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1&1 Internet AG

MARCELL D'AVIS GEWINNT.

Die Marketing-Situation

Die meisten deutschen Haushalte
besitzen einen Internetanschluss. Sich
in diesem umkampften Markt zu be-
haupten und zu wachsen ist schwie-
rig. Zur Markteinflhrung positioniert
sich 1&1 mit glinstigen Vertragen
und preisorientierten High-Speed
Angeboten. Somit wurde 1&1 in
kUrzester Zeit zum zweitwichtigsten
Internetanbieter nach der Telekom.

Aber: 1&1 ist fur die meisten Men-
schen gesichtslos. Es fehlt dem
Unternehmen ein klares Markenprofil.
Hinzu kommt, dass durch negative
PR-Berichterstattung 1&1 das Image
eines Billiganbieters mit schlechtem
Service und marktschreierrischer
Werbung hat. Die Marke hat

dadurch stark an Vertrauen einge-
buBt. Die Herausforderung fir 1&1:
ein Imagewechsel vom Billiganbieter
mit schlechtem Service zum preisgin-
stigen Serviceanbieter.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Durchsetzung der Werbung
gegenuber dem Hauptwettbewerber
Telekom.

Ziel 2: Die Kampagnen-Botschaft
Kundenzufriedenheit nachhaltig trans-
portieren.

Ziel 3: Die Marke zur sympathischen
Marke entwickeln.

Ziel 4: Das Image anhand der grund-
legenden Servicedimensionen (Kun-
denorientierung, Einfachheit, Service-
kompetenz) spurbar verbessern.

Ziel 5: Das Kaufinteresse im Kampag-
nenzeitraum um 20 Prozent steigern.
Ziel 6: Steigerung der Mediaeffizienz
um 30 Prozent.

Die Zielgruppe

Die Zielgruppe wird ausgeweitet von
jungen technikaffinen sowie preis-
bewussten Nutzern (,Nerds") auf die
breite Zielgruppe der Otto Normal-
Nutzer. Menschen, die auf Leistung
und auf einen verndiftigen Preis
achten. Ihnen ist dabei wichtig, bei
technischen Problemen kompetente
Hilfestellung zu erhalten.

Die Kreativ-Strategie

Unsere gro3e kommunikative Heraus-
forderung: Das Vertrauen der Kunden
zurtick gewinnen.

Zum Einen missen wir diejenigen
bekehren, die sich von uns abgewen-
det haben. Zum anderen miissen wir
bei denjenigen, die uns aufgrund von
Negativ-PR nicht vertrauen, vom
Gegenteil Uberzeugen.

Eine Mammut-Aufgabe. Insbesonde-
re auf dem Gebiet, das im heutigen
Zeitalter essenziell ist: der taglichen
Kommunikation.

Eines war uns klar: Eine Ubliche ver-
trauensbildende Kampagne, bei der
ein Schauspieler um die Gunst der
Zielgruppe wirbt, ist da nicht Uberzeu-
gend genug. Wir mussen einen emo-
tionalen Turnaround bei der Zielgrup-
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pe hinbekommen. Dazu mlssen wir
etwas Grofes, Symbolisches in die
Wege leiten. Ein Statement abgeben,
das fur 100 Prozent Authentizitat und
Glaubwaurdigkeit steht.

Was wir etablieren: das personifi-
Zierte Vertrauen.

Genauer gesagt: Marcell D'Avis. Leiter
fur Kundenzufriedenheit. Als leibhaf-
tigen 1&1 Mitarbeiter machen wir
Marcell D’Avis zum Dreh- und Angel-
punkt unserer Kampagne. Als Leiter
fur Kundenzufriedenheit ladt Marcell
D'Avis die Zuschauer ein, mit ihm per-
sonlich ihre Anliegen und Wiinsche
zu besprechen. Er zeigt sich offen,
transparent und kritikfahig. Und als
Beweis zeigt er am Ende des Spots
seine Visitenkarte, mit seiner person-
lichen Durchwahl.

Die Media-Strategie

Die Kampagne wird tber zwei Ebe-
nen etabliert:

Ebene 1: breite Bekanntmachung der
grundlegenden Markendimensionen
Uber das Medium TV.

Der Etablierungsspot geht kurz nach
Weihnachten on air. In dieser Zeit sind
die Deutschen groBtenteils zu Hause
und verbringen viel Zeit vor dem
Fernseher. Das ist die ideale Gele-
genheit, um mit einem Mal Millionen
Menschen zu erreichen.

Ebene 2: Erfahrbarmachung der
Markendimensionen Uber Social
Media.

Uber die Blogs, Twitter, et cetera tritt
Marcell D’Avis mit Kunden, Bloggern
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und Kritikern Gber den Kundenservice
seines Unternehmens in einen Dia-
log. Auf der 1&1 Internetseite stellt
sich Marcell D'Avis den konkreten
Fragen und Problemen jedes einzel-
nen Kunden. AuBerdem nimmt er an
PR-Events teil. Ein lebendiger Beweis
fUr die Serviceorientierung von 1&1.
Selbst zwischen den Weihnachtsta-
gen, an denen in Deutschland meist
wenig Service zu erwarten ist, ist
Marcell D'Avis fur seine Kunden da.
Beide Ebenen werden integriert ein-
gesetzt und miteinander vernetzt.
Somit wird das erzeugte Interesse
aus Ebene 1 gleich in Ebene 2 unter
Beweis gestellt und entfaltet so seine
volle Wirkung.

Die Ergebnisse

Ziel 1: Durchsetzung der Werbung
gegenlber dem Hauptwettbewer-
ber Telekom.

1&1 setzt sich erfolgreich gegen den
Big Spender Telekom durch. Wahrend
die gestiitzte Werbeerinnerung um
38,6 Prozent stieg, sank die der
Telekom im gleichen Zeitraum um
17,6 Prozent (Chart 1).

1&1 setzt sich gegen den
Big Spender Telekom durch
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Ziel 2: Die Kampagnen-Botschaft
Kundenzufriedenheit nachhaltig
transportieren.

Innerhalb von drei Monaten kann die
zentrale Botschaft Kundenzufrieden-
heit um fast 40 Prozent gesteigert
werden (Chart 2).

Kampagne transportiert die
intendierte Botschaft
Top 3 Assoziationen zur 1&1 Werbung

in Prozent
40 4 Alte Kampagne Neue Kampagne

Dezember 2009 Marz 2010
30 Billige Tarife Kundenservice
ist zentrale ist zentrale
20 ~ Botschaft Botschaft

S . > &
& O O FE
P & S
<@ S S &
& S
d O QN
& Nl

Quelle: SevenOne Media 2009/2010

Chart 2

Ziel 3: Die Marke zur sympathischen
Marke entwickeln.

Der Negativtrend konnte gestoppt
werden. Marcell D’Avis gewinnt beim
Zuschauer an Sympathie. Vom Kam-
pagnenstart an, kann innerhalb von

sieben Monaten eine Sympathiestei-
gerung um 26 Prozent verzeichnet
werden (Chart 3).

Ziel 4: Das Image anhand der grund-
legenden Servicedimensionen (Kun-
denorientierung, Einfachheit, Service-
kompetenz) sptirbar verbessern.

Die Image-Dimensionen Einfachheit,
Kundenorientierung und Servicekom-
petenz konnten signifikant gesteigert
werden. 39 Prozent der Menschen
verbinden mit 1&71 fortan Kundenori-
entierung (Chart 4).
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Ziel 5: Das Kaufinteresse im Kampag-
nenzeitraum um 20 Prozent steigern.
Das Kaufinteresse ist vom Kampag-
nenstart bis Juli 2010 um 39 Prozent
gestiegen und liegt somit um 19 Pro-
zent Uber dem gesetzten Ziel

(Chart 5).

Die Kampagne starkt
die Kaufbereitschaft
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Chart 5

Der Markt stagniert nach wie vor,
1&1 hingegen bringt Bewegung hin-
ein und durchbricht mit Wachstum

im ersten Halbjahr 2010 den Trend
(Chart 6).

Ziel 6: Steigerung der Mediaeffizienz

um 30 Prozent.

Die Spendings sind noch auf Vor-
Kampagnen-Niveau (2009). Die
Besucherzahlen auf der Homepage
von 1&1 erreichen hingegen einen
Steigerungswert von fast 70 Prozent
und erreichen im Januar Spitzenwerte
von 32 Millionen Besuchern (Chart 7).

Fast die Halfte der Deutschen

klickt auf 1&1.de
Spendings und 1&1 Website-Besucher

im Vergleich
in Mio.
40 Spendings Monthly Visitors
(in Euro)

30 4 +69%
S

20 - =
3

10 ~ 53
23
D

Dez 09Jan 10 Dez 09Jan 10

Quelle: Google Trends, Nielsen Media Research

Chart 7

in Prozent

Gesamtmarkt

1. HJ. 2009 1.HJ. 2010

1&1 wachst gegen den Markttrend
DSL-Bruttoverkaufe

1&1

1.HJ. 2010

1. HJ. 2009

92

Chart 6




1&1 Internet AG

MARCELL DAVIS
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