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e cmaeo s Allein mit klassischer Werbung kommen Kreative nicht
= %" & mehr weit. Weil ihre Kunden nach integrierten Konzepten

) verlangen, haben viele Agenturen PR als zweites lukratives
{ ¥ \ Geschiftsfeld etabliert. lhre Strategien, zweigleisig zum

eeces*  Frfolg zu fahren, unterscheiden sich jedoch grundlegend.

rank-Michael Schmidt ist nicht ~ der Dominanz der Werbung verab-  miissen aus eigener Kraft erfolgreich
Fnur Werber. Er ist auch Diri-  schiedet®, sagt Schmidt. ,Mehr als  sein.“ Bei Scholz & Friends sei des-
gent. Als CEO Deutschland  die Hilfte unseres Umsatzes stammt  halb jede Agentur eigenstindig am
der Scholz & Friends Group leitet  inzwischen aus den nicht klassischen =~ Markt positioniert. ,,Hier hat keine
der 46-]Jahrige seit 2003 das ,Orches-  Disziplinen.“ Die Agenturtdchter  Disziplin den Fiithrungsanspruch,
tra of Ideas*, das Zusammenspiel aus dem Umfeld der PR - Scholz &  auch nicht die klassische Werbung®,
aller Biiros auf der kompletten Kla-  Friends Brand Affairs, Scholz &  behauptet er.
viatur der Kommunikation. Friends Agenda, Scholz & Friends Fiir Kunden wie den Verband
Was im Jahr 1981 mit einer klei-  Profile und Plato Kommunikation -  Forschender Arzneimittelhersteller
nen Werbeagentur startete, ist zu  wurden 2005 unter einem eigenen  (VFA) und das ,Land der Ideen®
einem europiischen Netzwerk mit Markendach, der Scholz & Friends  habe zum Beispiel die PR den Lead
30 Niederlassungen und mehr als PR Group, gebiindelt. iibernommen. Ein entscheidender
1.000 Mitarbeitern angewachsen. Schachzug, um Streitigkeiten unter-
Zum Portfolio gehdren nicht nur PR als Appendix Viele Werbe- einander zu vermeiden: ,Wir leben
klassische Kampagnen, Customer  agenturen, die sich irgendeine Unit  unsere Partnerkultur. Die Fithrungs-
Relationship Marketing und Design,  fiir Offentlichkeitsarbeit sulegen, se-  krifte sind am Erfolg der Ge-
sondern auch Sponsoring, Public  hen die PR noch immer als Appen-  samtholding beteiligt, so entsteh(
Affairs, Corporate Social Respon-  dix“, wettert der CEO. Das kiénne  kein Kampf einzelner Profitcenter.”
sibility und Eventmarketing. nicht funktionieren. ,Die einzelnen Den Namen der Mutter im Briel-
,Wir haben uns in den vergange-  Disziplinen diirfen nicht an der Na-  kopf zu fithren, ist bei Scholz &
nen vier Jahren immer mehr von  belschnur der Gruppe hingen und  Friends keine Pflicht: ,Wir wollen
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Ob mit Plakaten (Schmittgall),
PR-Aktionen (PRint und Heye &
Partner filr McDonald’s) oder
Kooperationen mit Fachzeitschriften
{Scholz & Friends fir Milram):
Integrierte Arbeit hat viele Gesichter.

Raum geben fiir unterschiedliche
Strukturen, Fithrungs- und Manage-
mentkulturen. Das driickt sich auch
im Namen aus®, sagt Schmidt. ,Na-
tirlich versprechen sich viele von
unserer Marke noch mehr Kraft am
Markt.“ Und die soll weiter wachsen.
»Den expansiven Kurs - vor allem in
der PR - werden wir fortsetzen, um
weitere Spezialfelder abzudecken®,
kiindigt der CEO an. Finanzkommu-
nikation kénnte eine Option sein.

Die Griinder der Werbeagentur
kockritzdérrich in Reutlingen legen
hingegen Wert auf einen unabhingi-
gen Namen ihrer Anfang des Jahres
gegriindeten Schmiede waterworks
PR. ,Wir wollten unser Profil nicht
verlieren und zum Gemischtwaren-
laden werden, deshalb haben wir die
PR ausgegliedert®, sagt Agenturchef
Michael Kéckritz. Die Geschifte der
Tochter fiihrt sein Kompagnon Mar-
tin Rebstock. Das fachliche Know-
how steuert der geschiiftsfithrende
Gesellschafter Florian Moser bei.
Der 50-Jahrige verantwortete zuletzt
die Motorsportkommunikation von
Mitsubishi Motors.

Kein Lippenbekenntnis Obwohl
beide Agenturen von Beginn an
unabhingig arbeiten sollen, sei der
Zukauf eines externen Dienstleisters
nicht in Frage gekommen. ,Die Stra-
tegie und die kreative Kompetenz
hatten wir im Haus“, erklirt Kock-
ritz. Bisher sind vier Mitarbeiter von
waterworks intern gewechselt. Er ist
tberzeugt: ,Als moderne Komuni-
kationsagentur miissen Sie PR an-
bieten, um am Markt bestehen zu
kénnen.*

Unter ein und demselben Dach
unabhingig voneinander zu werkeln,
sei kein Kunststiick, sagt Henning
von Vieregge, Geschiftsfithrer des
Agenturverbands GWA. ,Entschei-
dend ist die reibungslose Zusam-
menarbeit.* Es komme darauf an,
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die PR so frith ins Boot zu holen,
dass sie als Entscheidungstriger fun-
gieren konne. ,Und dass die inte-
grierte Kommunikation kein Lip-
penbekenntnis ist, sondern auch
umgesetzt wird“, das sei ihm wih-
rend seiner Agenturbesuche in letz-
ter Zeit verstirkt aufgefallen.

Konkurrenzkampf Davon zeugt
auch der aktuelle GWA-Monitor aus
dem Herbst 2007, eine Trendum-
frage des Verbands, dem mehr als
120 Agenturen angehéren. Demnach
sagten im Jahr 2006 64 Prozent
der befragten GWA-Mitglieder, dass
PR zunehmend in die Werbung
integriert werde. In der Riickrunde
unter 500 Werbetreibenden im ver-
gangenen Jahr stimmten bereits 79
Prozent dieser Aussage zu.

Auch Bernd Schmittgall folgt der
Prognose. Er hat seiner Werbeagen-
tur eine PR-Unit angegliedert. ,Wir
haben festgestellt, dass die Kernaus-
sagen unserer Kampagnen kaum
noch am Markt durchgedrungen
sind, weil wir offenbar nicht alle In-
strumente eingesetzt haben.“ Im Ok-
tober 2005 hob er deshalb newswerk
aus der Taufe. ,In theoretischen Ge-
dankenspielen ist jedem Agentur
chef klar, dass PR und Werbung zu-
sammengefithrt werden miissen, um
erfolgreich zu sein®, sagt Schmitt-
gall. Die Frage sei jedoch wie.

»Wenn die Agenturen unter ver-
schiedenen Di#chern arbeiten, will
jede ihre Ideen gegeniiber der an-
deren durchsetzen“, vermutet der
60-Jdhrige. Deshalb habe er sich fiir
eine Unit entschieden. ,Ich denke,
dass wir newswerk im Jahr 2008 in
eine unabhingige Gesellschaft iiber-
fithren werden. Das gewihrleistet die
Eigenstindigkeit der Disziplinen bei
groBtmoglicher Synergie innerhalb
der Gruppe®, skizziert er seine
Plédne.

Synergien erkennen  Schmitt-
galls erste Schritte auf dem PR-
Parkett waren noch wackelig: Der
iiber einen Headhunter engagierte
Geschiiftsleiter fand nicht in die
Arbeit hinein. ,Es ist wichtig, dass
das Verstindnis fiir das Synergie-

Integrierte Kommunikation

potential der Disziplinen bei allen
Verantwortlichen gleich ist. Das ist
uns im zweiten Anlauf gelungen®,
konstatiert der Griinder den Wech-
sel an der newswerk-Spitze. Im
Januar 2007 stieB Markus Harden-
bicker als neue Fithrungskraft zum
Team des Dienstleisters.

Gemeinsam mit den inzwischen
sechs Mitarbeitern der Unit betreut
die Werbeagentur fiir die ,Stiftung
fiir das behinderte Kind“ eine Aware-
nesskampagne zur Vermeidung von
Alkohol und Nikotin in der Schwan-
gerschaft. Die zwei Plakatmotive
sind auf medizinischen Messen und
als Anzeigen in Fachmedien zu
sehen. Neben klassischen PR-MaB-
nahmen sind Materialien fiir den
Einsatz in Arztpraxen geplant.

Dass der Markt verstirkt nach
integrierter Kommunikation fragt,
kann Olaf Hoffjann, Pro-
fessor fiir Kommunika-
tionsmanagement an der
Mediadesign Hochschule
Berlin und friiher fischer-
Appelt-Berater, bestitigen.
»,Unternehmen miissen in
der Kommunikation Er-
folge nachweisen und
effektiver arbeiten. Fiir
Agenturen ist das die Ge-
legenheit, sich zu profi-
lieren.“

Indes: ,Der Begriff
ist durch die Diskussion
der vergangenen Jahre
abgenutzt und in Miss-
kredit gekommen®, mo-
niert Hoffjann. ,Es gibt
kaum noch jemanden, der
nicht integriert kommuni-
ziert.“ Neue Bezeichnun-
gen schaffen da kaum Ab-
hilfe: ,holistisch“
sintegrativ® seien nur andere Adjek-

oder

tive fiir den gleichen Inhalt. Hinzu
komme, dass die Angebotsvielfalt es
den Unternehmen immer schwerer
mache, die richtigen Partner auszu-
wihlen. Denn ob eine Fullservice-
agentur oder ein kleiner Spezialist
mit verschiedenen Partnern die Er-
folgsversprechen besser halten kénne,
zeige sich erst nach der Erfiillung
des Auftrags. ,Manche Unterneh-
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Der Markt fragt
verstarkt nach
integrierten
Konzepten:
Olaf Hoffjann
(oben) von der
Mediadesign
Hochschule und
Henning von
Vieregge, GWA.



Machen gute
Erfahrungen mit
ihren PR-Ablegern
(von unten):
Claudia Sommer
(achtung!),

Bernd Schmittgall
(Schmittgall
Gruppe),
Frank-Michael
Schmidt (Scholz
& Friends) und
jurgen Knauss
(Heye & Partner).
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men lassen sich von Wort-
hiilsen blenden, aber am
Ende kochen alle Agentu-
ren doch nur mit Wasser.*

Dietrich Schulze van
Loon, Prisident der Deut-
schen Public Relations Ge-
sellschaft (GPRA) sowie
geschiftsfithrender Partner
von Molthan van Loon,
plddiert hingegen fiir eine
Modifizierung des Schlag-
worts: ,,Wir bezeichnen das
Vorgehen als integrale
Kommunikation.“

Der Begriff beziehe sich
nicht auf einzelne Instru-
mente, die miteinander
kombiniert wiirden, um
ein bestimmtes Ziel zu er-
reichen. ,Integrale Kom-
munikation richtet sich an
den Unternehmenszielen
aus und definiert anhand dieser die
Kommunikationsziele. Erst im zwei-
ten Schritt denken wir iiber die ge-
eigneten MaBnahmen nach, um die
mit dem Klienten gemeinsam defi-
nierten Ziele zu realisieren.*

Aus Sicht von Schulze van Loon
sind viele Werber ,zu eindimensio-
nal unterwegs®, wenn sie integrierte
Kommunikation versprechen. ,Das
Management von Meinungsbil-
dungsprozessen gelingt nicht mit
vierfarbigen Anzeigen und dazuge-
horigen Pressemitteilungen.“ Nicht
umsonst verliere klassische Werbung
immer mehr an Bedeutung. Gegen
die auf dem Feld der PR-Agenturen
wildernden Werber hat er dennoch
nichts einzuwenden. ,Wettbewerb
belebt das Geschaft.“

Die Hamburger achtung! Gruppe
zeigt seit knapp sieben Jahren, wie

die Disziplinen erfolgreich zusam-
menarbeiten kénnen. 1996 starteten
Claudia Sommer und Wolfgang
Hildebrand ihre Werbeagentur. ,Vier
Jahre spiter haben wir gemerkt,
dass nicht alle unsere Kommunika-
tionsziele durch Werbung erreicht
werden®, sagt Sommer.

Ressourcen kontrollieren Mit
einem befreundeten PR-Dienstleister
setzten die Hanseaten eine inte-
grierte Kampagne um. Und schnell
war klar, was im Leistungsangebot
fehlte. Sommer und Hildebrand ent-
schlossen sich, eine ecigenstindige
PR-Agentur ins Rennen zu schicken.
Und gewannen Mirko Kaminski als
Geschiftsfithrer fur achtung! kom-
munikation.

Damals seien Werbung und PR
noch zwei Paar Schuhe gewesen. ,Es
war spannend, sich in cin neues Ge-
schiftsfeld einzuarbeiten“, erinnert
sich Sommer. Zudem habe man die
eigene Mannschaft besser in der
Hand und die Ressourcen unter
Kontrolle, als bei einem externen
Partner. Gemeinsam arbeiten die
Agenturen unter anderem fiir die
Deutsche Bahn und die eBay-Toch-
ter PayPal.

Markt ist aufgeteilt Der Markt
fiir Werbeagenturen sei inzwischen
aufgeteilt. ,Da nehmen wir immer
jemandem ein Stiick vom Kuchen
weg. Oder umgekehrt”, sagt die
Sommer. In der PR sei das noch an-
ders. Das Wachstum von achtung!
kommunikation spricht fir diese
These: Inzwischen arbeiten in den
Nachbarbiiros mehr als 40 Mitarbei-
ter. Tendenz steigend, denn aktuell
sucht die Gruppe fiir einen Etat aus
der Tourismusbranche gesellschafts-
iibergreifend unter anderem Senior-
und Juniorberater, Projektmanager,
Werbetexter und Grafiker.

Vollig anders als in den klei-
nen Schmieden lduft die Arbeit in
internationalen Netzwerken. Beispiel
DDB Group Germany. Die Werber
sind mit vier Biiros in Deutschland
vertreten. Zwar bietet DDB laut
Homepage auch PR, eine eigene
Unit haben die Kreativen jedoch

nicht. ,Es gibt eine PR-Agentur im
erweiterten Kosmos. Wir arbeiten
entweder selbst mit ihr oder verwei-
sen Kunden direkt an sie“, erklirt

Margit Scheller-Wegener, Chief
People and Communication Officer
der DDB Group Germany.

Dieser Bezugspunkt ist PRint,
der schon 1981 gegriindete Dienst-
leister der Miinchner Werbeagentur
Heye & Partner. ,PR war damals
eine zukunftstrichtige Kommunika-
tionsdisziplin®, erinnert sich Jiirgen
Knauss, Chairman von Heye & Part-
ner und Geschiftsfiihrer von PRint.

Eigenstindigkeit wahren Der
Name des Ablegers sei bewusst nicht
an Heye angelehnt, um Eigenstin-
digkeit zu wahren. Neben gemein-
samen Kunden wie McDonald’s und
dem Getrinkeproduzenten Adelhol-
zener arbeitet PRint fiir die Centrale
Marketing-Gesellschaft der deut-
schen Agrarwirtschaft (CMA). Mitt-
leweile ist die Tochter mit knapp 50
Mitarbeitern die zweitstirkste Agen-
tur der Gruppe.

Kulturelle Differenzen sind nach
mehr als 25 Jahren allerdings immer
noch spiirbar und werden sogar ge-
pflegt. ,Natiirlich sind es unter-
schiedliche Typen, die sich fiir die
Disziplinen entscheiden. Aber durch
Reibung entsteht Wirme — und hiu-
fig beste Kommunikationslésungen®,
ist Knauss iiberzeugt. PRint-Ge-
schiftsfithrerin Christine Walther
erginzt: Unterschiede zwischen den
Charakteren gebe es nicht nur zwi-
schen den, sondern auch innerhalb
jeder einzelnen Disziplin. ,Das ist
aber sehr wichtig. PR braucht Per-
sonlichkeiten. Sie sind Voraus-
setzung fiir Kommunikation auf
Augenhdhe — mit den Kunden, Jour-
nalisten, Meinungsbildnern, Konsu-
menten und mit Werbern.“

Gesetze der Branche  Ahnlich
wie DDB handhabt es die Grey
Group. Zu jhrem Netzwerk gehéren
die PR-Berater von Hering Schuppe-
ner. Uber die US-amerikanische Hol-
ding WPP bestehen dariiber hinaus
Kontakte zu Burson-Marsteller und
Hill & Knowlton. Diese werden laut
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