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unternehmens­übergreifende CI/
CD-Elemente. Ein gutes Beispiel 
ist hier der Steinbock als Galli-
onsfigur für Graubünden.
5. Systematische Kampagnenpla-
nung und Ressourcenbereitstellung: 
Bereits in einer frühen Planungs-
phase gilt es, alle Disziplinen 
– strategische Planung, Media, 
Kreation, IT – an einen «runden 
Tisch» zu bringen und die Kam-
pagne gemeinsam zu planen. 
Kreation, Mediaplanung, Kam-
pagnenarchitektur und SEO/
SEM müssen eng aufeinander 
abgestimmt werden. Dabei ist es 
unerlässlich, dass die Projektlei-
tung in der Hand des Unterneh-
mens und einer verantwortlichen 
Person bzw. Abteilung bleibt. Ein 
hoher Wert ist auf gut ausgear-
beitete Briefings zu legen, die die 
involvierten Agenturen mit allen 
Informationen ausstatten. 
6. Erfolgskontrolle: Wesentlich ist 
ferner, bereits zu Beginn der Kam-
pagnenplanung die Evaluation 
der Ergebnisse mit einzuplanen. 
Dementsprechend sind die geeig-
neten Messpunkte, Messgrössen, 
Messmethoden (z.B. Panels, Me-
dienresonanzanalysen, Web-Ana-
lytics, CRM-Daten) und Tools (z.B. 
Google Analytics) sowie deren 
Kombination zu planen. Bezüg-
lich der Messmethoden ist sicher-
zustellen, dass diese diejenigen 
Personen erreichen, die die Kam-
pagne wirklich gesehen haben, da 
crossmediale Kampagnen vielfach 
geringere Reichweiten aufweisen 
und auf genau definierte Zielgrup-
pen ausgerichtet sind. n
 

	 Unternehmen stehen durch 
die Digitalisierung der Kommuni-
kation vor umfassenden Heraus-
forderungen. Durch das Posten, 
Weiterleiten, Kommentieren und 
Verlinken von unternehmensbe-
zogenen Inhalten werden auch 
die Nutzer sozialer Medien zu 
Ini­tiatoren und Multiplikatoren 
von Markenbotschaften. 

Die Macht der Unternehmen 
zur Planung und Steuerung der 
Botschaften sowie der medialen 
Distribution wird insofern durch 
die Macht der sozialen Gemein-
schaft ergänzt. Dies ist ein Evo
lutionsprozess, der sich nicht 
mehr umkehren wird, unabhän-
gig, in welchen sozialen Medien 
er stattfindet. Es ist jedoch kein 
Paradigmenwechsel, bei dem eine 
Medienarena durch die andere ab-
gelöst wird, sondern eine Erweite-
rung des Spektrums der Kommu-
nikation, die jedoch eine Anpas-
sung der Konzepte erfordert.

Crossmediale Vernetzung 
gefragt
Eine Möglichkeit der Anpassung 
des Kommunikationsmix an die 
veränderten Kommunikations-
bedingungen ist eine crossmedi-
ale Vernetzung der Online- mit 
den Offline-Medien. Strategisch 
und konzeptuell verknüpft wer-
den dabei nicht nur die Medien, 
sondern insbesondere die Story-
elemente, die die Kampagnen-
botschaft vermitteln, denn es 
sind die Inhalte, die die verschie-
denen Kanäle zusammenhalten 
Geeignet ist eine crossmediale 
Kommunikation dann, wenn eine 
intensivere Auseinandersetzung 
mit einem Thema oder eine län-
gerfristige Bindung der Zielgrup-
pen im Vordergrund stehen. 

Durch eine Orchestrierung 
der Inhalte und eine medienspe-
zifische Inszenierung besteht die 
Chance, einen grösseren Anteil 
der Zielgruppe zu erreichen und 
bei diesem durch den erhöhten Re-
petitionsgrad der Botschaften grös-

sere Wirkungen zu erzielen. Sechs 
Erfolgsfaktoren sind dafür zu be-
achten, wie ein Forschungsprojekt 
der Hochschule Luzern zeigt. 

Die sechs Erfolgsfaktoren
1. Erweiterte Zielgruppenbetrach-
tung: Crossmediale Ansätze be-
nötigen aufgrund der Interakti-
onsziele genaue Zielgruppen-
kenntnisse. Diese sind z.B. gut 
über den Personas-Ansatz auf-
bereitbar, bei dem vier bis fünf 
typische Personen der Zielgrup-
pe im Detail hinsichtlich ihres 
sozio­demografischen Profils, 
psychografischer Kriterien sowie 
ihres Verhaltens in marken- und 
medienspezifischer Sicht dar-
gestellt werden. Neben diesen 
Kernzielgruppen sind auch die 
wesentlichen Meinungsmultipli-
katoren bzw. Online-Influencer 
(z.B. Blogger) zu identifizieren 
und zu berücksichtigen.
2. Differenziertere Zielgruppenan-
sprache: Basierend auf der er
weiterten Zielgruppenbetrach-
tung erfolgen eine Differenzie-
rung des Storytellings für die 
verschiedenen Nutzersegmente 
sowie eine Untergliederung in 
verschiedene Zielphasen. Die 
Gewichtung der Zielphasen 
hängt von der Ausgangssituati-
on der Marke ab. In der ersten 
Phase stehen die Schaffung von 
Aufmerksamkeit und ein Ge-
fallen der Kampagne bei einer 
breiteren Zielgruppe im Mittel-
punkt. Im Anschluss daran gilt 
es, mit geeigneten medialen In-
szenierungen die aktiven Seg-
mente der Zielgruppe zu enga-
gieren und mittels geeigneter 

Partizipationsangebote zur Auf-
nahme der Botschaften in ihre 
eigenen sozialen Netzwerke zu 
führen. In einer weiteren Phase 
sind die Botschaften so zu insze-
nieren, dass eine Kernzielgruppe 
langfristig an das Unternehmen 
gebunden wird.
3. Prozessbestimmende Storyline 
und Dramaturgie: Die Grundlage 
guter crossmedialer Kampagnen 
ist eine die kreative Leitidee re
alisierende Storyline. Sie be-
stimmt den Kampagnenverlauf 
und inszeniert die Botschaften in 
einer emotionalen Form. Zielfüh-
rend sind dafür die Prinzipien des 
Storytellings. Im Mittelpunkt steht 
die systematische Entwicklung 
des User-Engagements. Wesentlich 
sind u.a. gezielt gesetzte Hand-
lungsaufforderungen. Darüber hi-
naus sind reichweitenstarke Netz-
werke für die virale soziale Ver-
breitung der Inhalte einzubezie-
hen. Im Zentrum steht ein «Hub» 
als Herzstück der Kampagne, auf 
den alle Kanäle verweisen. We-
sentlich für die Nachhaltigkeit der 
Botschaften ist ein Mediensprung 
in Form von Offline-Aktionen, 
wie z.B. Events, da erfolgreiche 
Online-Kampagnen selten reine 
Online-Kampagnen sind.
4. Kommunikative Klammer: Um ei-
ne Wiedererkennbarkeit der Kam-
pagne zu gewährleisten, ist eine 
Fokussierung auf wenige gestal-
terische Elemente wie z.B. auf ein 
Schlüsselbild oder einen Protago-
nisten und einen Claim wesent-
lich. Kampagnenspezifische Ele-
mente wie Protagonisten, Jingles 
oder Kampagnen-Logos eignen 
sich dafür wesentlich besser als 
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Drei Ziele crossmedialer Kampagnen

Aufmerksamkeits-Ziel 

Conversion-Ziel 
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Outbound 
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