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T-Com

WIE LEIDENSCHAFTSLOSE KUNDEN
ZU MARKENFANS WERDEN

Die Marketing-Situation

Keiner anderen Geschaftseinheit der
Deutschen Telekom AG haftet im
Denkgefuhl der Kunden noch immer
so stark das negative Image des
schwerfalligen Monopolisten an, der
sich nicht wirklich um seine Kunden
bemiht, wie T-Com. Gleichzeitig ist
keine andere T-Marke so stark von
den Restriktionen der Marktregulie-
rung betroffen.

Beides fuhrt dazu, dass die Marke
T-Com von ihren Kunden wenig ,ge-
liebt” wird. Die Konsequenz: geringe
Markenloyalitdt und dramatische Kun-
denabwanderungen.

Dies trifft T-Com doppelt hart: Zum
einen verzeichnet T-Com eklatante
Umsatzeinbriiche im essenziellen
Kerngeschaftsfeld Festnetz-Anschluss.
Denn T-Com verliert immer mehr
Kunden an die preisaggressiven natio-
nalen (zum Beispiel Arcor) und regio-
nalen Festnetz-Wettbewerber (zum
Beispiel Alice) oder an Mobilfunk-
anbieter, die mit einer wachsenden
Anzahl von attraktiven Angeboten
Kunden fir sich gewinnen.

Zum anderen bedeutet jeder An-
schlussverlust fur T-Com den Verlust
eines Kunden im zukunftsentschei-
denden Breitbandmarkt.

Die erste gro3e Herausforderung
lautet deshalb, T-Com als Marke diffe-

renziert und relevant ins Bewusstsein
der Kunden zu bringen und so die
bisher Uberwiegend leidenschafts-
losen Kunden nachhaltig fiir T-Com
zu begeistern.

Die zweite, groBere Herausforderung:
Diese Begeisterung soll die Kunden
zielgerichtet zu den Vertriebskanalen
fuhren (T-Punkt, Telefon-Hotlines,
Online-Plattform), um sie dort Uber
entsprechende Angebote loyalisieren
zu kénnen und damit der massiven
Kundenabwanderung entgegen zu
steuern.

Keine leichte Aufgabe fiir die Kom-
munikation: Es gilt, eine Kampagne zu
entwickeln, die so einpragsam ist,
dass sie sowohl der Marke ein rele-
vantes und attraktives Image verleiht,
als auch Kunden loyalisiert und Pro-
dukte verkauft.

Die Marketing- und Werbeziele

Begeisternd involvieren und
verkaufen!

Oberstes Ziel der Kampagne ist es,
die Marke T-Com begeisternd ins
Bewusstsein zu bringen, um beste-
hende Kunden zu loyalisieren und
damit der massiven Kundenabwan-
derung schnellstmdglich entgegen-
zusteuern. Dafur sollen in der ersten
Kampagnenphase von November
bis Dezember 2005 folgende Ziele
erreicht werden:
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Marketingziele:

m Kunden an den Point of Sale fiihren
(Erhohung der Frequenz am T-Punkt
und in den Call-Centern um 10 Prozent)
m Involvierung der Kunden

Kommunikationsziele:

m Die Kampagne soll Talk of Town”
werden

m Ausbau der Markenstarke von
T-Com

Die Zielgruppe

T-Com verbindet alle.

Zielgruppe sind daher alle privaten
Nutzer von Festnetz-Telefonie (Be-
stands- und Neukunden). Vor allem
aber die bestehenden Kunden von
T-Com. Sie haben sich bisher nicht
aktiv fir die Marke entschieden, son-
dern sind aus Zeiten des Monopols
als bestehende Kunden verblieben.
Sie geraten im Visier der Offentlichkeit
zunehmend in Rechtfertigungszwang,
warum sie bisher nicht gewechselt
haben.

Die Kreativ-Strategie

Markenspirit, der ein ganzes Land
begeistert.

Kaum ein anderes Thema erfahrt —
Uber alle Bevolkerungsschichten hin-
weg — eine so ausgepragte Aufmerk-
samkeit und Faszination wie die FIFA
WM 2006™ im eigenen Land. Kaum
ein anderes Thema verbindet so viele
Menschen so intensiv und emotional.
Deshalb will -Com als einer der
Hauptsponsoren das Momentum

der WM in Deutschland durch eine

beispiellose und volksnahe Inszenie-
rung der Marke zu einem Momen-

tum der eigenen Markenkommuni-

kation machen.

Um ein Maximum an Verbraucher-
einbindung zu erreichen, werden
zwei wesentliche Motivationsquellen
zum strategischen Fundament:

m Das intensive kollektive Streben
vieler Deutscher nach einer positiven
Darstellung ihres Landes im Ausland
(analog: ,Die Welt zu Gast bei Freun-
den”).

m Das stark verbreitete Bedrfnis des

Individuums nach Wahrnehmung und
Geltung in einer zunehmend mediali-
sierten Gesellschaft (analog TV-Forma-
te wie Big Brother, Deutschland sucht

den Superstar).

T-Com verbindet beide Motivations-
guellen mit einer ltickenlos vernetzten
Kommunikations- und Vertriebskam-
pagne.

Die Idee: T-Com bringt ein besonde-
res FuBballshirt heraus: das Welcome-
Trikot — als kostenlose Zugabe zu
T-Com Aktionstarifen. Das Welcome-
Trikot ist der SchlUssel zu einer einzig-
artigen Aktion, die mit dem Start der
T-Com-Kampagne FIFA WM 2006™
im Oktober beginnt und tUber Monate
spektakuldr bis zum Ende der WM
inszeniert wird. Die Kampagne mobi-
lisiert im Namen von T-Com ,das
groBte Nationalteam aller Zeiten!”
um FuBballfans aus aller Welt in
Deutschland willkommen zu heil3en.
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Wir stellen was auf die Beine. Seien Sie dabei)

Machen Sie mit im grofdten
Nationalteam aller Zeiten!

T - -Com---

2/1 Publikumszeitschriften

Die Media-Strategie

Jalk of Town” werden!

Die Kampagne startet Ende Oktober
2005 als eine der ersten WM-Kam-
pagnen mit einem Teaser-TV-Spot,
der Aufmerksamkeit und &ffentliches
Interesse erzeugen soll.

Zeitgleich wird eine eigene zentrale
Online-Aktionsplattform eingeschaltet.
Daran angeschlossen ist der Aufbau
einer effizienten Logistikstruktur zwi-
schen Online-Plattform (Teilnehmer-
registrierung) und allen beteiligten
Partnern: Eventagentur (Teilnehmer-
management), Werbeagentur (Film-
dreh und Fotoshooting der Teilneh-
mer), Fotograf, Lithoagentur, Media-
agentur (Inszenierung der Teilnehmer),
Verkaufsférderungs-Agentur und PR-
Agentur (medienrelevante Dokumen-
tation).

Am 14. November folgt die nationale
Inszenierung des Kampagnenauftakts
im TV und in samtlichen Printmedien.
Flankierend starten Bestandskunden-
mailings sowie umfangreiche Point-
of-Sale-Aktivitaten.

14 Tage spater wird der erste TV-Spot
mit echten T-Com Kunden gedreht
und on Air geschickt.

Der spektakuldrste Teil der Auftakt-
phase ist der ,Welcome Day” in Leipzig.

Am 8. Dezember fordert T-Com in
Kooperation mit der lokalen Presse
die Leipziger Bevolkerung anlasslich
der Gruppenauslosung zur FIFA WM
2006™ auf, als -Com Menschenkette
das groBte Nationalteam aller Zeiten
zu bilden - live und vor den Augen
der Weltpresse.
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Die Ergebnisse

Eine Kette von Erfolgen.

Die Menschenketten-Kampagne Iasst
T-Com bereits im Dezember 2005
nach nur acht Wochen auf eine echte
Erfolgsstory zurlickblicken, wobei
noch eine Menge spektakularer High-
lights bis zum Start der WM im Juni
zu erwarten sind.

Marketingerfolge:

Ergebnis 1: Kampagne generiert
Begeisterung, die die Kunden zu den
Vertriebskandlen fiihrt.

Mit dem Start der Kampagne ver-
zeichnen alle T-Com Vertriebskandle
eine deutlich Uberdurchschnittliche
Kundenfrequenz. Diese wird in den
nachsten Wochen signifikant ausge-
baut (Chart 1).

Mit einem Anstieg der Kundenfrequenz
im T-Punkt um 24 Prozent und einem
um 12 Prozent erhdhten Gesprachs-
volumen in den Callcentern Ubertrifft

T-Com die gesetzten Ziele im Kam-
pagnenzeitraum bei Weitem.

Fazit: Damit ist es der Kampagne
gelungen, die Kunden massiv an die
T-Com Vertriebskanale zu fihren.

Ergebnis 2: Die Kampagne begeistert
und involviert Tausende von Kunden.
In sieben Wochen werden Uber
224386 Kunden zu begeisterten
Besitzern eines T-Com Welcome-
Trikots (Chart 2).

Begeisterung, die involviert
Absatz Welcome-Trikots (kumuliert) 2005

in TSD
250

224386

200+

150 132000 170000

100

50 1

21800
KW KW KW KW KW KW KW
46 47 48 49 50 51 52

Quelle: T-Com Channelmanagement M 431, 2005

Chart 2

Massiver Anstieg des Traffics in den T-Com Vertriebskanalen
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Ich will da rein!
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1/1 Tageszeitungen

Die Kampagne bewegt die Men-
schen. Am 8. Dezember (einen Tag
vor der FIFA WM Gruppenauslosung
.Final Draw") wird die Leipziger Bevol-
kerung aufgefordert, gemeinsam mit
T-Com das groBte Nationalteam aller
Zeiten zu bilden.

Diesem Aufruf folgen statt der er-
hofften 5000 bis 10 000 Menschen
Uber 35000 gtoB3e und kleine Leip-
ziger. Bei klirrender Kalte bilden sie
gemeinsam mit T-Com in einer vier
Kilometer lange Menschenkette quer
durch die Innenstadt. So zeigen die
Leipziger live und vor den Augen der
massiv vertretenen Weltpresse, was es
heif3t, wenn in Deutschland , die Welt
zu Gast bei Freunden” ist. Es wird bis
tief in die Nacht ausgelassen gefeiert
(Chart 3).

Fazit: Die Verbraucher haben die
Kampagnen-Mechanik ad hoc ver-

1/1 Tageszeitungen

standen und sich sofort mit der Idee
identifiziert.

Damit 16st die Kampagne fur T-Com
einen relevanten Massenimpuls aus
und profiliert die Marke T-Com mit
einer herausragend involvierenden
Wirkung.

Teilnahme am Welcome Day!
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Chart 3
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Kommunikationserfolge:

Ergebnis 3: Eine Kampagne, die
Aufmerksamkeit erregt.

Die Kampagne katapultiert T-Com
auf den Spitzenplatz im Wettbewerbs-
umfeld: So liegt T-Com im Dezember
2005 mit 10 Prozent bei den Top-of-
Mind Nennungen (Telekommunika-
tionsanbieter) deutlich vor den weit
abgeschlagenen Wettbewerbern:
Arcor 4 Prozent, Alice 1 Prozent,
AOL 1 Prozent (Chart 4).

T-Com ist prasentester
Telekommunikationsanbieter

Top-of-Mind Nennung Dezember
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Quelle: Research International T-Com Markenmonitor 2005
Basis: Welche Telekommunikationsanbieter kennen Sie?

Chart 4

Noch erfolgreicher arbeitet die
Kampagne im Hinblick auf die Ent-
wicklung der ungestitzten Werbe-
bekanntheit. Wahrend T-Com diese
im Kampagnenzeitraum um 46 Pro-
zent kontinuierlich ausbaut, mUssen
die Wettbewerber EinbuBen hinneh-
men (Chart 5).

Insbesondere der WM-Auftaktspot
erzielt mit 48 Prozent eine extrem
hohe Aufmerksamkeit und Detail-
erinnerung.

Darlber hinaus initiiert die Kampagne
gigantische PR-Effekte: Allein der
.Welcome Day” in Leipzig wird zum
medialen Topthema, Uber das noch
am gleichen Abend die wichtigsten
nationalen Nachrichtensendungen
berichten. Zusatzlich werden weitere
100 TV-Beitrage und fast 800 Nen-
nungen in Tageszeitungen und Zeit-
schriften fur T-Com generiert.

Ein weiterer Indikator fur die hohe
Aufmerksamkeitsleistung der Kam-
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Hochste Werbebekanntheit fir -Com

ungestitzte Werbebekanntheit 2005
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Quelle: Research International -Com Werbemonitor, 2005
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pagne: Das allein Uber die Kampagne
beworbene Album von James Blunt
mit dem eingesetzten Song ,High”
wird bereits im Dezember mit Dop-
pelplatin ausgezeichnet.

Fazit: Die Kampagne verschafft T-Com
eine Uberragende Werbe- und Medien-
prasenz — weit Uber die ambitionier-
ten Ziele hinaus: Sie wird zum &ffent-
lichen Thema.

Ergebnis 4: Substanzieller Ausbau der
T-Com Markenstérke.

Der Kampagne gelingt es in nur 2
Monaten, eine signifikante Erhohung
der Markenstarke zu initiieren und

so die Position der Marke T-Com im
preisgetriebenen Wettbewerb auszu-
bauen (Chart 6).

Die Kampagne baut die T-Com
Markenstdrke aus
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Chart 6

Ein Vergleich zeigt, dass die Einschat-
zung der Marke T-Com beziglich
der fUr die Markenloyalitt relevanten

Indikatoren (Vertrautheit/Affinitat,
Reputation und Relevanz) durch die
Menschenketten-Kampagne deutlich
gesteigert werden konnte.

Damit liegt die Marke T-Com im
Dezember 2005 erstmals vor den
Hauptkonkurrenten: Wahrend T-Com
eine Vertrautheit/Affinitat zur Marke
von 34 Prozent erzielt, erreicht Arcor
26 Prozent und Alice 7 Prozent. Die
Reputation von T-Com liegt mit 25 Pro-
zent ebenfalls deutlich vor der von
Arcor (16 Prozent) und Alice (5 Pro-
zent). Zudem besitzt die Marke T-Com
mit 21 Prozent deutlich mehr Rele-
vanz als Arcor (12 Prozent) und Alice
(4 Prozent).

AbschlieBendes Fazit: Die Menschen-
ketten-Kampagne erfahrt nicht nur
bei den T-Com Kunden, sondern im
ganzen Land eine &ffentliche Wert-
schatzung.

Uber die Identifikation mit der mar-
kenzentrischen Idee und die Moglich-
keit der aktiven Teilnahme (Schaffung
eines Markenerlebnisses) initiiert die
Kampagne ein ungewohnlich hohes
Commitment mit der Marke T-Com.

Der Effekt: Zum ersten Mal haben treue
T-Com Kunden einen guten Grund,
sich aktiv fir ihre Marke zu entschei-
den und offentlich dazu zu bekennen.
Diese besondere Bindungsqualitat
bildet die Basis fur eine nachhaltige
Loyalisierung bestehender Kunden
und bringt darlber hinaus die Marke
T-Com auch bei potenziellen Neu-
kunden attraktiv ins Bewusstsein.



Kategorie Unternehmens- und Imagewerbung

A RALALKTRVEVITRL

TV-Spot,Auftakt”



T-Com

www.t-com.de

@ EUTSCHLAND
¥ 2006

TV-Spot ,Auftakt”



