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1. Problemstellung

Die Praxisrelevanz des Themas ,, Integrierte Kommunikation“ ist schon allein dadurch
gegeben, dass in den Agenturen seit Jahren dartiber diskutiert wird. Bereits im Jahr
2000 gab es eine GWA-Studie, die feststellen sollte, wo und wie integrierte
Kommunikation in den Agenturen zu finden ist. Die Einschétzung der Bedeutung
durch die Agenturen ist damals wie heute sehr hoch. Allerdings ist der Wert nicht
mehr wie in den Jahren 1998 bis 2000 auf Rang eins der Themenagenda, sondern nur
noch auf Platz drei. Wichtiger werden derzeit die Neuen interaktiven Medien und das
verdnderte Konsumverhalten eingeschétzt (siehe Grafik).
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Abb. 1. Bedeutende Themenbereiche im Jahr 2003

Die vorliegenden Ergebnisse der neuen Studie missen nicht zuletzt im Kontext der
drel wirtschaftlich angespannten Jahre gesehen werden und daher stellen sich gerade
hinsichtlich des Vergleichs einige interessante Fragen:

Ist die Forderung der Werbungtreibenden nach ,,integrierter Kommunikation*
weiterhin ein dominantes Thema?

Welche Rolle sollen die Agenturen spielen?

Werden bereits Uiberzeugende Arbeitsmodelle angeboten?

Haben sich die Agenturen bzw. Unternehmen organisatorisch veréndert?
Welche Kriterien bestimmen den Erfolg?

Gibt es ausreichend kompetente Fachkréfte auf dem Arbeitsmarkt?

Wiewird sich die Bedeutung von Themenbereichen in der Kommunikation in
den néchsten 10 Jahren weiter verandern?



Studie integrierte Kommunikation 4

Aber bevor wir auf die detaillierten Ergebnisse der vorliegenden Studie und deren
Vergleich mit den vorausgegangenen Erhebungen kommen, wollen wir uns zunéchst
den Grundlagen der integrierten Kommunikation zuwenden. Die aktuellen Ergebnisse
haben nicht zuletzt deutlich gezeigt, dass die Agenturen eine sehr heterogene
Vorstellung von integrierter Kommunikation haben. Daher soll an dieser Stelle in der
gebotenen Kiirze skizziert werden, was unter diesem Konzept eigentlich zu verstehen
ist. Danach lassen sich die Projektergebnisse unter Umstanden préziser einordnen.

2. DasKonzept der integrierten Kommunikation

Durch die Kommunikation werden Anderungen und Neuerungen eines
Unternehmeng/einer Organisation publiziert. Sie transportiert die Dynamik eines
Unternehmens. Griinde fir die Dynamik sind die Umfeldfaktoren, wie Globalisierung,
Technologisierung usw. Wenn man bedenkt, dass Managementaufgaben zu 90% aus
Kommunikation bestehen, kommt die Bedeutsamkeit dieses Faktors zum Ausdruck.

Im Folgenden sollen die wesentlichen Grundlagen der integrierten Kommunikation
dargestellt werden. Somit kann der schwierige Grad zwischen Theorie und Praxis
gegebenenfals zu einer umsetzbaren (weil redistisch!) und tragfahigen (weil prézise
abgestimmt!) Konzeption fir den Einsatz der integrierten Kommunikation fihren.

Um die bekannten Kommunikationsdefizite besser in den Griff zu bekommen, sollte
man die Kommunikation integriert (erganzend, eingegliedert) vornehmen. Fir diese
Art der Umsetzung wird der feststehende Begriff integriete  Kommunikation
verwendet. Zum besseren Verstandnis einige Definitionen:

- Kommunikationsmainahmen sind samtliche Aktivitdten, die von einem
kommunikationstreibenden Unternehmen bewusst zur Erreichung kommunikativer
Zielsetzungen eingesetzt werden.

- Kommunikationsinstrumente reprasentieren das Ergebnis einer gedanklichen
Biindelung von Kommunikationsmal3nahmen nach ihrer Ahnlichkeit (Bruhn 20033,
S. 3). Bsp. Mediawerbung, Verkaufsférderung, Public Relations, Interne Kommu-
nikation.

- Kommunikationsbotschaft ist die Verschliisselung kommunikationspolitischer
Aussagen durch Modalitéten (Text, Bild und/oder Ton), um bei den Rezipienten
durch Aussagen Uber Produkte/Marken/Unternehmen die gewiinschte Wirkung im
Sinne der unternehmenspolitischen relevanten Kommunikationsziele zu erzielen.
(Bruhn 20033, S. 4)

- Kommunikationsmittel ist die rede, sinnliche wahrnehmbare Erscheinungsbot-
schaft. Sie ersetzt die urspriinglich von Mensch zu Mensch verlaufende Kommuni-
kation und macht sie reproduzierbar (Vgl. Sager 2001 S. 1865). Bsp. Anzeigen, Fern-
sehspots, Verkaufsgesprache, Schaufenster, Betriebsversammlungen, Werkszeitun-
genu.am.
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21 Definition: Integrierte Kommunikation

Als allgemeingiltige Definition nach Bruhn wird die Integrierte Kommunikation® wie
folgt beschrieben:

Die Integrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisa-
tion, Durchfiihrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differen-
Zierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine
Einheit herzustellen, um ein fir die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation
konsistentes Erscheinungsbild Uber das Unternehmen zu vermitteln.

22 Grindefir dielntegrierte Kommunikation

Seit den neunziger Jahren hat die Integrierte Kommunikation sich gegentiber der Cor-
porate-ldentity-K onzeption durchgesetzt. Grund hier liegt in der steigenden Bedeutung
der Kommunikation. So wuchsen bei den Unternehmen die Kosten fiir die Werbung
an, erbrachten jedoch nicht den gewinschten Erfolg. Die Unternehmen befinden sich
in einem Kommunikationswettbewerb mit anderen Unternehmen, aber auch in veran-
derten Umfeldbedingungen. Zu diesen zahlt die Informationsiiberlastung der Konsu-
menten®. Nur 5% der Werbung kommt beim Konsumenten an (vgl. Kroeber-Riel/Esch
2000, S. 13). Dies bedingt nicht zuletzt beispielsweise, dass die Bildkommunikation
stark zunimmt.

Hier ist es wichtig, eine einheitliche Linie umzusetzen, so dass der Rezipient sofort
erkennt, um welche Marke (Produkt) es sich handelt. Ein weiterer Grund ist die
Dynamik der Medienmérkte. Schaut man sich die Investitionen in die Fernsehwerbung
an, so ist hier ein enormer Zuwachs zu verzeichnen. Wie schon erwéhnt, stof3t die
Zunahme der Werbeaufwendungen auf das Gegenteil bel den Empféngern. Sie
reagieren mit der Ablehnung der Mediawerbung. Sobald Werbung im Fernsehen
kommt, verlassen sie in relativ hohen Mengen den Raum (laut Emnid 19%). Ein
weiterer Grund ist, dass die Werbeinformationen nicht aufeinander abgestimmt sind,
was zu Widerspriichen in der Kommunikation fihrt. Die Zielgruppenheterogenitét
beschreibt den Zustand, dass ein Kunde in mehrere Aktionen eines Unternehmens
involviert ist (als Kunde und Teillnehmer eines Events, vgl. Ducan/Moriarty 1997, S.
55ff.).

Als ganz wichtiger Punkt ist die Diversifikation hervorzuheben. Ein vielfétigeres
Produktprogramm bedingt komplexer werdende Kommunikationsprozesse und
unterschiedlichen Botschaften und Kommunikationsmittel. Hinzu kommt, dass die
Kommunikationsinstrumente immer vielféltiger werden. Intranet und Internet halten
Einzug in Unternehmen und bieten neue Dialogmoglichkeiten. Ebenso nimmt die
Kunden- und Serviceorientierung zu. Als Beispid selen die vielfétigen Newdetter
und Kundenmagazine erwdhnt, die Unternehmen/Organisationen an ihre
Kunden/Spender geben. All diese Faktoren bestétigen die eingangs erwdhnte Zunahme
der Bedeutung der Kommunikation, die sich immer stérker as strategischer
Erfolgsfaktor hervorhebt, aber von Unternehmen/Organisationen falsch umgesetzt
bzw. geplant wird. Jéhrlich liegt das Budget der Unternehmenskommunikation bei
etwa 50 — 60 Millionen Euro in deutschen Grol3unternehmen. Das folgende Schaubild
gibt die wichtigsten Griinde fir die Integrierte Kommunikation wieder und zeigt auf,

1 Fir die Integrierte Kommunikation gibt es verschiedene Modelle. Eine Ubersicht findet man bei
Bruhn Kommunikationspolitik, 2003, S. 77. Die Uberpriffung vorhandener Systeme und ihre
Umesetzbarkeit wird in der Dissertation von Karin Kirchner ,, Integrierte Kommunikation® untersucht.

2 Diese Griinde (ibertragen sich gleichzeitig auf die Mitarbeiter des Unternehmens, da sie in ihrem
Privatleben as Konsumenten in Erscheinung treten und sich die negativen Auswirkungen in das
berufliche Umfeld Ubertragen.
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fur welche Branche es besonders interessant ist.
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Schaubild 2: Beweggrinde des Einsatzes einer Integrierten Kommunikation
Abb.2: Grinde fur die Umsetzung der integrierten Kommunikation

23 Zieleder integrierten Kommunikation — Wirkungssynergien

Die Probleme der Unternehmenskommunikation sollen durch die Integrierte
Kommunikation behoben bzw. verbessert werden. Nach Darstellung von Bruhn [..]
sollen [insgesamt] Uber einen aufeinander abgestimmten Einsatz  der
Kommunikationsinstrumente Synergieeffekte realisiert werden, wobei nutzen- und
kostenorientierte Ziele voneinander abgegrenzt werden. Ansatzpunkt der
nutzenorientierten Ziele ist eine bestmdgliche Allokation des Kommunikations-
budgets durch die systematische Vernetzung der Kommunikationsinstrumente.
»Dadurch wird eine Optimierung der Kontaktwirkung bei gleich bleibenden
Kommunikationskosten erreicht werden.”

Die Kostensenkung ist durch die Abstimmung mit Mitarbeitern und Ausschopfen von
Kontaktwirkungen mdglich. Die Ziele der Integrierten Kommunikation betreffen
folgende sieben Bereiche:

1) Kommunikation hat a's Ziel die strategische Positionierung des Unternehmens
auszubauen. Dadurch kann es sich gegeniiber seinen Wettbewerbern absetzen und
fliefdt zudem in den Marketingmix mit ein (hier Kommunikationspolitik).

2) Die Umsetzung der Integrierten Kommunikation umfasst die Analyse, Planung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle. Dieser Managementprozess wird mittels
spezieller Instrumente durchgefuhrt.

3) Die spezifischen Funktionen, Aufgaben und Beziehungsstrukturen werden mittels
der Integrierten Kommunikation erfasst und analysiert.

4) Die Einheit der Kommunikation soll in allen Kommunikationsinstrumenten
umgesetzt werden.

5) Die Wirksamkeit der Kommunikationsinstrumente zu erhthen ist einer der
Hauptziele der Integrierten Kommunikation. Zum Ausdruck kommt er in der
Umsetzung von Synergien. Am verbesserten Einsatz des Budgets ist die Wirksamkeit
der Integration kontrollierbar.
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6) Das einheitliche Erscheinungsbild prégt sich in den Kopfen langfristig ein. Mittels
der durchgéangigen Gestaltung hebt es sich von der Konkurrenz ab und kann das
Entscheidungsverhalten der Konsumenten positiv beeinflussen.

7) Integrierte Kommunikation ist Basis einer erfolgreichen Markenstrategie, die durch
das strategische Marketing (Kommunikationsplanung) umgesetzt wird. Das Schaubild
visualisiert die oben genannten Ziele.

19

Schaubid 3: Zisfa des Einsalzos arser intognarion Kommuniation

Abb. 3: Ziele des Einsatzes integrierter Kommunikation

Die Zielsetzung von Bruhn ist betriebswirtschaftlich orientiert. Eine Verbesserung der
Unternehmenskommunikation wird durch die Optimierung der Methoden aus der
Managementwissenschaft, bzw. enormer Umstrukturierung der Kommunikations-
funktionen redlisiert.

24 Gestaltungsmittel der Integrierten Kommunikation

Die Umsetzung der Integrierten Kommunikation ist in drei Ebenen eingeteilt. Dies ist
die inhaltliche, formale und zeitliche Integration der Kommunikationsinstrumente®.
Dieinhaltliche Integration definiert Bruhn wie folgt:

Die inhaltliche Integration der Kommunikation umfasst sémtliche Aktivitéten, die
die Kommunikationsinstrumente und -mittel thematisch durch Verbindungslinien
miteinander abstimmen und damit im Hinblick auf die zentralen Kommunikati-
onsziele ein einheitlichen Escheinungsbild vermitteln.

Die Kommunikationsinstrumente, die dieselbe Teil6ffentlichkeit ansprechen, missen
inhaltlich abgestimmt sein, um die Ziele der Kommunikation zu vermitteln. Dabel
unterscheidet man bei der inhdtlichen Integration die funktionae, instrumentelle,
horizontale und vertikale I ntegration.

Die funktionale Integration hat bestimmte Funktionen zu erfillen (Information,
Profilierung, Motivation, Dialog). Es ist wichtig vorher zu prifen, welche
Bestimmung die Kommunikationsinstrumente haben, um deren Zielgerichteten
Einsatz zu erreichen. Zur Erfullung eines Zieles kdnnen mehrere Kommunikations-
instrumente eingesetzt werden.

® Kommunikationsinstrumente reprasentieren das Ergebnis einer gedanklichen Biindelung von
Kommunikationsmal3nahmen nach ihrer Ahnlichkeit. (Bruhn 2003a, S. 3) Bsp. Mediawerbung,
Verkaufsforderung, Public Relations, Interne Kommunikation.



Studie integrierte Kommunikation 8

Abb. 4: Funktionale Integration als Teilbereich der inhaltlichen Integration

Bei der instrumentellen Integration ist die Intention verschiedene Kommunikations-
instrumente miteinander zu verbinden. ,Die instrumentelle Integration stellt die am
stérksten  verbreitete Form der Integrieten Kommunikation dar, indem
Kommunikationsinstrumente miteinander ,vernetzt* werden. Zid ist es zu
untersuchen, ob eine Kommunikationsaktivitdt durch Aktionen anderer Bereiche
unterstiitzt werden kann.

|

Abb. 5: Instrumentelle Integration als Teilbereich der Inhaltlichen Integration

Die horizontale Integration ist die Zusammenfassung der Kommunikations-
instrumente fur eine Marktstufe (Konsumenten, Zulieferer, Mitarbeiter) und verbindet
damit die funktionale und instrumentelle Integration. Dabeli werden z.B. auf die
Mitarbeiter die Kommunikationsinstrumente Multimediakommunikation, Sponsoring,
Event Marketing, Public Relation und interne Kommunikation verteilt.
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Abb. 6: Horizontale Integration als Teilbereich der inhaltlichen Integration

Bei der Vertikalen Kommunikation werden die Kommunikationsinstrumente
zusammengefasst und auf verschiedene Mérkte (vertikale Platzierung) Ubertragen. Ziel
ist die Durchgangigkeit der kommunikativen Ansprache der Zielgruppe. Dies kénnen
sein Zulieferbetriebe, Tochterunternehmen, usw. Die Umsetzung der vertikalen
Integration wird nicht héufig angewendet. Unternehmen bevorzugen es ihre
Kommunikationsinstrumente und -mittel an den verschiedenen Zielgruppen
auszurichten. Ziel der vertikalen Integration ist die Ubermittlung eines einheitlichen
Erscheinungsbildes tiber alle Marktstufen hinweg.

il

Abb. 7: Vertikale Integration als Teilbereich der inhaltlichen Integration

Die inhaltliche Integration ist sehr umfassend und wird von den Unternehmen bisher
nur schwer umgesetzt. Grofdtenteils auch deshalb, weil Unternehmen Uber die
Zielsetzung (kurz-, mittel- und langfristig) keine genauen Aussagen treffen konnen.
Nach der Darstellung von Bruhn ist sie von grof3er Bedeutung, da die Zielgruppen mit
dem algemeinen Problem der Informationsliberlastung (,information overload")
konfrontiert sind. Dieser Schwachstelle positiv entgegenzuwirken ist die Aufgabe der
inhaltlichen Integration. Behindert wird die Umsetzung auch von dem Stursinn und
der Angst mancher Mitarbeiter, dass eine Integration zum Verlust der Kreativitét und
Vereinheitlichung fihrt.

Die formale Integration ist weitgehend durch das , Corporate Design“ schriftlich
festgelegt und gut umzusetzen. Dazu zéhlen insbesondere Schrifttyp, GrofRe, Farbe. In
den Bereichen wie Mediawerbung, Verkaufsforderung und Public Relation findet die
Umsetzung des Corporate Design erfolgreich statt. Wéahrend es bel der Internen
Kommunikation, Direct Marketing, Sponsoring und Multimediakommunikation zu
Problemen in der Umsetzung kommt.
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Abb. 8: Merkmale fiir die Konzepte integrierter Kommunikation

Der dritte Integrationspunkt ist die Zeit. Auch hier unterteilt in die zeitliche
Abstimmung zwischen verschiedenen Kommunikationsinstrumenten , Timing“ und
der zeitlichen Kontinuitét innerhalb eines Kommunikationsinstruments, die durch eine
kurz- bis mittelfristige Einsatzplanung erreicht wird. Ersteres hat sie as Ziel, dass die
einzelnen Kommunikationsinstrumente (Anzeigen- und Fernsehwerbung, Verkaufs-
forderung mit Interner Kommunikation, usw.) zeitlich so erscheinen, dass sie sich
gegenseitig unterstiitzen. Bel der zeitlichen Kontinuitét fuhrt Bruhn héufig wechselnde
Kommunikationshbotschaften an, die bei den Empfangern zur Folge haben, dass sie
sich nicht auf eine kontinuierliche Kommunikationsbotschaft einstellen kénnen und
magliche Lerneffekte nicht genutzt werden.

Folgendes Schaubild gibt einen Uberblick (iber die drei Ebenen mit Unterkategorien.
Dabei wird der Zeithorizont mit aufgefihrt, der von der inhaltlichen Integration Uber
die formale Integration hin zur zeitlichen Integration langfristig, mittel- bis langfristig,
sowie kurz- und mittelfristig angelegt ist.
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Abb. 9: Formen der integrierten Kommunikation im Uberblick
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25 Barrieren bel der Umsetzung der integrierten Kommunikation

Die Umsetzung der integrierten Kommunikation ist bisher nur in wenigen
Unternehmen/Organisationen voll oder teilweise erfolgt. Verschiedene Probleme
miissen hierbei geldst werden:

1) Audléser der inhaltlich-konzeptionellen Barrieren sind  ungeniigende
Zielformulierungen der Unternehmen, insbesondere fehlt die Definition der
Kommunikationsziele. Daraus ergibt sich fir die Mitarbeiter ein gewisser Freiraum
der Auslegung der Zielsetzung und die Méglichkeit individuell zu entscheiden. Daher
ist es nicht Uberraschend, dass Zielkonflikte (kurz, -mittel und langfristige Ziele)
entstehen. Die mangelnde Definition der Zielgruppen-Erfassung hat zur Folge, dass
die Kommunikationsinstrumente nicht richtig eingesetzt und Uberpriift werden. Eine
weitaus grofRere Barriere ist die unvollstdndige Vernetzung der Kommunikations-
instrumente. Hierbei ist die interne Kommunikation die Schwachstelle. Die Integrierte
Kommunikation ist durch das Corporate ldentity erfolgreich in der externen
Kommunikation umgesetzt, was von der internen Kommunikation nicht behauptet
werden kann. Ziel muss es sein, zu erkennen, dass der Mitarbeiter das Sprachrohr nach
aulfen ist. lhre Motivation und Identifikation mit dem Unternehmen geben sie an die
Umwelt weiter. Durch den Dialog mit den Mitarbeitern kann das Unternehmen eine
Beziehung aufbauen. Eine weitere organisatorisch-strukturelle Barriere erweist sich
durch die unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente. Bei manchen féllt die
Integration leichter, bei anderen schwerer. Aber wie lasst sich die Integration messen?
Die Frage nach der Erfolgskontrolle’ (Messung der Wertigkeit und interdependenten
Wirkung) stellt den gréften Problemfaktor dar.

2) Zu den organisatorisch-strukturellen Barrieren z&hlen das Fehlen der
Abstimmungs- und Entscheidungsregeln sowie die Trennung der Kommunikations-
verantwortung auf unterschiedliche Hierarchie-Ebenen. Abteilungen wie Werbung
Verkaufsférderung usw. sind eigene Einheiten, wéahrend die interne Kommunikation
oft Teil der Personalabteilung ist. Das Problem ist, dass selten, fast nie, ein Austausch
der Abteillungen stattfindet. Zwar gibt es in manchen Unternehmen die Mdglichkeit
der Abstimmungen untereinander. In den meisten Féllen bleibt die Eigensténdigkeit
erhdten. Haufig ist dies bedingt durch die Strukturierung des Unternehmens
(Aufbauorganisation). In diesem Fal spricht man von ,Abteilungszdunen* und
Ressortdenken. Ein weiterer Begriff ist das ,,Aneinander-vorbei-arbeiten“. Es ist
bedingt durch die organisatorische Trennung der Abteilungen und das Fehlen von
Entscheidungsprozessen. Anstehende Entscheidungen dauern eine Ewigkeit, bis sie
getroffen werden, da die Entscheidungsfindung von Koordination abhangt, die nur
sparlich vorhanden ist. Entscheidungen konnten auch nicht getroffen werden, da keine
Ubergreifenden Daten vorliegen, auf die man sich beziehen kdnnte. Auch ist die
Einrichtung einer Instanz nicht vorhanden, die Uber Integrationsmal3nahmen im Bilde
ist. Durch fehlende Entscheidungskompetenz wird der Prozess geléhmt. Um die
Bedeutsamkeit der integrierten Kommunikation fehlt es bei der Flihrungsebene bisher
an Verstandnis. Hinzu kommt die divisionale und liberregional e Organisationsstruktur.
Die kommunikative Integration von Tochterunternehmen stellt ein weiteres Problem
dar. Gewachsene Strukturen in diesen Unternehmen sind schwer zu &ndern. Ein
externes Problem stellen ebenso die Kommunikationsagenturen dar, die fur die
Unternehmen arbeiten. Seitens der Unternehmen wird ihnen vorgeworfen, dass sie
nicht Uber das nétige Know-how verfligen, die fur die Integriere Kommunikation
erforderlich ist. Aber auch die Kommunikation zwischen den Agenturen und
Unternehmen 1&uft ales andere as perfekt. Mangelnde Kommunikation und

4 Auf den Punkt der Erfolgskontrolle wird hier nicht speziell eingegangen. Eingehend
wird die Erfolgskontrolle bei Bruhn behandelt.
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Abstimmung sind an der Tagesordnung.

3) Die personel-kulturellen Barrieren bel der Unsetzung der integrierten
Kommunikation sind beding durch die strukturellen Barrieren. Dazu z&hlen das
Bereichs- und Abteilungsdenken. Durch die organisatorische Strukturierung ist eine
Zusammenarbeit oftmals nicht mdglich. Oder auch durch das Denken der unter-
schiedlichen Subkulturen schwer umzusetzen. Die Kultur einer Marketingabteilung
unterscheidet sich sehr von der einer Personalabteilung. Integration hat fir viele den
Beigeschmack der Uniformitét und Zentralisierung. Dadurch wird die Integrierte
Kommunikation von vielen Mitarbeitern negativ bewertet, z.B. haben sie Angst vor
verstérkter Kontrolle. Oftmals ist es aber weniger die Sorge stérker kontrolliert zu
werden, sondern in den Kdpfen steckt ein ausgeprégtes Bereichsdenken. Es kommt in
Form von geringer Kooperations-, Informations-, und Koordinationsbereitschaft zum
Ausdruck. Was hier fehlt ist die Einsicht, dass durch die Integration eine stérkere
Umsetzung des Kommunikationsziels erreicht wird. Abhilfe kann hier geschaffen
werden, wenn den verantwortlichen Mitarbeitern der Sinn und Zweck dieser
Organisationsform néher gebracht wird. Abschlieflend ist das personelle Problem der
Informationsiiberlastung der Mitarbeiter zu nennen. Das Informationsangebot ist zu
viel und sie wissen nicht, wie sie die relevanten Informationen selektieren kdnnen
(Bsp. Intranet).

26 Aufgaben der integrierten Kommunikation

Zur Umsetzung der integrierten Kommunikation mit dem Ziel ein enheitliches
Erscheinungsbild des Unternehmens/der Organisation darzustellen, bedarf es
verschiedener Aufgaben. Sie helfen zudem die Barrieren zu eliminieren. Die
Umsetzungsmdglichkeiten kommen aus dem Bereich des Managements. Zu ihnen
zéhlen Planung, Organisation und Kontrolle.
1) Die planerischen Organisationsaufgaben bedingen die Erstellung einer
Situationsanalyse der Kommunikation. Des Weiteren der Formulierung von Zielen,
Anayse der Aufgaben der Kommunikationsinstrumente, die Entwicklung eines
strategischen  Konzeptes, die inhdtliche Planung und die Kontrolle der
Kommunikationsmal3nahmen. Die Kommunikationsinstrumente missen in der
Gesamtheit von der Fuhrung (Top-down) sowie von den Abteilungen (Bottum-up) in
den einzelnen Maf3nahmen festgelegt werden.
2) Die organisatorische Gestaltung der integrierten Kommunikation ergibt sich aus
Integration und Koordination der Kommunikationsinstrumente. Integration bedeutet
die Einbindung von Kommunikationsinstrumenten in die Gesamtheit der
Kommunikation, was die Abstimmung der Kommunikationsinstrumente untereinander
bedeutet. Die organisatorische Gestaltung hat das Ziel strukturelle Barrieren zu
eliminieren, da sie sich negativ auf die Umsetzung einer integrierten Kommunikation
auswirken. Fir eine Aufbauorganisation ist es notwendig, hier die passende
Organisationseinheit zu schaffen (z.B. Stabsstelle), die Uber das Fachwissen zur
Steuerung und Integration verfligt. Das Unternehmen muss hierbei folgenden Punkten
gerecht werden:

1) Die Ingtitutionalisierung der Organisation. Damit soll gewahrleistet werden,

dass die Ablaufe und Abteilungen abgestimmt werden kénnen und der

Zustandigkeitsbereich festgelegt wird.

2) Die Spezialisierung der Aufgabenteilung sieht die Festlegung der

Verantwortlichkeiten fir den Aufgabenbereich der integrierten

Kommunikation vor.

3) Umsetzung der Zustandigkeiten- und Weisungsbefugnisse.

4) Die Abstimmungsprozesse sollten flr die Ebenen und Stellen erleichtert

werden, die im engen Kontakt stehen.
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5) Um Behinderungen im Arbeitsablauf zu verhindern, sollten Regelungen fur

den Konfliktfall getroffen werden.

6) Kreativité und Innovationsbereitschaft der Mitarbeiter soll nicht durch zu

enge Organisationsstrukturen gebremst werden.

7)Vielmehr ist die Teamorientierung und Motivation der Mitarbeiter wichtig,

um die Integrierte Kommunikation umzusetzen. Organisatorisch ist dies durch

kooperationsférdernde Organi sationsstrukturen zu verwirklichen.

8) Die, Vernetzung" einzelner Abteilungen, die zusammenarbeiten, stellt die

Basis der anderen Punkte dar. Ziel ist, dass ale auf kommunikations- und

zielgruppenbezogene Daten Zugriff haben.
3) Die personellen Integrationsaufgaben haben das Ziel die Kooperations- und
Koordinationsbereitschaft der Mitarbeiter zu fordern. Erméglicht wird dies z.B. durch
die Art des Fihrungsstils (partizipativ), der Aufgabenbeschreibung und Weiter-
qualifikation. Bruhn legt fir die personelle Gestaltung der integrierten
Kommunikation zehn M af3nahmen fest.

1) Forderung des I ntegrationshewusstseins

2) Einheitlicher Konsens der Mitarbeiter.

3) Dieser soll die Kooperationsbereitschaft, | nformationsbereitschaft,

Kommunikationsfahigkeit in der Gruppe, Informationsbereitschaft und

vernetztes Denken fordern.

4) Verantwortungsbewusstes Arbeiten wird durch Festlegung der

Zustandigkeiten geschaffen.

5) Ablegen der starren Strukturen (Hierarchiedenken), um die abteilungs- und

hierarchielibergreifende Zusammenarbeit zu fordern.

6) Professionditét in der Kommunikationsarbeit erhbhen

7) Ebenso muss ein Anreizsystem geschaffen werden, um die Integrierte

Kommunikation erfolgreich umzusetzen

8) Dialog- und Interaktionsbereitschaft unterstiitzen

9) Dieldee des ,,Empowerment” (Befghigung) stdrken und umsetzten, so dass

die Mitarbeiter die Aufgaben jederzeit umsetzen kdnnen.

10) Starkung der Kommunikationskultur®, um die | ntegrationsmalinahmen

voranzutreiben.

2.7  Anforderungen

Die verschiedenen Gestaltungsmittel, Wirkungssynergien, Barrieren und Aufgaben
missen in ein integriertes Konzept Uberfihrt werden. Dies bedarf einer prézisen
Formulierung der strategischen Ausrichtung sowie der Ausdifferenzierung der
Aufwendungen fir interne und externe Kommunikation. Dazu gehdren auch
Uberlegungen zur Corporate Identity ebenso wie die Frage nach der Markenbildung
und Marktpositionierung. Der gezielte Einsatz der Kommunikationsmittel im Sinne
eines professionellen Kommunikationsmanagements mit  klarer  strategischer
Ausrichtung auf ein zeitlich festgelegtes Ziel scheint das Grundproblem zu sein,
weniger die Frage, wann und wo und wie welche Mal3nahme mit welchem Aufwand
eher punktuell ein- bzw. umgesetzt werden soll.

® Kommunikationskultur ist die Gesamtheit der vorhandenen Meinungen, Normen und
Wertevorstellung der Fihrungskréfte und Mitarbeiter eines Unternehmens, die ihren
Ausdruck findet in den spezifischen Denk- und Verhatensweisen der
Unternehmensmitglieder als Absender und Adressaten von Kommunikation und
pragend ist fir das Kommunikationsverhalten sowie das Erscheinungshild des
Unternehmens bei seinen (internen und externen) Zielgruppen.
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Fassen wir zusammen, welche Anforderungen integrierte Kommunikation erfillen
muss:

1 Strategisch:
Es muss einer vereinbarten vorliegenden abgegrenzten Verhatenrichtlinie gefolgt
werden, die mehr alsein,,Bundd“ von Einzelmalinahmen darstellt.

2. Abgestimmt:
Es muss ein Bezug aufeinander in formaer, zeitlicher und inhaltlicher
Dimensionierung stattfinden.

Die formale Integration entsteht durch die Verbindung einzelner
Kommunikationsinstrumente nach bestimmten Gestaltungsprinzipien zu einem
formal einheitlichen Gesamtbild.

Die zeitliche Integration muss eine zeitliche Abstimmung zwischen verschieden
Instrumenten gewéhrleisten sowie eine zeitliche Kontinuitét innerhalb eines
Kommunikationsinstruments.

Die inhaltliche I ntegration dient dazu die Kommunikationsmittel thematisch mit
Verbindungslinien derart aufeinander abzustimmen, dass ein im Hinblick auf die
Unternehmensziele einheitliches Gesamtbild vermittelt wird. Um eine inhaltliche
Integration zu ermoglichen, bedarf es einer Analyse der Zusammenhange, der
Beziehungen sowie der Wechselwirkungen zwischen den einzelnen
Kommunikationsinstrumenten.

Die vertikale Integration hat zum Ziel, auf verschiedenen Ebenen des Marktes
die Durchgangigkeit der kommunikativen Ansprache zu gewahrleisten. Es muss
sichergestellt sein, dass auf den einzelnen Stufen inhaltlich abgestimmte
Mal3nahmen eingesetzt werden.

Die horizontale Integration bezieht sich auf die Kommunikationsmal3hahmen
auf einer Marktstufe und impliziert die funktionale und instrumentelle Integration.
Auch in der Ansprache der einzelnen Marktstufen muss auf Gemeinsamkeiten der
verwendeten Kommunikationsinstrumente geachtet werden.

Die funktionale Integration beantwortet die Frage, welchen gemeinsamen
Beitrag einzelne Kommunikationsinstrumente leisten konnen. Es ist demnach zu
kldren, welche Aufgaben von den einzelnen Kommunikationsinstrumenten im
Rahmen des Kommunikationsmix eines Unternehmens lbernommen werden, um
Mdglichkeiten eines gemeinsamen Einsatzes entdecken zu kdnnen.

Die instrumentelle Integration stellt einerseits die Abstimmung der
Kommunikationsinstrumente  sicher, andererseits die Abstimmung der
Malinahmen innerhalb eines einzelnen Instruments. Dabel ist jeweils zu
untersuchen, welche Vernetzungsmoglichkeiten mit anderen Instrumenten oder
Malnahmen zu realisieren sind.

3. Extern und intern

Der  Aspekt einer intern-organisationadlen  Betriebs-Mitarbeiter-Fihrungs-
Kommunikation wird zu der nach auf3en, auf Segmente und Gruppen bezogenen
Kommunikation, in Beziehung gesetzt.
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4. Markt- und Unternehmenskommunikation

Die verschiedenen Aufgabenfelder einer markt-, kunden-, absatz-mittlergerichteten
Kommunikation zur Vermittlung von Produkt- und Marktinhaten wie die auf der
Unternehmensebene und den so genannten Stakeholdergroups wie Analysten,
Aktionére, Offentlichkeiten, Politische Gruppen miissen angesprochen werden.

3. Das Design des Projektes,, I ntegrierte Kommunikation®”

Die Studie wurde mit der GWA as Auftraggeber im Rahmen des Studiengangs
Medienwirtschaft unter der Leitung von Herrn Prof. Dr. Mike Friedrichsen an der
Hochschule der Medien in Stuttgart durchgefiihrt. Jens Konerding war der
projektleitende Ansprechpartner seitens der GWA. Das studentische Projektteam
entwickelte die Konzeption der Studie, formulierte die Fragebdgen und bereitete die
Datenauswertung vor. Dabel wurde die Studie fur zwel Ebenen konzipiert. Einerseits
sollten die Agenturen, andererseits aber auch deren Kunden zum Thema integrierte
Kommunikation befragt werden.

31 Konzeption

Ziel der Studie ,Integrierte Kommunikation* war es, den Status Quo in Deutschland
zu erfassen, darlber hinaus einen Ausblick in die Zukunft zu erhalten sowie
Perspektiven fur die néchsten Jahre aufzuzeigen. Zu diesem Zweck wurde der
Fragebogen an die GWA Mitglieder verschickt, von den Agenturen wurden zusétzlich
die Fragebdgen an ausgewahlte Kunden weitergegeben.

Vor dem Hintergrund der kontinuierlich steigenden Aufwendungen fur nicht
klassische Kommunikationsaufwendungen und der nachgewiesenen héheren Wirkung
von cross-medialer und integrierter Kommunikation lassen sich hinsichtlich des
Untersuchungsziel es folgende Kernfragen formulieren:

1. Wie stellen sich die Kommunikationsagenturen in Deutschland auf, um die von den
Werbungstreibenden geforderte integrierte Kommunikationsleistung bedienen zu
konnen?

e Sind die Agenturen richtig organisiert?
e Beherrschen sie integrierte Prozesse?

2. Welche Faktoren auf der Seite der Werbungstreibenden sind entscheidend, um
unternehmensseitig integrierte Kommunikation sicherstellen zu kénnen?
e Sind Kunden richtig organisiert? Miissen Sie es sein?
e Wer hat den Lead Anspruch in der Kommunikation?

Schwerpunkte der Studie zum Thema I ntegrierte Kommunikation:

e Status Quo feststellen

e Integrierte Kommunikation als Weg aus der Krise?

e Ausblick in die Zukunft

*  Wiestellen sich die Kommunikationsagenturen in Deutschland auf, um die von
den Werbungstreibenden geforderte integrierte  Kommunikationsleistung
bedienen zu kdnnen?

e Welche Faktoren auf der Seite der Werbungstreibenden sind entscheidend, um
unternehmensseitig I ntegrierte Kommunikation sicherstellen zu kénnen?
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Die Studie wurde auf Kunden- und Agenturseite durchgefihrt, um so auch die
Anspriiche, Erwartungen und Ausblicke anschaulich gegeniiberstellen und auswerten
zu konnen. Dabei wurden alle GWA Mitglieder angeschrieben und gebeten, die
Fragebogen auch an ihre Kunden weiterzul eiten.

3.2  Methodisches Vorgehen

Die Befragung wurde im Juli und August 2003 durchgefiihrt. Als Grundgesamtheit der
Befragung dienten die GWA-Mitglieder. Jedes Mitglied bekam jeweils den
Fragebogen fur die Agenturen und fur die Kunden, verbunden mit der Bitte um
Weiterleitung, zugesandt. Jeder Fragebogen umfasste 50 Fragen. 91 Agenturen
nahmen an der Befragung teil. Darliber hinaus beteiligten sich 20 namhafte Kunden
der Agenturen an der Studie. Als Untergrenze fir ein aussagekréftiges Ergebnis
wurden 70 ausgeflIte Fragebdgen von Agenturen angestrebt.

Die beantworteten Fragebtgen lassen sich nach folgenden Grof3en einteilen:

Auf Agenturseite stammten 65 Prozent von grof3en Agenturen (+ 100 MA), 20 Prozent
von mittleren Agenturen (50-100 MA) und 15 Prozent von kleinen Agenturen (0-50
MA). Auf Kundenseite entfallen auf jedes Segment ein Drittel der Bogen.

Agenturen Unternehmen
15%

OKlein
| Mittel
B GroR

20%

65%

n=91

33% n=20

Kleines Unternehmen/ Agentur: 0 - 50 Mitarbeiter
Mittleres Unternehmen/ Agentur: 50 - 100 Mitarbeiter
Grol3es Unternehmen/ Agentur: mehr als 100 Mitarbeiter

Abb. 10: GrofRe der untersuchten Unternehmen
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4. Projektergebnisse

41 Kriseund Integrierte Kommunikation

Auf die Frage, ob Integriete Kommunikation die Krise der Werbebranche beheben
kann, gab es kontrére Meinungen auf Kunden- und Agenturseite. Wahrend 60 Prozent

der Kunden darin die L6sung sehen, sprechen sich nur 30 Prozent auf Agenturseite flr
Integrierte Kommunikation as Lsung aus.

Agenturen Unternehmen

Ja
60%

Abb. 11: Kann Integrierte Kommunikation die Krise beheben?

Fur digenigen Agenturen, die in integrierter Kommunikation nicht den Weg aus der
Krise sehen, gab es die weiterfiihrende Frage, ,,welcher Weg denn dann zu bestreiten
sei“. Die Antworten waren unter anderem:

¢ Branchenprobleme lassen sich mit IK nicht |6sen

¢ |IK ist nur eines von mehreren Modellen, auch Speziadisierung ist ein Thema
¢ Kriselast sich nicht durch einzelne Angebotsformen |0sen, ist ein weltweites
Ph&nomen

Blockade in den K&pfen muss gel st werden, hat nichts mit IK zu tun

Krise hat nichts mit IK zu tun, sondern mit Rezession

IK sollte selbstverstandlich sein, Wege aus der Krise kennen wir auch nicht
IK ist kein Modell, sondern eine Denkschule

IK ist ein Tool, mehr nicht

Das hat nichts mit IK zu tun!

Erst missen gesamtwirtschaftliche und strukturelle Probleme gel 6st werden!
Aufklérung Uber den Nutzen und personelle Konsequenzen

(Die Reihenfolge sagt nichts Uiber Gewichtung oder Rang aus)
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Dabel lassen sich die abgegebenen Statements grob gruppieren. Zum einen gibt es das
Argument der Rezession, aso der gesamtwirtschaftlichen Krise, die natiirlich auch die
Werbebranche erfasst hat. Das zweite wichtige Argument bezieht sich auf eine
Uberbewertung des Modells der integrierten Kommunikation, bzw. setzt es as
normativ voraus.

Oja,sollte es sein
Bja,muss es sein
B nein,Sache der Agenturen

n=91, n=20 Angaben in Prozent

Unternehmen Agenturen

Abb. 12 Integrierte Kommunikation als fester Bestandteil der Unternehmensstrategie

4.2 Bewertung des Models der integrierten Kommunikation

Daraus ergeben sich direkt die Fragen der evtl. Uberbewertung des Models der
integrierten  Kommunikation und zu evtl. gelungenen Modellen. Besonders
bemerkenswert ist hierbei die fast identische Beurteilung von Unternehmen und
Agenturen. So ergibt sich nach Auswertung eine Drittelung der Stimmen fir die Frage
nach der Bedeutung der integrierten Kommunikation.

liberbewertet
34%

wird eher
noch
unterschatzt
32%

nicht
tiberbewertet
34%

Abb. 13: Wird das Modell der IK Uberbewertet?
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Eine dhnliche Abweichung der Einschézungen ergibt sich auch bei der Frage, ob
Uberhaupt gelungene Modelle auf dem Markt angeboten werden. Eine knappe
Mehrheit ist eher negativer Ansicht, demnach werden keine gelungenen Modelle
angeboten.

Nein
53%

n=91, Angaben in Prozent

Abb. 14: Werden gelungene IK-Modelle angeboten?

Aus der Frage nach gelungenen Modellen am Markt ergibt sich natirlich direkt die
Folgefrage nach namentlich bekannten Modellen. Hierbei muss erwéhnt werden, dass
neben den wenigen modellneutralen Aussagen die Agenturen nur ihre eigenen oder
vom Network angebotenen Modelle benannten. Die Aussagen waren folgende:

Grey brand Synergy 130, O& M360Grad, Y &R- Modell

Euro RSCG-CBI-Modéll

IBM

Schott Glaswerke

Scholz & Friends Modell der Orchestrierung

LaHolistic Difference; 360 Grad Branding

Grey, Disseldorf

Zentrale Steuerung von Spezialagenturen durch den Auftraggeber!

Die Modelle basieren alle auf den gleichen Grundlagen, von daher nur ater Wein in
neuen Schléuchen!

Natlrlich muss weiter optimiert werden, auerdem gibt es kein fur alle Kunden
optimales Modell

(Die Reihenfolge sagt nichts Uber Gewichtung oder Rang aus)
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Dass natUrlich das eigene Modell genannt wird, ist nicht weiter verwunderlich.
Interessant hingegen sind die wenigen neutralen Aussagen. Zum einen die
Unmdoglichkeit, ein Modell fir alle Kunden zu haben und die These, das hier nur alter
Wein in neuen Schlduchen angeboten wird. Diese beiden Antworten scheinen auf eine
interessante Perspektive im Hinblick auf die Gesamtproblematik hinzuweisen.

4.3  Zukunft der Agenturen

Wie aus den gerade benannten Modellen zu ersehen ist, entfdlt der Grofteil der
Modelle auf Netzwerke. Und bei der Frage nach der Wichtigkeit einer Network-
Zugehorigkeit mit Blick auf die Integrierte Kommunikation féllt das Ergebnis auch
eindeutig aus. Die Mehrheit der Agenturen bewertet mit 49 Prozent die Network-
Zugehorigkeit in Zukunft al's ,,eher hoch”:

Wichtigkeit eines Netzwerkes in Zukunft
49

Sehr hoch Eher hoch  eher niedrig niedrig keine
n=91, Angaben in Prozent
Abb. 15: Bewertung des Netzwerkes

Wenn man Uber die Zugehorigkeit zu einem gréflReren Networkes spricht, drangt sich
auch die Frage nach der richtigen Agenturform auf. Welche Agenturform bietet die
beste Infrastruktur um integrierte  Kommunikation effizient umzusetzen? Der
Fragebogen bot finf Modelle, die jewells in einem Ranking bewertet werden sollten.
Die Pl&tze 3-5 gleichen sich dabel bel Agenturen und Kunden. Nur die Spitzenplétze
werden interessanterwei se anders bewertet.
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Agenturform der Zukunft

OAgenturen
B Unternehmen

n=91, n=20, Angaben in Prozent

Skala: 1 = sehr hohe Bedeutung
5 = keine Bedeutung

Abb. 16: Agenturform der Zukunft

Daraus lasst sich erschlief3en, dass der Kunde die Effizienz bei den Agenturen sieht,
die sich ausschliefllich auf ihre Kernkompetenz beschrénken. Wahrend von den
Agenturen eher der Allrounder bevorzugt wird. Einhellig ist jedoch die Meinung Uber
eine Sonderform einer Controlling Agentur, die nur die Aufgabe hat, die anderen zu
Uberwachen und zu koordinieren, ohne Lead Anspruch. Diese Form wird von beiden
Seiten als Uberfllissig und burokratisch angesehen.
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4.4  Ablauf von integrierter Kommunikation

In den Unternehmen ist der Einsatz von integrierter Kommunikation tberwiegend
noch nicht mit organisatorischen Verénderungen oder Anpassungen verbunden. In
den Agenturen hingegen ist die Umsetzung entweder schon erfolgt oder aber in
Planung. Trotzdem sind auch hier noch knapp 40 Prozent der Agenturen noch nicht zu
einer konkreten Anpassung bereit gewesen.

Onein
Bja
B Neuorganisation geplant

n=91, Angaben in Prozent

Unternehmen Agenturen

Abb.17: Veranderungen der internen Struktur durch Integrierte Kommunikation

Darliber hinaus stellt sich die Frage nach den Hierarchiebenen in der Agentur und auf
welcher nun wirklich Integrierte Kommunikation umgesetzt wird. Zuerst wurde mit
folgendem Ergebnis nach der Anzahl der Hierarchiebenen gefragt:

Ebene der IK in Agentur Insg.

Fbenen
Eine 0% (26% |21,4 4,4%
Zwei 211 282 286 |253
Drei 63.2 53.8 0% 495
Vier 15.8 154 |50.0 |20.9
100. [100.0 |100. |100.

Abb. 18: Umsetzung von IK auf Hierachieegbenen

Auffalend ist hierbei die Verknipfung mit der Umsetzung von integrierter
Kommunikation. Bei den Agenturen mit drei Ebenen geben 63,2 Prozent an,
Integrierte Kommunikation wird auf oberster Ebene umgesetzt. Bei den Agenturen mit
vier Ebenen hingegen geben 50 Prozent an, dass Integrierte Kommunikation auf der
untersten Ebene umgesetzt wird. Rickfolgernd kdnnte man sagen, dass bis zu einer
bestimmten Agenturgrofie Integrierte Kommunikation durchaus “Chefsache* ist. Doch
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irgendwo muss der Bresk Even Point liegen. Somit rutscht die Umsetzung in die
unterste Ebene.

Neben diesem Phanomen hat aber Integrierte Kommunikation und deren Umsetzung
in der Agentur auch andere Begleiterscheinungen. So kénnen sich Arbeitweisen und
Anforderungen durchaus veréndern und somit neuen agenturinterne Situationen
schaffen. Wir baten die Befragten die wichtigsten Auswirkungen in ein Positiv-
Ranking zu setzen, dabei wird mit Nummer 1 der grofdte positive Effekt verbunden:

Auswirkungen der Integrierten Kommunikation

287

=91, Mittelwerte

ala: 1= sehr stark positiv
5 = sehr stark negativ
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45 Bestandtellevon integrierter Kommunikation

Und was muss nun as Baustein hinzugefiigt werden, um ein erfolgreiches Modell der
integrierte Kommunikation zu schaffen? Die Frage haben wir auch den Agenturen
gestellt und sie gebeten, aus einer Vielzahl von Thesen die zutreffenden zu wahlen.
Daraus ergab sich folgende Liste:

Eine Werbeagentur muss eine Kommunikationsagentur sein

Die Synergieeffekte verschiedener Medien

Stérkung der Marke als Ziel der IK

Verstérkte bzw. intensivere Kundenbetreuung

Kompetenzen zw. Agentur und Unternehmen kléren

Internet als wichtigster Bestandteil der Neuen Medien

Full-Service-Agentur

Direct-Marketing

. »Alleskénner sind wichtiger als Speziaisten

10. Internationalisierung fordert Integrierte Kommunikation

11. Klassische Werbung

12. Innerhalb der beteiligten Unternehmen miissen feste Abteilungsstrukturen
eingehalten werden

13. Neue Medien

(Antworten insgesamt - M ehrfachnennungen mdglich: 449)

CONOURWNE

Abb. 20: Bausteine fiir ein erfolgreiches IK-Modell

4.6  Messungvon integrierter Kommunikation

Wahrend es fir klassische Werbemal3nahmen etablierte Messinstrumente gibt, stellt es
sich bel integrierter Kommunikation etwas anders dar. Es muss sich zuerst einmal das
Modell bewahren und auch as solches wahrgenommen werden. Somit stellt sich die
Frage, ob man auch den Erfolg von integrierter Kommunikation messen kann? Diese
Frage beantworteten 76% der Agenturen und 55% der Kunden mit ja, der Rest glaubt
auf beiden Seiten nein oder hat sich dartiber noch keine Gedanken gemacht.

Noch nicht
nachgedacht

B Unternehmen
OAgenturen

Nein

=91, Angaben in Prozent

Ja

0 20 40 60 80

Abb. 21: Messung des Erfolgs von integrierter Kommunikation
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Daran schlief}t sich die Frage an, ob der Markt, d.h. die Kunden, Uberhaupt ein
Kontrollinstrument verlangt. Das beurteilen 45 Prozent der Kunden mit ,wird oft
verlangt”, dem entgegen stehen aber as Spitzenwert 30 Prozent bei den Agenturen,
die auf die Antwort ,wird selten/nie verlangt* entfallen. Auch bei der Frage, ob
Erfolgskontrollen auch unabhéngig vom Kundenwunsch durchgefiihrt werden, werden
die Agenturen eher schwach beurteilt. Auch hier entfallt der Spitzenwert von 35
Prozent auf die Antwort ,selten/nie’. Vielleicht liegt hier auch noch einer der
Stolpersteine fir das Modell der integrierten Kommunikation. Wenn nicht
kontinuierlich kontrolliert und verbessert wird und nur ein einma eingefihrtes,
unverdndertes Modell verkauft wird, kann sich integrierte Kommunikation
offensichtlich nicht etablieren.

Selten/nie

Manchmal

B Unternehmen
OAgenturen

Oft

Immer ngaben in Prozent

0 10 20 30 40 50

Abb. 22: 1st ein Kontroll- /Messinstrument fiir die Wirkung von 1K von den Kunden

erwiinscht?
Selten/nie 35
5
Manchmal
B Unternehmen
OAgenturen
oft
Immer =91, n= 20, Angaben in Prozent
0 5 10 15 20 25 30 35

Abb. 23: Werden Kontrollen auch unabhangig vom Kundenwunsch / von der
Agentur durchgefiihrt? (in %)
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Als Parameter der Erfolgsmessung einer Kampagne gelten bel den Agenturen vor a-
lem Umsatzsteigerungen einzelner Kunden sowie generelle Umsatzzuwéchse. Bei den
Kunden stehen die erfolgreiche Kundenbindung sowie die steigenden Auftragszahlen
im Mittel punkt des I nteresses.

Sonstiges
Steigende
Auftragszahlen
Erfolgreiche B Unternehmen
Kundenbindung
OAgenturen

Umsatzsteigerung

einzelner Kunden 40

1, n=20, Angaben in Prozent

Umsatzsteigerung

Abb. 24: Parameter der Erfolgsmessung einer Kampagne (in %)

Um Uberhaupt ein erfolgreiches Konzept integrierter Kommunikation anwenden oder
umsetzen zu konnen, bedarf es zweifellos einiger Fachkompetenz. Unternehmen und
Agenturen weisen auf ein deutliches Defizit hinsichtlich der notwendigen Fachkréfte
hin. Vor alem die Agenturen gehen verstarkt den Weg, Kompetenz im eigenen Haus
aufzubauen, die Unternehmen hingegen zeigen hier keine Bemiihungen. Da gilt es zu
vermuten, dass sie es als eine ureigene Aufgabe der Agenturen ansehen.

Oja
Enein

Bnein, bilden selber aus

n=91, n=20, Angaben in Prozent

Unternehmen Agenturen

Abb. 25: Ausreichendes Angebot an Fachkréften
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4.7 Zukunft der integrierten Kommunikation

Und wie stellt sich die Zukunft der Branche dar, wo liegen die gréfiten Chancen? Wir
baten beide Seiten aus einigen Vorgaben ein Ranking fir die aktuelle Bedeutung und
fir die erwartete Bedeutung in 10 Jahren zu erstellen.

. 1,9
Eifisientere H

K 1,27
ampagnen 4
22
Markenfihrung 68 2,05
=_‘
. 1,9
Intensive 2
Kundenberatung 177
1,66
. 1.8
Integrierte 2,1
Kommunikation 1,86
1,62
179 B Unternehmen
Verandertes 23 2010
Konsumverhalten 195 OUnternehmen
L7 2003
M Aoantiay 2009
. 1.8
Neue Interaktive 22
Medien 2,19 Skala: 1 = sehr hohe Bedeutung
1,68 5 = keine Bedeutung
) 2,15 _ .
Steigerung 22 n=91, Mittelwerte
e e T
1 T T T T |
0 0,5 1 1,5 2 2,5

Abb. 26: Chancen fiir die Zukunft — Themen im Vergleich 2003 und 2010

Am deutlichsten ist wohl die eher geringe Einschdtzung der integrierten
Kommunikation bei den Agenturen (2003 wie 2010). Es scheint als konzentriere man
sich lieber konservativ auf die Optimierung bestehender Modelle, als neue Modelle zu
implementieren. Auf Seite der Kunden hingegen spielt Integrierte Kommunikation
aktuell durchaus eine Rolle. AuRerdem kommt der Wunsch nach intensiverer
Kundenbetreuung zum tragen und Chancen werden ebenfalls im Bereich der Neuen
Medien gesehen.
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Die Bedeutung der jeweiligen Medien wird von den Agenturen unterschiedlich
gewichtet. Aufféllig ist die Einschdtzung der Zeitschriften, ja eigentlich aller
Printprodukte (vom Buch und den Katalogen einmal abgesehen).
CD-ROM
Kataloge
Internet
Biicher

Zeitschriften

Bin zehn Jahren

Zeitungen
Omomentan
Plakate
Radio n=91, Mittelwerte
TV

Skala: 1 = sehr hohe Bedeutung
5 = keine Bedeutung

0 1 2 3 4 5

Abb. 27: Bedeutung der unterschiedlichen Medien fur die jeweilige Agentur
- momentan und in zehn Jahren — Scht der Agenturen

CD-ROM —_]],95
2,1
3,05
Kataloge ‘_26
Internet __LE:_‘ 21
Biicher ‘M 3.7
Zeitschriften _ 2,15
1,8
) Bin zehn Jahren
Zeitungen _ 3,15
2,95 Omomentan
Plakate _ 331}35
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Radio —L‘l‘ e
TV —LQ? Skala: 1= sehr hohe Bedeutung
3,3 5 = keine Bedeutung

Abb. 28: Bedeutung der unterschiedlichen Medien fir das jeweilige Unternehmen
- momentan und in zehn Jahren —Scht der Kunden/Unternehmen

Die Unternehmen bzw. Kunden sehen die Zukunft Uberraschend nicht so eindeutig im
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Internet, sie gehen sogar von einer abnehmenden Bedeutung dieses Segmentes aus.
Die zunehmende Bedeutung des Buches ist allerdings erkl&rungsbedirftig.

Unabhdngig davon sind die Agenturen der Ansicht, dass folgende wichtige
Bestandteile zum Erfolg der integrierten Kommunikation beitragen kénnen:

Internet als wichtigster Bestandteil der Neuen Medien 6,7
Kompetenzen zw. Agentur und Unternehmen 9,8
Innerhalb der beteiligten Unternehmen miissen feste Abteilungsstrukturen
eingehalten werden 2,2
Verstérkte bzw. intensivere Kundenbetreuung 10,7
Festgel egte Corporate | dentity-Strukturen in IK-Konzept Ubernehmen 6,7
Eine Werbeagentur muss eine Kommunikationsagentur sein 145
Full-Service-Agentur 6,7
Die Synergieeffekte verschiedener Medien 14,3
Klassische Werbung 2,7
Neue Medien 11
~Alleskdnner* sind wichtiger als Spezialisten 4,0
Internationalisierung fordert Integrierte Kommunikation 36
Stérkung der Marke als Ziel der IK 12,9
Direct-Marketing 4.2
Antworten insgesamt (M ehrfachnennungen méglich): 449 100,0 %

Abb. 29: Wichtigste Bestandteile von IK aus der Scht der Agenturen (damit es
funktioniert)
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5. Fazit und Thesen

Insbesondere in Zeiten der konjunkturellen Rezession wollen die Unternehmen heute
im Detail wissen, wo und wie die Etats sinnvoll eingesetzt werden und Uberprifen ihre
Investitionen systematisch nach Einsparungspotenzialen. Doch haufig scheitert die
Umsetzung schon an der algemeinen Definition, was Integrierte Kommunikation ist
und an dem Versténdnis, was I ntegrierte Kommunikation leisten kann.

Agenturen, die diese Kommunikationsform anbieten, missen nicht nur integriert
denken und handeln, sondern auch integrierte Strukturen und Kompetenzen anbieten.
Aber wer braucht Integrierte Kommunikation? Sind es in Zeiten der reduzierten
Budgetmittel nicht alle Unternehmen, die Werbung betreiben? In der heutigen Zeit
gibt es durch die Vielzahl an Kommunikationskandlen sicherlich keine Aktivitéten, die
sich auf ein Medium beschranken. Dabei stellt sich jedoch immer die Frage, fur
welche Unternehmen, fir welche Produkte oder welche Anlédsse ist Integrierte
Kommunikation interessant und relevant. Sicherlich fir Unternehmen mit relevanten
Kommunikationsetats, fir Produkte/Marken mit einem speziellem Zielgruppen-
segment und multiplen Mérkten, fir in sich abgeschlossene Projekte wie Messe-
auftritte, Events oder auch Sonderformen im Bereich der Begegnungskommunikation
und Sponsoring.

Besonders wichtig ist die notwendige fundierte strategische Planung im Vorfeld des
konzeptionellen und kreativen Prozesses. Die Unternehmen haben heute durch die
stetig steigenden Anforderungen mehr Bedarf an interdisziplindrer strategischer
Beratung. Daher ist es wichtig, ein trennscharfes, eindeutig definiertes Profil zu haben
und dieses im Sinne der Effizienz und Effektivitét Uber Integrierte Kommunikation zu
positionieren.

Der Agenturtyp der Zukunft lasst sich as ein Netzwerk beschreiben, in dem eine
Ubergeordnete Management-Einheit auf selbststdndige Spezialeinheiten zugreift, die
die notwendigen Leistungen abdecken. Wichtig dabel sind das Workflow-
Management und die Prozess-Optimierung. Werbung wird der Wirklichkeit immer
dhnlicher. Das bedeutet fir die Werbeagenturen, dass sie sich nicht nur
organisatorisch, sondern auch inhatlich neu ausrichten missen. Die zukinftige
Leistung der Agenturen liegt nicht nur im Kreativbereich, sondern auch in der
intelligenten Vernetzung der Kommunikationstechnol ogien.

Ebenso wie die Agenturen missen die Unternehmen neue Wege einschlagen, um
erfolgreich zu sein und es zu bleiben. Sie dirfen nicht langer die Trennung von
Offline- und Online-Marken verfolgen und missen lernen, dass eine Marke
"networken" muss. Dabel lautet die goldene Regel, die Kundewiinsche und Kunden-
erwartungen nicht durch aufgebauschte Pseudorealité zu strapazieren, um zu
verhindern, sie bei der Nutzung der Produkte und Marken zu enttauschen.

Die Effizienz und Effektivitét der Kommunikationsaktivitaten ist immer noch deutlich
unterdurchschnittlich. Mit den bestehenden Etats kann die Effektivitét der
Kommunikation verdoppelt werden. Integrierte Kommunikation findet trotz aller
Beteuerungen und Diskussionen in der Mehrheit der Unternehmen nicht statt.
Okonomische ZielgréRen spielen nur in Ausnshmeféllen eine echte Rolle. Die
Okonomisierung der Kommunikation verlangt nach einem neuen Kommunikations-
manager, der sowohl soziologische als auch 6konomische Kompetenz in sich vereint.
Integrierte  Kommunikation ist wichtig, es bedeutet die Zusammenfiihrung
verschiedener Bereiche der internen und externen Kommunikation. Dies erlaubt eine
hohe Konsistenz der Unternehmensaussagen und die Arbeit mit differenzierten
Zielgruppen (Journalisten, Analysten, Kunden, Mitarbeiter, etc.).

Die Grenzen und Schwéchen der integrierten Kommunikation zeigen sich tberall dort,
wo Kommunikation nicht in strategische Entscheidungen und operative Abléufe
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eingebunden ist, sondern noch immer as deren Appendix verstanden wird. Dies fuhrt
zwangslaufig zu Problemen und Synergieverlusten.

Kommunikation muss as integraler Bestandteil des operativen Geschéfts, as
strategisches Geschéftsfeld umgesetzt werden. Damit wird die Chance er6ffnet,
Kommunikationskonzepte nicht ad hoc, sondern mittel- und langfristig zu entwickeln.
Auf diese Weise kdnnen wichtige Entscheidungsprozesse kommunikativ nicht nur
nach-, sondern vor allem auch vorbereitet werden.

Trotz jahrzehntelanger Bemiihungen um eine integrierte Kommunikation verlaufen
auch heute noch tiefe Graben zwischen den mit Kommunikation betrauten Akteuren in
den Unternehmen. Bereichsegoismen sowie historisch gewachsene Strukturen
verhindern eine wirkliche Orientierung des Kommunikationsbedarfs an werthaltigen
Zielgruppen. Dies unterstreichen die Ergebnisse des "Communications Benchmark
2003". Zentrale Aussagen dieser Studie von Mercer Management Consulting: Die
Kommunikationsbereiche der Unternehmen agieren weiterhin isoliert voneinander.
Zwar haben formelle Abstimmungsrituale und Arbeitssitzungen mittlerweile auf
breiter Front Einzug gehalten, eine ganzheitliche Steuerung der Kommunikation, tber
die bestehende Potenziale erschlossen werden kénnen, findet jedoch nur in den
wenigsten Unternehmen statt. Wie hoch diese Potenziale sind, die in den bestehenden
Budgets liegen, zeigt die Einschétzung, nach der 53 Prozent der Entscheider davon
ausgehen, mit den bestehenden Etats die Wirksamkeit der eigenen Kommunikations-
aktivitdten verdoppeln zu konnen. Die Hebung dieser Potenziale wird Mercer zufolge
jedoch nur dann gelingen, wenn in alen Kommunikationsbereichen eine Wert-
orientierung erfolgt, wie sie in den Bereichen F&E, Produktion und Logistik bereits
seit Jahren etabliert ist. Besonders "ginstige® Kommunikationsbereiche wie PR,
Presses und Offentlichkeitsarbeit gewinnen vor dem Hintergrund  kleinerer
Kommunikationsbudgets stark an Bedeutung.

Abschlief3end lassen sich folgende Thesen als Ergebnis der Studie formulieren:

¢ Hinsichtlich der integrierten Kommunikation gibt es unterschiedliche Perspektiven,
Agenturen und Kunden sind noch nicht ,,in eéinem Boot*

* Integrierte Kommunikation wird nicht als , Allheilmittel* angesehen, sondern als
sinnvolle Ergénzung zu bestehenden Instrumente

¢ Die Umsetzung von integrierter Kommunikation in den einzelnen Agenturen
gestaltet sich schwierig (Unternehmens- und Personalfiihrung, Unternehmens-
organisation)

¢ Die Bedeutung von integrierter Kommunikation fir die Bewdltigung zukinftiger
Aufgaben und zunehmender Netzwerkorientierung wird allgemein erkannt

« Die zogerliche Einfihrung der integrierten Kommunikation zeigt sich nicht zuletzt
in der unzureichenden Umsetzung von Erfolgs-, Kontroll- und Messinstrumenten

« Die Werbeindustrie hat sich weiter auf die gestiegenen Anforderungen der Wer-
bungstreibenden nach IK eingestellt — nicht ohne interne Friktionen.

» Es bleibt dabei: ,Viele Fische machen noch keinen Hai* (aus einer Anzeige von
Grey in 2000) — intern und extern.
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¢ Das Spannungsverhdtnis Agentur — Kunde zum Thema und zur Durchfiihrung von
IK ist geblieben — Messkriterien, Leadfunktion, Mediengewichtung.

¢ Kunden wahlen Agenturbeziehungen individuell. Das ,Alles-aus-einer-Hand'
Prinzip ist noch immer die Ausnahme.

Keine Frage: Das Thema IK wird die Industrie weiter begleiten. Es wird nicht den
Konigsweg geben, sondern nur die kundenindividuelle Antwort. Aber grundiegende
organisatorische Veranderungen haben sowohl bereits auf Agentur- als auch auf Seiten
der Werbungstreibenden stattgefunden. Denn Effizienz im Einsatz, aber auch in der
Umsetzung der Kommunikation, hat absolut oberste Prioritdt. Die Agenturangebote
werden wohl aso auch zukiinftig kontinuierlich enger zusammenriicken.



