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BORSENGANG ROBERT T-ONLINE

Die Marketing-Situation

Nach dem sehr erfolgreichen Borsen-
gang der Deutschen Telekom 1996
und der erfolgreichen Kapitalerho-
hung 1999 folgte Anfang 2000 die
Kommunikation fiir den Borsen-
gang von T-Online. Zum Zeitpunkt
der Entscheidung fiir den Borsen-
gang boomten die Technologie-,
Medien- und Telekommunikations-
(TMT-)Aktien. Da sich Internet-
Aktien weitgehend der traditionel-
len fundamentalen Kennzahlen-
bewertung entziehen, gelten diese
Papiere als besonders risikotrachtig

und spekulativ.

Aufgrund der betriebs- und finanz-
wirtschaftlichen Stabilitiat der
T-Online AG war die T-Online Aktie
die erste deutsche Qualitdtsmarke
in diesem Marktsegment. Das
veranschlagte Emissionsvolumen

betrug circa drei Milliarden Euro.

Wihrend der Going-Public-Kom-
munikation kamen erschwerende
Einfliisse hinzu: ein starker Ein-

bruch des Nasdaq und am Neuen

Markt, ein extremer Kurssturz bei

TMT-Werten.

Die Werbeziele

Es galt, T-Online mit einem eigen-
standigen Profil zu versehen und
dabei gleichzeitig vom positiven
Leistungsprofil der Konzernmutter,
der Bekanntheit des Markenzei-

chens und von der positiven Kurs-

entwicklung der T-Aktie im Sinne
eines Imagetransfers zu profitieren.
Gleichzeitig musste der Kommuni-
kationsauftritt in seiner kreativen
Umsetzung einzigartig und eng an
das Themenfeld Internet angelehnt
sein, um eine eigenstiandige Mar-

kenbekanntheit zu schaffen.

Wichtigste Zielgruppe waren dabei
schwerpunktmaifig Privatanleger
mit Interesse fiir Internet-Aktien.
Weitere Zielgruppen waren die Ent-
scheidungstriager in der wirtschaft-
lichen Verwaltung, Entscheidungs-
trager mit Aktienbesitz sowie die

gesamte Financial Community.

Die Kommunikationsziele im

FLinzelnen:

m Erfolgreiche Erstplatzierung von
Aktien der T-Online International
AG im deutschen Kapitalmarkt

m Schnelles Erreichen einer hohen
Bekanntheit des Initial Public
Offering (IPO) in den Zielgruppen,
auch um das Interesse von anderen

Emissionen abzuziehen

m Generierung einer hohen Privat-
anlegernachfrage und moglichst
breite Streuung der zentralen

Informationsmittel in kurzer Zeit

® Durchsetzung der einzigartigen
Equity Story der T-Online Inter-
national AG
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® Kommunikation eines eigenstan-
digen Profils bei gleichzeitiger Aus-
nutzung der positiven Transferwir-

kung durch die erfolgreiche Mutter

m Konterkarierung moglicher Ver-

kaufsintentionen von T-Aktionaren

® Kommunikation von Vorteilen fir

Privatanleger

Die Kreativ-Strategie

Fir den Borsengang von T-Online
hat Citigate SEA ein Format ent-
wickelt, das in der Finanzkommu-
nikation ungewdhnlich und bisher
einzigartig ist: einen virtuellen Pre-
senter, der den gesamten Borsen-
gang medientibergreifend begleitete
und gleichzeitig den Anspruch von
T-Online als Innovationsfiithrer ein-

drucksvoll unter Beweis stellte.

.. Robert

* —so stellte sich dieser

..Mein Name ist Online .
T-Online ..’
sympathische wie unkonventionelle
Presenter vor. Robert T-Online
kommt direkt aus dem Netz der
Netze; hier macht ihm keiner etwas
vor. Als wahrer Internet-Insider
prasentierte er sich mit einem
profunden Wissen tiber das Internet
und den boomenden Markt im
Allgemeinen und tiber die Starken
von T-Online und die Perspektiven
der Internet-Aktie T-Online im

Besonderen.

Robert T-Online vermittelte die fiir
Internet-Unternehmen typischen
Werte: jung, clever, kompetent und

manchmal sogar forsch. Aber wie

2600

jeder Mensch dufSerte er auch
Gefiihle. Zum Beispiel, wenn er
begeistert tiber die erstklassigen
Chancen der T-Online Aktie
berichtete und dabei so richtig

ins Schwarmen geriet.

Die Media-Strategie

Hauptaufgabe war die Generierung
einer breiten Privatanlegernachfrage
binnen eines kurzen Kampagnen-
zeitraums durch die Ausschopfung
aller Moglichkeiten der klassischen
Werbung, der Online-Kommunika-

tion und des Dialogmarketings.

In Anlehnung an die jeweiligen
Phasen des IPO wurde zur effekti-
ven Umsetzung der Kommunika-
tionsstrategie ein integriertes Kom-

munikationspaket eingesetzt.

Dieses war mehrphasig angelegt
und beruhte auf einem Mediamix
aus Print, TV, Funk, Plakaten und
Internet, der auf die jeweils spezi-
fischen Zielgruppen der einzelnen
Kommunikationsphasen abge-
stimmt war. Hinzu kamen umfang-
reiches Direktmarketing, Events,
Roadshows sowie klassische Presse-

arbeit.

Die
Das Ergebnis der integrierten
Kommunikationsmafénahmen zum
T-Online IPO war beeindruckend.
Das dokumentieren nicht nur die
Zeichnungs- und Platzierungser-
gebnisse, sondern auch die erreich-
te Steigerung der Bekanntheits-

und Imagewerte von T-Online im

Ergebnisse



Deutsche Telekom AG

Verlauf der Kampagne sowie die
insgesamt beispiellose Medien-

resonanz auf Robert T-Online.

Die Ergebnisse im Linzelnen:

m 20fache Uberzeichnung des 6f-
fentlichen Angebots von 106 Millio-
nen Aktien (gleich stark bei priva-

ten wie institutionellen Anlegern)

m 4,062 Millionen Orders von Privat-

anlegern

m Emissionserlos: 3,08 Milliarden

Euro

m 25 Prozent Kursanstieg am ersten

Handelstag

m Circa 850 000 Teilnehmer an der
T-Online Kundenbefragung, davon
530000 Zeichner

m Circa 400 000 Informationsanfra-
gen zum T-Online Borsengang tiber

Telefon beziehungsweise Webseiten

T-Online konnte durch den Borsen-
gang und die begleitende Kommu-
nikation deutliche Imagezuwichse
auf folgenden Items verbuchen
(siehe Chart 1):

Innovativ im

High-Tech-Bereich

Gut geriistet fiir den

Wetthewerb der Zukunft

Reagiert rechtzeitig auf die

Erfordernisse des Marktes

Hat ein attraktives
Angebot

Zustimmung in % (2 Topboxen)

I Februar 2000

B Mai 2000

Quelle: Sinus Sociovision
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4°F 7 -Online-

Deutschlahd geht T-Onlitve.
T-Online an die Bbgse.

Ausziige TV-Spots



