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Erfolgswirkung von Marken-Touchpoints

Neue Wege der Strukturgleichungsmodellierung fur Treiberanalysen

Johannes Liiken?, Heiko Schimmelpfennig®
Kurzfassung

Strukturgleichungsmodelle sind eine gangige Methode zur Bestimmung von Erfolgstreibern. An-
hand eines Beispiels wird gezeigt, wie auch in der Marken-Touchpoint-Analyse Multikollinearitat
die Ergebnisse erheblich verzerrt und somit zu falschen Beurteilungen der Touchpoints fuhrt. Es
wird ein spezielles Verfahren vorgestellt, das Multikollinearitat von Einflussvariablen vollstandig
eliminiert. Die resultierenden Koeffizienten werden vergleichbar und damit inhaltlich interpretierbar.
Auch Missing Values bedeuten haufig keine Einschrankungen der Analyse, sondern liefern zusatz-
liche nutzbare Informationen, wenn die dahinterliegende Systematik durch gezieltes Ersetzen feh-

lender Werte genutzt wird.

Abstract

Structural equation models are a common method for determining success drivers. Based on an
example it is shown that also in brand touchpoint analysis, multicollinearity between drivers leads
to seriously biased results and, as a consequence, to erroneous touchpoint assessments. We are
presenting a special method, which can completely eliminate multicollinearity of predictors. The
resulting coefficients become comparable and thus interpretable. Also, missing values often do not
imply any restrictions in the analysis, but provide additional useful information if the underlying

principles are considered by selective replacement of missing values.
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Die Beurteilung des wirtschaftlichen Erfolgs von Marketing-Malinahmen ist immer dann schwierig,
wenn Veranderungen monetarer Grof3en nicht eindeutig einzelnen MaRhahmen zurechenbar sind
oder diese erst mit zeitlicher Verzogerung auftreten. Als Ausweg kann zur Erfolgsmessung auf
nicht monetare so genannte vor-ékonomische ZielgroRen wie Kundenzufriedenheit oder Kunden-
loyalitat zurtickgegriffen werden, die nicht direkt beobachtbar (latent) sind (Rese und Herter 2005).
Um Ansatzpunkte zu erhalten, wie diese geeignet beeinflusst werden kdnnen, kommen héaufig
Kausalanalysen zum Einsatz — genauer Strukturgleichungsmodelle mit latenten Variablen. Mithilfe
dieser Verfahren gelingt es, die entscheidenden Treiber der Zielgré3en zu identifizieren, die Rei-
henfolge der Treiber hinsichtlich ihrer Bedeutung zu bestimmen und ihr Zusammenspiel unterei-

nander zu durchleuchten.

Strukturgleichungsmodelle zur Beurteilung der Erfolgswirkung von

Marken-Touchpoints

Nicht jeder der vielen Punkte, an denen Kunden mit einer Marke in Berihrung kommen, ist in glei-
cher Weise maf3geblich fur den Erfolg dieser Marke. Insofern ist die Identifikation der fir ausge-
wahlte vor-6konomische ZielgréRen relevanten Marken-Touchpoints von grof3er Bedeutung fir das
Touchpoint-Management (Esch et al. 2010). Abbildung 1 zeigt beispielhaft ein grundlegendes
Strukturgleichungsmodell zur Ermittlung der Wichtigkeit ausgewahlter Touchpoints fur das Mar-
kenimage und die Kundenloyalitéat. Dieses Modell geht davon aus, dass die positiven bzw. negati-
ven Erfahrungen, die eine Person an diesen Touchpoints mit einer Marke gemacht hat, die einzel-
nen Imagedimensionen beeinflussen, anhand derer die Marke wahrgenommen wird. Diese wiede-
rum sind maf3geblich fir die Kundenloyalitat. Zusatzlich dargestellt sind (als Quadrate) die Indika-
toren zur Operationalisierung der latenten Variablen. Im Rahmen einer Befragung von Kunden
lassen sie sich am einfachsten durch geeignet formulierte und auf einer Rating-Skala zu beurtei-

lende Items erfassen.
Die Ergebnisse der Schatzung des Modells ermoéglichen u.a. diese Fragen zu beantworten:

¢ Welche Marken-Touchpoints sind fur die Beurteilung welcher Imagedimensionen relevant?

e Welche Marken-Touchpoints sind fir die Kundenloyalitat am wichtigsten?

Allerdings weisen Daten zur Schatzung derartiger Modelle in der Regel Eigenschaften auf, die es
verhindern, dass mithilfe der gangigen Ansétze der Kovarianzstrukturanalyse und des Partial-
Least-Squares-Verfahrens (PLS) zur Schatzung von Strukturgleichungsmodellen valide und reliab-

le Ergebnisse erzielt werden kdnnen.
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Abbildung 1: Strukturgleichungsmodell zur Analyse der Treiber der Kundenloyalitat

Denn ebenso wie in Treiberanalysen der Kundenzufriedenheit die Zufriedenheiten einzelner As-
pekte zusammenh&ngen, korrelieren h&ufig auch die Erfahrungen mit den einzelnen Touchpoints
untereinander. Mit anderen Worten: Einflussvariablen sind von Multikollinearitat betroffen. Dartber
hinaus enthalten die meisten empirisch erhobenen Datensétze fehlende Werte, deren undifferen-
zierte Behandlung die Ergebnisse verfalscht. Die damit einhergehenden Probleme werden im Fol-
genden verdeutlicht und L6sungswege aufgezeigt.

Auswirkungen von Multikollinearitat

Das Modell aus Abbildung 1 wurde mittels PLS und Kovarianzstrukturanalyse geschéatzt. Abbildung
2 stellt einen Teil der Ergebnisse der PLS-Schéatzung dar, die denen der Kovarianzstrukturanalyse
sehr &hnlich sind. Sie zeigt die standardisierten Pfadkoeffizienten zur Quantifizierung der Starke
des Einflusses der Erfahrungen mit den Touchpoints auf die Imagedimension 1. Offensichtlich wi-
derspricht dieses Resultat insbesondere der hohen Korrelation zwischen den AuRerungen von
Freunden Uber die Marke und der Imagedimension 1. Insofern ergibt sich ein nur schwer nachvoll-
ziehbares und gleichsam verwirrendes Gesamtbild der Einflisse der untersuchten Touchpoints.
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Abbildung 2: Einfluss der Marken-Touchpoints auf Imagedimension 1

Der Grund dafur ist folgender: Die Verfahren beriicksichtigen am starksten den Einfluss der domi-
nierenden Variablen (eigene Verwendung). Der Einfluss der tbrigen Variablen, die mit dieser stark
korrelieren (im vorliegenden Fall die Gesprache mit Freunden), wird unterdriickt (Suppressionsef-
fekt). Wenn Einflussvariablen einer zu erklarenden Variablen interkorrelieren, ist es prinzipiell gar
nicht maglich, dass alle Variablen mit ihrer gesamten Varianz in die Analyse einflieen. Das Be-
stimmtheitsmafd wirde ansonsten das Maximum 1,0 schnell Ubersteigen. Der Suppressionseffekt
kann erfahrungsgemalf sogar soweit fiihren, dass sich die inhaltliche Aussage umkehrt, d.h. Vari-
ablen deren Einflisse eigentlich positiv sind, einen signifikant negativen Koeffizienten erhalten.
Insofern sind die Pfadkoeffizienten stark interkorrelierender Einflussvariablen nicht mehr vergleich-

bar und Fehlentscheidungen folglich vorprogrammiert.

Orthogonalisierung zur Losung des Multikollinearitatsproblems

Das Problem der Multikollinearitdt wird in der Kovarianzstrukturanalyse weitgehend ignoriert
(Grewal et al. 2004) bzw. in PLS nicht zufriedenstellend geldst (Temme et al. 2010). In Regressi-
onsanalysen ist die Vorschaltung von Faktorenanalysen eine anerkannte Praxis (Hauptkomponen-
ten-Regression). Im Allgemeinen wird dabei im Sinne der originaren Aufgabenstellung der Fakto-
renanalyse auf eine reduzierte Anzahl voneinander unabhangiger Dimensionen zuriickgegriffen
und deren Einflussstarken bestimmt. Allerdings geht damit nicht nur ein Teil der erklarten Varianz

der abhangigen Variablen verloren. Darliber hinaus wirde dieses Vorgehen innerhalb der Struk-
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turgleichungsmodellierung eine Veranderung des Modells bedeuten, so dass die Wirkung der ur-

sprunglichen erklarenden Variablen z.B. der einzelnen Touchpoints nicht bestimmt wird.

Vielmehr ist es notwendig, die Einflisse der Treiber klar voneinander zu trennen. Das wird erreicht
durch eine besondere Form der Orthogonalisierung: Es werden alle resultierenden Hauptkompo-
nenten einer vollstandigen Faktorenlésung zur Abbildung der Originalvariablen genutzt. Dieses
Vorgehen stellt eine stringente Fortsetzung der Hauptkomponenten-Regression dar. Auf diese
Weise wird zu jeder Einflussvariable eine (neue) latente Variable extrahiert, die ihren einzigartigen
inhaltlichen Kern reprasentiert. Uberschneidungen mit den ubrigen in die Hauptkomponentenana-
lyse eingehenden Variablen und damit Multikollinearitat werden ausgeschlossen. Der Anteil der
durch die Originalvariablen erklarten Varianz der abhangigen Variablen bleibt somit vollstandig

erhalten.

Voraussetzung fur eine erfolgreiche Orthogonalisierung ist, dass jede Hauptkomponente gentigend
stark mit ihrer entsprechenden einflieBenden Variablen Ubereinstimmt. Eine Korrelation von 0,80
zwischen der Variable und ihrer zugehérigen Hauptkomponente kann als sehr gut angesehen wer-
den und lasst sich zumeist realisieren. Eine Korrelation von 0,70 ist ausreichend und wird fast im-

mer erreicht.

Mit dem Analyse-Tool RALV (Relationships Among Latent Variables) steht eine Alternative zu den
herkdmmlichen Ansétzen zur Schéatzung von Strukturgleichungsmodellen zur Verfligung, das es
ermdglicht, die Orthogonalisierung bei der Schatzung eines vollstandigen Strukturgleichungsmo-
dells mit latenten Variablen zu bertcksichtigen. Die beschriebene Form der Orthogonalisierung
wurde dazu in einen Algorithmus integriert, der sich an dem Vorgehen von PLS orientiert und fol-

gende Schritte umfasst:

= Definition von einem oder mehreren Sets von Variablen, in denen jeweils diejenigen laten-
ten Variablen zusammengefasst werden, die eine endogene Variable beeinflussen und

voneinander unabhangig in die Analyse eingehen sollen
= Bestimmung konkreter Werte der latenten Variablen fiir alle Falle der Stichprobe

= Berechnung neuer Fallwerte fir jede Variable innerhalb eines der definierten Sets durch

Orthogonalisierung

= Schatzung der Pfadkoeffizienten durch multiple Regressionen auf Basis der bestimmten
Fallwerte, in denen jeweils eine latente Variable die zu erklarende Variable und alle ihre

unmittelbaren Vorgénger im Strukturgleichungsmodell ihre Einflussvariablen sind

Unter Berticksichtigung der Orthogonalisierung der Erfahrungen mit den Touchpoints resultieren

die mit RALV geschatzten ebenfalls in Abbildung 2 dargestellten Koeffizienten. Offensichtlich wird
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die Suppression des Einflusses der Gesprache mit Freunden verhindert, so dass sich die Einfluss-
starken der Touchpoints nunmehr deutlich voneinander unterscheiden und die Reihenfolge der

Hohe der Pfadkoeffizienten der Reihenfolge der Korrelationen entspricht.

Die Orthogonalisierung ist sowohl mdglich fur Variablen, die ausschlie3lich Einflussvariablen sind,
als auch fir Variablen, die gleichzeitig beeinflusste Variablen sind. D.h. im Strukturgleichungsmo-
dell in Abbildung 1 kénnen auch interkorrelierende Imagedimensionen orthogonalisiert und damit
jeweils ihr eigenstandiger Einfluss auf die Kundenloyalitat bestimmt werden. Der Algorithmus ge-
wabhrleistet, dass sie mit denselben Fallwerten in die Schatzung der Pfadkoeffizienten eingehen —
gleichgultig ob sie als Einflussvariable oder zu erklarende Variable bertcksichtigt werden. Insofern

ist trotz Orthogonalisierung auch die Berechnung totaler Effekte mdglich.

Wird mit den Imagedimensionen 1 und 2 ein zweites Set von zu orthogonalisierenden Variablen
definiert, ergeben sich die in Abbildung 3 dargestellten direkten Effekte der Touchpoints auf die

Imagedimensionen sowie die totalen Effekte der Touchpoints auf die Kundenloyalitat.
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Abbildung 3: Wichtigkeit der Marken-Touchpoints fir Kundenloyalitdt und Imagedimensionen

Offensichtlich sind die Erfahrungen aufgrund der eigenen Verwendung der Marke sowohl fur die
Dimension 1 als auch fir die Kundenloyalitdt am bedeutendsten, wahrend Dimension 2 insbeson-

dere durch den Kontakt mit Mitarbeitern sowie Freunden beeinflusst wird.
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Systematische Mean Substitution zur Losung des Missing Values Problems

In kaum einem empirisch gewonnenen Datensatz kann man von liickenlosen Angaben ausgehen.
Sowohl einfachere (Listwise Deletion und Mean Substituion) als auch komplexere Ansétze (EM-
Algorithmus und Multiple Imputation) zur Behandlung von Missing Values setzen Zufélligkeit des
Auftretens fehlender Werte voraus. D.h. ihr Auftreten soll insbesondere unabhangig von Auspra-

gungen anderer Variablen sein.

Das Ersetzen von Missing Values durch Mittelwerte kann aber auch sinnvoll sein, wenn sich feh-
lende Werte nicht zuféllig verteilen und die dahinter liegende Systematik genutzt wird. Missing
Values stellen bei einer solchen Betrachtung kein Problem dar, sondern liefern verwertbare Infor-

mation.

Wenn ein Befragter zu einem vorgelegten Item keine Angabe macht, kann gerade in Treiberanaly-
sen bei entsprechender Fragestellung davon ausgegangen werden, dass dieses Item (dieser Trei-
ber) fur ihn keine Bedeutung besitzt. Ersetzt man die fehlenden Angaben durch den Mittelwert die-
ses Items auf Basis aller Falle, die geantwortet haben, reduziert sich aufgrund der verringerten
Varianz ein zu diesem Treiber gehdrender Koeffizient im Vergleich zu dem Wert, der nur auf Basis

der Falle geschatzt wird, die eine Angabe gemacht haben.

Inhaltlich kann das im Sinne der Aufgabenstellung sein: Ein hoher Zusammenhang mit einer ab-
hangigen GroéfRe kommt eher dann zustande, wenn das Item flr viele Befragte relevant ist. Gibt es
nur wenige Befragte, die zu diesem Punkt etwas zu sagen haben, ist der Einfluss bezogen auf die
Gesamtgruppe geringer — auch wenn fur diese Befragten allein ein hoher Einfluss besteht. Aspek-
te, die nur einen Teil der Befragten betreffen, verlieren somit insgesamt an Einflussstarke. Im Ge-
gensatz zur Mittelwertersetzung bei zufédlligem Fehlen stellen entsprechende Veranderungen der

Koeffizienten somit keine Verzerrungen dar, sondern verbessern die Giite der Schatzung.

Innerhalb der Marken-Touchpoint-Analyse ist es insofern gerechtfertigt, fehlende Werte bei Indika-
toren der Erfahrungen mit den Touchpoints durch den jeweiligen Mittelwert zu ersetzen, wenn im
Modell deren Einflisse auf die Imagedimensionen untersucht werden und mit dem Fehlen der
Antwort zum Ausdruck gebracht wird, dass dieser Touchpoint fir die Befragten keine Bedeutung

besitzt, weil sie ihn nicht nutzen.

Allerdings sollte ein Grenzwert definiert werden, der GbermaRig lickenhafte Datensatze ausfiltert.
Anforderungen an die Anzahl der vorhandenen Antworten je Fall fir das gesamte Modell zu defi-
nieren, ist jedoch problematisch. Dies wird besonders deutlich, wenn das Modell um eine weitere
Ebene unterhalb der Touchpoints erweitert wird, auf der einzelne Attribute des jeweiligen Touch-

points bewertet werden, um unmittelbare Ansatzpunkte fir Veranderungen aufzudecken.
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Abbildung 4 zeigt die Erweiterung beispielhaft fir den Kontakt mit den Mitarbeitern des fur die

Marke verantwortlichen Unternehmens.
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Abbildung 4: Ausschnitt aus dem um Beurteilungen von Attributen der Touchpoints
erweiterten Strukturgleichungsmodell aus Abbildung 1

Hat jemand beispielsweise alle Items mit Ausnahme der vier zu den Erfahrungen mit Mitarbeitern
beantwortet, weil er solche nicht gemacht hat, werden bei undifferenzierter Vorgehensweise alle
vier fehlenden Werte durch den Mittelwert ersetzt. Somit verringert sich nicht nur der Einfluss die-
ses Touchpoints auf die Imagedimensionen, sondern auch der der Attribute auf den Touchpoint.
Géabe es kaum Félle, die diese Items beantwortet haben, ergabe sich infolge der Analyse, dass alle
Attribute fur den Touchpoint unbedeutend sind. Auch ohne dieses Ergebnis zu quantifizieren, wird
an dem Beispiel aus Abbildung 4 deutlich, wie wenig plausibel es wére.

Wird dagegen wie in RALV die Anforderung an die Anzahl vorhandener Werte fiir jedes Teilmodell,
d.h. jede durchzufihrende multiple Regressionsanalyse, einzeln bertcksichtigt, entfallt fir den
beschriebenen Fall eine Ersetzung der Missing Values durch Mittelwerte bei der Beurteilung der
Attribute. D.h. der Fall bleibt zur Schatzung der Einflusse auf die Erfahrungen mit Mitarbeitern un-
bertcksichtigt. Nur auf der Ebene der Gesamtbeurteilungen der Touchpoints erfolgt wunschgemaf
die Ersetzung der fehlenden Werte.
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Fazit

Multikollinearitat und fehlende Werte verschlechtern erheblich die Ergebnisse von Treiberanalysen
wie z.B. im Rahmen einer Marken-Touchpoint-Analyse zur Bestimmung der flr ausgewahlte Ziel-

groflRen relevanten Touchpoints.

Durch Orthogonalisierung werden Interkorrelationen zwischen Einflussvariablen eliminiert und de-
ren einzigartigen voneinander unabhangigen Kernaussagen zur Schatzung der Pfadkoeffizienten
in einem Strukturgleichungsmodell verwendet. Diese werden vergleichbar und deutlich stabiler im

Hinblick auf Veranderungen in der Modellierung.

Mit fehlenden Werten ist in einzelnen Teilmodellen eines Strukturgleichungsmodells differenziert
umzugehen. Ein Ersetzen fehlender Werte durch Mittelwerte ist immer dann anwendbar, wenn das
Nichtvorhandensein eines Wertes im Sinne geringer Bedeutung interpretierbar ist. Voraussetzun-

gen daflr sind entsprechende Fragestellungen und Antwortkategorien.
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