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Kommunikationskongress 2006:

Die globale Identitaet:
Wege zur weltweiten Wirkung

Berlin, 28. September 2006

Dr. Gerd Gotz
Philips Corporate Communications

Royal Philips Electronics

« Einer der weltweit grof3ten Elektronik-  « Dje Aktie ist an den Bérsen in

konzerne mit einem Umsatz von New York und Amsterdam notiert
30,395 Mrd. Euro im Jahr 2005 « Konzernsitz:
« Multinationale Belegschaft mit rund Amsterdam, Niederlande

160.000 Mitarbeitern in 150 Landern

« Aktivitaten in den Bereichen
Healthcare, Lifestyle, Technology

* 5 Produkt-Divisionen:
- Medizin Systeme
- Elektro-Hausgerate
- Unterhaltungselektronik
- Licht
- Halbleiter

¢ |nvestitionen in F&E:
2,553 Mrd. Euro im Jahr 2005

« Uber 115.000 Patentrechte
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ommunikation 2010

E

2010:

Philips wird als ein
marktorientierter Konzern
wahrgenommen, der fir die
Einfachheit seiner Produkte,
Prozesse und Kommunikation
bekannt ist.

Philips wird als “major player” im
Gesundheitsbereich bekannt
sein, dessen Produkte und
Dienstleistungen sowohl auf die
Bedurfnisse von Fachpersonal
als auch von Endkonumenten
zugeschnitten sind.

Inputs

Das Profil von Philips als ein
Lifestyle-Konzern wird gestarkt o
duch einheitliche Produktent- b
wicklung und markenzentrierte

PHILIPS Kommunikation. [
samss and simpticiey

Philips wird von allen wichtigen

Stakeholdern als ein gut
gefiihrtes Unternehmen
wahrgenommen, das nachhaltig Brand research

und langfristig innovative
Produkte und Lésungen
entwickelt.
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Zwei Grundséatze

Kommunikation als Managementsystem

Wir brauchen Planung, Orchestrierung und Disziplin, um
unterschiedliche Botschaften zur richtigen Zeit zielgerichtet
an die richtigen Adressaten zu kommunizieren, intern und
extern.

Botschaften bundeln

In einem vielschichtigen Konzern missen wir unsere
Botschaften hierarchisch klassifizieren und fokussieren. Nur
dann wird es uns gelingen, unsere Kernbotschaften klar,
eindeutig und aufeinander abgestimmt zu transportieren.
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Auf dem Weg zu einer leistungsstarken Kommunikation

Vision Mission Fuhrung
Wo es hingehen soll Was wir tun Wie wir organisiert sind

o . . Produkt & i
Ubergreifende Business Tech ul 5 Komp(_et_ente & Abgestlm_mte,
Themen T echnologie Events motivierte orchestrierte
Roadmaps Mitarbeiter Prozesse

Board of Management - Group Management Committee - Ma  nagement of product
divisions & other key businesses - Regional & countr y management - Strategy -
Marketina - Finance - Human Resotirces - Sustainahility - Government relations

Unsere Kunden
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Vier Regionen, acht Schlisselmarkte

b Deutschland
Niederlande

v Raum China:
& China (Festland)
Y Hong Kong
Taiwan

Fpe

Brasilien
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Das weltweite Kommunikations-Team

Das Corporate Communications
Council (CCC) setzt sich aus den
Kommunikationsverantwortlichen
aus Zentrale und Regionen,
Unternehmensbereichen sowie
Forschung, Design und IP&S

Global Director of Corporate Jules Prast
Communications

Deputy Global Director of Gerd Gotz
Corporate Communications

Internal Communications Andreas Parchmann

zusammen. “Mit einer Stimme EMEA Roger Woods

sprechen’; dies sicher zu stellen ~ North America Terry Fassburg

ist eines der Hauptziele, tiberall Latin America Fernanda Carvalho

auf der Welt, in- und extern. Ein  Asia Pacific Donough Foley

Konferenztelefonat pro Woche, . Frank Chen

ein Treffen alle drei Monate. Consumer Electronics Andrew Goldman
DAP Jurn Hageman
Lighting Jeannet Harpe
Medical Systems Jeroen Bruning
Semiconductors Sander Arts
Research Ellen de Vries
Design Ange Dunselman
IP&S Caroline Kamerbeek
CCC coordination Stephen Atkinson
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Top-down oder bottom-up oder ???

= < %ﬁ
%Cj [
Corporate Communications Global:
«Stellt die Infrastruktur zur Verfigung
Entwickelt Kernbotschaften il
*Setzt Themenschwerpunkte
eLegt “Spielregeln” fest
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Top-down oder bottom-up oder ???

GG/Philips Corporate Communications

Corporate Communications Lokal:
“Andere Lander, andere Sitten” -
lokale Kommunikationsspezialisten
sind vor Ort fur Adaption und
Umsetzung verantwortlich

Global Corporate Communications Forum 2006

Datum

21. - 22. Februar

Interne Kommunikation

* Intranet
 Spezielle Intranet Seite
* Emails

Externe Kommunikation

GG/Philips Corporate Communications

Spezielle Seite

Foto Impressionen
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Allgemeine Prozesse Corporate Communications
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Media Protocol und Global Editorial Calendar

“Official Media Protocol”

Ein fir alle Philips Sprecher
verbindlicher Leitfaden mit Anleitungen
und Bewertungskriterien von
Botschaften und Statements. Ziel:
weltweit “mit einer Stimme sprechen”.

“Global Editorial Calendar”

Ein internes Online Tool (Lotus Notes
basiert) fir alle internen und externen
Kommunikationsmassnahmen.
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Key Account Management System

Mehrwert schaffen durch: Medien-Datenbank

- strategischen Ansatz
- Auswahl von 250 globalen TOP Medien
- Aufbau und Steuerung von Kontakten

Globale Verantwortung:

- gemeinsame Medien-Datenbank

- Auswertung der globalen TOP 250

- Verantwortliche “Redakteure” im Team
- RegelmafRige, intensive Kontaktpflege
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Messaging

Unsere gemeinsame Plattform und die “themed messaging” Strategie sind die

Grundlage unserer globalen Kommunikation. Sie bilden den Rahmen, der sicher
stellt, dass wir konsistent und klar kommunizieren. Das Ziel ist es, das Ansehen
von Philips in der Offentlichkeit zu starken und den Wert der Marke zu erhéhen.

Message platforms

Philips Message Guide Themed messages tool kit

GG/Philips Corporate Communications 14
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Botschaften strategisch entwickeln

Themed
messaging

Group

Business

Best-in-class
Message |:> 2 Themes:> 3 Messages “Rolling
Platforms

thunder”
Vision - e.g. “Towards One Philips”
Marketing - e.g. “Becoming a marketing company”
People - e.g. “Diverse employer of talent”

Performance - e.g. “Strong balance sheet”
Sustainability - e.g. “Accountable on sustainability”

Themed messaging

Healthcare Lifestyle  Technology

E.g. Healthcare without E.g. Connected Home, E.g. Ambient
boundaries Consumer experiences Intelligence

Marketing communications - Product PR

E.g. EMEA: Responsible transformation from
manufacturing to knowledge company
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Zwei Schritte, um das “6ffentliche Ansehen” zu managen

Botschaften biindeln: Die Philips Story

in den Medien ausbalancieren

O

Closing the loop Reputation Scorecard
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Instrumente der Medienarbeit

Presseinformationen Pressegesprache

Interviews

Reden

GG/Philips Corporate Communications
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Instrumente der Medienarbeit

Konzernbroschiire /
News Center Konzernprasentation

Medientraining

Fotodatenbank B-roll

Philips Publikationen

GG/Philips Corporate Communications
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Steuerung der globalen TOP 250 Medien

Profitables Wachstum
durch Innovationen

Fokussierung der
Botschaften

&
Filter
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Zwei Schritte, um das “6ffentliche Ansehen” zu managen

O

e Closing the loop

Die Schleife schliessen: Reputation als
Bestandteil der Management-Agenda

Reputation Scorecard

GG/Philips Corporate Communications
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Mit Stakeholdern verflochten

.:' e, .~ Business ., :
", Gewerkschaften & **-. Schools & " Politk& ¢
*. Industrieverbande Hochschulen-"™, Verwaltung .~
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H Business R . doet. :
Community : Reputatlon,
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Lieferanten Mitarbeiter
_.-="" . Verbraucher
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Kommunikation messen und steuern

Verbesserung der Qualitat
Corporate

Communications
» Kundenzufriedenheit

Einbindung von Stakeholdern

Phlllps RePUtatlon « Mitarbeiter-Entwicklung
« Arbeitsschwerpunkte
WER Versch. Stakeholder « Etc.

WAS Wahrnehmung von Hgn- | PBE
deln und Kommunikation
des Unternehmens ver-
glichen mit Konkurrenten

WANN 1 x alle 3 Jahre

L ppis

Optimierung der Berichterstattung

Schaffung gemeinsamer Inhalte
Mitarbeiter Medienresonanzanalyse
Kommunikation '
WER Medien

WER Mitarbeiter WAS Umfang und Qualitat ver-
WAS  Effektivitat der internen glichen mit Konkurrenten

Kommunication (face to WANN 2 x pro Jahr

face und interne o

Medien) PPIs
WANN 1 x pro Jahr

PPIs
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Friuhwarnsystem aufbauen und nutzen

Bemerkungen/
Chancen
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Gering

Gering Mittel Hoch

Wahrscheinlichkeit des Auftretens
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Eine gemeinsame Sprache sprechen
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Aus: Fortune 6. Marz 2006
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