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Integrierte Kommunikation - Akzente durch pan-
europiische Netzwerkstrategie

Harald Zulauf, Media Consulta

Politische Kommunikation als Markenkommunikation? Alle Welt scheint heute den
Anspruch zu haben, eine Marke zu sein — von der Kirche bis zum FuBballverein.
Warum nicht auch die Politik mit ihren Anliegen? Was manchem als eher unge-
wohnliche oder gar zynische Betrachtungsweise erscheinen mag, macht aus kom-
munikationsstrategischer Sicht durchaus Sinn.

Die Verfolgung einer Markenstrategie bietet sich in der politischen Kommuni-
kation formlich an. Marken stehen fiir Emotionalitit, fiir Mehrfachkiufe und Mar-
kentreue, die auf einer hohen Glaubwiirdigkeit basieren. Dies ist angesichts des
immer schwieriger zu iibertonenden Grundrauschens der Mediengesellschaft, kom-
plexer externer wie interner Kommunikationsprozesse sowie einer sprunghaften
Wiihlerschaft eine verlockende Aussicht.

Markenkommunikation bedeutet zudem nicht blof8 den Einsatz einzelner, son-
dern die Integration einer Vielzahl von Kommunikationsmafnahmen, und zwar
prézise und straff aufeinander abgestimmt. So ldsst sich auf das langfristige Verhal-
ten der Zielgruppe besser einwirken. Media Consulta (MC) konzipiert politische
Kommunikation deshalb als integrierte Kommunikation in einem Europa
umspannenden Netzwerk.

1  Was bedeutet Integrierte Kommunikation in der Praxis?

Nur fiinf Prozent der Werbung kommt heute beim Konsumenten an (Kroerber-
Riel). Allein mit schonen Anzeigen und bunten Werbespots ist es deshalb nicht ge-
tan. Die integrierte, also die eingegliederte, ergdnzende Kommunikation geht einen
entscheidenden Schritt weiter. Der Begriff steht fiir die wirkungsvolle Vernetzung
eines breit gefdcherten Spektrums an Werbe- und PR-Mafinahmen, das sich durch
die jeweilige Aufgabenstellung immer wieder erweitert und teilweise neu definiert.
Aus kommunikationsstrategischen Griinden, der optimierten Wirkung wegen, aber
auch aus Kostengriinden mit hohen Synergien gerade im Overhead-Bereich ist ein
derart transmediales Vorgehen heute ein Muss.

Zu diesem Marketing-Mix gehoren neben der klassischen Werbung (Informa-
tionsanzeigen in der Presse) und den klassischen Public Relations (wie Medien- und
Pressearbeit) auch Formen der Dialogkommunikation (z.B. telefonische Info-
Hotline), Multimedia (z. B. die Erstellung und Pflege moglichst interaktiver Websi-
tes) sowie unterschiedlichste Formen von Events (von der Wanderausstellung bis
zum Pop-Konzert). Zudem erméoglicht die Komplettbetreuung der MC-Kunden un-
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ter einem Dach - von der Idee bis zum sendereifen TV-Spot -, also das nahtlose In-
einandergreifen von Kreation und Produktion, eine hochflexible Vorgehensweise.

Abbildung I: Die Strategie der Integrierten Kommunikation

Mediaplanung
Entwicklung von Mediastrategien,
-Analysen und -Einkauf

Klassische Werbung Presse- und

Printanzeigen, AuBenwerbung, / v - Offentlichkeitsarbeit
TV-Spots, Online-Ads \ t f\ Print, Horfunk, TV, Online
Kampagnendesign l Ziel- \ Dialogkommunikation
Entwicklung von Slogan <> <> Informations-Hotlines,
und Design gruppen I Promotion-Material etc.

7 a
Erfolgs- und \ f \ / Online
Wirkungskontrolle t Kampagnen-Websites,
Qualitdtsmanagement, \ / Online-Marketing, Online-PR
Evaluierung, Medien-Monotoring, —
Progress Reports

Events

z.B. Messen, Live-Shows,
Truck-Touren, Konferenzen etc.

Gerade durch den Einsatz eines ausgewogenen, zielgruppengenauen Kataloges auf-
einander abgestimmter Kommunikationsmafnahmen wird die Vermittlung von Po-
litik — konzentriert auf zielgruppengenaue Kernbotschaften — optimiert. Diese Form
der Markenpolitik fiir die Politik betreibt Media Consulta auf Landes-, Bundes-,
und auch auf européischer Ebene. Etwa in Form einer Image- und Rekrutierungs-
kampagne fiir den Lehrerberuf im Auftrag der Landesregierung in NRW oder einer
Informationskampagne zur Einfithrung des Meister-BAfoGs fiir die Bundesregie-
rung (Zulauf; Friedrichsen).

Der Kampagnenbeitrag ,,Feel free to say no* (Kapitel II dieses Buches) veran-
schaulicht die Praxis integrierter Kommunikationsarbeit anhand eines konkreten
Fallbeispiels. Media Consulta wurde von der Europdischen Kommission im Rah-
men einer europaweiten Informationskampagne beauftragt, die Marke ,,Nichtrau-
chen® zu etablieren.

2 Wie lisst sich Integrierte Kommunikation im internationalen Kontext
umsetzen?

Die landeriibergreifende, integrierte Kommunikationsarbeit ist auf eingespielte und
kohirent agierende Netzwerk-Strukturen angewiesen. Media Consulta setzt euro-
paweite Kampagnen iiber eigene Netzwerkagenturen in allen 25 EU-
Mitgliedstaaten um. Die dort téitigen, eigens fiir die jeweilige paneuropdische Kam-
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pagne abgestellten Agenturmitarbeiter und Korrespondenten sind verantwortlich,
dass die einzelnen Kommunikationsinstrumente auf nationale Besonderheiten (Ge-
setzeslage, Mentalitdten, Kultur, Sprache, etc.) strategisch und inhaltlich ausgerich-
tet werden.

Europa iibergreifende Kampagnen profitieren von dem Know-how der mit ent-
sprechender Sorgfalt ausgewihlten Korrespondenten. Die Korrespondenten verfii-
gen iiber langjahrige Kampagnenerfahrung in ihren Liandern und pflegen Kontakte
zu nationalen Institutionen, Verbianden und Medien, mit denen sie gegebenenfalls
strategische Partnerschaften vereinbaren. Dariiber hinaus initiieren sie die regelma-
Bige Zusammenkunft spezieller Fokusgruppen in allen Mitgliedstaaten, um die
Hauptinteressen und Motivationen der wichtigsten Stakeholder-Gruppen einzu-
schitzen und bei Bedarf die (nationale) Kampagnenfiihrung darauf abstimmen zu
konnen.

Die Kampagnenfithrung auf supranationaler Ebene verantworten drei MC-
Kompetenzzentren: in London (fiir die paneuropdische Kreation, insbesondere die
Entwicklung von TV-Spots), in Valletta auf Malta (fiir die Bereiche paneuropiische
Online/Multimedia sowie Ubersetzungsdienst in alle 20 EU-Sprachen) und in Ber-
lin (fiir die Bereiche Kampagnenstrategie und Controlling). Ein solch flexibles und
zugleich straff organisiertes System mit klaren Kompetenzbereichen gewihrleistet
nicht nur die grenziibergreifende Gesamtsicht einer Kampagne, sondern auch die
Kohirenz der einzelnen Kommunikationsmaf3nahmen. Dies ist Voraussetzung fiir
die gerade im politischen Bereich so wichtige Glaubwiirdigkeit bei der Vermittlung
von Botschaften.

3  Erlaubt eine integrierte, vernetzte Kommunikation die Einhaltung von
strengen Qualitiits- und Evaluationsstandards?

Uber jedes Projekt, aber auch iiber jedes EU-Land, wachen Qualitits-Manager, die
wiederum der zentralen Qualitdtsmanagement-Stabstelle in Berlin anhand eines de-
taillierten Zeit- und Mafinahmenplans Bericht erstatten. Das System der Qualitéts-
kontrolle ist dem Kunden zudem auf allen Arbeitsebenen - von der Konzeption bis
zur Produktion - zugénglich: Ganz gleich ob zum aktuellen Stand von Kreations-
Entwiirfen, der Text-Entwicklung oder etwa der Medien-Planung — iiber das Inter-
net kann der Kunde, Passwort geschiitzt, die Kampagnenentwicklung detailliert ver-
folgen und den jeweils wochentlich aktualisierten Zeit- und Malnahmen-
plan inklusive Qualititskontrollinstrument einsehen.

Die eigens von MC entwickelte so genannte ,,Balanced Score Card* — einzig-
artig in Europa — enthélt dariiber hinaus ein Kennzahlensystem, das feste Bezugs-
groflen zum quantitativen und qualitativen Entwicklungsstand von Kampagnen be-
reitstellt. Hier konnen Zielvorgaben fiir Reichweiten und Kontaktzahlen von TV-
und Radio-Spots, Anzeigen oder etwa Online-Werbung festgehalten und systema-
tisch mit den tatsdchlichen Werten verglichen werden. Auf diese Weise dient die
MC Balanced Score Card als Kontrollinstrument und zugleich als Frithwarnsystem,
das auf unerwiinschte Entwicklungen rechtzeitig aufmerksam macht.
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Aus dem mancherorts zum bloBen Schlagwort degradierten Begriff der Integ-
rierten Kommunikation (Grauel) wird damit eine in jeder Hinsicht nachvollziehbare
und messbare Grofle, die in Verbindung mit eingespielten Netzwerk-Strukturen
Kosten sparend auf die Kraft der Markenkommunikation setzt. Und das bei besse-
ren - weil besser abgestimmten - Kommunikationsergebnissen.

Heute wird die effektive Vermittlung politischer Themen durch ein derart in-
tegriertes Vorgehen iiberhaupt erst moglich. Schlielich geht es in der politischen
Kommunikation darum, sich mit einem begrenzten Budget zu behaupten und seine
Botschaften unter dem Primat der Glaubwiirdigkeit {iberproportional hiufig und in
der Wirkung nachhaltig zu vermitteln. Das ist, wenn man so will, Kommunikati-
onsarbeit unter verschérften Bedingungen.

(Harald Zulauf, Geschdiftsfiihrer bei Media Consulta)
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