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Wenn Kunden die Marke wechseln: Ein erweitertes Modell 
zur Analyse von Paneldaten bei Lebensmitteln

V. Knoll und O. Meixner

If customers are switching between brands: An expanded model for the  
analysis of houshold panel data in the food sector

1 	 Einleitung: Markenwechsel und Variety 
Seeking Behavior

Der Erfolg eines Unternehmens steht in direktem Zusam-
menhang mit dessen Kundenbeziehungen (Wirtz et al., 
2010). So ist die Markentreue der Kunden von zentraler 
Bedeutung im Management (Wagner und Boyer, 2000). 
Ein wesentlicher Einflussfaktor ist in diesem Zusammen-
hang das Markenwechselverhalten der Kunden, welches auf 
extrinsische oder intrinsische Ursachen zurückzuführen ist 
(McAlister und Pessemier, 1982), wobei einem Begrün-

dungsmuster für Markenwechsel, dem so genannten „Vari-
ety Seeking“, in der Literatur besondere Aufmerksamkeit 
gewidmet wird (Shirin und Puth, 2011). Darunter ist das 
Bedürfnis der Kunden nach Abwechslung zu verstehen 
(Bänsch, 1995), das daraus resultierende Variety Seeking 
Behavior (VSB) wird definiert als das Wechseln zwischen 
Marken, bei denen der Wechsel als solcher dem Konsumen-
ten bzw. der Konsumentin Nutzen stiftet und das Haupt-
motiv für den Wechsel darstellt (Givon, 1984; Tscheulin, 
1994). Der Wechsel ist damit nicht begründbar mit  
Nichtwiederholbarkeit, Unzufriedenheit (Bänsch, 1995), 

Summary
Brand switching behaviour is an important factor in customer relationship management. An important reason for this 
behaviour is the desire of consumers for more variety, i. e. variety seeking. This phenomenon is characterized by the 
fact that the change of brands itself is beneficial for the consumer. On the basis of existing theoretical variety seeking 
models an expanded model is introduced. The model integrates important variables into one theoretical variety  
seeking model. The empirical analysis was done with scanner household panel data in the food sector. The data 
analysis shows that the model has an excellent explanatory power in view of the hypothetic variable “brand loyalty” 
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Zusammenfassung
Markenwechselverhalten hat im Kundenbeziehungsmanagement enorme Bedeutung, vor allem in gesättigten Kon-
sumgütermärkten. Eine wesentliche Ursache für dieses Verhalten ist die bewusste oder unbewusste Suche der Kon
sumentinnen und Konsumenten nach Abwechslung, das sog. Variety Seeking. Dieser Theorie folgend ist der Marken-
wechsel selbst nutzenstiftend, der Wechsel erfolgt nicht aus anderen Beweggründen wie Unzufriedenheit oder 
Nicht-Erhältlichkeit. In diesem Artikel wird ein Messmodell zur Analyse von Paneldaten vorgestellt. In dem erweiter-
ten Modell werden wesentliche Variablen zum Markenwechselverhalten berücksichtigt, damit aus der Analyse von 
Paneldaten aussagekräftige Rückschlüsse zum Markenwechselverhalten von Haushalten gezogen werden können. Die 
empirische Analyse von realen Paneldaten aus dem Lebensmittelbereich zeigt, dass das vorgestellte Modell eine hohe 
Erklärungskraft im Hinblick auf das hypothetische Konstrukt „Markenloyalität“ besitzt und damit verbesserte Rück-
schlüsse für das Marketing zulässt.

Schlagworte: Abwechslungssuche, Markenwechselverhalten, Markentreue, Paneldaten.
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geschmacklichen Veränderungen, Modetrends oder dem 
Einsatz von Marketing-Variablen (Herrmann und Huber, 
2000). Die Wechsel können sich auf neue Produkte bzw. 
Marken beziehen oder sie treten innerhalb eines Portfolios, 
das bekannte Produkte und Marken umfasst, auf (Lattin, 
und McAlister, 1985; Johnson et al., 1995).

Der Hintergrund für VSB ist dem psychologischen Kon-
zept der Reizpräferenz zuzuordnen. Die gängigen Ansätze 
beruhen dabei auf Leubas (1955) „optimum stimulation 
level“ (OSL). Dieses ist jenes Reizniveau, das ein Konsu-
ment zu erreichen versucht (Raju, 1980). Liegt das aktuel-
le Reizniveau unter dem Optimalzustand, so sucht der 
Konsument bzw. die Konsumentin nach zusätzlicher Sti-
mulation (nach Abwechslung), liegt es darüber, so vermei-
det er bzw. sie zusätzliche Stimulation (bzw. Abwechslung). 
Es ist davon auszugehen, dass je höher das OSL eines Indi-
viduums ist, umso mehr Abwechslung auch gesucht wird 
(van Trijp et al., 1996). Natürlich kaufen auch Konsumen-
ten mit einem niederen Optimalzustand gelegentlich ein 
anderes Produkt, um Abwechslung zu haben. Dies ist auf 
den so genannten „Variety Drive“ zurückzuführen (Faison, 
1977), der insbesondere bei Konsumprodukten mit sinken-
den funktionalen Produkt- und Preisunterschieden Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung haben kann (Dechene und 
Kunter, 2010). Gerade im Lebensmittelsektor dürfte diese 
Tendenz bei einer Vielzahl von Produktgruppen von Rele-
vanz sein (Tang und Chin, 2007).

In der agrarökonomischen Forschung findet das hypo
thetische Konstrukt VSB im Zusammenhang mit der Ver-
marktung von Lebensmitteln besondere Aufmerksamkeit. 
Die Relevanz des VSB liegt für die Agrar- und Ernährungs
wirtschaft vor allem darin zu wissen, ob bestimmte Kon
sumentInnen dazu neigen, von einer Marke weg oder zu  
dieser Marke hin zu wechseln, um eine optimierte Marke-
tingstrategie zu wählen. Zum Beispiel sollte eine Lebensmit-
telmarke, die vor allem von Variety Seekern erworben wird, 
Abwechslung bieten (Chintagunta, 1998), was z. B. mit 
saisonalen Angeboten oder dem Angebot verschiedener Ge-
schmacksrichtungen erreicht werden kann. Ein hohes VSB 
in einer Produktkategorie hat zur Folge, dass vermehrt  
Substitute gekauft werden, wodurch Lagerbestände länger 
erhalten bleiben (Adamovicz, 1994). Nach Jayanthi und 
Rajendran (2012) ist davon auszugehen, dass VSB pro-
duktspezifisch ist, was etwa dazu führt, dass VSB bei be-
stimmten Produktkategorien (z. B. Butter, Milch) kaum von 
Bedeutung sein dürfte und bei solchen, bei denen Abwechs-
lung vermehrt gesucht wird (z. B. Joghurt) relativ wichtig ist.

Generell beeinflusst das VSB damit die marktanteilsopti-
male Positionierung einer Marke (Herrmann et al., 1999), 
speziell bei Marken mit geringeren Marktanteilen (Dekim-
pe et al., 1997). Modelle, die in der Lage sind, VSB valide 
zu operationalisieren, helfen damit, aus empirischen Daten 
marketingpolitische Aktionen abzuleiten (Haseborg und 
Mässen, 1997).

In dieser Arbeit wird ein erweitertes Modell für die Agrar- 
und Ernährungswirtschaft, welches VSB auf Basis von 
Consumer Tracking Panel Daten operationalisiert, be-
schrieben. Diese Daten werden bei Fast Moving Consumer 
Goods in annähernd allen wichtigen Konsumgütermärkten 
erhoben und können zur verhaltensbezogenen Analyse der 
Einkaufsentscheidungen der Haushalte herangezogen wer-
den (Wagner und Boyer, 2000). Für Markenmanager aus 
der Agrar- und Ernährungswirtschaft bedeutet dies, dass sie 
über adäquate VSB-Modelle weitere Entscheidungshilfen 
zur Verfügung haben, die helfen den doch recht hohen  
Flopraten neu eingeführter Produkte und der sinkenden 
Markentreue im Lebensmittelbereich zu begegnen. Das  
in der Folge vorgestellte VSB-Modell wird mit realen Scan-
ner-Haushaltspaneldaten getestet (drei Produktkategorien, 
2007 und 2008, erhoben von der GfK Austria), um die 
Güte des Messansatzes auf Basis realer Kaufhistorien zu 
überprüfen.

2 	 Modelle zur Messung des Variety Seeking 
Behavior

2.1 Annahmen zur Auswahl der Modelle

Entsprechend einschlägiger Literatur stellt die Basis dieser 
Arbeit die Annahme dar, dass die Präferenzen für eine 
Marke konstant sind, während die Kaufwahrscheinlichkeit 
abhängig von der vorangehenden Kaufhistorie variiert 
(Givon, 1984, Lattin und McAlister, 1985, Kahn et al., 
1986, Trivedi et al., 1994, Feinberg et al., 1994, Menon 
und Kahn, 1995). Givon (1984) folgend beruht die Wahl 
einer Marke hauptsächlich auf der direkt vorangehenden 
Wahl (desselben Produktes), was einen Markov-Prozess ers-
ter Ordnung darstellt (als Markov-Prozess erster Ordnung 
gilt „wenn der vorangegangene Wert in einer Zeitreihe bis 
zu einer Zeitverschiebung berücksichtigt wird“; Maniak, 
2002). Im Zusammenhang mit der Markenwechselanalyse 
sind vor allem Wechselwahrscheinlichkeitssets (die Wahr-
scheinlichkeit Marke i zu wählen, nachdem die Marke j 
gekauft wurde) zu berücksichtigen (Feinberg et al., 1994). 
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Ein Markenwechsel ist demnach definiert als die Entschei-
dung, eine andere Marke zu kaufen als beim letzten Ein-
kauf. Abweichend davon definierten Menon und Kahn 
(1995) einen Markenwechsel als die Entscheidung, eine an-
dere Marke zu kaufen als bei allen bisherigen Käufen. Auch 
sind Ansätze verfügbar, die Markenloyalität bzw. Produkt-
zufriedenheit über mehrere konsekutive Markenkäufe ope-
rationalisieren (Wagner und Boyer, 2000). Allgemein 
kann angenommen werden, dass VSB mit der Anzahl der 
gekauften Marken steigt (van Trijp und Steenkamp, 1990) 
und der Einfluss des vorangehenden Einkaufs mit der Zeit 
nachlässt (Arnade et al., 2008). Auf Basis dieser funda-
mentalen Konzepte zum VSB wird angenommen, dass die  
Anzahl der direkten Wechsel (Markov-Prozess erster Ord-
nung) und die Anzahl der gekauften Marken je Haushalt 
die grundlegenden Variablen zur Schätzung des VSB auf 
Basis von Einkaufshistorien darstellen.

2.2 Die Basis-Modelle: Switch und Successive Switch

Zentrale Ansätze zur Operationalisierung des VSB sind die 
von Menon und Kahn (1995) definierten Modelle 
„Switch“ (S) und „Successive Switch“ (SS), welche VSB 
über die Anzahl der gekauften Marken bzw. über die Anzahl 
der direkten Wechsel messen. Beide Ansätze wurden von 
Helmig (1997) erweitert, indem die Gesamtzahl der Ein-
käufe eines Haushalts N als Bezugsgröße herangezogen 
wurde, sodass normalisierte Koeffizienten mit 0 ≤ S, SS ≤ 1 
berechnet werden können. Der SS-Koeffizient berechnet 
sich entsprechend der Überlegungen von Menon und 
Kahn (1995) und Helmig (1997) nach der folgenden ein-
fachen Formel

	
(1)

mit nij Markenwechsel und N Käufen, die beim jeweiligen 
Haushalt festgestellt wurden und 0 ≤ SS ≤ 1.

Der Switch-Koeffizient S ist definiert als das Verhältnis 
zwischen Anzahl der Marken n bezogen auf die Anzahl der 
Käufe N; S erweist sich jedoch als wenig geeignet für die 
Analyse realer Paneldaten im Hinblick auf VSB, weil die 
Anzahl der Einkäufe eines Haushalts N sehr hoch sein kann, 
aber immer nur eine beschränkte Zahl an Angebotsalterna-
tiven wahrgenommen wird bzw. verfügbar ist (Weiber et al., 
2010). Eine einfache, aber effektive Verbesserung der Aus-
sagekraft dieses Koeffizienten lässt sich dadurch erreichen, 
dass nicht die Anzahl der Käufe N als Bezugsgröße heran-

gezogen wird, sondern die maximale Anzahl an Marken  
Max mk=1 (nk), die in der jeweiligen Produktgruppe bei allen 
Haushalten m festgestellt werden konnte:

		  (2)

bei n gekauften Marken des jeweiligen Haushalts k = 1 ... m 
und 0 ≤ Smax ≤ 1 (Meixner und Knoll, 2012).

Natürlich sind derartige Messansätze, die aus einer Kauf-
historie auf Markenwechselverhalten und VSB schließen, 
ohne die Einbindung weiterer Variablen (wie des Preises 
eines Produktes oder der Zufriedenheit mit dem vorher 
gekauften Produkt) stark vereinfachende Ansätze zur Ap-
proximation des VSB. Diese Modelle liefern aber insofern 
erste wichtige Hinweise für das Marketing, als auf Basis 
objektiver Kaufhistorien Aussagen über Markenwechsel auf 
Haushaltsebene getroffen werden können und man damit 
nicht auf die subjektive Einschätzung seitens der Konsu-
menten angewiesen ist (ein Beispiel für die Operationalisie-
rung subjektiver Skalen ist die VARSEEK-Skala nach van 
Trijp und Steenkamp, 1992; zur Operationalisierung siehe 
van Trijp et al., 1992).

Zusammenfassend lassen sich aus den bisher vorgestellten 
Ansätzen die folgenden zentralen Variablen zur Operatio-
nalisierung des VSB aus Kaufhistorien identifizieren:
•	 Anzahl der Marken (je mehr Marken, umso höher kann 

VSB vermutet werden),
•	 Anzahl der direkten Markenwechsel (je mehr Wechsel, 

umso höher auch das VSB) und
•	 Anzahl der Einkäufe bzw. maximale Anzahl der gekauften 

Marken als normalisierende Variablen.

2.3 Der kombinative Ansatz: der Switch of Brands- 
Koeffizient

Es wird angenommen, dass nur solche Haushalte verstärkt 
Abwechslung suchen, die in ihrem Einkaufsverhalten viele 
Marken und viele Markenwechsel aufweisen (z. B.: A-B-A-
C-C-A-B-D-A-A-C-B-E-B-C- usw. mit den Marken A, B, 
C usw.). Ist nur eine der beiden Bedingungen erfüllt, wird 
kein echtes VSB angenommen. Die folgenden Überlegun-
gen zeigen, wann kein starkes Bedürfnis nach Abwechslung 
angenommen werden kann:
1.	 Bei einem Haushalt wurde eine relativ hohe Anzahl an 

Marken in der Kaufhistorie verzeichnet. Die einzelnen 
Marken werden aber stets aufeinanderfolgend gekauft, 
erst nach einer gewissen Zahl an Einkäufen wird zu einer 
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anderen Marke gewechselt, die Zahl der Markenwechsel 
ist damit relativ gering. In diesem Fall kann demnach 
eine zeitlich befristete Markentreue angenommen wer-
den.

2. 	Umgekehrt ist es denkbar, dass zwar viele Markenwech-
sel, aber nur sehr wenige Marken in der Einkaufshistorie 
eines Haushalts verzeichnet wurden. Der Haushalt soll-
te nicht als verstärkt Abwechslung suchend eingestuft 
werden, sondern eher als ein Haushalt, der gegenüber 
einer beschränkten Anzahl von Marken eine hohe 
Markentreue aufweist.

Mathematisch betrachtet müsste demnach ein Koeffizient, 
der aus einer Einkaufshistorie auf das VSB schließen lässt 
und bei dem beide Bedingungen (Anzahl der Marken und 
Markenwechsel) berücksichtigt werden, die beiden Model-
le Smax und SS in einem Modell zusammenfassen. In den 
beiden genannten Fällen müsste der Koeffizient daher 
einen eher geringen Wert aufweisen (ein geringerer Wert 
impliziert geringeres VSB); sind dagegen beide Bedingun-
gen erfüllt (viele Marken und Markenwechsel), müsste  
der Koeffizient hohe Werte aufweisen. Dementsprechend 
wurde von Meixner und Knoll (2012) der „Switch of 
Brands“ (SB) Koeffizient vorgestellt, in dem die Variablen 
Anzahl der Marken je Haushalt (n), Anzahl der direkten 
Wechsel zwischen Marken je Haushalt (nij) und Anzahl der 
Käufe je Haushalt (N) multiplikativ entsprechend Formel 
3 in den erweiterten Koeffizienten SB integriert werden:

	
(3)

mit N = Anzahl der Einkäufe je Haushalt k (k = 1 ... m), 
n = Anzahl der Marken, nij = Anzahl der Markenwechsel 
von einem Einkaufsakt zum nächsten und 0 ≤ SB ≤ 1. Es 
handelt sich demnach um den geometrischen Mittelwert 
aus Smax und SS. Würde man die Koeffizienten Smax und SS 
additiv verknüpfen und den arithmetischen Mittelwert zur 
Schätzung des VSB heranziehen, so würde in den beiden 
genannten Spezialfällen ein relativ hoher VSB-Wert (siehe 
Randbereiche in Abb. 1) berechnet werden, obwohl nur 
eine Bedingung erfüllt ist und damit zu einer Falschinter-
pretation verleiten: das VSB wird überbewertet, die Schät-
zung des VSB aus Paneldaten funktioniert mit diesem  
Zugang nicht bzw. nicht immer. Der SB-Koeffizient ent-
sprechend Formel (3) erfüllt dagegen diese Bedingung. In 
der folgenden Abbildung 1 sind beide Möglichkeiten der 
Verknüpfung der VSB-Modelle Smax und SS und den dar-
aus berechneten Koeffizienten grafisch dargestellt. Es ist 
leicht zu erkennen, dass nur die multiplikative Verknüp-
fung beider Modelle zu zufriedenstellenden Schätzungen 
des aggregierten VSB-Koeffizienten führt.

Mithilfe des vorgestellten SB-Modells ist damit eine rea-
listische Schätzung des VSB eines Haushalts möglich: Je 
höher SB approximiert wird (bis zum Maximum 1), umso 
höher wird das VSB des jeweiligen Haushalts angenom-
men. Der leicht zu errechnende SB-Koeffizient ist gut zu 
interpretieren und zeichnet sich hinsichtlich Reliabilität 
und Validität gegenüber den beiden genannten VSB-Ansät-
zen Smax und SS aus (Meixner und Knoll, 2012).

Abbildung 1: 	Aggregation von Smax und SS mittels geometrischem und arithmetischem Mittelwert
Figure 1: 	 Aggregation of Smax und SS via geometric and arithmetic means
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2.4 Das erweiterte VS-Modell: der Switch of Brands/
Promotion-Koeffizient

Beim SB-Koeffizienten werden nur wenige erklärende Vari-
ablen zur Schätzung des Abwechslungsbedürfnisses der 
Haushalte herangezogen. Wie einschlägige Studien gezeigt 
haben, sind bei der Markenwahl aber vor allem auch Preis-
aktionen von großer Bedeutung (Kahn und Louie, 1990, 
Kahn und Raju, 1991). Dementsprechend wurde eine Er-
weiterung des SB-Koeffizienten um Preisaktionen vorge-
nommen. Wechseln KonsumentInnen beim jeweiligen 
Einkauf hin zu Produkten mit Aktionspreisen, wird ange-
nommen, dass diese Markenwechsel nicht auf den Drang 
nach Abwechslung zurückzuführen sind. Die Reaktion, der 
Wechsel zu einer anderen Marke, wird mit dem Reiz des 
Preises begründet. Für die Modellverbesserung des SB-Ko-
effizienten werden durch Aktionspreise induzierte Wechsel 
über die Dummyvariable „Aktionspreis“ in das SB-Modell 
integriert. Es wird aus der Kaufhistorie eines Haushalts die 
Zahl der Markenwechsel hin zu einer anderen Marke mit 
Aktionspreis (nijPR) errechnet. Die Differenz zwischen der 
Anzahl der Wechsel (nij) und der durch Aktionspreise indu-
zierten Markenwechsel (nijPR) wird gebildet, wodurch nur 
solche Markenwechsel, die nicht auf Basis von Aktionsprei-
sen zustande kommen, zur Schätzung des VSB herangezo-
gen werden (siehe Formel 4). Dieser Koeffizient wird als 
„Switch of Brands/Promotion“ (SBPR) bezeichnet:

	 (4)

Damit werden Haushalte, die Marken sehr häufig auf Basis 
eines Aktionspreises wechseln, sich ansonsten aber eher 
markentreu verhalten, im SBPR-Modell nicht fälschlicher-
weise als verstärkt abwechslungssuchend eingestuft. Die 
Interpretation der metrischen Höhe von SBPR (0 ≤ SBPR 
≤ 1) geht konform mit jener von SB (Meixner und Knoll, 
2012): Je höher der metrische Wert (bis zum Maximum 1), 
umso stärkere Abwechslungssuche kann beim jeweiligen 
Haushalt vermutet werden. Grundsätzlich sind damit fol-
gende Skalenendpunkte möglich:
•	 SBPR nahe 0: hohe Tendenz zu Abwechslungsvermeidung 

bzw. Markentreue, wenige Marken (n g 1), kaum Mar-
kenwechsel (nij g 0) oder nur solche, die auf Preisaktionen 
beruhen (nij = nijPR); i.e. Markentreue aus Sicht der Produ-
zenten (Wagner und Boyer, 2000), approximiert aus 
realen Kaufhistorien; bedeutet nicht, dass der/die Konsu-
mentIn aus Überzeugung markentreu ist (Bloemer und 
Kasper, 1995; Bandyopadhyay und Martell, 2007).

•	 SBPR nahe 1: sehr hohes Bedürfnis nach Abwechslung, 
viele Marken (n g Max m

k=1 (nk )) und kontinuierliche 
Markenwechsel, nicht oder kaum durch Preisaktionen 
induziert (nijPR g 0).

3 	 Ergebnisse der empirischen Untersuchung 
bei Lebensmitteln

Für die folgende Analyse wurden Daten von drei Scanner-
Haushaltspanels der GfK Austria aus den Jahren 2007 und 
2008 für den österreichischen Lebensmittelmarkt genutzt. 
Es handelt sich hierbei um die Produktkategorien Frucht-
joghurt (Einkäufe von 3922 Haushalten), Fruchtsaft (4015 
Haushalte) und Schokolade (3981 Haushalte). Die Anzahl 
der in der Analyse berücksichtigten Haushalte wurde aller-
dings eingeschränkt, da in den Panels auch solche Haushal-
te erfasst werden, die bestimmte Produkte nur äußerst sel-
ten einkauften oder die nur sehr kurz im Panel enthalten 
waren. Letzteres wird z. B. dadurch hervorgerufen, dass  
Panelhaushalte in regelmäßigen Abständen ersetzt werden 
müssen. Die zuletzt in den betrachteten Zeiträumen (Ende 
2008) hinzugekommenen Haushalte weisen daher noch zu 
wenige Produktkäufe auf, um daraus sinnvolle Verhaltens-
muster abzuleiten; das Gleiche gilt für alle Haushalte, die 
Anfang des Jahres 2007 aus dem Panel ausgeschieden sind. 
Auch von diesen sind zu wenige Aufzeichnungen vorhan-
den. Schließlich sollte gewährleistet sein, dass der zeitliche 
Abstand zwischen den Käufen nicht zu groß ist (Arnade et 
al., 2008). Ein Mindestmaß an Interaktion mit dem Pro-
dukt sollte stattgefunden haben. Daher wurden für die 
nachfolgenden Analysen entsprechend Givon (1984) nur 
jene Haushalte berücksichtigt, deren Anzahl an Einkaufs-
akten bei mindestens 20 liegt (N ≥ 20). Die gültige Anzahl 
der Haushalte m im Fruchtjoghurtpanel reduziert sich auf 
1788 (46 %), im Fruchtsaftpanel auf 1421 (35 %) und im 
Schokoladepanel auf 1448 Haushalte (36 %). Es muss al-
lerdings festgehalten werden, dass diese Grenze von Givon 
(1984) willkürlich gewählt wurde.

3.1 Deskriptive Analyse der SBPR-Koeffizienten

Eine deskriptive Analyse der SBPR-Koeffizienten zeigt, dass 
sich die Verteilungen bei den einzelnen Produktkategorien 
ähneln. Der Mittelwert (SBPR) beträgt in allen drei Pro-
duktkategorien rund 0,3 und die Standardabweichung (σ) 
0,13 bis 0,14.

2 

SBPR =
n−1( ) ⋅ nij − nijPR( )

Maxk=1
m nk( )−1( ) ⋅ N −1( )

 

 

 

S. 9, 2. Spalte: bitte „vergleiche“ streichen: (vergleiche ARNADE et al. 2008) zu 

(ARNADE et al. 2008)  

 

S. 10, Tabellenbeschriftung Tabelle 2: PR tiefstellen und kursiv zu SBPR 

 

S. 11, Abbildungsbeschriftung, Abbilung 2, auf englisch:  

SBPR and L in the fruit yoghurt panel data set (m = 1788 households) 

 

S. 12., 2. Spalte, 2. Absatz: bitte Beistrich löschen bei „... Kunden ist 

Gefährungspotential ...“ 

 

S. 14: HELMIG in Kapitälchen 
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Die Standardabweichung zeigt eine relativ geringe Streuung 
in den Stichproben, eine Normalverteilung der SBPR-Koef-
fizienten kann angenommen werden (siehe Tab. 2). Im 
mittleren Bereich (um den Mittelwert) sind deutlich mehr 
Haushalte zu finden als in den Randbereichen. Dies geht 
konform mit Erkenntnissen von Givon (1984): Für einen 
Großteil der Haushalte wurden SBPR-Werte im mittleren, 
indifferenten Bereich berechnet, diese weisen weder extre-
mes VSB noch extreme Markentreue auf.

Insbesondere in der Produktgruppe „Fruchtjoghurt“ wei-
sen überdurchschnittlich viele Haushalte Werte von 
SBPR = 0 auf. Diese haben überhaupt keine Tendenz zur 
Abwechslungssuche und erwerben nur eine Marke, gegen-
über der sie sich damit vollständig loyal zeigen. Aus der 
Häufigkeitsverteilung kann geschlossen werden, dass relativ 
wenige Haushalte als deutlich abwechslungssuchend einge-
stuft werden können (maximal 9 % der Haushalte weisen 
SBPR > 0,5 auf ).

Die deskriptiven Erkenntnisse zeigen, dass mithilfe der 
Kennzahl SBPR unmittelbar erfasst werden kann, wie sich 
die Haushalte im Hinblick auf ihr Abwechslungsbedürfnis 
und damit bei ihrer Markenwahl verhalten, wobei Preisak-
tionen im Modell berücksichtigt werden. Die folgende 
Analyse widmet sich der Überprüfung der Erklärungskraft 

des vorgestellten SBPR-Modells im Hinblick auf Marken
loyalität.

3.2 Erklärungskraft des SBPR-Modells

Um die Erklärungskraft des SBPR-Modells zu untersuchen, 
wurde eine recht einfache Variable zur Operationalisierung 
der Markenloyalität als zu erklärende Variable herangezo-
gen. Die auf Cunningham (1956; zit. in Wagner und 
Boyer, 2000; vgl. auch Kumar et al., 1992) zurückgehende 
Variable „Share of most favored brand“ (L) stellt eine verein-
fachte Form der Loyalitätsmessung dar und errechnet sich 
aus der Anzahl der am meisten präferierten Marke eines 
Haushalts aller gekauften Marken mh bezogen auf alle Mar-
kenkäufe des Haushalts N, es gilt

L = Max nh=1 (mh )/N	 (5)

Der Loyalitätsindex L ist zwar nur bedingt geeignet, die 
Loyalität von KonsumentInnen (aus der Sicht von Produ-
zenten) zu operationalisieren, es ist aber plausibel anzuneh-
men, dass L mit der tatsächlichen Markenloyalität hoch 
korreliert. Paneldaten messen reales Kaufverhalten, sind 
damit allerdings nicht in der Lage, z. B. Motive, Werte und 

Tabelle 1: 	Mittelwert und Standardabweichung des Koeffizienten SBPR 
Table 1: 	 Mean and standard deviation of coefficient SBPR

Tabelle 2: 	Häufigkeitsverteilung der Haushalte nach SBPR (0,1-Klassen)
Table 2: 	 Distribution of households confirming SBPR (0,1-classes)

          Fruchtjoghurt                     Fruchtsaft                       Schokolade
Anzahl Prozent Anzahl Prozent Anzahl Prozent

SBPR = 0 33 1,8 % 9 0,6 % 12 0,8 %
0,0 < SBPR ≤ 0,1 126 7,0 % 40 2,8 % 81 5,6 %
0,1 < SBPR ≤ 0,2 348 19,5 % 185 13,0 % 281 19,4 %
0,2 < SBPR ≤ 0,3 492 27,5 % 400 28,1 % 375 25,9 %

0,3 < SBPR ≤ 0,4 448 25,1 % 393 27,7 % 348 24,0 %
0,4 < SBPR ≤ 0,5 238 13,3 % 268 18,9 % 233 16,1 %
0,5 < SBPR ≤ 0,6 73 4,1 % 95 6,7 % 88 6,1 %
0,6 < SBPR ≤ 0,7 25 1,4 % 27 1,9 % 26 1,8 %
0,7 < SBPR ≤ 0,8 3 0,2 % 3 0,2 % 4 0,3 %
0,8 < SBPR ≤ 0,9 2 0,1 % 1 0,1 % 0 0,0 %
0,9 < SBPR ≤ 1,0 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 %
Anzahl der Haushalte m 1788 100,0 % 1421 100,0 % 1448 100,0 %

  Fruchtjoghurt Fruchtsaft Schokolade

Mittelwert SBPR 0,284 0,324 0,301

Standardabweichung σ 0,136 0,129 0,139
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Einstellungen von KonsumentInnen zu operationalisieren, 
die letztlich zu den Kaufentscheidungen geführt haben. 
Damit kann auch Loyalität im Sinne der „attitudinal loyal-
ty“ (vgl. Nam et al., 2011), die emotionale Hinwendung 
von KonsumentInnen zu einer Marke, nur bedingt gemes-
sen werden. Variablen wie der Loyalitätsindex L operatio-
nalisieren die „behavioural loyalty“ (vgl. Nam et al., 2011), 
also tatsächliches Verhalten, und sind damit Indikatoren 
dafür, ob ein Haushalt markentreues Verhalten aufweist 
oder nicht. Für unsere Zwecke der Prüfung der Erklärungs-
kraft von SBPR ist dies ausreichend.

Es wurden wiederum nur solche Haushalte berücksich-
tigt, die mindestens 20 Kaufakte (2007 bis 2008) verzeich-
net haben. In der Folge wurde geprüft, wie gut der Loyali-
tätsindex L durch den auf Basis des realen Kaufverhal-
tens approximierten VS-Koeffizienten SBPR erklärt werden 
kann. Es geht aber nicht darum, ob überhaupt ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen SBPR und L festgestellt 
werden kann, denn davon ist auszugehen. Die Stärke des 
Zusammenhangs und damit die metrische Höhe des Kor-
relationskoeffizienten interessiert, denn nur bei ausreichend 
hoher Erklärungskraft unseres Modells liefert dieses für die 
Praxis relevante Informationen für markenpolitische Ent-
scheidungen. Es wird prinzipiell von der folgenden Hypo-
these ausgegangen:

H1: Je stärker das Abwechslungsbedürfnis eines Haushalts aus-
geprägt ist, umso geringer ist dessen Markenloyalität.

Auch diese mag für sich genommen trivial wirken, denn 
natürlich kann erwartet werden, dass sich die Suche nach 
Abwechslung negativ auf die Markentreue auswirken wird. 
Die Frage ist aber, wie sehr Markentreue über das hypothe-
tische Konstrukt VSB erklärt werden kann. Die Hypothese 
wird über eine Korrelationsanalyse geprüft, wobei das  
Abwechslungsbedürfnis über SBPR und die Markenloyali-
tät über L operationalisiert wird. Die errechneten Korre-
lationskoeffizienten, p-Werte und die Anzahl der Fälle 
(Haushalte, m) sind der Tab. 3 zu entnehmen. Die Korrela-

tionskoeffizienten (nach Pearson) sind in allen Produkt
kategorien auf einem p  =  0,000 Niveau signifikant und 
liegen bei rund -0,7. Damit kann ein Zusammenhang zwi-
schen SBPR und L empirisch angenommen und H1 bestä-
tigt werden: Je höher das Abwechslungsbedürfnis der Haus-
halte, umso geringer ist deren Markenloyalität ausgeprägt; 
dieser Zusammenhang ist signifikant und auch sehr stark. 
Der Korrelationskoeffizient von rund -0,7 zeigt deutlich, 
dass L mit SBPR hervorragend erklärt werden kann.

Grafisch ist der Zusammenhang zwischen den beiden  
Variablen deutlich zu erkennen. Exemplarisch wurde hierzu 
ein Punktdiagramm für die 1788 Haushalte des Frucht-
joghurtpanels erstellt (siehe Abb. 2).

 
L = Loyalitätsindex; SBPR = Switch of Brands/Promotions-Koeffizient 

 

Abbildung 2: SBPR und L im Fruchtjoghurtpanel (m = 1788 Haushalte) 
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Abbildung 2: 	SBPR und L im Fruchtjoghurtpanel (m  =  1788 Haus
halte)

Figure 2:	 SBPR and L in the fruit yoghurt panel data set (m = 1788 
households)

Abb. 2 ist zu entnehmen, dass ein höheres Abwechslungsbe-
dürfnis (höhere SBPR-Koeffizienten) zu geringerer Marken-

Tabelle 3: 	Korrelation SBPR und L
Table 3: 	 Correlation SBPR and L

Produktgruppen Fruchtjoghurt Fruchtsaft Schokolade

Korrelation nach Pearson -0,699** -0,689** -0,739**

Signifikanz 0,000 0,000 0,000

Anzahl der Haushalte m 1788 1421 1448

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
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treue führt (niedrigere L-Werte). Dies ist keine neue 
Erkenntnis und war zu erwarten. Überraschend ist aber die 
Deutlichkeit, in der dieser Zusammenhang festgehalten wer-
den kann. Da das Modell SBPR durch die Einbeziehung der 
durch Preisaktionen induzierten Markenwechsel auch eine 
größere Realitätsnähe aufweist als das einfachere SB-Modell, 
dürfte es zur Approximation der „wahren“ Abwechslungs
suche auf Basis von Haushaltspaneldaten geeignet sein. 
Wegen der hohen Erklärungskraft in Bezug auf das hypothe
tische Konstrukt „Markenloyalität“ (operationalisiert über 
L) könnte es daher für Entscheidungen im Markenmanage-
ment eine zusätzliche, relevante Entscheidungshilfe sein.

4 	 Diskussion der Ergebnisse und Implikatio-
nen für das Markenmanagement

Van Trijp (1995) stellt fest, dass Abwechslungssuchende zu 
den frühzeitigen Anwendern („innovators“ bzw. „early adop-
ters“) von Produkten zählen. Dies ist einerseits eine Chance 
für neu auf den Märkten eingeführte Produkte, andererseits 
auch eine permanente Bedrohung für auf dem Markt befind-
liche Marken, insbesondere dann, wenn der Anteil der Ab-
wechslungssuchenden bei einer bestimmten Produktgruppe 
besonders hoch ist. Dementsprechend trägt Wissen über 
VSB dazu bei, Marketingaktivitäten vor allem in der Pro-
dukteinführungsphase kosteneffizienter zu gestalten.

Die besonderen Vorzüge des vorgestellten SBPR-Modells 
sind vor allem darin zu sehen, dass über diese Kennzahl die 
Abwechslungssuche von Haushalten auf Basis von Haus-
haltspaneldaten operationalisiert werden kann, womit reales 
Kaufverhalten analysiert wird. Es ist für Außenstehende 
nachvollziehbar, wie bestimmte Parameter (Anzahl der Mar-
ken, Anzahl der unmittelbaren Markenwechsel und Akti-
onspreise) in einer Kennzahl verdichtet werden und wie 
diese in der Folge für das Marketing und das Markenmana-
gement zu interpretieren sind. SBPR liefert normalisierte 
Werte (0 ≤ SBPR ≤ 1) zur Approximation des VSB mit ein-
deutiger Interpretierbarkeit: Niedrige Werte lassen auf ein 
geringes Bedürfnis der Haushalte nach Abwechslung schlie-
ßen, hohe, gegen 1 gehende Werte auf ein hohes Bedürfnis.

Die Mehrzahl der Einkäufe wird von Haushalten mit mo-
deratem VSB getätigt. Dies deckt sich mit Ergebnissen von 
Givon (1984). Somit ist es wichtig, diese Haushalte bei 
Marketingentscheidungen im Zusammenhang mit VSB zu 
berücksichtigen, auch wenn ihr Verhalten nicht eindeutig 
vorhersehbar ist, wie jenes von stark abwechslungssuchen-
den oder stark abwechslungsmeidenden Haushalten.

Das SBPR-Modell kann auch für Branchenanalysen ge-
nutzt werden, in denen die Abwechslungssuche als mögli-
ches hypothetisches Konstrukt zur Erklärung des Käufer-
verhaltens zwar erkannt worden ist, allerdings noch nicht 
entsprechend Eingang in die empirische Analyse gefunden 
hat. Das Modell bietet auch hier die Möglichkeit, valide 
Informationen über die Abwechslungssuche der Haushalte 
zu erhalten. Prinzipiell kann das Modell damit für die Ana-
lyse aller Paneldaten hergezogen werden. In der hierin un-
tersuchten Branche, der Lebensmittelwirtschaft, sind diese 
Informationen im Allgemeinen verfügbar.

Weitere Applikationen des Modells sind denkbar, wie die 
vergleichende Analyse des SBPR eigener Marke(n) vs. Mar-
ken der Konkurrenz: Bei einem überdurchschnittlich hohen 
Anteil an abwechslungssuchenden Kunden ist Gefähr-
dungspotential durch hohe durchschnittliche Wechselbe-
reitschaft der Käufer der Marke gegeben. Das Wissen um 
VSB und die fehlende oder vorhandene Kundenloyalität 
kann etwa zur Gestaltung von Kundenbindungsprogram-
men genutzt werden (vgl. Butler und D’Souza, 2011). 
Weiterführende Maßnahmen könnten sein: Preis-Leis-
tungsverhältnis aus Kundensicht und Kundenzufriedenheit 
analysieren, Produktqualität erhöhen, Produkte anpassen 
(Produktmodifikation) oder aus dem Markt nehmen (Pro-
duktelimination) usw.

Geringe Tendenz zur Abwechslungssuche impliziert ge-
ringe Attraktivität der Marke für Wechselkäufer im Ver-
gleich zu Marken mit tendenziell hohem SBPR. Dem könn-
te z. B. mittels kommunikationspolitischer Maßnahmen 
begegnet werden, um bei abwechslungssuchenden Haus-
halten Aufmerksamkeit für die eigene Marke zu erreichen. 
Dies wird insbesondere bei Neuprodukteinführungen not-
wendig sein.

Auch eine vergleichende Analyse des SBPR-Koeffizienten 
zwischen verschiedenen Produktgruppen könnte wertvolle 
Informationen für das Markenmanagement bringen: Typi-
sche VSB-Produktgruppen, bei denen die Haushalte ver-
stärkt zwischen den Marken wechseln, sind unter Umstän-
den besser geeignet für Neuprodukteinführungen, haben 
aber auch größeres Gefährdungspotential aufgrund einer 
höheren Wechselbereitschaft zu Substitutionsprodukten.

Eine Untersuchung der veränderten Dynamik bei be-
stimmten Produktgruppen im Zeitverlauf würde zeigen, ob 
sich die SBPR-Koeffizienten im Zeitverlauf signifikant än-
dern. Dies könnte auch auf eine gesteigerte Dynamik der 
Märkte zurückzuführen sein (viele Produktinnovationen, 
Verdrängung bestehender Marken usw.). Hierfür wären 
Analysen längerer Zeitreihen sinnvoll.



Die Bodenkultur	 13 	 65 (2) 2014

Wenn Kunden die Marke wechseln: Ein erweitertes Modell zur Analyse von Paneldaten bei Lebensmitteln

Auch eine Verknüpfung des Zeitfaktors mit der Substitu-
ierbarkeit zwischen Produkten ist von hoher ökonomischer 
Relevanz (Ribeiro, 2011). Über eine gesonderte Analyse 
der Markenwechsel aufgrund von Preisaktionen kann die 
Wirkung dieses absatzpolitischen Instrumentariums besser 
eingeschätzt werden.

Schließlich könnten über die Analyse der eigene(n) 
Marke(n) im Hinblick auf VSB und Sozio-Demographie 
abwechslungssuchende/-meidende Haushalte besser iden-
tifiziert werden und gezielt angesprochen werden. Ab-
wechslungssuchende Haushalte sind wie gesagt besonders 
für Produktneueinführungen eine wichtige Zielgruppe. 
Kennt man diese, kann das gesamte absatzpolitische Instru-
mentarium zur adäquaten Zielgruppenansprache auf deren 
Bedürfnisse abgestimmt werden. Ob dies auch tatsächlich 
gelingen kann, wurde bis dato erst in Ansätzen untersucht. 
Es zeigte sich dabei, dass umfassende Zusammenhänge  
zwischen VSB und der Sozio-Demographie eher nicht zu 
erwarten sind (Smith, 2011).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das 
erweiterte VSB-Modell SBPR hervorragend geeignet ist zur 
Analyse von Paneldaten im Hinblick auf das Abwechs-
lungsbedürfnis von Haushalten und den Auswirkungen 
auf einzelne Marken. Die Anwendbarkeit auf sämtliche 
Produktkategorien, bei denen ein Panel zur Verfügung 
steht, ist gegeben, der Einsatz in der Praxis daher empfeh-
lenswert. Zusätzlich ist eine Adaption des Modells hin-
sichtlich des Wechselverhaltens bezüglich anderer erfasster 
Produktattribute (v. a. sind hier Geschmacksrichtungen zu 
nennen) ohne weiteres möglich. Die damit verbundenen 
Analysen sollten Gegenstand zukünftiger Forschungsakti-
vitäten sein, ebenso wie die vertiefende Analyse des SBPR-
Modells im Hinblick auf Kaufwahrscheinlichkeiten un- 
ter Berücksichtigung der Abwechslungssuche (bleibt ein 
Haushalt bei einer Marke bzw. wechselt ein Haushalt  
zu einer bestimmten Marke und können Muster im  
Markenwechselverhalten der Haushalte identifiziert und  
Wahrscheinlichkeiten approximiert werden). Diese Infor-
mationen sind für das Marketing essentiell zur validen  
Bestimmung von Wiederkaufraten und zukünftig zu er-
wartenden Marktanteilen.

5 	 Ausblick: Potenzial für zukünftige Studien

Die Einbindung weiterer Variablen in das SBPR-Modell 
könnte dessen Validität unter Umständen noch erhöhen. 
Insbesondere ist hierbei die angesprochene Integration von 

weiteren Marketingvariablen wie die Ausgabe von Proben 
(Helmig, 1999) oder das Display-Format (Simonson und 
Winer, 1992) zu nennen. Unter Umständen könnten auch 
psychografische Merkmale wie Einstellungen (Wu und 
Kao, 2011, Bass et al., 1972) und soziodemografische Va-
riablen wie Alter (Novak und Mather, 2007, Nicklaus et 
al., 2005) oder Geschlecht (Mitchell und Walsh, 2004) 
in das Modell einfließen, wobei hier eher daran zu denken 
ist, die Zusammenhänge zwischen diesen Variablen und 
dem SBPR-Modell zu evaluieren. Generell muss beachtet 
werden, dass sich SBPR auf Haushalte bezieht, weshalb nur 
haushaltsspezifische Variablen (im Gegensatz zu intraperso-
nalen Variablen) berücksichtigt werden können. In expe
rimentellen Studien wurden weitere Einflüsse auf das  
VSB erfasst, wie zum Beispiel das emotionale Empfinden 
(Roehm und Roehm, 2004) oder, ob das Produkt für sich 
oder jemand anderen gedacht ist (Choi et al., 2006); diese 
Fragestellungen können mit standardisiert erhobenen Pa-
neldaten kaum beantwortet werden, weshalb diesbezüg
liche Modellerweiterungen nicht vorstellbar sind. 

Die empirischen Analysen wurden entsprechend Givon 
(1984) auf Haushalte mit einer Mindestanzahl an Käufen 
(N ≥ 20) beschränkt. Dies bewirkt eine Verzerrung in der 
Verteilung der VSB-Koeffizienten. Eine gewisse Mindest-
zahl an Kaufakten muss gegeben sein, damit eine Analyse 
im Hinblick auf VSB überhaupt durchgeführt werden 
kann. Weitere Analysen könnten hier Klarheit bringen, wie 
viele Kaufakte zumindest vorhanden sein müssen, damit 
sinnvolle Aussagen im Hinblick auf das VSB möglich sind. 
Eventuell könnten hierbei auch die durchschnittlichen 
Zeiträume zwischen zwei Produktkäufen als Ausschlussva-
riable in die Analyse einfließen. 

Diese Aufzählung möglicher Konsequenzen kann sicher-
lich noch um weitere Ansatzpunkte erweitert werden, wei-
tere Applikationen des SBPR-Modells sind denkbar. Auch 
sind diese als Hypothesen aufzufassen, die in der Folge em-
pirisch geprüft werden müssen.
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