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moglichte und schlieBlich die ,,USP* in meinen Projekten war.



Weiterhin mochte ich auch meinem Zweitgutachter, Prof. Dr. Mark Heitmann, fiir die
Erstellung des Gutachtens danken sowie Prof. Dr. Joachim Wolf fiir die Ubernahme

des Priifungsvorsitzes.

Die verschiedenen Projekte, aus denen eine kumulative Dissertation besteht, sind na-
tiirlich nicht nur durch meinen eigenen Input, sondern im Team mit den jeweiligen Ko-
Autoren entstanden, bei denen ich mich an dieser Stelle fiir die tolle und erfolgreiche
Zusammenarbeit und das unermiidliche Engagement bedanken mochte. Hervorheben
mochte ich dabei Prof. Jan U. Becker sowie Prof. Oliver J. Rutz, der mich auch an der

UCLA betreute, sowie Prof. Koen H. Pauwels, von denen ich vieles lernen konnte.

Zum erfolgreichen Meistern eines solchen Projektes gehort selbstverstdndlich auch ein
gutes internes Netzwerk, eine ,,Peer-Group®, welche (und nur diese) einen wirklich
versteht. Ich danke daher den zahlreichen Kolleginnen, Kollegen und Freunden im
gesamten Institut fiir Betriebswirtschaftslehre und im Graduiertenkolleg fiir thre Un-
terstlitzung, den groBartigen Teamgeist und die gute Arbeitsatmosphire am Lehrstuhl,
fiir die unzédhligen Tipps, die erfrischenden — so manches Mal iiber den Flur schallen-
den — ,,Nerd-Gesprache* aber auch fiir die lustigen Stunden aufBlerhalb des Instituts;
und nicht zuletzt fiir die unvergesslichen Konferenzbesuche in Groningen, Tempe,
Singapur, Brighton, Vancouver und New York und die legendidren Seminare in Seh-

lendorf.

Zum Gelingen der Dissertation sind ebenfalls helfende Hinde notwendig, auf die man
sich verlassen kann und die fiir den reibungslosen Arbeitsablauf am Lehrstuhl sorgen.
Hierfiir sei Frau Hahn-Mieth und Frau Hinz als gute Seelen des Lehrstuhls herzlichst

gedankt. Dieser Dank gilt ebenso den wissenschaftlichen Hilfskraften.

Ein wichtiger Begleiter auf meinem Promotionsweg war auflerdem Herr Dr. Bjorn
Christensen, mit dem ich so manches ungeldste Problem diskutieren konnte, der mir
stets wertvolles Feedback gab und auch mal mit ,,nicht-6konometrischem® Rat zur Sei-
te stand. Dafiir danke ich ihm ganz herzlich.

SchlieBlich danke ich meiner Familie fiir die Unterstiitzung, die Geduld und dass sie
mir stets den Riicken freigehalten hat. Vor allem danke ich meinen Eltern und meiner
Schwester Maike dafiir, dass sie die gesamte Zeit liber an mich geglaubt haben. Euch

mochte ich dieses Buch widmen.

Kerstin Reimer






Inhaltsverzeichnis

Synopsis
A. Bootstrapping und andere Resampling-Methoden

Kerstin Reimer

B. Revisiting the Use of Customer Information for CRM

Kerstin Reimer und Jan U. Becker

C. Modeling Repeat Purchases in the Internet when RFM Cap-
tures Past Influence of Marketing

Kerstin Reimer und Sonke Albers

D. Got Downloads? Marketing Online Entertainment

Kerstin Reimer, Oliver J. Rutz und Koen H. Pauwels






Synopsis

1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit ist entstanden im Rahmen des DFG-Graduiertenkollegs ,.Be-
triebswirtschaftliche Aspekte lose-gekoppelter Systeme und Electronic Business® —
und dieser Titel bietet gleichzeitig den Rahmen fiir das Forschungsfeld, das in den hier

vorgelegten vier Aufsitzen untersucht werden soll.

Ubersicht der Fachartikel

Methodenartikel

Bootstrapping und andere Resampling-Methoden Kerstin Reimer

Review Artikel

Revisiting the Use of Customer Information for Kerstin Reimer und Jan U. Becker
CRM

Empirische Studien

Modeling Repeat Purchases in the Internet when Kerstin Reimer und Sonke Albers

RFM Captures Past Influence of Marketing

Got Downloads? Marketing Online Entertainment ~ Kerstin Reimer, Oliver J. Rutz und

Koen H. Pauwels

Dabei finden grundlegende methodische Aspekte (in einem Methodenartikel), theore-
tische und konzeptionelle Ausfiihrungen (in einem Review Artikel) als auch grof3zah-
lige empirische Anwendungen (in zwei empirischen Studien) Beriicksichtigung. In der
folgenden kurzen Einfiihrung sollen nun der theoretische Hintergrund und der gemein-

same Rahmen der Beitrige aufgezeigt werden.
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2 Themenfeld: Analyse und Prognose des Kaufverhaltens von Kunden im
Internet

Das 6konomische Management von Kundenbeziehungen (Customer Relationship Ma-
nagement, CRM), das den Aufbau und Erhalt langfristiger Beziehungen auf indivi-
dueller Ebene umfasst, steht heutzutage im Mittelpunkt des ,,modernen Marketing
(Kumar, Lemon und Parasuraman 2006). Von zentraler Bedeutung fiir die Unterneh-
men ist es dabei, aus Analysen individuellen Kaufverhaltens zum einen die Kunden-
bindung/-loyalitdt sowie den Kundenwert bzw. den Kundenlebenszeitwert (Customer
Lifetime Value, CLV) iiber die Dauer einer (nicht-vertraglich geregelten) Geschéfts-
beziehung zu ermitteln und zu prognostizieren (Albers und Greve 2004; Borle, Singh
und Jain 2008). Zum anderen spielen Kaufverhaltensanalysen eine wichtige Rolle, um
die Effektivitit und Effizienz von Marketingaktivititen z.B. zur Neukundenakquisition
oder zur Schaffung von Kundenbindung zu messen (Zhang und Wedel 2009). Anhand
dieser Erkenntnisse lassen sich wiederum Ansdtze zur Optimierung von Marketing-
malnahmen, zur Maximierung der Kundenprofitabilitit und zur Bestimmung der pro-
fitabilitdtsmaximierenden Ressourcenallokation zwischen Kundengewinnung und -
bindung ableiten. SchlieBlich konnen Kundenwertanalysen auch als Mittel zur Be-
stimmung und Steigerung des Unternehmenswertes dienen. Bei einer solchen Betrach-
tung des Kundenwertes aus unternechmerischer Sicht wird von Customer Share und

Customer Equity gesprochen (Vogel, Evanschitzky und Ramaseshan 2008).

Im Zuge der wachsenden Bedeutung des E-Business ist individuelles Kundenmana-
gement vor allem fiir Unternehmen im Internet von hoher Relevanz (Abe 2009). Hier
bieten sich besondere Chancen bei der Analyse des kundenspezifischen (Wieder-)
Kaufverhaltens, da eine Erfassung detaillierter Transaktionsdaten, Werbeerfolgskont-
rollen, Kampagnenanalysen sowie die Speicherung weiterer Kundeninformationen auf
individueller Basis durch die neuen Technologien sehr zeit- und kosteneftizient erfol-
gen konnen (Butler 2000). AuBlerdem ermoglicht das Internet durch die direkte Inter-
aktion von Anbietern und Nachfragern Marketing-Mallnahmen, Informationen und
Angebote sowie Services individuell auf die Kunden abzustimmen (Ansari und Mela
2003). Um dieses zu gewdhrleisten, ist es von zentraler Bedeutung, das Kaufverhalten
anhand relevanter Kundendaten und addquater Analysemethoden zu untersuchen und
entsprechend zu prognostizieren. Hierbei ist es besonders wichtig, Marketingmalnah-

men geeignet zu erfassen und deren Effektivitit zu analysieren, um die fiir das Marke-
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ting-Management essentiellen normativen Aussagen hinsichtlich der wesentlichen Ein-

flussfaktoren (,,Treiber*) des Kaufverhaltens treffen zu konnen.

Angesichts der Dynamik des Digitalen Zeitalters, die sich vor allem im Internet Busi-
ness widerspiegelt, gewinnt die Berlicksichtigung dynamischer Effekte auch im Rah-
men der Analyse und Prognose von Kaufverhalten zunehmend an Bedeutung. Diese
konnen kundenspezifischer und/oder marketingspezifischer Art sein und in kundenin-
dividuelle dynamische Modelle (Khan, Lewis und Singh 2009) integriert, aber auch
mittels aggregierter Analysemethoden, wie z.B. Zeitrethenmodelle (Pauwels 2004),

erfasst werden.

Zusitzlich zu dem dynamischen Umfeld, das die Kaufprozesse entscheidend prégt,
sehen sich speziell Internet-Unternehmen stetig wachsenden Kundendatensétzen, hiu-
fig im Bereich von hunderttausenden von Fillen, gegeniiber, die es gilt, mit moglichst
geringem Zeit- und Rechenaufwand auszuwerten. Dies stellt eine besondere Heraus-
forderung sowohl fiir die Forschung als auch fiir die Praxis dar. Einerseits ist es wich-
tig, addquate statistische Methoden fiir die Analysen heranzuziehen, auf der anderen
Seite sollten diese Methoden dennoch geeignet sein, grole Datenmengen in angemes-
sener Zeit bewiltigen zu konnen. Das heifit, die Wahl einer bestimmten Analyseme-
thode resultiert in der Regel aus einer Trade-off-Entscheidung zwischen hinreichender
Komplexitdt und erforderlicher Durchfiihrbarkeit, wodurch auch die Qualitdt der Er-
gebnisse beeinflusst wird. Eine solche Entscheidung ldsst sich zumeist nur individuell

anhand des jeweiligen Untersuchungsgegenstandes bzw. -ziels treffen.

Schlieflich besteht auch ein grofes Interesse daran, durch das Internet neu entstande-
ne, innovative Mérkte hinsichtlich des Kaufverhaltens ihrer Kunden zu analysieren
und z.B. auch mit bestehenden Markten zu vergleichen. Ein gutes Beispiel hierfiir ist
die bislang sehr erfolgreiche und kontinuierlich wachsende Medien-Download-
Industrie. Dieser soll in der vorliegenden Arbeit besondere Bedeutung beigemessen

werden.

2.1 Methodenartikel

Das Kaufverhalten von Kunden und damit auch die entsprechenden Kundendaten kon-
nen je nach Branche, Art und Innovativitit des jeweiligen Unternehmens sehr unter-

schiedlich sein. Dabei spielt es fiir Analyse und Prognose von Kaufverhalten nicht nur
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eine Rolle, welche Informationen verfiigbar sind — was flir Internetfirmen aufgrund der
digitalen Datenerfassung meist unkritisch ist -, sondern auch vor allem wie sie defi-
niert bzw. beschaffen sind und in welchem Umfang sie vorliegen. Ebenso beeinflussen
die GroBe des Kundenstamms sowie die Moglichkeiten der statistischen Auswertung
die Untersuchung der Daten hinsichtlich der relevanten Ziele. Das heifit, es gilt die
Analysemethoden und Verfahren an die jeweilige Datenlage und —verfiigbarkeit anzu-
passen und einen fiir die Fragestellung angemessenen Komplexititsgrad zu wihlen.
Hinsichtlich der Beschaffenheit empirischer Daten tritt beispielsweise haufiger das
Problem auf, dass deren Verteilung sehr stark von der Normalverteilung abweicht,
welche jedoch eine Grundvoraussetzung fiir die Anwendung klassischer statistischer
Verfahren darstellt, oder deren Verteilung gar unbekannt ist. Ahnlich kritisch ist eine
Analyse mithilfe von Standardverfahren zu sehen, wenn lediglich eine geringe Daten-
menge vorliegt, z.B. eine Kundendatenbank sehr klein ist, weil es sich um ein junges

Unternehmen im Internet handelt.

In diesen und daran angelehnten Situationen lassen sich sogenannte Resampling-
Methoden heranziehen, welche nicht-parametrische Computer-basierte Verfahren zur
statistischen Datenanalyse, wie z.B. zur Durchfiihrung von Hypothesentests, Bestim-
mung von Standardfehlern, aber auch zur Schitzung von Regressionsmodellen, dar-
stellen (Diaconis und Efron 1983). Aufgrund des Verzichts theoretischer Annahmen
sowie des geringen Modellierungs- und Analyseaufwands konnen diese Methoden
sehr flexibel eingesetzt werden und sind daher heutzutage in der empirischen For-
schung und somit auch fiir die Analyse des Kaufverhaltens von Kunden von grof3er
Bedeutung. Der Beitrag Bootstrapping und andere Resampling-Methoden bietet eine
systematische Ubersicht der verschiedenen Resampling-Methoden mit Fokus auf dem
Bootstrapping als bedeutendstes und vielfiltigstes Verfahren und gibt Empfehlungen

fiir deren Anwendung.

2.2 Review Artikel

Eine moglichst umfangreiche und kontinuierliche Erfassung individueller Informatio-
nen iiber den Kunden und dessen Kaufverhalten stellt die Grundlage fiir kundenbezo-
gene Analysen und somit fiir den Aufbau von CRM-Systemen dar. Fiir Internetunter-
nehmen ist die Datenspeicherung in der Regel kein Problem, da die Informationen im

Netz im Prinzip vorliegen. Die Verfiigbarkeit von Daten ist jedoch noch lidngst keine
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Garantie fiir eine erfolgreiche Umsetzung von CRM, wie sich in der Praxis anhand des
hohen Anteils (ca. 70%) gescheiterter CRM-Implementierungen zeigt. Denn in der
Regel ist es nicht effizient, einfach alle verfiigbaren Informationen fiir die Analysen
heranzuziehen. Umgekehrt kann jedoch auch das Fehlen wichtiger Einflussfaktoren zu
verzerrten Ergebnissen bzw. zur Verkennung zentraler Zusammenhénge fiihren. Das
heil3t, der Erfolg von CRM und den damit verbundenen Zielen hiangt weitgehend da-
von ab, welche Informationen in ein CRM-System eingehen. Ein Grund fiir die Disk-
repanz zwischen Erwartung und Realitit kann also darin bestehen, dass Unternehmen
Daten iiber thre Kunden verwenden, die keinen bzw. nur einen sehr geringen Erkla-
rungsbeitrag zu den Zielen liefern bzw. relevante Daten nur bedingt Anwendung fin-
den. Die Ziele des CRM sind dabei abhédngig von der jeweiligen Phase des Kundenle-
benszyklus (Becker, Greve und Albers 2009), welcher sich in eine Anbahnungsphase,
Expansionsphase und Beendigungsphase unterteilen ldsst (Reinartz, Krafft und Hoyer
2004).

Es ist somit von zentraler Bedeutung, welche Kundendaten sich fiir die jeweilige Ziel-
setzung in Bezug auf die Analyse und Prognose des Kaufverhaltens sowie die Steue-
rung von Marketing-MaBnahmen in den verschiedenen Phasen einer Kundenbeziehung
tatsichlich als relevant erweisen. Nur so lassen sich auch valide und aussagekréftige

Ergebnisse erzielen, die zum Erfolg fiihren.

Der Beitrag Revisiting the Use of Customer Information for CRM geht auf genau diese
Fragestellung ein und prisentiert eine umfassende systematische Ubersicht der in der
empirischen Marketingforschung als relevant identifizierten Variablen und stellt deren
Erfolgswirkungen im Rahmen der unterschiedlichen CRM-Ziele in den verschiedenen
Phasen zusammenfassend dar. Dabei wird auf die fiir die Analyse und Prognose des
Kaufverhaltens erforderlichen Kundendaten fiir Neu- und Bestandskunden mit beson-
derem Fokus auf das E-CRM eingegangen. Zusitzlich wird aufgezeigt, wie die Ver-
fiigbarkeit der Daten sich auf die phasenspezifischen Zielsetzungen des CRM aus-

wirkt.

2.3 Empirische Studien

Die Analyse der Effektivitit und Effizienz von MarketingmaBnahmen hinsichtlich des

Wiederkaufverhaltens von Kunden spielt im Customer Relationship Management eine
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zentrale Rolle. Gerade fiir Unternehmen im Internet wird es aufgrund der hohen Preis-
und Informationstransparenz immer wichtiger, sich durch effiziente und mittlerweile
sogar kundenindividuelle Marketingmalnahmen am Markt zu behaupten und gegenii-
ber der Konkurrenz abzusetzen, um damit die Kunden an sich zu binden. Vor allem
Unternechmen neuer innovativer Online-Mairkte, wie z.B. die Medien Download In-
dustrie, auf die im Folgenden noch niher eingegangen wird, zeichnen sich durch einen

hohen Werbeaufwand aus.

Ob und inwieweit Marketingaktivititen das Wiederkaufverhalten von Kunden und
damit auch die Kaufverhaltensprognose auf diesen Online-Mérkten signifikant beeinf-
lussen, gilt es daher mittels geeigneten statistischen Modellen sowohl auf individueller
als auch auf aggregierter Ebene zu untersuchen. Dieses erfolgt anhand von zwei empi-

rischen Studien.

Auf kundenindividueller Ebene existiert bereits eine Vielzahl verschiedener Metho-
den, um das Wiederkaufverhalten im Internet unter Einbezug des Marketing-Mix zu
prognostizieren (z.B. Khan, Lewis und Singh 2009). Grundlage bilden dabei in der
Regel Informationen {ber vergangenes Kaufverhalten, sogenannte Recency-
Frequency-Monetary Value (RFM)-Variablen, da die empirische Forschung gezeigt
hat, dass sich zukiinftiges Kaufverhalten bereits sehr gut mittels Daten aus der Kauf-
historie prognostizieren ldsst. Diese werden zumeist in linearer Form mit den relevan-
ten Marketing-Variablen verkniipft und in ein kundenindividuelles Prognosemodell
integriert. Die entsprechenden Studien konzentrieren sich dabei vor allem darauf, mog-
lichst gute Modell-Fits und Prognosen zu erzielen sowie die Marketingaktivititen dar-
auf basierend zu optimieren, beschéftigen sich aber weniger damit, ob anhand der ge-
wihlten Modelformulierung die tatsdchlichen Marketing-Effekte {iberhaupt gemessen
werden konnen. Dies stellt kein Problem dar, solange RFM- und Marketing-Variablen
nicht signifikant korreliert sind. Oftmals besteht jedoch ein starker Zusammenhang
zwischen Kaufverhalten und der Wirkung vergangener Werbung, so dass eine Nicht-
beriicksichtigung dessen zu verzerrten Ergebnissen hinsichtlich der tatsdchlichen Ef-

fektivitidt von Marketingmafnahmen fiihrt.

Die Studie Modeling Repeat Purchases in the Internet when RFM Captures Past In-
fluence of Marketing setzt daher hier an und zeigt explizit auf, wie Marketingvariablen
in den RFM-Modellrahmen integriert werden sollten, damit ihre origindre Wirkung

addquat abgebildet wird, das heift, diese nicht unterschétzt wird bzw. kein ,,omitted*
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Bias aufgrund der Korrelation zwischen Kauthistorie und Marketingaktivititen ent-
steht. Konkret wird ein Prognosemodell (auf Panelebene) in Anlehnung an die Idee
des ,,Generalized Bass Model*“ (Bass, Krishnan und Jain 1994) zur Bestimmung der
Kaufwahrscheinlichkeit vorgeschlagen, das Marketing in Form relativer Anderungen
multiplikativ mit Variablen der Kaufhistorie verkniipft. Diese Formulierung erfiillt die
zentrale Annahme, dass die Kaufhistorie den Kaufprozess eines Kunden bereits gut
abbildet und damit auch Effekte vergangenen Marketings absorbiert. Die tatsdchlichen
Marketingeffekte werden dabei als Impulse, das heifit als temporidre Verdnderungen
des Kaufverhaltensprozesses, abgebildet. Aufgrund des Einbezugs relativer Anderun-
gen, welche Elastizititen repriasentieren, erlaubt das Modell nicht nur eine Prognose
des Wiederkaufverhaltens bzw. der Wiederkaufwahrscheinlichkeit, sondern zuséitzlich
auch eine direkte Optimierung des Marketing-Mix. Um zusitzlich zur Kaufwahr-
scheinlichkeit auch die Anzahl der Produkte zu prognostizieren, wird auf einer zweiten
Stufe ein sogenanntes Zihldatenmodell geschitzt, welches neben den Marketing-Mix-
Variablen (in absoluten Werten) die prognostizierte Kaufwahrscheinlichkeit aus oben
erklirtem Modell als weitere unabhiingige Variable beriicksichtigt. Die Uberpriifung
und Validierung des Gesamtmodells erfolgt anhand einer groflen Stichprobe, die zufil-
lig aus dem gesamten Kundendatensatz eines bedeutenden Musikdownload-Anbieters
im Internet gezogen wurde. Somit wird ein innovatives Umfeld untersucht, in dem

Marketing eine wesentliche Rolle spielt.

In der zweiten empirischen Studie Got Downloads? Marketing Online Entertainment
geht es darum, erstmals die langfristige Effektivitit von Offline- und Online-Werbung
sowie Gutschein-Promotions hinsichtlich des durchschnittlichen Umsatzes pro Tran-
saktion und Kunde fiir den Online-Entertainment-Bereich zu untersuchen. Die Analyse
erfolgt wiederum auf Basis der Kundendaten des bedeutenden Musikdownload-
Unternehmens in diesem Fall jedoch auf aggregierter Ebene. Somit wird die Beriick-
sichtigung des gesamten Kundendatensatzes von iiber einer halben Million Kunden
ermoglicht - und entsprechend auch die Abbildung der gesamten Heterogenitit. Dabei
ist es weniger von Bedeutung herauszufinden, ob durch die Marketingmafinahmen ei-
ne groflere Anzahl von (Neu-)Kunden kaufen, sondern vielmehr ob die Kunden mit
einem Kauf aufgrund des Einflusses von Marketingaktivitdten einen hoheren Umsatz
generieren. Zusitzlich gilt es, die Ahnlichkeiten bzw. Unterschiede hinsichtlich der
Effektivitdt verschiedener Marketingmafinahmen auf diesem neuen innovativen Markt

zu den bisher in der empirischen Forschung untersuchten traditionellen Konsumgii-



Synopsis XVil

termérkten herauszustellen. Denn Musikdownloads unterscheiden sich hinsichtlich
threr Produkteigenschaften sowie in Bezug auf den gesamten Kaufprozess im Internet
deutlich von den meisten Konsumgiitern, insbesondere durch die sofortige Verfligbar-
keit des Produktes nach dem Kauf, so dass ein solcher Vergleich von gro3em Interesse

ist.

Fiir die empirische Analyse wird ein Vektor Autoregressives (VAR) Modell aus dem
Bereich der Zeitreihenanalyse verwendet, um zum einen die Effektivitit von Marke-
ting-Mix-Instrumenten tliber die Zeit sowie zum anderen mogliche bestehende Endo-
genitidt zwischen Marketingmaflnahmen und Umsatz zu beriicksichtigen zu konnen
(Dekimpe und Hanssens 1999). Zudem lassen sich mit dieser Methode dynamische
Beziehungen quantifizieren. Um die starke Heterogenitit der Kundenbasis zu bertick-
sichtigen, wird zunéchst eine Latent-Class-Schitzung auf kundenindividueller Ebene
durchgefiihrt und die optimale Anzahl an Segmenten ermittelt. Zusétzlich wird da-
durch ermdglicht, individuelle Informationen in das aggregierte VAR-Modell einflie-
Ben zu lassen und somit eine Verkniipfung von individueller und aggregierter Schét-
zung zu erreichen. Im Anschluss wird das VAR-Modell separat fiir die verschiedenen
Kundensegmente iiber einen Zeitraum von 87 Wochen geschétzt. So lésst sich feststel-
len, ob und inwieweit die Segmente sich hinsichtlich der Reaktion auf Werbemalnah-
men und Promotions unterscheiden. Neben den Marketing-Mix-Instrumenten, welche
aus TV-, Radio-, Print- und Internet-Werbung sowie Gutschein-Promotions bestehen,
flieBen saisonale Effekte und andere Kontrollvariablen in die Analyse mit ein, so dass
korrekterweise von einem VARX-Modell (Vektor Autoregressives Modell mit exoge-
nen Variablen) gesprochen werden muss. Insgesamt lassen sich die Erkenntnisse fiir
den gezielten Einsatz von Marketing-Mix-Instrumenten auf dem Online-
Entertainment-Markt zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit, -bindung und -profi-

tabilitdt heranziehen.

3 Hinweise zur Ko-Autorenschaft

Von den vier eingereichten Fachartikeln wurden drei in Ko-Autorenschaft verfasst.

Bei allen drei Fachartikeln in Ko-Autorenschaft spiegelt die Reihenfolge der Autoren

den unterschiedlichen Beitrag zum Artikel wider.
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A. Bootstrapping und andere Resampling-Methoden

Kerstin Reimer

Erschienen in:

Reimer, Kerstin (2009): Bootstrapping und andere Resampling-Methoden, in: Albers,
Sonke, Daniel Klapper, Udo Konradt, Achim Walter und Joachim Wolf (Hrsg): Me-
thodik der empirischen Forschung, 3. iiberarbeitete und erweiterte Auflage, Wies-
baden 2009, 521-536.

Abstract Dieser Beitrag liefert einen Uberblick iiber das Thema ,,Resampling** unter
besonderer Beriicksichtigung des Bootstrapping im Zusammenhang mit der statisti-
schen Datenanalyse. Resampling ist ein Computer-basiertes Verfahren zur statisti-
schen Datenanalyse, das insbesondere fiir die Untersuchung solcher Datensitze heran-
gezogen wird, deren Verteilungseigenschaften unbekannt sind bzw. nicht oder nur sehr
schwer anhand von Standardverfahren bestimmt werden konnen. Dieses ist z.B. bei
kleinen Stichproben, beispielsweise bei einer Kundendatenbank eines jungen Internet-
Start-Ups, zensierten oder abhingigen Daten und vor allem bei komplexen statisti-
schen Problemen der Fall. In dem vorliegenden Beitrag werden drei der vier wesentli-
chen Resampling-Methoden anhand von konkreten Beispielen dargestellt, die Rando-
misierungs- und Permutationstests, die Jackknife-Methode und das Bootstrapping,
wobei letztere die bedeutendste und flexibelste Methode ist. Alle Verfahren zeichnen
sich durch ihre leichte Verstandlichkeit und einfache Durchfiihrbarkeit aus. Empirisch
basiertes Resampling stellt somit eine gute Alternative zu den Standardmethoden dar,

wenn die theoretischen Verteilungsannahmen nicht zu erfiillen sind.

Keywords Resampling, nicht-parametrische Verfahren, Bootstrapping, Ran-

domisierungs- und Permutationstests, Jackknife-Methode



B. Revisiting the Use of Customer Information for
CRM

Kerstin Reimer und Jan U. Becker!

Veroftentlicht als Arbeitspapier aus dem Institut fiir Betriebswirtschaftslehre der

Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel unter:

http://hdl.handle.net/10419/48552

Abstract For the past decade, customer relationship management (CRM) has been
one of the priorities in marketing research and practice. However, many of the CRM
systems did not perform as the companies expected. As such shortcoming could be due
to inappropriate data input, this study provides a comprehensive overview of the em-
pirical CRM literature. Along the phases of the CRM process, the authors show which
kind of data has successfully proven to achieve the CRM objectives. The study pro-
vides researchers with a review of the empirical research on CRM and allows practi-

tioners insights on the usability of customer data for CRM.

Keywords Customer Relationship Management (CRM), Customer Data, CRM
Objectives

! Kiihne Logistics University, Hamburg



C. Modeling Repeat Purchases in the Internet when
RFM Captures Past Influence of Marketing

Kerstin Reimer und Sénke Albers’

Veroftentlicht als Arbeitspapier aus dem Institut fiir Betriebswirtschaftslehre der

Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel unter:

http://hdl.handle.net/10419/50730

Abstract Predicting online customer repeat purchase behavior by accounting for the
marketing-mix plays an important role in a variety of empirical studies regarding indi-
vidual customer relationship management. A number of sophisticated models have
been developed for different forecasting purposes based on a — mostly linear — combi-
nation of purchase history, so called Recency-Frequency-Monetary Value (RFM)-
variables and marketing variables. However, these studies focus on a high predictive
validity rather than ensuring that their proposed models capture the original effects of
marketing activities. Thus, they ignore an explicit relationship between the purchase
history and marketing which leads to biased estimates in case these variables are corre-
lated. This study develops a modeling framework for the prediction of repeat purchas-
es that adequately combines purchase history data and marketing-mix information in
order to determine the original impact of marketing. More specifically, we postulate
that RFM already captures the effects of past marketing activities and the original
marketing impact is represented by temporal changes from the purchase process. Our
analysis highlights and confirms the importance of adequately modeling the relation-
ship between RFM and marketing. In addition, the results show superiority of the pro-
posed model compared to a model with a linear combination of RFM and marketing

variables.

Keywords Repeat Purchase Forecasting Models, Marketing Actions, Genera-
lized Bass Model, Media Downloads

! Kiithne Logistics University, Hamburg



D. Got Downloads?
Marketing Online Entertainment

Kerstin Reimer, Oliver J. Rutz' and Koen H. Pauwels”

Reimer, Kerstin, Oliver J. Rutz, and Koen H. Pauwels (2010). Marketing Effective-
ness in the Music Download Industry, MSI working paper series, [10-112].

Zur Einreichung vorgesehen in:
Marketing Science, INFORMS (VHB-Jourqual-Kategorie: A+)

Abstract Global sales of online entertainment products have grown rapidly in recent
years, and heightened competition has raised tough questions about marketing accoun-
tability. Unfortunately, manager and academic knowledge is limited on long-term
marketing effectiveness in this industry and on how it differs across customer seg-
ments. This paper is the first to investigate the long-term impact of coupon promo-
tions, TV, radio, print, and Internet advertising across customer segments for a major
online entertainment company. We combine a latent-class and a vector-autoregressive
model in a sequential setup to analyze how distinct segments of customers respond to
different marketing activities when purchasing products from one specific category of

online entertainment products: music downloads.

Our findings reveal that specific marketing actions increase customer spending most
in specific segments. In contrast to users of consumer packaged goods, heavy users of
online entertainment are least sensitive to price-oriented actions and most sensitive to
TV advertising and interactions of Internet with print and TV advertising. This re-
search will help managers in the online entertainment industry identify profitable cus-

tomer segments and target them appropriately.

Keywords: Music Downloads, Online, Advertising, VAR

! Yale School of Management, New Haven
? Ozyegin University, Istanbul
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