


NOCH EIN KONZEPT? 

Aber ja doch. Denn eines für die inte-

grierte Kommunikation ist notwendig. 

Zuerst die Tatsachen: Das überwiegen-

de Wissen, welches Menschen heute 

aufnehmen, verarbeiten und speichern, 

ist kommuniziertes. Nicht gerade beru-

higend wirkt, wenn dieses Wissen auch 

noch im Übermaß vorhanden ist. Vie-

le Menschen glauben, wir könnten mit 

dieser Überfülle umgehen – wir können 

es nicht. Neurologen wissen, dass un-

ser Gehirn sich zwar evolutionär sehr 

schnell entwickelte, aber mit dem aktu-

ellen Tempo nicht mithalten kann. Da es 

sich noch in einem Zustand befindet, der 

fünfzigtausend Jahre zurückliegt, will es 

vor allem eines: seine Ruhe und so wenig 

Glukose wie möglich verbrauchen. 

Daraus folgen Handlungen, die in unse-

rer Arbeitswelt unerwünscht sind. Unser 

Gehirn selektiert, sortiert aus, wirft weg, 

vergisst, verdreht und speichert nach 

Gutdünken. Menschen nehmen nur das 

auf, was für sie persönlich bedeutsam ist, 

was ihnen nützt und sie voranbringt. Ob 

das jene Informationen sind, die Verbän-

de aussenden, sei dahingestellt. Hinzu 

kommt ein weiterer Fakt, den Manfred 

Bruhn, Professor für Marketing und Un-

ternehmensführung an der Uni Basel, be-

reits 2006 konstatierte: „Die seit Jahren 

fortschreitende Sättigung der Märkte 

und Vervielfältigung der Marken in den 

unterschiedlichsten Produktbereichen 

hat bewirkt, dass Unternehmen heute 

weniger in einem Produkt- als vielmehr 

in einem Kommunikationswettbewerb 

stehen.“ (in: Unternehmenskommu-

nikation, Wiesbaden 2006: 491). Wer 

vor einem Regal im Supermarkt steht, 

weiß, wie Bruhn zu dieser Einschätzung 

kommt: Es gibt von allem zu viel. Und 

jeder will mit seinen Informationen in 

die Köpfe der Menschen. Gewinner im 

Wettbewerb zeichnen sich darum nicht 

unbedingt durch die bessere Qualität 

aus. Gewinner kommunizieren besser. 

Dies trifft nicht nur für Kekse, sondern 

auch für Verbände und ihre Repräsentan-

ten zu. Hinzu kommt eine Situation, die 

wir kennen: Verbraucher, Konsumenten, 

Kunden, Journalisten, Politiker, Lobby-

isten werden vom Aufstehen bis zum 

Schlafengehen mit zu vielen Informati-

onen konfrontiert. Allein in deutschen 

Großstädten buhlen jeden Tag bis zu 
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das wichtigste aller Bilder entwickelt. 

Wir können und müssen selbst aktiv 

werden. Wie? Indem die Verantwortli-

chen alle Elemente, die an der ideellen 

Konstruktion mitwirken, stringent be-

einflussen – das sind mehr als gemein-

hin angenommen. Zuerst sind es alle 

Handlungen, welche der Verband und 

seine Repräsentanten durchführen, 

welche sichtbar nach außen dringen. Es 

sind alle Inhalte, die, auf welchen We-

gen auch immer, kommuniziert werden. 

Dabei ist häufig nicht nur wichtig, WAS 

jemand sagt, sondern WIE. Viele Infor-

mationen übermitteln wir unterschwel-

lig und nebenher. Zugleich hat der Zu-

sammenhang, in dem etwas gesagt oder 

geschrieben wird, Einfluss auf das zu 

erzeugende Bild. 

… IMMER MAL WIEDER PROVO-

ZIEREN

Eng mit den gezielt ausgesandten In-

formationen hängen jene zusammen, 

die wir manchmal gar nicht gern haben, 

die aber umso besser funktionieren – 

Gerüchte. Interessant ist, dass gerade 

diese viel besser „funktionieren“ als je-

ne bewusst ausgesandten. Wer bereits 

existierende Meinungen kennt, kann 

sie entweder verstärken oder dagegen 

angehen. Allerdings haben Forschun-

gen gezeigt, dass Menschen ihre Auf-

merksamkeit besonders dann auf eine 

andere Person oder Institution ausrich-

ten, wenn negative Gerüchte über diese 

existieren. Das Dilemma besteht nun 

darin, auf der einen Seite Aufmerksam-

keit erzeugen zu wollen, andererseits 

dies aber nicht unbedingt durch nega-

tive Handlungen oder Äußerungen … 

Eine Lösung, dieser Zwickmühle zu ent-

gehen, besteht darin, immer mal wieder 

zu provozieren. Nachdem der Fokus der 

Aufmerksamkeit auf uns gerichtet ist, 

geht es im zweiten Schritt darum, das 

scheinbar Negative ins Positive zu keh-

ren, die scheinbare Provokation als un-

gewöhnlichen Gedanken, als neue Idee 

umzuformen. 

Aus dem Gesagten geht eindeutig 

hervor, dass Verbände-Kommunikation 

keine alleinige Aufgabe der Kommuni-

kations-Abteilung ist. Die Spezialisten 

haben „nur“ alle Fäden in die Hand zu 

nehmen, um anhand eines exakt festge-

legten Ziels alle ausgesandten Zeichen 

zu analysieren, zu bewerten und die 

daraus folgenden Maßnahmen festzu-

legen. Weil Menschen nicht unterschei-

den, ob ein kommunizierter Inhalt eher 

der Werbung oder PR zuzuordnen ist, 

müssen auch alle Maßnahmen als Mix 

gesehen werden. Im Idealfall kommt es 

daher auch zu den berühmten Synergie-

Effekten, weil alle ausgesandten Zei-

chen einander verstärken. Dies ist – auf 

eine Kurzformel gebracht – das Wesen 

integrierten Kommunizierens. 

GRABENKÄMPFE ZWISCHEN VER-

SCHIEDENEN KOMMUNIKATIONS-

DISZIPLINEN

Wenn das Ziel-Image einmal festgelegt 

ist, geht es darum, die Maßnahmen zu 

planen. Weil Kommunikationspartner 

nicht unterscheiden, ob eine spezifi sche 

Aktion  einer spezifi schen Kommunikati-

onsdisziplin zuzuordnen ist, spielt diese 

Unterscheidung bei integrierter Kommu-

nikation auch keine Rolle. Grabenkämpfe 

zwischen verschiedenen Kommunika-

tionsdisziplinen – wie sie heute noch in 

vielen Unternehmen geführt werden – ha-

ben also in einem Verband nichts zu su-

chen. Entscheidend ist nur, dass auf allen 

Kanälen und mit allen Mitteln stringent 

kommuniziert wird. Im Idealfall dient das 

Konzept als Handlungsanweisung und zu-

gleich als Kontrollinstanz. Alles, was sich 

nicht am roten Faden orientiert, muss ge-

ändert werden. Positiv gewendet bedeutet 

das: Wer einen Kommunikationsplan be-

sitzt, kann sich für mehrere Jahre, im Ide-

alfall Jahrzehnte, zurücklehnen, denn er 

muss sich nur noch an diesem orientieren.

Was hier so einfach klingt, wird von 

manch einem PR-Experten aber künstlich 

verkompliziert. Der mahnt eine Copy-

Strategy an oder fordert gar ein durchge-

styltes Issues-Management. Zurück bleibt 

ein verwirrter Manager, der vor lauter An-

glizismen den Überblick verloren hat und 

im Zweifelsfall gar nichts tut. Damit aber 
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GRABENKÄMPFE ZWISCHEN VERSCHIEDENEN 

KOMMUNIKATIONSDISZIPLINEN – WIE SIE 

HEUTE NOCH IN VIELEN UNTERNEHMEN 

GEFÜHRT WERDEN – HABEN IN EINEM 

VERBAND NICHTS ZU SUCHEN.




