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 Sonam Wieland, Online-
Marketing-Manager bei Adis-
faction, empfiehlt, den Online-
Marketing-Mix stets individuell 
auf die Bedürfnisse, das Business 
und die Ressourcen des Kunden 
abzustimmen: «Meist ist es nicht 
die Menge an Massnahmen, die 
nachhaltig gute Resultate erzielt, 
sondern deren intelligente Ver-
knüpfung. An erster Stelle steht 
eine Analyse mit anschliessender 
Zieldefinition, um die relevanten 
Kanäle zu eruieren und diese mit 
einem integralen Konzept logisch 
zu verbinden.» Neben dieser 
Verknüpfung sei ein besonderes 
Augenmerk auf die differenzier-
ten Nutzungstypen der Kanäle zu 
legen. «Das Internet bietet eine 
stetig wachsende Anzahl Tools, 
die an unterschiedlichsten Or-
ten, zu verschiedenen Zeitpunk-
ten oder in ganz bestimmten Si-
tuationen genutzt werden. Hier 
haben die Erfolg, die den Nutzer 
kennen, die Werbebotschaften 
entsprechend anpassen und die-
se in einem umfassenden Ansatz 
verbinden können», sagt Sonam 
Wieland.

Bekanntheit, traffic, 
 Response

Für Andi Hess, den Leiter Digital 
bei Publicitas, ist klar: «Die Ge-
wichtung der einzelnen Kanäle 
hängt vom Ziel des Auftragge-
bers ab. Es ist ein wesentlicher 
Unterschied, ob Bekanntheit, 
Traffic oder Response gefragt ist.» 
Beim Bekanntheitsgrad gibt es 
gemäss Hess zwei Wege, um ei-
ne möglichst grosse Anzahl Wer-
beeinblendungen innerhalb der 
avisierten Zielgruppe zu einem 
möglichst tiefen Kontaktpreis 
zu erreichen: «Einzelbuchungen 

über klassische Mediaplanung re-
spektive Deal-IDs über DSP-Sys-
teme, wenn garantierte Volumen 
auf klar definierten Werbeplätzen 
gefragt sind einerseits. Oder aber 
Buchungen mit Targeting-Kriteri-
en über DSP-Systeme respektive 
Trading Desks für flexible Aus-
steuerungen. Dank RTB-Tech-
nologie resultiert für das gleiche 
Budget in der Regel ein Mehrfa-
ches an Werbevolumen.»

Wünsche ein Auftragge-
ber möglichst viele Be-
sucher auf seiner Lan-
dingpage oder Web-
site, gelte es auf der 
ersten Konversions-
stufe möglichst vie-
le Klicks auf die Werbe-
mittel zu einem möglichst 
tiefen Preis anzustreben. An-
di Hess sagt: «Zum Ein-
satz kommen Buchun-
gen via DSP, in Netz-
werken oder via Deal-
IDs, eingekauft wird 
in der Regel auf Basis 
TKP. Je nach Konver-
tierungsgrad respektive 
Klickrate werden die Kanäle dy-
namisch und schnell auf Effizi-
enz optimiert. Ergänzt wird eine 
solche Kampagne je nach Produkt 
und Kunde um SEA und Affilia-
te-Modelle.» Und wenn es primär 
um Response gehe, kämen opti-
mierte Performance-Marketing-
Modelle auf Basis Cost-per-Lead 
zum Einsatz.

Nachhaltig gute Resultate  
mit intelligenter Verknüpfung
ONLINE-MARKETING-MIX Display-Werbung, SEO, Adwords, Social Media, Video-Ads, Mobile - und jede 

dieser Sparten hat wiederum unterschiedliche und wachsende Teilbereiche: Der Wald der Online-Marketing- 

kanäle wird dichter und unübersichtlicher. Doch wie spielen die einzelnen Kanäle zusammen? Und welche  

gilt es wann einzusetzen? Fünf Experten melden sich ausführlich zu Wort.

VON gREgOR WaSER

Die passenden Online-

Marketing-Massnahmen 

zu finden, stellt für viele 

Unternehmen eine Her-

ausforderung dar.

schnell an, wenn man merkt, dass 
die Erwartungen nicht erfüllt 
sind. Jeder Kanal ist für sich spe-
zifisch und kann nur erfolgreich 
umgesetzt werden, wenn dieser 
in die Gesamtstrategie eingebet-
tet ist.» SEO zum Beispiel wer-
de von den meisten Marketing-
Entscheidern als Must-have de-
finiert. Dabei würde oftmals die 
Langfristigkeit und Vielschich-
tigkeit des Themas unterschätzt. 
«Man erwartet schnelle Ergeb-
nisse, engagiert eine SEO-Agen-
tur in der Hoffnung, ‹die machen 
das schon›, und verkennt dabei, 
dass umfangreiche Änderungen 
auf der Webseite, im Content, in 

Eviom-Geschäftsführer Dr. Fi-
lip Grizelj stellt fest: «Viele Unter-
nehmen starten ihre Online-Mar-
keting-Aktivitäten, ohne sich klar 
über ihre eigentlichen Ziele zu 
sein. Die Frustration steigt dann 

«Es ist ein wesentlicher Unter-
schied, ob Bekanntheit, Traffic 
oder Response gefragt ist.»

andi Hess, Publicitas
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raten in den jeweilen Transakti-
onszielen.

Für Jorgella ist klar: «Single-
Channel-Messungen sind absolut 
passé, Agenturen/Kunden, wel-
che dies heute noch singulär oder 
nach Silos beurteilen und opti-
mieren, liegen falsch und schöp-
fen nicht nur das Potenzial nicht 
aus, sondern generieren falsche 
Insights für die Interpretation von 
Massnahmen und Investitionen.» 
Erkenntnisse und Auswertungen 
wie direkt zusammenhängende 
Kettenanalysen von Events/Ka-
nälen und Touchpoints könnten 
heute in Echtzeit per Knopfdruck 
generiert werden.

gewichtung der Kanäle

«Eine erfolgreiche Kampagne 
nutzt nicht zwingend viele Kanä-
le», sagt Sonam Wieland. «Wenn 
jedoch ein Massnahmen-Set ein-
gesetzt wird, muss darauf geach-
tet werden, dass eine effiziente 
Konstellation gefunden wird. 
Genauso wie man über viele Ka-
näle jegliche Sichtbarkeit verlie-
ren kann, ist eine Überreizung 
innerhalb der einzelnen Mass-
nahmen möglich.» Und nach den 
technologischen Hilfsmitteln, die 
bei Adisfaction im Einsatz ste-
hen, befragt, sagt er: «Wir setzen 
bei unseren Kunden vermehrt 
Tracking-Technologien ein, die 
Customer Journeys über mehrere 
Kontaktpunkte in der Kampagne 
bis hin zum Abschluss abbilden. 
Hier ist zu beobachten, dass ei-
ne direkte Zuweisung eines Ver-
kaufs auf das Werbemittel mit 
dem letzten Kontakt deutlich 
zu kurz greift. Oftmals finden 
mehrmalige Werbekontakte über 
unterschiedliche Kanäle statt, 
bis eine Conversion zustande 
kommt.» Jeder der Kontaktpunk-
te habe somit seinen Teil zum 
Erfolg beigetragen. «Eine Frage, 
die jedoch noch nicht umfassend 
beantwortet werden kann: Wie ist 
der Erfolg zwischen den Kontakt-
punkten aufzuteilen? Hier nutzt 
man verschiedene Attributions-
modelle, die eine Gewichtung 
der Kanäle festlegen. Anhand 
dieser Aufteilung werden Kam-
pagnen kanalübergreifend opti-
miert.» n

der Aussendarstellung des Unter-
nehmens und der Produkte not-
wendig sind», sagt Grizelj. Ohne 
eine klare Strategie und das damit 
einhergehende Commitment zur 
langfristigen Optimierung des Ka-
nals werde es aber keinen nach-
haltigen Erfolg geben.

Falsche Optimierungen

Beat Z’graggen von Worldsites 
Schweiz unterstreicht die Wich-
tigkeit des Controllings, um den 
besten Marketing-Mix für das 
eigene Unternehmen zu finden: 
«Nur so können alle Massnah-

men auf Performance ausgerich-
tet werden. Die meisten Unter-
nehmen haben zwar Google Ana-
lytics im Einsatz. Dabei geht man 
davon aus, dass es reicht, den 
Code von Google auf allen Seiten 
zu platzieren. Das ist, wie wenn 
ich mir im Laden eine Buchhal-
tungssoftware kaufe und denke, 
dies ersetze den Controller. Wir 
erleben oft Fälle, wo Google Ana-
lytics völlig falsche Zahlen zeigte, 
deren Interpretation dann zu kei-
nen oder falschen Optimierungen 
führten.»

Weiter empfiehlt Z’graggen, 
Priorität auf diejenige Kanäle zu 
legen, welche kurzfristig messbar 
zu Umsatz oder Leads führen: «Ist 
dann noch genügend Marketing-
budget vorhanden, kommen die 
weiteren Kanäle zum Zug. Wir er-
leben zu oft, dass Budgets in Be-
reiche gehen, die für das langfris-
tige Branding wichtig sind, dann 
aber nicht genügend Budget übrig 
ist, welches kurzfristig den Um-
satz erhöhen könnte. Auf Perfor-
mance ausgerichtete Massnahmen 
sind in der Regel AdWords-Kam-
pagnen und SEO, ergänzt durch 
zusätzliche Kanäle, um mehr Um-
satz mit den bestehenden Kunden 
zu machen. Der Newsletter ist 

dabei wichtig. Gleichzeitig den-
ken aber viele Unternehmen, sie 
könnten nur über Newsletter, Di-
rect Mails oder Kundenmagazine 
mit den Kunden im Kontakt blei-
ben. Dadurch wird viel Umsatz 
verschenkt!» Wer Remarketing 
nicht nutze, hole aus seinem Wer-
befranken nicht das Optimum he-
raus, findet der Worldsites-Grün-
der.

Wichtig sei auch, die einzel-
nen Massnahmen aufeinander ab-
zustimmen, sagt Beat Z’graggen: 
«Wer offline oder online die 
Nachfrage nach einem Produkt 

oder einer Dienstleistung aus-
löst und dann bei Suchmaschi-
nen nicht gefunden wird, wenn 
potenzielle Kunden kaufen wol-
len, verhilft den Mitbewerbern zu 
mehr Umsatz.» Ein weiterer stark 
vernachlässigter Teil im Marke-
ting-Mix sei der Abgleich der In-

halte mit den Vorlieben der Kun-
den: «Viele Unternehmen betrei-
ben einen Blog, haben eine Con-
tent-Marketing-Strategie und pu-
blizieren PR-Texte. Leider wird 
dabei zu wenig auf die Feedbacks 
der Leser gehört, welche mit 
Tools wie Google Analytics sehr 
einfach einzuholen sind.»

Maximierung der 
 Werbewirkung

Andreas Jorgella von The House 
Agency sagt: «Einen allgemein-
gültigen Mix gibt es heute weiter-

hin nicht. Kampagnenziele, Ziel-
gruppen, Mediennutzung, Ideen 
und Konzepte sowie die Infra-
struktur des Unternehmens sind 
alles zentrale Aspekte, die indi-
viduell beurteilt und in einen op-
timalen Mix und Ablauf gebracht 
werden müssen. Tendenziell ist 
klar, dass Pull-Kanäle wie Goog-
le & Co. maximal abgeschöpft 
werden sollten und über die 
Push-Kanäle nicht nur relevante 
Botschaften vermittelt, sondern 
auch die digitale Distribution (or-
ganic search) und Multiplikation 
(social search/social networks & 
communities) zur Maximierung 
der Werbewirkung einbezogen 
werden sollte.» Jorgella fordert 
eine ganzheitliche Betrachtung 
der Customer-Journey, «gerade 
in Zeiten, wo Budgets tendenzi-
ell knapper ausgestattet werden». 
Klar sei auch, dass nur kanalüber-
greifende Mess- und Controlling-
Systeme, kontinuierlich einge-

setzt, einen enorm hohen Beitrag 
leisten können, um diesen stra-
tegischen Planungsfragen immer 
besser und effektiver begegnen zu 
können. 

Nach einem Beispiel einer er-
folgreichen Werbekampagne be-
fragt, die dank der Nutzung ver-
schiedener Kanäle besonders gut 
funktionierte, sagt Andreas Jor-
gella: «Mir fallen unsere Kampa-
genen mit CSS-Versicherungen, 
Skoda, 4B-Fenster oder Eboo-
kers ein. Hier konnten wir jeweils 
mit unserem Kanal-übergreifen-
den Messsystem in Echtzeit opti-
mieren.» Sehr zentral und wich-
tig sei auch der aktive Einbezug 
und die Vernetzung der elektro-
nischen Medien – insbesonde-
re TV & Digital (Display, Mobi-
le, Search). Hier zeigten sich re-
gelmässig fundamentale neue Er-
kenntnisse und hohe Steigerungs-

«Es wird zu wenig auf die Leser-
Feedbacks gehört, welche mit 
Tools wie Google Analytics sehr 
einfach einzuholen sind.»

Beat Z’graggen, Worldsites Schweiz

«Agenturen, welche dies  
heute noch singulär oder nach 
Silos beurteilen und optimie-
ren, liegen falsch.»

andreas Jorgella, the House agency

«Oftmals finden mehrmalige 
Werbekontakte über unter-
schiedliche Kanäle statt, bis eine 
Conversion zustande kommt.»

Sonam Wieland, adisfaction

«Viele Unternehmen starten  
ihre Online-Marketing-Aktivi-
täten, ohne sich klar über ihre 
eigentlichen Ziele zu sein.»

Dr. Filip grizelj, Eviom


