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Lufriedene Kunden reichen nicht

Das Commitment des Kunden sollte die Basis marketingstrategischer Uberlegungen sein.

Am Beispiel des Handy-Markts zeigt eine Studie, die hier exklusiv vorgestellt wird, welche Kunden

treu sind und wer mit wechselwilligen Kunden zu tun hat.
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Lange Zeit stand die Zufriedenheit der
Kunden im Ziel-Fokus der Unternehmen. In jiin-
gerer Zeit hat sich jedoch vielfach gezeigt, dass
Zufriedenheit allein nicht ausreicht, um zu er-
klaren, warum bestimmte Marken Kunden verlie-
ren oder gewinnen. Es ist notwendig zu kldren,
warum Kunden von bestimmten Marken begeis-
tert sind und sich in Folge freiwillig an diese Mar-
ken binden. Dieses freiwillige emotionale Band
zwischen Kunde und Marke bezeichnet man als
Commitment.! Ein méglichst hohes Commitment
sollte vorrangiges Ziel der Markenfiihrung sein,
denn aus hohem Commitment folgt, dass die
Kunden treu und fiir Angriffe der Konkurrenz ver-
gleichsweise unempfinglich sind. Das Commit-
ment ist damit ein Tool, das es ermoglicht, eine
auf dem Verhalten der Kunden beruhende Seg-
mentierung durchzufiihren und unmittelbare
Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Besondere Bedeutung kommt dem Com-
mitment zu, wenn neue Produkte in gesittigten
Mairkten eingefiihrt werden. In diesem Fall beant-
wortet das Commitment vor dem Launch die Fra-
ge, bei welchen Konkurrenzmarken das Abwerben
erfolgreich sein kann und welche Absatzzahlen
realistisch sind. Durch die Ausrichtung der Mar-
keting-Aktivitdten auf das Commitment bestimm-
ter Segmente erhohen sich zudem Effizienz und
Effektivitit der Malnahmen, von der Produkt-
entwicklung bis zum After-Sales-Service.

In der nachfolgend beschriebenen Studie?
wird das Commitment auf dem deutschen Markt
flir Mobilfunktelefone am Beispiel der Marke
Sony Ericsson dargestellt. Es wird untersucht, ob
es der Marke gelingen kann, ihren Marktanteil wie
geplant auszuweiten,3 und zu Lasten welcher

Wettbewerber diese Ausweitung gelingen kann.
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Es ergeben sich im Rahmen der Studie vier
Commitment-Segmente, die Kunden und Nicht-
Kunden in (a) begeisterte, (b) zufriedene, (c) ten-
denziell wechselbereite und (d) stark wechselge-
fahrdete Verbraucher unterscheiden:
(a) Begeisterte Kunden sind {iberzeugte Nutzer ih-
rer Marke mit einer hohen emotionalen Bindung.
Diese Kunden haben eine sehr geringe Wechsel-
neigung und sind daher fiir Wettbewerber uner-
reichbar.
(b) Zufriedene Kunden sind nur teilweise iiber-
zeugte Nutzer ihrer Marke mit einer mittleren
emotionalen Bindung. Die Wechselneigung dieser
Kunden ist derzeit gering und kann sich mittel-
fristig bis langfristig erhohen. Diese Kunden sind
fiir Wettbewerber momentan unerreichbar.
(c) Tendenziell wechselbereite Kunden haben nur
eine schwach ausgeprigte emotionale Bindung
zu ihrer Marke. Sie besitzen damit eine hohe
Wechselneigung und sind daher fiir Wettbewerber
erreichbar.
(d) Stark wechselgefdhrdete Kunden haben keine
emotionale Bindung zu ihrer derzeitigen Marke
und werden, im Falle eines attraktiven Alternativ-
angebotes, aller Wahrscheinlichkeit nach abwan-
dern. Diese Kunden sind daher emotional fiir
Wettbewerber sehr leicht erreichbar.
Damit konnen weiterhin folgende Fragen
beantwortet werden:
¢ Produktentwicklung: Welche Eigenschaften soll-
te ein Produkt haben, um im Wettbewerb erfolg-
reich zu bestehen?

¢ Produktpositionierung: Wie kénnen interessante
Mairkte und Segmente frithzeitig identifiziert
werden?

¢ Kundenbindung: Wen kann ich erreichen — wen

drohe ich zu verlieren?
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¢ Akquisitionspotenzial im gesittigten Markt: Wie
viele Kunden kann ein Launch maximal errei-
chen, wie kann man diese identifizieren?

¢ Kommunikation nach Commitment-Segmenten:
Wen erreiche ich mit welchen Instrumenten und
Inhalten?

e Pricing nach dem Grad des Commitments: Wie
viel sind begeisterte Kunden bereit zu bezahlen
im Vergleich zu nicht begeisterten?

Das Commitment wird dadurch zu der
Grundlage der Markenfiihrung, weil es einer er-
obernden Marke hilft, sich auf solche Kunden-
gruppen zu konzentrieren, die iiberhaupt emotio-
nal erreichbar sind. Entsprechend zeigt es vertei-
digenden Marken auf, um welche Kunden sich
das Marketing verstarkt kiimmern muss, wenn
man sie halten will. In Langzeitstudien hat sich
empirisch gezeigt, dass der Zusammenhang zwi-
schen dem Commitment und dem tatsédchlichen
Marktanteil ca. 80 Prozent betragt.

Nokia begeistert am meisten

Der Mobilfunk-Markt ist aufgrund des ho-
hen Involvements innerhalb des Kaufentschei-
dungsprozesses ein guter Anwendungsfall fiir ei-
ne Segmentierung durch Commitment. Aufgrund
des in Deutschland vergleichsweise geséttigten

ERREICHBARKEIT DER HANDY-BESITZER FUR KONKURRENZMARKEN

Nokia 33

Nokia 66

Nokia 72/88
Siemens Mobil $
Siemens Mobil C
Sony Ericson
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Siemens Mobil M
Motorola
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Markts bleibt fiir Marken, die ihren Marktanteil
ausweiten wollen, nur die Strategie der Verdrdan-
gung?, d.h. es miissen Kunden des Wettbewerbs
gewonnen werden.

In der Darstellung wurden die Gerdte von
Nokia und Siemens jeweils zu drei Gruppen zu-
sammengefasst: Nokia 33-Reihe, Nokia 66-Reihe
und Nokia 72/88-Reihe. Bei Siemens erfolgte eine
Zusammenfassung in C-Reihe, M-Reihe und S-
Reihe. Bei den anderen Marken wurde jeweils
iiber alle Modelle aggregiert ausgewertet.

Es zeigt sich, dass die Marke Nokia insge-
samt die am meisten begeisterten Kunden besitzt.
Die Nokia 33-Reihe schneidet mit einem Anteil
von ca. 19 Prozent begeisterter Besitzer mit Ab-
stand am besten ab. Knapp 87 Prozent der Besit-
zer eines Handys von Motorola sind hingegen zu-
mindest tendenziell bereit, beim ndchsten Mal ei-
ne andere Marke zu wihlen.

Damit wurde im ersten Schritt die Wech-
selneigung je Marke bzw. Modell und damit das
mogliche Akquisitionspotenzial fiir ein neues
Gerdt ermittelt. Es wird deutlich, welche Herstel-
ler es geschafft haben, ihre Kunden emotional an
die Marke zu binden. Um speziell fiir Sony Erics-
son relevante Ergebnisse zu erzielen, miissen die
Ergebnisse des Commitments mit der Bereit-
schaft, ein Handy dieser Marke zu kaufen, kombi-
niert werden, d.h. es wird zusitzlich die Rich-

Quelle: BBOO Consulting, Sophus.
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Commitment wird zur Grundlage der
Markenfiihrung

1 Hofmeyr ]./Rice, B., Commitment-
Marketing, Miinchen 2003, definie-
ren Commitment als tiefe und per-
sénliche Uberzeugung von einem
Produkt bzw. einer Marke.

2 Die reprdsentative Studie wurde
2003 im Auftrag von BBDO Consul-
ting (Diisseldorf) und Sophus (In-
golstadt) durchgefiihrt. Es wurden
Handy-Besitzer der Marken Mo-
torola, Nokia, Samsung, Siemens
und Sony Ericsson in Deutschland
zu ihrem Commitment telefonisch
befragt. Zusdtzlich wurde die Kauf-
bereitschafft fiir folgende Marken er-
hoben: Alcatel, LG Electronics,
Panasonic, Sagem sowie Sharp.

3 FAZ vom 15.7.2003.

4 Laut Stern Markenprofile 9 (2003),
Gruner + Jahr, besitzen 70 Prozent
der bundesdeutschen Bevilkerung
zwischen 16 und 64 Jahren mindes-

tens ein Handy.
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Wechselwillige Kunden iiber den Preis und

auf der kommunikativen Ebene gewinnen

5 Samsung und Motorola haben in
Deutschland insgesamt nur einen
Marktanteil von 6,4 Prozent (GfK,
Juli 2002).

6 Siemens hat in Deutschland einen
Marktanteil von insgesamt 32,1

Prozent (GfK, Juli 2002).
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POSITIONIERUNG DER MARKE IN ABHANGIGKEIT VON DER KAUFBEREITSCHAFT FUR SONY ERICSSON

hoch

Kuafbereitschaft
der Erreichbaren

‘ Siemens ¢

Q, Sony Ericsson
q Matorala

Q Samsung
Q, Siemens M

fiir Sony-Ericsson

Q Nokia 33

niedrig Q Mok 6

Q, Nokia 72/88
Siemens S Q.

hoch =

Commitment-Index

niedrig

Quelle: BBDO Consulting, Sophus.

tung der Wechselbereitschaft einbezogen (siehe
Grafik).

Die Handys von Nokia und die Reihen C
und S von Siemens haben der Untersuchung zu-
folge die besten Commitment-Werte. Bei Nokia
zeigt sich, dass dort zum einen eine hohe Bin-
dung besteht und dass zum anderen die un-
gebundenen Nutzer sich nicht fiir Handys von
Sony Ericsson interessieren. Nokia-Besitzer stel-
len somit kein primédres Zielsegment fiir Sony
Ericsson dar.

Entsprechend diesen Ergebnissen lassen
sich fiir Sony Ericsson strategische Handlungs-
empfehlungen ableiten. Zur Priorisierung der Ak-
quisitionsfelder miissen die Ergebnisse der Com-
mitment-Matrix mit den Marktanteilen der be-
trachteten Marken gewichtet werden.

Folgende Maffnahmen kénnen dann ange-
gangen werden:

1. Zur Gewinnung potenzieller Sony-Ericsson-In-
teressenten sollten im ersten Schritt auf kommu-
nikativer, preislicher und vertrieblicher Ebene ei-
ner Marketingstrategie die Kdufer der Marken
Motorola und Samsung angegangen werden. Die-
se Zielgruppen allein bieten aber vermutlich kein
ausreichendes Absatzpotenzial.®

2. Daraus ergibt sich die Notwendigkeit, insbe-

sondere eine Marke wie Siemens anzugehen, da

diese iiber ein wesentlich hoheres Absatzpoten-
zial verfiigt.6 Bei dieser Marke ist zwar das Com-
mitment der Nutzer gegeniiber der eigenen Mar-
ke relativ ausgeprigt, jedoch ist die Kaufbereit-
schaft bei den erreichbaren Kunden fiir Sony
Ericsson insbesondere bei der M- und C-Reihe
von Siemens hoch. An dieser Stelle ist zu {iberle-
gen, wie man diese Kunden auf kommunikativer
und preislicher Ebene gewinnen kann, und insbe-
sondere zu priifen, ob man diesen Segmenten ihr
Commitment abkaufen kann.

Uber die Identifikation der Ziel-Segmente
hinaus wird durch das Commitment die konkrete
Umsetzung von Mallnahmen vorbereitet. Im Fol-
genden wird anhand von Samsung und Motorola
beispielhaft deutlich, dass die Inhalte der Kom-
munikation von Ziel-Segment zu Ziel-Segment
unterschiedlich sein kénnen. Samsung und Mo-
torola sind nach den bisherigen Ergebnissen je-
weils eine gute Zielgruppe fiir Akquisitionen von
Sony Ericsson. Zu kldren ist, welche unterschied-
lichen Kriterien den Besitzern von Handys dieser
Marken beim Kauf wichtig gewesen sind: Fiir Mo-
torola-Besitzer sind vor allem Basis-Dimensionen
von Bedeutung. Basis-Dimensionen umfassen in
erster Linie grundlegende Funktionen, die jedes
Handy erfiillen sollte. Wichtig wird dann vor al-

lem der Preis. Auf der anderen Seite nehmen die
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KOMMUNIKATIVE INHALTE DER COMMITMENT-SEGMENTE

wichtig
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Quelle: BBDO Consulting, Sophus.

Design-Dimensionen vor allem fiir Samsung-
Kaufer eine gewichtige Rolle ein.

Fiir Sony Ericsson bietet sich eine differen-
zierte Kommunikationsstrategie an: Bei Motoro-
la-Kunden sollten die giinstigen Basismodelle in
den Fokus gestellt werden, und bei Samsung-Nut-
zern sollten vor allem die Design-Dimensionen
betont werden. Eine solche differenzierte Anspra-
che wird zum Beispiel durch entsprechende
CRM-Malinahmen moglich.

Fazit

Anhand dieses empirischen Beispiels wird
die strategische Bedeutung einer auf Commit-
ment basierenden Markenfiihrung deutlich. Das
Commitment ermdoglicht es, Zielgruppen anhand
von handlungsrelevanten Kriterien fiir die Mar-
kenfiihrung von Unternehmen zu segmentieren.
Damit ist die Beantwortung der Frage moglich,
wo Potenziale fiir Neuprodukte im Markt zu se-
hen sind und wo Unternehmen ihr zukiinftiges
Produkt positionieren sollten. Die erhaltenen Er-
kenntnisse stellen damit einen wichtigen Aus-
gangspunkt aller marketingstrategischen Uberle-
gungen von Unternehmen dar. Denn letztlich hel-

fen sie bei der Vermeidung von Fehlinvestitionen,
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der Verringerung von Streuverlusten, der Gestal-
tung des Pricings und der Kommunikation. Sie
sind somit Bestandteil der Effizienz und Effekti-
vitdit von Marketing-Malnahmen vor, wéhrend
und nach Produkteinfithrungen. |

*Entwicklungsteam Commitment:

Neben Christian von Thaden und Dirk Spa-

kowski gehdrten noch Dr. Tom Hinzdorf von

Sophus Consulting (SC) und John Jullens
von BBDO Consulting zum Entwick-
lungsteam der Studie. Tom Hinzdorf arbei
tete zundchst vier Jahre am Lehrstuhl fiir
Marketing der Katholischen Universitat

Eichstatt-Ingolstadt, bevor er 2001 Mitgriin-
der von SC wurde. John Jullens ist seit Au-

gust 2001 Principal im Bereich Automotiv
bei BBDO Consulting.
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