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Die Market

T-Online

DEUTSCHLAND GEHT T-ONLINE. GEHEN SIE MIT.

ing-Situation
Vom Spielplatz einer kleinen Info-
Elite zum Massenmarkt.

Man kann sich kaum erinnern, aber
es ist tatsdchlich keine zwei Jahre her,
da befand sich das Internet noch im
Dornroschenschlaf und wurde nur
von einer relativ kleinen Info-Elite
genutzt. Die breite Masse stand dem
neuen Medium eher skeptisch und

zuriickhaltend gegentiber.

Dies énderte sich mafigeblich durch
T-Online, den Wegbereiter fiir die
Durchsetzung dieses .,revolutionéren®
Mediums in Deutschland. Inzwischen
gehort der Umgang mit dem Internet
[tr viele zum selbstverstandlichen
Bestandteil des Alltags. Der Markt

wandelte sich zu einem sehr dyna-
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mischen und kompetitiven Markt,
der heute durch eine grofse Ange-
bots- und Anbietervielfalt gepragt
ist. Die Bevolkerung wird perma-
nent mit Informationen von allen
Seiten tiberschiittet. Entsprechend
schwierig ist es, sich beim Ver-
braucher nachhaltig Gehor zu ver-
schaffen, sein Vertrauen zu gewinnen

und eine starke Marke aufzubauen.

Die Marketing- und Werbeziele

Entsprechend der Marktsituation
gab es fiir T-Online drei primére

Ziele:

1. Erstmals die Gesamtbevolkerung
als Zielgruppe erschliefsen und

massitv Neukunden gewinnen.

T-Online hatte es sich zum Ziel
gesetzt, die Gesamtbevolkerung an
das Internet heranzufiihren. Kernziel-
gruppe sind die 14- bis 49-jahrigen
Internet-Neueinsteiger. Damit ver-
bunden ist das ehrgeizige Ziel einer
massiven Neukundengewinnung

von mindestens 35 Prozent pro Jahr.
2. Die Marktfithrerschaft ausbauen.

Als Pionier im deutschen Online-
Markt erarbeitete sich T-Online
bereits frith den ersten Platz in der
Verbrauchergunst. Ziel war es,
diese Marktfiithrerschaft auch in den
extrem turbulenten Zeiten der Markt-
erweiterung und des stark wachsen-

den Wetthewerbs auszubauen.
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3. Die Marke T-Online aufbauen
und die Markenwerte starken.

Aufserdem wurde das Ziel verfolgt,
T-Online als eigenstiandige und

starke Marke aufzubauen und eine
verstirkte Imageprofilierung insbe-
sondere in Bezug auf die Leistungs-

und Sympathiewerte zu erreichen.

Die Kreativ-Strategie

Zur Zielerreichung wurden in einer
komplexen, mehrstufigen Kampagne
die Marken-, Produkt- und Tarif-
kommunikation eng miteinander
verzahnt. Dabei wurde bewusst auf
verschiedene visuelle Reize gesetzt.
Kommunikativ geklammert wurden
samtliche Maf3nahmen durch den

Kampagnenclaim:

Deatschland geht -Illljilll.'. (Gehen Sie mit!

1. Phase: A'ngste abbauen.

In der 1. Phase galt es, eine breite
Zielgruppe fiir das Thema Internet
emotional zu sensibilisieren und
Hemmungen und Angste gegeniiber
dem neuen Medium abzubauen. Die
Demokratisierung des Internets und
der revolutionire Charakter dieser
Entwicklung standen im Vordergrund
der Kommunikation. Dadurch
wurde die Basis fiir die Botschaften

der 2. Kampagnenphase gelegt.

2. Phase: Produktnutzen erlebbar

machen.

Der emotionalen Offnung fiir das

Internet folgte die nutzenorientierte
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Beweisfiihrung: Was habe ich als Ver-
braucher davon? Am Beispiel von
Online-Shopping, E-Mail und Home-
Banking wurde die Faszination des
Internets fiir T-Online kapitalisiert
und der individuelle Nutzen fiir den
Verbraucher verdeutlicht.

T-Online wurde als Online-Dienst

emotional erlebbar gemacht.

3. Phase: Zusdtzliche Kaufimpulse
durch aktuelle Tarifkommunikation
schaffen.

Parallel zu Phase 1 und 2 wurde
eine Tarifkommunikation ent-
wickelt, die es erméglichte, neue,
die Verbraucherbediirfnisse anti-
zipierende Tarife schnell, flexibel und
aufmerksamkeitsstark in den Markt
zu tragen, was sowohl die Markt-
erschlief3ung unterstiitzte als auch

der Markenprofilierung diente.

Wir sind die Letzten,
die was gegen einen
Preisvergleich haben.
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T-Online

(Gegen Angriffe
kann man sich wehren,
gegen Lob
ist man machtlos.

Werbung kann so
einfach sein.

1/1 Tageszeitungsanzeige (Tartf)

Die Media-Strategie

Ganzjchrige Présenz in allen

Lebensbereichen.

Um der komplexen Aufgabenstel-
lung mit der sehr breit angelegten
Zielgruppe optimal gerecht zu wer-
den, setzte man mediastrategisch
auf ein integriertes Kommunika-
tionsmodell, das sich der gesamten

Medienklaviatur bediente.

Als Basismedien fiir die Marken-
und Produktkommunikation dienten
TV und Publikumszeitschriften. In
den Printtiteln wurde dabei auf eine
ausgepragte Motivrotation gesetzt,
um die vielféltigen Inhalte konse-
quent zu kommunizieren. Funk
diente als Zusatzmedium zur Kon-
taktintensivierung. Erginzend kam

Kino als Zielgruppenmedium fiir

die 14- bis 29-Jéhrigen zum Einsatz.

1/1 Tageszeitungsanzeige (Tarif)

Fur die Tarifkommunikation wur-
den schwerpunktmifdig Tageszei-
tungen als aktuelles, schnelles und
flexibles Medium mit hoher Glaub-
wiirdigkeit eingesetzt. Aktionistisch
wurden die Tarifoffensiven auch in
Funk und TV unterstiitzt.

Im gleichen Kampagnenkonzept
wurde die klassische Kampagne mit
Below-the-line-Mafinahmen wie
POS-Materialien, Mailings, Promo-
tions und einer korrespondierenden

Internet-Prasenz verzahnt.
Fazit:

Auch mediastrategisch wurde der
Kampagnengedanke .. Deutschland
geht T-Online. Gehen Sie mit!*
umgesetzt und durch die Omni-
prisenz in der Gesamtheit der

Malsnahmen erlebbar gemacht.
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= «*Online-

(800 33 O55(0)

TV-Spot Internet Revolution*
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 *Online-

D800 33 O55000)

TV-Spot ,Nachrichten*
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Die Ergebnisse

1. Erstmals die Gesamtbevilkerung
als Zielgruppe erschliefsen und

massiv Neukunden gewinnen.

T-Online konnte sein ehrgeiziges
Ziel, das Vorjahresergebnis jeweils
um mindestens 35 Prozent zu
steigern, mehr als erfiillen. Und
im Jahr nach der Einfiihrung der
Kampagne .,Deutschland geht
T-Online.” konnte sogar eine Stei-

gerungsrate von 56 Prozent erzielt

werden (Chart 1 und 2).

2. Die Marktfiihrerschaft ausbauen.

T-Online konnte seine Marktfiihrer-
schaft weiter ausbauen und ist vor
der Nr. 2 im Markt mit grofésem

Vorsprung davongezogen (Chart 3).

Im Februar 2000 gingen tiber die
Halfte aller Internet-Nutzer regel-
mafdig oder aber gelegentlich mit
T-Online ins Web. Damit kann
T-Online mehr Nutzer aufl sich
vereinen als die vier niachstgrofsten

Internet-Dienste zusammen (Chart 4).
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Imagewerte in Bezug auf Leistung und Sympathie

T-Online ist mir sympathisch

T-Online ist ein junger, moderner Online-Dienst
Uber T-Online hort und liest man viel Positives
Zu T-Online habe ich Vertrauen

T-Online hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
Mit T-Online kann man schnell im Internet surfen
T-Online ist ein einfacher Weg online zu gehen

T-Online macht einpriagsame Werbung

[ Image in % B Image in %

Quelle: GFK Werbeindikator, April 2000 12798 bis 2/99 3/00 bis 4/00
Chart 5
3. Die Marke T-Online aufbauen Markenbekanntheit
und die Markenwerte stdrken. R
60 - in % der
50 - Gesamtbevolkerung

Im Kampagnenzeitraum hat es
T-Online geschafft, sein Image in
Bezug auf die Leistungs- und Sym-
pathiewerte auf hohem Niveau
nochmals zu steigern (Chart 5).

Obwohl es die Marke T-Online noch
keine fiinf Jahre gibt, kann sie in der
Gesamtbevolkerung bereits eine Be-

kanntheit von 62 Prozent vorweisen.

Bei den Online-Nutzern und auch
bei den Anschlussplanern sind es
sogar jeweils 93 Prozent, die die
Marke T-Online kennen. Damit ist
T-Online der bekannteste Online-
Dienst im Markt (Chart 6).

Freenet
MSN
Arcor
o.tel.o
AOL
T-Online

Compuserve

Quelle: Markenprofile 8, Stern Biblioth., Mérz 2000

Chart 6

Die Bekanntheit des Kampagnen-
claims .,Deutschland geht T-Online.
Gehen Sie mit!“ erreichte innerhalb
von einem Jahr 59 Prozent.

Quelle: Werbemonitor, Sinus Socio-
vision, Mai 2000
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