Online PR




EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2017

Long-term development of strategic issues for communication management
in Europe since 2007

Strategic issues perceived as most important

20.7% e | .
. 16.5%

——Linking business strategy and communication 16.2% 16.3%

-~ Coping with the digital evolution and the social web -
~Building and maintaining trust
~Dealing with the demand for more transparency and active audiences
- Dealing with sustainable development and social responsibility
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

www.communicationmonitor.eu / Zerfass et al. 2017 / n = 3,387 communication professionals (Q 5); Zerfass et al. 2016 / n = 2,710 (Q 9); Zerfass et al. 2015 /

n=2.253(Q5); Zerfass et al. 2014 / n= 2,777 (Q 16); Zerfass et al. 2013 / n = 2,710 (Q 6); Zerfass et al. 2012 /n = 2,185 (Q 9); Zerfass et al. 2011 /n=2,209

(Q 6); Zerfass et al. 2010 / n= 1,955 (Q 7); Zerfass et al. 2009 /n = 1,863 (Q 12); Zerfass et al. 2008 /n = 1,524 (Q 6); Zerfass et al. 2007 / n= 1,087 (Q 6). -
57

Q: Which issues will be most important for communication management / PR within the next three years from your point of view? Please pick exactly 3 items.
Percentages: Frequency based on selection as Top-3 issue. Longitudinal evaluation based on 24,660 responses from European communication professionals.
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Bilderquelle: European Communication Monitor 2017, by Ansgar Zerfass, via meschindler.com, hitp://bitlv/2vIGCNE
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EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2017

Changing relevance and convergence of communication channels since 2007

Perceived importance for addressing stakeholders, gatekeepers and audiences
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+Social media and social networks (Blogs, Twitter, Facebook and the like)
—»—Online communication via websites, e-mail, intranets

—_— —— - —#— Mobile communication (phone/tablet apps, mobile websites)
—&— Face-to-face communication
)| —&—Events
10% * ~#- Press and media relations with print newspapers/magazines

-~ Corporate publishing/owned media (customer/employee magazines)
-4 Non-verbal communication (appearance, architecture)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 * 2013 * 2014 2015 * 2016 2017

www.communicationmonitor.eu / Zerfass et al. 2017 / n = 3,268 communication professionals; Zerfass et al. 2016 / n = 2,583 (Q 12); Zerfass et al. 2014 /
n= 2,666 (Q 24); Zerfass et al. 2011 /n = 2,125 (Q 11); Zerfass et al. 2010 / n = 1,900 (Q 6); Zerfass et al. 2009 / n = 1,806 (Q 5); Zerfass et al. 2008 / n = 1,542
(Q 3); Zerfass et al. 2007 / n= 1,087 (Q 4). Q 6: How important are the following methods in addressing stakeholders, gatekeepers and audiences today? Scale 1
(Not important) - 5 (Very important). Percentages: Frequency based on scale points 4-5. * No data collected in these years; figure shows extrapolated values. 63
Longitudinal evaluation based on 16,976 responses from European communication professsonals
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Neue Methoden: Online PR und Content Marketing

Pressemitteilung und ihre Nachfolger

Die Pressemitteilung ist eines der wichtigsten Tools der PR. Auch der Online PR.

Newsletter

« Versand via E-Mail
« Versand an eine bestimmte Zielgruppe
« Versand an einen bestimmten Verteiler

@SteffiKowalski




Neue Methoden: Online PR und Content Marketing

Messenger-Newsletter

« Ein Bot zum Versand von Newslettern
« Versand via Facebook-Messenger
« Versand an eine bestimmte Zielgruppe
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Neue Methoden: Online PR und Content Marketing

LinkedIn InMail

« Ermoglicht den Versand von Nachrichten
an unbekannte Personen

« Versand als Premium-Mitglied moglich

« Versand einer InMail kostet etwa 10$

O @Steffi Kowk
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Importance of different visual elements for strategic communication
in European organisations, compared with three years ago

Online videos (eg., web clips) 87.9% 9.6% \
2.5%

Infograghics (e g, explaratory content) 83.0% 14.1%
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Instart photos (soontaneous, Jnedited) £89.1% 22.5%

Business graphics (e.g.. tables, tigures) 61.5% 30.1%

Signs and symbals (e.g., logos, icons,
pictograms)

59.6% 31.9%

Cnline animatons (e g., flash, wen banners) 58 4% 26.8%

Professional photos ore-arranged/ed'ted,
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29.2%

Professiona movies [e.g., image films,

commercials) ’

Space des gn [for events and -ooms) £46.4% 41.6%
Art (e.2., PAINTINgS, abstract pn0tos) 18.8% 43.2%

®m More Important (scale 4-5) m Neutra (scale 3) w Lass Importan: (sca e 1-2)

www.communicetionmenitor.eu / Zerfass et al. 2017 / n = 3,337 communicstion professiorels. Q 2: Please rete the relative importance cf the followiw elerents 23
for the ccmmunrication activities of your o ganizction comparcd with 2 yoors ogo. Scale 2 (Lese mportort) S (Morcimpo=ant).

Bilderquelle: European Communication Nonitorzol?.'g‘jgr Zerfass, via meschindler.cor
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Neue Methoden: Online PR und visuelle Kommunikation

LinkedIn Video

« Ermoglicht das Teilen von Videos auf
Android- und iOS-Geraten
« Dazugehdrige Analytics geben Auskunft
uber die Betrachter
« Einsatzmoglichkeiten
« Eindriicke und Zitate von Konferenzen
und anderen Events
« Produktivitatstipps
« Insider-Perspektiven

[N]

@SteffiKowalski :




Neue Methoden: Online PR und visuelle Kommunikation

Livestream

Viele Nutzer verbringen Stunden damit, sich Videos und
Livestreams uber soziale Netzwerke anzusehen.

Man kann Informationen kaum aktueller als tiber einen

e
Livestream erhalten. Exklusive und brandaktuelle Nachrichten e 6 :
: : S »
zum eigenen Unternehmen, der eigenen Marke oder dem &

neusten Produkt wecken das Interesse der Zielgruppe.

@SteffiKowalski




Neue Methoden: Online PR und visuelle Kommunikation

AR /VR/ 360-Grad-Video

Aktuell wird Virtual Reality vor allem im B2B-Bereich
und im direkten Kundenkontakt eingesetzt.

Die technische Entwicklung wird VR sicherlich

massentauglich machen, doch diese Massentauglichkeit
ist noch einige Zeit entfernt.




Neue Methoden: Online PR und Influencer Relations

Egal, ob B2B oder B2C: Hauptziel der Influencer Relations ist es, die
eigene Marke bekannter zu machen.

Es geht darum, die vielfaltigen Moglichkeiten des Internets zu &
nutzen und sich einen Platz im Bewusstsein moéglichst vieler, flir das
Unternehmen relevanter, Personen zu sichern.

Influencer

Relevante Stimmen der Branche konnen wichtige Influencer sein:
Speaker auf Konferenzen, Thought-Leader, Branchenexperten,
Autoren oder Blogger, die zum jeweiligen Thema publizieren.

O @SteffiKowalski



Neue Methoden: Online PR und Influencer Relations

Micro-Influencer

Das Publikum eines Micro-Influencers ist natirlich kleiner, aber die
Engagement-Raten sind viel héher.

Kunden, eigene Mitarbeiter oder Partner sind authentische
Markenbotschafter.

Markenbotschafter sind die Gesichter von Unternehmen und Marken.
Sie verkorpern die menschliche und personliche Seite von
Unternehmen und Marken.

@SteffiKowalski




