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Massenmarktfähigkeit zu führen –
und dabei gleichzeitig die Werbe-
effizienz dramatisch erhöhen.

Dann kommt T-Home. Und Deutsch-
land merkt auf.

Quantitative Ziele

y Im 3. Quartal 2007 (vier Monate
nach Start) soll der DSL-Neukunden-
anteil mindestens 40 Prozent betra-
gen (Q3/2006: 10 Prozent).

y Die Festnetz-Anschlussverluste
sollen von Q1/2007 bis Q3/2007 um
10 Prozent reduziert werden.

y Bis zum Jahresende 2007 soll es
über 100 000 „T-Home Entertain“-
Kunden geben.

y Der durchschnittliche Spending-
aufwand pro Abschluss soll bei der 
T-Home Kampagne um 50 Prozent
geringer sein als der der T-Com im
Vorjahreszeitraum.

y T-Home soll zum Jahresende 2007
(sieben Monate nach Kampagnen-
start) der Komplettanbieter mit der
höchsten gestützten Markenbekannt-
heit sein.

y T-Home soll zum Jahresende 2007
die höchste Relevanz bei der Erstnen-
nung der in Frage kommenden Breit-
band-/Festnetz-Anbieter erzielen.

Die T-Com ist im freien Fall. Und
Deutschland guckt zu.

2006 steht die T-Com einer drama-
tischen Marktsituation gegenüber: Die
Kunden laufen in Scharen zum Wett-
bewerb über. Wachstumsquelle des
Wettbewerbs ist fast ausschließlich
die T-Com. Der DSL-Neukundenanteil
der T-Com liegt im 3. Quartal 2006
lediglich bei 10 Prozent, obwohl sie
mit über 40 Prozent des Gesamt-
volumens der größte Spender im
Markt ist.

Die Marke befindet sich im freien 
Fall. Das Image ist verheerend: die 
T-Com wird als der schwerfällige,
langweilige, unattraktive Telefonriese
wahrgenommen, der wenig innovativ
ist und zudem noch ein schlechtes
Preis-Leistungs-Verhältnis hat (Quelle:
Research International Konzern Image-
und Werbemonitor, W12/2006).

Mit einem kompletten kommunika-
tiven Neustart soll der Turnaround im
Markt ausgelöst werden:

T-Home soll als neue und einzige
Absendermarke das bislang äußerst
komplizierte und verwirrende Mar-
ken- und Produktportfolio der T-Com
binden, die Marktführerschaft bei der
DSL Neukundengewinnung zurück-
erobern, die dramatischen Anschluss-
verluste verringern und das Triple-
Play-Paket „T-Home Entertain“ zur

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

G R E N Z E N L O S E S  Z U H A U S E .

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

300963_048_T_Home.qxp  03.09.2008  11:37 Uhr  Seite 49



y T-Home soll zum Jahresende 2007
die höchste ungestützte Werbeerin-
nerung unter allen Komplettanbietern
für Fernsehen, Festnetz und Internet
erzielen.

Qualitative Ziele

y In den Imagedimensionen „bietet
Produkte und Dienstleistungen, die
das Leben vereinfachen“ beziehungs-
weise „schafft persönliche Freiräume“
soll T-Home die Spitzenposition ein-
nehmen. Als der Vereinfacher.

y In den Imagedimensionen „ist eine
attraktive Marke“ und „ist innovativ“
soll T-Home die Spitzenposition ein-
nehmen. Als der Innovator.

y In den Imagedimensionen „ver-
mittelt Spaß an moderner Kommuni-
kation“, „vermittelt Lebensfreude“
beziehungsweise „bringt die ganze
Welt der Kommunikation zu mir nach
Hause“, „ermöglicht mir aufregende
Erlebnisse“, „bietet spannende Unter-
haltung“ soll T-Home die Spitzenposi-
tion einnehmen. Als der Entertainer.

Die Zielgruppe für T-Home: Alle Men-
schen, die ein Zuhause haben.
Das „Zuhause“ stand früher für einen
gekapselten Schutzraum, der sich
durch die Ausgrenzung der Welt defi-
nierte. Dies hat sich durch die neuen
technologischen Möglichkeiten radi-
kal verändert. Durch sie lässt sich die
ganze Welt nach Hause holen und
das Zuhause in einer neuen Qualität
erleben.

Die Nutzung dieser neuen Technolo-
gien erscheint einerseits verlockend
und faszinierend, wird aber auch als
komplex und verwirrend empfunden.
Es erfordert Geschick und Mut, sich
darauf einzulassen – doch der Markt
kommuniziert bislang ausschließlich
Produkt-fokussiert, nicht nutzen-rele-
vant im Sinne von „what’s in it for
me“. Die Menschen wünschen sich
deshalb einen kompetenten und ver-
trauenswürdigen Partner, dem man
ohne Bedenken seine Tür öffnen
kann, der Orientierung bietet, faszi-
niert und mit dem man die neuen
Möglichkeiten ausloten kann, die das
Leben zuhause reicher machen.

T-Home braucht einen Neustart.
Aber der braucht ein neues Denken.

T-Home wagt den mutigen Schritt
eines radikalen Paradigmenwechsel in
der TelCo-Kommunikation: mit der
Kampagne „Grenzenlos zuhause“.

Sie dokumentiert einen klaren Per-
spektivenwechsel: Nicht die Produkt-
leistung, sondern der Benefit für den
Nutzer steht im Vordergrund.

Dabei bedient das Wechselspiel
zwischen der Faszination und Ent-
deckung neuer, grenzenloser Mög-
lichkeiten einerseits und andererseits
der komfortablen Situation, das volle
Kommunikations- und Entertainment-
potential ganz bequem, einfach und
unkompliziert von zuhause aus erle-
ben zu können, perfekt die Bedürfnis-
lage der Zielgruppe.
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Die Kampagnen-Dramaturgie erfolgte
in zwei Phasen:

In einer ersten Phase wird die Haltung
der Marke T-Home transportiert und
die „Grenzenlos zuhause“-Welt mit all
ihren Nutzen-Möglichkeiten etabliert.
Das Key Visual ist eine „schwarze Tür“,
durch die man in spannende Welten
treten kann (wenn man T-Home in
seinem Zuhause hat).

In der zweiten Phase wird die Hal-
tungskommunikation in eine erlebnis-
orientierte Angebotskommunikation
überführt. Die neuen Möglichkeiten
werden an konkrete Produktangebote
geknüpft, die jedoch immer nutzen-
orientiert ausgelobt werden.

Der Song „Paint it black“ von den
Rolling Stones fungiert als Teil der
formalen Klammer der Kampagne

und zudem als Katalysator für Auf-
merksamkeit und Wiedererkennung.

„Grenzenlos zuhause“, das gilt auch
für Media.

Die erste Phase nutzt TV als Kern-
medium, um die Haltung der Marke
schnell und mit emotionaler Kraft
durchzutragen.
Mit dem TV-Spot wird die Marke
durch die faszinierende „Grenzenlos
zuhause“-Welt aufgeladen und eta-
bliert.

Ergänzend wird in Großstädten mas-
siv über Ambient Media Aufmerk-
samkeit generiert: Überall werden
schwarze Türen aufgestellt, durch
deren Türspion spannende Welten zu
sehen waren. Und in einigen Fällen
auch einen Gewinn.

D i e  M e d i a - S t r a t e g i e
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Die Türen verweisen auf die Website
www.grenzenlos-zuhause.de, wo die
Nutzer entsprechende Räume hinter
Türen erforschen und dabei auch Preise
gewinnen können.

Die Produktkommunikation in der
zweiten Phase erfolgt über TV, Print
und Citylights sowie POS.

Im Immobilienteil von Tageszeitungen
werden fiktionale Wohnungsanzeigen
geschaltet, die detailliert scheinbar
unmögliche Wohnungsfeatures
beschrieben – und diese schließlich
als Optionen enthüllen, die nur 
T-Home Kunden haben. Online auf
www.t-home.de finden sich Produkt-
informationen in dreidimensionaler
Anordnung, die den Raum der Home-
page unendlich in die Tiefe erweitern.

T-Home geht in den Steigflug. Und
Deutschland steigt mit ein.
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Sensationeller Bilderbuch-
Turnaround.

Der DSL-Neukundenanteil steigt im 
3. Quartal 2007 auf einen Rekordwert
von 48 Prozent (im Vorjahreszeitraum:
10 Prozent) und macht T-Home klar
zum neuen Marktführer der Neukun-
den-Gewinnung (Chart 1).
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Mit 150 000 vermarkteten T-Home
Entertain-Paketen zum Jahresende
wird das Ziel erreicht (Chart 3).
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Der Anstieg der Neu-Abschlüsse auf
480000 vom 2. zum 3. Quartal
beträgt 29 Prozent (Chart 2).

+29%

Q2/2007
0

100

200

300

400

500

600

373

Q3/2007

480

Quelle: Deutsche Telekom FY 2007 Conference call,
 28. Februar 2008

Anstieg der DSL-Neuabschlüsse
auf 480 Tsd.

in Tsd.

+681%
Steigerung

Q1–Q2/2007
0

50

100

150

200

19,2

Q3–Q4/2007

150

Quelle: Deutsche Telekom FY 2007 Conference call,
 28. Februar 2008

150 000 verkaufte 
T-Home-Entertain-Pakete

T-Home Entertain Bruttoabsatz
in Tsd.

 

20
Juli 2007 Dezember 2007

25

30

35

40

45

50

55

31

25

34 34
36

30

52

35

Quelle: Research International
 Kornzern Image- und Werbe-Monitor W 12/2007

G
es

tü
tz

te
 M

ar
ke

nb
ek

an
nt

he
it 

in
 %

Dt. Telekom Alice Kabel Deutschland
T-Home Arcor 1 & 1

T-Home ist Ende 2007 der bekannteste Komplettanbieter 
(Fernsehen, Festnetz, Internet)
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T-Home

In kürzester Zeit zum bekanntesten
Komplettanbieter der Nation!
Gestützte Markenbekanntheit: 
T-Home ist bereits sieben Monate
nach Kampagnenstart der bekann-
teste Komplettanbieter im Markt und
hat selbst die Unternehmensmarke
Deutsche Telekom hinter sich
gelassen (Chart 4).

Chart 2

Chart 3

Chart 4
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TV-Spot „Grenzenlos Zuhause“
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TV-Spot „Grenzenlos Zuhause“
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