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Geleitwort \Y

Geleitwort

Das Customer-Equity-Management hat sich in den letzten Jahren zu einem viel
beachteten neuen Forschungszweig in der Betriebswirtschaftslehre entwickelt.
Gegenstand des Customer-Equity-Managements ist die nachhaltig wertorientierte
Gestaltung aller aktuellen (und teilweise auch der potenziellen) Kundenbeziehungen
einer Marke. Als Bezugsobjekt kdnnen Unternehmensmarken ebenso verwendet
werden, wie Geschaftsbereichs- oder Produktmarken. Angesichts des hohen und
wachsenden 6konomischen Erfolgsdrucks auf das Marketing und das Marken-
management stoRt das Customer-Equity-Management auch in der Praxis mittlerweile

auf ein groRRes Interesse.

Alle in der Wissenschaft bislang entwickelten Modelle zur Erfassung des Customer
Equity und dessen gezielter Gestaltung leiden an einem wichtigen Defizit: Sie ver-
nachlassigen jegliche Wettbewerbsreaktionen. Dieses schwerwiegende Manko greift
Alexander Breusch in seiner Dissertation auf. Auf der Basis einer fundierten theoreti-
schen Analyse entwickelt er mit groBem Geschick die in der Forschung bereits vor-
liegenden Modelle weiter und integriert dabei verschiedene Verhaltensweisen und
Strategien von Wettbewerbern. Er belasst es jedoch nicht nur bei einer konzeptionel-
len Modellentwicklung, sondern wendet sein Modell in der Praxis an. Er profitiert da-
bei von der freundlichen Zusammenarbeit mit einem Geschéaftsbereich eines grol3en
deutschen Technologiekonzerns. Dabei kommt er zu bemerkenswerten Erkenntnis-
sen. Damit ist diese Dissertation eines der wenigen Promotionsvorhaben, die in

Theorie und Praxis zu einem signifikanten Fortschritt fihren.

Die vorliegende Dissertation ist der sechzehnte Band der Buchreihe zum ,,innova-
tiven Markenmanagement*“ des Gabler-Verlags (Deutscher Universitats-Verlags).
Diese Reihe dokumentiert die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und
einzigen Lehrstuhl fiir innovatives Markenmanagement (LiM®) an der Universitét
Bremen und des Lehrstuhls fiir Marketingmanagement an der privaten Handelshoch-
schule Leipzig (HHL). Gleichzeitig sollen weitere Forschungsbemihungen zum
innovativen Markenmanagement motiviert und ein reger Erfahrungsaustausch ange-
stoflen werden. Als Herausgeber freuen wir uns Uber jede Art von Feedback zu
dieser Buchreihe und dem hier vorliegenden sechzehnten Band (burmann@uni-

bremen.de oder mkirchgeorg@t-online.de). Es ist geplant, mindestens drei Disserta-
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tionen pro Jahr in dieser Reihe zu verdffentlichen, um in kurzen Abstédnden immer
wieder mit neuen Ideen das wachsende Interesse am Thema ,innovatives Marken-

management® zu beleben.

Abschliefend wiinsche ich der Arbeit von Herrn Dr. Breusch aufgrund ihrer sehr ho-
hen konzeptionellen und auflergewdhnlichen empirischen Qualitat eine sehr weite

Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann



Vorwort i

Vorwort

Das Customer-Equity-Management hat sich in den letzten Jahren als zentraler Be-
standteil einer kundenorientierten Unternehmensfiihrung in der Praxis etabliert. Es
zielt als wertorientiertes Managementkonzept auf die Identifikation und optimale
Steuerung profitabler Kundenbeziehungen ab. Das Customer Equity, d. h., der ag-
gregierte Wert aller Kundenbeziehungen aus der Unternehmensperspektive, ist als
malRgeblicher Werttreiber fir die Steigerung des Unternehmenswerts die zentrale
ZielgroRe fur die Planung und Steuerung optimaler Marktbearbeitungsstrategien. In
bestehenden Customer-Equity-Ansatzen werden jedoch Entscheidungen von Wett-
bewerbern bei der Ermittlung optimaler Marktbearbeitungsstrategien einer Unter-
nehmung nicht berticksichtigt. Das Entscheidungsproblem bisheriger Customer-
Equity-Modelle erscheint verkirzt, da es implizit von einem konstanten Wettbe-
werbsumfeld, d. h. passiven Strategien aller Wettbewerber bei der Ermittlung des
Wertpotenzials von Strategiealternativen ausgeht. Insbesondere in wettbewerbsin-
tensiven Markten erweist sich die fehlende Berlicksichtigung mdglicher Wettbewerbs-
reaktionen als nicht realistisch, so dass existierende Customer-Equity-Modelle als
entscheidungsorientierte Managementansatze bei der Empfehlung optimaler Markt-

bearbeitungsstrategien Fehlentscheidungen nach sich ziehen kénnen.

Die vorliegende Arbeit beschreibt die formal-analytische Entwicklung und empirische
Anwendung eines erweiterten Customer-Equity-Modellansatzes. Das sogenannte
hybride Customer-Equity-Wettbewerbsmodell stellt methodisch betrachtet eine Syn-
these aktueller Customer-Equity-Ansatze dar und bericksichtigt dartiber hinaus ein
dynamisches Wettbewerbsumfeld, in dem konkurrierende Unternehmen sequenziell
auf Marktbearbeitungsstrategien der Wettbewerber mit Gegenstrategien reagieren.
Das Customer Equity wird dabei als EntscheidungsgroRe der Unternehmensfiihrung
fur die Festlegung optimaler Marktbearbeitungsstrategien verwendet. Das optimale
Wettbewerbsverhalten wird im entwickelten Modell auf der Basis spieltheoretischer
Uberlegungen anhand eines empirisch ermittelten teilspielperfekten Nash-

Gleichgewichts abgeleitet.

Empirischer Untersuchungsgegenstand der Arbeit ist der Produktmarkt schnurloser
Festnetztelefone fiir Privatkunden in Deutschland. Aufgrund seiner signifikanten An-

bieteroligopolstruktur, des schwachen Marktwachstums und des damit verbundenen
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intensiven Verdrangungswettbewerbs ist er besonders gut fir die vorliegende Unter-
suchung geeignet. Die Grundlage der empirischen Untersuchung bildet eine grof3-
zahlige Konsumentenbefragung von mehr als 1.200 privaten Nachfragern. Anhand
der empirischen Ergebnisse werden Handlungsempfehlungen fir ein erfolgreiches
Customer-Equity-Management in wettbewerbsintensiven Markten sowie Implikatio-
nen fur den weiteren Forschungsbedarf in der wettbewerbsorientierten Customer-

Equity-Forschung abgeleitet.

An dieser Stelle mdchte ich einigen Personen meinen herzlichen Dank aussprechen,
ohne deren maligebliche Unterstiitzung diese Arbeit nicht mdglich gewesen ware.
Zunachst danke ich meinem akademischen Lehrer, Herrn Univ.-Prof. Dr. Christoph
Burmann, fiir seine intensive und stets konstruktive Betreuung meiner Arbeit. Seine
umfangreiche Unterstitzung insbesondere im Rahmen der empirischen Analyse trug
entscheidend zum erfolgreichen Abschluss der Dissertation bei. Fiir die Ubernahme

des Koreferats danke ich Herrn Prof. Dr. Jochen Zimmermann.

Mein besonderer Dank gilt den Mitarbeitern des Lehrstuhls fir innovatives Marken-
management der Universitdt Bremen. Sie trugen mafgeblich dazu bei, dass ich mich
wahrend meiner gesamten Promotionszeit nie als ,externer® Doktorand fihlte. Ein
ganz besonderes Dankeschon mdchte ich dabei Heidi Schréder aussprechen, die
mich wahrend meiner gesamten Dissertationszeit mit ihrer offenen und fiirsorglichen
Art in vollem Mafde unterstiitzte. Herrn Dipl.-Math. Werner Wosniok vom Institut fur
Statistik der Universitat Bremen danke ich flir seinen wertvollen Rat bei analytischen
Fragen jeglicher Art.

Bei meinen Freunden Dr. Steffen Ciupke, Dr. Hanno Deyle, Thorsten Weiler und
Dr. Christian Wernz mdchte ich mich ganz herzlich fiir die kritische und zugleich kon-

struktive Korrekturarbeit am Manuskript bedanken.

Meinen Eltern Eva und Friedrich sowie meinem Bruder René gebuhrt jedoch mein
grofter Dank. Sie stehen mir in allen Phasen meines Lebens voller Rickhalt und
Forderung zur Seite. SchlieRlich méchte ich mich bei meiner Verlobten Carolina Vera
Gonzales fur ihr groRes Versténdnis und ihre unaufhérliche Unterstiitzung bedanken.

Ihnen widme ich voller Wertschatzung, Liebe und Dankbarkeit diese Arbeit.

Alexander Breusch
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1 Wettbewerbsbetrachtung als Voraussetzung eines erfolgreichen

Customer-Equity-Managements
1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Die Identifikation erfolgreicher Marktbearbeitungsstrategien in einem dynamischen
Marktumfeld stellt eine der zentralen Herausforderungen fiir die marktorientierte Un-
ternehmensfiihrung dar. In wettbewerbsintensiven Markten miissen bei der Fest-
legung von Marktbearbeitungsstrategien neben den erwarteten Kosten und dem er-
warteten Nachfragerverhalten auch mdgliche Reaktionen des Wettbewerbs in das
Entscheidungskalkiil des Managements einbezogen werden." Gerade in gesattigten
und stagnierenden Markten, die durch einen starken Verdrangungswettbewerb cha-
rakterisiert sind,? riicken die wertorientierte Steuerung der Kundenbeziehungen und
die Wettbewerbsanalyse ins zentrale Blickfeld einer Unternehmung.® Dabei ist wich-
tig, dass sowohl die Kunden- als auch die Wettbewerbsorientierung als gleichbedeu-
tende Bewertungsperspektiven in die Festlegung einer optimalen Strategiealternative
einflieBen.* Wenn eine Unternehmung ihre Marktbearbeitungsstrategie an der Wert-
haltigkeit der Nachfrager ausrichtet und gleichzeitig Wettbewerbsentscheidungen®
antizipiert, kann sie erfolgreich Wettbewerbsangriffe abwehren oder Wettbewerber
verdrangen und dabei wertbringende Kundenbeziehungen halten, ausbauen und neu

fur sich gewinnen.®

In vielen Markten kann eine Zunahme der Wettbewerbsintensitat aufgrund veran-
derter Rahmenbedingungen beobachtet werden. Gerade in solch einem dynami-
schen Umfeld konkurrierender Anbieter steigt die Bedeutung der Schaffung und Auf-
rechterhaltung von Wettbewerbsvorteilen.” Ein etabliertes Konzept der Beurteilung

der Wettbewerbsintensitat eines Markts stellt das strukturelle Modell der five forces®

" Vgl. LEEFLANG und WITTINK (2001), S. 119. Siehe auch KLAPPER (2003), S. 522.

2 Vgl. BAUER (1988).

Vgl. die empirischen Ergebnisse von RAMASWAMY et al. (1994) sowie STEENKAMP et al. (2005).

* Vgl. HEIL und MONTGOMERY (2001), S. 2.

Wettbewerbsentscheidungen stellen in dieser Arbeit Marktbearbeitungsstrategien der konkurrie-
renden Marktanbieter dar. Marktbearbeitungsstrategien basieren auf Elementen des Marketing-
Mix. In diesem Zusammenhang wird die Marketing-Mix-Definition von BORDEN (1964) verwendet.
Der Marketing-Mix bildet sich dabei aus der Kombination von Marketing-Instrumenten der
Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik.

SHAH et al. (2006) sprechen im Rahmen einer solchen Unternehmensbetrachtung von einer
Lcustomer-centric firm*, SHAH et al. (2006), S. 114.

7 Vgl. PORTER (1998a).
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von PORTER (1998a) dar. In diesem Zusammenhang lassen sich — neben einer Viel-
zahl weiterer Ursachen — v. a. zwei fiir diese Arbeit relevante Entwicklungstendenzen
identifizieren.® Zum einen kann eine zunehmende Homogenisierung des Marktan-
gebots infolge einer gestiegenen wahrgenommenen Austauschbarkeit von Produk-
ten auf Seiten der Nachfrager festgestellt werden.® Dies lasst sich v. a. aufgrund stei-
gender Standardisierungsbemiihungen und einer schnelleren Diffusion technologi-
schen Know-hows in vielen Markten begriinden.' Durch die zunehmende Qualitéts-
anpassung weisen Produkte immer geringere technisch-funktionale Qualitatsunter-
schiede auf. Die fortschreitende Qualitatsnivellierung hat zur Folge, dass aus Kon-
sumentensicht das Risiko von Fehlkaufen sinkt." Bei inrem Kaufverhalten lasst sich
daher meist eine schwindende bzw. polygame Markenloyalitat beobachten. Die ge-
ringere Kundenloyalitat fiihrt zu einer Senkung einer wesentlichen Markteintrittsbar-
riere und forciert dadurch die Wettbewerbsintensitat.” In diesem Marktumfeld steigt
die Bedeutung einer Wettbewerbsdifferenzierung, bspw. durch den Aufbau eines

emotionalen Zusatznutzens.™

Zum anderen kann aufgrund einer dynamischen Marktentwicklung entlang dem
Marktlebenszyklus eine zunehmende Marktséttigung in vielen Markten beobachtet
werden."” Das damit einhergehende abgeschwéachte Marktwachstum fiihrt zu einem
starken Verdringungswettbewerb zwischen den -etablierten Marktanbietern.™
Marktanteilsgewinne lassen sich in dieser Marktlebenszyklusphase im Wesentlichen
nur durch Akquisition bestehender Kunden von Wettbewerbermarken' realisieren.
PORTER (1998a) charakterisiert in diesem Zusammenhang das Wettbewerbsverhal-

ten in gesattigten Markten folgendermafen: ,With companies unable to maintain his-

Fir eine umfassende Vorstellung und Diskussion wettbewerbsbeeinflussender Faktoren vgl.
PORTER (1998a), S. 5 ff.

®  Vgl. KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003), S. 128 f.

" vgl. KULLMANN (2006), S. 5.

" Vgl. BURMANN et al. (2005), S. 10 ff.

2 Vgl. MEYER-WAARDEN und BENAVENT (2006), S. 82.

" Vgl. PORTER (1998a), S. 9.

™ Vgl. ESCH (2007), S. 42.

5 Vgl. PORTER (1998a), S.237 ff. Fir das Marktlebenszykluskonzept vgl. bspw. MEFFERT et al.
(2008), S. 272.

Fir Strategien in gesattigten Markten vgl. OHLSEN (1985) sowie NARAYANDAS und RANGAN (2004).
Da die empirische Untersuchung dieser Arbeit von jeweils nur einer Marke pro Unternehmung
ausgeht, werden die Begriffe Marke und Unternehmen, wenn nicht explizit anders beschrieben,
als Synonyme verwendet.
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torical growth rates merely by holding market share, competitive attention turns in-

ward toward attacking the shares of the others.“'®

Das begrenzte Marktwachstum l&sst sich am Beispiel Deutschland anhand der
Analysen des Statistischen Bundesamtes in einzelnen Wirtschaftsbereichen zeigen
(vgl. Abbildung 1). In einer konjunkturellen Erhebung bestimmter Dienstleistungsbe-
reiche in den Jahren 2003 bis 2006 weisen 18 der insgesamt 31 untersuchten Wirt-
schaftszweige eine jahrliche Umsatzsteigerung von weniger als 3 % auf, 6 davon ein
negatives Marktwachstum." Im verarbeitenden Gewerbe zeigen im gleichen Zeit-
raum 5 von insgesamt 14 Wirtschaftszweigen ein Marktwachstum von kleiner 3 %
p. a und 2 davon eine negative Entwicklung.”® Die Produzenten von Gebrauchs- und
Verbrauchsgutern realisieren dabei lediglich ein durchschnittliches Wachstum von
1,7% und 2,4 % p.a. Im Einzelhandel ergibt sich ein &hnliches Bild mit einem
schwachen Marktwachstum von 1,1 % p. a. in den Jahren 2003 bis 2006.%' Von den
insgesamt 57 untersuchten Einzelhandelszweigen verzeichnen 44 ein Umsatzwachs-
tum von weniger als 3 % p. a. Davon weisen 26 ein negatives Marktwachstum auf.
Die Marktzahlen des Statistischen Bundesamtes zeigen ein insgesamt schwaches
Wachstum in den meisten Wirtschaftszweigen. Wachstumsziele einzelner Unterneh-
men kdénnen in diesen Méarkten somit meist nur durch einen intensiven Verdran-

gungswettbewerb realisiert werden.

In wettbewerbsintensiven Markten mit einer zunehmenden Homogenisierung des
Angebots und einem abgeschwéachten Marktwachstum steigt einerseits die Schwie-
rigkeit der Sicherung bestehender profitabler Kundenbeziehungen.? Andererseits
stellt die Akquisition wertbringender Neukunden vom Wettbewerb eine zunehmende
Herausforderung fiir die Unternehmen dar. Beide Aspekte implizieren die Nutzung
eines kundenwertorientierten Unternehmensfiihrungskonzepts zur Identifikation
optimaler Marktbearbeitungsstrategien in einem dynamischen Marktumfeld, da sich
dadurch Implikationen fiir erfolgreiche Kundenbindungs- und -akquisitionsmal3-

nahmen ableiten lassen.

'®  PORTER (1998a), S. 238.

¥ Vgl. GENESIS-ONLINE (2007a).
2 vgl. GENESIS-ONLINE (2007b).
#' vgl. GENESIS-ONLINE (2007c).
2 vgl. LORBEER (2003), S. 3.
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Anzahl Verarbeitendes
Wirtschaftszweige Dienstleistungen Crr Einzelhandel
je Sparte
9
Jéhrliches
Marktwachstum 13
2003 bis 2006: 13
>3 %p.a. l
Jahrliches
Marktwachstum 12 18
2003 bis 2006: 3
0-3%p.a. !
Jahrliches 26
Marktwachstum
2003 bis 2006: 6
<0%p.a. ! 2
Abbildung 1: Marktwachstum ausgewahlter Wirtschaftszweige in Deutschland
Quelle: Eigene Darstellung

In jlingerer Vergangenheit haben sich in der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung
sog. Customer-Equity-Modelle zur Messung und optimalen Steuerung der Werthal-
tigkeit von Kundenbeziehungen etabliert.® Der Kundenstammwert (Customer Equity
(CE)) stellt als eine maRgebliche Steuerungsgréf’e der Unternehmensfiihrung den
aggregierten Wert aller Kundenbeziehungen aus der Sicht der betrachteten Unter-
nehmung dar.?* Die individuellen Kundenbeziehungen werden dabei anhand ihres
Kundenlebenszeitwerts (Customer Lifetime Value (CLV)) gemessen. Der CLV wird in
diesem Zusammenhang als der diskontierte Wert aller Zahlungstberschisse der
Kundenbeziehung Giber den gesamten Kundenlebenszyklus bestimmt.”® Das CE ist
definiert als die Summe der CLV aller bestehenden und potenziellen Kunden einer
Unternehmung.®® Den Zahlungsiberschiissen, bspw. in Form kundenspezifischer
Deckungsbeitréage, werden dabei Investitionen in die Kundenbeziehung gegenuber-
gestellt.

2 Vgl. bspw. RusT et al. (2004b). Einen aktuellen Uberblick liefern GUPTA und ZEITHAML (2006) so-

wie KUMAR und GEORGE (2007).
2 Vgl. HoGAN et al. (2002a), S. 7.
% vgl. RusT et al. (2004a), S. 78, sowie ahnlich hierzu GUPTA und ZEITHAML (2006), S. 724.
% vgl. RusT et al. (2004b), S. 110.
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Ziel jungster CE-Ansétze ist es, im Sinn einer ,Return on Investment“-Betrachtung im
Marketing,” Marktbearbeitungsstrategien anhand der dabei erzielten CE-Effekte zu
bewerten.® Ein Ergebnis dieser Modelle ist die Identifikation optimaler
CE-steigernder Marktbearbeitungsstrategien durch eine zielgerichtete Nutzung der
zur Verfugung stehenden Unternehmensressourcen. Das Customer-Equity-
Management (CEM) wird dabei als integriertes kunden- und wertorientiertes Unter-
nehmensfilhrungskonzept verstanden. HOGAN et al. (2002a) definieren CEM ,as a
comprehensive management approach that focuses the efforts of the firm on increas-
ing the lifetime value of individual customers (i.e., the firm’s customer assets) in a

way that maximizes customer equity.“*

In existierenden CE-Konzepten werden der CLV und das CE bislang jedoch ohne
explizite Beriicksichtigung von Wettbewerbsentscheidungen bestimmt.* Reakti-
onen des Wettbewerbs auf die gewahlte Marktbearbeitungsstrategie einer Unter-
nehmung werden somit ausgeschlossen. Gerade in gesattigten Markten mit einem
stagnierenden Marktwachstum erweist sich eine fehlende Berlicksichtigung mdg-
licher Wettbewerbsreaktionen bei der Festlegung CE-optimaler Marktbearbeitungs-
strategien i. d. R. als nicht realistisch.®" Aufgrund eines intensiven Verdrangungswett-
bewerbs werden Strategien einer Unternehmung meist durch — ggf. stark ausgeprag-
te — Reaktionen der Wettbewerber beantwortet. In diesem Wettbewerbsumfeld kén-
nen somit signifikant ausgeprégte Reaktionselastizitdten der Marktanbieter fest-
gestellt werden.* KUMAR et al. (2006) merken in diesem Zusammenhang zurecht an:
»,many current approaches to customer management tend to be somewhat tunnel-
visioned, often ignoring competitors’ actions and key changes in the marketplace or
economic environment.“* Ahnlich argumentieren Ho et al. (2006): ,It will be interest-
ing to explore how optimal investment in lifetime value changes with active rivalry“.*

RusT et al. (2004b) schlagen bereits eine konkrete Forschungsrichtung fiir die

2 vgl. REIBSTEIN und WITTINK (2005), S. 8.

% vVgl. RusT et al. (2004b) sowie HUNDACKER (2005).
2 HoGaN et al. (2002a), S. 5.

% vgl. Ho et al. (2006), S. 270.

¥ Fur eine kritische Diskussion von Wettbewerbsreaktionen vgl. MONTGOMERY et al. (2005) sowie
SHUGAN (2005a).

Zum Begriff der Reaktionselastizitat vgl. LEEFLANG und WITTINK (2001), S. 120.
3 KUMAR et al. (2006), S. 93.
3 Ho etal. (2006), S. 270.
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Beriicksichtigung eines Wettbewerbsumfelds in CE-Modellen vor: ,An extension of
this work might involve a game theoretic competitive structure in order to understand
the effects of potential competitive reactions to the firm’s intended improvements in

key drivers of customer equity.”

Aufgrund der bisher fehlenden Berticksichtigung von Wettbewerbsreaktionen miissen
Handlungsempfehlungen bestehender CE-Modelle einer kritischen Priifung unter-
zogen werden. HUNDACKER (2005) stellt bspw. in der empirischen Analyse seines du-
alen hybriden CE-Modells zur Vorteilhaftigkeit eines preisorientierten ,No-Frills*-
Marktbearbeitungskonzepts®® im deutschen Mobilfunkmarkt fest: ,Das ,No-Frills“-
Konzept scheint [...] flr einen relativ breiten Einsatz im Markt geeignet zu sein.“*’
PreissenkungsmaRnahmen scheinen in diesem Modell einen positiven CE-Effekt zu
generieren, indem sie zusatzliche Neukunden der Wettbewerber anlocken und da-
durch ProfitabilitdtseinbuRen der einzelnen Kundenbeziehungen Gberkompensieren.
Andererseits fligt HUNDACKER (2005) hinzu, dass das No-Frills-Konzept ,aufgrund
seiner Preisorientierung verhaltnismafig leicht zu imitieren ist.*® Jedoch wird eine
relative Untersuchung der Wirkung von Marktbearbeitungsstrategien unter Berlick-
sichtigung eines Wettbewerbsumfelds nicht durchgefiihrt.* Das akquisitorische Po-
tenzial der No-Frills-Strategie wird i. d. R. Uberschatzt, da Preissenkungen der Wett-
bewerber explizit ausgeschlossen werden. Diese Handlungsempfehlung muss daher
u. U. als problematisch betrachtet werden, da sie am Ende Preisreaktionen der Wett-

bewerber und dadurch ein suboptimales CE des Unternehmens hervorrufen kann.

Mégliche Fehlentscheidungen stellen jedoch eine Problematik fir die meisten

Handlungsempfehlungen in bestehenden CE-Modellen ohne die Beriicksichtigung

% RusT et al. (2004b), S. 123.

%®  Das Ziel liegt bei diesem Marktbearbeitungskonzept in der moglichst effizienten Leistungserbrin-
gung Uber den gesamten Kundenlebenszyklus mit einer damit verbundenen Reduzierung der
Lebenszykluskosten zur Finanzierung des Niedrigpreisangebots fir die Kunden. Demgegeniiber
schlagt HUNDACKER (2005) als Alternative zur preisorientierten No-Frills-Strategie ein beziehungs-
orientiertes ,Premium-Service“-Konzept vor, das der Kundenbeziehung liber den gesamten Le-
benszyklus eine hohe Prioritdt einrdumt, wahrend preisliche Verkaufsargumente im Hintergrund
stehen.

HUNDACKER (2005), S. 226. Das No-Frills-Konzept wirkt in beiden untersuchten Marktsegmenten,
sowohl bei den hochwertigen und beziehungsorientierten Kunden als auch im niedrigwertigen und
preisorientierten Segment, CE-steigernd. Demgegentiiber scheint das Premium-Service-Konzept
nur im Segment hochwertiger, beziehungsorientierter Kunden zu einer CE-Steigerung zu fiihren.
Im Segment niedrigwertiger, betreuungsaffiner Kunden wirkt es hingegen wertzerstérend.

% HUNDACKER (2005), S. 248.

% Vgl. SUDHIR (2001a), S. 42.
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eines Wettbewerbsumfelds dar. Insbesondere Empfehlungen fiir eine CE-optimale
Preissenkung vernachlassigen dabei die Gefahr aggressiver Preisreaktionen des
Wettbewerbs in Form eines ,Preiskriegs*.** Daher weist HUNDACKER (2005) auf die-
sen Forschungsbedarf hin: ,Zukiinftige Forschungsarbeiten kénnten mégliche Aktio-
nen und Reaktionen des Wettbewerbs in das Entscheidungskalkil einbeziehen®.*
Insgesamt kann somit die fehlende Wettbewerbsbetrachtung als eine von vielen Sei-
ten akzeptierte Forschungsliicke in der aktuellen CE-Forschung identifiziert wer-

den.

1.2 Customer-Equity-Management als zentrales Steuerungskonzept des

Beziehungsmarketings

Aufgrund der Forderung einer starkeren Orientierung am Shareholder Value mit dem
Ziel einer hohen Marktkapitalisierung** konnte in den vergangenen Jahren eine zu-
nehmende Verlagerung hin zu einer wertorientierten Unternehmensfiihrung beo-
bachtet werden. Fur die Erreichung des Ziels der Schaffung eines 6konomischen
Mehrwerts steht dabei insbesondere die vorgelagerte Stufe einer inhaltlichen, wert-
orientierten Strategieentwicklung im Mittelpunkt.* Bisherige Forschungsarbeiten
zur wertorientierten Unternehmensfiihrung adressieren v. a. die Definition und Be-
wertung der Leistungsdimensionen des Unternehmens.* Jedoch steht die inhaltliche
Ausgestaltung einer wertorientierten Unternehmensfiihrung durch die Entwicklung
und Umsetzung erfolgreicher, wertsteigernder Strategien als Schnittstelle zur Unter-

nehmenspraxis im Mittelpunkt der aktuellen wertorientierten Forschung.*

Fir die Entwicklung und Implementierung wertsteigernder Strategien spielt das
Marketing als marktorientiertes Unternehmensfiihrungskonzept* eine wichtige

Rolle.* In diesem Zusammenhang steht v. a. die optimale Steuerung immaterieller

40 Zum Begriff des Preiskriegs vgl. HEIL und HELSEN (2001), S. 83 ff.
“ HUNDACKER (2005), S. 248.

2 Vgl. KAGERMANN (2003), S. 14.

43 Vgl. COENENBERG und SALFELD (2003), S. 11.

Eine Ubersicht wertorientierter Unternehmensfilhrung bieten die grundlegenden Arbeiten von
COPELAND et al. (1998); RAPPAPORT (1999); BORSIG und COENENBERG (2003); COENENBERG und
SALFELD (2003).

5 Vgl. COENENBERG und SALFELD (2003), S. 67 ff.
6 Vgl. MEFFERT et al. (2008), S. 13.

47 Auf der Basis eines modernen Marketingverstandnisses wird Marketing in dieser Arbeit gemaf
AMA (2008) folgendermaRen verstanden: ,Marketing is the activity, set of institutions, and proc-

44
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Vermogenswerte als Teil des Unternehmenswerts im Mittelpunkt der Wertsteige-
rung.*® Wahrend sich die Markenforschung auf die Marke als zentralen Werttreiber
einer wertorientierten Unternehmensfiihrung konzentriert,”® identifiziert die CE-For-
schung den Kunden als maRgebliche marketinggetriebene Determinante einer Stei-
gerung des Unternehmenswerts.®® Kundenbeziehungen werden dabei als Investiti-
onsobjekte verstanden, deren Wert durch optimale Marktbearbeitungsstrategien zu
maximieren ist. Moderne CE-Anséatze besitzen somit das Potenzial eines integrierten
Gesamtkonzepts zur wertorientierten Strategieentwicklung und Unternehmensfiih-

rung.

Im Zuge der Forderung nach einer Wertorientierung im Beziehungsmarketing®' sowie
einer konsequenten Messung der Wirkung von Marktbearbeitungsstrategien® ge-
winnt das CEM als Schnittstelle zwischen der wertorientierten Unternehmens-
filhrung und dem Beziehungsmarketing® in den letzten Jahren zunehmend an
Bedeutung.* Das Marketing Science Institute hat daher diese Forschungsrichtung fuir
die Jahre 2006 bis 2008 als eine der drei zentralen Stof¥richtungen der Forschung
(,Research Priorities®) identifiziert. Dabei steht v. a. die inhaltliche Verknlipfung mar-
ketingorientierter ZielgréRen mit Marktbearbeitungsstrategien als Forschungsfrage im
Fokus: ,What is the impact of marketing metrics and models on marketing decision

making?“%®

Das CE stellt dabei die zentrale ZielgroBe des Beziehungsmarketings® dar, die

sich als Ergebnis eines Beziehungsgefliges mehrerer kundenorientierter Konstrukte

esses for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for cus-
tomers, clients, partners, and society at large. “

8 Vgl. SRIVASTAVA et al. (1999), S. 169.

*° Einen Uberblick liefert KELLER (2003).

% Vgl. GUPTA et al. (2004), S. 14; MEFFERT et al. (2008), S. 802.

" Vgl. BURMANN (2003), S. 114; HELM und GUNTER (2006), S. 425 ff.
52 vgl. DOYLE (2000), S. 299; REINECKE (2004), S. 2f.

% Beziehungsmarketing (Relationship Marketing) wird dabei als ,ein strategisches Konzept des Mar-
keting, bei dem der Marketingerfolg durch systematisches Management (d. h. Analyse, Planung,
Kontrolle und Organisation) individueller Kundenbeziehungen im Hinblick auf die Etablierung und
Pflege von kooperativen, d. h. auf langfristigen, gegenseitigen Nutzen ausgerichteten, Geschafts-
beziehungen gesucht wird“ (DILLER (2001), S. 163 f.), verstanden. Das Beziehungsmarketing stellt
dabei ein Teilgebiet des Beziehungsmanagements dar, vgl. DILLER (1995), S. 442.

% Vgl. RusT et al. (2004b), S. 109.
% MSI (2006), S. 5.
% Vgl. CORNELSEN (2000), S. 21 ff.
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ergibt.”” In diesem Zusammenhang sind insbesondere die einstellungsorientierte
Kundenzufriedenheit und das einstellungs- und verhaltensbasierte Konstrukt der
Kundenbindung zu nennen.® Die Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen den
einzelnen Konstrukten wurden bereits in zahlreichen empirischen Untersuchungen
Uberpriift.*® Fir die Kundenzufriedenheit kann dabei ein positiver Einfluss auf die
Kundenbindung empirisch nachgewiesen werden.®® Dariiber hinaus existieren Unter-
suchungen, die einen direkten positiven Zusammenhang zwischen Kundenzufrie-
denheit und CLV eines Kunden identifizieren.’" Dagegen werden bei der kausalen
Beziehung zwischen der Kundenbindung und dem CLV uneindeutige Ergebnisse be-
obachtet. Zum einen wird in einigen empirischen Untersuchungen ein positiver Zu-
sammenhang mit dem CLV aufgrund steigender Erlése und sinkender Kosten be-
schrieben.®® Zum anderen kénnen auch empirische Analysen identifiziert werden, die
wenig loyale, aber dennoch hochprofitable Kunden, sog. ,butterflies®, im Kundenport-
folio von Unternehmen aufdecken.®® Neben diesen Untersuchungen existieren weite-
re empirische Analysen zur Profitabilitat von Kundenbeziehungen. Diese Arbeiten de-
finieren jedoch die Kundenprofitabilitét als eher statische GréRe und daher nicht im

Sinn eines CLV als kundenlebenszyklusorientiertes Konstrukt.®

Die hohe Relevanz der CE-Forschung in der modernen Beziehungsmarketing-
forschung spiegelt sich auch in der Fille der aktuellen CE-Forschungsthemen wi-
der (vgl. Tabelle 1).* Im Rahmen der Implementierung eines kundenorientierten

Flhrungskonzepts stehen dabei insbesondere organisatorische Fragestellungen,®

5 Vgl. VOGEL (2006), S. 56 ff.

% vgl. HoMBURG und BRUHN (1998), S. 10; BRUHN und GEORGI (1998), S. 422. KRAFFT (2007) unter-
scheidet in seiner Ubersicht die Kundennadhe als weiteres zugrundeliegendes Konstrukt, vgl.
KRAFFT (2007), S. 11 ff.

% Einen aktuellen Uberblick liefert DEYLE (2007), S. 13 ff.

€ vVgl. bspw. BURMANN (1991). Eine Ubersicht empirischer Untersuchungen des Zusammenhangs
zwischen Zufriedenheit und Kundenbindung bzw. Kundenloyalitat bietet GIERING (2000), S. 22 ff.
Fir eine aktuelle Untersuchung vgl. GUSTAFSSON et al. (2005), S. 210 ff.

& Vgl. HOMBURG et al. (2005) sowie Ho et al. (2006).
2 Vgl. REICHHELD und SASSER (1990), S. 105 ff.; BLATTBERG und DEIGHTON (1996), S. 141.
% Vgl. REINARTZ und KUMAR (2000), S. 28, sowie REINARTZ und KUMAR (2002), S. 92 f.

8 Vgl. MULHERN (1999), NIRAJ et al. (2001), BOWMAN und NARAYANDAS (2004) sowie CAMPBELL und
FREI (2004).

% Vgl. hierzu auch KUMAR et al. (2006), S. 92.
% Vgl. KENNEDY et al. (2003) sowie SHAH et al. (2006).
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aber auch allgemeine Implementierungsaspekte® im Mittelpunkt. Darliber hinaus un-
tersuchen aktuelle Veréffentlichungen das CE als zentrale ZielgroRe einer wertori-
entierten Unternehmensfiihrung. Relevante Forschungsthemen sind dabei v. a. die
Messung des CE als Teil des Unternehmenswerts,* die Beziehung des CE zum wirt-

schaftlichen Erfolg® und Shareholder Value™ sowie das CE als Reporting-Kennzahl.™

Weitere aktuelle Arbeiten untersuchen die Beziehung zwischen CE und anderen
kundenorientierten Konstrukten. In diesem Zusammenhang wird an der Integration
einer Marken- und Kundenperspektive in einem ganzheitlichen Fihrungskonzept,
bestehend aus Elementen des Brand Equity und CE, geforscht.”> Dariiber hinaus
steht der Zusammenhang zwischen CLV und Kundenzufriedenheit,” Beschwerde-
verhalten™ sowie Mund-zu-Mund-Propaganda™ im Mittelpunkt. AuBerdem fokussie-
ren relevante Veroffentlichungen auf eine hybride Modellierung des CLV- bzw.

CE-Konstrukts auf der Basis 6konomischer und verhaltensorientierter Kundendaten.”

Ein aktuelles CE-Forschungsthema stellt zudem das CE-orientierte Portfolio-
Management unter Berlicksichtigung eines dynamischen Kundenportfolios hetero-
gener Kundenbeziehungen’” sowie einer risikoadjustierten Bestimmung des CLV™

dar. Als weiteres wichtiges CE-Forschungsfeld kann die methodische Weiterent-

% vgl. BELL et al. (2002a); REINARTZ et al. (2004); ALT et al. (2005); RYALS (2005); BOHLING et al.
(20086).

% vgl. GUPTA et al. (2004).

% Vgl. HoGAN et al. (2002b) sowie GUPTA und ZEITHAML (2006).

Vgl. BERGER et al. (2006); RAO und BHARADWAJ (2008). Fir Untersuchungen der Beziehung zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Shareholder Value vgl. ANDERSON et al. (2004) sowie GRUCA und
REGO (2005).

™ vgl. WIESEL et al. (2008).

™ Vgl. LEONE et al. (2006); AMBLER et al. (2002). Vgl. hierzu auch die Arbeit von BURMANN und JOST-
BENZz (2005).

" vgl. Ho et al. (2006).
™ Vgl. WUNSCHMANN (2007).
5 Vgl. VILLANUEVA et al. (2008).

" Vgl. RUST et al. (2004b); HUNDACKER (2005). Fir weitere Details hybrider CE-Modelle vgl.
Kapitel 2.4.

Vgl. JOHNSON und SELNES (2004).
Vgl. VON WANGENHEIM und LENTZ (2005).
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wicklung des CLV-Konstrukts hinsichtlich Prognosefahigkeit,”® nichtparametrischer

Schatzung® und stochastischer Modellierung® identifiziert werden.

Implementierung des CEM

« Organisatorische
Implementierung: Kennedy et al.
(2003)

» Produkt- vs. kundenorientierte
Organisation: Shah et al. (2006)

« Implementierungs-Roadmap und
Hindernisse: Bell et al. (2002a)

+ Implementierung eines CRM:
Reinartz et al. (2004); Alt et al.
(2005); Ryals (2005); Bohling et
al. (2006)

* CE und Unternehmenswert:
Gupta et al. (2004)

« CE und wirtschaftlicher Erfolg:
Gupta und Zeithaml (2006)

+ CE und Shareholder Value:
Berger et al. (2006); Rao und
Bharadwaj (2008)

« CE als Reporting-Kennzahl:
Wiesel et al. (2008)

CE und wertorientierte Beziehung zwischen CLV
Unternehmensfiihrung und anderen Konstrukten

« Brand Equity vs. CE: Ambler et
al. (2002); Leone et al. (2006)

* CLV und Kundenzufriedenheit:
Ho et al. (2006)

* CLV und Beschwerdeverhalten:
Wiinschmann (2007)

« CLV und Mund-zu-Mund-
Propaganda: Villanueva et al.
(2008)

Hybride CE-Modelle

Nutzung 6konomischer und
verhaltensorientierter InputgroRen

» Hundacker (2005)
* Rust et al. (2004b)

CLV Portfolio-Management

« Dynamisches Kundenportfolio:
Johnson und Selnes (2004)

« Risiko-orientierter CLV: von
Wangenheim und Lentz (2005)

Methodische
Weiterentwicklung des CLV

« Prognose des CLV: Lemon et al.
(2002); Malthouse und Blattberg
(2005); Zeithaml et al. (2006);
Venkatesan et al. (2007)

« Nichtparametrische Schatzung:
Pfeifer und Bang (2005)

« Stochastische Modellierung:
Calciu et al. (2006)

Tabelle 1:
Quelle:

Aktuelle Themen in der CE-Forschung
Eigene Darstellung

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Untersuchung

Aufgrund der bisher fehlenden Berlicksichtigung von Wettbewerbsentscheidungen in
der CE-Forschung besteht das Ubergreifende Ziel dieser Arbeit in der Bestimmung
CE-optimaler Marktbearbeitungsstrategien fir Unternehmen in einem dynamischen
Wettbewerbsumfeld. Dabei stehen die Weiterentwicklung aktueller CE-Modelle, die
empirische Anwendung sowie die daraus generierten Implikationen fiir Wissenschaft
und Praxis im Vordergrund. Insgesamt lassen sich drei Forschungsziele fir diese
Arbeit unterscheiden:

1. Primares Ziel ist die Entwicklung eines erweiterten CE-Wettbewerbsmodells.
Das Modell kann dabei als integrativer Ansatz verstanden werden, der eine

wert-, kunden- und wettbewerbsorientierte Perspektive vereinigt. Das CE-Wett-

" Vgl. LEMON et al. (2002); MALTHOUSE und BLATTBERG (2005); ZEITHAML et al. (2006); VENKATESAN

et al. (2007).
8 vgl. PFEIFER und BANG (2005).

8 vgl. CALCIU et al. (2006) sowie fiir die Modellierung einer stochastischen Kundenbindungsrate
FADER und HARDIE (2005).
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bewerbsmodell stellt eine Synthese aktueller relevanter CE-Modelle dar. Dar-
Uber hinaus bildet es eine Schnittstelle zwischen der modernen Marketingwis-
senschaft und der Volkswirtschaftslehre. Das Wettbewerbsverhalten der Anbie-

ter wird auf der Basis spieltheoretischer Lésungskonzepte erklart.

Anhand des formal-analytisch abgebildeten CE-Wettbewerbsmodells werden
Untersuchungshypothesen bzgl. optimaler Marktbearbeitungsstrategien in ei-
nem Wettbewerbsumfeld formuliert. Die konzeptionell hergeleiteten Hypothesen
werden im Rahmen einer empirischen Untersuchung Uberprift. Anwendungs-
objekt der vorliegenden Arbeit ist der Produktmarkt fir schnurlose Festnetztele-
fone in Deutschland. Im Blickfeld der groRzahligen Befragung in diesem Markt
langlebiger Gebrauchsglter steht das Segment der Privatkunden (B2C), d. h.

der Nutzer, die schnurlose Festnetztelefone primar fir private Zwecke erwerben.

Aus den Ergebnissen der empirischen Anwendung werden Handlungsempfeh-
lungen fiir die moderne Unternehmensfiihrung in einem dynamischen Wett-
bewerbsumfeld abgeleitet. Sie lassen insbesondere Riickschliisse auf die Reali-
sierung von Wettbewerbsvorteilen zu und untersuchen die Bedeutung einer
Wettbewerbsantizipation bei der Festlegung optimaler Marktbearbeitungsstrate-
gien. Neben Handlungsempfehlungen fir die Praxis werden Implikationen fiir

die weitere CE-Forschung aufgezeigt.

Durch die theoretische Fundierung und die praxisrelevante Anwendung des CE-Wett-

bewerbsmodells leistet diese Arbeit einen Beitrag zur Etablierung des CE als zent-

rale SteuerungsgroBe einer wertorientierten dynamischen Unternehmens- bzw.

Markenfuhrung.®

Als Forschungsmethodik wird in dieser Arbeit zunachst auf der Basis einer umfas-

senden Literaturanalyse ein konzeptioneller Bezugsrahmen firr ein CE-orientiertes

Wettbewerbsmodell als Weiterentwicklung bestehender CE-Modelle definiert.®* Die

daraus hergeleiteten Hypothesen werden anschlieRend in einer umfangreichen empi-

82

83

Vgl. BURMANN und FEDDERSEN (2007), S. 11 f.

Ein konzeptioneller Bezugsrahmen stellt im Sinn eines Vorverstédndnisses Annahmen beziglich
der relevanten GroRen, der relevanten Beziehungen zwischen den Gréfen und der relevanten
Wirkungsmechanismen dar, vgl. KUBICEK (1977), S. 17 ff.
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rischen Untersuchung getestet.* Um die Hypothesen zu Uberpriifen, wird als Daten-
erhebungstechnik eine Primarmarktstudie in Form einer groRzahligen Kundenbefra-
gung® mit standardisierten Fragebogen durchgefiihrt.*® Zur Sicherstellung der Relia-
bilitat und Validitat” des verwendeten Fragebogens werden umfangreiche Pretests
vorgeschaltet.®® Die Uberpriifung der Représentativitat der Umfrage® erfolgt anhand
von Ergebnissen von Sekundarstudien® im betrachteten Markt. Zusatzlich zur Kun-
denbefragung werden Experteninterviews fiir die Erfassung weiterer modellkritischer
Parameter und die Sicherstellung der Realitdtsndhe bestimmter Modellannahmen
vorgenommen. Als quantitative Methoden der Erkenntnisgewinnung werden multiva-

riate Datenanalyseverfahren und Methoden des Operations Research verwendet.*’

Der Aufbau dieser Arbeit gliedert sich in drei Teile (vgl. Tabelle 2). Teil I: For-
schungsbedarf und Modellkonzept stellt die konzeptionellen Grundlagen dieser
Arbeit vor und leitet auf der Basis des ermittelten Forschungsbedarfs als Zwischen-
fazit ein Modellkonzept des zu entwickelnden Wettbewerbsansatzes ab. Kapitel 2
gibt einen strukturierten Uberblick iiber existierende CE-Modelle. Dabei wird insbe-
sondere kritisch geprift, ob und welche CE-Modelle die Voraussetzungen fiir eine
Erweiterung um ein Wettbewerbsumfeld erflllen. In Kapitel 3 werden ausgewahlte
Wettbewerbstheorien aus der Volkswirtschaftslehre untersucht und ein relevanter
theoretischer Ansatz identifiziert, der den Anforderungen eines wert- und kundenori-

entierten Modells gerecht wird. Darlber hinaus werden die wichtigsten Losungskon-

% Eine Untersuchungshypothese bezeichnet eine Aussage, die einen Zusammenhang zwischen

mindestens zwei Variablen postuliert, vgl. SCHNELL et al. (2005), S. 53, sowie &hnlich hierzu
BORTZ und DORING (2006), S. 4.
8 vgl. BorTz und DORING (20086), S. 236 ff.
8 Vgl. SCHNELL et al. (2005), S. 321 ff.
¥ Reliabilitat spiegelt die Zuverlassigkeit einer Messung wider und zeigt, inwiefern die Messung frei
von Fehlern ist. Validitat beschreibt als klassisches Giitekriterium einer Untersuchung, ob auch ein
beabsichtigter Sachverhalt erfasst wurde. Dabei wird als Gitemalstab der Vergleich mit einem
AuRenkriterium verwendet. In der empirischen Forschung wird dies als ,concurrent validity“ be-
zeichnet, vgl. MAYRING (2002), S. 141.
Qualitatskriterien umfassen dabei insbesondere die Versténdlichkeit, Beantwortbarkeit und Voll-
standigkeit des Fragebogens. Fur eine umfassende Diskussion von Pretests vgl. SCHNELL et al.
(2005), S. 347 ff.

8 Zum Begriff der Reprasentativitat vgl. KROMREY (2006), S. 400 ff.

% Eine Sekundarstudie bzw. Sekundaranalyse greift zur Uberpriifung ihrer Hypothesen auf bereits
vorhandene Datenbesténde zurtick, vgl. SCHNELL et al. (2005), S. 251.

Eine Ubersicht (iber Datenanalyseverfahren liefern SCHNELL et al. (2005), S. 441 ff. Die verwende-
ten multivariaten Verfahren in dieser Arbeit umfassen Clusteranalysen, Diskriminanzanalysen,
Faktorenanalysen, multinomiale logistische Regressionen, Signifikanztests, nichtparametrische
Testverfahren und Anpassungstests. Die verwendeten Methoden des Operations Research um-
fassen Ansétze der dynamischen Optimierung.

88

91
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zepte der Spieltheorie als Fundament der modernen Wettbewerbsforschung vorge-
stellt. Im Anschluss wird ein kurzer Uberblick (iber analytische Wettbewerbsmodelle
des Marketings®™ gegeben, um relevante Lésungsaspekte fir das zu entwickelnde
CE-Wettbewerbsmodell vorzustellen. AbschlieBend werden die Modellgrund-
annahmen und Analysemethoden des zu entwickelnden Ansatzes in Form eines Mo-

dellkonzepts zusammengefasst.

Teil II: Modellentwicklung stellt auf der Basis des entwickelten Modellkonzepts die
formal-analytischen Modellgrundlagen und spieltheoretischen Annahmen des Mo-
dells in Kapitel 4 vor. Dabei wird dem strukturellen Aufbau des CE-Wett-
bewerbsmodells, unterteilt in Modellnachfrage, -angebot sowie eine Beschreibung
der Wettbewerbsinteraktionen der Marktanbieter, Rechnung getragen.” Als Ergebnis
wird das entwickelte Modell in die CE-Forschung eingeordnet und mit aktuellen

CE-Ansatzen verglichen.

In Teil lll: Empirische Anwendung und Untersuchungsergebnisse stellt Kapitel 5
den Markt der empirischen Analyse, die konzeptionell hergeleiteten Untersuchungs-
hypothesen sowie das empirische Design der Arbeit vor. Darlber hinaus wird als
Grundlage der empirischen Untersuchung die marktspezifische Operationalisierung
des CE-Wettbewerbsmodells beschrieben. Kapitel 6 prasentiert die empirischen Ana-
lyseergebnisse der Untersuchung. Die Robustheit der ermittelten Ergebnisse wird

dabei in Form von Sensitivitdtsanalysen tberprift.

Kapitel 7 schlief3t mit einer kritischen Wirdigung der Untersuchungsergebnisse. Dar-
Uber hinaus werden Handlungsempfehlungen fir das CEM in der Unternehmens-

praxis entwickelt und Implikationen fiir die weitere Forschung abgeleitet.

92 Eine Ubersicht liefert MOORTHY (1993).
% Fur eine Ubersicht struktureller Wettbewerbsmodelle vgl. DUBE et al. (2005).
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Tabelle 2:
Quelle:

Aufbau der Untersuchung
Eigene Darstellung
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