag

Abhéngige Variable
Deckungsbeitrag Deckungsbeitrag Deckungsbeitrag
DV_WE1 -539,135**
(233,590)
DV_WE2 —-1271,144***
(358,670)
DV_WE3 -697,808*
(365,780)
DV_WE4 -281,517
(308,765)
DV_WE5 465,129* 127,999
(246,030) (400,245)
Weiterempfehlung 212,084
(143,364)
Finanzinteresse -42,613 -42,233 -44,090
(78,783) (78,517) (78,650)
DV_Hausbank -90,440 -57,120 -72,253
(371,754) (360,879) (363,772)
HaushaltsgroRe -162,743 -159,023 -163,641
(111,067) (108,707) (109,343)
DV_Wohneigentum 308,89 299,119 305,192
(246,918) (244,184) (244,825)
DV_Geschlecht 34,762 19,277 30,901
(204,972) (202,996) (204,156)
Alter 8,47 8,587 8,697
(7,620) (7,524) (7,548)
Einkommen 120,531%** 122,965*** 121,407%**
(16,050) (16,383) (16,223)
Assets under Control 16,996 16,974 16,954
(10,863) (10,854) (10,848)
Anzahl Produkte 199,968 185,050 185,824
(164,613) (159,863) (159,945)
Depotvolumen 20,667%** 20,707%** 20,660%**
(2,552) (2,559) (2,551)
Konstante -199,263 -660,988 -1371,103
(772,112) (806,109) (913,345)
Observations 561 561 561
Adjusted R-squared 0,516 0,517 0,517

*#**p<0,01;**p<0,05*p<0,1
Robuste Standardfehler in Klammern

DV_WES ist eine Dummy-Variable, wobei eine Weiterempfehlungsbereitschaft von 5 mit 1 und eine Weiter-
empfehlungsbereitschaft von 1-4 mit 0 kodiert wurde; DV_WE1-DV_WE4 sind entsprechend kodiert.
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5 Diskussion der Ergebnisse

Wie eingangs beschrieben, hat die Kennzahl Weiterempfehlungsbereitschaft vor allem
durch das NPS-Konzept in den vergangenen Jahren in der Praxis enorm an Bedeutung
gewonnen. Gleichzeitig wird die vorschnelle und unkritische Nutzung des NPS-Konzepts
durch mehrere wissenschaftliche Studien in Frage gestellt. In diesem Beitrag wurde erst-
mals fiir einzelne Kunden der Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf deren
Kundenwert untersucht und zwei zentrale Annahmen des NPS-Konzepts, die Uberle-
genheit der Weiterempfehlungsbereitschaft gegeniiber Zufriedenheit als Frithindikator
und der tiberproportional hohe Kundenwert von Promotoren (das heifSt ein nicht-line-
arer Einfluss von Weiterempfehlungsbereitschaft) tiberpriift. Die Ergebnisse zeigen keinen
signifikanten Einfluss der Weiterempfehlungsbereitschaft auf den Kundenwert, wohl
aber einen signifikanten, positiven Einfluss der Zufriedenheit auf den Kundenwert. Des
Weiteren findet sich kein Beleg fiir einen nicht-linearen Zusammenhang zwischen Weiter-
empfehlungsbereitschaft und Kundenwert.

Der erste zentrale Befund ist somit, dass die Relevanz von Weiterempfehlungsbereit-
schaft fiir das Kundenmanagement in der vorliegenden Studie nur eingeschrinke bestitigt
werden kann. Die Weiterempfehlungsbereitschaft ist zwar ein geeigneter Frithindikator fiir
den kundenindividuellen Deckungsbeitrag, jedoch nicht fiir die zweite Komponente des
Kundenwerts, die Kundenbindung. Deshalb ist der Einfluss der Weiterempfehlungsbereit-
schaft auf den Kundenwert selbst nicht signifikant. Da aber gerade der zukunftsgerichtete
Kundenwert fiir das Kundenmanagement zentral ist*, ist die Eignung der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft als Segmentierungsgrundlage, wie von Reichheld (2006) gefordert,
kritisch zu hinterfragen. Sinnvoller, beispielsweise fiir die Messung der Kundenwahrneh-

mungen oder die Priorisierung von Kunden, erscheint die Verwendung der Kennzahl
Zufriedenheit.

Der zweite zentrale Befund ist, dass ein nicht-linearer Zusammenhang zwischen den
Kunden-Feedback-Kennzahlen Weiterempfehlungsbereitschaft beziehungsweise Zufrieden-
heit und den Erfolgsgrofien Kundenwert beziehungsweise Deckungsbeitrag nicht besti-
tigt werden kann. Somit erscheint, zumindest fiir die untersuchte Bank, eine Verbesserung
des Kunden-Feedbacks grundsitzlich sinnvoll, unabhingig davon, in welcher Feedback-
Kategorie sich ein Kunde befindet. Ein Schwellenwert, ab dem sich eine Verbesserung
erst auszahlt, wie zum Beispiel von Kamakura et al. (2002) festgestellt, findet sich in den
vorliegenden Daten nicht. In diesem Zusammenhang erscheint fiir Unternehmen die
Anwendung des Return-on-Customer-Satisfaction-Ansatz von Fischer/Herrmann/Huber
(2001), welcher die Rentabilitit von Mafinahmen zur Steigerung der Zufriedenheit ermit-
telt, vielversprechend. Eine entsprechende Verbesserung des Kunden-Feedbacks ist natiir-
lich nur dann erstrebenswert, wenn die daraus resultierenden Ertridge hoher sind als die
dadurch bedingten Kosten.

Diese Befunde stellen das in der Praxis populire NPS-Konzept in Frage. Nachdem bereits
auf Unternechmensebene keine Uberlegenheit der Kennzahl NPS nachgewiesen werden

46 Vgl. Reinartz/Venkatesan (2008).
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konnte, deuten die Ergebnisse unserer Studie darauf hin, dass dies nicht durch einen
Aggregationsbias, sondern durch die eingeschrinkte Aussagekraft der Basis des NPS-
Konzepts, der Weiterempfehlungsbereitschaft, bedingt ist. Es gibt nach unserem Kennt-
nisstand bisher keine unabhingige Studie, die eine Uberlegenheit des NPS-Konzepts als
Steuerungsinstrument bezichungsweise der Weiterempfehlungsbereitschaft als Frithin-
dikator bestitigt hat. Somit ist die weite Verbreitung des NPS in der Praxis kritisch zu
hinterfragen.

Deshalb sollte — eigentlich eine Selbstverstindlichkeit — vor dem Einsatz der Weiter-
empfehlungsbereitschaft fiir das Kundenmanagement beziehungsweise des NPS-Konzepts
zur Unternehmenssteuerung eine unternechmensindividuelle Priifung erfolgen. Beson-
ders vielversprechend erscheint fiir Unternehmen hierbei, wie in der vorliegenden Studie
aufgezeigt, die Verkniipfung von aus Kundenbefragungen gewonnenen Wahrnehmungs-
konstrukten (wie Weiterempfehlungsbereitschaft) und Transaktionsdaten (wie Deckungs-
beitrag) auf der individuellen Kundenebene. Dies wird bisher in der Unternehmenspraxis
jedoch oftmals vernachlissigt*’. Eine solche Verkniipfung, idealerweise mit Lingsschnitt-
daten, zeigt fiir den jeweiligen Kunden den Einfluss von Wahrnehmungen auf sein
Verhalten, welches sich in den Transaktionsdaten niederschligt. Dies trigt der vorhan-
denen Kundenheterogenitit Rechnung und zeigt die Sinnhaftigkeit der Nutzung von
Wahrnehmungskonstrukten (wie Weiterempfehlungsbereitschaft) als Frithindikator
beziehungsweise darauf aufbauender Konzepte (wie NPS) als Steuerungsinstrument fiir
das jeweilige Unternehmen. Auch wenn hier nicht unerhebliche datenschutzrechtliche
Bestimmungen zu beriicksichtigen sind, erscheint eine solche Verkniipfung sehr vielver-
sprechend. Regelmifiige und gleichlautende Befragungen einer reprisentativen Stichprobe
von Kunden und eine Verkniipfung derer Antworten mit ihrem Transaktionsverhalten
wiren hierzu ein erster Schritt.

Aufgrund der, zumindest in vorliegender Studie, begrenzten Aussagekraft der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft fiir das Kundenmanagement ist aber auch die Suche nach alterna-
tiven Frithindikatoren fiir die Wertentwicklung des Kunden sinnvoll. Insbesondere die
Kennzahl Share-of-Wallet, das heif$t der Anteil des jeweiligen Unternehmens am gesamten
Geschiftsvolumen des Kunden, und die Nutzung von Transaktionsdaten sind hierbei
zu nennen. Share-of-Wallet-Informationen ermdglichen eine stirkere Wettbewerbsori-
entierung des Kundenmanagements und eignen sich zur Kundensegmentierung, zum
Auffinden von abwanderungsgefihrdeten Kunden sowie zur Erkennung von Cross-Selling
Potenzialen*s. Mehrere Studien haben auch das Potenzial von Share-of-Wallet als Indikator
fur die kiinfrige Kunden-Profitabilitit belegt®. Du/Kamakura/Mela (2007) zeigen auf, wie
Unternehmen mit vertretbarem Aufwand den Share-of-Wallet ihrer Kunden ermitteln
konnen.

Hinsichdich Transaktionsdaten wird in der vorliegenden Arbeit deutlich, dass diese einen
hohen Informationsgehalt haben und noch wesendlich stirker als bisher fiir das Kunden-

47 Vgl. Du/Kamakura/Mela (2007).
48 Vgl. Du/Kamakura/Mela (2007).
49 Vgl. zum Beispiel Garland (2004); Reinartz/Thomas/Kumar (2005).
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management genutzt werden sollten. Im vorliegenden Fall wiirde schon die Berticksichti-
gung von einer einzigen Transaktionsinformation, dem Depotvolumen, einen erheblichen
Erklirungsgehalt fiir zukiinftige Deckungsbeitrige, Bindungswahrscheinlichkeiten und
den Kundenwert liefern. Unternehmen, die iiber eine derartige Kundenhistorie verfiigen,
sollten deshalb das professionelle Management von Transaktionsdaten zu einer Top-Prio-
ritdit machen.

An dieser Stelle ist auf sechs grundsitzliche Beschrinkungen unserer Studie hinzuweisen.
Erstens stammen die Daten von einem Unternehmen, so dass die Ergebnisse nur einge-
schrinkt generalisierbar sind. Da dies jedoch die erste empirische Untersuchung des
Zusammenhangs von Weiterempfehlungsbereitschaft und Kundenwert ist, erscheint
es sinnvoll, in einem ersten Schritt eine tiefgehende Analyse bei einem Unternehmen
durchzuftihren und erst danach ein breiteres Verstindnis der Zusammenhinge unter
unterschiedlichen Rahmenbedingungen anzustreben. Dariiber hinaus ist bei einer Unter-
suchung des Kundenwerts die Beriicksichtigung von detaillierten, kundenspezifischen
Informationen wichtiger als eine grofe Anzahl verschiedener Unternehmen. Nichtsdesto-
trotz wiren weitere Studien zu dem Zusammenhang von Wahrnehmungskonstrukten und
Kundenwert in anderen Branchen und Lindern fiir eine Generalisierbarkeit der Ergeb-
nisse hilfreich.

Zweitens berticksichtigen die vorliegenden Analysen nur das unmittelbare Verhalten
des Kunden gegeniiber dem Unternehmen, das heifit seine direkten Transaktionen, und
vernachlissigen potentielle Netzwerkeffekte. Der Wert von tatsichlichen Weiterempfeh-
lungen, durch welche der Kunde mittelbar Wert fiir das Unternehmen schafft, wird folg-
lich nicht einbezogen. Da Reichheld (2003; 2006) explizit von Weiterempfehlungen als
Folge der Weiterempfehlungsbereitschaft spricht und erste Studien die Bedeutung des
monetiren Werts von Weiterempfehlungen (Referenzwert) aufgezeigt haben®, ist eine
detaillierte Untersuchung der Auswirkungen von Weiterempfehlungsbereitschaft auf den
Referenzwert in zukiinftigen Arbeiten wiinschenswert. Allerdings ist dabei zu beriick-
sichtigen, dass Studien auf Unternehmensebene, welche aufgrund der aggregierten Werte
implizit den Referenzwert beinhalten, ebenfalls keine Uberlegenheit der Weiterempfeh-
lungsbereitschaft feststellen konnten®!.

Drittens basieren die untersuchten Wahrnehmungskonstrukte Weiterempfehlungsbereit-
schaft und Zufriedenheit auf einer einmaligen Messung. Somit konnen keine Aussagen
tiber deren valide Messung, deren Bestindigkeit im Zeitablauf oder die Auswirkungen
moglicher Verinderungen der Wahrnehmungen auf die Erfolgskennzahlen getroffen
werden. Deshalb sind bei zukiinftigen Studien der Einsatz von Multi-Item-Messungen
und ein Test der Robustheit der Ergebnisse gegeniiber Verinderungen im Zeitablauf anzu-
streben. Eine solche Lingsschnittanalyse konnte auch dazu genutzt werden, zu untersu-
chen, wie schnell sich Wahrnehmungen im Verhalten niederschlagen.

50 Vgl. zum Beispiel Cornelsen (2000); Kumar/Petersen/Leone (2007).
51 Vgl. Morgan/Rego (2006); Keiningham et al. (2007a).
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Viertens fiihrt die im Rahmen der Hypothesenentwicklung erlduterte Hierarchisierung von
Kennzahlen, angefangen von Einstellungen iiber Verhaltensabsichten bis hin zu Verhalten,
zu der Frage, inwieweit Kennzahlen unterschiedlicher Stufen iiberhaupt miteinander verg-
lichen werden kénnen. Es erscheint durchaus méglich, dass die Verhaltensabsicht Weiter-
empfehlungsbereitschaft lediglich eine Reflektion der Einstellung Zufriedenheit ist. Diese
Fragestellung wurde in der bisherigen Literatur zu finanziellen Auswirkungen der Weiter-
empfehlungsbereitschaft nicht aufgegriffen, wire jedoch fiir ein besseres Verstindnis der
Wirkungszusammenhinge sehr hilfreich.

Fiinftens kann eine umgekehrte Kausalitit nicht definitiv ausgeschlossen werden, auch
wenn die vorliegenden Ergebnisse, vor allem aufgrund der erliuterten zeitlichen Abfolge,
auf einen kausalen Einfluss der Wahrnehmungen auf die Erfolgsgrofien hindeuten.
Zukiinftige Studien kénnten sich dieser Thematik widmen, wobei allerdings noch wesent-
lich umfangreichere Daten notwendig wiren oder Feldexperimente durchgefiihrt werden
miissten.

Sechstens kann ebenso wenig vollstindig ausgeschlossen werden, dass der fehlende Einfluss
von Weiterempfehlungsbereitschaft auf den Kundenwert durch das gewihlte Modell zur
Erklirung der Bindungswahrscheinlichkeit bedingt ist. Es wire deshalb begriiffenswert,
wenn zukiinftige Arbeiten die Robustheit der Ergebnisse mittels anderer Methoden iiber-
priifen wiirden. Besonders vielversprechend scheint hier der Einsatz von Hazard-Modellen
zur Modellierung der Uberlebenszeit, welcher allerdings noch wesentlich detailliertere
Daten hinsichtlich des (stillen) Abwanderungsverhaltens erfordert als dies in der vorlie-
genden Studie der Fall ist.

Zusammenfassend lisst sich festhalten, dass Weiterempfehlungsbereitschaft nur bedingt
als Frithindikator im Kundenmanagement geeignet und der Kennzahl Zufriedenheit im
vorliegenden Fallbeispiel unterlegen ist. Die Studie trigt somit auch zu einem besseren
Verstindnis des in der Praxis populiren NPS-Konzepts bei und kann dessen vermeintliche
Uberlegenheit als Mess- und Steuerungsinstrument im Marketing nicht bestitigen.

Anhang: Bestimmung des Kundenwerts

Wir gehen davon aus, dass ein Kunde in jedem Jahr den gleichen Deckungsbeitrag DB
erbringt und dass die Bindungswahrscheinlichkeit BW konstant ist. Da die Deckungs-
beitrige und die Kiindigungen gleichmifig iiber das Jahr hinweg anfallen, kénnen beide
tiber eine Betrachtung als Anfall zur Mitte des Jahres angenihert werden. Der Kunden-
wert setzt sich daher wie folgt zusammen:

KW = Z DB - BW" % (A1)
r— (1 + 7/')1‘*0.5
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(A1) kann auch wie folgt geschrieben werden:

1+ N pB-
= (i 3 o "
BW; 2 1+ 0y (42)
_ (1 + i)”"” . (DB - BW' _ DB - BW? )
BW; 1+ )t (1 + 9)?
_ (1 + i)“ DB - BW ( BW! _ BW? )
BW; (1 + 1) T+ @+92 )

Der rechte Term in (A2) ist letztlich die aus der Finanzmathematik bekannte unendliche
1+ 2)0 DB - BW
BW )

Rente fiir die bei a = ( und z = 1BTW; bei z < i gilt:

a-(1+x+x2—|—m3+...):1i (x < 1). (A3)

Der Kundenwert ist folglich:

(1+z) DB - BW (1+1)°’ DB - BW
BW | “Ti4i BW e
KW = 1. BV o 1+i-BW (Ad)
T+1 Ciei
1+Z 0,5 BW(].5 . 1+ Z 0,5
:( ) .pp. BV _pp BV
BW 1+1i¢- BW 1+1i- BW
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Summary

In the past years the customer feedback metric recommendation intention has gained
importance, especially due to the widespread concept Net Promoter Score (NPS). The
NPS concept implies a positive, non-linear relationship between recommendation inten-
tion and customer lifetime value. While this claim is obviously important for customer
management, it has not been empirically reviewed. Therefore, this article investigates
the relationship between recommendation intention of individual customers and their
customer lifetime value. The results show that recommendation intention significantly
increases contribution margin but neither retention nor customer lifetime value. The
metric satisfaction has a significant, positive impact on customer lifetime value and can
thus be used as a leading indicator. The expected non-linear relationship between recom-
mendation intention (or satisfaction) and customer lifetime value cannot be found.
Therefore, the results do not confirm the superiority of the NPS concept for customer
management.
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