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relnfallen

Du kannst den besten Content, das scharfste Branding und die innovativste
Produktpalette haben — wenn deine Kommunikationspolitik dilettantisch ist,
wirst du trotzdem untergehen. In einem Markt, der aus Buzzwords, Noise und
Clickbait besteht, braucht es Strategie, Prazision und vor allem:
Ehrlichkeit. Dieser Artikel liefert dir die ungeschoOnte, techniknahe Wahrheit
uber Kommunikationspolitik, wie sie heute funktioniert — und warum viele
Marketer immer noch im Jahr 2005 festhangen.

e Was Kommunikationspolitik im Marketing wirklich bedeutet — jenseits der
Lehrbuch-Phrasen

e Warum Konsistenz, Timing und Kanalstrategie entscheidender sind als dein
CI-Manual

e Wie du eine Kommunikationsstrategie entwickelst, die nicht an der
Zielgruppe vorbeischiel3t

e Welche Tools, KPIs und Frameworks dir helfen, deine Kommunikation zu
steuern und zu messen

e Warum Owned, Paid und Earned Media kein Buzzword-Bingo sind, sondern
harte Arbeit

e Wie du Content, PR, Werbung und Social Media zu einer integrierten
Strategie zusammenfihrst

e Die groRten Fehler in der Kommunikationspolitik — und wie du sie
vermeidest

e Eine Schritt-fur-Schritt-Anleitung zur Entwicklung einer wirklich
durchdachten Kommunikationspolitik

Kommunikation ist kein Selbstzweck. Sie ist ein Mittel zum Zweck. Und dieser
Zweck ist: Markenfuhrung, Kundenbindung, Leadgenerierung und am Ende immer —
Umsatz. Kommunikationspolitik ist dabei das strategische Instrument, das
entscheidet, wie, wann, wo und mit welchem Ton du sprichst. Wer das nicht
plant, sondern einfach “rausballert”, kommuniziert nicht — er larmt. Und
Marken, die nur larmen, verschwinden im digitalen Grundrauschen schneller als
du “Engagement Rate” sagen kannst.

Was Kommunikationspolitik im
Online-Marketing bedeutet —
Klartext statt
Theoriegeschwurbel

Kommunikationspolitik ist eine der vier klassischen Saulen des Marketing-Mix
(Produkt, Preis, Distribution, Kommunikation). Klingt nach BWL-Seminar, ist
aber im digitalen Zeitalter relevanter denn je. Denn in einer Welt, in der
jeder jederzeit alles posten, teilen, kommentieren oder ignorieren kann, wird



Kommunikation zur alles entscheidenden Schnittstelle zwischen Marke und
Markt.

Im Kern beschreibt die Kommunikationspolitik alle strategischen
Entscheidungen, die die AuBenwirkung deines Unternehmens betreffen: Welche
Botschaften sendest du? Uber welche Kanale? Mit welcher Frequenz? An wen? Und
wie stellst du sicher, dass deine Kommunikation nicht nur gesehen, sondern
auch verstanden wird? Genau hier versagen viele Unternehmen — weil sie
Kommunikation als “nice to have” betrachten, nicht als strategisches Asset.

Im digitalen Marketing sprechen wir von Multi-Channel-Strategien, Content-
Marketing, Performance-Kampagnen, Influencer-Kollaborationen, PR-MaRBnahmen,
Employer Branding und Social Media Management. Alles das ist Teil der
Kommunikationspolitik — oder sollte es zumindest sein. Denn wer hier ohne
Plan agiert, produziert bestenfalls Aufmerksamkeit und schlimmstenfalls
Reputationsschaden.

Eine durchdachte Kommunikationspolitik sorgt dafir, dass deine Marke
konsistent, zielgerichtet und differenzierend kommuniziert. Und zwar uber
alle Touchpoints hinweg — von der Instagram-Story bis zur Retargeting-
Anzeige, vom Whitepaper bis zum Kundensupport-Chat.

Owned, Paid, Earned Media: Die
drei Saulen strategischer
Kommunikation

Um Kommunikationspolitik operativ umzusetzen, musst du verstehen, wie sich
die verschiedenen Medienarten unterscheiden — und wie du sie orchestrierst.
Die Trennung in Owned, Paid und Earned Media ist dabei kein alter Hut,
sondern eine strategische Grundlage, die du beherrschen musst.

Owned Media: Das sind alle Kanale, die du selbst kontrollierst. Deine
Website, dein Blog, dein Newsletter, deine Social Media Accounts. Hier kannst
du deine Inhalte frei gestalten, aber du musst auch selbst fir Reichweite
sorgen. Owned Media ist die Basis deiner Kommunikationspolitik — ohne sie
bist du abhangig von Algorithmen und Budgets anderer.

Paid Media: Hier zahlst du fur Sichtbarkeit. Google Ads, Facebook Ads, Native
Advertising, Display-Kampagnen — alles, wo du Geld gegen Reichweite tauschst.
Paid Media ist effektiv, aber teuer. Ohne prazise Zielgruppensegmentierung,
saubere Conversion-Funnels und ein datengetriebenes Kampagnenmanagement
verbrennst du hier schnell dein Budget.

Earned Media: Das ist die Konigsklasse. Berichterstattung in der Presse,
organische Shares, positive Reviews, Influencer, die dich freiwillig
erwahnen. Earned Media kannst du nicht kaufen — du musst sie dir verdienen.
Und das geht nur mit Relevanz, Authentizitat und echtem Mehrwert.

Die Kunst liegt darin, diese drei Medienarten nicht isoliert zu betrachten,



sondern sie zu einer integrierten Kommunikationsstrategie zu verbinden. Owned
Media schafft die Basis, Paid Media bringt den Traffic, Earned Media sorgt
fuar Glaubwlirdigkeit. Wer nur auf eine Saule setzt, baut ein wackeliges Haus.

Strategische
Kommunikationsplanung: Vom
Ziel zur Malnhahme — ohne
Umwege

Viele Unternehmen verwechseln Kommunikationspolitik mit Aktionismus. Ein paar
Posts hier, eine Anzeige dort, ein Blogartikel, weil der Chef mal “Content
Marketing” gehdrt hat. Das Ergebnis: inkonsistente, zufallige Kommunikation
ohne klare Linie. Strategische Kommunikationspolitik funktioniert anders —
und zwar so:

e Zieldefinition: Was willst du erreichen? Markenbekanntheit? Leads?
Produktverkaufe? Mitarbeitergewinnung? Ohne klares Ziel ist jede
MaBnahme Aktionismus.

e Zielgruppenanalyse: Wer ist deine Zielgruppe wirklich? Welche
Bedlirfnisse, Pain Points, Mediennutzung hat sie? Personas sind nett,
aber oft zu generisch. Arbeite mit echten Daten aus CRM, Analytics und
Social Listening.

e Botschaftsentwicklung: Welche Kernbotschaften willst du vermitteln? Was
ist dein USP? Welche Sprache nutzt deine Zielgruppe? Hier entscheidet
sich, ob du verstanden wirst — oder in der Bullshit-Bingo-Schublade
landest.

e Kanalstrategie: Wo erreichst du deine Zielgruppe? Welche Kanale sind
relevant? Wie funktionieren diese Kanale technisch, algorithmisch und
inhaltlich? Jeder Kanal hat seine eigenen Regeln — wer sie ignoriert,
verliert.

e Timing & Frequenz: Wann und wie oft kommunizierst du? 3 Posts pro Woche
sind keine Strategie. Relevanz entsteht durch Rhythmus, nicht durch
Spam.

e Monitoring & KPIs: Wie misst du Erfolg? Reichweite? Engagement?
Conversion-Rate? Ohne Metriken ist Kommunikation ein Blindflug. Und der
endet selten gut.

Strategie bedeutet: Entscheidungen treffen. Nicht alles fir alle Uberall
machen. Sondern gezielt, konsistent und datenbasiert kommunizieren. Wer das
beherzigt, hebt sich sofort vom digitalen Mittelmall ab.



Kommunikationskanale sinnvoll
kombinieren: Integration statt
Silodenken

Der groéRte Fehler, den Unternehmen in ihrer Kommunikationspolitik machen? Sie
behandeln jeden Kanal als isoliertes Projekt. Die Social-Media-Abteilung
macht irgendwas mit Memes, die PR schreibt trockene Pressemitteilungen, das
SEO-Team spammt Google mit Keyword-Content und das Sales-Team schickt
unpersonalisierte E-Mails. Ergebnis: Kommunikationschaos.

Moderne Kommunikationspolitik denkt in Integrationen, nicht in Silos. Das
bedeutet: Alle MaBnahmen zahlen auf dieselbe Botschaft und dasselbe Ziel ein
— aber kanal- und formatspezifisch angepasst. Ein Beispiel:

e Du verdoffentlichst ein Whitepaper (Owned Media)

e Du bewirbst es Uber LinkedIn Ads (Paid Media)

e Du pitchst die Inhalte an relevante Fachmedien (Earned Media)

e Du ziehst daraus Social Posts, Snippets, Carousel Ads, E-Mail-Newsletter
(Owned Media)

Du trackst den gesamten Funnel uber UTM-Parameter und CRM-Integration

So entsteht eine orchestrierte Kommunikation, die aufeinander aufbaut, sich
gegenseitig verstarkt und messbare Ergebnisse liefert. Und ja: Das ist
aufwendig. Aber alles andere ist Zeitverschwendung.

Die 7 Todsunden der
Kommunikationspolitik — und
wle du sie vermeldest

Niemand plant, schlechte Kommunikation zu machen. Sie passiert — weil man es
sich zu einfach macht. Hier sind die sieben haufigsten Fehler, die dir deine
Kommunikationspolitik ruinieren:

1. Inhalt ohne Strategie: Content produzieren ohne Ziel, Zielgruppe oder
Plan ist keine Kommunikation — das ist Content-Mull.

2. Alles fur alle: Wenn deine Botschaft fiir jeden passt, ist sie fir
niemanden relevant. Klarheit schlagt Beliebigkeit.

3. Statische Kanale: Einmal Social-Media-Plan gemacht und nie wieder
angefasst? Willkommen im digitalen Nirvana.

4. Keine Messbarkeit: Ohne KPIs, Tracking und Dashboards fliegst du blind.
Und das endet immer in der Wand.

5. Redundanz statt Relevanz: Gleiche Botschaften auf allen Kanalen? Nicht
clever. Versteht kein Mensch — und auch kein Algorithmus.

6. Wortblasen-PR: Buzzwords, leere Claims und austauschbare Werbesprache



sind 2025 ein sicheres Ticket in die Bedeutungslosigkeit.
7. Technik ignorieren: Wer nicht versteht, wie Algorithmen, SEO, Ad-Formate
oder Tracking funktionieren, kann keine effektive Kommunikation machen.

Punkt.

Fazit: Kommunikationspolitik
2025 — Klarer, technischer,
strategischer

Kommunikationspolitik ist kein weiches Thema flr kreative Koépfe mit Hang zur
Selbstdarstellung. Sie ist harte, datengetriebene, technische und
strategische Arbeit — und zwar auf Augenhohe mit Produktentwicklung, Vertrieb
und Finance. Wer Kommunikation planlos betreibt, wird 2025 nicht Uberleben.
Denn Aufmerksamkeit ist eine Ressource, die harter umkampft ist als je zuvor.

Der Unterschied zwischen Marken, die relevant bleiben, und denen, die in der
Bedeutungslosigkeit verschwinden, liegt genau hier: in der Fahigkeit,
Kommunikation als strategischen Prozess zu verstehen, zu planen, zu messen
und kontinuierlich zu verbessern. Keine Ausreden mehr. Kein “Wir probieren
mal was”. Kommunikationspolitik ist Chefsache. Und wer das nicht versteht,
hat im digitalen Marketing nichts verloren.



