Die Marketing-

Situation

Die Werbeziele

D1-MARKENKAMPAGNE (FINALIST 1996)

Nahezu fiinf Millionen Teilnehmer

nutzen Mobilfunk in Deutschland
(Stand: Juli 1996). Marktprognosen
sprechen von einer Steigerung auf
15 Millionen Teilnehmer bis zum
Jahre 2000. Neben der Deutschen
Telekom MobilNet mit ihrem Pro-
dukt D1 streiten noch Mannesmann
mit dem D2-Netz sowie e-plus um
die Gunst der Kunden.

Das Argument ,,Preis® riickt dabei
immer mehr in den Vordergrund.
Um sich eindeutig vom Wettbewerb
zu differenzieren, setzt D1 neben
attraktiven Angeboten verstéirkt auf
die Vermittlung der Markenwerte
Sympathie, Kontakt und mensch-
liche Nahe.

In ihrer D1-Markenkampagne
verfolgt die Deutsche Telekom
MobilNet drei Werbeziele:

m Positionierung von D1 als Mobil-
funk-Marke fiir jedermann und
damit ErschlieBung breitester Ziel-
gruppen;

m Aufbau und Durchsetzung der
Markenwerte Sympathie, Kontakt
und menschliche Wirme;

m Steigerung des Kaufanreizes
durch Netz-Priferenz.

Die D1-Kampagne erzihlt auf emo-
tionale Weise eine kleine Geschichte
oder Situation des tiglichen Lebens.
Die Kernbotschaft enthalt den
Nutzen von D1: ,,Mit D1 kann ich
immer und tiberall fiir andere da
sein®.

Die Positionierung von D1 als Mo-
bilfunk-Marke fiir jedermann fiihrt
zu einer einfachen, menschlichen
und sympathischen Tonalitit der
Kampagne.

Die potentiellen Mobilfunk-Nutzer
werden durch kontinuierlichen
Einsatz von TV als Basismedium
angesprochen.

In leistungsstarken und zielgrup-
penadidquaten Sendern werden Um-
felder wie Serien, Filme, Magazine

und Sport belegt.

Zusitzlich werden Angebotsanzei-
gen in regionalen Tageszeitungen
geschaltet.
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Die Ergebnisse

D1-MARKENKAMPAGNE (FINALIST 1996)

B Spendings Mai "95 bis April "96 in Mio.
Bl CGestiitzte Werbeawareness

D1 Mitbewerber A

774

Mitbewerber B

Quelle: IVE Research International. April 1996, Schmidt & Pohlmann-Daten

Verhdltnis Werbeawareness zu Spendings.

private Zielgruppe (09/95)

gewerbliche Zielgruppe (09/95)

D1 Mitbewerber A

Bl Kosten pro Prozent der gestiitzten Werbeawareness —

Bl Kosten pro Prozent der gestiitzten Werbeawareness —

1627

Mitbewerber B

Quelle: IVE Research International. September 1995

Kosten pro Prozent Werbeawareness.
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Dl
B Mithewerber A

Mitbewerber B
»Sagen Sie uns bitte, zu jeder Aussage, auf welchen Dienst sie
besonders zutrifft.“ (in % der Befragten)

63
57
41
40
33

07/94 04/96 07/94 04/96 07/94 04/96

,.Ist sympathisch® ,.Damit verliert man nicht ,»Wiirde ich gerne

den Kontakt zu anderen.” besitzen/benutzen.”

Quelle: IVE Research International. Juli 1994 und April 1996

Ergebnis der Abfrage von Image-Werten.

183




D1-MARKENKAMPAGNE (FINALIST 1996)

TV-Spot ,,London LoA*

184

Ein Mann steigt mit
Koffern beladen aus einem
Taxi.

Er betritt eine ungemiit-
liche, offensichtlich noch
unbewohnte Wohnung.
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Ungliicklich versucht er
sich mit seinem neuen
Domizil anzufreunden, als
ein Telefon klingelt.
Irritiert schaut er sich um,
woher das Klingeln kommt.

In seiner Reisetasche
findet er ein Pdckchen, in
dem sich ein klingelndes

Handy befindet.

Zogernd nimmt er das
Gesprdch an. Ein Strahlen
geht iiber sein Gesicht.

Er: ,Hallo? — Kathrin!*
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