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Integrated Marketing Communication

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ |ntegrierfe Kommunikation ist keine neue
Erscheinung und ihre Notwendigkeit ist
weitgehend anerkannt. Ihre Bedeutung aber
ist stark gestiegen. Die Vermittlung eines
konsistenten und glaubwdrdigen Bildes in
der Offentlichkeit ist zu einem zentralen
Wettbewerbsfaktor geworden. Gleichzeitig
rickt die Kommunikation aufgrund der H6-
he der Werbeausgaben immer stérker in
das Visier des Controlling. Neben der Effek-
fivitdt der WerbemaBnahmen wird auch die
Effizienz immer stdrker hinterfragt.

Konsistente Gestaltung des Auftritts
iiber alle Kontaktpunkte hinweg

Unter Infegrierter Kommunikation wird die
konsistenfe Gestaltung des Aufiritts einer
Marke Uber alle Kontaktpunkte hinweg ver-
sfanden. So kénnen Synergieeffekie zwi-
schen den einzelnen MaBnahmen genufzt
werden, wodurch die Wirkung einzelner
MaBnahmen verstarkt wird. Gleichzeitig
trdgt sie zur Etablierung eines konsistenten
Erscheinungsbildes der Marke in den Kop-
fen der Konsumenten bei.

\Werbekampagnen erzielen die groBte Wir-
kung, wenn klassische Werbeformen und
Dialogmarketing vereint werden. Crossme-
dia bezeichnet die Verknupfung unter-
schiedlicher Medien. Durch den mehrfa-
chen Kontakt mit der Werbebotschaft und
weil dieser nicht immer mit dem gleichen
Medium stafifindet, erh6hen sich Werbe-
druck und Wirkung.

Um dem Anspruch der Integrierten Kommu-
nikation gerechf zu werden, muss sie als
Managementprozess verstanden werden,
und die Voraussetzungen mdissen von
oben geschaffen werden, da oft mehrere
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Abteilungen involviert sind. Es muss eine
medienneutrale kommunikative Leitidee
formuliert werden. Erst danach wird aus-
gewdhlt, welche Kommunikafionskandle
und -instrumente in welcher Form bei wel-
cher Zielgruppe am besten zum Ziel fihren.
Die Herausforderung ist trotz der Vielfalt der
eingesefzten Instrumente ein konsistentes
Erscheinungsbild zu vermitteln.

Integrierte Kommunikation scheitert oft an
statischen Unternehmensstrukiuren, ho-
hem Koordinationsaufwand, fehlenden
Zielsetzungen und dem Fehlen klarer Ent-
scheidungs- und Abstimmungsregeln.
Manchmal wird die Umsetzung durch die
Angst behindert, dass Infegration zum Ver-
lust der Kreativitdt fahrt.

Inhaltliche, sprachliche formale und
zeitliche Dimension

Integration der Kommunikation muss in-
haltlich, sprachlich, formal und zeitlich
erfolgen.

== Die inhaltliche Integration bedeutet,
dass die Botschaffen an die Zielgruppen
Klar festzulegen sind und thematisch mit-
tels Verbindungslinien auf die einzelnen
Kommunikationsinstrumente und -mittel
Uberfragen werden. Unterschiedliche Bot-
schaften an verschiedene Zielgruppen dur-
fen sich keinesfalls widersprechen.

== Samtliche Kommunikationsaktivitdten
mussen in einer einheitlichen, flr die Un-
ternehmung typischen Sprache ausgefthrt
werden (Corporate Language).

== Die Einhaltung der formalen Integra-
tion bedeutet, dass Kommunikationsak-
fivittten auf den unterschiedlichsten Kand-

len einem einheitlichen Erscheinungsbild
entsprechen. Das Corporate Design gibt
klare Vorgaben flir den visuellen sowie
akustischen Auftritt. Dazu zdhlen insbe-
sondere Schrifftyp, GréBe und Farbe. Die
Einhaltung dieser Vorgaben muss laufend
Uberwachf werden.

== Zus@tzlich muss darauf geachtet wer-
den, dass sdmtliche Kommunikationsak-
fivitdten zeitlich aufeinander abgestimmt
werden. Dies bedingt eine langfristige
Planung (Jahresplanung) und eine kontfi-
nuierliche Weiterentwicklung.

In der Finanzdienstleistungsbranche ist das
Bewusstsein flr die Notwendigkeit der Ent-
wicklung einer Strafegie der Integrierten
Kommunikation vorhanden und Omnichan-
nel-Management wird als Chance gesehen,
den Dialog mit Privat- und Firmenkunden
zukunftsorientiert zu gestalten. Die Anforde-
rungen an Kommunikation, Services und
Produkte haben sich durch die Allprésenz
des mobilen und stfationdren Infernets stark
gedndert und die Prozesse der Anbieter
mussen daran ausgerichtet werden. Dabei
gibt es zwei wesentliche Grlinde fir Infeg-
rierte Kommunikation. Einerseits das Oko-
nomische Prinzip, das heiBt die Optimie-
rung der Kontakiwirkungen in der Zielgrup-
pe bei vorgegebenen Mitteleinsatz oder
Verringerung des Budgefs unfer Beibehal-
tung bisher erzielter oder vorgegebener
Ziele. Und zweitens die Erkenntnisse der
Wahrnehmungs- und Lernpsychologie.
Psychologische Prozesse der Informations-
aufnahme, -verarbeitung und -speicherung
erfordern inhaltliche und stilistisch-formale
Kontinuitdf und Konsistenz zur Erhdhung
der Wahrnehmung und Erinnerung.
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