Strategische Kommunikationsplanung
als Problem der Linguistik

Jurgen Schulz



L Wty ot iven

« Sprache als Voraussetzung fiir die
Ausdifferenzierung soziale Einheiten

« Sprache als notwendige Bedingung zur Aneignung
der Welt

« Sprachliche Komponenten gegliickter und
missgliickter Kommunikation als Grundproblem
der Linguistik
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Ortmann, Kunst des Entscheidens, Abb.1, S. 31



Mikropolitisches

Geschick Oeconomicus

Rationalitat der
Entscheidung

Was gesprochen wird!

Politicus Psychologicus

Macht der Motivation der
Entscheidung Entscheidung

Wie viel
gesprochen
werden muss?

Was nicht ausge-
sprochen wird!



Programm

Sprache als Voraussetzung fur die Ausdifferenzierung soziale
Einheiten

Sprache als notwendige Bedingung zur Aneignung der Welt

Sprachliche Komponenten gegluckter und missgluckter
Kommunikation als Grundproblem der Linguistik



Forschungsprogramm
,Organisation und Entscheidung der Werbung”

« 27 face-to-face-Interviews mit o
Entscheidern der Werbe- HOW

wirtschatt DISRUPTION
« Selbstdarstellungen

von Werbeagenturen _ " —
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HOLGER JUNG, JEAN-REMY VON MATT

MOMENTUM

DIE KRAFT, DIE WERBUNG HEUTE BRAUCHT.




Commerzbank Vorstandspissoir Herrentoilette Agentur ,Zum goldenen Hirschen“ HH
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Gute Ideen sind wie das Trojanische Pferd:

Sie kommen attraktiv verpackt daher,

so dass der Mensch sie gerne hereinlasst.

Erst dann entlarven sie ihr wahres Ziel:

Eroberung.

Quelle: Agentur Jung von Matt



Unsere Markenwerte Unser gropes Yorbik Unsere 7 Leitsatze zuriick zum Meni

steht fiir unseren pragmatischen Arbeitsstil:
Wir sind authentisch statt abgehoben.
Und sprechen eine einfache, klare Sprache.

%
s A%

T IDEEN 'i(ﬁi\ L R
|




Plausibilisierungsmodell

erzeugt
Handlungs-

edarf

Problem-

konstruktion
durch Irritation

Phase 1

gibt
Kontroll-
versprechen

Vermittlung

eines Losungs-
konzepts

Phase 2

Losungsbe-
rechtigung

Kompetenz-
darstellung

Phase 3

sichert

Kompetenz-
Exklusivitit

Verweis auf
Evaluations-
probleme

Phase 4




Plausibilisierungsmodell

sichert
erzeugt gibt erteilt Kompetenz-
Handlungs- Kontroll- Losungsbe- Exklusivitit

\ J bedarf versprechen rechtigung
Problem- Vermittlung Kompetenz- Verweis auf |1
konstruktion I eines Losungs- I darstellung Evaluations-  |¥
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Vorder- und Hinterbuhne des Planungsprozesses

Vorderbiihne

Strategische Planung
L retrofitting

Hinterbiihne <)

»Nach dem Briefing des Auftraggebers beginnt die ,Balzphase”,
in der alle Kommunikationsdisziplinen unabhingig von
einander nach moglichen Konzepten suchen. Zeitgleich
erarbeitet die Effizienz-Planung die Strategie. Beim
»Rendezvous” setzen sich alle Disziplinen an einen Tisch und
einigen sich auf die Strategie und die Leitidee.

(...) Danach beginnt die ,Rammelphase®, in der alle auf der
Basis des verabschiedeten Konzepts nach konkreten Ideen
suchen. Hier sorgt der bereits beschriebene Brutkasten fiir die
notige Transparenz. Bei der ,Hochzeit" schlieflich werden alle
Module zu einer konsequenten Prédsentation
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Hinterbuhne — Balz und Rammelphase

,Nach dem Briefing des Auftraggebers beginnt die ,Balzphase®, in der
alle Kommunikationsdisziplinen unabhangig von einander nach
moglichen Konzepten suchen. Zeitgleich erarbeitet die Effizienz-
Planung die Strategie. Beim ,Rendezvous” setzen sich alle Disziplinen
an einen Tisch und einigen sich auf die Strategie und die Leitidee.

(...) Danach beginnt die ,Rammelphase®, in der alle auf der Basis des
verabschiedeten Konzepts nach konkreten Ideen suchen. Hier sorgt
der bereits beschriebene Brutkasten fur die notige Transparenz. Bei der
,Hochzeit" schliel3lich werden alle Module zu einer konsequenten
Prasentation zusammengefugt.” (Jung / Von Matt 2004: 277)



Strategische Planung

retrofitting



Der geniale Augenblick

Es wird haufig gebrain-

stormt, weil man keine
Zeit hat, sich wirklich
lang mit einem Thema
auseinanderzusetzen
und hofft dann Uuber
Spontaneitat auf Dinge

i zu kommen, die wirklich
4 was wert sind. HOLGER JUNG, JEAN-REMY VON MATT

MOMENTUM

DIE KRAFT, DIE *ERBUNG HEUTE BRAUCHT.

Planning-Direktor
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Patentreze pte ,Ein Faktor ist der entscheidende.”

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

PRODUCTS & FADS
Low Love , High Love
Low Respect Low Respect

Quelle: SAATCHI & SAATCHI

DISRUPTION - DER PROZESS

—
_,_;--——‘A.—,-:? ‘{ ~
! DISRUPTION
;L/’ S ,%
KONVENTION
Quelle: TBWA

VISION



Scholz & Friends Orchester der Ideen

interactive

Leitidee




HOLGER ' G, JEAN-REMY VON MATT

MOMENTUM

DIE KRAFT, DIE WERBUNG HEUTE BRAUCHT.

,Die entscheidende Grolde, die
Intensitat des Momentums,
erkennen nur die seltenen
Truffelschweine der Branche.“(13)

LAlles, was Sie [als Auftraggeber
zum Erfolg] brauchen, ist die
Zuversicht, dass eine ldee mit
Momentum vorliegt. Und den Mut,
sie zu bringen” (32)

,Das Momentum lasst sich nicht
einfach so per Test sicher
antizipieren.” (223)




Jean-Marie Dru
President CEO, TBWA\Worldwide
Author, ‘Disruption’ and ‘Beyond Disruption’

“We can’t
operate in set
conventions
and expect
breakthrough
results.”
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ENTUM

ERBUNG HEUTE BRAUCHT.
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Quelle: Kevin Roberts CEO Worldwide SAATCHI & SAATCHI Quelle: Eigenes Foto Eingang Ogllvy Dusseldorf



Gegluckte vs. missglickte
Kommunikation

Erfolgsversprechen
KREATION: {z.B. Quantifizierungen)
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Erfolgsversprechen
(z.B. Quantifizierungen)

Increase in future Increase in future
purchase intention: purchase intention:
FOOD CARS
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Quelle: SAATCHI & SAATCHI

p= increase in future purchase intention



Der Markenkern beschnsibt die
daverhafien Grundwerts sines Marke.
Aus den Grundwerten der Marke
resultieren Perstndchkeitsmarkmale, de
in der Summe die Markenperson lichieit

Kemper (2003: 411)

.Diee Oberesinstimmung von
menschlichen und Marken-
Parstnichisten kinnen bis 2u siner
Parsonfzierung des Marken mat
realen oder virfuellen

Pereceichieiten

Kicin-Bolting { Maskus
(03 23}

LITTLE LORD
FAUNTLEROY

Jdentititskonzept dev YNackenfiihrung

Konzeptuali-
sierungen

markenpersonlichkeitskernkernkermnkernkernkernkernkermkern




,pDer Markenkern beschreibt die
dauerhaften Grundwerte einer Marke.
Aus den Grundwerten der Marke
resultieren Personlichkeitsmerkmale, die
in der Summe die Markenpersonlichkeit
ausmachen.”

Kemper (2003: 41f)

,Die Ubereinstimmung von
menschlichen und Marken-
Personlichkeiten konnen bis zu einer
Personifizierung der Marken mit
realen oder virtuellen
Personlichkeiten fihren.”

Klein-Bolting / Maskus
(2003: 23)




KEIN ASTRA, B
KEIN SPASS.

RHYTHIN OF THE LINE
INTERNATIONALES GRAFFITI & HIP HOP FILMFESTIVAL BERLIN

Visual Kidnapping Visual Kidnapping
gt P 2003, i, s

Rezeption, Referenz und Aneignung



Ich glaube, wenn man Wissenschaft als
Wissen schaffen definiert, namlich als
Dinge verstehen und sie halt irgendwie
systematisieren, aufarbeiten und dann
halt publizieren, hat das eine extreme
Relevanz egal fur welchen Bereich.

Geschaftsfuhrer
Strategie

Anleitung der Praxis durch die Theorie?

Theoretisch notwendig, aber praktisch
unmoglich.

Es hilft einem erst mal

a priori nicht, gute Wer- e o
b el Geschaftsfuhrer
Glaube ich jedenfalls.
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lNTERNATIUNAlES BRAFFITI & HIP HOP FII.MFESTIVAI. BERLIN

Visual Kidnapping Visual Kidnapping
FR, 2003, 3min, Zevs




Was heit gegluckte bzw. missgluckte Kommunikation?

WEICK, Karl E. (1987): Substitutes for Corporate Strategy. In: TEECE, David J. (Hrsg.): The Competitive
Challenge — Strategies for Industrial Innovation and Renewal. Ballinger: Cambridge, MA, 221-233.
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Exkurs:
Strategische
Narrationen




