Vorwort

Die Integrierte Kommunikation ist nicht nur ein Konzept, das sich in der wissen-
schaftlichen Diskussion etabliert hat, sondern bereits umfassend Einzug in die
Kommunikationspraxis gehalten hat. Eine erste wissenschaftliche Auseinander-
setzung mit der Verbindung einzelner Kommunikationsinstrumente geht zuriick
auf die siebziger Jahre, die in den 1990er Jahren eine Intensivierung erfuhr und
bis heute nicht abgeklungen ist.

Die Griinde hierfiir sind vielfdltig und beziehen sich sowohl auf quantitative als
auch auf qualitative Aspekte. In quantitativer Hinsicht fiihrt insbesondere das
zunchmende Angebot an Medien und die Anzahl beworbener Marken zu einer
Atomisierung und Ausdifferenzierung der Medienlandschaft. Bei den Konsu-
menten schldgt sich dies in einer Steigerung der Werbeimpulse, einer Informa-
tionsiiberlastung und damit einer sinkenden Kommunikationswirkung nieder. In
qualitativer Hinsicht sind es der Wertewandel (zunehmende Individualisierungs-,
Erlebnis- und Interaktionsorientierung) und kommunikationspolitische Reaktio-
nen der Unternehmen auf diese Verdnderungen, die die Notwendigkeit einer

Integrierten Kommunikation herausstellen.

In diesem Sinne versucht das Konzept der Integrierten Kommunikation die Ver-
anderungen aufzugreifen und ihnen mittels einer Abstimmung und Vernetzung
der einzelnen Kommunikationsaktivititen optimal zu begegnen, um Synergieef-
fekte zu nutzen und die Effektivitidt und Effizienz der Kommunikation zu stei-

gern.

Die vorliegende Untersuchung nimmt dies zum Anlass und verwendet Angaben
von 138 Unternehmen, um Aufschluss tiber den Entwicklungsstand der Integrier-
ten Kommunikation in den deutschsprachigen Landern zu geben. Angereichert
werden die Erkenntnisse durch einen Léngsschnittvergleich mit den empirischen

Ergebnissen aus der vorangegangenen Erhebungswelle aus dem Jahr 2005.



VI Vorwort

Ausgehend von einem einleitenden Kapitel zur Notwendigkeit der Integrierten
Kommunikation werden in Kapitel 2 das allgemeine Versténdnis, Bedeutung und
Ziele der Integrierten Kommunikation aus Sicht der Praxis eruiert. Die Angaben
der befragten Unternehmen zur Planungsverantwortung der Integrierten Kom-
munikation werden in Kapitel 3 ausgewertet und die Ergebnisse wiedergegeben.
In Kapitel 4 wird eine ausfiihrliche Analyse der strategischen und konzeptionel-
len Ausrichtung der Integrierten Kommunikation vorgenommen. Diese beinhaltet
Angaben zum strategischen Konzept der Integrierten Kommunikation und seinen
Merkmalen. Kapitel 5 thematisiert die operative Ausrichtung der Integrierten
Kommunikation. Hier wird neben den Formen der Umsetzung der Integrierten
Kommunikation und dem Instrumenteeinsatz auf die internen Integrationsvo-
raussetzungen, Integrationsformen und Barrieren einer Integrierten Kommunika-
tion eingegangen. Neuerungen betreffen vor allem das Kapitel 6, das sich dem
Themenfeld Social Media widmet. Neben Auswertungen zum Einsatz und der
Bedeutung von Social Media im Rahmen der Integrierten Kommunikation wer-
den in diesem Kapitel damit einhergehende Fragen zu den Herausforderungen,
Verantwortungszuordnung und Sicherstellung von Konsistenz untersucht. Die-
sem Kapitel schlieBt sich Kapitel 7 mit Ausfithrungen zur Erfolgsmessung und
Kapitel 8 zu den Zukunftsperspektiven der Integrierten Kommunikation an. Den

Abschluss der Studie bildet Kapitel 9 mit der Zusammenfassung der Ergebnisse.

Einschrinkend sei darauf hingewiesen, dass die Reprisentativitit der Ergebnisse
aufgrund der geringen StichprobegroBe nicht gewihrleistet werden kann und
auch Befragungseffekte nicht auszuschlieBen sind. In erster Linie handelt es sich
bei der vorliegenden Studie um eine Bestandsaufnahme zum Entwicklungsstand
der Integrierten Kommunikation in den deutschsprachigen Léndern, weswegen
die Auswertungen und Ergebnisprésentationen deskriptiven Charakter aufweisen.
Dies liefert Spielrdume fiir eigene Interpretationen und gibt sowohl Praktikern
als auch Wissenschaftlern neue Einblicke, Erkenntnisgewinne und Anregungen

in Bezug auf die Integrierte Kommunikation.
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