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Allgemeine Lernziele:

ÔÔ Das Modul versteht sich als Einstieg in die Konzeptionslehre. Wenn Sie das Modul durchge-
arbeitet haben, werden Sie zwar kein perfekter Konzeptioner sein, denn dazu bedarf es Übung 
und Erfahrung. Aber es macht Sie mit einigen Konzeptionsmodellen vertraut und gibt Ihnen eine 
Blaupause an die Hand, wie Sie systematisch in Einzelschritten zu einem Kommunikations-
konzept gelangen. Aus der Erfahrung mit Konzeptionskursen und Konzeptionsprüfungen heraus 
fokussieren wir jedoch nicht auf das know-how, sondern auf das know-why: Im Vordergrund 
steht nicht die Form von Konzepten, sondern der Inhalt.

ÔÔ Das Modul räumt darüber hinaus mit einigen Mythen auf, insbesondere dem Mythos der Plan-
determinierung. Wir werden zeigen, dass gerade unter der Maxime höchster Effektivität ein 
Festhalten an einer linearen Phasenabfolge nicht zwingend zielführend ist, sondern eine dy-
namische und flexible Struktur, die auch Raum für Reflexionen bietet, eher angemessen ist.
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	 Einführung

„Sektglashalter“, „Lautsprecher“, „Kontroletti“, „schlimmer Finger“ – so karikierte das 

Wirtschaftsmagazin brandeins vor einigen Jahren Unternehmenssprecher in einer sati-

rischen Typologie. All diese PR-Typen bevölkern dem Autor Jens Bergmann1 zufolge die 

Direktionsetagen der Konzerne. Um die Stereotypen zu „bestätigen“, zitierte der Autor 

noch einige prominente PR-Kollegen, die die Klischees bereitwillig befeuerten. Auch wenn 

wir dieser Klassifizierung nachdrücklich nicht zustimmen, wollen wir dies einführend kurz 

aufgreifen.

Der Meisterstratege
Ein weiterer Typus – und einer, der in der Satire noch mit einem Rest an machiavellis-

tischer Smartheit wegkam – war der „Stratege“. Der Autor des Artikels charakterisierte ihn 

als einen Strippenzieher im Hintergrund, der weniger sich selbst in den Vordergrund stellt 

als seine große Vision. Der Stratege, so Bergmann, „sieht immer das große Bild.“

Der Strippenzieher im Hintergrund, der Meisterstratege, das geniale Mastermind ist heut-

zutage ein Klischeebild, das von der modernen Management-, Organisations- und PR-For-

schung mehr und mehr in Frage gestellt wird. Wenn man über Klischeebilder spricht, gilt 

es jedoch immer drei Dinge im Auge zu behalten: (1) Erstens handelt es sich bei Klischees 

immer über Vorstellungen, die über lange, sehr lange Zeit gewachsen sind: Wenn wir über 

einen Meisterstrategen reden, dann sehen wir einen kleinen Julius Caesar, einen kleinen 

Napoleon, und zwar so, wie ihn uns Literatur und Film nahegebracht haben. (2) Zweitens 

handelt es sich bei Klischees immer um Vorstellungen, in welchen ein Körnchen Wahrheit 

steckt: Denn natürlich gibt es sie, die großen, klaren, einfachen Strategien, welche wie am 

Schnürchen geklappt haben, die vorher niemand für möglich hielt, die nachher jeder für 

selbstverständlich hält. (3) Und drittens handelt es sich bei der Rede vom großen Plan um 

eine Vorstellung, die noch immer – wenn auch in abgeschwächter Gestalt – ihre Berech-

tigung hat: Niemand stellt in Abrede, dass ein Plan besser ist als kein Plan, und ein guter 

besser als ein schlechter – gerade in der PR- und Kommunikationsarbeit.

Dennoch, bleiben wir ein bisschen satirisch: Was zeichnet den Meisterstrategen aus? Das 

geniale Mastermind hat irgendwann, irgendwo den einen entscheidenden, alles erhel-

lenden Gedankenblitz. Dann, erleuchtet von seiner großen Vision, verfertigt er einen groß-

en Plan. Danach, wenn der große Plan zu Papier gebracht ist, läuft in der Regel alles wie 

von selbst. Zugegeben, manchmal gibt es Probleme – aber dann genügt es, wenn das Ma-

stermind sozusagen aufs Schlachtfeld galoppiert und Zweiflern den Plan ins Gedächtnis 

zurückruft: Gerade jetzt gelte es, konsequent und unbeirrbar am einmal eingeschlagenen 

Weg festzuhalten; gerade jetzt gelte es, strategisch – und nicht aktionistisch – zu agieren.

Wie wird man zu einem Meisterstrategen der Public Relations, zu einem Mastermind der 

Unternehmenskommunikation? Wie erwirbt man die beneidenswerte Fähigkeit, große 

Pläne zu entwickeln, welche Probleme „wie von selbst lösen“? Die gängige Antwort auf 

die nicht ganz ernst gemeinte Frage dürfte die sein: durch eifriges Studium der Konzepti-
onslehre. Denn was einem General der große Schlachtplan ist, ist einem PR-Praktiker das 

PR-Konzept. Was einem Konzernlenker die Unternehmensstrategie ist, ist einem Kommu-

nikationschef die Kommunikationsstrategie.

1	 Bergmann (2005).
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3.	 Das Konzept im Rahmen des  
	 Kommunikationsmanagements

Lernziele:

	 Das Kapitel zeigt auf, wie das Kommunikationskonzept im Rahmen des Kommunikationsman-
agements zu denken ist, wie Management und Konzept zusammengehören. Wenn Sie das 
Kapitel durchgearbeitet haben, werden Sie verstehen:

ÔÔ weshalb ein Kommunikationskonzept systematisch, in sich logisch und auf Basis einer profes-
sionellen Terminologie eine Problemlösung entwickelt;

ÔÔ was gleichzeitiges und ineinandergreifendes Denken, Entscheiden und Handeln leitet;

ÔÔ wie arbeitsteilige Kommunikation zu steuern ist.

Das Ziel des Kapitels ist es, das Kommunikationskonzept in den Rahmen des Kommuni-

kationsmanagements zu integrieren. Gegenstand unserer Betrachtung sind Konzepte, die 

das tägliche Arbeiten leiten. Es geht also um die vertikale Dimension, wie sie in Abbildung 

drei dargestellt ist.

3.1	 Das Kommunikationskonzept revisited

Unter 1.1 hatten wir festgehalten, dass ein Kommunikationskonzept zunächst einmal als 

ein Vorschlag zu verstehen ist, wie ein Kommunikationsproblem einerseits zu verstehen, 

andererseits zu lösen ist. Von der Form her hielten wir fest, dass ein Konzept – abgesehen 

davon, dass es in der Regel schriftlich vorliegt – a) systematisch entwickelt wurde, b) in 
sich logisch ist sowie c) mit einer professionellen Terminologie arbeitet. Was das konkret 

bedeutet, wird im Folgenden erörtert.

3.1.1	 Systematisches Problemlösen
Was systematisches Problemlösen ist, versteht man am ehesten, wenn man es mit unsyste-
matischem Problemlösen vergleicht. Nehmen wir also ein simples Problem: Stellen wir uns 

vor, wir würden eine Gruppe von Schimpansen in einen geräumigen Käfig mit einem Hau-

fen Gerümpel – Bretter, Kisten, Latten etc. – sperren. Um die Affen mit einem Problem zu 

konfrontieren, geben wir ihnen kein Futter, aber an der Decke des Käfigs, für die Schim-

pansen sichtbar, aber unerreichbar, ist eine Staude Bananen angebracht. Als Beobachter 

verfolgen wir, was die Schimpansen tun, wenn sie nach und nach immer hungriger werden.

Erratisches, aktionistisches und traditionelles Problemlösen
Von erratischem Verhalten wäre z. B. zu sprechen, wenn die Schimpansen wild und auf-

geregt kreischend im Käfig herumspringen, die Kisten und Bretter durcheinanderwerfen, 

nach den Bananen schlagen, alles Mögliche tun, anscheinend in der Hoffnung, dass irgen-
detwas passiert. Die Devise lautet also nicht einmal „trial & error“, sondern „just try“. Von 
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