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Kompetitive Märkte gleichen zuneh-
mend einem Battlefield, auf dem das
Prinzip des «survival of the fittest» gilt.
Deshalb ist es unabdingbar, die Kon-
kurrenten mit ihren Stärken und Schwä-
chen sehr genau zu kennen, und zwar
aus Optik der Konsumenten. Verhal-
tenszahlen alleine geben nur die halbe
Wahrheit wieder. Sie sind vergangen-
heitsbezogen und deshalb kein aus-
reichendes Mass für den zukünftigen
Erfolg der Marken.

Trotz umfangreicher Daten und Infos der
Marktforschung bleiben oft drei für das Mar-
keting grundlegende Fragen unbeantwortet:
● Was denken Kunden wirklich? Wa-

rum entscheiden sich Konsumenten für
Produkte von bestimmten Marken?

● Wie sind die Marken im Battlefield
strategisch positioniert? Wie hoch ist
der Anteil committeter Kunden bzw. er-
reichbarer Nicht-Kunden der eigenen Mar-
ke im Vergleich zu den Mitbewerbern?

● Wie charakterisiert sich die taktische
Ausgangslage im Battlefield? Welches
sind die interessantesten Mitbewerber
und wie lassen sich diese angreifen bzw.
welches sind die gefährlichsten Konkur-
renten und wie kann eine Verteidigung
aufgebaut werden?

Die Antworten auf diese Fragen sind Vor-
aussetzung für die systematische Entwick-
lung einer effizienten Battlefield-Strategie
und die Ableitung der geeigneten Battle-
field-Taktik, welche maximalen Return on
Investment verspricht.

The Key to Brand Profits is in the
Customer’s Mind
Battlefield-Analysen eruieren die Wettbe-
werbsposition und die damit verbundenen
Chancen und Risiken für die einzelnen Mar-
ken aus kaufpsychologischer Sicht der Kun-
den und nicht auf Basis von bestehenden
Verhaltenszahlen (wie z.B. Verkaufszahlen).
Im Zentrum der Battlefield-Analyse steht

deshalb das Commitment der Kunden ge-
genüber den einzelnen Marken. Diese emo-
tionale Markenbindung bestimmt grundle-
gend, wie leicht sich neue Konsumenten in
Zukunft gewinnen bzw. an bestimmte Mar-
ken binden lassen. 

Es liegt auf der Hand, dass die konse-
quente Nutzung dieser Informationen enor-
mes Potenzial birgt: Wenn das zukünftige
Verhalten der Konsumenten vorhergesehen
werden kann, können Strategien entspre-
chend entworfen oder angepasst werden.
Dieser Informationsvorsprung ist bares Geld
wert, denn der ROI der meisten Marketing-
Aktionen kann damit gesteigert werden! 

Das Commitment von Kunden zu einer
Marke, einem Produkt oder einer Dienst-
leistung kann mit dem Conversion Model™
zuverlässig gemessen werden. Dieses baut
auf der Commitment-Theorie und der Psy-
chologie von Kaufverhalten auf. Im Rahmen
der Analyse werden die vier wichtigsten
Einflussfaktoren für Kauf- bzw. Nutzungs-
entscheidungen berücksichtigt: Zufrieden-
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ABBILDUNG 1:  Z IELGRUPPEN-ANALYSE

Verwurzelt Verbunden Schwankend Wechselbereit   Erreichbar Vielleichterreichbar Relativunerreichbar Gänzlichunerreichbar
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Anmerkung: Der Autor arbeitet heute bei der Anovum GmbH in Zürich, www.anovum.com
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DAS COMMITMENT VON KUNDEN ZU EINER MARKE 
KANN ZUVERLÄSSIG GEMESSEN WERDEN.
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heit, Involvement, Attraktivität von Alterna-
tiven und Ambivalenz. Unter Verwendung
dieser vier Dimensionen werden Kunden
und Nicht-Kunden in jeweils vier Segmente
eingeteilt, und zwar in Abhängigkeit davon,
wie stark sie an eine Marke gebunden bzw.
committet sind. Starke Marken haben vie-
le committete (verwurzelte oder verbunde-
ne) Kunden und üben eine starke Anzie-
hungskraft auf Nicht-Kunden aus (hoher
Anteil an für die Marke erreichbaren Nicht-
Kunden).

Strategische Position im 
Battlefield
Auf Basis des Commitments sowie der Affi-
nitäten der Konsumenten zu den einzelnen
Marken lässt sich ein fundierter Überblick
über die Wettbewerbs-Positionierung der
verschiedenen Marken gewinnen. Dabei
kommt vier Schlüsselinformationen eine
zentrale Rolle zu:
● Commitment-Index: Der Commitment-

Index gibt an, ob der Anteil committeter

Kunden einer Marke über- (>0) oder un-
terdurchschnittlich (<0) gross ist. Ein
hoher Wert bedeutet geringe Abwande-
rungsgefahr der Konsumenten bzw. ho-
he Sicherheit gegenüber den Marketing-
Attacken der Mitbewerber.

● Potenzial-Index: Der Potenzial-Index
drückt aus, wie gross der potenzielle
Verlust durch Abwanderung von beste-
henden Kunden im Vergleich zum po-
tenziellen Zustrom neuer Kunden ist.
Ein positiver Index weist auf zu erwar-
tende zukünftige Marktanteilsgewinne
hin.

● Attraktivitäts-Index: Der Attraktivitäts-
Index zeigt, wie attraktiv die Marke für
Nicht-Kunden ist. Ein positiver Wert
weist auf eine überdurchschnittliche An-
ziehungskraft hin. 

● Penetrations-Index: Der Penetrations-
Index zeigt die Marktdurchdringung der
Marken, d.h. den Kundenanteil im Markt
im Vergleich zu den Mitbewerber-Mar-
ken.

Aggressive Kunden-
gewinnungs- oder fokussierte
Kundenbindungsstrategie?
Auf einen Blick wird ersichtlich, ob die 
eigene Marke in Gefahr ist oder ob gute
Chancen für eine Marktausweitung beste-
hen (vgl. Abb. 2):

Marke A: Ist Marktführer (Penetration).
Die Marke strahlt eine gewisse Attraktivität
aus, andere Marken sind jedoch bedeutend
attraktiver. Aus dem relativ ungünstigen
Verhältnis von Attraktivität zu Commitment
und unter Berücksichtigung der absolut ge-
sehen hohen Anzahl Kunden (Penetration)
resultiert ein negatives Potenzial. Die Mar-
ke befindet sich in der Sättigungsphase.
Der zu erwartende Verlust von bestehen-
den Kunden ist grösser als der potenzielle
Zustrom von Neukunden. Der strategische
Fokus für Marke A sollte deshalb in erster
Linie auf der Kundenbindung (Customer
Retention) und dem Ausbau bestehender
Kundenbeziehung (Customer Migration)
liegen.

ABBILDUNG 2:  CHANCEN ZUR MARKTAUSWEITUNG

MARKE A MARKE B MARKE C MARKE D

Commitment

Potenzial

Attraktivität

Penetration

20 25 5 -12

-40 30 60 -30

40 120 140 45

160 154 60 75

Kompetitive Märkte gleichen zunehmend einem Battlefield, auf dem das Prinzip des «survival of the fittest» gilt.⌦
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Marke C: Aus der hohen Attraktivität und
der noch geringen Marktpenetration resul-
tiert ein überdurchschnittliches Potenzial.
Der strategische Fokus sollte kurz- und mit-
telfristig auf einer aggressiven Kundenak-
quisition liegen, um von der momentanen
Offenheit und Affinität potenzieller Konsu-
menten zu dieser Marke zu profitieren.

Angriffs- und Verteidigungstaktik
gegenüber den wichtigsten 
Herausforderern im Battlefield
Für die Umsetzung einer erfolgreichen Kun-
denakquisition oder einer sicheren Kun-
denbindung reichen die gewonnenen Infor-
mationen noch nicht aus. Es werden weite-
re Erkenntnisse zu folgenden Fragestellun-
gen benötigt:
● Wie können wechselbereite Kunden er-

kannt und angesprochen werden (Kun-
denprofil)?

● Zu welchen Marken werden die abwan-
derungsgefährdeten Kunden wahrschein-
lich abwandern? 

● Welche Stärken/Schwächen haben Pro-
dukte und Dienstleistungen gegenüber
den Konkurrenten?

● Welche Stärken sollten ausgebaut und
welche Unique Selling Propositions (USP)
sollen kommunikativ in den Vordergrund
gestellt werden?

● Welche Schwächen gilt es vordringlich
zu beseitigen, da diese Commitment un-
tergraben bzw. verhindern, neue Kunden
zu gewinnen?

● Welche Kundenbedürfnisse werden durch
Produkte-/Dienstleistungen nicht oder
ungenügend erfüllt?

Für strategisch wichtige Zielgruppen bzw.
Mitbewerber werden spezifische Stärken-
Schwächen-Analysen erstellt, um den Infor-
mationsbedarf für eine Gewinnungs- bzw.
Bindungsstrategie in optimaler Weise zu
decken (vgl. Abb. 3).

Fundierte Marketingstrategien
auf Basis von Battlefield-Analysen
Die Battlefield-Analyse zeigt auf,
● wie Ihre Marke im Battlefield positio-

niert ist,
● ob eine aggressive Akquisitions- oder eine

Retentions-Strategie erfolgsversprechen-
der ist,

● von welchen Marken sich am leichtesten
neue Kunden gewinnen lassen bzw. von
welchen Mitbewerbern die grösste Ge-
fahr ausgeht,

● welche Kernkompetenzen Ihnen von den
Kunden/Nicht-Kunden attestiert werden,

● welche Leistungen bzw. welche Botschaft
Sie in den Vordergrund stellen müssen,

● welche Kommunikations- und Werbefor-
men am erfolgsversprechendsten sind
und wie Streuverluste minimiert werden
können.

Die Battlefield-Analyse mit dem Conversion
Model™ schafft damit eine fundierte Aus-
gangslage für die Formulierung von Marke-
ting-Strategien. Durch die konsequente Ori-
entierung am Konsumenten, der Antizipie-
rung ihres zukünftigen Kaufverhaltens sowie
dem Einbezug der Wahrnehmung von Mit-
bewerbern wird die Fokussierung auf er-
folgsversprechende Marketingmassnahmen
erleichtert und damit der Markterfolg Ihres
Unternehmens deutlich gesteigert. ::

ABBILDUNG 3:  STÄRKEN- / SCHWÄCHEN-ANALYSE

BEWERTUNG VON UNCOMMITTETEN KONSUMENTEN DER MARKE X

WICHTIGSTE ERWARTUNGEN AN IDEALE MARKE BESTER MITBEWERBER

Nachteil Marke X Vorteil Marke X

-5

-4

-7

-15

-13

-11

-11

-7

-12

-7

-5

Marke B

Marke B

Marke C

Marke B

Marke A

Marke C

Marke B

Marke B

Marke B

Marke A

Marke B

Marke C

Marke A

Schmeckt gut

Gibt mir Energie

Macht Spass zu essen

Vertrauen in die Marke

Günstiger Preis

Moderne Marke

Gesund

Gute Werbung

Macht, dass ich mich besser fühle

Schöne Verpackung

Attraktive Aktionen

Überall erhältlich

etc.

-22

15

Marke B ist für Marke X 
eine Gefahr, da sie klar 
für den wichtigen Faktor 

«Gibt Energie» steht, 
und nicht aufgrund des 

Preises!
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CONVERSION MODEL™ – 
EIN KOMPAKTES UND AUSSAGE-
KRÄFTIGES FORSCHUNGSTOOL 

Die Battlefield-Analyse beruht auf der Anwen-
dung des Conversion Model™. Das Conver-
sion Model™
:: baut auf der Psychologie von Kaufverhalten

auf (Wie entscheiden sich Konsumenten für
den Kauf von Produkten oder die Nutzung
von Dienstleistungen?);

:: schafft ein grundlegendes Verständnis des
zukünftigen Kaufverhaltens von Kunden
und Nicht-Kunden im Wettbewerb der ver-
schiedenen Anbieter;

:: durchleuchtet alle wichtigen Umgebungs-
bedingungen für Marketing-Kampagnen
(Akquisitions-, Cross-Selling- und Risiko-
potenziale);

:: führt zu klaren Strategien, um die Wettbe-
werbsposition Ihres Unternehmens zu ver-
bessern und Marktanteile zu gewinnen;

:: ist international in allen wichtigen Branchen
erprobt und validiert (mehr als 5000 Pro-
jekte weltweit).


