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C. Inhalte 

Botschaften Hier wird festgelegt, was welchen Zielgruppen mitgeteilt werden soll. Was 
sollen die verschiedenen Zielgruppen erfahren? Wie sollen sie über unser 
Projekt oder Programm denken? Welche Botschaften müssen bei welchen 
Zielgruppen ankommen, damit die Kommunikationsziele erreicht werden? 

D. Kommunikationskanäle 

Wahl Ob die anvisierten Zielgruppen z.B. am besten mittels Zeitungsinseraten in 
der Lokalpresse, mittels eines Events auf dem Dorfplatz oder einem Direct 
Mailing erreicht werden, hängt ganz von den Zielsetzungen ab. 

Beispiele Drucksachen: Jahresbericht, Imagebroschüre über die Institution, andere 
Broschüren, Flugblatt, Prospekt, Katalog, Mailing, Postkarten etc. 
Periodika: Newsletter, Mitarbeiter- oder Kundenzeitschrift, Fachmagazin,    
E-Letter (Newsletter per E-Mail)etc. 
Werbung in Medien: Inserate in Zeitungen, Zeitschriften, Fachmedien, Pla-
kate im öffentlichen Raum, TV-Spot, Radiospots, Bandenwerbung etc. 
Veranstaltungen: Events, Tag der offenen Tür, Ausstellungen, Messen, Sym-
posien, Podiumsgespräche etc. 
Medienarbeit: Medienmitteilung, Mediengespräch, Medienkonferenz, Me-
dienmappe, Medienreise, Medienversand etc. 
Elektronische und audiovisuelle Medien: Tonbildschau, Video, DVD, CD-
Rom, Internet, Film etc. 
Aktionen: Wettbewerbe, Gewinnspiele, Give-aways etc. 

E. Massnahmen 

Massnahmenplanung Informative Massnahmen dienen der Erreichung der Kommunikationsziele, 
sind von der Strategie abgeleitet und stets auf die verschiedenen Zielgrup-
pen fokussiert. Die einzelnen informativen Massnahmen werden beschrie-
ben, terminiert und ggf. budgetiert. Man bestimmt nun also, mittels wel-
cher Massnahmen welche Inhalte an welche Zielgruppen gelangen sollen 
und legt dazu auch den zeitlichen Horizont, die verfügbaren finanziellen 
Mittel und die Verantwortlichkeiten fest. Dazu kann die Steuerungstabelle 
dienen. 

Externe Ressourcen Die Massnahmen können zum Teil selbst umgesetzt werden. Manchmal ist 
jedoch der Beizug von Fachleuten sinnvoll, gerade wenn es um die gestal-
terische Umsetzung geht. 

F. Qualitätsentwicklung 

Evaluation Die kommunikativen Massnahmen sollten – wie auch alle anderen Mass-
nahmen –  stets im Hinblick auf ihre Wirksamkeit überprüft werden. Tragen 
sie im erwünschten Mass zur gesetzten Zielerreichung bei? Oder müssen sie 
ggf. angepasst werden? 

 
 


