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Was Sie heute erwartet
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Agenda.

» “Integrierte Kommunikation”
— Definition
— Dimensionen
— Grinde und Ziele
— Elemente und Entwicklung

» Beispiele
» Probleme in der Praxis
» Fazit

» |hre Fragen

T 1 s {1 uwwnamics.com |




namics ’

Was ist Integrierte Kommunikation?
Eine Definition.
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Was ist Uberhaupt Integrierte Kommunikation?

Integrierte Kommunikation ist

,der meiststrapazierte Begriff in der Werbe- und
Kommunikationsszene der letzten Jahre [..].~
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Was ist Uberhaupt Integrierte Kommunikation?

,Die Integrierte Kommunikation ist ein Prozess der
Analyse, Planung, Organisation,

Durchfdhrung und Kontrolle, der darauf
ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der
Internen und externen Kommunikation von Unternehmen

eine Einheit herzustellen, um ein fir die
Zielgruppen der Unternehmenskommunikation

konsistentes Erscheinungsbild uber das
Unternehmen zu vermitteln.*”

Quelle: Bruhn, 2003
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Was ist Uberhaupt Integrierte Kommunikation?

Prozess der
Analyse, Planung, Organisation,
Durchfdhrung und Kontrolle
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Was ist Uberhaupt Integrierte Kommunikation?

aus den differenzierten Quellen der
Internen und externen Kommunikation von Unternehmen

eine Einheit herzustellen
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Was ist Integrierte Kommunikation nicht?

>

A4

Kurzfristig

» Nur Multimedia

A\

» Nur Cross-Media

>

\4

Auf einzelne Kampagnen beschrankt
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Dimensionen.
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Dimensionen integrierter Kommunikation.

» Inhaltliche Integration
» Formale Integration

» Zeitliche Integration
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Inhaltliche Integration.

» Thematische Abstimmung

» Ziele
— Konsistenz
— Eigenstandigkeit
— Kongruenz

» Einheitliche Botschaften, Argumente und Bilder

» Nur langfristig moglich
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Inhaltliche Integration.

Freude am Fahren
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Formale Integration.

» Einhaltung formaler Gestaltungsprinzipien

» Ziele
— Prasenz
— Pragnanz
— Klarheit

>

\4

Z.B. durch einen Corporate Brand-Guide

>

\4

Mittel- bis langfristig erreichbar
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Formale Integration.

» Beispiel: Raliffeisen

Integration bzw. Wandel

,uber Nacht"

= 1801

namics

llen Auftritt, das Kernstiick des
vir stehen.

Eine Biihne, nur fiir diesen Namen

Um den Namen Raiffeisen bestméglich zur Geltung zu
bringen, haben wir seine einzelnen Buchstaben eigens
gezeichnet. Dadurch haben wir eine einzigartige Schrift
geschaffen, die niemand sonst verwenden wird. Zudern
schreiben wir unseren Namen in einer symbolhaften
Farbe. Einem Rot, das Signahwirkung hat und schon von
weitemn sichtbar ist. Einem warmen Rot, das uns ganz

der stilisierte Schlissel nicht mehr der heutigen Zeit. unmittelbar fihlen lasst, wofor der Name steht: die
Zudem sind sie gerade in den elektronischen Medien N&he von Mensch zu Mensch. Beiden Elementen des
kaum erkennbar und haben darum im neuen Logo Logos, der Raiffeisen-Schrift und dem Raiffeisen-Rot,
keinen Platz mehr. Auf eines aber kdnnen wir niemals raumen wir miteinem grossziigigen Weissraum den
verzichten: die Pragnanz des Namens Raiffeisen. gebihrenden Platz ein. Damit der Name Raiffeisen als
Logo entsprechend erstrahlen und kommunizieren
kann.
ES— T——

Der Name Raiffeisen im Fokus: der Weg von der Bildmarke zur Wortmarke.

RAIFFEISEN R

Im Detail speziell, im Ganzen ausdrucksstark: die Schrift far urser neues Logo.
Fur Drucktechniker heisst diese Farbe «Pantone 179Cs. Fir uns heisst sie Raiffeisen-Rot.

.
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Zeitliche Integration.

» Abstimmung innerhalb und zwischen Planungsperioden

» Ziele
— Konsistenz
— Kontinuitat

» Ereignisplanung

» Zeithorizont: kurz- bis mittelfristig
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Zeitliche Integration.

» Beispiel: Saturn ,Geiz ist geil® / ,Wir lieben Technik. Wir
hassen teuer”

SATURN
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Grunde und Ziele.
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Warum Utberhaupt?

» Hohe Kommunikationsausgaben haben nicht
automatisch hoheren Kommunikationserfolg gebracht

» Zunehmende Informationsuberflutung der Adressaten
erfordert effiziente Kommunikationssteuerung (sonst
droht eine Aversion)

» Die Vielfalt an Kommunikationskanalen erfordert
effiziente Steuerung
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Ziele integrierter Kommunikation.

» Sicherstellen einer einheitlichen Kommunikation

» Erhohung der Wirksamkeit der
Kommunikationsinstrumente

» Langfristiges Einpragen
» Abheben von der Konkurrenz

» Erreichen von Glaubwirdigkeit durch Einheitlichkeit
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Elemente und Entwicklung.
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Elemente der Integrierten Kommunikation.

» Seit Entstehung der Disziplin galten diese Kanale als
Elemente der integrierten Kommunikation:

Radiq
MESSEH
% Internet
Presse
POS Kunde
Print / TV
placement

prucksacher
ring

gponso
exc”
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Das Internet als nur ein Kanal unter vielen?

» Die Bedeutung des ,e" wird immer grofer
— eCRM, eMeetings, eBusiness,....

» Langfristig wird es verschwinden, da normal

» Langfristig wird es mehr ,Online-Kontakte® als ,Offline-
Kontakte” mehr geben
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,1he end of advertising as we know it.”

FIGURE 1.
Global advertising spend hy category. CAGR
(2006-2010)
450 W Mobile advertising 41
New ad Global Internet 20
400 formats ) _
22 49 | M Interactive TV promotions| 19
350
| W In-game advertising 19
300 ‘mus. product placement 20
wy
S 250 1 Global cable/multichannel 5
=
g»:g; 200 I B Global broadcast q
faaiionar| o 1y 5. MSO advertising 5
ad formats
150 _
4.4% Global radio and outdoor 5
100 Global magazine 4
50 [ Global newspaper 2
2

0 [ U.S. local station

2002 2003 2004 2005 2006 2007F 2008F 2009F 2010F

Source: IBM Institute for Business Value analysis based on an amalgamation of industry forecasts.
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Einige Formen der Online-Kommunikation.

Banner

Banner Werbung ist eine
stark verbreitete Form der
Online Werbung. Diese
Form der Werbemittel wird
auf anderen Websites
eingebunden und uber
ADServer gesteuert.

Online Banner lassen sich
in die folgenden Kategorien
unterteilen:

-Standards
- AdLayer

- Video Ad
- Wallpaper

Die Vermarktung der
Werbeflachen und
Schaltung der Banner
erfolgt Uber
Mediaagenturen

AdWords

AdWords sind eine (zuerst
von Google) eingefiihrte
Werbeform: als Erganzung
zum Suchergebnis werden
in einer Spalte rechts neben
den Ergebnissen buchbare
Textanzeigen eingeblendet.

Die Buchung der Anzeigen
erfolgt pro Keyword und
wird Uber ein Webfrontend
konfiguriert.

Die Abrechung ist
erfolgbasiert (CPC).

Eine Sonderform des
Keyword Advertisment ist
Adsense, hierbei handelt es
sich um Anzeigen, die auf
Drittseiten angezeigt
werden.

E-Malil

Bei der E-Mail-Werbung
wird die Werbebotschaft via
E-Mails an die Verbraucher
verschickt.

Da die Adressaten des E-
Mails bekannt sind, ist eine
personliche Ansprache und
Auswertung maoglich.

E-Mail-Werbung kann tber
den Kauf von Adressen
oder Uber Kooperationen
erfolgen.

Der Aufbau eines eigenen
Adresspools hat die gréRte
Erfolgsquote, da die User
aktiv um Information
gebeten haben.

Viral

Virales Marketing oder
Mund-zu-Mund -
Propaganda wird im
Internet dazu genutzt,
Marketingbotschaften und
Produktinformationen tiber
bestehende soziale
Netzwerke zu verbreiten.

Dabei spielt die Qualitat
und die Kreativitat der
Inhalte eine entscheidende
Rolle, da User die
Verbreitung nur dann aktiv
betreiben, wenn Sie selbst
dadurch Ruhm erlangen.

Die Netzwerke mit dem
grossten viralen Potential
sind youtube, myspace,
facebook ...

Die Auswahl der Werbeformen ist entscheidend fir den Erfolg
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Daten zum Online Werbemarkt.

Vergleich durchschnittliche Mediennutzungsanteile und Anteil am Werbemarkt Deutscher Brutto-Werbekuchen 200
in Prozent (ohne Plakat)

W Plakat 3,28 % Internet® 12,14 %

100 % Internet* B Radio 5,48 %
B Radio V3677%
B Zeitung B Fachzeitschriften1,83 %
15 % B Zeitschrift
TV W Publ.-Zeitschriften 17,45 % Internet®
v
50 % B Radio
= Zeitung
25 % 384 38,0 : M Publ.-Zeitschriften
W Zeltung 23,04 % B Fachzeitschriften
M Plakat
0%

Anteil an Mediennutzung Anteil am Werbemarkt

von Nielsen ausgewiesenen Umsdtze der ver-

n Online-Werbestatistik inkl, der Segmente Suchwart-

Die Online-Mediennutzung steigt.
Demgegeniber ist der Online-Werbemarkt noch unterrepréasentiert.
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Probleme in der Praxis.
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So schon kdnnte es sein..

» Die Kommunikationsabteilung entwickelt die Marke fortwahrend
weiter und ist offen flr Veranderung

» Die Markenbotschaft orientiert sich an technischen Maoglichkeiten
und sozialen Realitaten

» Eine multimedial verknlUpfte Kampagne unterstitzt bestimmte
Aspekte der Botschaft

» Die Unternehmenskommunikation kennt sich mit allen gangigen
Medien aus

» Kampagnenbegleitend unterstutzen Online-Auftritte den Transport
der Botschaft und binden Kunden

» Die eigenen Mitarbeiter unterstttzen den Transport der Botschaft
durch ihren Auftritt nach aul3en

» Durch gezielten Medieneinsatz kdnnen Synergien geschopft und
Geld gespart werden
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Haufige Probleme in der Praxis.

» Inhaltlich-konzeptionelle Probleme:

— Zielformulierung: Was wollen wir Gberhaupt
kommunizieren?

— Zielgruppenerfassung: Wen wollen wir adressieren?
— Integrationsumfang: Sponsoring, Verpackung,
Kundenbindung, Events?
» Organisatorisch-strukturelle Probleme
— Koordination verschiedener Abteilungen
— Ressortegoismus

— Koordination unterschiedlicher
Kommunikationsinstrumente

— Unzureichender Informationsaustausch
— Es fehlt der Integrator

» Fehlende Erfolgsmessung
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Anforderungen an funktionierende integrierte
Kommunikation.

» Behandlung als strategisches Handlungsfeld

» Schaffung eines Bewusstseins und Erkenntnis der
Notwendigkeit

» Abstimmung der Kommunikationsinstrumente
hinsichtlich formaler, zeitlicher und inhaltlicher Funktion

!l 1 s { | uwwnamics.com |
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Malnahmenkatalog zur Etablierung integrierter
Kommunikation.

» Formulieren Sie lhre Kommunikationsziele

» Bestimmen Sie jemanden, der bei allen
Kommunikationsmalihahmen eine Kontrollfunktion
einnimmt und koordiniert

» Bestimmen Sie den strategischen Marketingmix

» Setzen Sie Ihre Botschaft in den Mittelpunkt
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Auf die Botschaft kommt es an.

» Online-Medien nehmen einen immer grof3er werdenden
Stellenwert ein

» Online-Medien kdnnen Marken erlebbar machen
(Virtuelle Testfahrten, Konfiguratoren,..)

» Dialog und Interaktion kann online am besten stattfinden
(Communities, Corporate Blogs,..)

» Online-Medien haben eine kurze Reaktionszeit
(Youtube,..)

» Echtzeit-Dialog ist moglich
(Chats, Second Life,..)

—> Es z&hlt die Wirkung!

T 1 s | uwwnamics.com |




Coke zero.

Online Werbemittel

2

Coke zero spielt mit Mdnnertrdumen

Coke Gateway

GIGA-TV-Kooperation

www.cokezero.de

e

CokeFridge Microsite

Carrera-Kooperation

Web 2.0 / Blogs

You llh ==

Coca-Cola Zero
Newsletter

Quelle: http:/mwww.s-v.de/projekte/liverace/02_de. |y

33

WWW.hamics.com

B
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Online..

» ... bestehen eine Fulle von interaktiven und effizienten
Kommunikationskanalen

» ... wird die Kommunikation zum Dialog, zur
Interaktion und zum Erlebnis
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Fazit.

» Integrierte Kommunikation ist langfristige
Markenkommunikation aus einem Guss

» Integrierte Kommunikation ist eine Strategische
Aufgabe

» Integrierte Kommunikation SChOpft langfristige
Synergien

» Integrierte Kommunikation ist nur durch eine
moderierte intensive Kommunikation unter den
Kommunikationsverantwortlichen zu erreichen
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Die Rolle des Integrators.

» Die Funktion des Integrators ist unabdingbar fir
eine funktionierende Integration.

» Er vermittelt und entscheidet Gber die
Ressourcenallokation und somit direkt fur die Erreichung

der gesteckten Ziele.
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Wachstumspfad zum integrierten Dialog.

» Dadurch wird durch integrierte Kommunikation langfristig
ein integrierter Dialog mit dem Kunden erreicht.

Markenwerte und Markenbotschaft

~

/Integrierte Kommunikation
Konsument

-

Dialog erfordert einen Rickkanal
- Kanaéle, die dieses leisten, haben ungebrochenes Potenzial

' \wwwnamicscom |
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lhre Fragen.
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bleg.namics.com

Janko.zehe@namics.com
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Kurzportrait namics.

~
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Eckdaten zu namics.

» Marktfihrender Schweizer Berater fur Internet-Anwendungen
und E-Business, starke Prasenz in Deutschland

» Fokus
— Strategieberatung fur Internet

— Konzeption und Implementierung nutzergerechter,
effizienter und begeisternder Internet-Anwendungen

— Vermarktung und Lancierung von Online Aktivitaten
— werblich orientierte Markenkommunikation

» Zahlen und Fakten
— gegriundet 1995 als Spinoff der Universitat St. Gallen
— 240 Mitarbeiter, Umsatz 2007 CHF 34,2 Mio.

— Standorte: Bern, Frankfurt, Hamburg, Mtnchen,
St. Gallen, Zug, Zirich

— PubliGroupe SA, Minderheit beim Management (15 Partner)
T ! e > | wwnamicscom |
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Ein Team. Ein Ansprechpartner.

Consulting Design Technology
[ Projektleitung ]
4 ) 4 ) 4 )
Strategie Kreation Architektur
Konzeption Usability Implementierung
Prozesse eMarketing Systemintegration
Info-Architektur Kommunikation Betrieb
N\ J \_ / \_ /

» Organisation: Stabile interdisziplinare Teams mit
langfristigen Kundenbeziehungen

- Langfristiger Kundennutzen: 65% des namics
Umsatzes aus Uber 3-jahrigen Beziehungen
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Sicherheit und Transparenz. Erfahrung aus uber
1000 Projekten.

» Langjahrig bewahrte,

Strategy/ Anforder- Imple- Overall

Erster Business ungs- Detail- mentation/ Tests/ Installation/ Resultat/ umfassende

Kontakt Modeling analyse konzept Teiltests  Training Launch Live Analyse

> /2\)} ;}} > %/Dp » Effiziente Projektleitung und

transparentes
Projektcontrolling

— Personliche
Kommunikation

— Kunden-Extranet / -Wiki

— Wochentlicher
Statusreport

» Standardisierte
Prozesse/Werkzeuge fir
Qualitatssicherung und
Testing
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Eine Auswahl unserer Kunden in Deutschland.

4 N N N )
Deutsche Post \QF World Net
DB| BAHN @ AAAAAAA BRAUN ———
\_ VNG VAN VNG _/
4 N N )
abDeka || vescesanc [ || SIEMENS | | schwbisch Holl s
Investmentfonds
\_ U\ O\ U\ J
4 N\ N N )
ﬂ @. 3 /-—-v--
DAIMLER @ LI/URJ hannover re LBS
N VNG VAN VNG J
4 N N N T )
A\ F I D UCIA ﬁo‘ﬁj“ﬂj Techniker (
Krankenkasse
\_ VAN JAN ) L Giesund in dig 2ukunt, )
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Eine Auswahl unserer Kunden in der Schweiz.

( N N N )
Schweizerische Eidgenossenschaft
a;po 18] Licchiensieiniscne | | @ Greteiani GREENPEACE
Landesbank®® Confederaziun svizra
\_ L - /AN _J
( N N N )
‘@‘ RAIFFEISEN PHONAK ‘@A‘Aﬁﬁ'

\_ NS AN NS _/
( N ) ( )
localch® rivella
\_ NS _/ N _/
( N N N i, )

: N
PANALPINAYD || BYdseeren || adeka R
D Thre FamilienVersicherung

- - AN J J
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Partnerschaften: Zertifizierte Mitarbeiter und
Losungen.

- s N ~ - Microsoft Certified Partner

Micresoft ®Day
- J

- IBM Business Partner

T

<|||

T
Dy

- DAY Premier Partner

. - J - Opentext Affinity Partner
a N o N N\ ) - Spring Source
- . - _' 1
§) spring six apart | |MED infopark s cocnens niegraton Partner:
s source )L p )L ) WEBLICATION®.DE - Six Apart Soulution Provider

- Infopark Partner
( ) ) - Scholl Weblication Partner

4 ) 4 N
[1) hyh”s software solutions GO L JS[QN TY P03 " - Hybris Advanced Partner
- J N\

S ) L ) ) - melin Full Service Partner

(" N\

- Google Enterprise Professional
- TYPOS3 Partner

N N

eurospider MNITURE’ aspectra. .
relsvancyeﬂriwal M O_ _U_ o] il mameatns - Eurospider Partner
- J J L J - Atlassian Consulting Partner
s N N ~ - Omniture Technology Partner
& . - aspectra Hosting Partner
content 2<1 < FrLeNer -
Bosiness Content Managesent An WM’ Corgewry c E l— l—l m fg Universitit StGallen _ ContentXXL SOIutionpartner
- /- N\ J - FileNet ValueNet Partner
- celum IMAGINE Development
Partner
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