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D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n
Ein hart umkämpfter Markt …
In keinem anderen Markt herrscht ein 
so harter Verdrängungswettbewerb 
wie im Mobilfunkmarkt. Unzählige 
Anbieter und Netzbetreiber buhlen 
um die Verbraucher, von denen jeder 
statistisch gesehen schon mehr als 
zwei aktivierte SIM-Karten besitzt.  
Um überhaupt jemanden zum Anbie-
terwechsel zu bewegen, braucht man 
schon ein sehr überzeugendes Ange-
bot. 

… mit einer sehr geringen Wechsel-
bereitschaft.
Die Verbraucher verlieren in der Fülle 
von Anbietern und Tarifen schnell 
den Überlick. Die Meisten sind so ver-
unsichert, dass sie lieber gar nicht erst 
wechseln. Zu stark ist die Angst, sich 
an den falschen Vertrag zu binden 
und dann mehr zu bezahlen als sie 
eigentlich brauchen. Verstärkt wird 
dieses Misstrauen durch das schlechte 
Branchenimage: Mobilfunkanbieter 
gelten als „profitorientierte Konzerne“, 
die dem Verbraucher durch intrans-
parente Verträge das Geld aus der 
Tasche ziehen wollen. 

BASE ist anders. BASE wagt den 
Perspektivwechsel und stellt den 
Mensch in den Mittelpunkt.
BASE fragt: Wie würde ein ganz nor-
maler Mensch einen Tarif gestalten? 
Die Antwort: Möglichst einfach und 
an die eigenen Bedürfnisse ange- 
passt. Das wird zur Basis der Tarif-

gestaltung für BASE. Das Mobilfunk-
unternehmen gibt sich als erster  
Anbieter auf Augenhöhe mit den 
Menschen und stellt deren Bedürf-
nisse über die Belange des Unterneh-
mens. Das Ergebnis : „Mein BASE“.

Mein BASE – ein noch nie da  
gewesenes Tarifsystem.
Mit „Mein BASE“ ist es erstmals mög-
lich, sich seinen persönlichen Tarif 
zusammenzustellen: Man kann nicht 
nur genau die Flatrates auswählen, 
die dem eigenen Kommunikations-
verhalten und den individuellen  
Bedürfnissen entsprechen, man kann 
diese Flatrates auch jeweils zum  
Monatsende bei Bedarf wechseln. 

Damit ist „Mein BASE“ die Antwort 
auf das verbreitete Misstrauen ge-
genüber intransparenten Tarifan-
geboten und die Sorge, zu viel für  
das bloße „Drumherum“ zu zahlen. 
„Mein BASE“ gibt Mobilfunk-Kunden 
genau das, wonach sie suchen: Indi-
vidualität und Flexibilität. Transparenz 
und immer volle Kostenkontrolle.

Ziel 1: BASE in die Wahrnehmung 
der Verbraucher bringen.
Die Markenbekannheit soll um Drei-
viertel (75 Prozent) gesteigert werden.

Ziel 2: BASE im Relevant Set  
etablieren.
Die Kaufbereitschaft soll um 30 Pro-
zent gesteigert werden.

E-Plus Mobilfunk
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 Ziel 3: BASE zum Liebling der Men-
schen machen.
Entgegen des schlechten Branchen-
images sollen die relevanten Image-
dimensionen um mindestens ein  
Viertel (25 Prozent) verbessert wer-
den.

Ziel 4: BASE soll Marktanteile erobern.
Die Vertragsabschlüsse sollen um  
die Hälfte (50 Prozent) gesteigert 
werden.

Ziel 5: BASE soll effizienter sein als 
der Wettbewerb.
Die gesteckten Ziele sollen im Ver-
gleich zur Telekom deutlich effizienter 
erreicht werden.

Die Ausgangslage: Überall lautes 
Gebrüll.
Die kreative Umsetzung basiert auf 

der Erkenntnis, dass die Menschen 
von der Angebotsvielfalt und der 
Kommunikation im Mobilfunkmarkt 
überfordert sind. Anstatt Orientierung 
und Hilfe zu bieten, präsentieren sich 
die Anbieter in gigantischen Inszenie-
rungen als große Enabler oder argu-
mentieren allein über den Preis.

Der Ansatz: Der Mensch im Mittel-
punkt.
BASE geht nicht nur bei der Tarifge-
staltung sondern auch in der Kommu-
nikation einen völlig neuen Weg. 

Als erster Anbieter im Markt verzich-
tet BASE auf die große Selbstdarstel-
lung: Keine gewaltigen Bilder. Keine 
groß inszenierten Werbewelten wie 
bei den Wettbewerbern. BASE kon-
zentriert sich aufs Wesentliche und 
lässt stattdessen die Kunden selbst zu 
Wort kommen. Das bringt BASE nicht 
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nur auf Augenhöhe mit den Men-
schen, es macht das Angebot auch 
glaubwürdiger.

Die Umsetzung: 100 Prozent  
authentisch.
Die besondere Authentizität und 
Überzeugungskraft gewinnt die Kam-
pagne vor allem dadurch, dass die 
Protagonisten die jeweiligen Flatrates 
tatsächlich nutzen. Das heißt, für die 
Kampagne wurden ausschließlich 
echte „Mein BASE“-Kunden in Szene 
gesetzt. 

Die konsequente Umsetzung hatte 
zur Folge, dass der Kampagnenstart 
nach dem Produktlaunch stattfand, da 
erst dann echte „Mein BASE“-Kunden 
gecastet werden konnten. Sie berich-
teten von ihren persönlichen Bedürf-
nissen und Erfahrungen mit ihrem 
persönlichen „Mein BASE“. 

Dass man sich auf YouTube nicht  
nur die Making-offs der TV-Spots  
anschauen, sondern auch Hinter-
grundinformationen zu den einzelnen 
Protagonisten holen konnte, unter-
strich die Echtheit der Kommunikation.

Out of Home: Präsenz durch 
Dominanz
BASE setzt als erster Anbieter Out 
of Home Medien als Leitmedium 
ein und geht damit mutig einen in 
der Mobilfunkbranche noch nie da 
gewesenen Weg. Gut die Hälfte des 
Media-Budgets fließt in City Light 
Poster, Plakate und Riesenposter, 
sowie digitale Out of Home Medien 
wie beispielsweise Infoscreens. Durch 
die regionale Aussteuerung der Kam-
pagne schafft es BASE das Stadtbild 
rund 40 ausgewählter Stadte zu 
erobern und somit in den strategisch 
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entscheidenden Ballungsgebieten 
höchste Präsenz zu zeigen. Ein wei-
terer positiver Effekt: BASE ist dank 
der neuartigen Media-Strategie mit 
seinen Angeboten dort präsent, wo 
Mobilfunk die höchste Relevanz  
erfährt: unterwegs. 

TV: Schnelle Durchdringung
Um eine möglichst schnelle und  
flächendeckende Reichweite der Bot-
schaft in der Zielgruppe zu erreichen, 
setzt BASE auch auf TV-Spots. 

Einen besonderen Akzent setzt BASE 
mit einem „Media First“: Zum ersten 
Mal im deutschen Fernsehen werden  
situative Cut-Ins geschaltet. Das heißt, 
BASE wirbt innerhalb des Programms 
genau dort, wo die Tarifeigenschaften 
Flexibilität, schneller Wechsel und  
Entscheidungsfreiheit emotionale  
Relevanz erfahren. 

Der Erfolg spricht für sich: Die Erin-
nerung an das Kampagnenmerkmal 
„Flexibilität“ steigt um 122 Prozent 
und über PR und virale Verbreitung 
können 15 Millionen kostenlose Kon-
takte on top generiert werden.

Online: Performance und Branding
Mit klassischen Bannern auf reich-
weitenstarken Seiten wie MSN und 
Yahoo soll der Traffic auf base.de 
erhöht werden, um direkt Vertragsab-
schlüsse zu generieren. Dazu werden 
gezielt Tarif- und Hardwareangebote 
inszeniert. 

Neben dem Abverkauf zahlt das 
Internet auch auf das Markenkonto 

ein. Animierte Sonderformate wie 
Homepagetakeover und Halfpage-
Ads zeigen die Geschichten der 
„Mein BASE“-Kunden. Diese werden 
auf Social Media Plattformen – unter 
anderen dem Unternehmens-Blog – 
fortgeführt, um die Kunden zur Inter-
aktion mit der Marke zu animieren.

Ergebnis 1: 
Mit großen Schritten ins Bewusstsein 
der Menschen

Die Kampagne übertrifft alle Erwar-
tungen. Während der Wettbewerb 
stark an Präsenz verliert, kann BASE 
das gesteckte Ziel, die Werbeerinne-
rung um 75 Prozent zu steigern, um 
das Doppelte übertreffen (Chart 1).

Die Kommunikation hat große Strahl-
kraft. Auch die Zielsetzung, die Mar-
kenbekanntheit um 50 Prozent zu 
steigern, wird übertroffen (Chart 2).

BASE verdrängt den Wettbewerb
aus den Köpfen der Menschen

Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010

in Prozent
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Ergebnis 2: 
BASE verdrängt den Wettbewerb

Die Kampagne führt zu einer deut-
lichen Steigerung der Kaufbereit-

schaft. Das Ziel, die Kaufbereitschaft 
um 30 Prozent zu steigern, wird 
deutlich übertroffen (Chart 3).

Ergebnis 3: 
BASE steigert seine Marken- 
sympathie 
  
Während der Wettbewerb in der 
Gunst der Verbraucher weiter absinkt, 
kann BASE sein Image als sympa-
thischer Mobilfunkanbieter, entgegen 
der allgemeinen Marktentwicklung, 
deutlich steigern (Chart 4).

Die für das Markenprofil relevanten 
Imagedimensionen verbessern sich 
mit großen Zuwachsraten. Im Schnitt 

20

42

+110%

BASE kann seine Bekanntheit
mehr als verdoppeln

Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010
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Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010
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Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010
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liegt das Ergebnis 50 Prozentpunkte und 
mehr über der Zielsetzung (Chart 5).

Ergebnis 4: BASE gewinnt  
Neukunden
Die Kampagne animiert die Men-
schen zum Anbieterwechsel. BASE 
kann die Vertragsabschlüsse um 
149 Prozent steigern und liegt damit 
knapp 200 Prozent über dem zu  
erreichenden Ziel (Chart 6).

Ergebnis 5: Maximale Aufmerksam-
keit bei minimalem Einsatz
Die Kampagne ist so eindringlich, 
dass das Ziel, pro Prozentpunkt  
ungestützter Werbeerinnerung einen 

geringeren Budgeteinsatz zu ver-
zeichnen als die Telekom, deutlich 
erreicht wird (Chart 7).

Fazit: Das erfolgreichste Jahr für BASE
Der Mut, konsequent neue Wege in 
Tarifgestaltung, Kommunikation und 
Mediaplanung zu gehen, zahlt sich 
aus. BASE geht im harten Verdrän-
gungswettbewerb als Sieger hervor. 
Die „Mein BASE“-Kampagne macht 
2010 zum erfolgreichsten Jahr für 
BASE seit Gründung und das  
„Mein BASE“-Angebot zum Erfolgs-
case im Mobilfunkmarkt generell.

Kampagne beflügelt das Markenimage

Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010
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Die Kampagne arbeitet deutlich
effizienter als die der Telekom

Quelle: RSG Marketing Research, Brandtracking 2010; Nielsen
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TV-Spot „Jenny“

E-Plus Mobilfunk


