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Online Advertising:  
Wie Sie im Blindflug am 
besten navigieren

Eine GfK Benchmarkanalyse zeigt, dass es bei der Performance von  
Online-Werbung noch Verbesserungspotenzial gibt. Die Ad-Tech-Industrie 
reagiert darauf und entwickelt die Möglichkeiten des Online-Marketings 
kontinuierlich weiter, um Qualität, Sicherheit und die nötige Transparenz zu 
gewährleisten. Um in einem komplexen Markt die Übersicht zu behalten, 
hat GfK ein Bewertungssystem entwickelt, mit dem man die Performance 
von aktuellen Online-Trends objektiv und transparent in einem cross
medialen Rahmen bewerten und vergleichen kann. 

Alexander Horn
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D ie Erfolgsserie des Online-Mar-
ketings, insbesondere von Mo-
bile und Video, ist ungebrochen. 

Marketer haben schon längst erkannt, 
dass das Internet beim Kaufentschei-
dungsprozess eine immer grössere Rolle 
spielt und somit ein wichtiger Teil der 
berühmten Customer Journey ist. So ist 
es auch nicht überraschend, dass gemäss 
den Prognosen von ZenithOptimedia be-
reits im nächsten Jahr global die meisten 
Werbegelder in den Online-Sektor flies-
sen werden. 

Mit der wachsenden Bedeutung, 
steigt aber auch gleichzeitig das Bedürf-
nis nach einer umfassenden und transpa-
renten Leistungsbewertung. Agenturen, 
Publisher und insbesondere Werbetrei-
bende verlangen bei der Evaluation von 
Online-Kampagnen schon lange wesent-
lich mehr Analysetiefe, um den Erfolg 
der Kampagne anhand von harten Fak-
ten zu belegen. Was durchaus nachvoll-
ziehbar ist, wenn sich das Mediabudget 
in einem sechsstelligen Bereich befin-
det. Man will einen Beleg dafür haben, 
ob die ausgedachte Werbestrategie auf-
gegangen ist oder nicht.

Neben der Strategie und Kreation 
entscheidet aber auch der Mediaplan 
über den Erfolg oder Misserfolg einer 
Kampagne. Denn wie soll die beste 
Werbeidee zünden, wenn die Kampagne 
nicht von der entscheidenden Zielgruppe 
wahrgenommen werden kann? 

GfK analysiert daher permanent im 
Rahmen einer Benchmarkanalyse die 
„Trefferquote“ von Online-Kampagnen, 
um somit die Performance der eingesetzten 
Mediastrategie bewerten zu können. Die 
Ergebnisse zeigen, dass es aktuell noch 
relativ viel Verbesserungspotenzial gibt: 

• �Die Probleme im Bereich Ad Fraud 
und Brand Safety haben in der 
Schweiz nur eine geringe Auswir-
kung.

• �Die Erreichung der gewünschten Ziel-
gruppe liegt häufig nur leicht über 
dem Zufall.

• �Aufgrund der fehlenden Sichtbarkeit 
kann die erzielte Netto-Reichweite 
um bis zu 30 Prozent fallen.

• �Endergebnis: Von den gebuchten AdIm-
pressions können weniger als 50 Pro-
zent als qualifizierter Werbekontakt 

Alexander Horn
Research Consultant,  
Digital Market Intelligence,  
GfK Switzerland 
alexander.horn@gfk.com 
Tel.: +41 (0) 41 6329060

Abb. 1: Streuverluste bei der Ausspielung  
von Online-Kampagnen

Quelle: GfK Switzerland.
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gewertet werden – also eine sichtbare 
Werbeausspielung im richtigen Um-
feld, bei der definierten Zielgruppe. 

Ohne Zweifel sind die Werbemöglich-
keiten, die durch die Verbreitung des 
Internets in den letzten zehn Jahren ent-
standen sind, eine Bereicherung für 
jede Werbestrategie. Aber es ist nicht 
alles Gold, was glänzt. Dessen ist sich 
auch die Ad-Tech-Industrie bewusst, 
weshalb sie kontinuierlich an den be-
kannten Problemen arbeitet, um bei den 
Werbemöglichkeiten die Spreu vom 
Weizen zu trennen.

So vergeht durch den Innovations-
wettlauf kaum eine Woche, in der nicht 
ein neuer Trend durch das digitale Dorf 
getrieben wird. Engagierte Marketer  
stehen hier oftmals vor einer Sisyphus
aufgabe, wenn sie jede neue Möglich-
keit des Digital Advertising verstehen 
wollen. Langfristig wird auch kein En-

Navigation beim Blindflug

Wie sieht die beste integrierte Content-
Strategie aus? Auf welchen Kanälen 
erzielt welches Format den grössten 
Effekt? Was ist das optimale Verhält-
nis zwischen klassischer Werbung und 
Content-Marketing? Wie viel Paid-
Unterstützung braucht Owned? 

Um bei der Konzeption von neuen 
Mediastrategien die Übersicht zu be-
halten, ist es entscheidend, sich auf ein 
objektives und einheitliches Bewer-
tungssystem zu einigen, welches den 
klassischen Werbeformen gerecht wird 
und mit den neuen Online-Werbemög-
lichkeiten kompatibel ist. 

Grundlegend sollte das Bewer-
tungssystem die relevanten KPIs be-
rücksichtigen, die für die Konzeption 
einer Mediastrategie substanziell sind: 
Reichweite, Kontaktverteilung und 
Targeting – nach wie vor das kleine 

de der Weiterentwicklung in Sicht sein, 
da der Online-Markt aufgrund von neu-
en Technologien und Big-Data-Analy-
sen ununterbrochen in Bewegung ist. 

Wenn ein Marketer also am Puls 
der Zeit bleiben möchte, steht er per-
manent vor der Herausforderung, neue 
Werbemöglichkeiten in Bezug auf ihre 

Das Optimierungs­
potenzial beim  

Online Advertising 
liegt bei  

über 40 Prozent.

Effizienz objektiv beurteilen zu müs-
sen. Müssen? Ja, unbedingt, denn es 
geht um Werbebudgets in einem hohen 
sechsstelligen Bereich! Fo
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Zusammenfassung

Mit dem Bewertungssystem  
der GfK können Sie:

• �Ihre Werbestrategie 
einheitlich und objektiv 
bewerten.

• �Einen Blindflug bei der 
Bewertung von neuen 
Online-Trends vermeiden.

• �Eine crossmediale Werbe­
strategie kreieren (lassen),  
um Potenziale optimal aus- 
zuschöpfen.

Abb. 2: Einheitliche Metriken als objektives Bewertungssystem

Quelle: GfK Switzerland.
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Einmaleins der Mediaplanung. Allein 
diese simplen Informationen helfen 
schon, einen Blindflug bei der Media-
planung zu vermeiden. 

Basierend auf diesen Informatio-
nen lassen sich dann Aussagen zum 
Impact der Kampagne ins richtige Bild 
setzen, da man pro Touchpoint sehen 
kann, wo man welche Personen wie oft 
erreicht hat. Damit wird sozusagen die 
„Power“ der Kampagne innerhalb der 
Bevölkerung respektive der Zielgruppe 
sichtbar. 

Um diese Informationen zu erhal-
ten, verwendet GfK ein Single-Source 
Panel, bei dem Mediapläne jeglicher 
Couleur getestet werden können. Ein 
weiterer Vorteil des Panel-Ansatzes 
ist, dass man die Media-Informatio-
nen mit weiteren Variablen ergänzen 
kann, um so den Impact (sei es Abver-
kauf oder Awareness) pro Werbeplatt-
form zu bestimmen. Der heilige Gral 

ist dann die 1-To-1-Analyse, bei wel-
cher die gesamte Customer Journey 
vom Anfang bis zum Ende auf Perso-
nenebene analysiert werden kann. Für 
die definierte Zielgruppe lassen sich 

Erfolg der Kampagne zu kontrollie-
ren. Als ständiger Begleiter schützt 
das Bewertungssystem vor potenziel-
len Trendfallen und vergeudeten Me-
diabudgets. �

Das Ziel ist, die  
Sichtbarkeit der  

Werbung bei  
der Zielgruppe  

zu erhöhen.

damit wertvolle Insights generieren, 
mit denen man die eigene Kommuni-
kationsstrategie kontinuierlich opti-
mieren kann. 

Wer jetzt an explodierende Kosten 
denkt, der irrt. Oftmals reicht schon  
ein Prozent des Mediabudgets, um den 
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