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Geleitwort 

Aufgrund der gegenw&rtig hohen Anzahl von Insolvenzen ist die Bew&ltigung von 
Unternehmenskrisen ein sehr wichtiges und aktuelles Thema. Die Mal3nahmen hier- 
zu in der Unternehmenspraxis und auch die bisherigen Forschungsarbeiten konzent- 
rieren sich dabei vorwiegend auf interne Mal3nahmen der Restrukturierung zum "Ge- 
sundschrumpfen" des Unternehmens. Auch in der Wissenschaft wird entsprechend 
dem ressourcenorientierten Ansatz somit von den meisten Autoren eine Konsolidie- 
rungsstrategie gefordert. 

Wichtige und deshalb erforderliche Marktaktivit&ten werden nicht selten vernachl&s- 
sigt. Dies birgt die Gefahr in sich, dass Unternehmen w&hrend einer Sanierung zu 
wenig Augenmerk auf ihre Kundenkontakte legen. Umsatzverluste sind die Folge. 
Wenn diese nicht in ausreichendem Mal3e durch KosteneinsparungsmaBnahmen 
ausgeglichen werden k6nnen, kommt es zu einer negativen Konsolidierungsspirale. 
Mittelfristig kann dieser einseitige Ansatz for ein Unternehmen im Sanierungsprozess 
aber generell aufgrund der Kundenabwanderungen den gesamten Sanierungserfolg 
gef&hrden. 

Diese Situation ist die Ausgangsbasis for die Dissertation von Daniela Lehr. Sie ana- 
lysiert in ihrer Arbeit unter zus&tzlichem Bezug auf den marktorientierten Ansatz, wie 
der Umsatz w&hrend einer Sanierung mithilfe des Kundenbindungsmanagements 
gehalten bzw. sogar gesteigert werden kann. Sie geht von unterschiedlichen Unter- 
nehmenssituationen aus und leitet differenzierte Mal3nahmen her, mit denen das 
Kundenbindungsmanagement einen Beitrag zum Sanierungserfolg leisten kann. 

Die Autorin legt ihrer Analyse theoretische Grundlagen der Sanierung und des Kun- 
denbindungsmanagements zugrunde. Auf dieser Basis stellt sie ein Wirkungsmodell 
auf, leitet hieraus Hypothesen ab und evaluiert diese in einem empirisch-explorativen 
Prozess anhand von Fallstudien. Aus diesen Forschungsergebnissen entwickelt sie 
Handlungsempfehlungen for die Praxis. 

Der Arbeit gelingt es auf diese Weise, die Verbindung zwischen der nach innen ge- 
richteten Sanierung und dem st&rker nach aul3en orientierten Kundenbindungsma- 
nagement wissenschaftlich zu durchdringen. Der vorliegenden theoretisch fundierten 
und zugleich praxisorientierten Dissertation w0nsche ich, dass sie die ihr geb0hrende 
Beachtung findet und als Grundlage und Ausgangspunkt fOr weitere Forschungsar- 
beiten dient. 

Prof. Dr. Armin T6pfer 



Vorwort 

Berater von Roland Berger Strategy Consultants im Bereich Restrukturierung suchen 
fer ihre Kunden immer wieder neue Wege aus der Krise. Dabei messen auch ausge- 
tretene Pfade verlassen werden. Innovative L6sungen f0r ,,alte" Probleme sind not- 
wendig. Altbew&hrtes will in neuer Weise verknepft werden. Dieses Streben war fer 
mich Anstol3 zur Besch&ftigung mit der Verbindung von Sanierungstheorie und Kun- 
denorientierung. 

Bei der Erarbeitung meiner Doktorarbeit zu diesem Thema habe ich vielf&ltige Unter- 
stetzung erhalten, fer die ich auf diesem Wege herzlich dank sagen m5chte. 

Zuallererst gilt mein besonderer Dank meinem Doktorvater Prof. Dr. Armin T6pfer. 
Seine konstruktive Kritik und methodischen Anregungen haben aus meiner Idee die- 
se Doktorarbeit entstehen lassen. Ganz herzlicher Dank gilt Frau Voss, die mir als 
seine Sekret&rin im Promotionsprozess eine wertvolle Hilfe war. Bedanken m6chte 
ich mich zudem bei den Herren Prof. Dr. Schefczyk und Prof. Dr. Henerberg, die trotz 
voller Terminkalender gerne das Zweit- und Drittgutachten ebernommen haben. 

Die Arbeit entstand im Rahmen des Promotionsprogramms bei Roland Berger Stra- 
tegy Consultants. Ich m6chte mich herzlich fer die Unterst~tzung vielf&ltiger Art w&h- 
rend dieser Zeit bedanken. Hervorheben m6chte ich insbesondere meinen Mentor 
Dr. Sascha Haghani, der mein Promotionsvorhaben konsequent unterstetzte und mir 
jederzeit mit Rat und Tat zur Seite stand. Mein Dank gilt auch Dr. Nils Bickhoff, der 
das Promotionsprogramm mit viel Engagement betreute. 

Diese Arbeit w&re nicht m6glich gewesen ohne die Bereitschaft meiner Interview- 
partner fL~r Gespr&che im Rahmen der Fallstudien zur Verfegung zu stehen. Ich be- 
danke mich herzlich fer die mir gew&hrten wertvollen Einblicke in die Gesch&ftsab- 
I&ufe. 

Schliel31ich m6chte ich meinen Eltern Ursula und Edmund Mt311er fi3r Ihre tatkr&ftige 
Unterstetzung bei der Korrektur und Finalisierung danken. 
Vielen Dank auch an Romy Neumann fer die kritische Hinterfragung und Diskussion 
einzelner Sachverhalte. 

Ganz besonderer Dank gilt meinem Mann Matthias Lehr. Seine Anregungen, Diskus- 
sionsbereitschaft und Geduld gerade in schwierigen Phasen meiner Dissertation 
waren mir eine grol3e Stetze. 

Die Arbeit ist meinen Eltern und meinem Mann gewidmet. Ohne ihren Einsatz und 
Engagement h&tte dieses Buch nicht in der kurzen Zeit entstehen k6nnen. 

Die Erstellung dieser Arbeit hat mir Gelegenheit gegeben in ein bisher wenig er- 
forschtes Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften vorzudringen. Mich hat diese 
"Expedition" fasziniert. Ich hoffe, ich kann Sie, lieber Leser, auf den folgenden Seiten 
etwas an dieser Faszination teilhaben lassen. 

Daniela Lehr 
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1 Ein le i tung 

1.1 Aktualit~it des Themas 
In den letzten Jahren ist die Thematik ,,Unternehmensinsolvenzen" zunehmend ins 
Interesse der C)ffentlichkeit gereckt. Ursache hierf(~r waren v.a. Insolvenzen gro~er 
bekannter Konzerne wie Herlitz, Philipp Holzmann, Kirch Media, Babcock, Grundig 
und Walter Bau. W eniger publik sind die vielen Insolvenzen kleiner und mittelst&ndi- 
scher Unternehmen, die in Deutschland die Mehrheit ausmachen. 1 
Einen 0berblick (~ber die Insolvenzentwicklung der letzten Jahre gibt Abbildung 1. 
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Abbildung 1" Entwicklung der Unternehmensinsolvenzen in Deutschland 
Quelle: o.V. (12/2004) 2 

Im Jahr 2004 wird die Zahl der Unternehmensinsolvenzen auf dem hohen Niveau 
von 40.000 Insolvenzen liegen. Erst in 2005 wird eine leichte Abschw~ichung erwar- 
tet. 3 Nicht jedes Unternehmen, das in eine Krise geraten ist, geht in die Insolvenz. 
Die Zahl der Krisenunternehmen wird daher um ein Vielfaches hSher sein. Es ist 
ersichtlich, welche Pr~gnanz dem Thema Krise und somit der Krisenbew~iltigung zur 
Zeit zukommt. 
Die bestehende Literatur zur Krisenbew~ltigung bezieht sich mal~geblich auf die fi- 
nanzielle und leistungswirtschaftliche Sanierung von Unternehmen. In der ersten 

1 
Vgl. o.V. (03/2005); o.V. (1/2003). 

2 
Vgl. auch o.V. (03/2005); o.V. (11/2003a), S. 22; o.V. (11/2003b), S. 15; o.V. (10/2003a), S. 15. 

3 Vgl. o.V. (12/2004); vgl. auch o.V. (06/2003); o.V. (10/2003a); o.V. (11/2003a). 



Sanierungsphase wird dabei von den meisten Autoren eine Konsolidierungsstrategie 
postuliert. Eine strategische Neuausrichtung des Unternehmens auf den Markt erfolgt 
erst im Anschluss. 4 
Abgeleitet aus der Konsolidierungsstrategie richten sich die ergriffenen Mal~nahmen 
w&hrend der ersten Sanierungsphase meist nach innen. 5 
Dies birgt die Gefahr, dass sich Unternehmen w~hrend einer Sanierung zu wenig auf 
den Kunden ausrichten bzw. die Belange des Kunden bei der Mal~nahmendefinition 
kaum berecksichtigen. 6 Wenn der Umsatz eines Unternehmens w~hrend der Sanie- 
rung einbricht, ger~t es sehr leicht in eine sogenannte negative Konsolidierungsspira- 
le. ~ 
Da es sechs mal teurer ist, neue Kunden zu gewinnen als profitable Bestandskunden 
zu halten 8, ist die Bindung profitabler Kunden in einer Sanierung wichtig f(~r den Fort- 
bestand des Unternehmens. 9 
Empirische Studien weisen den Erfolg des Kundenbindungsmanagements nach: 
Neben Praktikerbeitr~igen, wie beispielsweise der Studie von PETERS/VV,.ATERMAN 
(1984), identifizieren auch theoretisch fundiertere Studien, wie beispielsweise von 
NARVERJSLATTER (1990) und REICHHELD/SASSER (2000)e ine  positive Auswirkung der 
Kundenbindung auf die Profitabilit&t von Unternehmen. DILLER 1~ detailliert die durch 
Kundenbindung erzielbaren Effekte. Er unterscheidet zwischen drei Unternehmens- 
zielen, die durch eine Kundenbindung erreicht werden: Steigerung der Sicherheit, 
des Wachstums und des Gewinns/der Rentabilit~t des Unternehmens. 
Studien 11, die eine positive Wirkung der Kundenbindung nicht feststellen konnten, 
kommen zu dem Ergebnis, dass Kundenbindungsmanagement erfolgreich ist, wenn 
die ,,richtigen" Kunden auf die ,,richtige" Art und Weise gebunden werden. Der Kun- 
densegmentierung kommt dabei eine entscheidende Bedeutung zu. 
Das Kundenbindungsmanagement ist somit ein wirkungsvoller Weg, profitable Kun- 
den zu binden und den Umsatz mit ihnen zu steigern, wenn es unter Beachtung sei- 
ner Erfolgsfaktoren eingesetzt wird. 

1.2 Problemstellung 
Die Ursachen yon Unternehmenskrisen liegen oft in einer mangelnden Anpassung 
des Unternehmens an sein Umfeld. 12 
Dieser Wandel der Unternehmensumwelt geht immer schneller vonstatten. Er kann 

Vgl. Arogyaswamy/Barker III/Yasai-Ardekani (1995), S. 497 ft.; ~ihnlich auch bei: Bibeault (1982), 
S. 92 ft.; M(~ller (1986), S. 57. 

5 Vgl. Pandit (2000), S. 40 f. 
6 NatQrlich gilt in einer Sanierung der Grundsatz ,,das Dringliche kommt vor dem Wesentlichen" 

(vgl. L0thy (1988), S. 85 ft.), d.h., die kurzfristige Existenzsicherung steht an erster Stelle. Aller- 
dings bringt die kurzfristige Existenzsicherung keinen Nutzen, wenn dadurch das langfristige 0- 
berleben gef~hrdet wird. 

7 Der sinkende Umsatz kann nur in HShe der variablen Kosten durch Kostensenkungen aufgefan- 
gen werden. 

8 Vgl. 0berblick der Vorteile bei TSpfedMann (1999), S. 60. 
9 Vgl. Diller (1995c), S. 1366. 
lo Vgl. Diller (1996), S. 82. 
11 Vgl. u.a. Reinartz/Kumar (2003), S. 69 f.; Krafft (2002), S. 163. 
12 Vgi. TSpfedSchimke (1986b), S. 52; TSpfer (1991); Hauschildt identifizierte Konjunktureinfl(3s- 

se/Marktver~inderungen als wesentliche betriebliche Insolvenzursache: 39% der Unternehmen 
nannten diese Insolvenzursache. (vgl. Hartmann (2003), S. 24). 



im Wesentlichen an sechs Faktoren festgemacht werden: am Wertewandel bei den 
Konsumenten ~3, austauschbaren Produkten TM und kerzeren Produktlebenszyklen ~5, 
an stagnierenden/langsam wachsenden M&rkten, an technologischen Ver&nderun- 
gen, an gestiegener Wettbewerbsintensit&t ~6 und an den gesetzlichen Ver&nderun- 
gen ~7 (vgl. Abbildung 2). 

eWandel bei ,ument,   ~ h b a r e  Produ~ '~~  

~ e n d e / l a n g s a m ~ ~  ~zlicheVerinder~'='='l~ Unternehmen ~)====~~chsendeMirkte 

Abbildung 2: Ver&nderungen des Unternehmensumfeldes 
Quelle: eigene Darstellung 

Obwohl viele Unternehmen sich des wandelnden Umfeldes bewusst sind und sich 
auf den Kunden ausrichten wollen, sind die wenigsten Unternehmen tats&chlich kun- 
denorientiert. ~8 
Dabei tr&gt die Kundenorientierung wesentlich zum Unternehmenserfolg bei: 
Bereits FRITZ 19 stellte in seiner empirischen Studie zum Unternehmenserfolg fest, 
dass die erfolgreichen Unternehmen sowohl kostenorientiert als auch kundenorien- 
tiert sind. 2~ Weitere Studien zur Erfolgsfaktorenforschung belegen, dass die Produkt- 
qualit,~t und die Kundenn&he eines Unternehmens mal3geblich zum Unternehmens- 

13 Vgl. Silverstein/Fiske (2003): Der hybride Nachfrager ist preis- und qualit&tsbewusst zugleich. 
14 Vgl. Rudolph/Schweizer (2003). 
15 Vgl. T6pfer (1990b), S. 407; T6pfer (1994), S. 225 ff. 
16 Vgl. Homburg/Bruhn (2000), Venohr/Zinke (2000). 
17 Die wesentlichen Ver&nderungen der letzten Jahre betreffen v.a. die Auskunftspflicht/Transparenz 

bei Kapitalgesellschaften (KonTraG), die Risikobewertung von Unternehmen (Basel II) sowie eine 
Anpassung der Insolvenzordnung. Zielsetzung der Gesetze ist es, die Gl&ubiger, Eigenkapital- 
und Fremdkapitalgeber st&rker zu schetzen. Den Anstol3 zu den gesetzlichen Ver&nderungen lie- 
ferte zum einen die zunehmende Internationalisierung der Kapitalm&rkte und die damit einherge- 
hende steigende Globalisierung der Aktion&rsstrukturen. Zum anderen die stetig steigende An- 
zahl an Unternehmenskrisen und Insolvenzen der letzten Jahre. Da die neuen Gesetze nicht un- 
erhebliche Konsequenzen f(~r die Unternehmen haben/haben werden, werden sie in Kapitel 2.3 
kurz erl&utert. 

18 Vgl. Rudolph/Schweizer (2003), S. 27. 
19 Vgl. Fritz (1992). 
2o Zus&tzlich haben die W ettbewerbs-, Produktions- und Mitarbeiterorientierung eine Auswirkung auf 

den Unternehmenserfolg. 



erfolg beitragen. 21 
Dass die Kundenbindung auch zum Sanierungserfolg beitr~igt, fand NOTHARDT (2001) 
heraus. Er ermittelte in einer statistisch repr~sentativen Studie, dass neben Kosten- 
senkungen vor allem die Umsatzsteigerung zum Sanierungserfolg fehrt. Diese Um- 
satzsteigerung konnte mal~geblich bei Unternehmen mit engen Kundenbindungen 
festgestellt werden. 22 
Von einigen Autoren 23 wird darauf hingewiesen, dass Kundenorientierung und Kun- 
denbindung wichtig zur Sanierung von Unternehmen sind. BOCKENFORDE 24 sieht 
Kundenorientierung und Qualit,~t neben der Kostenorientierung als Leitlinie der Sa- 
nierung an. MOLLER 25 betont, dass bei der Sanierung nicht der r0cksichtslose Kos- 
tenabbau im Mittelpunkt stehen soil. Vielmehr kommt es auf die langfristige Existenz- 
sicherung der Krisenunternehmen an. Er empfiehlt, alle Sanierungsmal~nahmen auf 
negative Auswirkungen in Bezug auf die Kundentreue hin zu 0berprefen. 
Die Autoren belassen es allerdings bei vereinzelten Mal~nahmen und Hinweisen. 
Die Literatur zu Kundenbindung besch~ftigt sich vornehmlich mit Einfluss- und Er- 
folgsfaktoren des Kundenbindungsmanagements in unterschiedlichen Branchen. 
MEFFERT (1994) stellt Marketingmal~nahmen in stagnierenden M~rkten dar. 26 Er be- 
tont, dass Qualit~ts-, Service- und Kundenbindungsmanagement sehr wichtig for das 
Marketing in diesen M~rkten ist, eine situationsabh~ingige Differenzierung der vorge- 
schlagenen Ma~nahmen findet aber nicht statt. Wirkungszusammenh~nge zwischen 
dem Sanierungs- und dem Kundenbindungsmanagement werden ebenfalls 
nicht aufgezeigt. 
Es bleibt festzuhalten, dass sowohl die Sanierungs- als auch die Marketingforschung 
den Zusatznutzen einer Integration des Kundenbindungsmanagements in die Sanie- 
rung erkannt haben. Es wurden jedoch bisher nur vereinzelte, meist operative Mal~- 
nahmen zur Integration in die Sanierung vorgeschlagen. 

1.3 Ziel der Arbeit 
Die Arbeit verfolgt drei Zielsetzungen: 
1. Zum einen analysiert sie, ob und unter welchen Randbedingungen das Kunden- 

bindungsmanagement in der Lage ist, einen Beitrag zum Sanierungserfolg zu 
leisten. 

2. Aufbauend auf den Erfolgsfaktoren und Randbedingungen der beiden Konzepte 
wird der Beitrag prognostiziert, den das Kundenbindungsmanagement zum 
Sanierungserfolg beisteuert. 

3. Im Anschluss an die Analyse der Ursachen-Wirkungs-Beziehungen werden 
Handlungsempfehlungen for die Praxis abgeleitet. 

Zu 1) 
Zur Verfolgung der ersten Zielsetzung werden die folgenden Analyseschritte vorge- 

21 Vgl. Albach/Bock/Warnke (1985), S. 409, sowie die Ergebnisse der PIMS-Studien (vgl. M011er 
(1986), S. 29 f.). 

22 Vgl. Nothardt (2001), S. 273: ,,Presumably, the closer customer relations of firms with a high level 
of NOC (Net Organization Capital) facilitate the firm's sales increasing actions, which have been 
found to be the most significant turnaround action in the study." 

23 Vgl. u.a. B0ckenf0rde (1996), S. 59; M011er (1986), S. 119; Wollert (1995), S. 530; Krystek/Meller 
(1995), S. 4; siehe auch Archilles (2000), Gr0pper (1999), Lethy (1987), Baur (1978). 

24 Vgl. B0ckenf0rde (1996) S. 76. 
25 Vgl. MOiler (1986) S. 381. 
26 Vgl. auch Meffert (1999a). 



nommen: 
Die Arbeit setzt sich kritisch mit der bestehenden Literatur zum Krisenbew&lticjungs- 
prozess/-inhalt und Studien zum Sanieruncjs- und Unternehmenserfolg auseinander. 
Die Erfolcjsfaktoren eines Unternehmens w~hrend der Sanierung werden abcjeleitet 
und die Fracjestellung, inwiefern es notwendicj ist, bestehende Sanierungskonzepte 
zu erweitern, wird beantwortet. Zus~itzlich erfolgt eine Analyse der Besonderheiten 
der Krisensituation und eine Ableituncj von Randbedincjuncjen, die auf den Beitracj 
des Kundenbindungsmanacjements wirken. 
Anschliel~end finder eine kritische Auseinandersetzuncj mit der bestehenden Literatur 
zum Kundenbinduncjsmanacjement start. Die Wirkuncjszusammenh,~inge werden dar- 
cjestellt und es wird erkl&rt, inwiefern das Kundenbindungsmanacjement zum Unter- 
nehmenserfolcj beitr~cjt. Basierend auf der bestehenden Literatur zum Kundenbin- 
duncjsmanacjement werden die Erfolcjsfaktoren des Kundenbinduncjsmanacjements 
abcjeleitet. 
Die strategischen Erfolcjsfaktoren des Kundenbinduncjsmanacjements und der Sanie- 
rung differieren: W~ihrend der Erfolcjsfaktor beim Kundenbinduncjsmanagement im 
Markt cjesehen wird, liegt er bei der Sanierung in den wertvollen Ressourcen des 
Unternehmens. Es werden somit die beiden unterschiedlichen stratecjischen Ans~tze 
der Markt- und Ressourcenorientieruncj verfolcjt. Die Arbeit nimmt eine Verkn0pfung 
des markt- mit dem ressourcenorientierten Ansatz auf Basis ihrer Rahmenbedingun- 
cjen vor. Sie leitet dadurch her, ob und unter welchen Randbedincjuncjen eine Integ- 
ration des Kundenbinduncjsmanacjements in die Sanieruncj m6glich ist. 
Zucjleich wird analysiert, inwieweit sich die weiteren identifizierten Erfolcjsfaktoren 
des Kundenbinduncjsmanacjements in die Sanieruncj intecjrieren lassen. 
Zu 2) 
Die erkl~irten Erfolcjsfaktoren und Randbedincjuncjen der beiden Konzepte werden 
anschliel~end als Basis verwendet, um R0ckschl0sse auf den Beitrag des Kunden- 
bindungsmanagements zum Sanierungserfolg zu ziehen. Es wird dabei die Frage 
beantwortet, wie die Erfolgsfaktoren und Randbedingungen auf den Beitrag des 
Kundenbindungsmanagements wirken. Basierend auf diesen Erkenntnissen wird ein 
Wirkungsmodell abgeleitet und erste Hypothesen werden aufgestellt. 
Die Hypothesen werden anschliel~end anhand von f0nf Fallstudien evaluiert. 
Zu 3) 
Basierend auf der theoretisch hergeleiteten und empirisch evaluierten Ursachen- 
Wirkungs-Beziehung werden Determinantenkonstellationen gebildet und Handlungs- 
empfehlungen abgeleitet. Die Determinantenkonstellationen ergeben sich aus den 
m6glichen Auspr~gungen typischer Einflussfaktoren. 
Abbildung 3 gibt den Untersuchungsaufbau wieder. 
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1.4 Forschungsmethodik 

1.4.1 Gewiihlte Forschungsstrategie 

1.4.1.1 LeiUinien und Ablauf der Forschung 
Die vorliegende Arbeit geht nach den Leitlinien des kritischen Rationalismus vor. 27 
Die Grundideen des kritischen Rationalismus und die Implikationen f(Jr die vorliegen- 
de Arbeit werden daher im Folgenden kurz vorgestellt. 
Der kritische Rationalismus wurde wesentlich von POPPER gepr~igt und geht bei sei- 
ner Erkl~rungsfindung vom Erfahrungswissen aus. 28 Der Untersuchungsgegenstand 
wird vor der empirischen Pr0fung analysiert und vorstrukturiert. 29 Dieser Anforderung 
wird diese Arbeit durch die theoretische Literaturanalyse, die abgeleiteten Ursachen- 
Wirkungs-Beziehungen und die daraufhin aufgestellten ersten Hypothesen gerecht. 
Diese ersten Hypothesen werden anschliel~end in einer empirischen Erhebung eva- 
luiert. 
Hauptprinzip der Hypothesenbildung nach dem kritischen Rationalismus ist, dass die 
Aussagen an der Erfahrung (~berpr0fbar sein und an ihr scheitern k~nnen m0ssen 
(Falsifikationsprinzip). 3~ Hieraus leiten sich drei Bedingungen an Hypothesen ab: 
1. Es k0nnen nur solche Begriffe verwendet werden, die sich auf eine erfahrbare 

Realit~t beziehen. Begriffe, wie beispielsweise das ,,Himmelstor" oder die ,,Elfe" 
sind nicht erfahrbar und somit nicht f(~r die Hypothesenbildung geeignet. 

2. Die gebildeten Aussagen mQssen ebenfalls in der Realit~it erfahrbar sein. Die 

Die Verwendung von Fallstudien scheint dem Prinzip des kritischen Rationalismus zu widerspre- 
chen. Dieser Sachverhalt wird in Kapitel 1.4.1.2 diskutiert. 

28 Vgl. Popper (1973); Schanz (1988), S. 24 ff.; Kromrey (2002), S. 33f. 
29 Dabei ist es das Ziel der Forschung - neben der Erkl&rung von Zusammenh~ingen - aufzuzeigen, 

wie diese Probleme gel5st werden (vgl. Albert (1987), S. 102). 
30 Vgl. Popper (1971), S. 14 f. 



Aussage ,,Der Tod ist nicht das Ende, sondern der Beginn eines neuen Lebens" 
erf011t diese Bedingung beispielsweise nicht. 

3. Die Aussagen m0ssen prinzipiell widerlegbar, d.h. falsifizierbar sein. 31 Die 
Erfahrungswissenschaft besitzt damit keinen allumfassenden Geltungsanspruch. 
Hypothesen k0nnen- im Gegensatz zu nicht eingegrenzten Existenzaussagen- 
niemals endgeltig bewiesen, d.h. verifiziert werden. 32 

Die Arbeit verwendet ein deduktiv-induktiv-deduktives Vorgehen: Basierend auf be- 
stehenden Theorien zur Sanierung und zum Kundenbindungsmanagement werden 
deduktiv die Ursachen-Wirkungs-Beziehungen for den Beitrag des Kundenbin- 
dungsmanagements zum Sanierungserfolg abgeleitet und es werden erste Hypothe- 
sen 0ber Zusammenhangsvermutungen aufgestellt. Diese Hypothesen werden durch 
Nutzung des Induktionsprinzips anhand von fenf Fallstudien empirisch evaluiert. Sie 
sind dadurch begr0ndet, aber noch nicht statistisch repr~isentativ 0berpr0ft. 33 Auf 
Basis der bestehenden Daten werden daraus deduktiv Handlungsempfehlungen ab- 
geleitet. 

1.4.1.2 Der empirische Forschungsansatz 
Empirische Forschungss~itze lassen sich nach ihrem Untersuchungsziel und der Art 
der Aussage klassifizieren. FRITZ34 (vgl. Tabelle 1) unterscheidet sechs unterschiedli- 
che Auspr~igungen. 

Untersuchungsziel 
Aussageart 
deskriptiv 

explikativ 

instrumentell 

exploratorisch 

ED-Desi.qn: 
z.B.: Ermittlung von Markt- 
segmenten mittels Cluster- 
analyse 
EE-Desi.qn: 
z.B.: Systematische Modifi- 
kation von Kausalmodellen zur 
Entdeckung neuer erkl~irungs- 
relevanter Zusammenh~nge 
EI-Desi.qn: 
z.B.: Entwicklung neuer Tech- 
niken der Unternehmensanaly- 
se  

konfirmatorisch 

KD-Desi.qn: 
.. 

z.B.: Uberpr0fung eines Einstel- 
lungsmodells mittels konfirma- 
torischer Faktorenanalyse 
KE-Desi.qn: 
z.B.: Uberpr0fung eines Kau- 
salmodells zur Erkl~irung des 
Unternehmenserfolgs 

KI-Desi.qn: 
z.B.: Systematische 0berpr0- 
fung der Leistungsf~higkeit von 
Techniken der Portfolioanalyse 

abelle 1: Sechs grundlegende empirische Forschungsdesigns mit Forschungsbeispielen 
Quelle: Fritz (1995), S. 60 

Das Untersuchungsziel kann zum einen exploratorisch und zum anderen konfirmato- 
risch sein. Bei der explorativen Forschung steht die Entdeckung von neuen Zusam- 
menh~ingen, Strukturen und technischen Anwendungen im Mittelpunkt. Im Falle einer 
konfirmatorischen Forschung werden derartige Hypothesen gepr0ft. Diese beiden 
Untersuchungsziele k0nnen jeweils deskriptive, explikative und instrumentelle Aus- 

31 Vgl. Kromrey (2002), S. 34 f. 
32 

Vgl. Schanz (1988), S. 24 ft.; Kromrey (2002), S. 34 ft. 
33 Vgl. Chmielewicz (1994), S. 87 ft. 
34 

Vgl. Fritz (1995), S. 59 ft. 


