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Cross-Channel-Marketing ist kein Selbstzweck, sondern eine
strategische Antwort auf die Art und Weise, wie Menschen heute
mit Marken interagieren: Uber viele Kanale gleichzeitig,
unvorhersehbar und dynamisch. Wer an den entscheidenden

Touchpoints prasent sein will und dort konsistent wirken méchte,
muss Kommunikation Ubergreifend denken.

— Doch wie gut gelingt das bereits? Diese Checkliste hilft Innen dabei,
Ihre aktuelle Cross-Channel-Strategie systematisch zu

Uberprufen, Starken und Schwachen zu erkennen und konkreten

u
Handlungsbedarf zu identifizieren. Die Fragen orientieren sich an
den sechs zentralen Dimensionen einer crossmedial

abgestimmten Markenkommunikation.

1. Positionierung & Markenidentitat Ja  Teilweise Nein Begruindung, Notizen, Unsicherheiten
Haben wir ein klar formuliertes Markenleitbild (Mission, Wenrte, Vision)? O O O

Wird unsere Positionierung Uber alle Kanale hinweg konsistent kommuniziert? O O O

Passen Tonalitat und Stil zur Marke und sind sie Uiberall wiedererkennbar? O O O

Ist unser Markenbild intern bei allen Beteiligten klar verankenrt? O O O

2. Inhaltliche Konsistenz & Dramaturgie Ja  Teilweise Nein Begrtindung, Notizen, Unsicherheiten
Gibt es ein Ubergreifendes Kommunikationsziel bzw. Kernthema? O O O

Denken wir in Kampagnen statt in losen EinzelmaRnahmen? O O O

Gibt es einen abgestimmten Redaktionsplan, der verschiedene Kanéle integriert? O O O

Ist die Nutzerflhrung zwischen den Inhalten nachvollziehbar geplant? O O O

3. Visuelle & gestalterische Koharenz Ja  Teilweise Nein Begrundung, Notizen, Unsicherheiten
Verwenden wir durchgangig ein einheitliches Gestaltungssystem O O O

(Farben, Typografie, Bildsprache, Logoanwendung)?

Sind Layouts und Bildwelten mediengerecht, aber erkennbar zusammengehonig? O O O

Werden visuelle Bruiche zwischen digitalen und analogen Medien vermieden? O O O

Ist unser Designsystem dokumentiert und fur alle Beteiligten zuganglich? O O O

4. Kanale & Touchpoints Ja  Teilweise Nein Begruindung, Notizen, Unsicherheiten
Wissen win, welche Kanale fur welche Zielgruppen relevant sind? O O O

Gibt es eine klare Rollenverteilung der einzelnen Kanale in der Customer Journey? O O O

Verweisen Kanale sinnvoll aufeinander (z.B. Website — Social Media — Newslettenr)? O O O

Wenrden Offline-Touchpoints (z.B. Events, Print, POS) strategisch mitgedacht? O O O

5. Organisation, Tools & Prozesse Ja  Teilweise Nein Begrundung, Notizen, Unsicherheiten
Haben wir klare Verantwortlichkeiten fur Redaktion, Gestaltung, Technik & O O O

Ausspielung?

Gibt es regelmaRig Abstimmungen zwischen Teams und Disziplinen? O O O

Sind Feedback- und Korrekturschleifen in den Prozess integriert? O O O

Haben wir genug Ressourcen (zeitlich, personell, fachlich), O O O

um kanalUbergreifend zu arbeiten?

6. Wirkung & Weiterentwicklung Ja  Teilweise Nein Begrundung, Notizen, Unsicherheiten
Messen wir kanaltibergreifend, wie unsere Kommunikation wirkt? O O O

Erfassen win, welche Touchpoints besonders gut performen und warum? O O O

Ziehen wir aus Analyse und Feedback konknrete Schllsse fur die Weiterentwicklung? O O O

Haben wir ein realistisches Zielbild, wo wir mit unserer Marke stehen wollen? O O O



Auswenrtungshilfe

1. Gehen Sie die Checkliste Bereich fuir Bereich durch und kreuzen Sie nach Ihrer Einschatzung
,Ja”, Teilweise” oder ,Nein” an. In welchen Bereichen haufen sich ,Nein” oder ,Teilweise”?

Hier besteht akuter Handlungsbedarf bzw. es wird eine genauere Betrachtung bendtigt.

2. Zahlen Sie im Anschluss, wie oft Sie ,Ja” angekreuzt haben. Bei 20-24 kénnen Sie vermutlich von
einer starken Aufstellung ausgehen. Sie arbeiten strategisch fundiert und konsistent. Bei 9-19
gibt es bereits eine solide Basis, die allerdings Optimierungsbedarf hat. Unter 9 gibt es klare
Lucken, die durch eine fehlende strategische oder operative Verankerung entstehen.

3. Gibt es Bereiche mit vielen ,Ja”, aber in der Praxis treten trotzdem Probleme auf?
Moglicherweise fehlt es hier auf Umsetzungsebene an Punkten wie Zeit, Zusténdigkeit oder Tools.

4. Gibt es Inkonsistenzen zwischen ,harte Faktoren® (z.B. Tools, Designsysteme) und ,weiche
Faktoren® (z.B. Tonalitat, Markenidentitat)? Dann sollten Sie Verbindlichkeit schaffen.

Ableitung konkreter Bedanrfe

Schwachstelle erkennbar bei... Méglicher Bedarf Tipp
Positionierung & Markenidentitat Markenarbeit, strategische Scharfung, Styleguide Markieren Sie fur jede Zeile in der Checkliste
. . i . . nicht nur die Bewertung, sondern notieren Sie in

Inhaltliche Konsistenz & Dramaturgie Kampagnenplanung, Redaktionsstruktur, Themenfuhrung . )
dem dafuir vorgesehenen Feld kurz, warum Sie so

Visuelle & gestalterische Koharenz Designsystem, Templateentwicklung, Art Direction entschieden haben. So entstehen erste

. . . . Erkenntnisse flr ein mégliches Briefing oder

Kanéale & Touchpoints Mediaplanung, Customenr-Journey-Mapping i .
einen internen Workshop.

Organisation, Tools & Prozesse Rollenklarung, Workflowdesign, Tool-EinfUhrung

Wirkung & Weiterentwicklung KPI-Definition, Analytics-Set-up, Monitoring-System

Platz fUr eigene Schllsse & Ideen

Fazit: Wo stehen Sie und
wo wollen Sie hin?

Eine starke Cross-Channel-Strategie entsteht nicht durch Zufall. Sie ist das
Ergebnis von Klarheit, Struktur und gezielter Abstimmung. Die Checkliste
soll dabei helfen, nicht nur offensichtliche Lucken zu erkennen, sondern
auch verstecktes Potenzial sichtbar zu machen.

Gleichzeitig gilt: Die Checkliste ist kein Allheilmittel. Sie ersetzt keine
tiefergehende Analyse, keine strategische Diskussion und schon gar nicht
den kontinuierlichen Austausch im Team. Sie bietet vielmehr eine
strukturierte Hilfestellung als Ausgangspunkt flr Reflexion, Priorisierung
und gezieltes Weiterentwickeln der Kommunikation Ihrer Marke.

Ob Sie erste Schritte in Richtung Vernetzung gehen oder bestehende
Strukturen weiterentwickeln wollen: Der Blick von aufen kann helfen, Muster
zu erkennen, Prioritaten zu setzen und zielfUhrende Losungen zu entwickeln.

Bei Achtendenr begleiten wir Marken auf diesem Weg — analytisch, konzeptionell
und operativ. Wenn Sie wissen wollen, wie Inre Kommunikation noch
wirkungsvoller vernetzt werden kann, sprechen Sie uns gerne an.
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