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Vorwort

Crossmedia gilt in der Werbebranche als erfolgversprechende Werbestra-
tegie des 21. Jahrhunderts, im wissenschaftlichen Diskurs als schillernder
Modebegriff ohne Kontur und im Publishing als innovatives Content-Mana-
gement-System. In der Public Relations-Forschung setzte man sich bisher
nur vereinzelt mit dem Phänomen Crossmedia auseinander. Auch die Praxis-
literatur über Crossmedia ist überschaubar. Angesichts der neuen berufli-
chen Anforderungen im Journalismus verwundert dies: Anstelle klassischer
Redaktionsvolontariate bieten Verlage Crossmedia-Volontariate an und in
Journalistenschulen wird der Schwerpunkt auf eine crossmedial angelegte
Ausbildung gelegt.1 Zusätzlich gibt es unzählige Fortbildungsangebote zum
Crossmedia-Redakteur. Auch innerhalb der Vermarktung von Werbung do-
miniert das Thema Crossmedia – und dies seit Jahren.

Die Veränderungen im Journalismus und der Medienlandschaft bieten für
die PR-Praxis neue Möglichkeiten. Gerade im Web 2.0 gibt es einen Fundus
eigener Instrumentarien für die PR, die zum Teil bereits genutzt werden.
Crossmedia-PR bedeutet aber mehr, als eine Botschaft gekonnt auf mehre-
ren Kanälen zu platzieren. Sie ist auch mehr als eine intelligente Verknüpfung
von Print- mit Online-Inhalten oder von TV- und Radiobeiträgen mit dem
Web 2.0. Ein einseitiges Bild von Crossmedia wurde durch Studien aus dem
Bereich der Werbung vermittelt, die von Verlagen in Auftrag gegeben oder
durchgeführt wurden. Danach ist Crossmedia-Werbung an ein „Lead“-Me-
dium gekoppelt. Deshalb assoziieren viele mit dem Stichwort Crossmedia
lediglich die Verlängerung einer Kampagne ins Internet.

Dieses Buch möchte mit diesen und weiteren irrtümlichen Annahmen auf-
räumen. Es beginnt mit einem kurzen Ausflug in die PR-Geschichte, bei dem
die Leser frühe Crossmedia-Kampagnen kennenlernen und einen Eindruck
davon bekommen, was eine crossmediale Strategie auszeichnet. Anschlie-
ßend wird eine Crossmedia-Definition für die PR-Branche vorgestellt und
von verwandten und zum Teil synonym verwendeten Begriffen abgegrenzt.
Auf dieser Grundlage wird die Frage nach der realen Relevanz des Themas
Crossmedia für die Public Relations beantwortet: Braucht die PR Crossme-
dia-Konzepte? Und wenn ja, warum?
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Eine der Voraussetzungen für das Gelingen crossmedialer Strategien ist der
Wechsel des Mediums. Deshalb muss bei Crossmedia-PR Mehrwert gebo-
ten werden. Im zweiten Kapitel werden deshalb verschiedene Mehrwert-
Konzepte vorgestellt, die PR-Praktiker künftig in PR-Konzeptionen berück-
sichtigen können.

Für die Konzeption ist zusätzliches Wissen zur praktischen Anwendbarkeit
von Crossmedia-PR erforderlich. Im dritten Kapitel folgen deshalb Vorschläge
dazu, wie crossmediale PR-Strategien in die Unternehmensorganisation in-
tegriert werden können und in welchen Kommunikationsbereichen PR-Prak-
tiker Crossmedia konzeptionell einbinden können. Um die Effekte und Erfol-
ge von Crossmedia-PR schließlich bewerten zu können, ist eine Evaluation
zu empfehlen. Diese hat angesichts des Einsatzes von mindestens zwei
Medien allerdings ihre Tücken. Um einen Einblick in unterschiedliche
Evaluierungsmethoden zu geben, werden deshalb drei crossmediale Medi-
enkombinationen vorgestellt. Das „Herzstück“ crossmedialer Strategien ist
der Übergabeprozess selbst – weshalb dieser anhand von Beispielen aus
der Praxis explizit veranschaulicht wird.

Schwerpunkt des Buches ist die genaue Beschreibung crossmedialer Stra-
tegien für die PR-Praxis, die durch zahlreiche Vorschläge zur Optimierung
von crossmedialen Strategien ergänzt wurde. Um eine praxisrelevante Über-
sicht zu geben, wurde sowohl von einzelnen Medien als auch von PR-
Textsorten ausgegangen. Das Hauptziel war, dass Crossmedia-Potentiale
wahrgenommen, eingeschätzt und umgesetzt werden.

Das Thema crossmediale Public Relations wird bisher in der PR kaum be-
achtet. Das allerdings ohne nachvollziehbaren Grund: Die PR-Branche setzt
nachweislich bereits seit dem 19. Jahrhundert Crossmedia-PR ein – freilich
ohne die Bezeichnung zu verwenden. Heute ist Crossmedia-PR an der Ta-
gesordnung, wenn auch ohne konzeptionelle Basis. Die Zeit ist daher reif
für einen Praxisratgeber, in dem die zugrunde liegende Strategie detailliert
beschrieben wird und PR-Schaffende konkrete Tipps erhalten.

Christiane Plank, März 2011
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1 Was ist Crossmedia?

Mit einem kurzen Ausflug in die Geschichte der Crossmedia-PR führt
dieses Kapitel in die Grundbegriffe ein. Es wird die Frage beantwor-
tet, warum, wie und in welchen Branchen sich Crossmedia durchge-
setzt hat. Anschließend wird Crossmedia als Strategie der PR anhand
der Begriffe „Medien“, „Medienwechsel“ und „Thema“ genauer defi-
niert. Es wird geklärt, was genau unter einem Medium zu verstehen
ist. Dabei werden Offline- und Online-Medien voneinander unter-
schieden. Außerdem geht es um die Unterschiede zu anderen Strate-
gien wie Media-Mix und Direktmarketing sowie die Frage, ob cross-
mediale Strategien in der PR überhaupt gebraucht werden.

1.1 Der Blick zurück: Was bisher geschah

Beispiele aus der Geschichte der Public Relations zeigen, dass das
Prinzip Crossmedia lange vor seiner Entdeckung durch die Werbe-
branche existierte.

Schlüsselworte
Aktiver Medienwechsel, Brief, Direktmarketing, Empfehlung, Kun-
denbrief, Medienunternehmen, Postkarte, Preisrätsel, Sammelalbum,
Sammelbilder, Zeitung

Seit Ende der 1990er geistert das Wort Crossmedia durch die Fachpresse der
Werbewirtschaft. Größere Medienhäuser eröffneten Crossmedia-Abteilun-
gen und versuchten mithilfe dieses Zauberwortes ihre Angebote besser zu
vermarkten. Die Werbeverantwortlichen in den Unternehmen zogen nach
und setzten bald ebenso auf das angebliche Allheilmittel Crossmedia. Cross-
media war aber keine Erfindung raffinierter Werbestrategen! In der Medien-
und Werbebranche wird der Begriff lediglich seit Ende der 1990er Jahre ge-
nutzt: Sowohl die Menschen selbst als auch einige PR- und Werbe-Praktiker
kommunizieren seit geraumer Zeit crossmedial.
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Historisches Beispiel: Sammelbilder
Das Unternehmen Erdal-Kwak bewegte in der Zeit von 1927 bis 1934
ihre Kunden über Sammelbild-Kampagnen zu einem Medienwechsel.
Dazu integrierte das Unternehmen abtrennbare Abschnitte an Sammel-
bilder, die allen Erdal-Produkten beilagen. Die Kunden sollten diese
per Post ans Unternehmen schicken. Für 40 eingesendete Abschnit-
te bekamen sie eine Glanzwichsbürste, für 100 ein Sammelalbum oder
eine Mundharmonika, für 120 ein Buch oder ein Spiel und für 600
einen Fußball oder ein Luftgewehr.
Das Sammeln der Bilder befriedigte nicht nur die Neugier, indem die
Käufer herausfanden, welches Bild aus einer Serie der jeweiligen
Verpackung beilag. Die Sammler tauschten sich auch mit anderen
aus.

Als Produktbeigabe dienten die Bilder dazu, die Käufer enger an das Produkt
zu binden. Dabei mussten die Sammler über ein weiteres Medium, hier dem
Brief, Kontakt zum Unternehmen aufnehmen, um die Prämie zu erhalten. Die
Serienbilder waren für sich genommen bereits ein Medium. Zugleich wurden
die Kunden aktiv, wenn sie die Bilder sammelten, sortierten und in Alben
klebten. Die Käufer wurden dadurch zu Co-Produzenten von Sammelalben.

Merksatz: Aktiver Medienwechsel
Crossmediale Public Relations hat immer etwas mit einem Medien-
wechsel zu tun, den Zielgruppen aktiv vornehmen.

Crossmediale Kommunikation ist auch im Direktmarketing möglich. Das war
bereits vor knapp 100 Jahren bekannt. So setzten Unternehmen Briefe ge-
zielt in der Kundenkommunikation ein. Ein Kundenanschreiben gemäß dem
crossmedialen Prinzip wurde 1912 in einem Reklamefachbuch abgedruckt.

Historisches Beispiel: Kundenbrief und Empfehlung
Gnädige Frau!
Da in letzter Zeit eine ganz bedeutende Anzahl Anerkennungsschrei-
ben unsere Überzeugung von der Vorzüglichkeit unseres Haarwas-
sers „Grinol“ bekräftigen, möchten wir uns gern eine Übersicht über
die damit bisher erzielten Erfolge verschaffen. Wir haben uns des-
halb entschlossen, eine Umfrage bei demjenigen Teile unserer ge-
schätzten Kundschaft zu halten, von dem man ein verständiges und
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„Crossmedia“ bedeutet mehr, als Botschaften über
mehrere Medien zu verbreiten: Es bedeutet Mehr-
wert für diejenigen zu schaffen, die das Medium
wechseln – ob vom Brief zum Telefon, von der
Zeitung zum Online-Video oder vom QR-Code zum
sozialen Netzwerk im Internet. An zahlreichen Bei-
spielen wird in diesem Buch gezeigt, was cross-
mediale Öffentlichkeitsarbeit genau ist und wie
sie funktioniert. Die Autorin bietet einen Über-
blick über die Einsatzmöglichkeiten bei Profit- und
Non-Profit-Organisationen. Sie klärt, was Cross-
media-PR als Teil der integrierten Kommunikati-
on bewirkt und wofür diese gut ist.
Diese Einführung ins Crossmedia-Konzept als
Kommunikationsstrategie informiert über die
grundlegenden Begriffe und definiert den Begriff
„Medien“ für das Internetzeitalter. Der Praxis-
ratgeber stellt Mehrwert-Konzepte vor, zeigt
Gestaltungsspielräume auf und wie crossmediale
Übergabe gelingt. Mit Checklisten, Praxistipps,
Interviews und Beispielen unterschiedlicher Bran-
chen. „Public Relations – crossmedial“ bietet:
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