Seite 98 personlich Oktober 2008 | MEDIENPARTNER BSW

BREIT AKZEPTIERT — WENIG INTEGRIERT

Integrierte Kommunikation: Die gute Nachricht vorab: Wenn alle Kommunikationsmedien aufeinander
abgestimmt sind, wird alles besser. Die schlechte Nachricht: Leider ist dies nicht so einfach.

In der Theorie zwar breit akzeptiert, wird das Potenzial der Integrierten Kommunikation in der Praxis
kaum ausgeschopft. Fehlendes Know-how, wenig integriertes Denken und Uberholte Organisations-

strukturen sind die Grunde dafur.
Text: Michel J.-C. Henry* Bild: BBDO, Bangkok
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Integrierte Kommunikation: Welche Zutaten sind entscheidend?

Wenn alle Medien aufeinander abgestimmt
sind, wird die Botschaft der Marke strin-
genter, die Marke pridgnanter und entspre-
chend erfolgreicher. Deshalb wird die Inte-
grierte Kommunikation heute in der Theorie
von Auftraggebern und Agenturen breit ak-
zeptiert und vom Branchenverband BSW
Swiss Leading Agencies gefordert. Leider
ist Integrierte Kommunikation in der Praxis
aber schwierigzuhandhaben.Denn meist sind
mehrere auftraggeberinterne Abteilungen

* Michel J.-C. Henry ist Partner der Marketing- und Kommunikationsagen-
tur One Marketing Services AG BSW: www.onemarketing.com.

involviert, die hédufig nur auf ihre eigenen
Aufgaben schauen oder sich sogar konkur-
renzieren. Und auch der gewiinschte und not-
wendige Austausch zwischen den beteiligten
Agenturen findet oft nicht statt. Daneben
vermehren sich Kommunikationsmedien so
explosionsartig, dass Kommunikationsfach-
leute iiberfordert sind. Die neuen, technisch
anspruchsvollen Medien werden oft Spezia-
listen iiberlassen oder vernachlidssigt. Nota-
bene verschwinden “alte” Kommunikations-
medien nicht, sondern werden ergidnzt, was
gemeinsam mit den durch Verbraucher ge-
nerierten Inhalten in neuen Medien und mit
der voranschreitenden Individualisierung der

Gesellschaft die zunehmende Informations-
iberflutung verstarkt. All dies macht Mar-
kenfiihrung wichtiger, aber auch anspruchs-
voller. Der Kampf um Aufmerksamkeit
zwingt Auftraggeber dazu, auf allen erdenk-
lichen Kanélen présent zu sein. Es fithrt kein
Weg daran vorbei, das Chaos der Mediendi-
versifikation durch Integrierte Kommunika-
tion in den Griff zu kriegen. Aber wie kann
das “Chaos” organisiert werden? Es ist unbe-
stritten, dass Integrierte Kommunikation zum
Ziel hat, eine konsistente und aufeinander
abgestimmte Unternehmenskommunikation
iiber alle Kommunikationskanéle hinweg si-
cherzustellen. Wie jedoch die Integration er-



folgreich in der Praxis umgesetzt wird, wird
kaum thematisiert. Es liegt im Wesen der
Integrierten Kommunikation, dass kein Weg
an Integrationsprozessen vorbeifiihrt. Dabei
liegt die Losung darin, alle Kommunikations-
medien auf eine Ebene zu bringen, die Orga-
nisationsstrukturen zu tiberpriifen und einen
integrierenden Geist in Unternehmen und
Agenturen zu etablieren. Interne und externe
Akteure miissen heute vernetzt denken und
arbeiten, damit sich ihr gemeinsames Schaf-
fen optimal verstiarkt. Ausserdem bedingt die
gelegentlich als “Breitbandkommunikation”
bezeichnete Integrierte
auch “Breitbandwissen” und bessere Koor-
dination durch Generalisten auf Auftrag-
geber- und Agenturseite, die iibergeordnet
in die Organisation einzubinden sind. Denn
das Spezialwissen aus einzelnen Disziplinen
und die Notwendigkeit zur stringenten, aber
mediengerechten Umsetzung einer Botschaft
kann nur durch Generalisten mit breitem
Know-how organisiert werden. Diese inte-
grativen Schliisselfunktionen miissen in der
Ausbildung auch vermehrt beriicksichtigt
und gefordert werden.

LOSUNGSANSATZE FUR AUFTRAGGEBER

Auftraggeber konnen die Integrierte Kom-

Kommunikation

munikation durch Schaffung einer flachen
Organisation aller Kommunikationsdiszipli-
nen und das Einsetzen eines Integration-Ma-
nagers besser ins Unternehmen integrieren.
In Bezug auf die externen Partner bieten sich
den Auftraggebern drei Moglichkeiten:

1. Organisation durch Auftraggeber

Der Auftraggeber erarbeitet die Kom-
munikationsstrategie und setzt diese mit
Spezialagenturen um. Diese Moglichkeit
hat den Vorteil, dass der Auftraggeber auf
Spezialwissen von beliebig vielen Kommu-
nikationsdisziplinen zugreifen kann, jedoch
den Nachteil, dass unternehmensintern viel
Koordinationsaufwand zu leisten ist.

2. Organisation durch externe Full-Service-/

Cross-Media-Agentur

Der Auftraggeber erarbeitet gemeinsam
mit einer Full-Service-/Cross-Media-Agen-
tur die Kommunikationsstrategie, die in
der Folge instrumentenunabhingig den
Kommunikationsmix definiert und umsetzt.
Vorteile fiir den Auftraggeber sind der ge-
ringe Koordinationsaufwand und das kon-
sistente Resultat aus einer Hand. Der Wahl
der Full-Service-Agentur kommt aber ent-
scheidende Bedeutung zu.
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3. Organisation durch externen Communication
Architect
Analog einem Bauherrenvertreter bei ei-
nem Bauvorhaben setzt der Auftraggeber
einen externen Communication Architect
ein. Dieser kommt vorzugsweise aus einer
Full-Service-Agentur, setzt jedoch die In-
tegrierte Kommunikation als Vertreter des
Auftraggebers mit externen Partnern um
und koordiniert auch interne Stellen des
Auftraggebers.
Fir Agenturen ist es ein erfolgversprechender
Weg, durch den Aufbau und die Integration
von weiteren Kommunikationsdisziplinen in-
house oder durch Fusionen mit Spezialagen-
turen zur tatsidchlich integrierten Kommuni-
kationsagentur zu diversifizieren. Oder aber
mit anderen Spezialagenturen zusammen Ko-
operationen zu bilden, um Integrierte Kom-
munikation sicherzustellen. Unabhéngig vom
eingeschlagenen Weg gilt es, integrative Ge-
neralisten als Schnittstelle zu Auftraggebern
und anderen Agenturen einzusetzen.
Erst wenn es alle Beteiligten schaffen, das Mot-
to “All for one — one for all” zukiinftig in der
Praxis zu leben, gelingt es, das Potenzial der
Integrierten Kommunikation zu aktivieren. H
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