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lichen Vorsprung vor den Wettbe-
werbsmarken hat.

Unsere quantitativen Marken-Ziele:

y Steigerung der Markenbekanntheit
y Höchste Werbekanntheits-Werte bei
niedrigem Share of Voice
y Stärkstes Marktanteilswachstum
y Stärkstes Kundenwachstum
y Höchster Umsatz pro Kunde
y Ausbau der Nummer-3-Position 
bei der Markenpräferenz (Relevant
Set/First Choice)

Unsere qualitativen Marken-Ziele:

y Aufbau einer eigenständigen
Markenwelt
y Durchsetzung von Brand Character
Signals® als Markenbesitzstand für O2

y Ausbau der Markenprofil-Dimen-
sionen – innovativ, mutig, überra-
schend, erfrischend anders und ehr-
geizig – um den Kreativitäts- und
Innovations-Anspruch der Marke und
die Markenidee beziehungsweise
den Kompetenzanspruch „O2 can do.“
durchzusetzen.

Der Durchschnittsumsatz pro Kunde
gewinnt ebenso an Bedeutung wie
der Ausbau der Datennutzung. Des-
halb setzt O2 auf Vieltelefonierer, die
für Innovationen offen sind.
Um diese Zielgruppe anzusprechen,

Der Mobilfunkmarkt in Deutschland
ist zunehmend gesättigt und ein
Wechslermarkt, auch wenn Deutsch-
land hier mit einer Marktpenetration
von 87 Prozent noch unter dem euro-
päischen Durchschnitt liegt.

Die Kaufentscheidung wird durch das
Preis-Leistungs-Argument dominiert.
Allerdings stehen dem Verbraucher
heute eine Vielzahl unterschiedlicher
Tarifkombinationen zur Verfügung.
Der Markt ist für ihn deshalb schwer
zu überblicken. Damit nimmt die Be-
deutung von emotionalen Werten bei
der Wahl eines Anbieters zu – man
entscheidet sich zunehmend für eine
Marke, für ein Image.

In diesem Jahr ist die Herausforde-
rung für O2 als jüngste Marke inso-
fern noch höher als in den Vorjahren:
y Kleines Budget im Markt mit Inno-
vationskraft und Kreativität kompen-
sieren.
y Im Markenauftritt die Konsequenz
der Vorjahre erhalten (Brand Charac-
ter Signals®), aber deutlich kreativer
und weniger vordergründig preis-
orientiert.
y Ein Markenprofil aufbauen, das
durch die Imagefacetten innovativ,
mutig, überraschend, erfrischend an-
ders und ehrgeizig geprägt ist und
das in diesen Facetten einen deut-

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n

D i e  M a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e

W I E  O 2 E S  S C H A F F T ,  
M I T  K R E A T I V I T Ä T  U N D  I N N O V A T I O N S -

K R A F T  D A S  H Ö C H S T E  M A R K T W A C H S -
T U M  I M  M A R K T  Z U  E R Z I E L E N .

D i e  Z i e l g r u p p e
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wird eine Zielgruppen-Segmentierung
entwickelt. Im Fokus stehen hier die
Zielgruppen „Young Socials“ und
„Ambitious Techies“.

Als allgemeine Zielgruppen werden
Handy-Besitzer und Neukunden mit
Anschaffungsabsicht (Gesamtzielgrup-
pe: 16 bis 49 Jahre, Kernzielgruppe:
16 bis 39 Jahre) formuliert.

Entwicklung einer kreativen Kommu-
nikation und eigenständiger Brand
Character Signals® für einen formal
unverwechselbaren Auftritt über alle
Medien hinweg.

Die Markenidee beziehungsweise der
Kompetenzanspruch drückt sich im
Claim „O2 can do.“ aus, konsequent
eingesetzt in allen Werbemitteln. In-
haltlich wird der Claim bewiesen über
die Produkte und die Services von O2.
Dazu zählen zum Beispiel das einzig-
artige Produkt O2 Genion (bekanntes-
ter Postpaid-Tarif in Deutschland), mit
dem man in einer frei wählbaren
Homezone günstig ins deutsche Fest-
netz telefoniert, die O2 UMTS Lap-
top Card und der Service O2 Music
Spy.

Formal differenziert sich O2 durch 
die Anbindung von Brand Character
Signals® wie Logo, Markenfarbe, 
Bubbles, Musik und Claim an die Mar-
ke deutlich vom Wettbewerb.

Die Visualisierung ist frisch und offen,
die Ansprache intelligent und offen
(sie reflektiert die Anforderungen und

Wünsche der definierten Zielgruppen-
Segmente von O2). Um die Kreativität
und Innovationskraft der Marke zu
stärken, wird ein Kommunikations-
konzept realisiert, das einen Teil der
Botschaften/des Budgets auf soge-
nannte kreative Spitzen legt und da-
mit „Talk of the Town“ generiert.
Die Kampagne wird auf allen Ebenen
konsequent vernetzt, um das starke
Markenbild konsistent durchzusetzen.
Das Turbo-Konzept mit den Promi-
nenten wird als „proven successful“
fortgesetzt, aber kreativer und überra-
schender interpretiert.

Es wird eine Abverkaufssteigerung
durch die Maximierung der Werbe-
erinnerung erreicht.

Die Strategie

y Höchste Effizienz im Mediaeinsatz
y Integrierte Kommunikation der Pro-
duktkampagnen
y Kontinuierliche Präsenz zur Durch-
setzung gegenüber dem Wettbewerb

Medien-Auswahl

TV: audiovisueller Transport der 
Markenwelt von O2, abverkaufswirk-
sam durch Hardware-Tag-on • Zeit-

schriften: Ansprache der Selektivseher,
Multiplying-Effekte durch zusätzlichen
Mediakanal • Plakat: hohe Präsenz und
Kontaktdichte, geringer Wettbewerbs-
druck • Zeitungen: gezielte Angebots-
werbung der Shops • Online: Verkaufs-
unterstützung für Online-Shops, hohe
Produktaffinität zu „mobile multimedia“
Projekte: Sportvernetzung, Sonder-
werbeformen
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Beim Marktanteilswachstum verzeich-
net O2 mit +20 Prozent die stärkste
Steigerung im Markt.

Mit +32 Prozent erreicht 02 das
stärkste Kundenwachstum im Markt.

O2 wird zum Spitzenreiter beim Kun-
denumsatz. Mit 31 Euro erreicht O2

den höchsten Durchschnittsumsatz
pro Kunde unter den Netzbetreibern.

O2 verzeichnet hohe Vertragszuwäch-
se von +28 Prozent (12/04 versus
12/03) und mit 56 Prozent den
höchsten Vertragskundenanteil im
Markt (zum 31. Dezember 2004 hat
O2 7,4 Millionen Kunden).

O2 zeigt Effizienz mit der höchsten
Werbeerinnerung (38 Prozent) und
dem stärksten Kundenwachstum
(+32 Prozent) bei geringen Spendings
(23 Prozent).

O2 Germany
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Mafo-Overall-Statement/ICON-

Brand-Status: „Die verkaufsunterstüt-

zende Wirkung der O2-Kommunika-

tion ist enorm hoch. Befragte, die die

O2-Kommunikation erinnern, haben

eine doppelt so hohe First Choice.“

Mit 97 Prozent liegt die gestützte
Markenbekanntheit nach nur 2,5 Jah-
ren bereits voll auf dem Niveau des
etablierten Wettbewerbs. Darüber
hinaus belegt O2 im Wettbewerb 
7 Mal den ersten Platz:

Bei der ungestützten Werbeerinnerung
ist O2 mit 38 Prozent mit Abstand die
Nummer 1 im Markt (Nummer 2: 
29 Prozent) (Chart 1).

Bei der gestützten Werbeerinnerung
kommt O2 mit 77 Prozent auch auf
Platz Nummer 1 (Nummer 2 im Markt:
64 Prozent).

D i e  E r g e b n i s s e

Quelle: ICON AdTrek

Ungestützte Werbeerinnerung: O2 auf Spitzenplatz
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Bei den Kategorien Relevant Set (40
Prozent) und First Choice (15 Prozent)
kann O2 seinen Vorsprung zur eta-
blierten Nummer 3 im Markt weiter
deutlich ausbauen (Relevant Set
Nummer 3: 27 Prozent). Werte: 12/04.

53 Prozent der Betrachter empfinden
die Kommunikation von O2 als uni-
que. O2 liegt damit 66 Prozent über
dem Wettbewerbsdurchschnitt (32
Prozent).

69 Prozent der Betrachter empfinden
die Kommunikation von O2 als ein-
prägsam. O2 liegt damit 61 Prozent
über dem Wettbewerbsdurchschnitt
(43 Prozent).

47 Prozent gefällt die Werbung von
O2 persönlich sehr gut. Auch das ist
signifikant mehr als der Durchschnitt
des Gesamtmarktes.

Mit 78 Prozent erzielt O2 die höchste
Claim-Awareness vor allen Wettbe-
werbern.

Darüber hinaus kann O2 auch die
wichtigsten Image-Facetten ausbauen:
+29 Prozent innovativ, +10 Prozent
überraschend, +25 Prozent erfrischend
anders, +48 Prozent ehrgeizig. Beim
Punkt „mutig“ wird O2 zur Nummer 1
(wurde im Vorjahr nicht erhoben)
(Chart 2).

O2 gewinnt 2004 viele Preise und er-
hält Auszeichnungen:

y Markenaward 2004: „Beste neue
Marke 2004“
y Goldene Victoria 2004
y Deutscher Medienpreis 2003 für die
Media-Idee des Jahres
y Super Brand 2004
y Effie-Auszeichnung 2004

Image Facetten: O2 überall auf Platz Nr. 1
Brand-Status 2004
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1/1 Publikumszeitschriften, Motiv „O2 Active“
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2/1 Publikumszeitschriften, Motiv „Sportsponsoring O2“

2/1 Publikumszeitschriften, Motiv „UMTS Laptop Card von O2“
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TV-Spot „UMTS Laptop Card von O2“
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TV-Spot „can do“
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TV-Spot „Music Spy“
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