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Relationship Marketing — Das Management von Kundenbeziehungen

Das Relationship Marketing stellt konsequent die Kundenbeziehung an den Ausgangspunkt
von Marketingentscheidungen. Neben klassischen Wettbewerbsvorteilen wie der Qualitéts-
und Kostenfiihrerschaft riickt in Wissenschaft und Praxis die Beziehungsfiihrerschaft zuneh-
mend in den Mittelpunkt. Das Buch gibt den Stand des Relationship Marketing wieder. Es
wird ein Managementansatz entwickelt und aufgezeigt, welche Strategien und Mafinahmen
zu ergreifen sind, um systematisch Kundenbeziehungen zu gestalten. Das Buch schafft eine
systematische Grundlage und zeigt die Anwendung des Relationship Marketing in der Praxis
auf. Zahlreiche Beispiele belegen den Erfolg eines konsequenten Managementkonzeptes

Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen.
4., iiberarbeitete Auflage. Verlag Franz Vahlen, Miinchen 2015, ISBN 978-3-8006-4886-3

Kommunikationspolitik — Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Unternehmen

Neben dem klassischen Produktwettbewerb stehen Unternehmen verstérkt vor der Herausfor-
derung eines wachsenden Kommunikationswettbewerbs. Fiir Unternehmen wird es zuneh-
mend schwieriger, bei potenziellen Kunden Aufmerksamkeit zu erlangen und differenziert
wahrgenommen zu werden, um so Préferenzen fiir die eigenen Produkte und Dienstleistun-
gen zu erzeugen. Vor diesem Hintergrund gibt das Buch einen Uberblick iiber die Grundla-
gen eines effizienten und systematischen Einsatzes der Kommunikation fiir Unternehmen.
Anhand eines Planungsprozesses wird der strukturierte Ablauf mit den Besonderheiten fiir
die einzelnen Kommunikationsinstrumente erldutert. Studierende und Praktiker finden hier
den State-of-the Art der Kommunikationspolitik sowie die wichtigsten Zukunftstendenzen
und Herausforderungen der Kommunikationsarbeit.

Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Unternehmen.
8., liberarbeitete Auflage. Verlag Franz Vahlen, Miinchen 2015, ISBN 978-3-8006-4891-7

Lexikon der Kommunikationspolitik — Begriffe und Konzepte des Kommunikations-
managements

Mit dem gestiegenen Stellenwert der Kommunikationspolitik in Wissenschaft und Praxis
hat auch die Begriffsvielfalt im Zusammenhang mit der Kommunikation von Unternehmen
in den letzten Jahren stetig zugenommen. Vor diesem Hintergrund bietet das Lexikon einen
Beitrag zur Begriffsklarheit hinsichtlich der Unternehmens- und Marketingkommunikation.
Kommunikationsinteressierte finden hier ein Nachschlagewerk, das ihnen einen Uberblick
iiber die zentralen Begriffe der Kommunikationspolitik liefert. Das Lexikon ist eine ideale
Ergénzung zum Lehrbuch ,Kommunikationspolitik”. Die Mehrheit der in diesem Lexikon
erlduterten Begriffe findet in dem Lehrbuch ihre inhaltliche Verwendung,.

Lexikon der Kommunikationspolitik. Begriffe und Konzepte des Kommunikationsmanagements.
Verlag Franz Vahlen, Miinchen 2008, ISBN 978-3-8006-3487-3
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Vorwort

Der Kommunikationswettbewerb hat sich in den letzten Jahren weiterhin verscharft und stellt
Unternehmen im Rahmen ihrer Kommunikationsarbeit immer wieder vor zahlreiche neue
und komplexe Problemstellungen. Verdnderte Rahmenbedingungen im gesellschaftlichen,
technologischen, wirtschaftlichen und kommunikationsrechtlichen Umfeld, die Informati-
onstiberlastung der Konsumenten und Mitarbeitenden, dynamische Entwicklungen in den
Medien- und Kommunikationsméarkten sowie ein abnehmendes Interesse an klassischen
Kommunikationsinstrumenten machen es zunehmend schwieriger, effektiv und effizient
Zielgruppen zu erreichen. Die verschirften Kommunikationsbedingungen haben in den ver-
gangenen Jahren zu der Erkenntnis gefiihrt, dass Unternehmen nur durch eine konsequente
Integration der Instrumente ihres Kommunikationsmixes die erforderlichen Wahrnehmungs-
und Erinnerungswirkungen bei ihren Zielgruppen erreichen kénnen. Dariiber hinaus stellt die
zunehmende Bedeutung einer dialog- und beziehungsorientierten Sichtweise der Kommuni-
kation zusétzliche Anforderungen an die Integrationsarbeit, da Kommunikationsinstrumente
unterschiedlicher Ausrichtung konsistent in den Kommunikationsmix zu integrieren sind
(Multi Channel Management). Durch den gleichzeitigen Einsatz vielfdltiger Kommunikati-
onsinstrumente — beispielsweise Mediawerbung, Sponsoring, Direct Marketing, Social Media-
und Mitarbeiterkommunikation usw. —ist es notwendig, eine systematische und koordinierte
Vorgehensweise in der Kommunikationsplanung und -umsetzung sicherzustellen.

Gefordert ist eine Neuorientierung in der Kommunikationspolitik, die den erschwerten Kom-
munikationsbedingungen, der Notwendigkeit einer dialogorientierten Kommunikation, der
Vielfalt der Kommunikationsinstrumente sowie den steigenden Effizienzanforderungen an
die Kommunikation als strategischen Wettbewerbsfaktor Rechnung trégt. Ziel von Unterneh-
men hat es heute zu sein, eine gelungene Kombination von Instrumenten der Unternehmens-
und Marketingkommunikation einzusetzen und diese Elemente im Sinne einer Integrierten
Kommunikation abzustimmen. Dabei gilt es nicht nur, den Einsatz einzelner Kommunikati-
onsinstrumente zu optimieren, sondern insbesondere den koordinierten und widerspruchs-
freien Einsatz der verschiedenen Kommunikationsinstrumente sicherzustellen.

Daher bedarf es eines strategischen Managementprozesses fiir die Integrierte Kommunikation.
Dessen Mittelpunkt bildet ein strategisches Konzept der Integrierten Kommunikation, das
die verschiedenen Teilelemente des Planungsprozesses integriert und Entscheider in die Lage
versetzt, langfristig konsistente, glaubwiirdige und synergetisch ausgerichtete Kommunikati-
onsprogramme festzulegen und zu koordinieren. Dieser umfassende Ansatz der Integrierten
Kommunikation, der darauf ausgerichtet ist, simtliche internen und externen Kommunika-
tionsinstrumente in inhaltlicher, formaler und zeitlicher Hinsicht miteinander zu vernetzen,
um aus den vielfaltigen Kommunikationsquellen einen einheitlichen Unternehmensauftritt
zu formen, stellt auch den konzeptionellen Rahmen der Neuauflage des Handbuches dar.

Die vorliegende dritte Auflage richtet sich ebenfalls an Studierende und Praktiker gleicher-
maflen und soll als Nachschlagewerk dienen, das theorie- und praxisorientiert eine Ubersicht
zu den vielfdltigen Themen der internen und externen Kommunikation vermittelt. Zahlreiche
Studien, Unternehmensbeispiele und Inserts unterstiitzen dieses Anliegen. Es ist das Ziel der
vorliegenden Monographie, einen Uberblick {iber die relevanten Grundlagen eines effizienten
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Kommunikationsmanagements zu vermitteln, die strategische und operativ

orgehensweise
sowie verschiedenen Teilaspekte der Integrierten Kommunikation aufzuzeigen und damit
Hilfestellungen fiir eine ganzheitliche Kommunikation zu geben. Um dieses Ziel zu errei-
chen ist es notwendig, die vielfdltigen quantitativen und qualitativen Verdnderungen auf den
Medien- und Kommunikationsmérkten zu verdeutlichen und die sich daraus ergebenden
Konsequenzen fiir die Planung und Umsetzung der Kommunikationsarbeit aufzuzeigen.

Die grundlegende Struktur wurde in der Neuauflage beibehalten. Durch den systematischen
Aufbau in vier Teilen kann sich der Leser schnell einen Gesamtiiberblick der theoretischen
Grundlagen der Kommunikation sowie die wesentlichen Planungs- und Entscheidungstatbe-
sténde der Kommunikationspolitik verschaffen. Neben der Vermittlung des ,State-of-the-Art”
finden die wichtigsten Zukunftstendenzen und Herausforderungen der Kommunikationsar-
beit Berticksichtigung. Vor dem Hintergrund des ganzheitlichen Ansatzes der Integrierten
Kommunikation ist es ein weiteres Anliegen des Buches, Hinweise fiir den professionellen
Einsatz der einzelnen Kommunikationsinstrumente zu geben, die Besonderheiten im Ein-
satz jedes Instrumentes herauszuarbeiten sowie die Integrationsmdoglichkeiten mit anderen
Instrumenten aufzuzeigen. Eine umfassende und detaillierte Betrachtung der verschiedenen
Kommunikationsinstrumente vermittelt daher das erforderliche Hintergrundwissen, gibt
Hinweise zur Optimierung der Kommunikationsarbeit und scharft das Bewusstsein fiir die
erforderliche Neuorientierung und Feinabstimmung in der Kommunikation. Aufgrund einer
jeweils in sich geschlossenen Darstellung der einzelnen Kommunikationsinstrumente kénnen
diese als praktisches Nachschlagewerk in der tédglichen Arbeit von Kommunikationsmanagern
auch unabhéngig voneinander genutzt werden.

Im ersten Teil des Handbuches werden zunédchst die notwendigen Grundlagen der Kommu-
nikationsforschung erarbeitet und bilden somit die Basis fiir ein prézises und gleichzeitig
differenziertes Verstindnis zentraler Begriffe. Neben der Bedeutung der Kommunikation
als Baustein des Marketingmix und den branchenspezifischen Besonderheiten werden die
neuesten Entwicklungen und Verdnderungen des Kommunikationsmarktes in Deutschland
skizziert. Der zweite Teil widmet sich der strategischen Ausrichtung der Unternehmens- und
Marketingkommunikation im Sinne einer Integrierten Kommunikation. Der Darstellung des
Planungsprozesses der Integrierten Kommunikation auf unterschiedlichen Planungsebenen
und der Inhalte eines ganzheitlichen strategischen Konzept schliefit sich die Darstellung eines
Konzeptpapiers zur Umsetzung der Integrierten Kommunikation an. Aufbauend auf kon-
zeptionellen Uberlegungen sind die Konsequenzen fiir die organisatorische und personelle
Umsetzung der Integrierten Kommunikation sowie deren Erfolgskontrolle zu beleuchten. Den
Einsatz des kommunikationspolitischen Instrumentariums beschreibt der dritte Teil. Nach
einer Erlduterung des Begriffes und der Erscheinungsformen des jeweiligen Kommunikations-
instrumentes ist zunachst der entsprechende Kommunikationsmarkt zu betrachten. Anschlie-
end wird auf der Basis des entscheidungsorientierten Ansatzes anhand eines idealtypischen
Planungsprozesses der professionelle Einsatz des jeweiligen Kommunikationsinstrumentes
aufgezeigt und auf die Besonderheiten im Einsatz jedes Kommunikationsinstrumentes hin-
gewiesen. Der vierte Teil beschéftigt sich mit den rechtlichen Rahmenbedingungen der Kom-
munikation, da durch gesetzliche Bestimmungen der Einsatz der Kommunikation verstéarkt
beeinflusst beziehungsweise eingeschrankt wird.

Inhaltlich zeichnet sich die Uberarbeitung vor allem durch fachliche Vertiefungen und dies
insbesondere durch die Aufnahme der Neuerungen und Verdnderungen im Rahmen der So-
cial Media und des Mobile Marketing als Kommunikationsmedium aus. Des Weiteren wurden
sowohl aktuelles Zahlenmaterial als auch neue Praxisbeispiele aufgenommen. Dariiber hinaus
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wurde in erheblichem Umfang aktuelle Literatur eingearbeitet, um den Anspr es Buches
zu erfiillen, einen ,State of the Art” zur Unternehmens- und Marketingkommunikation zu
liefern.

Ein derart umfangreiches Werk entsteht nicht ohne die Mithilfe eines engagierten Teams.
Danken mochte ich daher meinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern am Lehrstuhl fiir Mar-
keting und Unternehmensfiihrung der Universitit Basel, die mich bei der Uberarbeitung und
Erweiterung dieses Buches auf vielfaltige Weise unterstiitzt haben. Mein besonderer Dank geht
an Frau Dr. Verena Batt, Frau M.Sc. Kristine Fritz und Frau Dipl.-Kffr. Verena Schoenmidiller.

Es wiirde mich freuen, wenn diese dritte Auflage des Handbuches den interessierten Lese-
rinnen und Lesern aus Wissenschaft und Praxis Anregungen sowie Hilfestellungen fiir die
konzeptionelle und operative Kommunikationsarbeit leisten kann.

Basel, im Sommer 2014 Prof. Dr. Manfred Bruhn
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