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Die Marketing-

Situation

NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)

Als Nokia im Friihjahr 1994 das
Nokia 2110 Handy einfiihrie,
steckte der Mobilfunkmarkt noch
in den Kinderschuhen. Fin Handy,
das war vielleicht etwas fiir Top-
Manager, aber nicht fiir Menschen
wie du und ich. Und tberhaupt:
Wenn Handy, dann welches? Und
welches Netz — D1 oder D27 Und
dann diese Gebiihrensysteme -
kein Mensch blickte da durch. Alles
zu technisch, zu uniibersichtlich.
zu kompliziert.

Die Deutschen haben in Sachen
Technik enorme Berithrungsiingste.
Das zeigte sich schon vor Jahren
bei der Vorstellung der ersten Per-
sonal Computer — und das galt ge-
nauso fiir die neuen Mobiltelefone.

Hinzu kam, daff kaum jemand dic
Marke Nokia kannte. Zwar hatte es

mit dem Nokia 1011 ein Vorlaufer-
produkt gegeben, das den Markt
vorbereitete, aber im Vergleich zu
den etablierten Marken wie Sie-
mens, Bosch und AEG war Nokia
ein Newcomer. Gleichzeitig driingte
die internationale Konkurrenz aufl
den deutschen Markt: Motorola,
Ericsson, Panasonic und Co. - alle
wollten an dem grofen Wachstums-
potential des Mobillunkmarktes
partizipieren.

Deshall war es fiir Nokia wichtig,
vom Start weg eine ,,pole pos1_t10u“
21 besetzen. Fin wetthewerbsfihi-
ges Produkt gab es bereits — nur:
das kannte noch niemand.
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Die Werbeziele

Die Kreativ-
Strategie

NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)

Das Wichtigste war der schnelle
Audbau von Produkt- und Marken-
bekanntheit.

Dabei war es von Anfang an erklir-
tes Ziel, sich vom Wetthewerb zu
differenzieren und cin cigenstindi-
ges Markenprolil zu schaffen.

Entsprechend der Unternehmens-
philosophic Anspired technology
with the human touch® sollte
sowoh! der technologische Fiih-
rungsanspruch des Nokia 2110
vermittelt als auch Sympathie fiir
diec Marke aufgebaut werden.

Kurz: Nokia wollte High-Tech
begreilbar machen: einfach,
menschlich und sympathisch.

Die Nokia-Philosophie wurde in
cinem Marken-Claim zusammenge-
fafit, der dem globalen Markenan-
spruch gerecht wird und gleichzei-
tig den Verhrauchernutzen einfach
aufl den Punkt bringt: ,,Nokia. Con-
necting People!” Was die Einfiih-
rumgskampagne fiirs Nokia 2110
betraf, s0 sollte sic vor allem eines
sein: anders.

Dies wurde in erster Linie durch
eine cigenstiindige Tonalitat
erreicht: humorvell, locker,
menschlich, ja teilweise provolant.

Die zum Teil komplizierten Sach-
verhalte wurden einfach und nach-
vollzichbar dargestellt — jedes Ein-
zelmotiv stellt ausschliefilich cin
Merkmal des Nokia 2110 in den
Fokus.

Um schuell eine hohe Marken- und
Produlstkompetenz aufzubauen,
wurden Alleinsicllungsmerkmale
dramatisiert: Das Nokia 2110 ist
das kleinste und leichteste Mobil-
telefon iiberhaupt.

Dieser Anspruch wurde auch gra-
phisch umgesetzt ~ durch die kon-
sequente Abbildung des Produktes
in Originalerofe und durch ein
cigenstiindiges Schwarzw cifi-Lay-
out, das ebenfalls zur Ditferen-
rierung vom Wetthewerb beitrug.

Um den sich wandelnden Anforde-
rungen im schnellebigen Mobil-
funkmarkt gerecht zu werden,
wurde die Kampagne imhaltlich wie

Neu. Das bhallastfreie Telefon.

NOKIA
2110

Z
NOoKIA

idioten-
sichevr.
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Die Media-
Strategie

NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)

formal gedilnet, die Markentypik
jedoch beibehalten.

Der Media-Einsatz mubte vor allem
zwei Dinge ermiglichen.

1. Tnformationen iiber das erkla-
rungshediritige Produkt geben,
2. die (bis dahin unhekannte)
Marke Nokia emotional autladen.
Deshalb wurde aul eine duale
Media-Strategie gesctzt: TV und
Print. ) )

Frohe Ostern!

Die TV-Spots erzihlen humorvolle
kleine Geschichten. denen als
Kerngedanke der Marken-Claim
Connecting People™ zugrunde
liegt. Selbstverstindlich spiclte das
Nokia 2110 dabei die tragende
Rolle. l'fbrignns: Nokia war dic
erste Marke, die thr Handy in TV
bewarb.

Print-Anzeigen in Publikumstiteln
feisteten die Basisarbeit: Sie er-
kliarten das Pradulkt und nahmen

Einfach
einfach.

NOIKIA

2110
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_

Fiir jeden Unsinn
zu haben.

NOICIA

210

noiga”
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NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)

Gute Freunde rufen
wunmer im ri(rhtigen
Moment an. So ist es
auch bei der Geschichte
mit dem Ménch, der ange-
sichis weiblicher Reize in
Versuchung gerdt. Doch
zum Gliick erhiilt er iiber
sein Nokia 2110 einen
Anruf von ganz oben.
Seclenheil und Heiligen-

schein sind gerettet.

TV-Spot Nokia Connecting People
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NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)
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NOKIA (BRONZE-EFFIE 1995)

dem technischen Laien Beriih-
rungsingste.

Schaltungen in Fachtiteln sollten
die Meinungslihrer (i die Marke
Nokia gewinnen.

Anzeigen in der ,,Bild am Sonnlag“
richieten sich an dic Kernziel-
gruppe Méanner und erlaubten es -
ebenso wie verschiedene Sonder-
insertionen in iberregionalen
Tageszeitungs-Titeln ~ schnell aul
aktuelle Entwicklungen zu reagie-
ren.

Seit Kampagnenstart im Frithjahr
1994 ¢ing es mit der Marke Nokia
steil bergauf.

Heute ist Nokia Deutschlands
gweitgrifier Hersteller von Mobil-
telefonen. Und das, ohwohl die Fin-
nen noch 1993 gerade mal den
vierten Platz belegten.

{Quelle: GIK Handelsforschung)

Europas grofster Hersteller von
Mobilielefonen heifit Nokic.

| Mit Finger-weg-
| Funktion.

NOKIA
210

noKia”

NCICIA

2110

Finnen |
liigen nicht.

—
Nicht protzig.
Praktisch!

J Sie werden jedes seiner
J 199 Gramm" lieben.

NOKIA
2110 r
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NOKIA
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NOKIA (BRONZE-EFFTE 1995)

Diese Entwickiung wurde erst
durch den Markterfolg des Nokia
2110 maglich: Es war 1994 das
meistverkaufic Handy. Ein Finfiih-
rungserfolg, der nicht nur auf das
Produkt zuriickzufithren ist.

Wer macht gute Werbung? fragte
die Vachzeitschrift ,,Connect™ 1994
ihre Lescr.

Das Ergebnis: Siche rechts.

Und wie war die Entwicklung der
Markenbekanntheit? Spektakuliir.
Siehe unten.

(Quelle: Nokia Mobile Phones.

Varket Rescarch)
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Umsatzentwicklung Mobiltelefone
von 1993 nach 1994

Auch in Sachen Recall liegt die
Nokia-Kampagne ganz weit vorne.
27 Prozent aller Befragten kénnen
sich spontan an Nokia-Werbung er-
Innern. Ein Wert, der it gesamten
Wobhillunkmarkt mit 28 Prozent
nur knapp von der Deutschen Tele-
kom iibertrolfen wird — die jedoch
verfiigt iiber ein vielfaches Werbe-
budget.

(Quelle: brand mobile 1995)

Zwar steht die Marke Nokia in
puncio Yerbreitung noch an vierter
Stelle, aber dafiir steht das Nokia
2110 bei zukiinfligen Kaufentschei-
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Frage: Wer macht gute Werbung?

dungen ganz oben auf der Wunsch-
liste. Wenn das keine schonen Aus-
sichten sind . ..

{Quelle: brand mabile 1995)
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Ennwicklung Markenbekanntheit



