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arkt • 1 bis 13 

    
D

er M
obilfu

nkm
arkt gehört zu d

en B
ranchen, d

ie einen ho-
hen Sättigu

ngsgrad
 au

fw
eisen. E

ntsprechend
 sind

 N
eu

ku
n-

d
engew

inne nu
r ü

ber M
arktanteilsverschiebu

ngen m
öglich. 

Sich d
iesem

 bew
u

sst, achten d
ie M

obilfu
nkanbietern beson-

d
ers d

arau
f, ihre B

estand
sku

nd
en zu

 pflegen, u
m

 so von 
m

öglichen A
bw

and
eru

ngsbew
egu

ngen verschont zu
 bleiben.  

 D
och w

as erw
eist sich als effiziente K

u
nd

enbind
u

ngs- bzw
. 

A
kqu

isitionsm
aßnahm

e? U
m

 d
iese Frage beantw

orten zu
 

können, greifen d
ie A

u
toren au

f eine speziell entw
ickelte 

K
u

nd
ensegm

entieru
ng zu

rü
ck. D

iese bild
et fü

r M
obilfu

nk-
u

nternehm
en eine m

ögliche G
ru

nd
lage d

er M
arketingpla-

nu
ng, w

ie bspw
. d

ie P
ositionieru

ng gegenü
ber W

ettbew
er-

bern od
er d

er A
u

sgestaltu
ng d

er K
om

m
u

nikationsstrategie 
(A

u
sw

ahl d
er W

erbem
ittel, -inhalte u

nd
 –instru

m
ente).  

 In d
er nachfolgend

 beschriebenen Stu
d

ie fü
r d

en M
obil-

fu
nkm

arkt w
u

rd
en Segm

entieru
ngskriterien verw

end
et, d

ie 
u

nter d
em

 B
egriff C

om
m

itm
en

t zu
sam

m
engefasst w

erd
en 

können. C
om

m
itm

ent w
ird

 von H
ofm

eyr (2003) als d
ie tiefe 

Ü
berzeu

gu
ng u

nd
 persönliche Id

entifikation m
it einem

 P
ro-

d
u

kt, U
nternehm

en od
er einer M

arke d
efiniert. A

u
f d

en A
n-

w
end

u
ngsfall bezogen d

rü
ckt es eine em

otionale B
ind

u
ng 

zw
ischen einem

 A
nbieter u

nd
 seinem

 K
u

nd
en au

s, d
ie ü

ber 
d

ie reine Z
u

fried
enheit hinau

sgeht u
nd

 zu
 einem

 hohen 
A

u
sm

aß 
d

as 
W

echselverhalten 
von 

M
obilfu

nkku
nd

en 
er-

klärt.  
   

S
teu

eru
n

g d
es M

ark
etin

g 

im
 M

ob
ilfu

n
k

m
ark

t 
 

T
om

 H
inzd

orf &
 C

hristian von T
had

en 

 

D
ieser A

rtikel  
w

u
rd

e 
Ihnen ü

berreicht 
d

urch 
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           C
om

m
itm

ent kann nach d
en E

rgebnissen verschied
ener em

-
pirischer Stu

d
ien d

u
rch d

ie G
rößen Z

u
fried

enheit, Im
age, 

Involvem
ent u

nd
 d

er A
ttraktivität von A

lternativen operati-
onalisiert w

erd
en. A

nhand
 d

ieser K
riterien w

ird
 m

ittels d
er 

Segm
entieru

ng erm
ittelt, ob ein K

u
nd

e sich m
it seinem

 M
o-

bilfu
nku

nternehm
en id

entifiziert od
er nicht. M

it H
ilfe kom

-
binierter statistischer V

erfahren w
ird

 d
abei d

er G
esam

tm
arkt 

in vier C
om

m
itm

ent-Segm
ente u

nterteilt. Ü
ber d

ie A
bbil-

d
u

ng d
ieser Segm

ente ist d
as M

arketing anschließend
 in d

er 
L

age, d
as K

au
f- u

nd
 W

echselverhalten von K
u

nd
en u

nd
 

N
ichtku

nd
en zu

 erklären. A
ls E

rgebnis entsteht eine D
iffe-

renzieru
ng d

ieser in (a) b
egeisterte, (b

) zu
fried

en
e, (c) ten

-
d

en
ziell w

ech
selb

ereite u
nd

 (d
) stark

 w
ech

selgefäh
rd

ete 
K

u
nd

en (vgl. d
azu

 A
bb. 1), d

ie sich folgend
erm

aßen be-
schreiben lassen:  

 
a) B

egeisterte K
u

nd
en sind

 ü
berzeu

gte K
u

nd
en ihres 

M
obilfu

nku
nternehm

en m
it einer hohen em

otiona-
len 

B
ind

u
ng. 

D
iese 

K
u

nd
en 

haben 
eine 

geringe 
W

echselneigu
ng u

nd
 sind

 d
aher fü

r W
ettbew

erber 
völlig u

n
erreich

b
ar. 

b) Z
u

fried
ene K

u
nd

en sind
 nu

r teilw
eise ü

berzeu
gte 

N
u

tzer m
it einer m

ittleren em
otionalen B

ind
u

ng. 
D

ie W
echselneigu

ng d
ieser K

u
nd

en ist nu
r d

erzeit 
gering u

nd
 w

ird
 sich m

ittelfristig bis langfristig er-
höhen. D

iese K
u

nd
en sind

 d
aher fü

r W
ettbew

erber 
ten

d
en

ziell u
n

erreich
b

ar. 
c) 

T
end

enziell w
echselbereite K

u
nd

en haben nu
r eine 

schw
ach au

sgeprägte em
otionale B

ind
u

ng zu
 ihrem

 
M

obilfu
nku

nternehm
en. 

Sie 
besitzen 

d
am

it 
eine 

hohe W
echselneigu

ng u
nd

 sind
 d

aher fü
r W

ettbe-
w

erber erreich
b

ar. 
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d
) Stark w

echselgefährd
ete K

u
nd

en haben keine em
o-

tionale B
ind

u
ng zu

 ihrem
 d

erzeitigen A
nbieter u

nd
 

w
erd

en aller W
ahrscheinlichkeit nach abw

and
ern. 

D
iese K

u
nd

en sind
 d

aher em
otional fü

r W
ettbe-

w
erber sehr leich

t erreich
b

ar. 
 

H
ofm

eyr (2003) hat d
u

rch d
iverse L

angzeitstu
d

ien nachge-
w

iesen, d
ass sich m

it d
em

 C
om

m
itm

ent valid
e erm

itteln 
lässt, 

w
elche 

K
u

nd
en 

zu
kü

nftig 
von 

einer 
M

ar-
ke/

U
nternehm

en 
abw

and
ern 

od
er 

fü
r 

d
ieses 

gew
onnen 

w
erd

en können. D
er von ihm

 em
pirisch erm

ittelte Z
u

sam
-

m
enhang zw

ischen d
em

 C
om

m
itm

ent u
nd

 d
em

 tatsächlichen 
W

echselverhalten d
er K

u
nd

en beträgt d
abei ca. 80%

. D
am

it 
stellt d

as C
om

m
itm

ent fü
r U

nternehm
en eine ü

berau
s w

ich-
tige u

nd
 gru

nd
legend

e m
arketingstrategische G

röße d
ar, d

ie 
A

ntw
orten au

f folgend
e Fragen gibt: 

 
� 

W
elcher A

nteil m
einer K

u
nd

en ist w
echselgefährd

et u
nd

 ist 
d

am
it fü

r W
ettbew

erber erreichbar (G
rad

 d
er K

u
nd

enbin-
d

u
ng)? 

� 
W

elcher A
nteil m

einer N
icht-K

und
en ist d

am
it fü

r m
ich als 

U
nternehm

en erreichbar (G
rad

 d
er N

eu
ku

nd
engew

innu
ng)? 

� 
W

ie hoch ist d
as A

kqu
isepotenzial einer N

eu
prod

u
kteinfü

h-
ru

ng in einem
 gesättigten M

arkt, u
nd

 w
ie lassen sich d

ie po-
tenziellen K

u
nd

en beschreiben? 
� 

M
it w

elchen M
arketingstrategien bearbeite ich m

eine K
u

n-
d

en u
nd

 N
icht-K

u
nd

en in A
bhängigkeit von ihrem

 C
om

-
m

itm
ent? 

 D
as C

om
m

itm
ent w

ird
 d

ad
u

rch zu
 d

er G
ru

nd
lage einer 

M
arketingstrategie, 

w
eil 

es 
einem

 
„erobernd

en 
A

nbieter“ 
hilft, sich au

f solche K
u

nd
engru

ppen zu
 konzentrieren, d

ie 

 
Seite 4 

           ü
berhau

pt erreich
b

ar sind
. E

ntsprechend
 zeigt es „verteid

i-
gend

en A
nbietern“ au

f, u
m

 w
elche K

u
nd

en sich d
as M

arke-
ting verstärkt kü

m
m

ern m
u

ss, w
enn m

an sie (be-)halten w
ill. 

   D
er M

obilfu
nkm

arkt ist au
fgru

nd
 d

er L
eichtigkeit, m

it d
er 

K
u

nd
en ihre A

nbieterbeziehu
ng veränd

ern können, ein gu
ter 

A
nw

end
u

ngsfall 
fü

r 
eine 

Segm
entieru

ng 
d

u
rch 

C
om

m
it-

m
ent. Im

 G
egensatz zu

 d
er w

eit verbreiteten M
einu

ng, d
ass 

zu
fried

ene K
u

nd
en ihre G

eschäftsbeziehu
ngen nicht abre-

chen, w
ird

 oft d
ie K

u
nd

enzu
fried

enheit zu
m

 obersten M
ar-

ketingziel erklärt. A
llerd

ings zeigt sich, d
ass d

ie Stabilität 
von G

eschäftsbeziehu
ngen nicht allein von d

er Z
u

fried
enheit 

abhängt u
nd

 au
ch zu

fried
ene K

u
nd

en ihren A
nbieter w

ech-
seln bzw

. u
nzu

fried
ene K

u
nd

en ihrem
 A

nbieter treu
 bleiben. 

Folglich eignet sich d
ie M

essu
ng d

er K
u

nd
enzu

fried
enheit 

als Instru
m

ent d
er K

u
nd

enbind
u

ng heu
tzu

tage nu
r noch be-

d
ingt.  

 Im
 Folgend

en sollen d
ie m

arketingstrategischen E
ntschei-

d
u

ngen am
 B

eispiel von V
od

afone in D
eu

tschland
 anhand

 
einer com

m
itm

entbasierten Segm
entieru

ng näher beleu
chtet 

w
erd

en. H
ierzu

 w
u

rd
en d

eu
tschland

w
eit jew

eils 80 K
u

nd
en 

u
nterschied

licher M
obilfu

nkanbieter im
 R

ahm
en einer P

ilot-
stu

d
ie befragt. N

eben d
er D

arstellu
ng u

nd
 D

isku
ssion d

er 
E

rgebnisse w
erd

en zu
nächst d

ie Im
plikationen d

er Segm
en-

tieru
ng 

fü
r 

d
ie 

K
u

nd
enbind

u
ng 

d
isku

tiert. 
A

nschließend
 

w
erd

en 
m

ögliche 
M

aßnahm
en 

fü
r 

d
ie 

N
eu

ku
nd

engew
in-

nu
ng fü

r V
od

afone näher beleu
chtet. 

  

Eine Fallstudie am
 Beispiel von  
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             D
u

rch 
A

nw
end

u
ng 

d
er 

com
m

itm
entbasierten 

Segm
entie-

ru
ng ist es fü

r d
ie betrachteten M

obilfu
nkanbieter m

öglich, 
d

en jew
eiligen K

u
nd

enbind
u

ngsgrad
 zu

 bestim
m

en. A
ls B

ei-
spiel haben w

ir in d
er K

u
nd

enbind
u

ngsanalyse V
od

afone im
 

U
m

feld
 

d
er 

w
ichtigsten 

au
f 

nationaler 
E

bene 
agierend

en 
W

ettbew
erber d

argestellt. Im
 E

rgebnis (vgl. A
bb. 1) w

ird
 

d
eu

tlich, d
ass d

er G
rad

 d
er K

u
nd

enbind
u

ng bei d
en befrag-

ten O
2 -K

u
nd

en am
 höchsten ist.  

          D
ie A

bb. 1 zeigt im
 D

etail fü
r d

ie betrachteten M
obilfu

nkan-
bieter d

en G
rad

 an C
om

m
itm

ent, w
obei d

ie G
ru

ppe d
er „B

e-
geisterten“ u

nd
 d

ie G
ru

ppe d
er „Z

u
fried

enen“ d
en loyalen 

K
u

nd
enstam

m
 au

sm
achen u

nd
 d

am
it fü

r W
ettbew

erber gar 
n

ich
t od

er nu
r sehr schw

er erreich
b

ar sind
. Im

 G
egensatz 

d
azu

 sind
 d

ie tend
enziell u

nd
 stark W

echselgefährd
eten fü

r 
W

ettbew
erber erreich

b
ar u

nd
 stellen som

it d
as V

erlu
stpo-

tenzial au
s Sicht d

er A
nbieter d

ar. A
ls erstes w

ichtiges E
r-

gebnis sagt d
as C

om
m

itm
ent an d

ieser Stelle au
s, w

ie viele 
K

u
nd

en verm
u

tlich in d
er Z

u
ku

nft ihren A
nbieter w

echseln 
w

erd
en. E

s zeigt sich hierbei, d
ass ca. 30 %

 d
er O

2 -K
u

nd
en 

von ihrem
 A

nbieter begeistert sind
. 60%

 d
er V

od
afone- K

u
n-

K
u

n
d

en
b

in
d

u
n

g d
u

rch
 C

om
m

itm
en

t   

A  Abbil-
dung 1:   
Kunden-
bindungs
grad 
nach 
Anbieter  
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u
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d
en

S
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ech
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efäh
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u

n
d
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M
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b
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n
kan

b
ieter

n
ich
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ar
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b
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n
d
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u

n
d

en

T
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d
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ech

selb
ereite K

u
n

d
en

S
tark w

ech
selg

efäh
rd

ete K
u

n
d

en

M
o

b
ilfu

n
kan

b
ieter

n
ich

t erreich
b

ar
erreich

b
ar
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           d
en sind

 hingegen zu
m

ind
est tend

enziell bereit, in nächster 
Z

eit ihren A
nbieter zu

 w
echseln.  

 D
am

it w
u

rd
e im

 ersten
 S

ch
ritt d

er K
u

nd
enbind

u
ngsgrad

 fü
r 

d
ie betrachteten M

obilfu
nkanbieter gem

essen. D
ies ist jed

och 
erst d

er A
u

sgangspu
nkt fü

r w
eitere ind

ivid
u

elle U
ntersu

-
chu

ngen. So w
ird

 bei jed
em

 A
nbieter zu

 erm
itteln sein, au

s 
w

elchen 
G

rü
nd

en 
K

u
nd

en 
eher 

„begeistert“ 
bzw

. 
eher 

„w
echselbereit“ sind

. D
iese A

nalysen sind
 w

eiter zu
 vertie-

fen, u
m

 im
 R

ahm
en d

er K
u

nd
enbind

u
ng insbesond

ere d
ie 

nichterfü
llten B

ed
ü

rfnisse d
er A

bw
and

eru
ngsw

illigen zu
 i-

d
entifizieren. A

u
f d

iese W
eise sind

 d
ie A

nbieter in d
er L

age, 
d

ie B
eziehu

ng zw
ischen ihnen u

nd
 ihren K

u
nd

en zu
 opti-

m
ieren, einschließlich einer gezielteren K

om
m

u
nikation u

nd
 

B
ed

ü
rfnisbefried

igu
ng. L

etztlich geht es d
aru

m
, d

ie R
entabi-

lität d
er K

u
nd

en zu
 steigern.  

 In einem
 nächsten Schritt w

äre es an d
ieser Stelle notw

end
ig, 

d
ie abw

anderungsw
illigen K

u
nd

en in rentable u
nd

 unrentable 
K

u
nd

en einzu
teilen u

nd
 d

iese separat zu
 analysieren. W

ie ist 
es m

öglich, au
s u

nrentablen K
u

nd
en rentable zu

 m
achen? 

W
enn d

as nicht realisierbar ist, sollte m
an u

m
 d

iese K
u

nd
en 

ü
berhau

pt käm
pfen. D

a in d
ieser U

ntersu
chu

ng d
ie R

entabi-
lität d

er K
u

nd
en nicht erm

ittelt w
erd

en konnte, können an 
d

ieser Stelle d
azu

 keine A
u

ssagen getroffen w
erd

en. Solche 
A

nalysen können nu
r in Z

u
sam

m
enarbeit m

it einem
 A

nbie-
ter erstellt w

erd
en.  

 A
nd

ers sieht es m
it d

en rentablen, aber abw
and

eru
ngsw

illi-
gen K

u
nd

en au
s. D

iese w
ill d

er A
nbieter behalten. Interes-

sant ist es an d
ieser Stelle zu w

issen, w
aru

m
 einige rentable 

K
u

nd
en begeistert sind

 u
nd

 and
ere nicht. L

ag es vielleicht an 
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           d
er L

änge d
er G

eschäftsbeziehu
ng, d

er Q
u

alität d
es K

u
nd

en-
service od

er ü
ben and

ere Faktoren w
ie B

ild
u

ng u
nd

 V
erm

ö-
gen E

influ
ss au

f d
as C

om
m

itm
ent au

s. V
ertiefte A

nalysen 
m

ü
ssen an d

ieser Stelle d
arü

ber A
u

sku
nft geben. E

rschw
e-

rend
 kom

m
t noch hinzu

, d
ass d

ie w
echselfreu

d
igen K

u
nd

en 
bereits fü

r and
ere A

nbieter Interesse zeigen (vgl. A
bb. 2). 

D
och zu

 w
elchen A

nbietern w
and

ern d
ie w

echselw
illigen 

V
od

afone-K
u

nd
en ab? 

         M
it H

ilfe d
er com

m
itm

entbasierten Segm
entieru

ng ist es nu
n 

m
öglich, fü

r d
iese abw

anderungsw
illigen K

u
nd

en von V
od

a-
fone d

ie W
echselrichtu

ng zu
 bestim

m
en. D

ie E
rgebnisse au

s 
A

bb. 
2 

m
achen 

d
eu

tlich, 
d

ass 
d

ie 
befragten 

V
od

afone-
K

u
nd

en am
 stärksten m

it E
-plu

s sym
pathisieren. D

.h. d
as 

von d
en 60%

 d
er w

echselw
illigen V

od
afone-K

u
nd

en (vgl. 
A

bb. 1) w
ahrscheinlich ü

ber d
ie H

älfte (54,5%
) d

en A
nbieter 

in R
ichtu

ng E
-plu

s verlassen könnte. A
u

f d
iese W

eise können 
som

it zu
nächst d

ie H
auptw

ettbew
erber fü

r V
od

afone bestim
m

t 
w

erd
en. A

nschließend
 können B

enchm
arkings helfen, P

oten-
ziale von V

od
afone bei d

er K
u

nd
enbind

u
ng offenzu

legen. 
Sind

 d
iese analysiert, kann jed

er A
nbieter m

it d
en eigentli-

chen C
R

M
-M

aßnahm
en beginnen, ind

em
 bspw

. nu
r zu

frie-
d

enen 
K

u
nd

en 
zu

 
begeisterten 

K
u

nd
en 

gem
acht 

w
erd

en 
können. 

H
ier 

können 
je 

nach 
U

ntersu
chu

ngsergebnisse 

A  Abbil-
dung 2:   
W

ech-
selrich-
tung der 
abwande
rungswil-
ligen 
Vodafo-
ne-Kun-
den  
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b
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           bspw
. spezielle P

rod
u

ktangebote od
er Serviceleisten, ein per-

sönliches G
espräch od

er d
ie B

eseitigu
ng von P

roblem
en m

it 
d

em
 K

u
nd

end
ienst eine M

öglichkeit d
arstellen. A

u
f d

er an-
d

eren Seite können beigeisterte K
u

nd
en d

u
rch bestim

m
te 

M
aßnahm

en w
ie ein T

reu
eprogram

m
 belohnt w

erd
en.  

 D
och w

ie kann ein ind
ivid

u
elles B

eziehu
ngsm

anagem
ent 

zu
m

 K
u

nd
en au

fgebau
t w

erd
en, d

as eine au
f d

en einzelnen 
K

u
nd

en persönlich au
sgerichtete u

nd
 d

am
it hoch effiziente 

K
om

m
u

nikation erm
öglicht, w

enn sich bisher d
as C

om
m

it-
m

ent nicht jed
em

 K
u

nd
en zu

ord
nen lässt. M

obilfu
nkanbieter 

verfü
gen zw

ar heu
te ü

ber u
nterschied

liche A
rten von K

u
n-

d
eninform

ationen, jed
och sollte es fü

r d
ie Steu

eru
ng d

es 
K

u
nd

ebind
u

ngsm
anagem

ents d
as Z

iel sein, jed
em

 K
u

nd
en 

seinem
 C

om
m

itm
entsegm

ent zu
zu

ord
nen. D

och w
ie ist d

as 
m

öglich? 
 M

ittels 
einer 

zu
fällig 

au
sgew

ählten 
Stichprobe 

w
ird

 
d

as 
C

om
m

itm
entprofil in K

om
bination m

it d
em

 P
rofil d

ieser 
K

u
nd

en bestim
m

t. D
arau

f au
fbau

end
 w

ird
 ein M

od
ell entw

i-
ckelt, w

elches in d
er L

age ist, au
f B

asis bereits in d
er K

u
n-

d
end

atenbank vorhand
ener V

ariablen w
ie A

lter, B
ild

u
ng, 

P
rod

u
ktnu

tzu
ng, E

inkom
m

en, B
eschw

erd
en, etc. d

as C
om

-
m

itm
ent zu

 prognostizieren. A
nhand

 einer zw
eiten Stu

d
ie 

w
ird

 d
as M

od
ell valid

iert. B
ei erfolgreicher G

egenvalid
ie-

ru
ng w

ird
 m

ittels statistischer V
erfahren (C

H
A

ID
) jed

em
 

K
u

nd
en au

fgru
nd

 seiner d
em

ografischen u
nd

 psychografi-
schen Stru

ktu
r sein C

om
m

itm
entsegm

ent zu
geord

net. A
u

f 
d

iese W
eise ist d

er A
nbieter nu

n in d
er L

age, d
as C

om
m

it-
m

ent seiner K
u

nd
en ohne d

essen A
n

on
ym

ität au
fzu

heben, 
bspw

. m
onatlich neu

 zu
 bestim

m
en. Som

it können V
eränd

e-
ru

ngen d
es C

om
m

itm
ents sofort ohne K

ontaktieru
ng d

es 
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           K
u

nd
en registriert w

erd
en u

nd
 insbesond

ere bei d
en rentab-

len K
u

nd
en ein entsprechend

 veränd
ertes B

eziehu
ngsm

ana-
gem

ent vorgenom
m

en w
erd

en.  
   Ist es d

as Z
iel von V

od
afone, N

eu
ku

nd
en zu

 gew
innen, er-

hält d
er A

nbieter d
u

rch d
ie com

m
itm

entbasierte Segm
entie-

ru
ng ebenfalls w

ichtige Steu
eru

ngsinform
ationen. A

u
fgru

nd
 

d
es gesättigten M

arktes bleibt au
ch fü

r V
od

afone nu
r d

ie 
Strategie 

d
er 

V
erd

rängu
ng, 

d
.h. 

es 
m

ü
ssen 

K
u

nd
en 

d
es 

W
ettbew

erbes gew
onnen w

erd
en. Fü

r d
as M

arketing von 
V

od
afone bed

eu
tet d

as, d
ie Z

ielgru
ppe d

anach abzu
grenzen, 

w
elche u

nd
 w

ie viele K
u

nd
en d

er K
onku

rrenz-A
nbieter ü

-
berhau

pt erreich
b

ar sind
. In A

bb. 1 w
u

rd
e d

ie W
echselnei-

gu
ng d

er K
u

nd
en u

nd
 d

am
it d

as m
ögliche A

kqu
isitionspo-

tenzial fü
r and

ere A
nbieter erm

ittelt. E
s w

ird
 d

eu
tlich, w

el-
che A

nbieter es geschafft haben, ihre K
u

nd
en zu

 bind
en u

nd
 

w
elche nicht. D

as ist jed
och noch keine A

u
ssage d

azu
, in 

w
elch

e R
ich

tu
n

g d
ie N

icht-B
egeisterten K

u
nd

en d
er W

ett-
bew

erber von V
od

afone zu
 w

echseln bereit sind
. So könnten 

d
ie erreichbaren K

u
nd

en von E
-plu

s ihrem
 A

nbieter u
ntreu

 
w

erd
en, aber nicht zu

 V
od

afone w
echseln. D

as heisst, u
m

 
speziell fü

r d
as N

eu
ku

nd
enm

anagem
ent von V

od
afone d

ie 
relevante Z

ielgru
ppe zu

 erm
itteln, m

ü
ssen d

ie E
rgebnisse 

d
es 

C
om

m
itm

ents 
m

it 
d

er 
B

ereitschaft, 
zu

 
V

od
afone 

zu
 

w
echseln, kom

biniert w
erd

en (vgl. d
azu

 A
bb. 3). 

 D
aher m

u
ss in einem

 nächsten Schritt erm
ittelt w

erd
en, bei 

w
elchen W

ettbew
erbern w

ie viele K
u

nd
en fü

r ein A
bw

er-
bu

ngsangebot offen sind
. D

och w
ie hoch ist d

as A
kqu

isiti-
onspotenzial fü

r V
od

afone je W
ettbew

erber?  

N
eu

k
u

n
d

en
gew

in
n

u
n

g d
u

rch
 C

om
m

itm
en

t od
er w

as k
ostet ein

       K
u

n
d

e?  
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                   E
ntsprechend

 d
en E

rgebnissen au
s d

er A
bb. 3 ist nu

n d
as 

M
arketing von V

od
afone in d

er L
age, seine kom

m
u

nikativen 
B

em
ü

hu
ngen zu

r A
bw

erbu
ng von K

u
nd

en insbesond
ere au

f 
K

u
nd

en von E
-plu

s u
nd

 T
-M

obile zu
 konzentrieren. D

iese 
besagt, d

ass von d
en 60%

 abw
and

eru
ngsw

illigen K
u

nd
en 

von E
-plu

s (vgl. A
bb. 1) w

ied
eru

m
 40%

 sich d
erzeit vorstel-

len können, zu
 V

od
afone zu

 w
echseln. Insbesond

ere d
iese 

K
u

nd
en sind

 au
fgru

nd
 ihres geringen C

om
m

itm
ents ü

ber-
hau

pt ü
ber kom

m
u

nikative M
aßnahm

en erreichbar. W
erd

en 
an d

ieser Stelle noch d
ie A

bw
and

eru
ngsw

ahrscheinlichkeit 
u

nd
 –richtu

ng m
it d

en M
arktanteilen in M

illionen K
u

nd
en 

d
er betrachteten W

ettbew
erber kom

biniert, kann d
as N

eu
-

ku
nd

enpotenzial 
von 

V
od

afone 
m

engenm
äßig 

berechnet 
w

erd
en. D

es w
eiteren m

u
ss d

u
rch vertiefte A

nalysen he-
rau

sgefu
nd

en w
erd

en, w
o d

ie u
nbefried

igten B
ed

ü
rfnisse 

d
ieser K

u
nd

en liegen, u
m

 d
iese d

ann in d
en Inhalten d

er 
K

om
m

u
nikation einzu

bau
en.  

 D
och es täu

scht nicht d
arü

ber hinw
eg, d

ass au
f em

otionaler 
E

bene led
iglich K

u
nd

en von zw
ei W

ettbew
erbern ü

ber eine 
W

echselbereitschaft zu
 V

od
afone verfü

gen. D
.h., d

ass es d
em

 
A

nbieter ku
rzfristig sehr schw

er sein w
ird

, neu
e K

u
nd

en 
au

fgru
nd

 seines d
erzeitigen M

arktau
ftretens zu

 gew
innen. 

D
och w

as kostet ein „w
echselw

illiger“ O
2 -K

u
nd

e? W
enn V

o-

A   Abbildung 3:   
Akquisitions-
potenzial von 
Vodafone bei 
erreichbaren 
Kunden des 
W

ettbewerbs 
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b
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b
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           d
afone d

iese Z
ielgru

ppe nicht ü
ber ihre L

eistu
ngen erreicht, 

w
ie kann sie d

iese G
ru

ppe ü
ber d

en P
reis d

och noch zu
m

 
w

echseln bew
egen? (vgl. A

bb. 4) 
            In u

nserer Stu
d

ie haben w
ir eine m

ögliche m
onatliche K

os-
tenersparnis d

u
rch bspw

. einen gü
nstigeren T

arif eines A
n-

bieters m
it d

em
 C

om
m

itm
ent d

er K
u

nd
en verbu

nd
en. Z

iel 
w

ar es, herau
szu

find
en, w

o d
ie kostenm

äßige W
echselgrenze 

bei d
en K

u
nd

en liegt u
nd

 ob sich d
iese in A

bhängigkeit vom
 

G
rad

 d
es C

om
m

itm
ents u

nterscheid
et. D

em
nach w

echselt 
ein „stark w

echselgefährd
eter“ O

2 -K
u

nd
e ab einer m

onatli-
chen N

ettoersparnis von 7,2 € zu
 einem

 and
eren A

nbieter, 
w

enn d
ieser eine solche E

rsparnis garantieren kann. B
ei ei-

nem
 „begeisterten“ O

2 -K
u

nd
e sind

 im
 G

egensatz bereits m
o-

natlich fast 14 € notw
end

ig, u
m

 ihn zum
 W

echsler zu m
achen 

(vgl. A
bb. 4). D

iese E
rgebnisse w

eisen d
arau

f hin, d
ass d

as 
„erkau

fen“ von C
om

m
itm

ent m
it steigend

em
 G

rad
 sehr teu

-
er fü

r d
ie A

nbieter sein kann, d
ie nicht in d

er L
age sind

, ü
ber 

ihre eigenen L
eistu

ngsm
erkm

ale au
ßerhalb ihrer T

arife N
eu

-
ku

nd
en zu

 gew
innen. W

ill V
od

afone also nicht nu
r bei d

en 
„W

echselw
illigen“ 

au
fgru

nd
 

ihrer 
em

otionalen 
geringen 

A    Abbildung 4:   
Ab welcher 
monatlichen 
Kostenerspar-
nis wechselt 
ein O

2 -Kunde 
in Abhängig-
keit von sei-
nem Commit-
ment? 
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           B
ind

u
ng au

f N
eu

ku
nd

enjagd
 gehen, so ist d

as U
nternehm

en 
d

erzeit gezw
u

ngen, sich zu
sätzliche M

arktanteile ü
ber gü

ns-
tigere T

arife zu
 „erkau

fen“.  
   A

nhand
 

eines 
em

pirischen 
B

eispiels 
im

 
M

obilfu
nkm

arkt 
w

u
rd

en 
strategische 

u
nd

 
operative 

M
öglichkeiten 

einer 
com

m
itm

entbasierten 
M

arketingsteu
eru

ng 
d

eu
tlich. 

D
as 

C
om

m
itm

ent erm
öglicht es, Z

ielgru
ppen valid

e anhand
 von 

hand
lu

ngsrelevanten K
riterien fü

r d
as M

arketing von U
nter-

nehm
en abzu

grenzen. In V
erbind

u
ng m

it D
atenbanken d

ient 
es insbesond

ere d
azu

, d
ie G

rü
nd

e fü
r d

as V
erhalten von 

K
u

nd
en zu

 erforschen u
nd

 zu prognostizieren. D
as M

arke-
ting von M

obilfu
nkanbietern ist d

ad
u

rch in d
er L

age, K
u

n-
d

en d
ie abw

and
ern könnten, zu

 id
entifizieren. Sie erfahren, 

w
aru

m
 eine A

bw
and

eru
ng bevorsteht u

nd
 w

elche etw
aigen 

M
aßnahm

en erford
erlich sind

. D
ie Integration d

es C
om

m
it-

m
ents in D

atenbanken erm
öglicht, au

f d
en einzelnen K

u
nd

en 
abgestim

m
te K

om
m

u
nikationsstrategien zu

 form
u

lieren. In-
halt u

nd
 A

rt d
er K

om
m

u
nikation u

nterscheid
en sich d

abei je 
nach C

om
m

itm
ent u

nd
 R

entabilität d
es einzelnen K

u
nd

en. 
D

ies w
irkt sich entscheid

end
 au

f d
ie R

entabilität au
s.  

 Im
 H

inblick au
f d

ie N
eukundengew

innung können A
nbieter 

feststellen, von w
elchen W

ettbew
erbern w

ie viele neu
e po-

tenzielle K
u

nd
en au

fgru
nd

 nicht erfü
llter B

ed
ü

rfnisse ab-
w

and
ern. D

ank d
ieser M

ethod
e erkennt ein A

nbieter frü
hzei-

tig, w
ie er sein M

arketingbu
d

get optim
al einsetzen sollte. D

ie 
erhaltenen E

rkenntnisse stellen d
am

it einen w
ichtigen A

u
s-

gangspu
nkt aller m

arketingstrategischen Ü
berlegu

ngen von 
U

nternehm
en d

ar. D
enn letztlich helfen sie bei d

er V
erm

ei-

A
u

sb
lick

 



 
Seite 13 

           d
u

ng von Fehlinvestitionen, d
er V

erringeru
ng von Streu

ver-
lu

sten, d
er G

estaltu
ng d

es P
ricings u

nd
 d

er K
om

m
u

nikation 
u

nd
 sind

 som
it ein u

nverzichtbarer B
estand

teil d
er E

ffizienz 
u

nd
 E

ffektivität von M
arketing-M

aßnahm
en. 

        D
r. T

om
 H

in
zd

orf &
 D

r. C
h

ristian
 von

 T
h

ad
en

 
G

eschäftsfü
hrer d

er M
arketingberatu

ng Sophu
s C

onsu
lting 

m
it d

en branchenü
bergreifend

en Schw
erpu

nkten B
rand

 Stra-
tegy, K

u
nd

enbind
u

ngsm
anagem

ent u
nd

 P
ricing. G

leichzeitig 
sind

 sie G
astd

ozenten fü
r M

arketing an d
er K

atholischen U
-

niversität E
ichstätt-Ingolstad

t. B
eim

 T
hem

a „C
om

m
itm

ent“ 
kooperiert Sophu

s C
onsu

lting m
it B

B
D

O
 C

onsu
lting.  

  K
on

tak
t: 

 Sophu
s C

onsu
lting G

m
bH

 
M

au
thstr. 2 

85049 – Ingolstad
t 

T
el.: 0841-9777337 

tom
.hinzd

orf@
sophu

s.d
e  

  

 

 D
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 H
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 D
r. C
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had
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u
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