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Eine Habilitationsschrift in vierter Auflage ist fur mich Uberraschung und Freude zugleich. 
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den Uberlegungen und Anregungen der Leser des Buches zu profitieren, bin ich fur eine 
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A. EINFUHRUNGINDIEPROBLEMSTELLUNG 

1. Integrierte Kommunikation als praktische und theoretische Herausforde-

rung 

Zur praktischen Herausforderung: Integrierte Kommunikatioii als strategische Antwort 

auf die Zersplitterung der Kommunikationswirkung 

Bereits 1986 bemerkte ein Redner auf einer Tagung: "Das Gebot der Stunde heiBt integrierte 

Kommunikation" (Sandt, 1991, S. 95). Aufgrund der Gefahren der Desintegration der 

Kommunikationsinstrumente, mit denen sich Untemehmen, Marken oder Dienstleistungen an 

zum Teil heterogene Zielgruppen wenden, ruckt das Thema "integrierte Kommunikation" 

zunehmend in den Blickpunkt von Marketingpraktikem. Das Interesse an der integrierten 

Kommimikation dokumentiert sich an der Vielzahl der dazu veranstalteten Tagungen. 1991 

beschaftigte sich die Jahrestagung der Deutschen Werbewissenschaftlichen Gesellschaft mit 

dem Thema "Integrierte Kommunikation". Danach reihten sich Tagungen zur mtegrierten 

Kommunikation auf wie Perlen an einer Schnur bis zur Tagung der American Academy of 

Advertising zum Thema "Integrierte Kommunikation und Rolle der Werbung" (Thorson, 

Moore, 1996). Unter integrierter Kommunikation soil - bis zu einer genauen 

Begriffsabgrenzung - zunachst die Abstimmung aller Mafinahmen der Markticommunikation 

verstanden werden. 

Sucht man nach Griinden fur das Interesse der Manager an integrierter Kommunikation, 

lassen sich zwei wesentliche Problembereiche herausschalen: unternehmensexterne 

Griinde, die wesentlich durch die herrschenden Markt- und Kommunikationsbedingungen 

gepragt werden, sowie unternehmensinterne Griinde, die MaBnahmen zur Integration der 

Kommunikation notwendiger machen. 

Unternehmensinterne Aspekte betreffen primar Hemmnisse, die die Durchsetzung integrierter 
Kommunikation erschweren. Diese intemen Ursachen sind allerdings durch das Management 
so beeinfluBbar, dafi eine Plattform zur integrierten Kommunikation gewahrleistet werden 
kann. 

Unternehmensexterne Faktoren verdeutlichen den Handlungsdruck zur integrierten Kom­

munikation. Sie mussen von Untemehmen als nicht-beeinfluBbares Datum akzeptiert werden. 

MaBnahmen zur Gestaltung der integrierten Kommunikation sind an diese extemen 

Rahmenbedingungen anzupassen. 



Untemehmensexteme Grunde: Markt- und Kommunikationsbedingungen 

Eine besondere Herausforderung an die Umsetzung der integrierten Kommunikation in der 

Praxis stellen folgende Markt- und Kommunikationsbedingungen (vgl. Kroeber-Riel, Esch, 

2004; Esch, 1992c; Raffee, 1991, S. 87; Duncan, Everett, 1993, S. 30; Dilenschneider, 1991; 

Keller, 1996): 

1. das Phanomen gesattigter Maikte, 
2. die wachsende Zahl der Angebote sowie die Medienfragmentierung, 

3. die Informationsuberlastung der Konsumenten, 

4. das nachlassende Infonnationsinteresse der Konsumenten sowie 

5. die zunehmende Bevorzugung der Bildkommunikation. 

Zul : 

Gesattigte Markte sind gekennzeichnet durch einen harten Verdrangungswettbewerb der 

Konkurrenten auf Markten mit weitgehend ausgeschopftem Marktpotential. Marktanteils-

gewinne sind nur zu Lasten der Konkurrenz realisieibar. Auf solchen Markten ist von hohen 

objektiven und funktionalen Qualitatsstandards der Angebote auszugehen. Die Qualitats-

unterschiede zwischen ausgereiften Konkurrenzprodukten sind marginal (vgl. Kroeber-Riel, 

1984a). Konsumenten verlassen sich auf die Qualitat dieser austauschbaren Angebote (vgl. 

Kanter, 1981, S. 49)\ Daraus resultiert ein abnehmendes Interesse der Konsumenten an 

Produktinformationen. Diese verlieren an Bedeutung. 

Gesattigte Markte haben erheblichen EinfluB auf die Bedeutung einzelner Marketinginstru-

mente. Schon lange wird ein Trend vom Produktwettbewerb zum Kommunikations-

wettbewerb postuliert, da bei vergleichbaren Produkten eine Differenzierung von Angeboten 

bei den Konsumenten im wesentlichen nur noch iiber kommunikative MaBnahmen erfolgen 

kann. Empirischen Ergebnissen zufolge nehmen Konsumenten die groBten Unterschiede 

zwischen Marken in solchen Produktkategorien wahr, in denen erlebnisorientierte Dififeren-

zierungen von Marken durch Kommunikation erfolgt (vgl. Biel, 1992). Auf gesattigten 

1 Bei nrnd 75 % aller Branchen handelt es sich um stagnierende odcr rucklaufigc Markte (vgl. Harrigan, 
1989, S. 23,28; Welge, Huttemann, 1993, S. 1). 

2 Zu gesattigten Markten und daraus folgenden Auswirkungen fur das Marketing bzw. die Unteraeh-
menspolitik vgl. u. a. Bauer (1988); Dichtl (1984); Harrigan (1989); Kroeber-Riel (1984a); Meffert (1984, 
1988b). Harrigan spricht von Marktsattigung, wenn das Marktvolumen mengenmaBig nicht mehr bzw. 
kaum noch wachst, um so eine Verschleierung durch Preissteigerungen bei einer wertmaBigen Betrachtung 
zu vermeiden (vgl. Harrigan, 1989, S. 23). 

3 Vgl. zum Problem der Austauschbarkeit Nommensen (1990) und Kroeber-Riel (1984). Die Austausch-
barkeit der Angebote wird in den unterschiedlichsten Produktbereichen wahrgenommen (vgl. Hildmann, 
1991, S. 226). 



MMrkten wird die Kommunikation damit zu einem wesentlichen strategischen £r-

folgsfaktor (vgl. Tomczak, Muller, 1992; Esch, 1992a; Levermann, 1994). 

Abbildung 1: Wahrgenommene Markengleichheit in Deutschland (1987, 1993, 1999 

und 2004) 

• 2004 
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Quelle: BBDO, 2004. 

Durch die Kommunikation soil eine klare Angebotspositionierung erzielt werden, die zur 
Differenzierung von Konkurrenzangeboten beitrSgt. Dazu ist eine langfristige Abstimmung 
der Kommunikation erforderlich. Uberlegungen zur Integration der Kommunikation gewin-
nen zwangslSufig an Bedeutung. 

Zu2: 
Modemes Marketing heiBt "Denken in Zielgruppen". Dadurch erhofft man sich Moglich-
keiten fur weitere Differenzierungen in ansonsten gesattigten Markten. Zudem ist eine ziel-
gruppenspezifische Ausrichtung notwendig, um sich an die heterogenen Bedtirfnisse der 
Konsumenten, die nach "Individualitat" oder "Sensualismus" streben, anzupassen (vgl. 
Raffee, Wiedmann, 1988; Windhorst, 1985; Schurmann, 1988; Silberer 1985, 1991; Tietz, 
1982, Wiswede, 1991; Reeb, 1998; Opaschowski, 1995). Solche Anpassungen fuhren 
zwangslaufig zu einer zunehmenden Marktsegmentierung bis hin zu einem "segment-of-one-



approach" mit dem Resultat eines kaum noch uberschaubaren Angebots an Produkten und 

Dienstleistungen. Zur Orientienmg: Im Jahr 1975 gab es etwa 25000, 1995 waren es bereits 

56473 beworbene Marken. Das gleiche trifil auch fur Weibung zu. So sind Anzeigenseiten in 

Publikumszeitschriften in dem Zeitraum von 1970 mit 85000 auf 283621 Seiten im Jahre 

2002 gestiegen^ Manchen Haushalten liegen innerhalb von 23 Erscheinungstagen einer 

Tageszeitung 81 Beilagen vor (Israel, 1991). Konsumenten werden mit Angeboten 

bombardiert. 

Neben den Angeboten innerhalb eines Mediums nimmt auch die Zahl der Medien rapide zu. 

In Deutschland ist es zu einer Femseh- und Radiosenderinflation gekommen. 2003 gab es 

u. a. 143 Femsehsender, 302 Radiostationen, 381 Tageszeitungen, 1907 Zeitschriften und 

407.104 PlakatanschlagsteUen (vgl. Esch, 2005b; ZAW, 2004, S. 204). Zudem werden 

vermehrt neue Kommunikationsinstrumente wie das Internet eingesetzt. Die Entscheidung fur 

die Wahl geeigneter Medien wird dadurch erschwert. 

Der vermehrte Einsatz verschiedener Kommunikationsmedien stellt erhohte Anfordenmgen 

an die Medienplanung und die effiziente Abstimmung der Medien untereinander. Dies betrifft 

die Festlegung eines optimalen Medien-Mixes sowie die Abstimmung der in den einzebien 

eingesetzten Medien zu vermittelnden Angebotsinhalte. Die Suche nach geeigneten 

Integrationsklammem wird kunftig zur Herausforderung fur Manager. 

Zu3: 

Eine Konsequenz des standig wachsenden Angebotes ist, daB Konsumenten in Informationen 

ertrinken. Das Institut fur Konsum- und Verhaltensforschung hat fiir Deutschland eine 

Informationsuberlastung von 98,1 % errechnet. Unter Informationsiiberlastung versteht 

man dabei das Verhaltnis zwischen angebotenen und nachgefragten Informationen. Diese 

Informationsuberlastung verteilt sich wie folgt auf die vier Leitmedien: 

Diese Informationsuberflutung gih gleichermaBen fiir die Werbung. Bei der heutigen Zeit-

schriftenwerbung landet 95 % der Informationen ungenutzt auf dem Mull (vgl. Kroeber-

Riel, 1987a - d). Ahnliche Ergebnisse liegen zur Zeitungswerbung vor. 

4 Nach der Spiegel-Dokumentation uber Daten, Fakten, Trends von 1947 bis 1987, Spiegel-Verlag, Hamburg, 
1987. Vergleichbare Zahlen gibt es fiir die USA. Dort ist von 1967 bis 1986 die Zahl der Werbung in den 
Leitmedien um 133 % gestiegen (vgl. Krugman, 1988, S. 47). 

5 Dieser Begriff darf nicht mit dem des "information overload" verwechselt werden, der als InformationsstreB 
zu interpretieren ist (vgl. Jacoby, 1977). 



Zwar gibt es fur elektronische Medien keine exakten Berechnungen, allerdings ist auch beitn 

Low-Involvement-Medium Femsehen, bei dem Werbeblocke auf zunehmende Reaktanz 

stoBen, und bei dem meist peripher genutzten Radio mit ahnlich hoher Informationsuber-

flutung zu rechnen. 

Abbildung 2: Entwicklung von Werbefernsehangebot und -nutzung 

Anmerkung: Gesamtsendegebiet der Bundesrepublik Deutschland, von Montag 
bis Sonntag, 6 bis 6 Uhr, ARD (inkl. HR regional), ZDF, RTL Plus, 
SAT1,H3. 

Abbildung 3: Informationsiiberlastung in der Bundesrepublik Deutschland 

Informationsuberlastung: 

in 

Zeitschriften 

in 
Zeitungen 

Anmerkung: Die Berechnung der Informationsuberflutung bei den Leitmedien erfolgte 
fur das Jahr 1987. Ahnlich hohe Zahlen wurden fur die USA und fur Japan 
ermittelt (vgl. De Sola Pool et al., 1984). 

Quelle: Brunne, Esch, Ruge, 1987, S. 46. 



In Zukunft wird die Schere zwischen Infonnationsangebot und Infonnationsnachfrage weiter 

auseinandertreiben: Einerseits wachst das Infonnationsangebot standig, andererseits sind die 

Infonnationsaufiiahmekapazitaten der Konsumenten begrenzt. Amerikanische Wissen-

schaftler gehen von einer Verdoppliing der Zahl der Werbeappelle bis zum Jahr 2010 aus 

(vgl. Bogart, 1986). Aus heutiger Sicht ist diese Prognose bereits zu konservativ. 

Diese Entwicklung ist nicht nur bei klassischen Werbemedien beobachtbar, sondem auch bei 

"below the line"-Aktivitaten. DaB viele Direct Mails oft den direkten Weg in den Papierkorb 

finden, ist hinreichend bekannt. 

Die zunehmende Infoimationsuberflutung und kurzzeitige Kommunikationskontakte erhohen 

die Anfordenmgen an die Abstimmung der Kommunikation. Die MaBnahmen zur integrierten 

Kommunikation miissen sich daran orientieren, damit Integrationsklammem fur 

Konsumenten uberhaupt wahmebmbar sind. 

Zu 4 und 5: 

Insgesamt ist ein nachlassendes Informationsinteresse der Konsumenten zu beobachten. 

Informationen werden nur noch bruchstuckhaft aufgenommen, Bildinformationen werden 

sprachlichen Informationen vorgezogen, da diese mit geringerem kognitivem Aufwand auf­

genommen und verarbeitet werden konnen. Diese Entwicklung manifestiert zeigt sich auch in 

dem dramatischen Ruckgang der Nutzung von Zeitungen durch 14- bis 29-jahrige. Die 

tagliche Reichweite von Zeitungen ist bei dieser Gruppe von 1974 bis 1984 auf weniger als 

die Halfte zuruckgegangen (o. V., 1986, S. 110). Kinder und Jugendliche lesen - wenn 

uberhaupt - am liebsten das Femsehprogramm. Wissenschaftler differenzieren bereits zwi­

schen einer **visueUen Generation'* (Personen imter 40 Jahre) imd einer "Sprach-generation" 

(Personen uber 40 Jahre) (vgl. Schultz, Tannenbaum, Lauterbom, 1994, S. 19). 

Die Kommunikationskonkurrenz und die daraus resultierende Informationsiiberflutung fuhren 
zwangslaufig zur Zersplitterung und Schwachung der Kommunikationswirkung. Die 
Wirkungen einzelner Kontakte fur ein Angebot gehen zuriick. So ist die Erinnerung an 
Werbung bei den jeweiligen Zielgruppen nach Ergebnissen der GQC in dem Zeitraum von 
1985 bis 1993 von 18 auf 12 % gesunken, und dies bei etwa gleich gebliebenen Werbeaus-
gaben (Abbildung 4). 

Das heiBt konkret: Unter den herrschenden Markt- und Kommunikationsbedingungen 
nimmt die Effizienz der eingesetzten finanziellen Mittel fur die Kommunikation rapide 
ab, wenn man sich nicht diesen Rahmenbedingungen anpafit und der Zersplitterung 
entgegenwirkt. Es kommt zur "Inflation der Werbemark" (Munzinger, 1991). 



In der Praxis besteht somit ein groBer Druck, dieser Zersplitterung der Kommunikations-

wirkung entgegenzuwirken. Es wird zunehmend die Forderung nach einer integrierten 

Kommunikation gestellt, einer gemeinsamen Klammer, um der Desintegration der verschie-

denen Kommunikationsmittel zu begegnen. Dies zeigen auch Ergebnisse einer Delphi-Be-

fragung deutschsprachiger Kommunikationsexperten: Danach wird die integrierte Kommu­

nikation kiinftig stark an Bedeutung gewinnen (Esch, 2005a, 2005b; Kroeber-Riel, Esch, 

2004; Pasquier, Weiss, Felser, 1994, S. 34). 

Abbildung 4: Riickgang der Erinnerung an Werbung im Zeitablauf 

Quelle: GfK,Numberg. 

Betrachtet man allerdings die heutige Kommunikationslandschaft, kann von integrierter 
Kommimikation kaum die Rede sein, im Gegenteil: Die Kommxmikation fur ein Untemehmen 
Oder fur eine Marke vermittelt immer wieder andere Eindriicke und Botschaflen. Eine 
Abstimmung der Kommunikation bleibt haufig ein Wunschdenken. Obwohl die Kontinuitat 
der Werbung als wesentliches Mittel gegen das Vergessen eines Angebotes bekannt ist (vgl. 
Diehl, 1986, S. 10, Grimm 1983), sind in der Werbung haufige Kampagnenwechsel an der 
Tagesordnimg (vgl. Abbildung 5)^ 

6 Es existieren zahlreiche Definitionen zu den Begriffen Kampagne bzw. Werbekampagne (vgl. Dunn, 
Barban, 1982, S. 197; Gilson, Berkman, 1980, S. 485; Roman, Maas, 1977, S. 83; Wright, Winter, Zeigler, 
1982, S. 320). Kaum eine dieser Definitionen stellt allerdings die Bedeutung des zeitlichen Aspekts so gut 
heraus wie die Abgrenzung von Krum und Culley (1983, S. 58 f.), die eine Werbekampagne als "a series or 
sequence of advertisements, carefully planned, coordinated, and executed over a period of time" 
bezeichnen. 



AbbildungS: Uberlageningen von Eindrucken zu einem Angebot durch haufige 

Kampagnenwechsel: Mateus Rose 
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Quelle: Kroeber-Riel, 1993a, S. 195,196. 



Daimn (1981, S. 282; vgl. auch Doebeli, 1992, S. 72) spricht vom "Wechseln um des 

Wechselns willen", weil im Untemehmen und nicht bei den Konsumenten Sattigungser-

scheinungen auftreten oder weil ein Produktmanagerwechsel stattfindet. Haufige Wechsel 

konnen auch ein Indikator fur die mangelnde strategische Planung des Kommunikations-

einsatzes sein, die standige Veranderungen notwendig macht. Es kann sich auch um eine 

Risikominimierung handeln: Man spricht moglichst viele verschiedene Aspekte in der 

Kommunikation an in der Hofftiung, dafi einige darunter fur die Konsumenten besonders 

relevant sind. Dabei ist schon lange bekannt, daB dieses "GieBkannenprinzip" nicht die 

gewiinschte Wirkung erzielt, sondem daB eine Konzentration auf einige wenige Inhalte er-

forderlich ist. 

Diese strategisch kaum zu rechtfertigenden Entscheidungen fuhren zur weiteren Zersplitte-

rung der Kommunikationswirkungen fur Marken. Als Folge schneller Kampagnenwechsel 

kommt es zu unterschiedlichen Eindriicken fur eine Marke im Gedachtnis der Konsumenten. 

Die fur den Aufbau eines klaren inneren Bildes, einer Praferenz fiir eine Marke notwendige 

Zeit wird den Konsumenten somit nicht gegeben (vgl. Kroeber-Riel, Esch, 2004; Esch, 

2005b). Ohne die strategischen Konsequenzen zu iiberdenken, werden verfestigte 

Einstellungen und Bilder, die eine Marke mitpragen und in deren Aufbau viel Geld investiert 

wurde, xiber Bord geworfen. Es handelt sich hier somit um eine Form der Kannibalisierung 

der Kommunikatioii fiir das eigene Angebot. 

Beispiele dafur lassen sich aufreihen wie Perlen an einer Schnur. Mit der Dresdner Bank 

wurde lange Jahre das "griine Band der Sympathie" verbunden (vgl. Abbildung 6). Obwohl 

sich aus strategischer Sicht die Frage steUt, ob die Sympathie eine geeignete Positionie-

rungsstrategie fiir eine Bank ist (Welche Bank mochte schon unsympathisch wirken?), so 

bleibt die Integrationswirkung dieser Kommunikation unumstritten: Selbst heute noch wird 

das grune Band mit der Dresdner Bank assoziiert, obwohl es schon lange nicht mehr in der 

Kommunikation verwendet wird. Welche weiteren spezifischen Assoziationen verbindet man 

aber heute mit der Dresdner Bank? "Ariel ist Clementine" war lange Zeit eine erfolgreiche, 

kontinuierlich verfolgte Positionierungsstrategie fiir diese Waschmittelmarke. Der Prasenter 

"Clementine" wurde wegen eines intemen "Wearout" abgeschafft und nicht, weil diese 

Positionierung erfolglos war. 

7 Die Liste der Griinde fiir ein solches, strategisch nicht zu rechtfertigendes Verhalten konnte man beliebig 
fortfiihren. So kann auch eine mangelnde Positionierung und eine Orientierung an kurzfristigen Stromungen 
dazu fuhren, daB ein permanenter Image-Defizit-Ausgleich mit immer neuen Inhalten in der Kommunika­
tion vorgenommen wird. 


