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Warum Strategie vor Planung 
kommt
Viele Organisationen der Kulturellen Bildung kommunizieren – aber 
nicht unbedingt strategisch. Sie bespielen Kanäle, weil es schon im-
mer so war. Sie posten, weil eine Veranstaltung naht. Sie schreiben 
Newsletter, weil andere das auch tun. Was fehlt, ist oft der Schritt 
davor: die Frage, für wen, warum und in welcher Reihenfolge.

Dieser Verzicht ist im Kontext der Kulturellen Bildung besonders relevant. Res-
sourcen sind knapp, Zielgruppen vielfältig (Teilnehmende, Fördergeber*innen, 
Kooperationspartner*innen, Ö�entlichkeit, Politik und Verwaltung, Mitglieder) 
und Botschaften müssen oft sehr unterschiedlich zugeschnitten werden. Genau 
deshalb braucht es erst die Strategie – dann die Planung.

Rachel Backes ist Beraterin 

für Digitalstrategien in der 

Kultur- und Kreativwirt-

schaft. Als Dozentin vermit-

telt sie die Mechanismen 

der Creator Economy, mit 

denen Künslter*innen und 

Kreative ihre Arbeit im In-

ternet selbst vermarkten 

und verwerten können.

KULTURWEITERBILDUNG KOMPAKT

Eine digitale Kommunikationsstra-
tegie entlang der Customery Journey 
entwickeln
Wie erreichen Akteur*innen der Kulturellen Bildung ihre Zielgruppen? 
Nicht allein mit mehr Posts, mehr Kanälen oder mehr Aufwand – son-
dern mit einer klaren Strategie, die an den Bedürfnissen der Zielgrup-
pe und den Ressourcen der Absender ausgerichtet ist. Das "Customer 
Journey Mapping" bietet hierfür einen strukturierten und kreativen 
Rahmen.

Dieses Whitepaper führt kompakt in das Konzept ein, erläutert die 
Methode und gibt konkrete Impulse für die eigene Praxis – zuge-
schnitten für Organisationen und Einzelpersonen im Feld der Kultu-
rellen Bildung.

Strategie bedeutet: langfristige Zielorientierung, basierend 
auf der Zielgruppe und einer klaren Priorisierung.

Strategie heißt immer auch Verzicht.
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AWARENESS

Die Person nimmt 
das Angebot oder die 
Organisation zum 
ersten Mal wahr. Sie 
weiß noch wenig, 
entscheidend ist der 
erste Eindruck.

KULTURWEITERBILDUNG KOMPAKT

Die vielfältigen Zielgruppen der Kultu-
rellen Bildung 
Im Gegensatz zu klassischen Konsumgüterunternehmen kommuni-
zieren Organisationen der Kulturellen Bildung selten mit nur einer 
Zielgruppe. 

Typische Adressaten:

• Teilnehmende & Besucher*innen 
• Fördergeber*innen 
• Politik & Verwaltung 
• Kooperationspartner*innen & Netzwerk 
• Mitglieder 
• die allgemeine Ö�entlichkeit

Eine hilfreiche Methode zur Vorbereitung ist das Denken in Personas: eine �k-
tive, aber typische Vertreter*in der Zielgruppe, mit konkreten Interessen, Me-
diengewohnheiten und Bedürfnissen. Wer ist Person XY, die Projektleitung bei 
einem freien Träger ist, die zum ersten Mal von einer Fortbildung hört? Was 
braucht sie, um sich anzumelden?

Das AIDA+ Modell
Das Customer Journey-Konzept basiert auf dem klassischen AIDA-
Modell aus dem Marketing, ergänzt um die Phase Loyalty (Loyalität). 
Es beschreibt, welche Situationen und Phasen eine Person durch-
läuft, bevor sie als "Kund*in" aktiv wird, und darüber hinaus.

Entscheidend ist: Die Bedürfnisse der Zielgruppe verändern sich je nach Phase. 
Wer gerade erst von einem Angebot gehört hat, braucht andere Informationen 
als jemand, der kurz vor der Anmeldung steht. Eine wirksame Kommunikati-
onsstrategie berücksichtigt diese Unterschiede und passt Botschaft, Kanal und 
Format entsprechend an.

Mehr Zielgruppen 

bedeuten mehr Fragen – 

und damit die Notwendig-

keit einer strukurierten 

Kommunikation. Jede Ziel-

gruppe hat unterschiedli-

che Bedürfnisse, Kanäle 

und Erwartungen an die 

Botschaft.
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INTEREST

Die Person beschäf-
tigt sich aktiv mit 
dem Angebot oder 
der Organisation und 
sucht nach weiterfüh-
renden Informatio-
nen.

DESICION, ACTION

Die Person entschei-
det sich und wird ak-
tiv: Sie meldet sich 
an, nimmt teil oder 
Kontakt auf. Phasen 
können zeitnah oder 
versetzt stattfinden.

LOYALTY

Aus einem einmaligen 
Anlass wird eine län-
gerfristige Beziehung: 
Die Person empfiehlt 
weiter, engagiert sich, 
kommt wieder.



Die Methode: 
Customer Journey Mapping
Das Customer Journey Mapping ist ein strukturiertes Kreativ-
Werkzeug. Es hilft dabei, die Kommunikation aus der Perspektive der 
Zielgruppe zu entwickeln – statt aus der Innenperspektive der 
Organisation.

Das Mapping ist bewusst zweigliedrig angelegt: Zunächst geht es darum, groß 
zu denken, Möglichkeiten zu erkunden, idealerweise in einer Persona-Haltung. 
Erst danach folgt die realistische Einschränkung auf umsetzbare Formate und 
Kanäle.
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Die sechs Dimensionen im Mapping
Für jede Phase (Awareness, Interest, Decision & Action, Loyalty) wer-
den folgende Felder bearbeitet:

Beschreibung
Was erlebt die Persona in dieser Phase? Was passiert gerade in ihrer 
Welt und in ihrem Alltag?

Bedürfnis der Zielgruppe
Was braucht sie in diesem Moment? Welche Fragen hat sie?

Best & Worst Case
Wie sieht die Phase aus, wenn alles gut läuft – und wie, wenn alles 
schief geht?

Touchpoints
Über welche Kanäle (online und o�ine) kann die Organisation die 
Persona in dieser Phase erreichen?

Kernbotschaften
Was wäre die zentrale Botschaft des Angebots/der Organisation an die 
Persona?

Formatideen
Welche Formate und Inhalte passen zur Zielgruppe und Phase? 

Nicht jede Phase der

Customer Journey braucht 

einen eigenen Kanal. Oft 

hilft es mehr, bestehende 

Kanäle mit phasengerech-

ten Formaten und Bot-

schaften zu bespielen, als 

neue aufzubauen.
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Erste Schritte:
realistisch, machbar, individuell
Es gibt keinen Standardweg zur digitalen Kommunikationsstrategie. 
Jede Organisation – ob Jugendkunstschule, freier Träger, Verband 
oder Einzelperson – startet aus einer anderen Ausgangsituation. 
Deshalb gibt es hier kein Patentrezept, sondern bewährte Einstiege:

• Wählen Sie ein konkretes Projekt oder Angebot und führen Sie erstmal 
dafür ein Customer Journey Mapping durch .

• Identi�zieren Sie Ihre wichtigste Zielgruppe und denken Sie eine Persona 
durch. Wer ist diese Person? Was liest sie? Was braucht sie?

• Priorisieren Sie eine Phase der Customer Journey und entwickeln Sie für 
diese Phase 2 bis 3 konkrete Inhalte oder Formate.

• Nutzen Sie bestehende Kanäle – oft braucht es keine neuen Plattformen, 
sondern eine klarere Struktur auf den vorhandenen Kanälen.

• Planen Sie Zeit ein: Eine Strategie entsteht nicht in einer Stunde. Aber ein 
erster Entwurf in einem halben Tag Workshopzeit ist sehr gut möglich.

PAID

Bezahlte Werbeflä-
chen und Reichwei-
ten, z.B. online An-
zeigen, Anzeigen in 
Fachmedien, Plakatie-
rungen

Die Kanallogik
Neben der Journey-Logik braucht jede Kommunikationsstratgie ein 
Verständnis der verfügbaren Kanäle. Das PESO-Modell unterscheidet 
dabei in vier Kategorien.

Für Organisationen der Kulturellen Bildung sind besonders Owned- und Ear-
ned-Kanäle relevant, weil sie nachhaltige Kommunikationswege bieten, ohne 
sich von Algorithmusänderungen abhängig zu machen. Für eine strategische 
Kommunikation werden Vor- und Nachteile abgewogen und ein ausgeglichener 
Kanalmix gewählt.

EARNED

Reputation und re-
daktionelle Sichtbar-
keit, z.B. Pressearti-
kel, Erwähnungen in 
Fachpublikationen, 
Mundpropaganda

SHARED

Social Media Plattfor-
men, die ihre Nut-
zer*innen "teilen" und 
die Aufmerksamkeit 
für das eigene Ge-
schäftsmodell (Wer-
bung) nutzen

OWNED

Eigene Kanäle, nahe-
zu unabhängig von 
Dritten, z.B. Website, 
Newsletter, Messen-
ger und direkte An-
sprache auf Veran-
staltungen
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Fazit: 
Digitale Kommunikation ist für Akteur*innen der Kulturellen Bildung 
kein Selbstzweck, sondern ein Mittel, um Reichweite zu erzielen, Ver-
trauen aufzubauen, Entscheidungen zu ermöglichen und langfristige 
Beziehungen zu gestalten.

Das Customer Journey Mapping hilft dabei, diese Kommunikation 
konsequent aus der Perspektive der Zielgruppe zu entwickeln – 
strukturiert, kreativ und praxisnah. Es verbindet strategisches Den-
ken mit konkreten Formatideen und macht deutlich, dass gute Kom-
munikation kein Zufall ist, sondern Planung braucht.

Erst Strategie – dann Planung. 
Der beste Zeitpunkt, damit zu 
beginnen, ist heute.
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