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Vorwort zur zehnten Auflage

Der Bedeutungszuwachs der Kommunikationspolitik innerhalb des Marketingmix
hat in den vergangenen Jahren weiterhin zugenommen. Seit den 1990er Jahren
des letzten Jahrhunderts haben sich die Wettbewerbsbedingungen fiir Unterneh-
men grundlegend gedndert. Die Austauschbarkeit von Produkten und Dienst-
leistungen sowie die Anforderungen der Kunden an eine bestimmte Produkt-/
Dienstleistungsqualitit erschweren eine Differenzierung tiber den Produktnutzen
zunehmend. Unternehmen stehen infolgedessen auch im dritten Jahrtausends
immer seltener in einem Produktwettbewerb, sondern immer haufiger in einem
Kommunikationswettbewerb.

Dieser Kommunikationswettbewerb ist dynamischer und vielfiltiger geworden.
Die Dynamik zeigt sich darin, dass die Halbwertszeiten des Wissens tiber kommu-
nikationspolitische Entscheidungstatbestdnde immer geringer werden. Die Vielfalt
ist durch eine zunehmende Differenzierung der Kommunikationsinstrumente und
werblichen Mainahmen zu beobachten. Das Schaubild ,, Kommunikationspolitik
in Zahlen” kann dies als Momentaufnahme schlaglichtartig in Ausschnitten als
eine Art von ,Spot-check” verdeutlichen.

Ein sich stdndig verdnderndes Unternehmensumfeld setzt Problemlésungsmo-
delle voraus, die sich den neuen Anforderungen anpassen. Verdnderungen im
gesellschaftlichen, technologischen, tkologischen, wirtschaftlichen und recht-
lichen Bereich bilden erschwerte Rahmenbedingungen fiir die Kommunikation
von Unternehmen. Durch Informationsiiberlastung, eine dynamische Entwick-
lung auf den Medienmérkten sowie ein abnehmendes Interesse an klassischen
Kommunikationsinstrumenten wird es immer schwieriger, effektiv und effizient
die Zielgruppen zu erreichen. Dennoch wird die Planung und Umsetzung einer
systematischen und integrierten Kommunikation der zentrale Auftrag jedes Unter-
nehmens bleiben.

Bei der Intensitdt und Dynamik der Markt- und Umfeldverdnderungen nimmt
die Halbwertszeit der Erkenntnisse der Kommunikation immer stdrker ab. Dies
gilt insbesondere sowohl fiir die offline als auch online angebotenen Medien. Ein
Schwerpunkt der Uberarbeitung wurde deshalb auf die digitale Kommunikation
bzw. Online-Kommunikation gelegt. Hier wurde versucht, durchgéngig bei allen
Instrumenten und Entscheidungstatbestinden der Kommunikation den jeweili-
gen Stand der Diskussion abzubilden. Es ist allerdings davon auszugehen, dass
die weitere Entwicklung der Kiinstlichen Intelligenz mit den verschiedenen Er-
scheinungsformen (Causal Al, Generative Al und Predictive Al) sowie der damit
verbundenen Technologien und Methoden (Machine Learning, Deep Learning,
Natural Language Processing) die Kommunikationsarbeit grundlegend verdndern
werden. Deshalb wurde bei der Neuauflage versucht, die Kernelemente bei den
Strukturen und Prozessen herauszuarbeiten, um ein strategisches und operatives
Denken der Entscheidungstrédger in der Kommunikation zu erméglichen.
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Kommunikationspolitik in Zahlen

Die grundlegende Struktur des Buches konnte auch in der zehnten Auflage bei-
behalten werden. Inhaltlich zeichnen sich zum einen die Uberarbeitungen und
Erweiterungen vor allem durch fachliche Vertiefungen bei verschiedenen Themen-
feldern aus, insbesondere im Bereich der Online-Kommunikation. Die Moglich-
keiten der Online-Kommunikation wurden konsequent und durchgehend in den
einzelnen Kapiteln eingearbeitet. Ebenso wurden aktuelles Zahlenmaterial und
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neue Praxisbeispiele aufgenommen. Zum anderen wurden Streichungen bestimm-
ter Inhalte vorgenommen, damit der Umfang als Lehrbuch noch im akzeptablen
Bereich liegt. Die Streichungen beziehen sich auf zahlreiche Details und Vertiefun-
gen, die nicht zwingend zum Verstdndnis der Kommunikationspolitik sind. Dar-
iiber hinaus wurde auf die sog. Inserts verzichtet, die in den meisten Fillen unter
der Tagesaktualitat leiden. Dariiber hinaus wurde auf &ltere Literatur verzichtet
und in erheblichem Umfang aktuelle Literatur eingearbeitet, um den Anspruch
des Buches zu erfiillen, einen ,State of the Art” zur Kommunikationspolitik von
Unternehmen zu liefern.

Zu Beginn sind die einleitenden Ausfiithrungen zundchst dem Gegenstandsbe-
reich und den Theorien der Kommunikationspolitik gewidmet, um ein prizises
und gleichzeitig differenziertes Verstindnis zentraler Begriffe herzustellen. Nach
der Darstellung des Planungsprozesses auf den unterschiedlichen Ebenen der
Kommunikation wird der Leser zunéchst in die Lage versetzt, die Gesamtkom-
munikation eines Unternehmens (Integrierte Kommunikation) auszurichten, bevor
die Planungselemente der einzelnen Kommunikationsinstrumente analysiert und
gestaltet werden konnen.

Der Einstieg in den Planungsprozess erfolgt, indem der Situationsanalyse ein
breiter Raum gewidmet wird, da die Planung der Kommunikation dem Unterneh-
men nur dann einen Nutzen stiftet, wenn den planerischen Aktivitdten eine der
Kommunikationsrelevanz angemessene informative Fundierung zugrundeliegt.
Von der Analyse der Ist-Situation abgeleitet folgen Ausfithrungen zur Formulie-
rung kommunikativer Ziele, angestrebter Positionierung sowie der Zielgruppen-
planung.

Neben der Entwicklung eines strategischen Konzeptes fiir die Gesamtkommu-
nikation ist fiir jedes Kommunikationsinstrument eine eigene Kommunikations-
strategie zu entwickeln, die die Besonderheiten im Einsatz des Instrumentes be-
riicksichtigt. Hierfiir erhélt der Leser im Anschluss an die Zielgruppenplanung
die entsprechenden Grundlagen.

Bei einem systematischen Planungs- und Entscheidungsprozess stellt die Fest-
legung des Budgets als finanzieller Rahmen zur Realisierung der Kommunika-
tionsaktivitdten ein zentrales Entscheidungsproblem dar. Nach Festlegung der
Budgethohe hat eine Verteilung des festgelegten Budgets auf die einzelnen Kom-
munikationsinstrumente zu erfolgen. Dabei werden die géngigen, in Wissenschaft
und Praxis angebotenen Methoden der Budgetierung und Budgetallokation er-
Ortert.

In enger Abstimmung mit der Budgetierung erfolgt der Einsatz der verschiedenen
Kommunikationsinstrumente. Hierbei ist zu berticksichtigen, dass nach wie vor
die Schwierigkeit einer eindeutigen Abgrenzung von Kommunikationsinstru-
menten besteht. Hier gilt es, Uberschneidungen mit dem Instrumenteeinsatz von
anderen Abteilungen im Unternehmen zu beriicksichtigen. Dies gilt sowohl bei
den klassischen Instrumenten (z.B. Uberschneidungen mit Vertrieb, Corporate
Communication) als auch bei den Medien der Online-Kommunikation (z. B. Uber-
schneidungen mit Vertrieb, E-Commerce, Human Resources). Deshalb stand bei
der Bearbeitung vor allem die kommunikative Funktion der einzelnen Instrumente
im Vordergrund der Betrachtung. Dabei wurde den Besonderheiten bei der Maf3-
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nahmenplanung Rechnung getragen, sowohl innerhalb des Instrumenteeinsatzes
als auch im Hinblick auf eine Integrierte Kommunikation.

Der Planungsprozess der Kommunikation wird mit der Erfolgskontrolle abge-
schlossen, die Auskunft dariiber gibt, ob sich der finanzielle Aufwand einer
Kommunikationskampagne bzw. der Einsatz einzelner Instrumente letztlich , ge-
lohnt” hat. Das Lehrbuch beinhaltet abschlieffend Thesen, die ausgewdhlte Zu-
kunftsperspektiven der Rahmenbedingungen, des Instrumenteeinsatzes und der
Marktbeteiligten beleuchten.

Die Grundstruktur des Buches verfolgt das Ziel, den Leser in die Lage zu ver-
setzen, sich mit einem systematischen Einsatz von Kommunikationsinstrumen-
ten auseinanderzusetzen. Die grundlegenden Entscheidungstatbestdnde stehen
dabei - in Anlehnung an den Planungsprozess —im Vordergrund. So wird es den
Studierenden und Verantwortlichen in der Kommunikationspraxis leichter fallen,
sich den jeweiligen verdnderten Rahmenbedingungen im Einsatz der Kommuni-
kation anzupassen.

Die systematische Auseinandersetzung mit den Entscheidungstatbestdnden der
Kommunikation bzw. den Kommunikationsinstrumenten bedeutet im Wesent-
lichen, die zentralen Strukturen und Prozesse der Kommunikation zu erkennen
und die Schlussfolgerungen daraus zu ziehen. Dazu méchte das vorliegende Buch
einen Beitrag leisten. Fiir jeden Kommunikationsverantwortlichen gilt es, die Be-
deutung, Stellung und Rolle der Kommunikation im Unternehmen zu erkennen.
Dies gilt vor allem fiir den Stellenwert der klassischen Kommunikation in Relation
zur digitalen Kommunikation. Deshalb wurde — neben den Uberarbeitungen zur
klassischen Kommunikation — den Besonderheiten der digitalen Kommunikation
besondere Aufmerksamkeit gewidmet.

Das Buch ist eine konzeptionelle Grundlagenlektiire fiir Vorlesungen zur Kom-
munikationspolitik an Universitaten, Fachhochschulen und Akademien sowie als
Einfiihrung fiir Praktiker im Marketing, der Kommunikation und im Vertrieb. Die
Hauptzielgruppen der zehnten Auflage sind weiterhin Studierende und Praktiker,
die sich im Bereich Kommunikation spezialisieren. Der Autor hat die Hoffnung,
dass das Lehrbuch den Studierenden dazu verhilft, sich das interessante und
wichtige Arbeitsfeld der Kommunikation im Studium erschlieffenzu kénnen.
Ferner moge das Buch Praktikern auf dem Gebiet der Kommunikation wertvolle
Hilfestellung leisten und zur intensiven Diskussion anregen.

In dieser Neuauflage wird in der Regel das generische Maskulinum verwendet,
um alle Geschlechter gleichermaflen einzuschlieflen. Wird im Text von Personen,
Berufen oder Funktionen gesprochen, sind stets alle Geschlechter gemeint, un-
abhingig von der gewéhlten Form.

Basel, im Herbst 2024 Manfred Bruhn
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