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Die ,Integrierte Kommunikation” erweist sich nach wie vor als Herausforderung fiir das Marketing:
Effizienz und Wirksamkeit miissen erst einmal belegt werden.
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Dass die Diskussion um Wirksamkeit und Effizienz von Kommu-
nikationsmafinahmen gerade in den vergangenen zwei, drei Jah-
ren hochgeschwappt ist, lidsst sich einfach erkldren: Die Budgets
werden immer knapper, und damit ist ein effizienter Mitteleinsatz
Voraussetzung fiir sichtbaren Erfolg. Diesen definieren eben nicht

die Kreativen mit ihren Branchenauszeichnungen,
sondern Controller anhand niichterner Kosten-
Nutzen-Rechnungen. Da das Konsumentenverhalten
komplexer wird und die Kommunikationskanile
diversifizieren, ist es heute weitaus schwieriger
als frither, einen effektiven Kommunikations-Mix
zu entwickeln und seine Wirkung nachzuweisen.
Dieses Problem existiert sowohl fiir die Gesamtheit
der Kommunikation als auch fir die Einzelaktivi-
titen in den Bereichen:
B ,,Paid Media“: Werbung, Sponsoring, Event,
Mobile- und Direktmarketing,
B Direkte Produktkommunikation: PoS-Aktivi-
tdten, Verpackung, Produkterlebnis,
H ,,Non Paid-Communication®: Public Rela-
tions, Word of Mouth, Website et cetera.

Sie sind Bestandteile jedes integrierten Kommuni-
kationskonzepts und missen somit in die Wir-
kungsanalysen eingebunden und beriicksichtigt
werden. Erforderlich istalso eine 360-Grad-Betrach-
tung, die alle Touchpoints der Marke berticksichtigt
(Abb. 1). Die Kernfrage lautet: Leistet die integrierte
Kommunikationskampagne insgesamt, was sie
leisten soll? Und: Wie viel tragen die einzelnen Maf3-
nahmen zum Erfolg bei?

Voraussetzung fur effektive Werbung ist
die Durchsetzung beim Verbraucher, womit aber
keineswegs Werbekontakte im Sinne der Media-
Planung zu verstehen sind, sondern die deutliche
Markierung im Gedachtnis der Menschen. Nur so
16st Kommunikation eine Wirkung bei den Kon-
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sumenten aus (Abb. 2). Setzt sich ein Touchpoint durch, kann er
zwei Effekte auf die Marke haben: Er kann den Abverkauf stei-
gern, und er kann die Einstellungen zur Marke verandern und
so auf die Markenstérke einzahlen. Weil fiir eine umfassende
Beurteilung der Wirkung und Effizienz von Kommunikations-

Abb. 1: Integrierte Kommunikation:
360°-Perspektive auf alle Touchpoints
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Abb.2: Relevante Wirkungs-Messungen folgen den
Marketing-Zielen
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mafinahmen der Zeithorizont maf3geblich ist, sollten nicht nur
kurzfristige Abverkaufswirkungen, sondern auch die méglichen
langfristigen Implikationen fiir die Markenstarke aufgezeigt und
gemessen werden.

Die relevanten Touchpoints miissen also ihre Wirksamkeit
und Effizienz in den meisten Féallen mehrfach beweisen, je nach
Marketing-Zielsetzung: Soll die Kampagne die Marke bekannt
machen oder aktualisieren (Top of mind), dann miissen Sie sich
durchsetzen gegen die Informationskonkurrenz. Soll die Kam-
pagne dagegen Absatz generieren oder auf die Markenstarke
einzahlen, dann miissen sich die Touchpoints durchsetzen und
die entsprechenden Effekte auslosen.

In einer Fallstudie mit dem Instrument Brand Graph 360° er-
mittelte Ipsos ASI fiir einen Dienstleister in Nordamerika den
Beitrag der Touchpoints zum Werbeerfolg: Thre Durchsetzung
und ihre Effekte, auch Synergie-Effekte wurden errechnet und
damit transparent und nachvollziehbar gemacht. Zunéchst
wurde die Verankerung der eingesetzten Kommunikations-
mittel untersucht. Am durchsetzungsstarksten waren dabei
zwei TV-Spots, PoS-Aktivititen und Mundpropaganda. Die
o6konomische Effizienz der ,paid“ Touchpoints lasst sich aus
dem zusitzlichen Vergleich zu den eingesetzten Spendings
ermitteln, zum Beispiel als erzielte Werbe-Awareness pro
Euro.

Wie sieht die Wirkung auf die Markenstérke in unserem Fall-
beispiel aus? Die Ergebnisse differenzieren deutlich zwischen
den Touchpoints: Als statistisch signifikant erwiesen sich zwei
TV-Spots, ein Radio-Spot, Mundpropaganda und frithere Erfah-
rungen mit dem Anbieter, die Zufriedenheit ausgelost hatten.
In gleicher Art und Weise ldsst sich die Analyse beziiglich
des erzielten Umsatzes und der entsprechenden Beitrdge der
Touchpoints durchfithren. Aus diesen Analysen ergeben sich
wichtige Hinweise fiir die Marketingplanung im Hinblick auf
die Budgetverteilung.

Die nachste interessante Fragestellung lautet, ob
es Unterschiede zwischen diversen Zielgruppen gibt und was
sie fiir den Kommunikations-Mix und die Kommunikations-
inhalte bedeuten. Hier zeigten sich in der Fallstudie deutliche
Unterschiede zwischen Kunden und Nicht-Kunden: Bei Kun-
den spielten die Website und die Zufriedenheit eine grofle
Rolle, auflerdem die Preiswiirdigkeit und die Distribution.
Bei Nicht-Kunden zahlten dagegen bestimmte ,,Paid Media“
und Mundpropaganda auf die Markenstéirke ein. Auf der Basis
dieser Detailanalyse konnte das Unternehmen seinen Media-
Mix und die Inhalte besser auf die anvisierte Zielgruppe aus-
richten.

Um den Media-Mix zu optimieren, sind aber nicht nur die
isolierten Wirkungen der einzelnen Touchpoints zu bertick-
sichtigen, sondern auch deren Synergien. In der Fallstudie
zeigte eine zusdtzliche Analyse in der Zielgruppe der Nicht-
Kunden, dass TV alleine nicht signifikant wirkte, sondern
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nur in Kombination mit mindestens einem anderen Medium.
Die ausschliefiliche Fokussierung auf TV wire also eine Fehl-
entscheidung gewesen.

Fazit: Die integrierte Kommunikation erfordert neue Wege in
der Wirkungsforschung von Kommunikationsaktivitaten. Neue
Marktforschungs-Tools mit einer 360-Grad-Perspektive auf alle
Touchpoints stehen dazu bereit. Diese Tools bieten Marketing-
Verantwortlichen eine Grundlage fiir die exakte Effizienz- und
Wirkungsiiberpriifung und zeigen Optimierungsansitze fiir
integrierte Kommunikation auf.

Als Instrumente in der Marketingplanung erméglichen sie die
gezielte Aussteuerung der Kommunikation bezogen sowohl auf
spezifische Zielgruppen als auch bezogen auf Medienauswahl
und Kreation. Dadurch ldsst sich fiir jede Kampagne sagen, ob
sich integrierte Kommunikation tatsdchlich als Erfolgsformel
erweist oder lediglich eine Modeerscheinung ist.
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CHECKLISTE:

VORAUSSETZUNGEN FUR WIRKUNGS- UND
EFFIZIENZ-MESSUNGEN INTEGRIERTER
KOMMUNIKATIONSKAMPAGNEN:

1 Definition
der Kommuni-

Bekanntheit/Top of mind
Absatz (kurzfristig)

kations- und
Marketingziele

Definition der
Messgrdfien ent-
sprechend der
Zielsetzungen

Berticksich-
tigung aller
Touchpoints,

mit denen die
Zielpersonen in
Beriihrung kom-
men konnen

Markenstarke (Brand Equity)
langerfristig
Bekanntheit  Durch-
setzungsstarke
Absatz  Verhaltens-
anderungen
Markenstarke

Paid Media (klassische
Kommunikation,
Sponsoring/Event, Mobile,
Direktmarketing etc.)
Direkte Produktkommuni-
kation (Verpackung, PoS-
Aktivitaten, Produkterlebnis
und -erfahrungen etc.)
Non-Paid-Media

(PR, Website, Mund-
propaganda etc.)
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