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Zsitschrift fir Markdforschung und Mark

Sagen und Kaufen sind zweierleil
Wie sich Absatzpotentiale von Finanzprodukten ermitteln lassen

Im Falle von geplanten Produktneueinfihrungen oder -modifikationen erfolgt die Prognose
von Absatzpotenzialen im Finanzdienstleistungsbereich zumeist anhand von
Befragungsdaten. Dies geschieht aus gutem Grund, denn auch fir Banken und
Versicherungen ist ein Launch des Produktes mit hohen Kosten verbunden. Um die Gefahr
eines Produkiflops zu minimieren, legen Produktentwickler in den Unternehmen besonderen
Wert auf Marktforschungsmethoden, die nachweislich eine hohe Vorhersagekraft haben.
Ob Befragungsdaten diesem Anspruch gerecht werden, daran gibt es zumindest
begriindete Zweifel: Zwischen der erhobenen Kaufabsicht und dem spéteren Verhalten
besteht nur ein geringer bis mittlerer Zusammenhang. Dieser Artikel zeigt Erklérungsansatze
hierfir auf und sfellt eine neue methodische Variante vor, um zuverlassigere Aussagen fir
die Prognose von Absatzpotenzialen ableiten zu kdnnen.

Finanzdienstleister sind in der glicklichen Situation, Neuprodukte anhand von
Verbalkonzepten testen zu kénnen. Es bedarf keiner aufwendigen Entwicklung von
Prototypen oder der Beriicksichtigung einer Verpackung, um bereits im Vorfeld eines
launches die Akzeptanz auf Seiten der Kunden valide zu prifen.

Lasst sich mit der Testung von Verbalkonzepten aber auch vorhersagen, ob die Zielperson
das Produkt fatsachlich kaufen wird?

Immer wieder kursieren in der Markiforschungswelt Meldungen, dass mit bestimmten
Ansaitzen punkigenaue Schatzungen von Absatzmengen oder Marktanteilen erzielt werden
konnten. Schaut man etwas genauer hin, dann wird sehr schnell deutlich, dass die
Erfolgsgeschichte eher auf Zufall denn auf Prazision der Methodik zurickzufGhren ist.
langzeitstudien, die nicht allein die Gesamtheit der Kaufer, sondemn das individuelle
Kaufverhalten betrachten, belegen, dass sich anhand von Kaufabsichten nur sehr
beschrénkt auf zukinftiges Verhalten schliefen Iésst.

Eine akiuelle Studie des Markiforschungsinstitutes psychonomics zeigt beispielsweise, dass
mehr als 4% der Befragten, die den Kauf einer Kreditkarte fur ausgeschlossen hielten
(Kaufwahrscheinlichkeit von 0%), sich lefztendlich doch eine angeschafft haben. Nur gut
50%, die einen Kauf fir auferst wahrscheinlich einschétzen, kommen letzten Endes dieser
Absicht nach (Melles & Putzfeld, 2007). Im Endeffekt sefzt sich die Gruppe der Kaufer zu
einem erheblichen Teil aus Personen zusammen, die urspringlich nicht kaufen wollten. In
anderen Branchen und Produkibereichen sieht es nicht besser aus. Ein Automobil kaufen
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mehr als 10%, ohne zuvor eine Intention gehabt zu haben; bei Lebensmitteln sind es im
Durchschnitt mehr als 15% in dieser Gruppe.

Die Abweichungen zwischen Absicht und Verhalten treten unabhdngig davon auf, welche
Methode die Markiforschung verwendet, um die Kaufabsicht zu erfassen (siehe Tabelle 1).
Zwar deuten die wenigen Methodenvergleiche auf Qualitatsunterschiede der Skalen hin,
jedoch erklart dies nur einen geringen Teil des Fehlers.

Tabelle 1: Skalen zur Erfassung von Kaufabsichten

Abweichung zwischen

Skala/Methode Beschreibung Absicht und Verhalten
(Literaturbeispiele)
Dichotome Skala Werden Sie innerhalb der Theil & Kosobud (1968)
ndchsten [...] Monate [...]
kaufen? ja/nein und evil. weil
nicht
Kaufzeitpunkiskala Wann werden Sie [...] kaufen? Bemmaor (1995)
5-stufige Kaufabsichtsskala Wie wahrscheinlich werden Sie | Juster [1966)
innerhalb der néchsten [...]
Monate [...] kaufen? bestimmt,
wahrscheinlich, vielleicht,
wahrscheinlich nicht, bestimmt
nicht
direk 11-stufige Wie wahrscheinlich werden Sie | Melles & Piitzfeld (2007)
irexte . ) . ..
Methoden Wahrscheinlichkeitsskala innerhalb der néchsten [...]
Monate [...] kaufen2 O bis 100%
in 10-er Stufen
Juster-Skala Innerhalb der nachsten [...] Juster (1966)
Monate, wie hoch schatzen Sie
die Chancen ein, dass Sie [...]
kaufen werden?2 11-stufige Skala,
die verbal und numerisch
verankert ist
14-Monate-Kaufabsichtsskala | 10-stufige Skala, die aus einer Bemmaor (1995)
nach Gardes und Madre Verknipfung von Kaufabsichten
mit drei unterschiedlichen
Zeithorizonten resultiert

Discrete Choices (wie in der | Auswahl zwischen verschiedenen | Backhaus & Brzoska
wahlbasierten Conjoint- Produkien mit der Méglichkeit, (2004 (indirekter
indirekie | Analyse) keines der Produkte zu wdihlen Nachweis durch die
Methoden systematische
Uberschatzung von
Zahlungsbereitschaften)

Um den Ursachen fur die Abweichung auf die Spur zu kommen, stellen Sie sich einmal

selbst folgende Fragen:

e Wie wahrscheinlich werden Sie in den nachsten 12 Monaten ein Versicherungsprodukt
abschlieBen?

e Wie wahrscheinlich werden Sie im selben Zeitraum eine bestimmte Versicherung des
Anbiefers A abschliePen?
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Wenn Sie nicht gerade zu den Personen gehdren, die planen, sich beispielsweise ein
neues Fahrzeug anzuschaffen und folglich eine Kfz-Versicherung abschlieBen missen, wird
lhnen die Einschatzung zu keiner der beiden Fragen leicht fallen. Die zweite Frage werden
Sie moglicherweise selbst dann nicht zuverléssig beantworten kénnen, wenn Sie bereits
wissen, dass Sie eine KfzVersicherung bendtigen.

Die Entscheidung fur das Produkt liegt in der Zukunft und findet unter Rahmenbedingungen
statt, die sich jetzt nur sehr eingeschrankt vorhersehen lassen.

Welche Rahmenbedingungen den Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und verhalten
beeinflussen, lasst sich anhand der Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen (1991
veranschaulichen.

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und Kaufverhalten
[Modell basierend auf der 7heory of Planned Behaviour von Ajzen)
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Verhaltensbeeinflussende Faktoren
Jedes Verhalten — so auch die Kaufabsicht - wird durch drei Faktoren bestimmt:

1. Einstellung gegeniber dem Verhalten

Die Einstellung beim Kauf von Produkten wird durch die Erwartung bestimmt, welchen
Nutzen das Produkt fur den Kéaufer sfiftet und welche Kosten mit dem Erwerb verbunden
sind. Beim Abschluss eines Versicherungsproduktes zahlen hierzu beispielsweise die
Deckung relevanter Schaden und Hohe der Pramie. Nur wenn der Kunde das Produkt als
geeignet und attraktiv ansieht, wird er zum Abschluss mofiviert sein.
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2. Subjektive Norm

Die subjektive Norm spiegelt den Einfluss des sozialen Umfeldes wider. Die Erwartung, wie
andere Personen iber die Kaufentscheidung denken oder sich in einer ahnlichen Situation
verhalten wirden, manifestiert sich in der Kaufabsicht. Beim Abschluss von Finanzprodukten
kann die subjektive Norm sehr stark durch den Vermittler und sein Verhalten bestimmt sein.
Aber auch die erwartefen Reaktionen von Bekannten (z.B. des vorsichtigen Ehepariners
beim geplanten Kauf von Aktien) oder Berichte in Medien (z.B. zur Notwendigkeit privater
Altersvorsorge) kénnen die subjektive Norm beeinflussen und die Kaufabsicht starken oder
hemmen. Der Einfluss der subjektiven Norm ist besonders grof3 bei Finanzentscheidungen,
die haufig gemeinsam mit dem Partner getroffen werden und fir beide eine hohe Relevanz
aufweisen (z.B. Baufinanzierung, Abschluss einer Lebensversicherung).

3. Wahrgenommene Verhaltenskontrolle

Bei Kaufentscheidungen wird die wahrgenommene Verhaltenskontrolle im VWesentlichen
durch die Ressourcen Zeit und Geld sowie die erwartefe Verfigbarkeit am Pointof-Sale
bestimmt. Bei hochwertigen Konsumgitern stellt sich beispielsweise die Frage, ob man sich
das Produkt Gberhaupt leisten kann. Der Abschluss von Finanzprodukfen zur Altersvorsorge
erfordert dagegen einige Zeit (z.B. fir Beratung), so dass die Kaufabsicht maglicherweise
verschoben wird, wenn man den Zeitaufwand scheut.

Eine Verhaltensabsicht konstituiert sich nun aus dem positiven Zusammenwirken der
Einstellung gegentber dem Verhalten, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle. Damit die Absicht auch tatséchlich im Verhalten miindet, muss die
Person in der Lage sein, das Verhalten in dieser Situation umzusetzen (akiuelle
Verhaltenskontrolle). Die akiuelle kann sich dabei von der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle unterscheiden. Beispielsweise kann einem Kunden mit schlechter Bonitat
ein Kredit fur ihn unerwartet verweigert werden.

Ursachen der Abweichung

Fragt man nun zum Zeitpunkt der Studie nach der Kaufintention, stellt dies den Befragten
vor hohe kogpnitive Anforderungen. Sowohl die Fakioren seiner Kaufabsicht missen ihm
bewusst sein, als auch eine mogliche Veranderung im Zeitverlauf (bis zum Kauf) antizipiert
werden. Mégliche Ursachen fur Abweichungen, die sich zwischen der Einschatzung einer
Kaufabsicht und dem tatséchlichen Verhalten ergeben, sind in Abbildung 1 durch rote
Pfeile dargestellt und sollen nachfolgend kurz erlautert werden.

1. Zeitunterschied zwischen der aktuellen Einschétzung der Kaufintention und der spéteren
Kaufabsicht

Unterschiede zwischen beiden Zeitpunkten kannen sowohl durch Gedachtniseffekte
(schlichtes Vergessen, die Kaufabsicht in die Tat umzusetzen) als auch durch eine
Vercéinderung der drei Einflussfakioren bedingt sein.

Eine Veranderung durch Einstellungswandel liegt beispielsweise vor, wenn neue
Informationen zum Produkt oder zu Wettbewerbsprodukien dazu fihren, dass der
Kaufanreiz sinkt oder auf ein Substitutionsprodukt Uberspringt. Ein Arbeitnehmer, der zur
privaten Vorsorge ein Produkt abschliefen méchte, mag den Abschluss einer
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Kapitallebensversicherung fur sehr wahrscheinlich halten. Auf Grundlage neuer
Informationen entscheidet er sich aber fir eine Direkiversicherung, die ihm sein Arbeitgeber
anbiefet.

Der haufigste Grund fur den nicht vollzogenen Kauf einer Kreditkarte ist die Tatsache, dass
man bereits im Besitz einer anderen Kreditkarte war (Melles & Pitzfeld, 2007). Auch dies
deutet auf einen Einstellungswandel hin: Wahrend der Kaufanreiz zum Befragungszeitpunkt
noch so groP war, dass eine neue Kreditkarte gekauft werden sollte, wird die Anschaffung
spater nicht mehr als erforderlich gesehen.

Fine Verdnderung sozialer Normen kann ebenfalls durch neue Informationen oder auch
durch Anderungen des sozialen Umfeldes evoziert sein. Zudem kénnen sich Meinungen
von wichtigen Bezugspersonen im Zeitverlauf éndern und damit auch die Einflussnahme
durch subjektive Normen. Dies ist fir Finanzentscheidungen von besonderer Relevanz, da
sie haufig gemeinsam mit dem Partner getroffen werden.

Fine Veranderung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle ist besonders in Fallen zu
erwarten, in denen die Personen bislang wenig Kauferfahrung haben und mehrere Fakioren
die Verhaltenskontrolle beeinflussen. Beispielsweise kann sich die Konfrolliberzeugung
wandeln, einen Kredit zu ginstigen Konditionen abschlieen zu kénnen, wenn erste
Anfragen bei der Bank ergeben haben, dass die Bonitatseinstufung nicht so gut wie
erwartet ausfallt. Dies kann dazu fihren, dass man auf andere Arten der Finanzierung
ausweicht oder maglicherweise das Finanzierungsziel (z.B. Anschaffung eines Neuwagens)
ganz aufgibt.

2. Abruf der Einstellung gegeniiber dem Verhalten

Die Einstellungen gegenuber dem Verhalten unterliegen nicht nur dem zeitlichen Wandel,
sondern sind zum Zeitpunkt der Befragung maéglicherweise nicht vollstandig
salient/abrufbar. Beispielsweise kann jemand, der eine private Altersvorsorge plant,
vielleicht auf einen Teil seiner Einstellungen zugreifen (,eine Direkiversicherung ist aftrakfiv,
da sie Stevervorteile biefet”), andere Einstellungen (z.B. ,ich mochte mein Geld ungem
langfristig binden”) bleiben dagegen auPen vor. In der fatséichlichen Entscheidungssituation
mag dies anders sein, zumal dann eine infensivere Auseinandersetzung mit der Thematik
erfolgt.

3. Abruf sozialer Normen

Wie die Einstellungen sind auch die sozialen Normen zum Zeitpunkt der Befragung
zumeist nur eingeschrankt bewusst. Je weniger der Befragte sich bislang mit der
Entscheidungssituation auseinander gesetzt hat, desto rudimentarer sind seine normativen
Annahmen. Man selbst kann beispielsweise eine positive Einstellung gegeniber dem
Reparaturservice der Kiz-Versicherung haben, da man der Versicherung vertraut und
Kostenvorteile antizipiert; dagegen wei> man nicht, wie andere Personen  sich verhalten
wirden (etwa der eigene Partner). Dies kann in der tafsachlichen Entscheidungssituation
anders sein, wenn im Vorfeld ein Austausch mit anderen stattfindet.
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4. Abruf der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle

Die Einschatzung der eigenen Verhaltenskontrolle ist zumeist von Optimismus gepragt. Der
Entscheider geht davon aus, dass ein Kauf, den er heute tatigen kann, auch in Zukunft
moglich ist. Dariber hinaus wird das eigene finanzielle Potential in der Befragungssituation
oft nur unzureichend reflektiert. Der in der Befragung antizipierte Kauf eines
Flachbildfernsehers, wird zumeist deswegen nicht weiter verfolgt bzw. umgesetzt, weil die
Zeit oder das Geld fehlte. Auch bei Finanzprodukten ist davon auszugehen, dass sich die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle zum Zeitpunkt der Befragung von einer spéteren
Einschatzung und der tatsachlichen Verhaltenskontrolle unterscheidet.

5. Unvorhersehbarkeit von Faktoren der aktuellen Verhaltenskontrolle

Selbst wenn zum Zeitpunkt des geplanten Kaufs eine Kaufabsicht besteht, kann sich die
Umsetzung des Verhaltens durch externe Fakioren der eigenen Kontrolle entziehen (z.B.
Verfigbarkeit am Pointof-Sale). Diese Fakioren sind nur begrenzt antizipierbar und kénnen
daher zu einer Diskrepanz der Kaufabsicht zum Zeitpunkt der Befragung als auch der
spateren Kaufabsicht mit dem tatsachlichen (Nicht) Kauf fihren. Bei Finanzdienstleistungen
kann dieser Effekt beispielsweise auftreten, wenn Produkte vom Markt genommen werden
oder sich Distributionswege andemn (z.B. wurden Produkte eines Versicherers iber die
Kaffeekette Tchibo vertrieben; kurze Zeit spater wurde die Kooperation jedoch wieder
eingestellf].

Die bisherigen Ausfthrungen dirften deutlich gemacht haben, dass sich die Diskrepanz
zwischen einer AbsichtsauBerung im Zuge der Befragung und dem spéterem Kaufverhalten
nicht vollstandig auflésen lasst. Allerdings lassen sich Implikationen fur die Markiforschung
ableiten, die zu einer genaueren Prognose des Markigeschehens fihren kénnen. Im
Folgenden soll daher ein methodisches Vorgehen skizziert werden, das zur Prognose von
Produkipotenzialen fir Finanzdienstleistungen geeignet ist.

Damit sich der Befragte seiner Einstellungen, sozialen Normen und Verhaltenskontrolle

bewusst wird, bedarf es einer gezielten Hinfihrung zum Thema. Leitfragen kénnen sein:

e Wie wurden vergangene Entscheidungen beim selben Produkt oder bei Ghnlichen
Produkten getroffen?

e Welchen Einfluss haben andere Personen bei diesen Entscheidungen ausgeibt2

e  Gibt es etwas, das man in Zukunft anders machen méchte?

e Besfeht ein Bedarf fir das Produkie VWelchen Zweck erfillt es?

e Wie werden die Ressourcen (Zeit, Geld) eingeschéizt, die erforderlich sind, um das
Produkt zu erwerben?

e \Wie wiirden andere das Produkt beurteilen? Wiirden sie in derselben Situation das
Produkt kaufen@

Werden die Einflusse anderer Personen eruiert, sollte bei Finanzdienstleistungen
insbesondere die Rolle des Vermittlers geprift werden. Trifft der Befragte seine
Finanzentscheidung nicht allein, sondern zusammen mit dem Partner, ist auch dessen
erwartete Einschatzung von hoher Relevanz.
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Die Antworten auf die zuvor genannten Fragen decken bereits den groBten Teil der
relevanten Rahmenbedingungen ab und kénnen als Kovariaten mit in das Prognosemodell
infegriert werden.

Die Kaufwahrscheinlichkeit wird erst im Anschluss an die Rahmenfaktoren erhoben, damit
die Einflusse zum Zeitpunkt der Einschatzung maglichst salient sind. Wird ein direktes
Verfohren zur Erhebung der Kaufwahrscheinlichkeit eingesetzt, solllen mehrstufige
Wahrscheinlichkeitsskalen verwendet werden. Die wenigen Methodenvergleiche direkter
Methoden weisen daraufhin, dass mehrstufige Skalen wie die Juster-Skala zu genaueren
Ergebnissen fihren als dichofome Skalen oder die klassische 5-stufige Kaufabsichtsskala.
Die Absatzprognose sollte sich nicht allein auf die erhobenen Kaufabsichten und ggf. auf
Rohmenfaktoren stitzen, sondem Informationen iber den Zusammenhang zwischen
Kaufabsicht und verhalten zur Adjustierung der Schatzung verwenden. Entsprechende
Informationen lassen sich im Rahmen von Léngsschniftstudien gewinnen, in denen die
Kaufabsicht in einer ersten Befragung erhoben wird und mit dem spéteren Kauf oder Nicht-
Kauf verglichen wird. Ob ein Kauf erfolgt ist, lasst sich anhand von
Stammdateninformationen (z.B. Kundendaten, Scannerdaten) oder wiederum anhand von
Befragungsdaten prifen. Allerdings sind Produkipotenziale, die bei Befragungsteilnehmemn
gewonnen werden, nicht uneingeschrankt auf die Grundgesamtheit ibertragbar. Mehrere
Studien konnten inzwischen belegen, dass im Zuge der Studienteilnahme auch die
Wahrscheinlichkeit steigt, das Produkt zu erwerben. Dies ist mdglicherweise auf ein
erhdhtes Produktinteresse der Teilnehmer zuriickzufihren, das durch die Studie
hervorgerufen wurde. Die Tendenz zur Uberschétzung des Produktinteresses sollie daher
ebenfalls in die Adjustierung mit einflieBen.

Wird parallel auch die Kaufbereitschaft fir ahnliche Produkte der gleichen Produktkategorie
erhoben, kann diese Information als zusatzlicher Benchmark dienen. Das Potenzial des
neuen Produktes kann dann in Relation zum Benchmark bestimmt werden und die
Potenzialschatzung des Benchmarks zur Validierung herangezogen werden (zu
Adjustierung und Benchmark siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2: Adjustierung der Schétzung am Zusammenhang zwischen Kaufabsicht und -verhalten
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Fazit

Die Erhebung von Kaufabsichten im Zuge von Marktbefragungen ist fir die
Finanzmarkiforschung von hoher Bedeutung. Nur so lassen sich fir geplante Neuprodukte
und Produkimodifikationen bereits in einem frihen Stadium der Entwicklung Aussagen iber
den maglichen Erfolg des Produktes ableiten und teure Fehlinvestitionen vermeiden. Die
Gefahr einer ungenauen Prognose ist jedoch duBerst hoch und zum gréBren Teil mit der
schwierigen Anforderung an den Befragten verbunden, sein zukinftiges Verhalten
vorherzusagen.

Wir haben ein methodisches Vorgehen vorgeschlagen, das

e dem Befragten ermaglichen soll, durch Reflektion relevanter Rahmenbedingungen sein
zukinftiges Verhalten besser einzuschatzen,

¢ die Rahmenbedingungen im statistischen Modell als Kovariaten bericksichtigt und

¢ die Kaufabsicht anhand einer differenzierten mehrstufigen Wahrscheinlichkeitsskala
erfasst.

Dieses Vorgehen allein reicht jedoch nicht aus, um Produkipotenziale auf Gesamtebene zu

schatzen. Hierfur ist eine Adjustierung erforderlich, die dem Zusammenhang zwischen

Kaufabsicht und tatsachlichem Verhalten in der jeweiligen Produktkategorie Rechnung trégt

und das grébere Produktinteresse von Befragungsteilnehmern bericksichtigt.

AbschlieBend sei darauf hingewiesen, dass beispielsweise der Einfluss von

MarketingmaPnahmen nicht explizit dargestellt wurde. MarketingmaBnahmen tben einen

indirekten Einfluss (Uber Einstellungen, subjektive Normen und wahrgenommene
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Verhaltenskontrolle) auf die Kaufintention aus. Bleiben sie unbericksichtigt, sind
Produktpotenziale nur unter ,ceteris paribus”-Bedingungen vergleichbar. Sind im Vorfeld
bereits Teilgroben bekannt (z.B. Hohe der Werbeausgaben), lassen sich diese ebenfalls im
Modell bericksichtigen, um so zu realistischeren Potenzialschatzungen zu gelangen.
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