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Geleitwort  V 

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 können Unternehmensmarken ebenso verwendet 

werden, wie Geschäftsbereichs- oder Produktmarken. Angesichts des hohen und 

wachsenden ökonomischen Erfolgsdrucks auf das Marketing und das Marken-

management stößt das Customer-Equity-Management auch in der Praxis mittlerweile 

auf ein großes Interesse.

Alle in der Wissenschaft bislang entwickelten Modelle zur Erfassung des Customer 

Equity und dessen gezielter Gestaltung leiden an einem wichtigen Defizit: Sie ver-

nachlässigen jegliche Wettbewerbsreaktionen. Dieses schwerwiegende Manko greift 

Alexander Breusch in seiner Dissertation auf. Auf der Basis einer fundierten theoreti-

schen Analyse entwickelt er mit großem Geschick die in der Forschung bereits vor-

liegenden Modelle weiter und integriert dabei verschiedene Verhaltensweisen und 

Strategien von Wettbewerbern. Er belässt 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 Geschäftsbereich eines großen 

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 führen.  

Die vorliegende Dissertation ist der sechzehnte Band der Buchreihe zum „innova-

tiven Markenmanagement“ des Gabler-Verlags (Deutscher Universitäts-Verlags). 

Diese Reihe dokumentiert die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und 

einzigen Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM�) an der Universität 

Bremen und des Lehrstuhls für Marketingmanagement an der privaten Handelshoch-

schule Leipzig (HHL). Gleichzeitig sollen weitere Forschungsbemühungen zum 

innovativen Markenmanagement motiviert und ein reger Erfahrungsaustausch ange-

stoßen werden. Als Herausgeber freuen wir uns über 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 veröffentlichen, um in kurzen Abständen immer 

wieder mit neuen Ideen das wachsende Interesse am Thema „innovatives Marken-

management“ zu beleben. 

Abschließend wünsche ich der Arbeit von Herrn Dr. Breusch aufgrund ihrer sehr ho-

hen konzeptionellen und außergewöhnlichen empirischen Qualität eine sehr weite 

Verbreitung in Wissenschaft und Praxis. 

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann 



Vorwort  VII 

Vorwort 

Das Customer-Equity-Management hat sich in den letzten Jahren als zentraler Be-

standteil einer kundenorientierten Unternehmensführung 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 

maßgeblicher Werttreiber für die Steigerung des Unternehmenswerts die zentrale 

Zielgröße für die Planung und Steuerung optimaler Marktbearbeitungsstrategien. In 

bestehenden Customer-Equity-Ansätzen werden jedoch Entscheidungen von Wett-

bewerbern bei der Ermittlung optimaler Marktbearbeitungsstrategien einer Unter-

nehmung nicht berücksichtigt. Das Entscheidungsproblem bisheriger Customer-

Equity-Modelle erscheint verkürzt, 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 Märkten erweist sich die fehlende Berücksichtigung möglicher Wettbewerbs-

reaktionen als nicht realistisch, so dass existierende Customer-Equity-Modelle als 

entscheidungsorientierte Managementansätze bei der Empfehlung optimaler Markt-

bearbeitungsstrategien Fehlentscheidungen nach sich ziehen können. 

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-Ansätze dar und berücksichtigt darüber hinaus ein 

dynamisches Wettbewerbsumfeld, in dem konkurrierende Unternehmen sequenziell 

auf Marktbearbeitungsstrategien der Wettbewerber mit Gegenstrategien reagieren. 

Das Customer Equity wird dabei als Entscheidungsgröße der Unternehmensführung 

für die Festlegung optimaler Marktbearbeitungsstrategien verwendet. Das optimale 

Wettbewerbsverhalten wird im entwickelten Modell auf der Basis spieltheoretischer 

Überlegungen anhand eines empirisch ermittelten teilspielperfekten Nash-

Gleichgewichts abgeleitet. 

Empirischer Untersuchungsgegenstand der Arbeit ist der Produktmarkt schnurloser 

Festnetztelefone für Privatkunden in Deutschland. Aufgrund seiner signifikanten An-

bieteroligopolstruktur, des schwachen Marktwachstums und des damit verbundenen 
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intensiven Verdrängungswettbewerbs ist er besonders gut für die vorliegende Unter-

suchung geeignet. Die Grundlage der empirischen Untersuchung bildet eine groß-

zahlige Konsumentenbefragung von mehr als 1.200 privaten Nachfragern. Anhand 

der empirischen Ergebnisse werden Handlungsempfehlungen für ein erfolgreiches 

Customer-Equity-Management in wettbewerbsintensiven Märkten sowie Implikatio-

nen für den weiteren Forschungsbedarf in der wettbewerbsorientierten Customer-

Equity-Forschung abgeleitet. 

An dieser Stelle möchte ich einigen Personen meinen herzlichen Dank aussprechen, 

ohne deren maßgebliche Unterstützung diese Arbeit nicht möglich gewesen wäre. 

Zunächst danke ich meinem akademischen Lehrer, Herrn Univ.-Prof. Dr. Christoph 

Burmann, für seine intensive und stets konstruktive Betreuung meiner Arbeit. Seine 

umfangreiche Unterstützung insbesondere im Rahmen der empirischen Analyse trug 

entscheidend zum erfolgreichen Abschluss der Dissertation bei. Für die Übernahme 

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

Mein besonderer Dank gilt den Mitarbeitern des Lehrstuhls für innovatives Marken-

management der Universität Bremen. Sie trugen maßgeblich dazu bei, dass ich mich 

während meiner gesamten Promotionszeit nie als „externer“ Doktorand fühlte. Ein 

ganz besonderes Dankeschön möchte ich dabei Heidi Schröder aussprechen, die 

mich während meiner gesamten Dissertationszeit mit ihrer offenen und fürsorglichen 

Art in vollem Maße unterstützte. Herrn Dipl.-Math. Werner Wosniok vom Institut für 

Statistik der Universität Bremen danke ich für seinen wertvollen Rat bei analytischen 

Fragen jeglicher Art. 

Bei meinen Freunden Dr. Steffen Ciupke, Dr. Hanno Deyle, Thorsten Weiler und 

Dr. Christian Wernz möchte ich mich ganz herzlich für die kritische und zugleich kon-

struktive Korrekturarbeit am Manuskript bedanken. 

Meinen Eltern Eva und Friedrich sowie meinem Bruder René gebührt jedoch mein 

größter Dank. Sie stehen mir in allen Phasen meines Lebens voller Rückhalt und 

Förderung zur Seite. Schließlich möchte ich mich bei meiner Verlobten Carolina Vera 

Gonzales für ihr großes Verständnis und ihre unaufhörliche Unterstützung bedanken. 

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

Alexander Breusch 
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Ausgangssituation und Problemstellung 1

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 für die marktorientierte Un-

ternehmensführung dar. In wettbewerbsintensiven Märkten müssen bei der Fest-

legung von Marktbearbeitungsstrategien neben den erwarteten Kosten und dem er-

warteten Nachfragerverhalten auch mögliche Reaktionen des Wettbewerbs in das 

Entscheidungskalkül des Managements einbezogen werden.1 Gerade in gesättigten 

und stagnierenden Märkten, die durch einen starken Verdrängungswettbewerb cha-

rakterisiert sind,2 rücken die wertorientierte Steuerung der Kundenbeziehungen und 

die Wettbewerbsanalyse ins zentrale Blickfeld einer Unternehmung.3 Dabei ist wich-

tig, dass sowohl die Kunden- als auch die Wettbewerbsorientierung als gleichbedeu-

tende Bewertungsperspektiven in die Festlegung einer optimalen Strategiealternative 

einfließen.4 Wenn eine Unternehmung ihre Marktbearbeitungsstrategie an der Wert-

haltigkeit der Nachfrager ausrichtet und gleichzeitig Wettbewerbsentscheidungen5

antizipiert, kann sie erfolgreich Wettbewerbsangriffe abwehren oder Wettbewerber 

verdrängen und dabei wertbringende Kundenbeziehungen halten, ausbauen und neu 

für sich gewinnen.6

In vielen Märkten kann eine Zunahme der Wettbewerbsintensität aufgrund verän-

derter Rahmenbedingungen beobachtet werden. Gerade in solch einem dynami-

schen Umfeld konkurrierender Anbieter steigt die Bedeutung der Schaffung und Auf-

rechterhaltung von Wettbewerbsvorteilen.7 Ein etabliertes Konzept der Beurteilung 

der Wettbewerbsintensität eines Markts stellt das strukturelle Modell der „five forces“ 
                                           
1 Vgl. LEEFLANG und WITTINK (2001), S. 119. Siehe auch KLAPPER (2003), S. 522. 
2 Vgl. BAUER (1988). 
3 Vgl. die empirischen Ergebnisse von RAMASWAMY et al. (1994) sowie STEENKAMP et al. (2005). 
4 Vgl. HEIL und MONTGOMERY (2001), S. 2. 
5  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. 

6 SHAH et al. (2006) sprechen im Rahmen einer solchen Unternehmensbetrachtung von einer 
„customer-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 für diese Arbeit relevante Entwicklungstendenzen 

identifizieren.8 Zum einen kann eine zunehmende Homogenisierung des Marktan-

gebots infolge einer gestiegenen wahrgenommenen Austauschbarkeit von Produk-

ten auf Seiten der Nachfrager festgestellt werden.9 Dies lässt sich v. a. aufgrund stei-

gender Standardisierungsbemühungen und einer schnelleren Diffusion technologi-

schen Know-hows in vielen Märkten begründen.10 Durch die zunehmende Qualitäts-

anpassung weisen Produkte immer geringere technisch-funktionale Qualitätsunter-

schiede auf. Die fortschreitende Qualitätsnivellierung hat zur Folge, dass aus Kon-

sumentensicht das Risiko von Fehlkäufen sinkt.11 Bei ihrem Kaufverhalten lässt sich 

daher meist eine schwindende bzw. polygame Markenloyalität beobachten.12 Die ge-

ringere Kundenloyalität führt zu einer Senkung einer wesentlichen Markteintrittsbar-

riere und forciert dadurch die Wettbewerbsintensität.13 In diesem Marktumfeld steigt 

die Bedeutung einer Wettbewerbsdifferenzierung, bspw. durch den Aufbau eines 

emotionalen Zusatznutzens.14

Zum anderen kann aufgrund einer dynamischen Marktentwicklung entlang dem 

Marktlebenszyklus eine zunehmende Marktsättigung in vielen Märkten beobachtet 

werden.15 Das damit einhergehende abgeschwächte Marktwachstum führt zu einem 

starken Verdrängungswettbewerb zwischen den etablierten Marktanbietern.16

Marktanteilsgewinne lassen sich in dieser Marktlebenszyklusphase im Wesentlichen 

nur durch Akquisition bestehender Kunden von Wettbewerbermarken17 realisieren. 

PORTER (1998a) charakterisiert in diesem Zusammenhang das Wettbewerbsverhal-

ten in gesättigten Märkten folgendermaßen: „With companies unable to maintain his-
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14 Vgl. ESCH (2007), S. 42. 
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(2008), S. 272. 
16 Für Strategien in gesättigten Märkten vgl. OHLSEN (1985) sowie NARAYANDAS und RANGAN (2004). 
17 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. 


