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Das Handbuch fiir ein integriertes Kommunikationsmanagement in der
Unternehmens- und Marketingkommunikation

Das Handbuch , Unternehmens- und Marketingkommunikation” bietet tiber die relevanten
Grundlagen eines effizienten Kommunikationsmanagements hinaus einen Uberblick iiber
die strategische und operative Vorgehensweise sowie verschiedene Teilaspekte der Integrier-
ten Kommunikation. Somit bietet es eine umfassende Hilfestellung fiir eine ganzheitliche
Kommunikation.

Das Handbuch richtet sich an Studierende und Praktiker gleichermafen. Es dient als Nach-
schlagewerk, das theorie- und praxisorientiert eine Ubersicht zu den vielfaltigen Instrumen-
ten und Themen der internen und externen Kommunikation vermittelt. Zahlreiche Studien,
Unternehmensbeispiele und Inserts werden als Veranschaulichung der umfassenden Inhalte
herangezogen.

Unternehmens- und Marketingkommunikation. Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, 3. Aufl., Verlag Vahlen, Miinchen 2014. ISBN 978 3 8006 4858 0

Das Ubungsbuch zum Lehrbuch: Ubungsbuch zur Kommunikationspolitik

Das ,, Ubungsbuch zur Kommunikationspolitik” ist die perfekte Erganzung zum Lehrbuch
,Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation im Unternehmen”.

Der Buchaufbau folgt der bewéhrten Struktur des Lehrbuchs. Zu jedem Kapitel werden
Aufgaben und Losungsskizzen vorgestellt. In den Aufgaben werden, Bezug nehmend auf
die Inhalte des Lehrbuchs, konkrete kommunikationspolitische Fragestellungen der Praxis
aufgegriffen. Die Losungsskizzen zu den Aufgaben erméoglichen, das eigene Wissen und
Verstandnis der Lehrbuchinhalte zu iiberpriifen und zu vertiefen.

Das Ubungsbuch richtet sich an Studierende und Praktiker, die sich im Bereich Kommunika-
tion spezialisieren. Fiir Lehrende kénnen die Ubungsaufgaben auch als Beispiele im Rahmen
von Vorlesungen und/oder als Ubungsaufgaben in Tutoriaten/Ubungen eingesetzt werden.

Ubungsbuch zur Kommunikationspolitik. Basiswissen, Aufgaben und Lisungen. Selbststiindiges
Lerntraining fiir Studium und Beruf, Verlag Vahlen, Miinchen 2009. ISBN 978 3 8006 3582 5

Das Lexikon zum Lehr- und Ubungsbuch: Lexikon der Kommunikationspolitik

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 Kommunikation von Unternehmen. Kommuni-
kationsinteressierte finden hier ein Nachschlagewerk, das ihnen einen Uberblick tiber die
zentralen Begriffe der Kommunikationspolitik liefert.

Das Lexikon ist eine ideale Ergdnzung zum Lehrbuch. Die Mehrheit der in diesem Lexikon
erlauterten Begriffe findet in dem Lehrbuch ihre inhaltliche Verwendung.

Lexikon der Kommunikationspolitik. Begriffe und Konzepte des Kommunikationsmanagements,
Verlag Vahlen, Miinchen 2008. ISBN 978 3 8006 3487 3
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Vorwort zur neunten 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 iiber den Produktnutzen
zunehmend. Unternehmen stehen infolgedessen auch im dritten Jahrtausends
immer seltener in einem Produktwettbewerb, sondern immer haufiger in einem
Kommunikationswettbewerb.

Eine sich stindig verdndernde Unternehmensumwelt setzt Problemlésungsmo-
delle voraus, die sich den neuen Anforderungen anpassen. Verdnderungen im
gesellschaftlichen, technologischen, 6kologischen, wirtschaftlichen und rechtli-
chen Bereich bilden erschwerte Rahmenbedingungen fiir die Kommunikation von
Unternehmen. Durch Informationsiiberlastung, eine dynamische Entwicklung
auf den Medienmaérkten sowie ein abnehmendes Interesse an klassischen Kom-
munikationsinstrumenten wird es immer schwieriger, effektiv und effizient die
Zielgruppen zu erreichen. Somit werden das Erlernen und die Umsetzung von
systematischer, integrierter Kommunikation zum zentralen Auftrag jedes Unter-
nehmens.

Die grundlegende Struktur des Buches wurde in der neunten Auflage wiederum
beibehalten. Inhaltlich zeichnen sich die Uberarbeitungen vor allem durch fachli-
che Vertiefungen und dies insbesondere im Bereich der Social Media als Kommu-
nikationsmedium aus. Des Weiteren wurden aktuelles Zahlenmaterial und neue
Praxisbeispiele aufgenommen. Dariiber hinaus wurde 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 Ausfiihrungen zunachst dem Gegenstandsbereich
und den Theorien der Kommunikationspolitik gewidmet, um ein prédzises und
gleichzeitig differenziertes Verstdndnis zentraler Begriffe herzustellen. Nach der
Darstellung des Planungsprozesses auf den unterschiedlichen Ebenen der Kom-
munikation wird der Leser zunéchst in die Lage versetzt, die Gesamtkommu-
nikation eines Unternehmens (Integrierte Kommunikation) auszurichten, bevor
die Planungselemente der einzelnen Kommunikationsinstrumente analysiert und
gestaltet werden kénnen.

Der Einstieg in den Planungsprozess erfolgt, indem der Situationsanalyse breiter
Raum gewidmet wird, da die Planung der Kommunikation nur dem Unterneh-
men einen Nutzen stiftet, wenn den planerischen Aktivititen eine der Kommu-
nikationsrelevanz angemessene informative Fundierung zugrunde liegt. Von der
Analyse der Ist-Situation abgeleitet folgen Ausfiithrungen zur Formulierung kom-
munikativer Ziele, angestrebter Positionierung sowie der Zielgruppenplanung.
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Vorwort zur neunten Auflage

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 erhdlt 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
Budgethdhe hat eine Verteilung des festgelegten Budgets auf die einzelnen Kom-
munikationsinstrumente zu erfolgen. Dabei werden die gédngigen, in Wissenschaft
und Praxis angebotenen Methoden der Budgetierung und Budgetallokation aus-
fiihrlich erortert.

In enger Abstimmung mit der Budgetierung erfolgt der Einsatz der verschiedenen
Kommunikationsinstrumente. Hier wird den Besonderheiten bei der Mafinah-
menplanung Rechnung getragen, sowohl innerhalb des Instrumenteeinsatzes als
auch im Hinblick auf eine Integrierte Kommunikation. Der Planungsprozess wird
mit der Erfolgskontrolle abgeschlossen, die Auskunft dariiber gibt, ob sich der
finanzielle Aufwand einer Kommunikationskampagne bzw. der Einsatz einzelner
Instrumente letztlich ,gelohnt” hat. Das Lehrbuch beinhaltet abschlieSend Thesen,
die ausgewdhlte Zukunftsperspektiven der Rahmenbedingungen, des Instrumen-
teeinsatzes und der Marktbeteiligten beleuchten.

Die Grundstruktur des Buches verfolgt das Ziel, den Leser in die Lage zu verset-
zen, sich mit einem systematischen Einsatz von Kommunikationsinstrumenten
auseinanderzusetzen. Die grundlegenden Entscheidungstatbestinde stehen da-
bei — 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.

Bei der Uberarbeitung dieser Neuauflage haben mich verschiedene Assistierende
vom Lehrstuhl fiir Marketing und Unternehmensfiihrung an der Universitét Basel
wesentlich unterstiitzt. Mein besonderer Dank geht deshalb an Frau Mira Koerner,
M.Sc., Frau Theresa Paeschke, M.Sc., und Herrn Fabian Kern, M.Sc.

Das Buch ist eine konzeptionelle Grundlagenlektiire fiir Vorlesungen zur Kom-
munikationspolitik an Universitdten, Fachhochschulen und Akademien sowie als
Einfiihrung fiir Praktiker im Marketing, der Kommunikation und im Vertrieb. Die
Hauptzielgruppen der neunten Auflage sind weiterhin Studierende und Praktiker,
die sich im Bereich Kommunikation spezialisieren.

Der Autor mochte mit der vorliegenden neunten Auflage die Hoffnung verbinden,
dass das Lehrbuch den Studierenden dazu verhilft, das interessante und wichtige
Arbeitsfeld der Kommunikation im Studium zu erschliefien. Ferner mége das Buch
Praktikern auf dem Gebiet der Kommunikation wertvolle Hilfestellung leisten und
zur intensiven Diskussion anregen.

Basel, im Sommer 2018 Manfred Bruhn
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