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Entwicklung eines M odells zur Analyse der Loyalitét zu unter schied-
lichen Vertriebskanalen

Gender, Sonja/ Skiera, Bernd, Goethe-Universté, Frankfurt an Man

1 Einleitung

Der Antel der Bevolkerung, der das Internet nutzt, Seigt weiter an. So nutzen heute
Uber 25 Millionen Deutsche das Internet (Heise News Ticker (2003a)). Zudem fihrt die
gediegene Vetrauthet der Konsumenten mit dem Medium Internet zu ener erhdhten
Beratschaft der Konsumenten Uber das Internet Produkte zu erwerben (Sultan et al.
(2002), Jain Palvia/Vemuri (1999)). So eIt eine Studie der Boston Consulting Group
(2001) fest, dass 42% der Internet-Nutzer bereits Produkte Uber das Internet erworben
haben und im erden Habjahr 2003 haben die deutschen Internet-Nutzer fir 24
Milliarden Euro Waen Uber das Internet eingekauft (Heise News Ticker (2003Db)).
Aufgrund dieser Entwicklungen bigten Unternehmen heute immer vermehrter  das
Internet as Vetriebskana an. So entwickedn sch immer mehr Unternehmen zu 0
genanten  "Multi-Kand  Unternehmen”.  Traditiondle Offline-Unternehmen, wie zum
Beigpid Qudle, Neckermann und TUI, die auch ds Brick-and-Mortar Unternehmen
bezel chnet werden, implementieren das Internet ds zusétzlichen Vertrigbskand.

In der Literatur snd in ene Relhe von jingeren Studien die Auswirkungen des
zusiézlichen Vetriebskands Internet im Hinblick auf unterschiedliche Erfolgsmaie
beleuchtet worden. So haben sch Geyskeng/Gielens/Dekimpe (2002) auf der Basis der
Evet-Study Methode mit der Frage auseinandergesetzt, welchen Einfluss de
Ankindigung ener (kogtenlosen) web-baseten Zeitung auf den Aktienkurs enes
Zetungsverlages hat. Deleersnyder et al. (2002) untersuchen, ob langfristig
Kannibaiserungseffekte bezliglich des Umsatizes und der Werbeginnahmen eben dieser
Zdtungsverlage entsehen, wenn das Internet ads Vertriebskana etabliet  wird.
Biyalogorsky/Naik (2003) betrachten ebenfdls, ob die Etablierung des Internet ds
Vetriebskand den Umsatiz der anderen Kandle kannibdisert. Hingegen wird in der
Untersuchung von Hitt/Frel (2002) der Frage nachgegangen, ob Online-Kunden
profitabler sind ds Offline-Kunden. Im Kern zeigen dle diese Studien, dass der
Vertricbskand Internet unabhangig von dem betrachteten Erfolgamal® einen postiven
Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens hat.



Aus der Scht eines Unternehmens wird der Erfolg enes Vertriebskanas durch die
Akzeptanz und die Intenstdt der Nutzung dessdben determiniert. Die Akzeptanz und
die Intenstd der Nutzung enes Vetriebskands kann dgch jedoch be  enzenen
Produktkategorien unterscheiden.  Hingchtlich der Akzeptanz zeigen beispidsweise
Inman/Shankar/Ferraro (2002) auf Bads ener Asoziaionsandyse, dass besimmte
Produktkategorien bevorzugt bel bestimmten Hande sbetriebstypen erworben werden.
Andere  management-orientierte Studien kommen in Bezug auf das Internet zu dem
Schluss, dass fur Produktkeategorien wie Kosmetika und Haushdtsartikel das Internet als
Vertriebskand an Bedeutung gewinnt (ComCult Research (2002), Machlis (1998)).
Geschete Aussagen hingchtlich der Eignung unterschiedlicher  Produktkategorien fir
den Vertrieb Uber das Internet konnen jedoch aus den bisherigen Ergebnissen in der
Literatur nicht abgeleitet werden.

Datber hinaus i es fir en Unternehmen, das unterschiedliche Produktkategorien
anbietet, von Bedeutung, ob bestimmte Produktkategorien sich eignen, die Loydita zur
Nutzung enes Vetriebskands zu erhthen. Eine solche Erhthung der Loyditéd zu
eénem Vetriebskana ist aus Sicht eines Unternehmens besonders dann von Bedeutung,
wenn aufgrund unterschiedlicher Kogtendtrukturen in den einzelnen Vertricbskanden es
winschenswert i, dass die Kunden enen bestimmten Vertriebskand nutzen.
Besonders vortellhaft ist eine solche Migration der Kunden vor dlem dann, wenn die
enzdne Transsktion mit dem Kunden be gleichem Erlés zu niedrigeren Kosten
durchgefuhrt  werden  kann.  Solche Effekte snd  beispidswveise  in der
Fnanzdierstleistungsbranche  zu  beobachten. Dort werden Kunden heute vidfach
kostengingtiger Uber das Internet as Uber Filidbesuche oder Anrufe im Cdl-Center
bedient (Hitt/Frei (2002), Vishwanath/Mulvin (2001)). Ahnliche Uberlegungen &uRern
Versandhduser wie Otto, die sch Kosteneingparungen von der Migration der Kunden
von papier-baseten Beddlungen oder Anrufen im Cdl-Center zum  Online-Shop
erhoffen (Otto Combined Group (2002)). Zudem ist zu ewarten, dass Kunden, die fur
den Kauf ener bestimmten Produktkategorie bevorzugt enen  bestimmten
Vertriebskand nutzen, diesen im Velauf der Zet auch fur den Kauf anderer
Produktkategorien nutzen. So kann ene Migration der Kunden zu einem bestimmten
Vertriebskand induziert werden.

Zid dieses Batrags ig daher die Entwicklung und Anwendung eines Moddls, das die
Beurteilung der Loyditd von Kunden zu unterschiedlichen Vertricbskanden erlaubt
und zudem in der Lage ist zu evduieren, ob bestimmte Produktkategorien, eine erhthte



Kandloyditdé be den Kunden induzieeen. Dear Aufsaiz i demgemdd wie folgt
aufgebaut. In Kapitd 2 wird ein Uberblick Uber das angewendete Moddl gegeben. Es
wird auf die Schédzung der Parameterwerte eingegangen sowie ene Vorgehensweise
zur Beurtellung der Gite des geschézten Models beschrieben. In Kapited 3 wird
zunéchst der Datensatz vorgestelt, bevor dann die Ergebnisse ener empirischen
Untersuchung présentiet werden. Bel der Anadyse der Ergebnisse liegt der Fokus
darauf, ob besdimmte Produkikategorien ene hohe Loyditd zum Vertriebskand
Internet induzieren konnen. Kapitd 4 geht kurz auf mdgliche Implikationen en. Der
Aufsatz schligld mit einer Zusammenfassung in Kapitd 5.

2 Moddl zur Evaluierung der Kanalloyalitat

2.1 Darstellung des Modélls

Die Moddlierung der Loyditd zu unterschiedlichen Vertriebskandlen macht es
eforderlich, das Kanadwahlverhaten der Kunden Uber die Zet hinweg zu betrachten.
HierfUr wird das Moddl ener sationdren Markov Kette genutzt Behrends (2000)). Bel
ener Markov Kette handelt es sich um enen stochastischen Prozess, der hier auf dem
beobachteten Kanadwahlverhadten der Kunden baset. Aufbauend auf diesen
Beobachtungen  werden  die  Ubergangswahrscheinlichkeiten  ermittdt.  Diese
reprasentieren die Wahrschanlichkeit, dass ein Kunde ba ssinem néchsten Kauf einen
besimmten Kana nutzt. Die Eigenschaft ener dationdren Makov Kette ist zudem,
dass die Ubergangswahrscheinlichkeiten tiber die Zeit hinweg konstant sind.

Das nachfolgende Modell zieht die Uberlegungen von Colombo/Morrison (1989) sowie
Frydman/Kallberg/Kao (1985) heran. Das von Colombo/Morrison (1989) erdmds im
Marketing angewendete Modell hat sch berets in ener Rehe von Anwendungen zur
Abbildung des Markenwahlverhdtens bewahrt (Bayus (1992), Dekimpe et al. (1997),
Seenkamp/Dekimpe (1997), Bultez (1990a), Bultez (1990b)). Dieses Moddl wird hier
in drelerle Hingcht ewetert: Ergens wird datt des Makenwahlverhdtens das
Kandwahlverhdten der Kunden betrachtet. So snd Vetriebskandle Gegenstand der
Untersuchung und nicht Marken. Zweitens wird die von Dekimpe et al. (1997) und
Steenkamp/Dekimpe (1997) geduRerte Uberlegung aufgegriffen und nicht nur, wie von
Colombo/Morrison  (1989) vorgeschlagen, ene Andyse auf Unternehmensebene,
sondern auf Ebene der Produktkategorien vorgenommen. Dies erlaubt ene detalliete



Andyse und die Abletung konkreter Handlungsempfehlungen fir ein Unternehmen.
Drittens efolgt, wie von Frydman/Kallberg/Kao (1985) vorgeschlagen, ene
Betrachtung der Resduen-Marizen zur Beurtellung der internen  Vdiditéd des
geschéizten Moddls Dieses Gitemad wurde in Zusammenhang mit dem von
Colombo/Morrison (1989) vorgeschlagenen Modell bisher noch nicht angewendet.

Das hier angewendete Moddl geht wie das von Colombo/Morrison (1989) entwickelte
Moddl davon aus, dass Sch die Heterogenité der Kunden durch die Bildung von zwe
Gruppen erfassen lasst:

= Kunden, die ene intringsche Préferenz fir ene Produktkategorie-Kanal-Kombination
besitzen und be jedem Kauf der Produktkategorie immer densdben Kand nutzen, so
genannte "loyde Kunden'.

= Kunden, die potenziell den Kand bel jedem Kauf der Produktkategorie wechsaln, so
genannte "potenzielle Wechlser'.

Das von Colombo/Morrison (1989) entwickdte Moddl baset af enem Markov
Prozess nullter Ordnung. Diese Annehme meint, dass die Nutzung enes Kanads bem
nachsen Kauf nicht in Abhéngigkeit von der Kandwahl bem vorherigen Kauf
moddliet wird. Die Annéhme birgt den Vortel in dch, dass ledigich zwe
Beobachtungen je Konsument erforderlich sind.

Eine wetere Annahme s, dass jeder potenzielle Wechder die sdbe Wahrschanlichkeit
bestzt, unter Berlickschtigung der Produktkategorie enen bestimmten Kand zu
nutzen. Jedoch kann die Wahrscheinlichkeit tber die Kandle hinweg unterschiedlich
sn. Der Antel der loyden Kunden und der Antell der potenzidlen Wechder snd
durch die folgenden Gleichungen miteinander verknUpft.

(1) Pi =4, +(1' ai)mi ('T I)
() B :(1' ai)>pj iy, ijT 1)
wobel

piig): bedingte Wahrscheinlichkeit, dass en Kunde, der beim letzten Kauf den i-ten
Kand genutzt hat, bem néchgten Kauf den i(j)-ten Kana nuitzt,

a;: Antel der derzeitigen Kunden, die den i-ten Kand nutzen und loya sind,



Pig): Antell der potenzidlen Wechder, die beim néchgen Kauf den i(j)-ten Kand
nutzen.

Offengchtlich sammt nicht jeder Wiederholungskauf Uber enen bestimmten Kand von
enem loyaen Kunden, jedoch ist jeder beobachtete Kanadwechsd dem Segment der
potenziellen Wechder zuzurechnen. Darlber hinaus snd die folgenden Redriktionen zu
beschten:

©) ap; =1

4 dat1

i
Obwohl sowohl a; ds auch pij Werte im Interval [0,1] annehmen, besteht keine
endeutige Beziehung zwischen den beden Werten, da ihre Bads unterschiedlich ig.
De Antell der loyden Kunden baset auf dem Antell der derzaeitigen Kunden, die einen
betimmten Kand nutzen und loyal zu diessm Kand dnd. Dahingegen baset der
Antell der potenzidlen Wechder auf der Gesamtzahl der Wechder, die Kunden des

Unternehmens Sind. Daher it im dlgemeinen a; grofer as pig).

Die Werte fir den Antel der Kunden, die ene intrindsche Préferenz fir enen
Vertriehskanal bestzen, sowie fir den Antell der potenzidlen Wechder wird auf Bads
giner 0 genannten Ubergangsmatrix  ermittelt.  Diese kann fir den Fal zweier
Vertriebskande wie folgt dargestel It werden:

Tabelle 1: Beispiel firr eine Ubergangsmatrix im Zwei-Kanal-Fall

t=2
Kand 1 Kand 2
t=1 Kanal 1 M1 M2
Kand 2 Mp1 M2

Die Zahl der Kunden in den unterschiedlichen Zelen der Ubergangsmatrix berechnet
gch dannwiefolgt:

® no=(a +(1-a ) )n i)



(6) N; :(1- ai)>pj ot} (], i,jT 1)

wobe:
Nii: beobachtete Anzahl an Kunden, die beim letzten Kauf den i-ten Kand
genutzt haben und beim jetzigen Kauf wieder den i-ten Kand nutzen,

nj:  beobachtete Anzahl an Kunden, die beim letzten Kauf den i-ten Kand
genutzt haben und beim jetzigen Kauf den j-ten Kand nutzen.

nj - Zahl der Kunden, die deni-ten Kana genutzt haben.

Daraus folgt:

n p =ﬁ @n
©) pfﬁ (2, it 1,jT 1
© a :ﬁ D)
(10) af% (itj, il 1,jT 1)

2.2 Schatzung der Parameterwerte

Aufgrund der Annahme der Unabhéngigkeit (Prozess nullter Ordnung) ergibt sich eine
multinomide Vertelung der Werte in den Zedlen jeder Zeile der Ubergangsmatrix. Die
Schéizung der interesserenden Parameter kann daher auf Bass der folgenden
logLikelihood- Funktion (Colombo/Morrison (1989)) erfolgen:



9 3 d éd u
logL =g nxp+taan e+l eapi-1
i=1 i=1 j=1 €i=1
(11) " IJ éd U
:énii@i"'(l'a) +§1’§lﬂ ’ﬁla pHHgépi_lH
i=1

i=1 i=1j

1

Das Ableiten von (8) nach p;, a; und | flhrt zu:

dL _ n(1-a;) n,

(12 dp; ai+(1' ai)>pi +Ja1p| f =0 oy

(13) dL - N (1- pl) _ él. n; =0 (I’I‘ )
da, a +(1-a)p, =(1-a)

(14) %=épi -1=0 )

Aus der Multiplikation von (13) mit (1 - a;)/(1 -p;) resultiert dann:

n; >(1-ai) _n-n 2
W asaye 1 @

Durch die Subgtitution von (15) in (12) ergibt sch:

(16) nl._-pni +nir;n” +1 =0 QM
wobe:

Summe der Kunden, die zu dem i-ten Kand von enem bdiebigen anderen
Kand wechsan.

n;:

Als Ergebnis ergibt sch der jewelige Antell der derzeitigen Kunden, die den i-ten
Kand nutzen und loyd sind, sowie der jewellige Antell der potenziellen Wechder.



2.3 Matrix der Residuen als Gutemal’ fiir dieinterne Validitat

Zur Beurtellung der Gilte des gechézten Moddls kann die Matrix der Residuen
herangezogen werden (Frydman/Kallberg/Kao (1985)). Diese ergibt sich aus der
Differenz der beobachteten Matrix der  Ubergangswahrscheinlichkeiten und  der
geschétzten Matrix der Ubergangswahrscheinlichkeiten:

Tabelle2:  Beispid fiir eine Matrix der Ubergangswahrscheinlichkeiten im Zwei-

Kanal-Fall
t=2
Kand 1 Kand 2
t=1 Kand 1 P11=Ma/m. P12=M2/My.
Kand 2 Pa1=mp1/np. P22=Ip2/1p.

Wenn P die Matrix der beobachteten Ubergangswahrscheinlichkeiten repréasentiert und

P die geschétzte Matrix der Ubergangswahrscheinlichkeiten, so gilt fir die Matrix der
Resduen R:

(17) R=P-P
mit

)
21 p22 H

o
1

18 P= épu plzl;l und
( ) ngl p22 H

D> (D~
el ":O)

Zid id es dass die Matrix der Resduen lediglich niedrige Werte nahe Null aufwes.
Dies meint, dass die geschitzte Matrix der Ubergangswahrscheinlichkeiten nahezu der
empirisch beobachteten Matrix der Ubergangswahrscheinlichkeiten entsprich.

3 Anwendung des Modells

3.1 Beschreibung des Datensatzes

Um zu evauieren, ob bestimmte Produktkategorien eine hohe Loyditéd zum Internet as
Vetriebskand induzieren, wird en Home Shopping TV Sender betrachtet. Das
Unternehmen ist eines der grofden Home Shopping Unternehmen Europas. Es werden
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zahlreiche Produkte aus unterschiedlichen Produktkategorien angeboten. Das Sortiment
setzt sch aus Produkten zusammen, die permanent Bestandtell des Sortiments sind und
aus Produkten, die nur tempora verfigbar snd. Das Unternehmen bestzt zwei
Vetriebskandle: das Cdl Center und das Internet. Das Internet wurde dem Call Center
as Vertriebskand hinzugefigt. Heute wird das gesamte Sortiment auf den Websdten
des Unternehmens angeboten. Der Uber das Internet erzidte Absatz steigt kontinuierlich
an und das Unternehmen it daran interessert, diesen weliter zu erhdhen, da das Internet
erlaubt, die Kunden zu geringeren Kosten zu bedienen.

Die Kunden haben zwe Mdoglichkeiten sch Uber die angebotenen Produkte zu
informieren:  Zum enen konnen de das Fernsehprogramm  vefolgen. Es werden
unterschiedliche Shows angeboten, die Uber das Angebot in bestimmten Produkt-
kategorien informieren. Wenn ein Kunde ein Produkt bestellen mochte, so kann dieser
die angegebene Tdefonnummer wahlen und wird mit dem Cal Center verbunden. Nutzt
en Kunde die Websdate des Unternehmens, so findet er dort ein breites Angebot von
Produkten unterschiedlicher Produktkategorien. Er kann dann die Produkte direkt online
bestellen.

Der vorhandene Datensatz beinhdtet die Bestelungen von circa 1,5 Millionen Kunden
Uber enen Zetraum von 15 Monaen. Insggesamt liegen ungefdhr 9  Millionen
Begstdlungen vor. Neben ener Kundenidentifikationsnummer enthdt der Datensatz die
Produktidentifikationsnummer, die entsprechende Produktkategorie sowie Uhrzeit und
Datum der Bestdlung und den genutzten Kana. Bel den beobachteten Daten handdt es
gch jedoch nicht um Peanedaten (Dekimpe et al. (1997)). Vidmehr liegt en
Kundenstamm vor, der durch Abwanderungen und Zugewinne gekennzeichnet i<t

Bel den Produkten handdt es sich sowohl um Verbrauchs- ds auch um Gebrauchsyiter,
0 dass die Interpurchase Time sehr unterschiedlich audfdlen kann. Die durchschnitt-
liche Interpurchase Time liegt be ca 20 Tagen. Die eden dre Monate des
Beobachtungszeitraums werden ds Initidiserungsperiode verwendet, um dem Problem
der Linkszenserung der Daten zu begegnen. Um zu entscheiden, ob es sch be der
ersen Besdlung in dem Zdtintervdl vier bis 15 Monae um enen Wiederholungskauf
bezogen auf den Kand handelt oder um einen Kandwechsd, wird diese Bestdlung mit
der letzten Beddlung in der Initidiserungsperiode verglichen. Darilber hinaus wird
ene Nicht-Kauf Option betrachtet (Chiang (1991), Dekimpe et al. (1997)), um zu
beriickschtigen, wenn en Kunde in dem Zaitinterval keine Beselung getétigt hat. Aus
diessm Grund weigt die betrachtete Ubergangsmatrix die Dimension 3x3 auf. Die Zdle
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(33) der Ubergangsmalrix beinhdtet jene Konsumenten, die das Angebot des
Unternehmens bisher nicht genutzt haben. Um diese Zdle zu flllen, wird die Zahl der
Haushdte in der Bundesrepublik bertickschtigt, die im Internet einkaufen (vgl. auch
Biyalogorsky/Naik (2003)). Der Fokus auf die Bundesrepublik ergibt sich daraus, dass
gch die betrachtete Datenbasis auf die Bundesrepublik bezieht. Jedoch weisen
unterschiedliche Studien verschiedene Werte beziglich der Haushadte, die das Internet
zum Einkaufen nutzen, aus Aus diessm Grund wurde die Sengtivité der Ergebnisse
hindchtlich der Zahl an Haushdten, die das Internet zum Einkaufen nutzen, getestet. Es
ergibt gch, dass die grundlegenden Ergebnisse nicht von dem unterstdlten Wert in der
Zdle (3,3) beanflusst werden.

3.2 Ergebnisseder Anwendung

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse der empirischen  Untersuchung
dargestelt und diskutiert. Hierbed werden beispiehaft drei  Produktkategorien
untersucht, wobel aus Grinden der Geheimhdtungspflicht die Produktkategorien nicht
offen gelegt werden. Bel Betrachtung der Produktkategorie A zeigt sich, dass die Wahr-
schenlichkelt einer Bestdlung Uber das Cdl Center, wenn im vorherigen Kauf das Cal
Center genutzt wurde, 99,67% betrégt (sehe Tabdle 3). Hingegen findet ene
wiederholte Bestdllung Uber das Internet nur in 56,84% der Fdle datt. So ergibt sich,
dass die Wahrschenlichkeit fir einen Kanawechsd wesentlich hoher ist, wenn bel der
vorherigen Bestellung das Internet genutzt wurde.

Tabelle3:  Geschatzte Matrix der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie A

Kand int=2 Cdl Center Internet “No Purchase”
Kand int=1 Option
Cal Certer 99,67% 0,06% 0,27%
Internet 36,64% 56,84% 6,52%
»No Purchasg" Option 0,13% 0,00% 99,87%

Die Andyse des Antells der loyden Kunden zeigt, dass fur das Cal Center der Antell
an loyden Kunden 98,13% betragt (Sehe Tabdle 4), wohingegen der Antell der loyden
Kunden des Internet enen Wert von 5545% aufweist. Die Andyse der potenzidlen



Wechder ergibt, dass der Antell der potenzidlen Wechder fur das Cal Center
wesentlich hoher ist ds fir den Vertrigbskand Internet. So betrégt der Antell der
potenzidlen Wechder, die beam néchsen Kauf das Cal Center nutzen, 82,25%. Dieses
Ergebnis bedingt, dass das Cdl Center eher in der Lage i, potenzidle Wechder
anzuziehen.

Tabelle4:  Anteil der loyalen Kunden sowie der potenziellen Wechsler bezogen auf
die Produktkategorie A

Cdl Center Internet
Loyale Kunden 98,13% 55,45%
Potenzielle Wechder 82,25% 3,12%

In Bezug auf die Produktkategorie B wird deutlich, dass die Wahrscheinlichket fir ene
wiederholte Bestellung Uber das Cdl Center mit 93,58% wiederum sehr hoch it (Sehe
Tabdle 5). Aber auch die Wahrschenlichkelt einer wiederholten Bestellung Uber das
Internet it mit 77,21% ds hoch anzusehen. Jedoch igt auch hier ergchtlich, dass die
Wahrschenlichkeit eines Kandwechsds vom Internet zum Cal Center  wesentlich
hoher ist ds umgekehrt.

Tabelle5:  Geschitzte Matrix der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie B

Kand int=2 Cal Center Internet “No Purchase
Kand int=1 Option
Cal Center 93,57% 1,09% 5,34%
Internet 16,75% 77,21% 6,05%
»NO Purchase" Option 0,48% 0,04% 99,49%

Eine Betrachtung des Antells der loyden Kunden zeigt, dass das Cdl Center sowie das
Internet enen nahezu gleich hohen Antell an loyden Kunden aufweisen (Sehe Tabele
6). Allerdings it der Anteil der potenzidlen Wechder, die ba ihrem néchsten Kauf das
Cdl Center nutzen, um en Vidfaches hther ds fir das Internet, so dass das Call Center
auch in Bezug auf die Produktkategorie B eher in der Lage ist, Kunden, die zu den
potenziellen Wechdern gehdren, anzuziehen.
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Tabelle6:  Anteil der loyalen Kunden sowie der potenziellen Wechsler bezogen auf
die Produktkategorie B

Cdll Center Internet
Loyde Kunden 78,78% 75,98%
Potenzielle Wechder 69,71% 5,13%

Be der Produktkategorie C begtétigt dch ebenfdls die hohe Wahrschenlichkeit ener
wiederholten Begtdlung Uber das Cdl Center (dehe Tabdle 7). Fir eine wiederholte
Bedelung Uber das Internet ergibt sch ene Wahrscheinlichkeit von 55,400. So zeigt
dch wiederum, dass die Wahrschenlichkat fir einen Kandwechsd vom Internet zum
Call Center mit 42,32% wesentlich hoher i ds ein Kandwechsd vom Cal Center zum
Internet (0,22%).

Tabelle7:  Geschitzte Matrix der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie C

Kand int=2 Cal Center Internet “No Purchasg”
Kand int=1 Option
Cal Center 99,09% 0,22% 0,68%
Internet 42,32% 55,40% 2,29%
»NO Purchase" Option 0,14% 0,00% 99,85%

Hinschtlich des Antells der loyden Kunden ergibt sich fir das Cdl Center erneut eine
hohere intringsche Loyditd ds zum Internet (Sehe Tabdle 8). Aber auch hier zeigt
sch, dass die Mehrheit der potenzidlen Wechder bem néchsten Kauf das Cal Center
nutzen wird. So ig das Internet be diesr Produktkategorie kaum in der Lage
potenzielle Wechder anzuziehen.

Tabelle8:  Anteil der loyalen Kunden sowie der potenziellen Wechsler bezogen auf
die Produktkategorie C

Cdl Center Internet
Loyde Kunden 86,47% 54,65%
Potenzielle Wechder 93,31% 1,65%
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Zur Beurtdlung der Glte der geschéizten Modele werden die Resduen-Méatrizen
herangezogen (Sehe Tabdle 9, Tabdle 10, Tabele 11). Eine Betrachtung dersalben
macht deutlich, dass die Schdtzung der einzenen Moddle as gut bezeichnet werden
kann.

Tabelle9:  Matrix der Residuen der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie A

Call Center I nternet “No Purchase’
Option
Cdl Center 0,00% -0,01% -0,15%
Internet 3,49% 0,00% -6,51%
»NO Purchase" Option 0,00% 0,00% 0,00%

Tabelle 10:  Matrix der Residuen der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie B

Call Center I nternet “No Purchase’
Option
Cal Center 0,00% -0,02% -4,86%
Internet 0,53% 0,00% -6,01%
»NO Purchase" Option 0,00% 0,00% 0,00%

Tabelle11: Matrix der Residuen der Ubergangswahr scheinlichkeiten bezogen auf die
Produktkategorie C

Call Center I nternet “No Purchase’
Option
Cal Center 0,00% -0,01% -0,54%
Internet 1,09% 0,00% -2,28%
»NO Purchase" Option 0,00% 0,00% 0,00%

Die grofden negativen Abwechungen ergeben dch be  der  Schdzung der
Wahrscheinlichkeit fir einen Wechse vom Internet zur ,No Purchasg® Option. Dies
meint, dass die Wahrschanlichketen fir einen Wechsel vom Internet zum ,No
Purchasg® Uberschédtzt werden. Die grofden postiven Abweichungen treten hingegen
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beziiglich der Wahrscheinlichkeit eines Wechsds vom Internet zum Cal Center auf.
Dies bedeutet wiederum, dass die Wahrschenlichkeit eines Wechsds vom Internet zum
Cdl Center unterschéizt wird. Dies liegt in der rdativ geringen Zahl an Beobachtungen
fur diesen Kanawechsdl begriindet.

4 Implikationen

Insgesamt  bleibt festzuhdten, dass in diessm Anwendungsfal die Wahrschenlichkeit
fur einen wiederholten Kauf Uber das Cdl Center unabhéngig von der Produktkategorie
héher ist as die Wahrscheinlichket fur einen wiederholten Kauf Uber das Internet. Eine
detalliete  Andyse der  Ubergangswahrscheinlichkeiten  bringt  jedoch weitergehende
Eingchten. So erlaubt das dargestellte Model ene Aufspatung der Kunden in loyde
Kunden und potenzidle Wechder. Fir den Erfolg enes Vetriebkands it es
notwendig, dass dieser Kunden anzieht, die ene intringsche Préferenz fir eben diesen
Kand bestzen. Aus diesem Grund i en hoher Antel an loyden Kunden
erdrebensvert. Neben der Loyditd zu enem Vetriebskand wird der Erfolg enes
Vetriebskands aber auch dadurch bestimmt, ob dieser in der Lage idt, potenzidle
Wechder anzuziehen. Die Ergebnisse der Andyse zeigen, dass das Cdl Center enen
hohen Antell an loyden Kunden bestzt. Lediglich bei der Produktkategorie B weisen
die beden Vetricbkande enen &lich hohen Antel an loyden Kunden auf.
Hingchtlich der Gruppe der potenzidlen Wechder ist zu beobachten, dass das CAl
Center in wesentlich hdherem Mal¥e in der Lage i, potenzielle Wechder anzuziehen.

Bezogen auf die Produktkategorien ist festzustdlen, dass die Produktkategorie B am
eheten in der Lage i, die Migration der Kunden ins Internet zu fordern. Fir das
Unternehmen egibt dch daher die Implikation, diese Produktkategorie gezidt
enzusatzen, um die Kunden ins Internet zu migrieren. So besteht die Moglichkeit, dass
Uber die Zet hinweg, die Kunden diesen Vertriebskand verstakt nutzen und ene
hohere Loyditd zu diesem Kand auch beziiglich der anderen Produktkategorien
entwickeln.

5 Zusammenfassung

Das in diesem Betrag dargestdite Moddl zur Beurtellung der Loyditd von Kunden zu
unterschiedlichen Vertriebskanden gedtattet eine Kadibrierung des Moddls auf Basis
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weniger Daten. Das Moddl gedtattet die Ermittlung des Antells der loyden Kunden zu
enem Vetriebskand und des Antels der potenzidlen Wechder. Dartiber hinaus erlaubt
das Moddl die Ermitlung der Kandloyditd bezogen auf unterschiedliche
Produktkategorien. So zeigt die in diessm Betrag beschriebene Anwendung deutliche
Unterschiede in der Loyditéd zu enem Vetriebskand be dre  unterschiedlichen
Produktkategorien. Darauf aufbauend konnen Implikationen abgeleitet werden, welche
Produktkategorien die Migration der Kunden in enen besimmten Vertriebskand
unterstiitzen kdnnen.

Literatur
Bayus, B.L. (1992), "Brand Loydty and Marketing Strategy: An Application to Home
Appliances’, Marketing Science, Vol. 11, S. 21-38.

Behrends, E. (2000), "Introduction to Markov Chans - with Specid Emphesis on
Rapid Mixing", Braunschwel g/Wiesbaden.

Biyalogor sky, E./Naik, P. (2003), "Clicks and Mortar: The Effect of On-line Activities
on Off-line Sdes', Marketing Letters, Vol. 14, S. 21-32.

Boston Consulting Group (2001), "The Multichannd Consumer - The Need to
Integrate Online and Offline Channdsin Europe"’, Boston.

Bultez, A. (1990q), "Compdtitivité: Moddes et Rédités, Partie 1. Modées Descriptifs',
Working Paper 90-04, European Ingtitute for Advanced Studiesin Management.

Bultez, A. (1990b), "Compétitivité Moddes e Rédités, Patie 22 Moddes Explicdifs’,
Working Paper 90-05, European Indtitute for Advanced Studies in Management.

Chiang, J. (1991), "A Smultaneous Appraoch to the Whether, What and How Much to
Buy Questions', Marketing Science, Val. 10, S. 297-315.

Colombo, R.A./Morrison, D.G. (1989), "A Brand Switching Modd with Implications
for Marketing Strategies’, Marketing Science, Vol. 8, S. 89-99.

ComCult Research  (2002), "Online-Nutzung and  Zielgruppen 2002,
www.comcult.defic/downl oad/onlinenutzung2002_gesamt.pdf, September 26, 2003.



-17-

Dekimpe, M.G./Steenkamp, J.-B.E.M./Mé€llens, M ./Abedle, P.v. (1997), "Decline and
Vaiability in Brand Loydty”, Internetiona Journd of Research in Marketing, Vol. 14,
S. 405-420.

Deleersnyder, B./Geyskens, 1./Gielens, K./Dekimpe, M.G. (2002), "How
Cannibdigtic Is The Internet Channd? A Study Of The Newspaper Industry In The
United Kingdom And The Netherlands', Internationd Journal of Research in
Marketing, Val. 19, S. 337-348.

Frydman, H./Kallberg, J.G./Kao, D.-L. (1985), "Tedting the Adequacy of Markov
Chain and Mover-Stayer Models as Representations of Credit Behavior”, Operations
Research, Vol. 33, S. 1203-1214.

Geyskens, |./Gielens, K./Dekimpe, M.G. (2002), "The Market Vauation of Internet
Channdl Additions’, Journal of Marketing, Vol. 66, S. 102-119.

Heise News Ticker (2003a), ,25 Millionen Deutsche im Internet*, http//www.heise.de/
newsticker/data/hod-29.03.01-001/, Stand: 18.11.2003.

Heise News Ticker (2003b), ,Einkaufen im Internet gewinnt weiterhin an Bedeutung®,
http://mwww.hel se.de/newsti cker/datalanw- 14.10.03- 006/, Stand: 18.11.2003.

Hitt, L.M./Frei, F.X. (2002), "Do Better Cugtomers Utilize Electronic Didribution
Channels? The Case of PC Banking", Management Science, Vol. 48, S. 732-748.

Inman, J./Shankar, V./Ferraro, R. (2002), ""You Are Where You Shop": Channd
Asociations and the Drivers of Cross-Channd Variaion in Shopping Behavior”, 02 -
117, Marketing Science Ingtitute, Cambridge.

Jain Palvia, S/Vemuri, V.K. (1999), "Didribution Channds in Electronic Markets',
Electronic Markets, Vol. 9, S. 118-125.

Machlis, S. (1998), "Estee Lauder Tackles Web, Chamnel Conflict", Computerworld,
July 6, 1998, 79.

Otto Combined Group (2002), "Annud Report 2001",
www.otto.com/en/ueber_ung/pdf/annual_report 01 02.pdf, 11/9/2003.

Steenkamp, J.-B.E.M./Dekimpe, M.G. (1997), "The Incressng Power of Store
Brands Building Loydty and Maket Share', Long Range Planning, Vol. 30, S. 917-
930.



-18-

Sultan, F./Urban, G.L./Shankar, V./Bart, 1.Y. (2002), "Determinants and Role of
Trust in E-Business: A Large Scale Empirical Study”, MIT, Bogton.

Vishwanath, V./Mulvin, G. (2001), "Multi-Channds. The Red Winner in the B2C
Internet Wars', Business Strategy Review, Val. 12, S. 25-33.



