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Wir alle wollen nur das eine – egal ob wir Werbung 
ausspielen oder solche erhalten: tolle Angebote. Nur 
dann kommt es zu einem Kauf, und nur dann sind 
Marketingprofis und Konsumierende gleichermassen 
zufrieden. 

Voraussetzung dafür ist ein exaktes Targeting, sprich 
eine Datenbasis, um Zielpersonen zur richtigen Zeit 
möglichst individuell anzusprechen. Doch gerade im 
Online-Umfeld wird dies zunehmend schwieriger. 
Datenschutzgesetze und die scheinbar altruistische 
Philosophie von Google, Apple, Facebook und Co. 
geben den Nutzerinnen und Nutzern mehr Daten
autonomie und erschweren die Werbung von Partnern 
und Dritten.

Deshalb bauen viele Unternehmen nun eigene Daten- 
universen auf. Sie bieten ihren Kundinnen und Kunden 
kleine Exklusivitäten, um die Erlaubnis für perso
nalisierte Werbung zu erhalten (Opt-in). Gleichzeitig 
geben diese ihre Daten nur an Firmen mit einwand-
freier Reputation weiter. Da stellt sich für Marketing-
profis einmal mehr die Frage: Wie gewinnen wir das 
Vertrauen unserer Zielgruppen?

«Was biete ich dir, damit du 
mir deine Daten gibst?»

Oliver Egger
Geschäftsführer Medien- und Werbemarkt, Post CH AG
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Die Intermediastudie MA Strategy 2021 der WEMF AG 
für Werbemedienforschung zeigt: Wenn es um die Be-
achtung verschiedener Werbemassnahmen geht, spielt 
Direct Mail mit Geschäftspost sowie adressierten und 
unadressierten Direct Mails in der Topliga. Im Gat-
tungsvergleich mit anderen Medien erzielt Direct Mail 
zusammen mit dem Internet die höchste Reichweite. 
Knapp die Hälfte der Schweizer Wohnbevölkerung ab 
14 Jahren zählt sich zum engeren Nutzerkreis unadres-
sierter Mailings. 

Bei adressierten Sendungen liegt dieser Wert sogar bei 
über 61 Prozent. Das sind rund 4,2 Millionen Personen, 
die sich mindestens einmal wöchentlich Mailings an
sehen. Allgemeine Geschäftspost wird mit 81 Prozent 
anteilsmässig noch stärker beachtet.

Quelle: MA Strategy Consumer 2021, WEMF AG für Werbemedien-
forschung
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MA Strategy 2021

Direct Mail 
erzielt höchste 
Reichweite

Wissenswert

Ein Experte interpretiert 
die wichtigsten 
Resultate.
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Besuchen Sie die 
Online-Ausstellung.

Adressdaten sind der Schlüssel zur persönlichen Kunden
ansprache. Im Onlinekurs «Adressmanagement» erfahren 
Sie in vier Kursteilen, wie Sie mehr aus Ihrem Adressstamm 
herausholen. Sie erhalten zahlreiche Planungshilfen sowie 
nützliche Tipps, um Adressen und Zielgruppen erfolgreich 
zu managen.

→ �Nutzen Sie das Potenzial, das in Ihren Adressen 
steckt. Melden Sie sich jetzt für den kostenlosen 
Onlinekurs «Adressmanagement» an.
post.ch/221-onlinekurs-adressmanagement

Kostenloser Onlinekurs

Wie Sie mehr aus Ihren 
Adressen machen

29%
der befragten Unternehmen 
beurteilen die Datenqualität 

im Bereich Marketing 
Automation als (eher) hoch.

Marketing Automation Report 2022,  
Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften 

(zhaw.ch)

Nur gerade

58%
der Unternehmen erachten 

die Bereitstellung rele- 
vanter und personalisierter  

Inhalte entlang  
der Customer Journey als 

Herausforderung.
Quelle: Content-Management als Enabler der Digitalen Transformation, 

techconsult GmbH, 2022

Beim diesjährigen SDV DM-Award funkeln sie wieder – die be-
gehrten Trophäen für die besten Dialogmarketing-Kampagnen  
des vergangenen Jahres. Edelmetall verleiht die Jury jenen 
Arbeiten, die auf Dialog, Aktivierung und Reaktion zielten 
und damit messbaren Erfolg hatten. Der SDV Award 2022 
wartet mit zwei Neuerungen auf: Erstens sind in der Jury  
die Auftraggeberinnen und -geber stärker vertreten. Zweitens 
wertschätzt die Jury mit der zusätzlichen Kategorie «Emplo-
yer Branding» die Mitarbeitenden als wichtigstes Sprachrohr 
im Kundendialog. Alle Kampagnen der Shortlist sind in einer 
Online-Ausstellung zu sehen. Die Preisverleihung findet im 
Juni 2022 statt.

Edelmetall für  
die Besten

SDV DM-Award 2022
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Marketingstrategien
Nicht neu, aber gleichbleibend zen-
tral sind diese Trends. Sie bleiben 
wichtig, weil sie dem veränderten In-
formationsverhalten der Menschen 
entsprechen. 

–	 Kundenzentrierung: Kundinnen 
und Kunden gehören ins Zent-
rum. Wenn sie sich nicht umsorgt 
fühlen, kündigen sie die Treue 
und wechseln zum nächsten An-
bieter. 

–	 Content Marketing: Guter Con-
tent löst Probleme, beantwortet 
Fragen, berührt und bewegt. Er 
wird von Suchmaschinen auf
gespürt und dort ausgespielt, wo 
jemand danach sucht. 

–	 Snackable Content: Mund
gerechte Infohäppchen lassen 
sich zwischendurch konsumieren 
und verführen dazu, sich tief-
gründigem Content zu widmen.

–	 Storytelling: Geschichten zu 
erzählen bedeutet, authentisch 
zu sein, den Menschen vom Wie 
und vom Warum zu erzählen, 
statt bloss zu informieren oder  
zu werben.

Trendpalette  
2022
Wer jedem Marketingtrend hinterher-
rennt, verzettelt sich. Wer die Ent-
wicklungen missachtet, läuft Gefahr, 
den Anschluss zu verpassen. Machen 
Sie es daher wie ein Maler: Wählen 
Sie präzis genau jene Farben aus der 
Trendpalette, die passen.

Organisation
Eine agile, narrative und kunden-
zentrierte Kommunikation verlangt 
neue oder veränderte Organisations-
formen und ein radikales Umdenken. 

–	 Corporate Newsroom: Mit The-
menverantwortlichen reagieren 
Unternehmen schneller auf aktu-
elle Ereignisse und bespielen  
die zunehmende Zahl an Kanälen 
effizienter.

–	 Agiles Marketing: Flexible, soft-
warebasierte Planung, iteratives 
Lernen, kundenzentriertes Den-
ken und ein experimentelles Vor-
gehen über viele kleine Aktivitä-
ten zeichnen agiles Arbeiten aus. 

–	 Datenbasiertes Marketing: First-
Party- und Echtzeitdaten gewin-

Trends
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Kanäle und Medien  
Die Wahl der effektivsten Kontaktpunkte mit der Zielgruppe ist anspruchsvoll  
geworden. Was gestern funktioniert hat, kann heute bereits out sein. 

–	 Metaversum: Trotz Milliardenin-
vestitionen ist das Metaversum 
erst eine Utopie zwischen Second 
Life und virtuellen 3D-Welten. 

–	 Online-Events: Ob Webinare, 
Produktlaunches, Symposien und 
virtuelle Touren oder Live-Strea-
ming von Festivals, Ausstellungen 
und Shows: Online-Events erle-
ben einen Höhenflug.

–	 TikTok: Das soziale Netzwerk 
schlägt zurzeit alle Rekorde und 
wird damit interessant für alle, 
die mit überraschenden, humor-
vollen und authentischen Videos 

ein junges Publikum ansprechen 
möchten. 

–	 Micro-Influencer-Marketing: 
Micro-Influencerinnen und -In-
fluencer erweisen sich durch ihre 
stärkere Interaktion mit den Fol-
lowern oft als interessantere Bot-
schafter als bekannte Namen. 

–	 Podcasts: Die Reduktion auf das 
Auditive wirkt in der bilderüber-
fluteten Welt wohltuend. Podcasts 
sind nicht nur als Content-Marke-
ting-Medium interessant, sondern 
auch als Werbekanal. 

Markenidentität  
Die Informationsflut nimmt zu und globale Krisen sind allgegenwärtig,  
während die Algorithmen Echoräume kreieren und zu immer extremeren  
Haltungen führen. In diesem Spannungsfeld sind Leuchttürme gefragt. 

–	 Purpose Marketing: In einer pola-
risierenden Welt, deren globale 
Probleme unlösbar erscheinen, 
müssen Marken zu Vorbildern 
werden. 

–	 Nachhaltigkeitskommunikation: 
Wer nachhaltig handelt und dies  
glaubwürdig kommuniziert, spricht 
eine wachsende Zielgruppe an, die 
bereit ist, mehr zu bezahlen. 

–	 Diversität: Diversität zeigt sich in 
der Zusammensetzung der Beleg

schaft, in Führungspositionen 
und in den Bildern und Botschaf-
ten der Werbung. 

–	 Corporate Social Responsability 
(CSR): Unternehmen, die der  
Gesellschaft etwas zurückgeben, 
ernten Wohlwollen und Vertrauen.

–	 Kreativität und Eigenständigkeit: 
Im Kampf um Aufmerksamkeit 
braucht es neue Ideen, um aufzu
fallen und die eigene Haltung 
glaubwürdig zu kommunizieren.

Trends

nen an Bedeutung, um maximal 
zu personalisieren und die Rele-
vanz zu erhöhen. 

–	 Marketing Automation: Die 
jeweils passenden Messages 
werden nach definierten Regeln 
automatisch an die richtigen Kun-
den und Interessenten gesendet. 

–	 Hybride Arbeitsformen: Kon-
zentriertes Arbeiten zu Hause, 
Meetings und gemeinsame Pro-
jektarbeiten vor Ort – solche hyb-
riden Arbeitsformen werden sich 
durchsetzen. 

Erfahren Sie mehr über  
die neuen und gleich- 
bleibenden Trends.

Zielgruppe 
Die konstanten Veränderungen beeinflussen die Menschen stark – in ihrem 
Verhalten, ihren Wahrnehmungen und ihren Bedürfnissen.  

–	 Alterssegmente: Die Bedürfnisse 
sämtlicher Altersgruppen ver-
schieben sich bei jeder Generation. 
Es gilt daher, sie immer wieder 
neu zu ergründen, statt auf bis-
heriges Wissen zurückzugreifen. 

–	 Vertrauen: Vertrauen will ver-
dient sein, immer wieder. Mit ge-
lebten Werten, einer konsequent 
kundenzentrierten Haltung und 
eingelösten Versprechen. 

–	 Bildung: Content Marketing sorgt  
für werbefreie Informationen, 
doch Konsumentinnen und Kon-
sumenten möchten nicht nur 
informiert werden, sondern auch 
ihr Wissen erweitern. 

–	 Hyper-Personalisierung: Wer 
heute seine Botschaften, Bilder 

und Angebote nicht personali-
siert, fällt durch den Relevanz- 
Check und wird schlicht nicht 
mehr wahrgenommen. 

–	 Customer Experience: Die Ziel
personen zu überraschen oder 
ihre Erwartungen zu übertreffen, 
schafft positive Emotionen. KI- 
basierte Tools und (Echtzeit-)Daten
liefern die Grundlage dafür. 
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Schwerpunkt

Nicht früher und nicht später: Es braucht genau diesen einen 
Moment, damit alles zusammenpasst – auch beim Marketing.  
Um ihn zu erwischen, dürfen Sie nichts dem Zufall überlassen. 
Präzision, Datenwissen und eine gute Vorbereitung entscheiden 
darüber, ob Sie auf der Erfolgswelle reiten oder mit Ihrer  
Kampagne baden gehen.

Der perfekte 
Moment





Wie witziges Realtime Marketing funktioniert, 
zeigte die Haarspraymarke Taft. Beim Zap-
fenstreich von Angela Merkel fiel der Herstel-
ler Schwarzkopf mit einem überraschenden 
Online-Werbespot auf. Diesen spielte das 
Unternehmen vor Videos aus, die Content zur 
Verabschiedung zeigten. Zu sehen war ein Mer-
kel-Double von hinten – vor dem Spiegel und 
mit einem Haarspray in der Hand. Offenbar 
machte sich die Kanzlerin bereit für die Zere-
monie. Der Slogan «Danke für 16 Jahre starken 
Halt» war eine doppelte Anspielung auf die Füh-
rungsstärke der Kanzlerin und ihre stets perfekt 
sitzenden Haare.
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Genau jetzt!
Der Clou: Das Double trug einen Blazer in 

der gleichen Farbe wie Angela Merkel beim 
Zapfenstreich. Den letzten Schliff erhielt der 
Spot also in Echtzeit. «Wenn ein Unternehmen 
in einem gesellschaftlich relevanten Moment 
eine passende Werbung schaltet, ist das schon 
nahe am Realtime Marketing», sagt Fabian 
Schütze, Chief Operating Officer bei der Un-
ternehmensberatung Tresonus. «Dieses geht 
für mich jedoch noch einen Schritt weiter: Das 
Angebot muss für die angesprochenen Perso-
nen relevant sein.»

Die Gunst der Stunde nutzen
Potenzielle Kundinnen und Kunden werden 
beim Marketing in Echtzeit also mit Angebo-
ten oder Inhalten angesprochen, die in diesem 
Moment interessant sind für sie. Darin liegt der 
grosse Vorteil gegenüber klassischer Wer-
bung und der Hauptgrund für die stär-
kere Wirkung. Der Prozess wird durch 
einen Trigger wie ein bestimmtes 
Verhalten oder eine Situ-
ation ausgelöst. «Das 
klassische Beispiel ist 

Geschwindigkeit ist nicht alles.  
Aber auf das perfekte Timing 
kommt es an. Mit Realtime Marke-
ting spielen Sie Ihr Angebot  
oder Ihre Botschaft im richtigen 
Zeitfenster an die Zielgruppe aus.
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eine Internetsuche», sagt Christian Rufener, 
Managing Director der Mediaagentur Media-
schneider AG. «Eine Person hat ein Bedürfnis, 
gibt den Begriff bei Google ein und erhält in 
Echtzeit relevante Ergebnisse.» 

Nach einem ähnlichen Prinzip funktionieren 
auch die Massnahmen im Realtime Marketing wie 
etwa das Retargeting nach einem Warenkorb
abbruch: Die User sehen eine Displaywerbung 
oder erhalten ein E-Mail mit einem Rabattcode 
für das Produkt, das sie sich soeben angeschaut 
haben. «Der Begriff ‹Echtzeit› ist dabei als Spekt-
rum zu betrachten», so Christian Rufener. «Denn  
wird das E-Mailing sofort ausgespielt, funk-
tioniert es in diesem Fall kaum. Schliess-
lich hat sich die Person gerade 
gegen den Kauf entschieden. 
Doch die Aktion muss in ei-
nem Zeitraum stattfinden, in 
dem sich die User erinnern und das 
Angebot für sie noch relevant ist.»

Echtzeit-Kampagnen über  
verschiedene Kanäle
Bei Realtime Marketing denkt man vor allem 
an Social Media und andere digitale Kanäle. 
Mit Programmatic Printing können heute aber 
auch physische Mailings in kürzester Zeit in-
dividualisiert und personalisiert erstellt und in 
die crossmediale Echtzeit-Kommunikation ein-
gebunden werden. «Gedruckte Werbung eignet 
sich optimal zur Verstärkung einer Botschaft», 
sagt Raphael Bratschi, Leiter Produktmanage-
ment & Geschäftsentwicklung Werbung bei der 
Schweizerischen Post. «Gerade in der Conside-
ration-Phase der Customer Journey lässt sich 
mit einem personalisierten Printmailing das 
Interesse nochmals gezielt wecken und der ent-
scheidende Kaufimpuls auslösen.» 

Bei Realtime-Kampagnen dieser Art erfolgt 
die erste Aktion meist digital. Die potenziel-
len Kundinnen und Kunden erhalten zum Bei-
spiel ein E-Mail. Wer darauf reagiert und einen 
Teaser anklickt, bekommt zwei Tage später ein 
physisches Mailing zugeschickt – oft mit einem 
Wirkungsverstärker wie einem Rabattgutschein.

Marketing Automation als Muss
Um bei solchen Mailings genügend schnell zu 
sein, braucht es automatisierte Prozesse. Dafür 
bietet sich die Lösung von optilyz an. Mittels einer 
einfachen Schnittstelle zur bestehenden Marke-
ting-Software lassen sich physische Mailings ins 

Realtime Marketing integrieren. Briefe, Selfmailer, 
Postkarten und Co. werden wie Onlinekanäle au-
tomatisch gesteuert, personalisiert und beinahe 
in Echtzeit verschickt. «Realtime Marketing und 
Automation gehen Hand in Hand», so Raphael 
Bratschi. «Deshalb gehört es heute zu den An-
forderungen an Marketingfachleute, Tools für die 
Marketing Automation zu beherrschen und vor 
allem ihre Funktionsweise zu verstehen.»

Die Möglichkeiten für die Echtzeit-Kom-
munikation beschränken sich aber nicht auf die 
One-to-one-Medien. Auch digitale Aussenwer- 
bung – ein One-to-many-Kanal – lässt sich ins  

Realtime Marketing einbinden.  
Digital out of Home (DOOH)  
ermöglicht unter anderem, 

 
 

 
 
 
 
 
in Echtzeit aufs Wetter zu reagieren. So kann 
ein Retailer im Winter bei Schneefall sein Fon-
due bewerben und bei Sonnenschein seine Son-
nencrème für die Skipiste.

Unterschiedliche Denkweise als Hürde
Angesichts all dieser Chancen und Vorteile: 
Welches ist die grösste Hürde beim Realtime 
Marketing? Für Fabian Schütze von Tresonus 
sind es weder Daten noch Systeme, sondern 
die unterschiedlichen Denkweisen innerhalb 
der Organisation, etwa bei Marketing, Vertrieb 
und IT. «Gelingt es einem Unternehmen nicht, 
die starren Strukturen aufzubrechen, kann 
es das Potenzial von Realtime Marketing nie 
ausschöpfen.» 

Als weitere Bedingung für erfolgreiche Echt-
zeit-Kommunikation nennen die Experten, den 
Umgang mit den Daten transparent zu machen 
und den Usern die Kontrolle darüber zu belas-
sen. Dann sind diese eher bereit, ihre Daten 
preiszugeben. «Allerdings können nicht alle 
Konsumierenden dazu bewegt werden», sagt 
Fabian Schütze. «Deshalb ist das datengetrie-
bene Realtime Marketing kein Ersatz für klassi-
sche Werbekampagnen, sondern ergänzt sie.» •

Schwerpunkt
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Schwerpunkt

Helfen von null  
auf hundert
Realtime Marketing in der Praxis – da denkt man als  
Erstes an Händler, die ihren Abverkauf ankurbeln.  
Mindestens so geübt in Echtzeit-Kampagnen sind  
aber Non-Profit-Organisationen, wie das Gespräch  
mit Reto Urech, Leiter Fundraising und Marketing bei  
Caritas Schweiz, zeigt. 
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Schwerpunkt

Was ist für Sie gutes Realtime Marketing? 
Reto Urech: Gutes Realtime Marketing platziert 
bei der Zielgruppe genau dann eine Botschaft 
oder ein Angebot, wenn das Thema für sie aktu-
ell und interessant ist.

Warum ist Kommunikation in Echtzeit für 
Ihre Organisation wichtig? 
Realtime Marketing betreiben wir vor allem fürs 
Fundraising nach Katastrophen. Ein schlimmes 
Ereignis berührt Menschen und weckt ihr Mitge-
fühl – sie möchten helfen. Solange das Thema bei 
den potenziellen Spenderinnen und Spendern 
aufgrund der Berichterstattung in den Medien 
präsent ist, wollen wir ihnen ein Angebot ma-
chen, wie sie die betroffenen Menschen unter-
stützen können. Dieses Zeitfenster ist meist sehr 
eng, beträgt maximal eine Woche. Danach ebbt 
die Berichterstattung in den Medien ab. Anders 
als etwa ein Retailer verfügen wir nicht über das 
Budget, um mit Paid Media Aufmerksamkeit zu 
schaffen. Wenn wir nach einer Katastrophe drei 
Wochen warten, bis wir die Sammlung starten, 
generieren wir viel weniger Spenden.

Wie eng definieren Sie den Begriff «Echtzeit»?
Aus meiner Sicht muss ein Angebot nicht von 
jetzt auf gleich raus, um Realtime Marketing zu 
sein. Für NPOs gehören etwa die klassischen 
Sammlungen in der Weihnachtszeit ebenfalls 
dazu. Denn bei vielen Spendenden sind die 
Solidarität und das Bedürfnis zum Helfen dann 
höher. Es geht also darum, innerhalb eines 
Zeitfensters das passende Spendenangebot zu 
machen.

Wie setzen Sie das Realtime Marketing 
crossmedial um? 
Bei unseren Sammelaktionen nach Katastro-
phen lautet das Ziel, die richtigen Kanäle zu 
wählen und zu kombinieren. Es müssen rasch 
umsetzbare Massnahmen sein  – neben der 
Kommunikation auf digitalen Kanälen vor allem 
Streuwürfe und adressierte Mailings.

Wie wählen Sie die Kanäle aus?
Wir verfügen über eine grosse Erfahrung, welche 
Kanäle bei welchen Zielgruppen funktionieren.  
Die sozialen Medien zum Beispiel sind für unsere  
Kampagnen ein wichtiger unterstützender Kanal,  
lösen aber nur wenige Spenden aus. Dafür sorgen  
andere digitale sowie die analogen Kanäle. Bei 
diesen können wir mittlerweile gut abschätzen, 
wie hoch die optimalen Investitionen sind und 
ab wann der Return on Investment einbricht.

Realtime Marketing ist ein komplexes Thema, 
besonders bezüglich Daten und Technologien. 
Wie gehen Sie mit dieser Komplexität um? 
Daten spielen im Fundraising seit jeher eine 
grundlegende Rolle. Daher wissen wir unter an-
derem, welche Zielgruppen stärker auf unsere 
Katastrophensammlungen reagieren und in wel-
chen Gebieten wir mit einem Streuwurf mehr 
Spenden generieren. Auf solche Daten stützen 
wir unsere Entscheidungen zu den Massnah-
men ab. Der zentrale Faktor für unser Realtime 
Marketing bleibt jedoch die mediale Aufmerk-
samkeit.

Gibt es auch Realtime Marketing ohne Daten 
und Technologien – gewissermassen für 
Dummies?
Für erfolgreiches Realtime Marketing muss ich – 
abgesehen vom richtigen Zeitfenster – die Ziel-
gruppe möglichst genau kennen. Je mehr Daten 
einfliessen, desto grösser wird dieses Wissen. 
Oder anders gesagt: Realtime Marketing ohne 
Daten ist möglich, aber der Response geringer.

Helfen von null  
auf hundert

Der zentrale 
Faktor für  
unser Realtime 
Marketing  
bleibt jedoch die 
mediale Auf-
merksamkeit.
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Können Sie ein Beispiel machen?
Der Krieg in der Ukraine, der uns derzeit alle 
sehr betroffen macht. Wir legten am Morgen 
nach der Invasion sofort los, nahmen Kontakt zu 
den Medien auf und gingen umgehend mit Infos 
und Spendenmöglichkeiten online. So erreichte 
unser Engagement rasch eine hohe Aufmerk-
samkeit. Es gelang uns, viele Spenden zu gene-
rieren und damit den Menschen zu helfen, die 
diesen Albtraum erleben. Für uns NPOs ist Real-
time Marketing etwas Positives und Sinnhaftes, 
weil es letztlich immer ums Helfen geht. •

Schwerpunkt

Welche Anforderungen stellt Realtime 
Marketing an Ihr Team?
Katastrophen lassen sich nicht vorhersehen. 
Wenn eine passiert, muss unsere ganze Orga-
nisation enorm flexibel reagieren. Sämtliche 
Mitarbeitenden, die für solche Sondereinsätze 
eingeplant sind, packen sofort an. Egal, ob sie 
sich gerade in einer Sitzung mit dem Direktor 
befinden oder an einem zeitkritischen Versand 
arbeiten: Sie lassen alles liegen und widmen 
sich einzig ihrer Aufgabe für die Katastrophen-
sammlung. Dieses Vorgehen muss Teil der Kul-
tur sein und von der gesamten Organisation 
mitgetragen werden. Denn es bedeutet, dass 
sich andere Aufgaben verzögern und die ei-
genen Prioritäten in den Hintergrund rücken. 
Nach einer Katastrophe zählen nur noch das  
Gemeinschaftsgefühl und das Ziel, zu helfen – von  
null auf hundert.

Welche Mitarbeitenden Ihrer Organisation 
sind ins Realtime Marketing involviert?
Von Fundraising und Kommunikation über die 
Projektverantwortlichen bis zu Übersetzenden 
und externen Druckereien – sie alle sind Teil da-
von. Das Zusammenspiel funktioniert sehr gut.

Für uns NPOs  
ist Realtime 
Marketing etwas 
Positives und 
Sinnhaftes,  
weil es letztlich 
immer ums  
Helfen geht.

Punkten auch Sie mit  
Realtime Marketing.  
Hier finden Sie Praxistipps.



Schwerpunkt

Reto Urech ist  
Leiter Fundraising  
und Marketing  
bei Caritas Schweiz.

Unsere Umfrage zum Thema

Was ist für Sie  
die grösste  
Herausforderung  
im Realtime  
Marketing?

Diese Umfrage wurde in der Januar-Ausgabe  
des DirectPoint-Magazins publiziert. Im Umfrage- 
zeitraum (28. Januar bis 22. Februar) nahmen 
192 Personen daran teil. Unter allen Teilnehmen-
den verlosten wir eine Apple Watch, Series 7. 
DirectPoint gratuliert der Gewinnerin:  
Kathrin Peters, Müller Marketing & Druck AG.

10 %
Verfügbarkeit der 
Touchpoints

23 % 
Kontextsensitive 
Automation

39 % 
Erzielen  
der Reichweite

28 % 
Datenschutz- 
aspekte
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Schwerpunkt

Gute Daten für  
besseres Targeting
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Schwerpunkt

In Unternehmen beste-
hen häufig verschiedene 
Datenquellen. René 
Schaad von AZ Direct 
erklärt, wie sich solche 
Informationen zur Ziel-
gruppe zusammenführen 
und anreichern lassen.

Jedes Unternehmen möchte mit seiner  
Werbung genau die richtige Zielgruppe an-
sprechen – möglichst ohne Streuverluste.  
Wie gelingt das?
René Schaad: Oft vertrauen Unternehmen auf 
das Bauchgefühl, wenn sie ihre Zielgruppen de-
finieren. Eine präzisere Methode ist die Kunden
stamm- oder Gönnerstammanalyse. Dazu wer-
den die Kundendaten eines Unternehmens wie 
Adressen und Transaktionsdaten mit den Daten 
eines auf Adressen und Analysen spezialisierten 
Anbieters verbunden. So erhält man eine Rund-
umsicht auf seine Kundinnen und Kunden, die 
auch soziodemografische Merkmale – zum Bei
spiel Alter, Geschlecht und Familienstand – oder 
psychografische Merkmale wie Persönlichkeits
typ, Wertvorstellungen und Lebensstil umfasst.

Was bringen all diese Informationen?
Ihre Analyse zeigt auf, welche spezifischen Aus-
prägungen die bestehenden Kundinnen und 
Kunden verbindet. Dadurch können Unterneh-
men gezielt nach Personen mit der gleichen 
Merkmalsstruktur suchen, nach sogenannten 
Twins. Die Erkenntnisse aus der Analyse lassen 
sich selbstverständlich nicht nur nutzen, um 
neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen. Sie 
helfen auch dabei, den bestehenden Kunden
stamm sinnvoll zu segmentieren und so die 
Werbung zu schärfen und zu optimieren. Was die  
Kommunikationskanäle betrifft, funktioniert die 
Zielgruppenansprache besonders effektiv mit 
personalisierter Werbung  – offline per physi-
schem Mailing und online per E-Mail. Streuwürfe,  
also unadressierte Werbung, wiederum eignen 
sich für eine regionale oder lokale Zielgruppe, 
die sich etwa über die Entfernung zum Geschäft 
definieren lässt.

Die Basis jedes Targeting-Systems bilden 
erstklassige Daten. Doch viele Unternehmen 
verfügen über Datenbestände aus unter-
schiedlichen Quellen. Welche Herausforde-
rungen ergeben sich beim Zusammenführen, 
beim Abgleich und bei der Nutzung – und wie 
lassen sich diese Hürden meistern?
Die Datensammlungen von Unternehmen stam-
men einerseits von externen Datenquellen. An-
dererseits führen die verschiedenen Abteilun-
gen ihre eigenen Listen. Dadurch ergeben sich 
uneinheitliche Strukturen und Schreibweisen. 
Will man die Daten zentral zusammenführen, 
müssen sie also erst einmal einheitlich struktu-
riert werden. Die nächste Herausforderung stellt 
sich durch die mangelnde Datenqualität, unter 
anderem bedingt durch unvollständige Daten-
sätze. Häufig fehlen etwa Vornamen, was die 
Bestimmung des Geschlechts und die korrekte  
Anrede erschwert. Oder Postadressen enthalten 
keine Strasse und keine Hausnummer. Eine Frau 
Müller in 3008 Bern lässt sich nicht eindeutig 
identifizieren. Gleiches gilt für Datensätze mit 
falschen oder veralteten Informationen, zum Bei- 
spiel wenn Umzüge nicht erfasst wurden. Adress- 
anbieter können helfen, unterschiedliche Daten-
sätze in eine einheitliche Datenstruktur zusam-

17

So finden Sie  
gute Adressen
Adressen von hoher Qualität lassen sich einerseits 
mit Marketingaktionen gewinnen, etwa durch 
Freundschaftswerbung, Messeteilnahmen oder 
unadressierte Werbung mit Responsemöglichkei-
ten. Andererseits können Sie Adressen direkt von 
Anbietern beschaffen. Adressverlage führen um-
fassende Universaldatenbanken zum Mieten, Kau-
fen oder Leasen von Firmen- und Privatadressen. 
Wenn Sie Adressen aus bestimmten Branchen be-
nötigen, gibt es für einige davon Spezialanbieter. 
Setzen Sie nur Adressen von Unternehmen ein, die 
Sie kennen oder die im Markt bekannt sind. Die 
Post betreibt keinen Adresshandel. Sie bietet ih-
ren Geschäftskunden aber an, Bestandsadressen 
auf Basis ihrer zentralen Adressdatenbank abzu-
gleichen. Mit ihren Adressdienstleistungen kann 
die Post Aussagen zu Korrektheit und Gültigkeit 
von Adressen machen, Dubletten identifizieren 
oder Umzugsmeldungen liefern – dies jedoch nur, 
wenn die umziehende Person es wünscht und aus-
drücklich erlaubt hat (Opt-in).

post.ch/adresspflege
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Schwerpunkt

menzuführen, Daten zu aktualisieren, Dubletten 
zu eliminieren sowie fehlende Informationen 
anzureichern. Für die Aktualisierung von Ad-
ressen liefert die Post wichtige Referenzdaten. 

Was raten Sie Unternehmen, die ihre Daten 
selbst zusammenführen möchten?
Sie brauchen ein klares Datenkonzept, das fest-
hält, welche Daten bereits vorhanden sind und 
welche Daten von wem wozu benötigt werden. 
Ins Konzept gehört genauso die Definition der 
Datenpflege: Wie werden Daten erfasst? Wie 
häufig werden sie aktualisiert und wer ist dafür 
zuständig? Nicht zuletzt müssen Unternehmen 
auch die gesetzlichen Bestimmungen des Daten
schutzes einhalten.

Was sollten Datenverantwortliche dabei  
beachten?
Ich empfehle ihnen, die relevanten gesetzlichen 
Bestimmungen durchzulesen. Dazu gehört das 
Datenschutzgesetz, das Bundesgesetz gegen 
den unlauteren Wettbewerb und das Fernmel-
degesetz für die Kommunikation per E-Mail. 
Weiter sollten Firmen ein Datenschutzkonzept 
erstellen. Dieses gibt vor, wie das Unternehmen 
mit besonders schützenswerten Daten umgeht 
und wer Zugriff auf welche Daten erhält. Es ist 
auch sinnvoll, eine Dokumentation über alle 
Datenbestände zu erstellen. Ebenfalls wichtig: 
Beim Adresskauf sollten Werbetreibende un-
bedingt prüfen, ob es sich um einen seriösen 
Dienstleister handelt, der Mitglied im Schweizer 
Dialogmarketing Verband (SDV) ist.

Für die Aktuali-
sierung von  
Adressen liefert 
die Post wichtige 
Referenzdaten.

Apropos Adressbeschaffung: Bei der Akquise 
neuer Kundinnen und Kunden können Unter-
nehmen oft nicht auf genügend bestehende 
Daten zurückgreifen. Wie lässt sich für die ka-
nalübergreifende Kommunikation ein konsis-
tenter Datenbestand der Zielgruppe aufbauen?
Professionelle Adressdienstleister bieten Unter
nehmen verschiedene Möglichkeiten, um po-
tenzielle Kundinnen und Kunden zu erreichen. 
Durch den Bezug von Adressdaten können die 
Werbetreibenden Privatpersonen oder Unter-
nehmen per Post ansprechen. Für die Kommu-
nikation per Telefon erhalten sie Telefonnum-
mern, die mit dem Bundesgesetz gegen den 
unlauteren Wettbewerb konform sind. Für die 
Kommunikation per E-Mail muss ein Einver-
ständnis, ein sogenanntes Opt-in, der Privat-
person oder des Unternehmens vorliegen. Aus 
Datenschutzgründen und weil das Opt-in nicht 
bei ihren Kunden liegt, dürfen Adressanbieter 
die E-Mail-Adressen nicht für den Selbstversand 
liefern. Stattdessen übernimmt der Inhaber des 
Opt-in den Versand. Um die gleichen Perso-
nen auf verschiedenen Kanälen anzusprechen, 
braucht es sogenannte Langdatensätze, die min-
destens eine Postadresse, eine Telefonnummer 
und eine E-Mail-Adresse umfassen. Über die 
E-Mail-Adresse lassen sich Nutzerinnen und 
Nutzer auch in den sozialen Medien erreichen. 
So spricht man seine Zielgruppe bereits über 
vier Touchpoints direkt an. 

René Schaad  
verfügt über jahrzehnte
lange Erfahrung im  
Dialogmarketing, Targe-
ting und Adressmanage-
ment. Seit 2012 ist er  
bei AZ Direct tätig, heute 
als Head of Sales / Key  
Account Management.
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Jetzt erfahren, 
worauf es bei der 
Adressbeschaffung 
ankommt.

Schwerpunkt

Mit einer präzisen 
Selektion der Zielgruppe 
und der Adressen 
erhöhen Sie den Erfolg 
Ihrer Dialogkampagnen. 
Unsere Checkliste hilft 
Ihnen dabei. Gleich anfordern.

Können Sie ein Beispiel für eine solche  
Kampagne machen?
Begleitet von einer Social-Media-Kampagne, 
bekommt die Zielgruppe zuerst ein E-Mail. Alle 
Personen, welche die Nachricht öffnen, aber 
nicht konvertieren, gelten als «Warm Lead». Sie 
erhalten daraufhin ein physisches Mailing oder 
werden, sofern sie diese Kontaktart freigegeben 
haben, telefonisch kontaktiert.

Beim Aufbau von Datenbeständen ist oft  
von Datenbrücken die Rede. Was versteht 
man darunter?
Eine typische Datenbrücke bildet die E-Mail- 
Adresse. Ist sowohl die Postadresse als auch die 
E-Mail-Adresse einer Person bekannt, lässt sie 
sich gezielt für eine Social-Media-Kampagne 
selektieren. Eine weitere Datenbrücke bildet 
die Verknüpfung von B2B- und B2C-Daten. 
Nehmen wir an, ein Weinhändler verkauft pri-
mär an Privatpersonen, möchte aber vermehrt 
Geschäftskunden ansprechen. Anhand seiner 
Kundenstammdaten kann ein Adressanbieter 
ihm zurückmelden, welche seiner Privatkunden 
Entscheidungsträger in Unternehmen sind. Das 
ermöglicht dem Weinhändler, seine Kommuni-
kation zur Gewinnung neuer Geschäftskunden 
genau auf diese Personen auszurichten. Denn das  
persönliche Interesse von Privatpersonen sorgt 
häufig in der geschäftlichen Funktion für eine 
höhere Affinität gegenüber einem Produkt. •
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Targeting –  
wirklich nur online?

Schwerpunkt

So trifft Werbung ins Schwarze: Targeting 
bedeutet, richtig zu zielen und präzis zu 
schiessen. Dabei haben Marketingteams am 
besten verschiedene Pfeile im Köcher. Denn die 
Kombination von Online- und Offline-Targe-
ting ergibt die höchste Trefferquote.

Buchstaben, die jeder Nutzerin und jedem Nut-
zer einer Website eine eindeutige Identität ge-
ben. Gespeichert werden sie im Browserverlauf. 
Besucht die Person die Website erneut, wird sie 
erkannt. So lässt sich ein anonymisiertes Profil 
zum Surfverhalten erstellen, um dazu passende 
Werbung anzuzeigen – auch auf Websites, die 
mit dem relevanten Thema nichts zu tun haben.

Der Kontext zählt
Targeting, das auf Cookies setzt, gilt inzwischen 
allerdings als Auslaufmodell. Das liegt an ver-
schärften Datenschutzbestimmungen und dem 
Bekenntnis grosser Techkonzerne wie Google 
und Apple, den Usern die Selbstbestimmung 
über ihre Daten zurückzugeben. Die Lücke fül-
len andere Targeting-Methoden, die ohne Coo-
kies auskommen.

Auf dem Vormarsch ist vor allem das Con
textual Targeting. Für die ausgespielte Werbung 
zählen hier nicht mehr die Klicks in der Vergan-
genheit, sondern die Interessen in der Gegen-
wart. Konsumierende werden genau dann mit 
Werbung konfrontiert, wenn sie sich zu einem 
verwandten Thema informieren – wenn also der 
Kontext stimmt und folglich die Akzeptanz für 
die Werbung besonders hoch ist.

Noch einen Schritt weiter geht das semanti-
sche Targeting als Weiterentwicklung des Con-
textual Targeting. Dabei wird die Werbung nicht 
nur auf den generellen Kontext einer Website 
abgestimmt, sondern spezifisch auf den gezeig-
ten Content. Möglich wird das durch sprachwis-
senschaftliche Verfahren und künstliche Intelli-
genz, welche die inhaltlichen Zusammenhänge 
analysiert und richtig interpretiert.

Offlinemedien verstärken Wirkung 
Zu den Gewinnern der Nach-Cookie-Ära gehört 
auch das Geotargeting. Es ermöglicht, Werbung  

Der Begriff «Targeting» lässt sich mit «Ziel-
gruppenansprache» übersetzen. Er leitet sich 
vom englischen «Target» ab, also von «Ziel». 
Targeting dient dazu, Werbung mithilfe von Da-
ten und speziellen Technologien den einzelnen 
Personen einer Zielgruppe auszuspielen – mass-
geschneidert und gemäss ihren Bedürfnissen. 
Das ist online, offline und erst recht crossmedial 
möglich. Das Grundprinzip dahinter: Dank der 
hohen Relevanz wirkt die Werbung stärker. Sys-
tematisches Targeting führt zu mehr Response 
und Conversions, erhöht die Effizienz und redu-
ziert die Streuverluste.

Das Verhalten tracken
Zu den langjährigen Techniken gehört das 
Keyword Targeting. Dabei hängt die gezeigte 
Werbung davon ab, welche Suchbegriffe die 
User in Suchmaschinen eingeben. Stimmt ein 
Suchbegriff mit einem der zuvor festgelegten 
Keywords eines Werbetreibenden überein, wird 
dessen Werbung ausgespielt. Welche Websites 
die Person besucht, spielt bei dieser Methode 
keine Rolle. 

Ganz anders beim Behavioral Targeting: Hier 
liefert das Verhalten im Internet die nötigen 
Hinweise dazu, wofür sich die User interessieren 
und welche Werbung für sie relevant ist. Ana-
lysiert wird das Verhalten mittels Cookie-Tra-
cking. Cookies sind Textdateien aus Zahlen und 
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dem aktuellen Standort der User anzupassen – 
mit digitaler Aussenwerbung sogar in Echtzeit. 
Befindet sich zum Beispiel eine Person der 
Zielgruppe im Umkreis von 100 Metern um ei-
nen gebuchten digitalen Screen, wird ihr die 
Werbung auch in Form eines Banners auf das 
Mobiltelefon ausgespielt. Sie muss sich dabei auf 
einer entsprechenden App oder einer Webseite 
aus dem Netzwerk aufhalten und zuvor ihr Ein-
verständnis für Werbung gegeben haben. Weiter 
verstärkt wird die Wirkung einer solchen Kam-
pagne mit einem handlungsauslösenden unad-
ressierten Mailing per PromoPost. Denn bei der 
unadressierten Werbung lässt sich genau wie bei 
Digital out of Home ein geografisches Streuge-
biet abgrenzen.

Das Beispiel beweist: Eine systematische 
Zielgruppenansprache ist längst nicht mehr 
nur beim Digital Marketing möglich. Zu den Er-
folgsfaktoren beim Targeting zählt heute Cross-
medialität. Offlinemedien wie adressierte und 
unadressierte Mailings steuern ihre spezifischen 
Vorteile zum crossmedialen Mix bei. Sie eignen 
sich besonders, um das Interesse von potenziel-
len Kundinnen und Kunden an einem Angebot 
zu verstärken. Denn physische Werbung punk-
tet durch Multisensorik, aktiviert damit die Kon-
sumierenden und führt sie zum Kaufabschluss. •

DirectPoint  Mai · 2022

Schwerpunkt

Dienstleistungen der Post 
für Ihr Targeting

Neukundenmarketing: Für optimierte Marketingaktivi-
täten helfen Ihnen die Fachleute der Post dabei, die rele-
vanten  Zielgruppen und Zielgebiete mit grossem Poten-
zial zu bestimmen. Dabei setzt das Team Service Analytics 
and Data auf verschiedene datengetriebene Methoden 
wie Look-a-Like-Analysen oder merkmalsbasierte Ziel-
gruppenselektionen.
Bestandskundenmarketing: Mit Voranalysen unter-
stützen die Fachleute der Post Sie dabei, Ihre bestehen-
den Kundinnen und Kunden spezifischer mit Werbung 
anzusprechen. Dabei kommen etwa datengestützte Pre-
dictive-Sales-Modelle zum Berechnen von Kaufwahr-
scheinlichkeiten und Scoring-Modelle für die präzise  
Segmentierung zum Einsatz.
Nachanalysen: Die Fachleute der Post überprüfen, wie 
gut Ihre Werbemassnahmen gegriffen haben. Einfache 
Reagierer-Analysen zeigen Ihnen, wie viele Personen der 
Zielgruppe auf Ihre Aktivitäten reagiert haben. Konver-
tier-Analysen untersuchen vertieft, welche Personen wie 
und auf welchen Kanälen reagiert haben und welche 
Schritte entlang der Customer Journey sie dadurch ge-
macht haben.

Lassen Sie sich von uns beraten:
post.ch/221-beratung-analytics

Erfahren Sie, wie der 
Retailer Frankenspalter 
mit einer Datenanalyse 
sein Targeting geschärft 
hat.
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Schwerpunkt

Voll ins Schwarze
Tipps von Fachleuten für 
mehr Erfolg beim Targeting

Denken Sie an die Story 

«Denken Sie nebst den Daten, den Kanälen und der Tech-
nologie auch an die Story. Denn ohne gute Story ist jedes 
Targeting nutzlos. Kreieren Sie daher Werbeinhalte, die 
nicht nur auf die Zielgruppe, sondern genauso auf die 
Customer Journey abgestimmt sind. Im besten Fall erzäh-
len Sie die Geschichte über Ihr Angebot von Touchpoint 
zu Touchpoint weiter. So entsteht ein Spannungsbogen, 
auf dem Sie die Konsumierenden aufbauend mit geziel-
ten Botschaften und Informationen zur Konvertierung 
führen.»

Dominic Kropf, CMO Livesystems

Aktualisieren Sie Ihr  
Targeting-Wissen
«Vieles, was gestern beim Targeting galt, ist heute schon 
wieder passé. Deshalb lautet mein wichtigster Tipp: Infor-
mieren Sie sich laufend über die neusten Entwicklungen. 
Das geht einerseits passiv, etwa mit den regelmässigen 
Informationen eines Branchenverbands für Werbeauf-
traggeber oder Agenturen. Dazu lohnt sich eine Mit-
gliedschaft. Oder aktualisieren Sie Ihr Targeting-Wissen 
aktiv mit einer Weiterbildung.»

Valerio Stallone, Studiengangleiter CAS Advanced Digi-
tal Marketing, ZHAW
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Punkten Sie mit der  
Experience
«Potenzielle Kundinnen und Kunden erwarten eine per-
sonalisierte Experience und reagieren nachweislich posi-
tiv darauf. Um sie zu liefern, benötigen Sie Kenntnis des 
Customer Lifecycle Ihrer Zielgruppe, Verständnis für die 
wichtigsten Bedürfnisse je Lifecycle-Status und Daten-
punkte, um den Lifecycle-Status jeder Person zu bestim-
men. Mit dieser Basis sind Sie in der Lage, ein zielgenaues 
Targeting und optimal zugeschnittene Inhalte zu erarbei-
ten.»

Maya Reinshagen, Partner, Managing Director Onemedia  
Consulting Switzerland

Analysieren  
Sie vergangene  
Kampagnen

«Eine umfangreiche Erfolgskontrolle vergangener Kam-
pagnen kann zu wertvollen Hinweisen und Erkenntnis-
sen führen, die massgeblich zur Optimierung des Targe-
tings und somit des Werbeerfolgs beitragen. Analysieren 
Sie die verwendeten Targetings und Incentives sowie das 
Kundenverhalten der vergangenen Kampagnen. Wer 
wurde angesprochen? Wer hat wann und wie reagiert? 
Wie sehen die Bestandskunden/Reagierer aus? Listen 
Sie all diese Faktoren auf und treffen Sie für Ihre nächste 
Kampagne datenbasierte Entscheidungen.»

Fabio Kugler, Data Analytics Consultant  
bei der Schweizerischen Post

Setzen Sie auf  
intelligente Pop-ups
«Mit intelligenten Pop-ups auf Ihrer Website gelingt es 
Ihnen, die Zielgruppe zu aktivieren. Doch dazu braucht es 
mehr als den immer gleichen Hinweis auf Ihren Newslet-
ter, den die User vielleicht schon längst abonniert haben. 
So machen Sie es besser: Kombinieren Sie die Daten zum 
aktuellen Webverhalten der Person mit ihrem im Hinter-
grund erfassten Profil. Das ermöglicht Ihnen, ein stark 
personalisiertes Pop-up auszuspielen  – in Echtzeit und 
genau auf die Situation abgestimmt.»

Peter Hartmann, CEO afo solutions ag
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Fokusbranche Handel

Werbung im  
falschen

Kontext nervt
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Fokusbranche Handel

Manchmal brauchen User einen Schubs. Wenn sie einen Online- 
kauf abbrechen, lassen sie sich mit Retargeting dazu bewegen,  
ihn doch noch abzuschliessen. Worauf es dabei ankommt, weiss  
Digitalexperte Daniel Hünebeck. Ein Gespräch über Reichweite,  
Cookies und Schlafstörungen.

Wann haben Sie das letzte Mal ein Produkt 
aufgrund von Retargeting gekauft? 
Daniel Hünebeck: Noch nie. Das zeigt: Man sollte 
nicht von sich auf andere schliessen. Dass derzeit 
so viele grosse Unternehmen auf Retargeting  
setzen, beweist seine starke Wirkung.

Wie funktioniert Retargeting? 
Mit Retargeting sprechen Unternehmen jene 
Nutzerinnen und Nutzer erneut an, die ihre Web-
site oder ihren Onlineshop besuchten, aber nicht 
die gewünschte Handlung tätigten. Dazu werden 
die User samt ihrem Verhalten mithilfe von Coo-
kies getrackt und bei einem nächsten Besuch 
identifiziert. So kann das Unternehmen ihnen 
passende Werbung ausspielen.

Wann erzielt Retargeting die stärkste 
Wirkung? 
Es hat meist zum Ziel, dass Nutzerinnen und Nut-
zer einen abgebrochenen Kauf doch noch ab
schliessen. Das gelingt am besten, wenn Un- 
ternehmen mit ihrer Werbung möglichst nah am 
relevanten Thema oder am Kaufbedürfnis der 
User dran sind. Die grossen Buchungsplattformen 
für Hotels machen vor, wie das geht. In der Regel 
schlagen sie beim Retargeting automatisch Ange-
bote vor, die genau zur abgebrochenen Suche 
passen. Dabei steht für die Plattform die Frage im 
Zentrum: Welche Alternativen müssen wir der 
Person präsentieren, damit sie doch noch bei uns 
bucht? Wie komplex diese Frage und die dafür 
kreierten Algorithmen sind, zeigt sich daran, dass 
manchmal auch völlig unpassende Angebote  
ausgespielt werden.

Zum Beispiel?
Wenn Sie ein Zimmer in Berlin für 500 Franken 
pro Nacht suchen, legen Sie offensichtlich Wert 
auf Komfort. Beim Retargeting wird Ihnen mög-
licherweise zusätzlich zu einem Fünf-Sterne- 
Hotel ein Drei-Sterne-Hotel zum Aktionspreis 
von 100 Franken gezeigt. Sie fragen sich nun viel-
leicht: «Glauben die wirklich, dass mich diese 
Absteige interessiert?» Doch wahrscheinlich lau-
tet die Regel des Algorithmus dahinter, immer 

auch ein Angebot zu einem Aktionspreis zu 
erstellen, weil viele Kundinnen und Kunden mit 
ähnlichem Profil darauf ansprechen.

Gibt es Branchen, für die sich Retargeting 
besonders lohnt? 
Prädestiniert sind Branchen mit langen Kaufpro-
zessen und vergleichsweise hohen Ausgaben pro 
Kauf. Dazu gehört etwa die bereits erwähnte Rei-
sebranche. Denn zwischen der ersten Idee für 
eine Reise und der Buchung liegt oft ein Monat 
oder noch längere Zeit. Bis zu einer Entscheidung 
recherchiert die Zielgruppe meist intensiv. In  
dieser Zeit ergeben sich für die Anbieter viele 
Gelegenheiten, der Nutzerin oder dem Nutzer zu 
sagen: «Wir wissen, was du suchst.» Zudem hat 
der durchschnittliche Warenkorb in der Reise-
branche einen deutlich höheren Wert als etwa  
im Modebereich.

Welches Vorgehen empfehlen Sie Unterneh-
men, die mit Retargeting punkten möchten? 
Am einfachsten funktioniert der Einstieg über die 
beiden Platzhirsche Google und Facebook – 
schlicht wegen ihrer enormen Reichweite. Wer 
mit Retargeting startet, sollte der Kreation von 
Anfang an genügend Beachtung schenken. Häu-
fig sieht man automatisch erstellte Banner, bei 
denen der Text nach einer gewissen Zeichenzahl 
abgeschnitten wird. Das wirft kein gutes Licht auf 
die Marke. Hier rate ich zu mehr Sorgfalt. Ein wei-
terer Tipp an die Unternehmen: Überzeugen Sie 
Ihre Zielgruppe durch Operational Excellence.

Was verstehen Sie darunter?
Dass die Unternehmen ihre Prozesse hinter dem 
Retargeting im Griff haben. Zum Beispiel müssen 
die angezeigten Artikel auch wirklich lieferbar 
sein – und zwar schnell. Mir wurde nach der 
Suche eines Adapters wochenlang die Werbung 
eines grossen Schweizer Händlers für genau die-
sen Adapter ausgespielt. Doch lieferbar war er nie. 

Daniel Hünebeck 
ist seit mehr als 20 Jah-
ren im digitalen Marke-
ting tätig. Er berät  
Unternehmen zur digi-
talen Transformation 
und zum Digital  
Marketing, unterrichtet 
als Dozent an verschie-
denen Bildungsein
richtungen und referiert 
als Speaker an Fach- 
und Firmenevents.



Beim Retargeting lauern 
einige Tücken. Mit diesen 
Tipps meistern Sie sie. 

Hören Sie auf, Ihre Zielgruppe 
mit Retargeting zu nerven. 
Wie Sie es besser machen? In 
unserem Leitfaden erfahren 
Sie es. Jetzt anfordern. 
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Immer mehr Internetbrowser blockieren 
Cookies und Tracker. Zudem animieren die 
allgegenwärtigen Cookie-Disclaimer dazu, 
Cookies abzulehnen. Ist das Retargeting 
mittels Cookies bereits tot?
Nein. Aber es wird für die Werbetreibenden all-
mählich weniger interessant, weil die Reichweite 
sinkt. Heute wählen viele Nutzerinnen und  
Nutzer bei den Cookie-Disclaimern die Option  
«Nur die notwendigen Cookies akzeptieren». Da 
das Retargeting-Cookie nicht zu den notwendi-
gen zählt, können Unternehmen diese Personen 
nicht mehr mit Retargeting ansprechen. Dass die 
Akzeptanz fürs Tracking und fürs Targeting 
abnimmt, ist kein Zufall. Denn etlichen Nutzerin-
nen und Nutzern geht es ähnlich wie mir vor  
Kurzem: Ich suchte online nach einer Matratze. 
Sofort bekam ich im Facebook-Feed nur noch 
Infos zum Thema Schlafstörungen. Aber nein, ich 
habe keine Schlafstörungen! Beim Targeting wird 
heute oft übertrieben. Das führt einerseits dazu, 
dass die Politik die Möglichkeiten per Gesetz  
einschränkt. Andererseits erkennen Browser
hersteller und Technologiekonzerne: Mit einem 
Verzicht aufs Tracking punkten sie bei ihren Ziel-
gruppen und gewinnen Marktanteile.

Wie funktioniert Targeting in Zukunft ohne 
Cookies? Wird das Retargeting durch andere 
Arten wie Contextual Targeting oder Geo
targeting abgelöst?
Contextual Targeting finde ich spannend. In den 
letzten Jahren hiess es: Wer die Werbung auf das 
Umfeld abstimmt, ist oldschool. Doch Kontext-
marketing hat sich weiterentwickelt. Um beim 
Beispiel zu bleiben: Wenn ich mich über Matrat-
zen informiere und man mir dabei Bettwaren vor-
schlägt, kann ich das nachvollziehen und die 
Werbung stört mich nicht. Bedingung ist aller-
dings, dass die Ads aufhören, sobald ich die Web-
seiten zum Thema verlasse. Wird die Werbung 
auch noch ausgespielt, nachdem ich längst auf 
eine Sportseite gewechselt habe und mich ganz 
dem Fussball widme, erwischt sie mich im völlig 
falschen Kontext – und nervt. •

Targeting und Retargeting 
kurz erklärt

Der Überbegriff Targeting steht für eine präzise Zielgruppen
ansprache. Dabei wird den Empfängerinnen und Empfängern 
Werbung gemäss ihren Bedürfnissen und Interessen und im 
besten Fall auch passend zum aktuellen Kontext individuell aus-
gespielt. Dafür bestehen ganz unterschiedliche Methoden. Sie 
alle haben zum Ziel, möglichst effizient zu werben, Streuverluste 
zu reduzieren und mehr Conversions zu erreichen. 

Retargeting ist eine der Methoden fürs Targeting. Dabei wer-
den Nutzerinnen und Nutzern mit gezielter Werbung an Ange-
bote erinnert, für die sie sich zuvor auf Websites oder in Online-
shops interessierten. Die Erinnerung soll sie auf ihrer Customer 
Journey schneller voranbringen und zum Kauf führen. Das Re- 
targeting kann auf den bereits besuchten oder auf anderen  
digitalen oder physischen Kanälen erfolgen.

Lassen Sie uns über Targeting oder Retargeting sprechen:
post.ch/221-beratung-cross-channel-solutions 



Mehr Frequenz  
am Messestand

Ergebnisse

1700
Messeeintritte

465 000
generierte Kontakt- 
punkte über die  
gesamte Kampagne

Die Geberit Gruppe, europäische Marktführerin 
für Sanitärprodukte, ist mit der Badezimmerlinie 
Geberit ONE an der Fachmesse Swissbau prä-
sent. Eine crossmediale Kampagne soll Besuche-
rinnen und Besucher an den Messestand bringen 
und weitere Leads in Form von Beratungstermi-
nen, Newsletter-Anmeldungen und Bestellungen 
von Broschüren generieren. 

Ziele
– �Messeeintritte generieren
– �Weitere Leads generieren

Zielgruppe
– �Haus- und Wohnungseigentümerinnen  

und -eigentümer mit einer Liegenschaft bis 
Baujahr 2005

– �Wohnhaft in der Deutschschweiz
– �Kaufkraft mittel bis hoch

« Die Kombination 
aus Online- und 
Offlinemarketing  
hat mich über- 
zeugt. Wir haben  
die gesteckten Ziele  
übertroffen – und 
dies bei überschau-
baren Kosten.»

Stefan Zihlmann
Leiter Marketing Kommunikation, 
Geberit Schweiz 

300
zusätzliche Leads

Werbemittel
– �Initialer E-Mail-Versand
– �Personalisiertes Mailing an Bestandskunden
– �Remarketing-E-Mail an Landingpage- 

Besucherinnen und -Besucher
– �Personalisiertes Reminder Mailing an  

Klicker und Öffner
– �Personalisierter Versand von Messetickets 

oder Broschüren
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Studien über Studien – 
diese sind 

uns aufgefallen 

28

Jedes Jahr erscheinen Dutzende von Studien und Statistiken zu den  
generellen Entwicklungen im Marketing- und Medienmarkt.  

Relevant oder nicht relevant? Taufrisch oder Schnee von gestern?  
Wir haben einige Studien aus der Schweiz und Deutschland  

herausgepickt. Ausgewählt haben wir diese für Sie nach rein subjek- 
tiven Kriterien. Wir finden sie schlicht und einfach spannend.

DirectPoint  Mai · 2022

Lust auf mehr? Unsere 
Summarys zeigen Ihnen,  
ob sich ein vertiefter  
Einblick lohnt. Und unsere 
Guidelines verraten Ihnen, 
auf was Sie bei Studien 
achten sollten.

Studien
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Studien

• � Print? «Vergiss es!», meinen jene Digital- 
apostel, die der Ansicht sind, dass es nur noch 
eine Frage der Zeit sei, bis gedruckte Werbung 
von der Bühne verschwindet. Sie irren. Print 
ist quicklebendig. Die Studie → Werbewirkung 
Print-Mailings bei Bestandskunden» (2020/ 
2021) öffnet selbst unerschütterlichen Print- 
Skeptikern die Augen: Print-Mailings machen 
E-Mail-Remindern Beine und treiben die Kon-
versionsrate in die Höhe. Selber schuld, wer 
nur das eine tut und das andere lässt.

• � Ein Silberstreifen am Horizont zeichnet sich 
für Marketingstrategen ab, die mit den klassi-
schen Methoden der Zielgruppendefinition nie 
so ganz happy waren. Die Studie → Mach Values 
(2021) schürft im psychologischen Untergrund 
und fördert acht Value-Typen samt ihren spezi-
fischen Wertedimensionen zutage. Wissen wir 
nun endlich, wie unsere Zielgruppen wirklich 
ticken? Toll wärs.

• � Wie ein altes Paar: So charakterisierte einst eine 
ehemalige Bundesrätin die Beziehung zwischen 
der Schweiz und Deutschland. Man ist sich ver-
bunden, aber längst nicht in allem ein Herz und 
eine Seele. Den Disharmonien bei der Medien-
nutzung nachgegangen ist die Studie → Media
performance im Vergleich Deutschland und 
Schweiz (2021). Eine bemerkenswerte Kostprobe  
aus den Ergebnissen: In der Schweiz lieben wir 
Plakate, in Deutschland mögen Mann und Frau 
sie gar nicht. Und das ist bei Weitem nicht die 
einzige Diskrepanz, die die Studie offenlegt …

• � Wenn Krise herrscht, wird Werbung im  
Business-as-usual-Modus von den Konsumen-
tinnen und Konsumenten mehrheitlich nicht 
goutiert. Aber todernst soll Werbung trotzdem 
nicht sein. Wie dann? Wer es wissen will, ver-
tieft sich am besten in die Ergebnisse der Stu-
die → Wie Werbung in Corona-Zeiten sein sollte 
(2021). Und zieht die Lehren daraus. Denn die 
nächste Krise kommt bestimmt. •

• � Als Auftakt ein Blick auf den Medienmarkt 
Schweiz: Dass nahezu alle Jugendlichen zwi-
schen 14 und 19 Jahren regelmässig im Internet  
surfen, war zu erwarten. Hingegen ist es  
erstaunlich, wie Radio und Fernsehen trotz di- 
gitaler Übermacht noch immer mit beachtens-
werten Reichweiten auftrumpfen. Also bitte 
keine Vorurteile bei der Mediaplanung! Detail-
lierte Zahlen liefern die → Statistiken zu Medien 
und Mediennutzung in der Schweiz (2020/2021).

• � Nach dem Triumph der Direktwerbung in der 
Schweiz (Werbestatistik 2020) liegt das Dialog-
marketing jetzt auch in Deutschland in Führung:  
Mit 52 Prozent Marktanteil überflügeln die Di-
alogmedien Onlinemarketing, Print-Mailings 
und Telefonmarketing erstmals die klassischen 
Medien. Es kommt noch dicker: 82 Prozent der 
Empfängerinnen und Empfänger mögen adres-
sierte Werbung. (Wow!) Den Beweis erbringt 
der → Dialogmarketing-Monitor (2021).

• � Was sagt der Blick in die Kristallkugel bei den 
Werbeauftraggebern der Schweiz? Sie zeigen 
sich 2022 bei den Werbeausgaben deutlich 
spendabler, als zu erwarten war: Fast ein Drittel 
der Unternehmen hat die Budgets aufgestockt 
Und gegen 40 Prozent investieren – tatsäch-
lich! – in Offline-Medien. Wer es nicht glaubt, 
konsultiere den → «LSA/SWA Branchenindika-
tor 2022».

• � Hand aufs Herz: Wie stark lassen Sie sich bei  
der Medienplanung von Ihren persönlichen  
Präferenzen leiten? Nicht? Ehrlich? Die Studie 
→ Media Bias: Mediennutzung der Marketing- 
und Medienprofis im Vergleich zur Schweizer 
Bevölkerung (2021) weist nach, dass Medien- 
profis am Mediennutzungsverhalten der Bevöl-
kerung vorbeiplanen. Falls Sie zu denjenigen  
gehören, die sich lieber auf Daten als auf ihr 
Bauchgefühl verlassen – Chapeau! 

http://-> Statistiken zu Medien und Mediennutzung in der Schweiz (2020/2021)
http://-> Statistiken zu Medien und Mediennutzung in der Schweiz (2020/2021)
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Kolumne

Mehr Mut zur Relevanz

Als Einzelunternehmer bin ich es gewohnt, auf 
mehreren Hochzeiten zeitgleich zu tanzen. Das 
möglichst in Echtzeit und breit genug, um 
gegenüber potenziellen und bestehenden Kun-
den sichtbar zu bleiben und «da draussen» 
wahrgenommen zu werden. Sei es im Austausch 
mit meinem Netzwerk auf sozialen Plattformen 
oder bei der Erstellung von Content zu meinen 
Themen. 

Erfolg durch Sichtbarkeit?
Der interaktive Austausch, der Dialog mit Kun-
den, Lieferanten, Partnern, Mitbewerbern und 
allen anderen Multiplikatoren ist unumstritten 
wichtig für das wirtschaftliche Überleben von 
Unternehmen. Das gilt für Grosskonzerne glei-
chermassen wie für KMU sowie auch für mich als 
Solopreneur. 

«Eighty percent of success is showing up», 
meinte Woody Allen. Um gesehen und wahrge-
nommen zu werden, um Reichweite zu generie-
ren, sollte ich also nebst dem Daily Business 
zeitgleich meine Website und die Fotos aktuali-
sieren, diese korrekt indexieren, neuen Content 
erstellen, Blog-Texte SEO-konform umschreiben, 
mein aktuelles Buch promoten, Podcasts aufneh-
men, jüngste Kundenstimmen publizieren, neue 
Artikel schreiben, Posts und Videos auf LinkedIn, 
Insta, TikTok, YouTube, Facebook stellen und nun 
neu auch als Avatar im Metaverse erscheinen? 
Halt, Stopp!

Heuchlerischer Aktionismus ...
Muss ich wirklich überall mit dabei sein und um 
jeden Preis gesehen werden? Muss ich zu allem 
und jedem auf dieser Welt eine dezidierte Mei-

nung haben, auf jedem Kanal eine Haltung zeigen, 
ein Quote raushauen, ein Statement abgeben, 
einen Kalenderspruch posten und Stellung bezie-
hen? Wie viel ist nötig, wann ist es zu viel?

Wenn Konzerne ihre Logos in Regenbogen-
farben auf sozialen Medien, auf Verpackungen, 
Produktbeschreibungen und Gemüseregalen im 
Warenhaus und in Modekollektionen präsentie-
ren oder wenn Posts mit hippen Hashtags wie 
#diversity #metoo, #tbt, #blm, #tgif, #ootd und 
#wirsind-xyz inflationär auf meinen Social Media 
Feeds erscheinen, kommt bei mir unweigerlich 
die kritische Frage auf, wie ernst solche Bekennt-
nisse tatsächlich gemeint sind. Handelt es sich 
um aufrichtiges Engagement, ehrliche Solidarität 
und unternehmerisches Selbstverständnis? Oder 
ist es hyperaktiver Aktionismus der reichweiten- 
getriebenen Marketeers mit dem Ziel, um jeden 
Preis die Aufmerksamkeit zu gewinnen? 

... oder ernst gemeintes Engagement? 
Quoten, Reichweiten, Likes und Interaktion 
sichern zwar den kommunikativen Wettbewerbs-
vorteil, doch wie relevant ist der Content für 
unsere Kunden und deren Identifikation mit 
unserem Unternehmenszweck wirklich? Bleibt es 
bei Lippenbekenntnissen, Metoo-Strategien und 
eifrigem Clickbaiting innerhalb der grossen Herde 
oder entspricht das Engagement unserem tat-
sächlichen Zweck der Existenz mit dem Ziel, 
einen echten Diskurs mit unseren Stakeholdern 
zu führen? 

Wenn 80 Prozent unseres Erfolgs tatsächlich 
die Sichtbarkeit ist, würde es sich nicht lohnen, 
unseren Fokus auch mal auf die restlichen 20 Pro-
zent zu richten, für mehr Relevanz? •

Lorenz Wenger ist 
Vortragsredner, Business 
Trainer, Mut-Coach und 
Autor. Er begleitet 
Menschen und Organisa
tionen in Veränderungs- 
und Kommunikations
themen und coacht 
Unternehmer, Fach- und 
Führungskräfte auf ihrem 
Weg zu mutvollen 
Entscheidungen.  
lorenzwenger.ch 

https://lorenzwenger.ch/
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Kennen Sie Ihre Zielgruppe? 
Wirklich? Datenbasiertes 
Targeting für Ihren Werbeerfolg
Erreichen Sie Ihre Zielgruppe noch treffsicherer. Dank  
unserem Datenökosystem, fundierten Analysen und  
intelligenten Algorithmen holen Sie mehr aus Ihren  
Daten und Werbemassnahmen heraus. 

post.ch/data-analytics

Besuchen Sie unser Webinar
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