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GESPROCHEN . Fragen an Michael Falkensteiner, Director Brand & Marketing Communications, O, Telefénica

+ES geht darum,
mutig zu sein”

>k: Herr Falkensteiner, Sie méchten O,
zu einer ,Superbrand” ausbauen. Was
bedeutet , Superbrand” konkret?

Eine Superbrand machen fiir mich hauptsach-
lich drei Faktoren aus. Sie muss erstens bekannt
sein und sich schnell und einfach in Erinnerung
rufen lassen, was wir Marketeers als , Sali-
ence” bezeichnen. Sie muss fiir Menschen
zweitens von Bedeutung sein: ,Meaning-
fulness” heiBt, dass die Marke auf aktuelle
gesellschaftliche und kulturelle Entwicklungen
Riicksicht und sinnvoll Bezug nimmt. Hierbei
betrachten wir drei Ebenen: die Makro-, Meso-
und Mikroebene, also die groBen Narrative, die
eine ganze Nation bewegen, bis hin zuThemen,
die fiir die Menschen eher auf individueller
Ebene von Bedeutung sind in ihrem Alltag. Als
drittes Merkmal kommt , Distinctiveness” hin-
zu. Menschen miissen eine Marke Uber deren
unverwechselbare und immer wieder einge-
setzte Codes innerhalb von Sekundenbruchtei-
len erkennen, sich an sie erinnern und sie dann
im entscheidenden Moment in Betracht ziehen.
Erfillt eine Marke diese Merkmale dauerhaft
tber einen langen Zeitraum, kénnen wir von
einer Superbrand sprechen. Eine solche taucht
immer wieder im Leben der Menschen auf —
bewusst oder unbewusst, aber vor allem ohne
Reaktanz, das heiB3t, ohne innere Abwehr aus-
zulésen. Wird eine Marke auf diese Weise auf-
gebaut, wirkt deren Kraft in zwei Richtungen:
von innen nach auBen und von auBen nach
innen. Eine gute Markenstrategie motiviert al-
so nicht zuletzt auch Mitarbeitende, Teams und
das gesamte Unternehmen. Bei O, ist das , can
do” unsere DNA.

>k:,,can do” ist auch der Claim der aktu-
ellen O,-Kampagne. Warum haben Sie
diesen ausgewdhlt?

Im Zentrum der neuen Kampagne steht das
»can do”-Mindset von 0,. Unser Claim ,0,
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can do” war von der Geburtsstunde der Mar-
ke vor 20 Jahren an da, ist in den Képfen der
Menschen fest verankert und heute gesell-
schaftlich relevanter denn je. Mit der Kampa-
gne tragen wir unseren ,can do”-Spirit, der
fester Bestandteil unserer Kultur ist, noch
starker nach auBen und zeigen zugleich die
Bedeutung der digitalen Vernetzung fiir den
Alltag von jedermann. Es geht darum, mutig
zu sein, Uber imaginare Grenzen hinauszuge-
hen, gute Ideen gegen alle Widerstédnde um-
zusetzen und Traume wahr werden zu lassen.

>k: Uns erinnert das ein wenig an Mar-
ken wie Nike mit ,Just do it”. War das
beabsichtigt?

Nein, ,0, can do” gibt es schon seit 20 Jah-
ren, und der ,can do”-Spirit, den wir auch in
unserer aktuellen Kampagne wieder be-
schworen, steckt seit der Griindung von O, in
Deutschland in der DNA unserer Marke. In den
vergangenen Jahren haben wir das in der
Kommunikation nicht mehr so stark gespielt.
Das andern wir nun mit der Renaissance von
.cando”.

>k: Wie schafft man es, dass eine Marke
auch nach innen ihre positive Kraft ent-
faltet?

Indem man den Markenkern konsequent lebt
und diesen operationalisierbar macht — zum
Beispiel, indem wir uns die Frage stellen, was
Lcan do” fur unterschiedliche Bereiche des
Unternehmens konkret bedeutet und welchen
Beitrag einzelne Unternehmensbereiche aktiv
zu ,can do” leisten konnen. Diese Beitrage
lassen sich dann in Ziele (ibersetzen, etwa in
der Logik von OKRs (Objectives and Key Re-
sults). Auf diese Weise kann jeder Bereich der
Organisation einen messbaren Wertbeitrag
zum Gelingen des groBen Ganzen beisteuern
—,0One Brand” also, nach innen und auBen.

Das kann zum einen extrem motivierend sein,
denn auf einmal sehen alle im Team die eige-
ne Arbeit nicht mehr isoliert, sondern als Teil
einer gemeinsamen Mission. Und zum ande-
ren kann dies extrem sinnstiftend sein und so
die von Ihnen angesprochene positive Kraft
entfalten. Dazu miissen wir vor allem die rich-
tigen Rahmenbedingungen schaffen, damit
Mitarbeitende und Teams selbst autark im
Sinne der Marke agieren kdnnen. Menschen
vorzuschreiben: ,sei kreativ”, oder in unse-
rem Falle: ,sei ,can do'”, das funktioniert ge-
nauso wenig wie ,jetzt nicht an einen rosa
Elefanten denken”.

>k: Was ist die Herausforderung dabei,
einen Werbefilm in sehr viel kirzere So-
cial-Media-Formate zu bringen?

Die Frage impliziert, dass alles von einem gro-
Ben Film aus gedacht wird, wobei dieser dann
nach dem Prinzip von ,matching luggage”
einfach adaptiert und an allen Kontaktpunk-
ten gleichermaBen ausgerollt wird, nur eben
in unterschiedlichen Langen. Das funktioniert
heute nicht mehr, da unterschiedliche Social-
Media-Plattformen unterschiedlichen Interak-
tionslogiken folgen.

Ein Beispiel: Ein Content auf TikTok muss ganz
anders gestaltet sein als ein Content auf You-
tube oder Instagram. Insofern besteht die
Herausforderung eher darin, die eigenen In-
halte von Anfang an plattformspezifisch zu
konzipieren und sich auch einzugestehen,
dass der eigene ,Werbefilm” im TV funktio-
nieren mag, man aber fiir Plattformen wie
TikTok und Twitch grundsatzlich ganz andere
Formate bendtigt.

>k: In einer anderen Kampagne ist das
Key Visual ein bunter Gebdudekomplex,
der aus aufeinandergestapelten Hausern
besteht. Was bezwecken Sie damit?
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GESPROCHEN . Fragen an Michael Falkensteiner, Director Brand & Marketing Communications, O, Telefénica

Wir haben fiir unserer 0,-Festnetzkampagne
zum vergangenen Jahreswechsel das ,Je-
des-Zuhause"-Hochhaus kreiert, das den ty-
pischen Querschnitt deutscher Wohnungen
in einem Gebaude vereint. Die sehr unter-
schiedlichen Gebaudeteile stehen fiir die
verschiedenen Bediirfnisse seiner Bewohne-
rinnen und Bewohner in puncto Internet. Mit
dem Pizzaboten zoomt man in das Hochaus
hinein und sieht die unterschiedliche Inter-
netnutzung seiner Bewohnerinnen und Be-
wohner. Ziel der Kampagne ist es, unsere
Position als konvergenter, holistischer Anbie-
ter herauszustellen. Der One-Stop-Shop fiir
alle Telekommunikationsbelange — Mobil-
funk und Internet@Home.

>k: Dieses ,Jedes-Zuhause”-Hochhaus
bauten Sie dann auch in Minecraft nach.
Eine ungewohnliche Aktion fir eine TV-
Kampagne.

Stimmt. Wir haben das , Jedes-Zuhause” als
Special von deutschlandweit bekannten
Gaming-Influencern in Minecraft bauen las-
sen — Block fiir Block, begeh- und erlebbar,
voller Minispiele und kleiner Abenteuer.
Dies passierte live auf Twitch. Im Anschluss
konnten Minecraft-Fans den erbauten Par-
cours absolvieren und gewinnen. Damit
haben wir in einer jungen Zielgruppe
Awareness fiir unser Internet@Home-Ange-
bot erzielt. Denn 0, gehdrt auch in die Kdp-
fe der jungen Menschen, wenn sie an Strea-
ming und Gaming denken, und nicht nur,
wenn es um Mobilfunk geht.

>k: Wie verdndern sich Marken in der
heutigen Zeit?

Die heutige Zeit ist gepragt durch Volatilitat,
Unsicherheit, Komplexitdt und Ambiguitét. Die
Menschen sind angesichts der Vielzahl von Kri-
sen verunsichert. lhre Lebensbereiche verén-
dern sich. Unternehmen und Marken missen
auf diese sogenannte VUCA-Welt reagieren —
und zwar nachhaltig und zukunftsgerichtet.
Denn in Zeiten von Veranderung sehnen sich
Menschen nach Stabilitdt, Orientierung und
Verlasslichkeit. Hier wirkt die Marke wie ein
Anker. Als Marketeers miissen wir noch geziel-
ter, noch smarter, noch kreativer kommunizie-
ren, und das nicht nur, um Menschen zu errei-
chen. Es gilt, ihnen ein Angebot fiir Zugehdérig-
keit zu unterbreiten, Vertrauen zu schaffen und
fur Stabilitat zu sorgen.
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>k: Wie reagieren Sie bei O, auf die
Transformation der Wirtschaft in diesen
Krisenzeiten?

Neben einer kontinuierlichen Marktbeob-
achtung ist es wichtig, kulturelle, gesell-
schaftliche und soziale Entwicklungen im
Blick zu haben und diese in die Markenstra-
tegie einflieBen zu lassen. Hier geht es um
Selbstreflexion. Sind wir fiir unsere Kundin-
nen und Kunden mit unseren Produkten und
Services noch relevant? Passt der Ausdruck
unserer Marke zu den kulturellen Entwick-
lungen und dem Zeitgeist in unserem Land?
Sind unsere Botschaften anschlussfahig und
dabei authentisch?

>k: Was missen Unternehmen ganz all-
gemein in den kommenden Jahren bei
der weiteren Entwicklung ihrer Marken
beachten?

Die meisten Markte sind Commodity (global
und intraregional sowie innerhalb der Liefer-
ketten miteinander verbunden) und gesattigt.
So auch der Telekommunikationsmarkt, in
dem wir uns bewegen. Das Angebot Uber-
steigt die Nachfrage, und die Konkurrenz ist
iiberall. In gesattigten Markten ist oft der ein-
zige wirkliche Unterschied die Marke. Sich
immer wieder auf den Kern der Marke zu be-
sinnen ist daher entscheidend.

>k: Was sind die ndchsten Plane fir die
Marke O,?

Wie bereits gesagt, sind wir auf dem Weg, 0,
zu einer Superbrand aufzubauen. Das ist das
Ziel, das wir auf der Basis von ,can do”, un-
serem Kompass fiir unsere Kernmarke und
unser tagliches Handeln, als Team verfolgen.
,can do” ist fur uns eine Plattform, auf der
kommunikativ alles aufsetzt.

Eine erfolgreiche Markenkommunikation
setzt auf dem ,Ist” auf. Fiir uns als Team ist
»cando” dasVersprechen, unser Handeln klar
auf die Bedirfnisse unserer Kundinnen und
Kunden auszurichten. Denn wir wollen allen
Menschen digitale Teilhabe ermdglichen und
so ihren Alltag besser machen. Das ist unser
Unternehmenszweck und eine groBe Aufgabe,
der wir uns jeden Tag stellen.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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