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Im vorangegangenen Artikel der Serie 
«Marketingkommunikation im Social- 
Media-Zeitalter» («KMU-Magazin» 4/13) 
sind die nötigen Schritte der Analyse-
phase detailliert betrachtet worden. 
Während dieser Phase werden die 
Schwerpunkte der Kommunikation und 
die relevanten Zielgruppen definiert so-
wie die Positionierung beschrieben. Zu-
dem sind das Marktumfeld, der aktuelle 
Kommunikationsmix und die Social-Me-
dia-Potenziale ausführlich analysiert 
worden. Somit sind die Grundlagen für 
eine erfolgreiche integrierte Social-Me-
dia-Marketingkommunikation geschaf-
fen. Die in der Analysephase gewonne-
nen Erkenntnisse fliessen nun in die 
Phase der Planung ein.

Nachdem in der Analysephase die im  
Fokus der Kommunikationsmassnahmen 
stehenden Marken definiert worden  
sind, ist eine separate Planungsphase  
für jede dieser Marken durchzuführen 
(siehe Abb. 1). Damit wird eine spezifi-
sche Ausgestaltung integrierter Marke-
tingkommunikationsmassnahmen pro 
Marke ermöglicht. Die nachfolgenden 
Erläuterungen zu den einzelnen Schrit-
ten der Planungsphase beziehen sich da-

her grundsätzlich auf eine bestimmte 
Marke.

Zielgruppen priorisieren

Zunächst sind die in der Analysephase 
festgelegten Zielgruppen im Rahmen der 

Planung zu priorisieren. Es wird Ziel-
gruppen geben, die einen höheren Stel-
lenwert für die gewählte Marke haben 
und im Rahmen der Marketingkommuni-
kation bei der Ausgestaltung von Kampa-
gnen bevorzugt zu berücksichtigen sind. 
Für eine optimale Ansprache der Kern-
zielgruppen ist zudem deren Social-Me-
dia-Affinität einzuschätzen und auszulo-
ten, mit welchen Social-Media-Plattfor-
men die Kernzielgruppen am besten er-
reicht werden können. 

Kommunikationsziele definieren

Im nächsten Planungsschritt sind die Ziele 
der integrierten Marketingkommunika-
tion für die Marke zu bestimmen. Nur klar 
definierte und messbare Ziele ermöglichen 
eine Erfolgskontrolle der Marketingkom-
munikation. Solche Kommunikationsziele 
lassen sich z. B. für die folgenden Bereiche 
festlegen (vgl. Kotler et al. 2011, S. 806 f.):

 › Steigerung der Markenbekanntheit
 › Verbesserung des Informationsstandes
 › Aufbau eines unverwechselbaren Mar-
kenimages
 › Stärkung des Emotionalitätspotenzials 
der Marke
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Der Weg zur integrierten Social- 
Media-Kommunikation: Die Planung
Die Planung einer integrierten Social-Media-Marketingkommunikation umfasst neben grund-

legenden Entscheidungen über Zielgruppen, Kommunikationsziele und Positionierung die 

Auswahl möglicher Social-Media-Plattformen. Darauf aufbauend werden die Kam pagnen 

konkret geplant und budgetiert.
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 › Erster Schritt der Planungsphase 
einer integrierten Social-Media- 
Marketingkommunikation ist, die 
in der Analysephase festgelegten 
Zielgruppen zu priorisieren.

 › Nur klar definierte und messbare 
Kommunikationsziele ermögli-
chen eine spätere Erfolgskont-
rolle.

 › Bei der Auswahl möglicher Social-  
Media-Plattformen sind vor al-
lem Zielgruppen, Kommunika-
tions  ziele und Positionierung zu 
berücksichtigen.

 › Kampagnen- und Budgetpla-
nung sind abhängig von den zu 
erreichenden Kommunikations-
zielen.
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 › Erreichung von Verhaltenszielen wie 
Testkauf, Wiederkauf, Weiterempfeh-
lung 

Hierbei ist es wichtig, die gewählten 
Ziele zu konkretisieren. Wird z.B. die 
Steigerung der Markenbekanntheit als 
Ziel festgelegt, so stellt die Erhöhung der 
ungestützten Bekanntheit von derzeit 20 
Prozent auf 25 Prozent in den nächsten 
12 Monaten eine überprüfbare Grösse 
für den Erfolg der Marketingkommuni-
kation dar. 

Positionierung präzisieren

Während in der Analysephase die grund-
legenden Eckpfeiler der Positionierung 
erarbeitet worden sind, geht es nun im 
Rahmen der Planung um die konkrete 
Festlegung der angestrebten identitäts-
prägenden Markenwerte. Diese Kern-
werte sind als Leitlinie für die inhaltliche 
Ausgestaltung der Kampagnen zu verste-
hen. In diesem Zusammenhang sind auch 
die kommunikative Grundausrichtung 
sowie die konstituierenden Elemente des 

Abb. 1: Prozessschritte der integrierten Social-Media-Marketing-
kommunikationsplanung
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Erscheinungsbildes der Marke nach aus-
sen zu überprüfen und ggfs. entspre-
chend der definierten Markenwerte an-
zupassen.

Die festgelegten Markenwerte müssen 
sich im Markenauftritt widerspiegeln 
und sollen eine Differenzierung zum 
Wettbewerb sicherstellen. Diese Marken-
werte stellen die Basis für die kommuni-
kative Grundausrichtung dar, die in al-
len eingesetzten Kommunikationsinstru-
menten zum Ausdruck kommt. Damit 
wird ein hoher Grad an Integration ge-
währleistet.

Plattform wählen

Im folgenden Schritt steht die Selektion 
möglicher Social-Media-Plattformen un-
ter Berücksichtigung von Zielgruppen, 
Kommunikationszielen und Positionie-

Abb. 2: Prozess der Kampagnenplanung

Budgetierung

Kampagnenplanung

Definition von Zielgruppen, Kommunikationszielen und Kernbotschaften

Auswahl der Kommunikationsinstrumente:

Festlegen konkreter Aktivitäten und inhaltliche Ausgestaltung

Inhaltliche, zeitliche und formale Integration der Kommunikationsinstrumente

 › Werbung 

 › Public Relations

 › Direkt Marketing

 › Persönlicher Verkauf

 › Verkaufsförderung

 › Social Media

rung im Vordergrund. Für diese Auswahl 
ist es hilfreich, spezifische Subziele für 
die Social-Media-Kommunikation zu de-
finieren. Mögliche Subziele können da-
bei sein:

 › Dialog zur Forcierung einer wechsel-
seitigen Kommunikation mit den Kun-
den
 › Imageaufbau und -pflege zur Festigung 
der Positionierung
 › Verkaufsförderung im Sinne zeitlich 
begrenzter Massnahmen zur Umsatz-
steigerung
 › Service/Support zur Bearbeitung von 
Kundenanfragen
 › Reichweite zur Maximierung der An-
zahl an Kontakten in der Zielgruppe
 › Employer Branding zur Erhöhung der 
Attraktivität als Arbeitgeber

Die festgelegten Social-Media-Subziele 
fungieren als Auswahlkriterium für So-
cial-Media-Plattformen. Denn nicht jede 
Social-Media-Plattform ist für die Errei-
chung eines bestimmten Social-Media- 
Subziels gleich gut geeignet. Zum Bei-
spiel bieten sich Facebook und Twitter für 
die Bereiche Verkaufsförderung sowie 
Service und Support an. Daneben ist Fa-
cebook in vielen Fällen auch für den Dia-
log mit Kunden bzw. für den Imageauf-
bau die erste Wahl. Das Image lässt sich 
ebenso gut über Youtube oder einen eige-
nen Blog aufbauen.

Zudem sind die Charakteristika der Nut-
zer einer Social-Media-Plattform mit de-
nen der Zielgruppe abzugleichen und ein 
grösstmöglicher Fit anzustreben.

Mit diesen beiden Auswahlkriterien wird 
die Identifikation der relevanten Social- 
Media-Plattformen erleichtert.

Kampagnen planen

Sind obige Bereiche der Planungsphase 
abgeschlossen, werden die Kampagnen 
für das kommende Planjahr ausgewählt 
und inhaltlich konzipiert. Im Wesentli-
chen lässt sich ein solcher Prozess in zwei 
Schritte gliedern (siehe Abb. 2):

Das Projekt

Die Erkenntnisse dieser Artikelserie ba-
sieren auf dem aktuell laufenden For-
schungsprojekt «Integrated Social Me-
dia Navigator» des Kompetenzzentrums 
Marketing und Unternehmenskommu-
nikation des IFU-FHS St. Gallen in Koope-
ration mit Goldbach Interactive. Praxis-
partner des Forschungsprojekts sind die 
AMAG Automobil- und Motoren AG, 
die City Garage AG St. Gallen und die 
Mineralquelle Gontenbad AG. Das For-
schungsprojekt wird von der KTI mitfi-
nanziert und hat zum Ziel, eine praxis-
orientierte Methodik zur Analyse, Pla-
nung, Umsetzung und Kontrolle der  
integrierten Marketingkommunikation 
unter besonderer Berücksichtigung von 
Social Media zu entwickeln. 
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1.  Festlegung aller Kampagnen für die 
Marke für das kommende Jahr 

2.  Ausarbeitung eines detaillierten Kam-
pagnenplans, der folgende Bereiche 
umfasst: 

 › Definition von Zielgruppen, Kommuni-
kationszielen und Kernbotschaften
 › Auswahl der relevanten Kommunikati-
onsinstrumente (klassische und Social 
Media)
 › Festlegung der konkreten Aktivitäten 
sowie erste inhaltliche Ausgestaltung
 › Prüfung der inhaltlichen, zeitlichen 
und formalen Integration der gewähl-
ten Kommunikationsinstrumente
 › Budgetierung 

Somit sind als Erstes alle wichtigen Kam-
pagnen der Marke für das kommende 
Jahr zu eruieren. Dazu zählen z.B. Neu-
produkteinführungen, Relaunches oder 
saisonale Aktivitäten. Es sollten Kampa-
gnen identifiziert werden, die im Zent-
rum der kommunikativen Massnahmen 
stehen und zur Erreichung der Kommu-
nikationsziele beitragen.

Sind die Prioritäten der Markenkommu-
nikation für das kommende Jahr identifi-
ziert, ist pro Kampagne ein detaillierter 
Plan zu erstellen. Dieser fasst die Auswahl 
der klassischen Kommunikationsinstru-
mente sowie Social Media zusammen 
(vgl. Hofer-Fischer, Weis, Kremmel, 2013, 
S. 53). Bei den gewählten Aktivitäten ist 
ein hoher Grad an inhaltlicher Integration 
sicherzustellen. Hierbei ist insbesondere 
zu berücksichtigen, dass die gewählten 
klassischen Kommunikationsinstrumente 
und Social Media miteinander vernetzt 
werden. Bei der Konzeption von Kampa-
gnen ist daher darauf zu achten, dass  
die klassischen Kommunikationsinstru-
mente, wie z.B. Werbung oder Verkaufs-
förderung, auf kreative Art und Weise 
eine Verbindung zu den Social Media her-
stellen. Die Verzahnung von klassischen 
Kommunikationsinstrumenten mit Social 
Media führt im Ergebnis zu einer gegen-
seitigen Verstärkung der Werbebotschaft 
und damit insgesamt zu grösserer kom-
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Serie

Die sieben Teile der Serie «Marketingkommunikation im Social-Media-
Zeitalter» erscheinen wie folgt:

01-02/13 Ein neues Modell integrierter Marketingkommunikation als 
Schlüssel zum Erfolg

03/13 Erfolgsfaktoren integrierter Kommunikation

04/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Analyse

05/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Die Planung

06/13 Der Weg zur integrierten Kommunikation: Umsetzung und 
Kontrolle

07-08/13 Best Practice integrierter Kommunikation:  B-to-B

09/13 Best Practice integrierter Kommunikation: B-to-C

munikativer Stosskraft. In Ergänzung zu 
klassischen Instrumenten bieten Social 
Media darüber hinaus das Potenzial für 
virale Effekte, die bei der Kampagnenpla-
nung strategisch zu berücksichtigen sind. 

Die Verzahnung von klassischen Kom-
munikationsinstrumenten mit Social 
Media wird am folgenden Beispiel der 
Produktneueinführung eines Energy 
Drinks aufgezeigt. Für die Kampagne 
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«Neuprodukteinführung Energy Drink» 
werden als Kommunikationsinstru-
mente z.B. Werbung und Verkaufsförde-
rung sowie Facebook ausgewählt. Die 
Werbung kann hier nicht nur für die Be-
werbung des neuen Produktes genutzt 
werden, sondern kreativ so gestaltet 
werden, dass eine gelungene Verbin-
dung mit Facebook sichergestellt ist. Für 
das Kommunikationsmittel Plakat be-
deutet dies, dass die Gestaltung des Pla-
kats eine Aktivität auf Facebook stimu-
liert. Die Formulierung «Teile uns deine 
Meinung zu unserem Neuprodukt auf 
Facebook mit» wird mit einem Gewinn-
spiel auf Facebook und im Handel kom-
biniert. Eine solche Verbindung von 
Kommunikationsinstrumenten erhöht 
die Wahrscheinlichkeit, dass das Ge-
winnspiel auf Facebook mit Freunden 
geteilt wird. Dieses Beispiel zeigt, wie 
klassische und Social-Media-Instru-
mente zum gegenseitigen Vorteil ver-
zahnt werden können.

Neben dieser umfassenden inhaltlichen 
Integration ist auch auf die zeitliche Ab-
stimmung aller geplanten Aktivitäten ei-
ner Kampagne zu achten. Zum Beispiel ist 
es sinnvoll, mit Werbung und Facebook 
bereits einige Zeit vor Durchführung  
einer Verkaufsförderung zu starten. 
Schliesslich ist der Wiedererkennungsef-
fekt durch eine gelungene formale Integ-
ration zu sichern. Dies wird insbesondere 
durch eine stringente Verwendung for-
maler Gestaltungsprinzipien erreicht 
(Schrifttyp, Logo, Slogan, Typografie, 
Layout, Farben, Bildsprache – vgl. dazu 
Bruhn, 2011, S. 103).

Budget festlegen

Bezüglich Budgetierung wird idealer-
weise der von Kotler et al. (2011, S. 820 f.) 
empfohlene Ansatz zur Budgetierung 
aufgrund der zu erreichenden Kommuni-
kationsziele angewandt. Bei diesem An-
satz wird der Kampagnenplan weitge-
hend unabhängig von Budgetrestriktio-
nen erstellt. Im Vordergrund stehen die 
Kommunikationsziele und die für die 
Zielerreichung erforderlichen Massnah-

men. Das benötigte Budget entspricht so-
mit dem Aufwand für alle geplanten Ak-
tivitäten. Weicht am Ende dieses Budget 
vom Planbudget ab, sind jene Aktivitäten 
zu streichen, die am wenigsten zur Zieler-
reichung beitragen.

Ist die Planungsphase abgeschlossen, geht 
es nun um die Umsetzung der geplanten 
Aktivitäten. Hierauf wird der nächste Ar-
tikel der Serie vertieft eingehen. «




