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Kommunikation braucht Konzept!
Das Mini-Sript

Vorsicht Etikettenschwindel!

Es gibt unzéhlige Planungspapiere in Deutschland, auf denen vorne drauf die Bezeichnung
,,Konzept“ steht. Nur leider ist das alzu oft reiner Etikettenschwindel! Viele dieser ,,Konzep-
te fallen geradewegs durch die Eignungsprifung. IThnen fehlt an allen Ecken und Enden das
notige methodische Riistzeug.

Nur was macht ein gutes Konzept aus? Sehr, sehr frel nach Goethe wiirde ich sagen: ,,Ein
gutes Konzept braucht Wurzeln und Flugel.“ Die Wurzeln liegen in der grindlichen Anayse
und der stringenten Strategie. Befltgelt wird das Konzept durch kreative Inspiration und eine
temperamentvolle Umsetzung.

Der Dreisprung

Zugegeben, es gibt unterschiedliche methodische Wege zum Konzept, aber alle bauen auf
dem gleichen fundamentalen Dreisprung auf:

= Analyse. Zuerst muss man sich schlau machen, sich tief ins Kommunikationsthema einar-
beiten. Dazu gehoren das aussagekréftige Briefing des Auftraggebers und die anschlie-
fende Recherche im Umfeld. Die gesammelten Fakten filtert und verdichtet man zur Ana-
lyse der Ist-Situation. Der Konzeptioner muss wissen, wo er steht, bevor er sich auf den
strategischen Weg machen kann.

= Strategie. Im zweiten Schritt werden die tragenden Pfeiler in das konzeptionelle Gebau-
de eingezogen. Zu definieren sind zum Beispiel die Kommunikationsziele, die Zielgrup-
pen und — ganz wichtig - die Positionierung.

= QOperation. Jetzt geht es zur Sache! Mit welchen Mitteln und Mal3nahmen wird die Stra-
tegie umgesetzt? Mit welcher zeitlichen Dramaturgie kommen die Mal3nahmen zum Ein-
satz? Was kostet der Spal3? Das Konzept muss darauf Uberzeugende Antworten wissen.

1. Die Analyse

Am Anfang jedes Konzepts steht die Analyse. Es darf eigentlich kein Konzept ohne Analyse
geben, denn das wére Blindflug. Die drei Arbeitsschritte der Analyse sind:

= Briefing. Der Auftraggeber sagt, was Sache ist. Er beschreibt das Kommunikations-
problem, formuliert daraus die Aufgabenstellung und gibt die notwendigen Fakten mit
auf dem Weg. Es gilt die Regel: Ein Konzept kann nur so gut sein wie das Briefing.
Leider ist es gar nicht so einfach, ein gutes Briefing zu bekommen.

» Recherche. Der Auftraggeber hat keine objektive Sicht der Dinge. Deshalb muss der
Konzeptioner stets in die Recherche gehen, um extern erganzende Informationen zu
sammeln. Der Schwerpunkt liegt dabel auf der Sekundérrecherche vom Schreibtisch
aus. Dennoch darf der Konzeptioner kein Schreibtischtéter bleiben, er muss sich in der
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Recherche immer auch authentisch und hautnah mit der Realitéat seines Kommunikati-
onsproblems ausei nandersetzen.

Ist-Analyse. Im dritten Schritt kommt es darauf an, die Ist-Situation auf den Punkt zu
bringen. Die Vielzahl der gesammelten Informationen wird auf die eigentliche Essenz
konzentriert. Als Anayse-Werkzeug kommt dabei haufig die SWOT-Analyse zum
Einsatz. Stérken und Schwéchen, Chancen und Risiken des betreffenden Kommunika-
tionsobj ekts werden auf den Punkt gebracht.

2. Die Strategie

In der strategischen Phase der Arbeit ist Griindlichkeit eingesagt. Denn die einzelnen Kompo-
nenten der Strategie sind die tragenden Teile des kommunikativen Gebaudes. Wenn nur eines
dieser Komponenten falsch sitzt, kommt oft das gesamte Gebéude ins Rutschen. Zur Strategie
gehoren:

Zielgruppen. Wen soll die Kommunikation erreichen? Festgelegt werden Umfang,
Konstellation und Profil der relevanten Zielgruppen. Damit die Kommunikation zur
Mal3arbeit bei den Zielgruppen werden kann, muss man in der Strategie akkurat Mal3
nehmen.

Zielsetzung. Was soll bei den Zielgruppen erreicht werden? Die Ziele geben die
Richtung der gesamten Kommunikationsarbeit vor. Die kurzfristigen Ziele definieren,
was in den néchsten Monat ganz konkret passieren soll. Die langfristigen Ziele geben
dem Konzept den nétigen Weitblick.

Positionierung. Wo steht das Kommunikationsobjekt? Die Positionierung legt die
Hotarrolle fur den kommunikativen Auftritt fest. Eine gute Positionierung ist kurz,
pragnant und unverwechselbar. Botschaften und Kreation, Mittel und Mal3nahmen
richten sich konsequent an der Positionierung aus.

Dachbotschaft. Was sind die Inhalte der Kommunikation? Die Dachbotschaften for-
men die Speerspitzen der Kommunikation. Sie legen die grof3e konzeptionelle Argu-
mentationglinie fest. Die Argumente sind treffend auf die Zielgruppen zugeschnitten.

Strategischer Weg. Wie setzt man am besten den Hebel an? Es gibt eine Reihe von
strategischen Techniken, die helfen die Botschaften mit weniger Aufwand und mehr
Wirkung in die Kopfe der Zielgruppe zu bringen.

Kommunikative L eitidee. Konzepte ohne gute Ideen sind fade und blutleer. Erst die
Leitidee bringt Esprit und Charakter in die Kommunikation. Darum heif3t die Forde-
rung: Es darf kein Konzept auf die Kraft der Idee verzichten!

3. Die Operation

Ein Grofdteil der konzeptionellen Arbeitszeit steckt in der Entwicklung des optimalen Mal3-
nahmensystems. Abgestimmt auf die Strategie kommt es darauf an, die richtigen MalZnahmen,
in der richtigen Kombination zur richtigen Zeit an die richtigen Zielgruppen zu bringen:

MalRnahmenplanung. Schlagkraftige Konzepte fahren nicht Schmalspur. Sie nutzen
vielmehr das gesamte instrumentelle Spektrum der modernen Kommunikation, um ei-
ne durchschlagende Wirkung zu erzielen.
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» Zeitplanung. Das richtige Timing der Mal3nahmen gibt der Kommunikationsarbeit
den ndtigen Spannungsbogen. Ein schlechtes Timing fuhrt dagegen schlicht zur Ver-
puffung der Kommunikationswirkung.

» Kostenplanung. Der Konzeptioner muss, bevor er an die Arbeit geht, den Kosten-
rahmen abstecken. Denn 500.000 Euro Etat brauchen eine komplett andere konzeptio-
nelle Herangehensweise als 50.000 Euro Etat.

» Evaluierungsplanung. Das Kapitel Erfolgskontrolle ist fur jedes Konzept Pflicht.
Well ein gutes Konzept beim nachsten Mal nur besser werden kann, wenn man die
Fehler findet und daraus lernt.

Dran bleiben!

Wer sich vorgenommen hat, in Zukunft verstarkt mit Konzept zu arbeiten, dem seien zum
Abschluss zwel gute Ratschlége mit auf den Weg gegeben:

Der Anfang ist gemacht. Arbeiten Sie sich tiefer in die Methodik ein und lernen
Sie die Feinheiten kennen.

Ubung macht den Meister. Bleiben Sie dran und schreiben Sie Konzepte. Je
mehr, desto besser werden Sie!
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