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AOL.

Die Marketing-Situation

Keine andere Kampagne sorgte
1999 fiir mehr Gespréchsstoff.
Boris Beckers ., Bin ich schon drin?*
wird zum Kultspruch jener Millio-
nen Deutschen, die mit AOL ins

Internet gehen.

Mit iiber 23 Millionen Mitgliedern
ist AOL der grofste Online-Dienst
der Welt. Im Gegensatz zu reinen
Internet-Providern, die lediglich
einen Zugang ins Internet bereit-
stellen, bietet AOL als zusatzlichen
Mehrwert umfangreichen Content

und exklusive Features.

~America-Online”, daftr steht die
Abkiirzung AOL, ist in den USA
positioniert als . easy access™ und
weasy to use”. Marktposition und
Markenanspruch spiegeln sich im
Claim der Marke wider: ,AOL.

It’s so easy, no wonder it’s No.1%.

Der Internet-Markt in Deutschland
ist durch explosives Wachstum und
extreme Dynamik gekennzeichnet.
Nutzten Mitte 1999 knapp zehn
Millionen Personen das Internet,

so waren es im Februar 2000 an-
nihernd 16 Millionen Nutzer. Das
Internet hat damit die Schwelle von
einem Nischenmedium fiir ., Tekkies”
zu einem Alltagsmedium fiir die
breite Masse tiberschritten.
T-Online fihrte mit circa 3,4 Mil-
lionen Mitgliedern eindeutig den
Markt an. Mit deutlichem Abstand

~1CH BIN DRIN"

folgte AOL mit circa 900 000 Mit-
gliedern auf Position zwei. Als
Tochter des Ex-Monopolisten
Telekom verfiigte T-Online dabei
tiber eine hohe Markenbekanntheit
und ein starkes Markenprofil.
AOL - die weltweite Nummer eins
aus Amerika — war in Deutschland
als Marke kaum bekannt und

wenig profiliert.

Als neue Anbieter dréngten ver-
starkt die Telekommunikations-
unternehmen wie Mannesmann
Arcor, Viag Interkom oder o.tel.o
mit aggressiver Marketingpower in

das Geschaftsfeld Internet vor.

Alle Anstrengungen von AOL
sind auf ein Ziel hin ausgerichtet:

.Closing the Gap to T-Online.”

Die Marketing- und
Die Marketingziele von AOL:
AOL verfolgt einen integrativen
Ansatz. Die duale Strategie ist:
m Aufbau einer starken Marke
m Gewinnung von Neukunden und

Bindung von Bestandskunden.

Die Werbeziele von AOL:

m Steigerung der Markenbekannt-
heit und der Werbeerinnerung

m Aufbau eines uniquen Marken-
images (im Sinne der .,USA-Positio-
nierung”)

m Maximierung der Registrierungen
und Minimierung der Abwande-

rungsrate.
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2/1 Publikumszeitschriften, Motiv Boris Becker ,Drin“

Die Kreativ-Strategie

Die kreative Strategie:

Die Marktforschung liefert das
zentrale Consumer-Insight:

Das Internet lockt und schreckt
zugleich ab.

Auf der einen Seite ist es ein fas-
zinierendes, verheilsungsvolles
Medium. Auf der anderen Seite
wird das Internet als etwas Bedroh-
liches und Kompliziertes wahrge-
nommen. Vor allem psychologische
Barrieren erschweren den Einstieg
ins Internet. Reichen meine tech-
nischen Féhigkeiten fiirs Internet
aus? Kann ich diese komplizierte
Technologie meistern?

Die zentrale Idee der Kampagne:

AOL macht das Internet vollig

einfach — und das fiir jedermann.
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Stellvertretend fiir einen ,,norma-
len® AOL.-Nutzer demonstriert
Boris Becker — als bekennender
Nicht-Tekkie“ — aul hochst au-
thentische Weise, wie einfach und
erfolgreich der Zugang mit AOL

ins Internet ist.

Die Copy des TV-Spots lautet:
,Ehrlich, ich versteh absolut null
von Technik. Und jetzt hat schon
meine Frau gesagt, wir miissen
endlich ins Internet. Und jetzt sitz
ich hier mit dem Kram. Dabei bin
ich doch gar kein Tekkie. Héh, bin
ich schon drin, oder was? Ich bin

drin. Das ist ja einfach. Drin.”

Die Dialogmarketing-Kampagne
greift das Brand Value Signal®
.Drin” auf und stellt so konsequent
die Verzahnung mit der klassischen

Kampagne her.
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Die Media-Strategie

Medienstrategie Klassik:

Einsatz von TV (30-Sekunden-
Spot ..Drin* sowie 10-Sekunden-
Spot .,AOL-Start-Paket™) als Basis-
Medium zur Emotionalisierung
der Marke und zum Aufbau eines
hohen Werbedrucks. Innerhalb des
Sender-Mixes liegen RTL, SAT.1
und PRO7 im Fokus der Kommu-
nikation. Kern-Zielgruppe sind
Home-PC-Nutzer und Home-PC-
Kéufer. Erweiterte Zielgruppe sind
Business-PC-Nutzer sowie die
online-affine, breite Offentlichkeit.

Print zur spezifischen Information
iiber die AOL-Vorteile (AOL-Start-
Paket) und individuellen Adressie-
rung der Zielgruppen-Segmente.
Funk als erganzendes, frequenz-
starkes Medium mit hoher Online-
Affinitat.

Medienstrategie Dialog:

Ganzseitige Vierfarb-Anzeigen mit
aufgespendeter CD-ROM beziehungs-
weise Bundling-Anzeigen in ziel-
gruppenspezifischen Medien (Kern-
Zielgruppe/erweiterte Zielgruppe)
sowie Beilagen mit integrierter

CD-ROM (Quelle: Mediacom).

Die Integrierte Kommunikation

Alle klassischen und dialogorien-
tierten Mafénahmen sind effizienz-
steigernd miteinander vernetzt. Die
Dialogmafinahmen sind von Anfang
an konsequent auf das Branding
der klassischen Kampagne hin aus-
gerichtet. Durch die Etablierung
eines einheitlichen Corporate Designs
(Colour Code cyan, AOL-Logo etc.)
und durch den Einsatz des Brand
Value Signals® ., Drin” lassen

sich Synergieeffekte optimal aus-

schopfen.
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AOL

Info-Pakete

TR TP e i e 1

SOAF (Sign on a friend)

Ich bin ja

grhpn fein
Das war alles?
Dasistla.
einfach.

CD-Schuber CD-Schuber Kooperation

Mousepad

Sonstiges

241




Kategorie Dienstleistungen

Die Ergebnisse

Alle angestrebten Ziele werden
von AOL — in den ersten sechs
Monaten nach Kampagnenstart

(August 1999 bis Januar 2000) —
bereits deutlich tibertroffen.

Entwicklung der AOL-Mitglieder:
AOL hat die Zahl der Registrie-

rungen um 66 Prozent — von

900 000 auf 1,5 Millionen Mit-
glieder steigern kénnen. T-Online
hingegen hat laut Presseberichten
von August bis Dezember 1999
nur knapp 18 Prozent mehr Mit-
glieder (von 3.4 auf 4,0 Millionen
Mitglieder) generieren kénnen

(Chart 1).

+06 %

Entwicklung der AOL-Mitglieder
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Quelle: AOL

Wachstum der AOL-Nutzerschaft:

Die Zahl der AOL-Nutzer hat
sich — tiberproportional zum
Gesamtmarkt — um 57 Prozent

erhoht. Der Hauptwettbewerber

T-Online (=6 Prozent) und die
Telekommunikationsunternehmen
(=40 Prozent) hingegen wachsen
langsamer als der Gesamtmarkt

(siehe Chart 2).

+57%

iiberproportional

Wachstum Nutzer

*Telcos = Mannesmann Arcor,
Viag Intercom, o.tel.o

unterproportional

T-Online
-6%

Wachstum AOL-Nutzer
vs. Markt %

-40 %

Quelle: GfK., Online Monitor 4/5
Basis: Mai/Juli 99 vs. Nov. '99/Jan. "00
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Entwicklung der Markenbekanntheit:
AOL ist als ,,First-Choice™ im

. Relevant-Set” der Online-Services
etabliert. Die spontane Marken-
bekanntheit steigt von 28 Prozent

auf den Spitzenwert von 43 Pro-

zent. Bei der gestiitzten Marken-
bekanntheit erfolgt eine Steigerung
von 70 auf 85 Prozent. Der Vor-
sprung von T-Online wird innerhalb
kiirzester Zeit dadurch dramatisch
verkiirzt (Chart 3).

Entwicklung der Markenbekanntheit
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Quelle: Emnid

Entwicklung der Werbeerinnerung:
Mit einem Recall von 37 Prozent ist
AOL die mit Abstand beliebteste
Werbung in der Kategorie Online-
Services. Ausgehend von 19 Pro-

zent hat sich die spontane Werbe-

erinnerung mit aktuell ermittelten
37 Prozent nahezu verdoppelt. In
der gestiitzen Werbeerinnerung legt
AOL von 50 auf 76 Prozent zu —

und kann damit auch hier zu

T-Online aufschliefden (Chart 4).

Entwicklung der Markenbekanntheit
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Quelle: Emnid

Chart 4
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Bewertung der
Kommunikationsleistung:

AOL transportiert alle intendierten
Werbeinhalte klar und eindeutig.
Im Werbetracking steigt der Visual-
Recall von 12 auf 33 Prozent und
der Copy-Recall von 10 auf 25 Pro-

zent. Als Hauptelemente werden
vor allem ., Boris Becker am PC*
sowie ..Bin ich schon drin?* erinnert.
Die Werbeinhalte von T-Online
hingegen zeigen starke Uberschnei-
dungen mit dem Bereich der Tele-

kommunikation (Chart 5).

AOL August 99 Dezember 99
Visual Recall 12% 33 %
Copy Recall 10 % 25%

Advertising Recall

T-Online August 99 Dezember 99
Visual Recall 27 % 25 %
Copy Recall 14% 16 %

Quelle: Emnid

Bewertung des Leitbildes

Boris Becker:

Boris Becker hat sich als glaubwiir-
diges und sympathisches Leitbild
fiir AOL etabliert. So bescheinigt der
auf Prominenten-Werbung spezia-
lisierte Imas-Psychometer: . Aus
dem Vergleich mit anderen Promi-
Spots lésst sich ablesen, dass es
sehr viel Sensibilitiat erfordert, um
das Sympathiepotenzial dieser Per-
sonen auszuschopfen und Glaub-
wiirdigkeit und Uberzeugungskraft
zu vermitteln. Nur beim aktuellen
AOL-Spot ist dies in fast perfekter

. 5 “
Weise gelungen.

Chart 5

Entwicklung des Markenimages:
AOL erzielt einen deutlichen
Image-Shift in den kommunizierten
Dimensionen. So wird AOL im Ver-
gleich zu T-Online als der Anbieter
mit dem _einfachsten Internet-
Zugang” und der .einfachsten Be-

dienung” wahrgenommen.

AOL ist es damit in kiirzester

Zeit gelungen, ein eigenstéandiges
Imageprofil aufzubauen, das klar
im deutschen Markt differenziert
ist und zudem mit der weltweiten

AOL-Positionierung tibereinstimmt
o)

(Chart 6).

Einfacher Zugang ins Internet

Einfach zu bedienen

Entwicklung Markenimage
Index AOL vs. T-Online
August 99

Dezember 99

70 80

I T 1
90 100 110 120
Quelle: Emnid
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Lffizienter Medien-Linsatz:

Mit einem Werbebudget von 57,2
Millionen Mark erzielt AOL eine
spontane Markenbekanntheit von
42 Prozent und eine spontane Werbe-
erinnerung von 32 Prozent. T-On-
line hingegen erzielt weitaus gerin-

gere Leistungswerte mit einem um

38 Prozent hoheren Werbebudget
von 78,7 Millionen Mark. Hinzu
kommen Spill-over-Effekte durch
die Telekom (T-Familie), die im
Gesamtjahr 1999 ein Mediabudget
von 548 Millionen Mark sowie circa
70 Millionen Mark in Sponsoring-
aktivitaten investiert hat (Chart 7).

in Mio. DM

Effizienter Medieneinsatz

Kommunikationsparameter vs. Werbeaufwendungen
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Quelle: S+P Life Guard, Emnid

Effizientes Dialogmarketing:

m Trotz einer Ausweitung der
Potenziale und Zielgruppen werden
Neukunden zu gleich effizienten

Kosten akquiriert (CPC — Costs per
Client).

m Die Wandlung von Interessenten
in Kunden (Conversion) sowie
die Retention werden deutlich ge-

steigert.

m Die Akquisition tiber Freund-
schaftswerbeaktivititen (Sign on a
Friend) kann um tber 50 Prozent
gesteigert werden (Quelle: AOL).

Chart 7

AOL-Kampagne erreicht Kultstatus:
Die Boris-Becker-Kampagne wird
durch eine Vielzahl von PR-Mal3-
nahmen aktiv unterstiitzt. Der er-
zielte PR-Effekt ist gigantisch und
hat die Erwartungen bei weitem
tibertroffen. Hohepunkt bildet ein
exklusiver Bericht mit Titelblatt im
Stern. ,,Bin ich schon drin?“ avan-
ciert innerhalb kiirzester Zeit zum
gefliigelten Kultspruch fiir die
Millionen von Deutschen, die mit
AOL den Start ins Internet-Zeit-
alter wagen — und wird dariiber
hinaus zu einem der meist zitierten

Werbespriiche der Branche.
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AOL

LEhrlich, ich
versteh” absolut
null von Technik.
Und jetzt hat
schon meine Frau
gesagt, wir miissen
endlich ins Inter-
net. Und jetzt sit=
ich hier mit dem
Kram. Dabei bin
ich doch gar kein

Tekkie.*

WHeih, bin ich
schon drin,

oder was?

Ich bin drin. Das
ist ja einfach.

Off:

So einfach ist das.
Mit dem AOL
Internet Start
Paket.

WDrin. =

TV-Spot mit Boris Becker ,Drin*, 30"
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