





010¢ $3sbd 31443

effie

KPN ZAKELIJKE MARKT

Hert laten groeien van de marke stuit op barrieres. De gemid-

delde ondernemer ziet namelijk weinig toegevoegde waarde
in mobiele datadiensten. Met beschikking over internet op
de zaak en thuis en met de mogelijkheid om overal te bel-
len, kan hij zijn zaakjes prima managen. Er is geen directe
behoefte aan e-mail en internet onderweg. Het doorbreken
van deze barriére is de driver voor groei. Onderzoek leert
tevens dat het gepriegel met de toetsjes een grote barriere is
voor gebruik van e-mail op de mobiele telefoon. De meeste
mkb-ondernemers houden niet van het technische taalge-
bruik en het telecomjargon en hebben er ook geen zin in om
zich daarin te verdiepen. De Dongel biedt uitkomst: zowel
voor de ondernemer als voor de ambities van KPN.

In plaats van het in de zakelijke marke en zeker in de tele-
commarkt gangbare gebruik van rationele argumenten, tech-
nische terminologie of juist corporate beloften, kiest KPN
dus voor emotie en humor en vernieuwd KPN de markt
met eenvoudig taalgebruik. Ondernemers zijn immers ook
mensen die van humor houden en die zich door emotie laten
leiden bij hun zakelijke beslissingen. Om de merkvoorkeur
en merkoverweging structureel te laten groeien, het tweede
doel, ligt de focus in de communicatie op twee aspecten:

propositiebekendheid en campagnewaardering. Ondernemers
stappen pas over op iets nieuws als ze het concrete nut ervan
in de dagelijkse praktijk zien. Daarom ligt de focus op het
steeds opnieuw bekendmaken van een nicuwe concrete en
relevante propositie vanuit een herkenbaar klantinzicht. De
boodschapoverdracht (begrip) is cruciaal. Om deze grote
groep te bereiken is gebruik van massamedia een vereiste.

Tv is nog steeds het meest effectief en efficiént om de massa
te bereiken en echt te raken. Tv wordt ondersteund door
online, print in mkb-titels en radio.

Vanuit de strategische kerngedachte ‘ondernemers zijn net
mensen’ is gekozen voor een oer-Hollands vistransportbedrijf
als basissetting voor alle proposities. De hoofdpersonen, de
chef, zijn twee kompanen, de nieuwe manager Alexandravan
Vistransportbedrijf Willem de Vries, demonstreren steeds het
product in de dagelijkse praktijk. Het feit dat zij, toch hele
gewone medewerkers van een vistransportbedrijf, de nieuwe
diensten van KPN begrijpen en gebruiken, vergroot de toe-
gankelijkheid van deze proposities enorm. In alle scénes speelt
KPN steeds met het herkenbare inzicht dat vernieuwingen nu
eenmaal niet zonder slag of stoot gaan. De kale, de manager
van de afdeling (totdat Alexandra komt), is degene die zijn

medewerkers probeert de nieuwe mogelijkheden te demon-
streren en uit te leggen. De dikke en de lange maken echter
niet zo'n vaart met deze vernieuwing en laten de zaken liever
zoals ze zijn. In de laatste twee campagnes neemt Alexandra de
rol van de kale chef over. Zij zal de boel wel eens even afstof-
fen. In alle scénes wordt een gezonde dosis herkenbare kan-
toorhumor gebruike. Maar altijd zo dat de proposities helder
over het voetlicht komen en niet worden overschaduwd door
de grap. Door te werken met deze herkenbare setting, met
vaste karakters, het eigen taalgebruik (moggeltaal) en kantoor-
humor, ontstaan herkenbare properties, waardoor de herken-
ning van de campagnes een enorme boost krijgt.

En passant neemt KPN mvo mee in de campagnes. KPN
helpt met de diensten een goede balans te vinden tussen werk
en privé en draagt bij aan het oplossen van het mobiliteits-
probleem, het besparen van reistijd en het terugdringen van
CO,-uitstoot. Ook zet het zich door middel van Alexandra

actief in voor meer vrouwen aan de top van het bedrijfsleven.

KPN slaagt glansrijk in haar ambities. Tijdens de 2,5 jaar
durende campagne wordt Vodafone verstoten van de eerste

plek in de zakelijke markt. De doelstelling van 1 procentpunt
groei in marktaandeel wordt ruimschoots behaald. KPN
groeit 6 procentpunt in marktaandeel gedurende de looptijd
van de campagne. In die tijd is KPN met ruime voorsprong
de absolute en mentale marktleider van de zakelijke mobiele
datamarke. Anno 2010 is de positie van KPN in de mobiele
datamarke vergelijkbaar met de positie in de mobiele spraak-
markt die KPN al jaren heeft. De campagne zorgt er mede
voor dat de marke in zijn totaliteit 2,5 keer groeit. KPN
groeit harder dan de marke dankzij de stijging van het marke-
aandeel. Het aantal aansluitingen van KPN groeit in 2,5 jaar
drie keer. De prijs voor het mobiele data-abonnement voor
Smartphones blijft gedurende de campagne ongewijzigd. De
prijs van het Dongelabonnement daalt marktconform met
zo'n 10 procent. KPN zit met zijn tarieven aan de bovenkant
van de markt.

De sterke nieuwe markepositie van KPN is voor een groot
deel toe te schrijven aan de campagne. Mobiele datadiensten
zijn al volop beschikbaar en in ontwikkeling sinds 2002.
Vanaf de start van de campagne stijgen merkvoorkeur en
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merkoverweging na een jarenlange dalende trend. Door de
campagne stijgt de merkvoorkeur in nog geen 2,5 jaar met 6
procentpunten. Daarmee is de doelstelling van 1 procentpunt
per jaar ruimschoots overtroffen. De merkoverweging stijgt
met 8 procentpunten.

Ook de andere communicatiedoelstelling, de campagnewaar-
dering, scoort hoog. De Goeiemoggelcampagne realiseert
zelfs de hoogste waardering ooit gemeten in Mindtrack.

Het merkimago van KPN zakelijk mobiel stijgt met elke
campagne nog verder boven de benchmark. De merksym-
pathie is met gemiddeld 62 procent ongekend hoog en ligt
boven de benchmark.

De waardering blijkt niet alleen uit de campagnetrackings.
Het campagneconcept blijkt tevens een zeer geschikt instru-
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ment om de proposities op een heldere manier over te bren-
gen aan de ondernemers. De campagne wekt interesse in de
diensten en stimuleert het zoeken naar informatie.

Het succes van Goeiemoggel blijkt geen eendagsvlieg. Het
concept groeit gedurende de campagne. De propositiebe-
kendheid van alle campagnes ligt gemiddeld 18 procentpun-
ten boven de benchmark. De campagne is onmiskenbaar
van KPN en ook de campagneherinnering ligt boven de
benchmark. Omgerekend naar free-publicitywaarde levert
Goeiemoggel KPN 800.000 euro op. De reactie van de
concorrentie blijft niet uit. Grootschalige kortingsacties op
mobiele-mail en internet van de concurrenten hebben niet

mogen baten. o
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