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Sie kennen sicher die Redewendung «Nicht auf allen 
Hochzeiten gleichzeitig tanzen können». Überall 
dabei sein, alles machen wollen: Das führt selten ans 
Ziel. Auch im Marketing wird heute auf vielen Hoch­
zeiten – beziehungsweise Kanälen – getanzt. Unter­
nehmen wollen ihre Kundinnen und Kunden auf mög­
lichst allen Kanälen erreichen. Sie setzen auf eine 
Vielzahl an physischen und digitalen Touchpoints. 
Dabei droht die Gefahr, sich zu verzetteln.

Eine kanalübergreifende Kommunikation ist selbst­
verständlich wünschenswert, ja geradezu notwendig. 
Schliesslich soll die Botschaft ankommen. Allerdings 
ist eine Mehrkanalstrategie kein Selbstläufer. Vielmehr  
müssen die unterschiedlichen Kanäle sich gut er­
gänzen und aufeinander abgestimmt sein. Grundsätz­
lich gilt: Wählen Sie die Kanäle lieber bewusst und 
bewirtschaften Sie sie dafür richtig.

In dieser Ausgabe des DirectPoint sprechen Experten 
aus der Werbebranche über ihre Erfahrungen mit 
kanalübergreifender Kommunikation. Und Sie erfahren,  
wie Sie Ihre Kanäle perfekt orchestrieren können, 
damit sie die gewünschte Wirkung erzielen.
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Wissenswert

Erhalten Sie mit dem kostenlosen On-
linekurs Neukundengewinnung wert- 
volles Know-how für sich und Ihr Un-
ternehmen. Während vier Wochen 
liefern wir Ihnen spannende Tipps 
und jede Menge Inspiration, um Ihre 
Strategien, Methoden und Prozesse 

kritisch zu hinterfragen. So können 
Sie die Kundenakquise erfolgreich 
anpacken. Wir wünschen Ihnen viel 
Spass beim Lernen!

post.ch/ 
onlinekursneukundengewinnung

Onlinekurs Neukundengewinnung

Mit frischen Impulsen  
zu neuen Kunden

90,4% 
beträgt die Reichweite von  

Direct Mailings* in der Schweiz.
* adressierte und unadressierte  
Mailings sowie Geschäftspost

Quelle: WEMF AG für Werbemedienforschung: MA Strategy 2020.

Erfahren Sie mehr  
zu den aktuellen Ergebnissen der MA Strategy:  

post.ch/203-mastrategy

Print-Mailings  
zeigen Wirkung

CMC Dialogpost-Studie 2020

In einer digitalen Welt stehen neue Medien im 
Rampenlicht, klassische Formate werden in 
den Hintergrund gedrängt – das gilt auch für 
den Werbebereich. Haben gedruckte und per 
Post verschickte Werbemittel im Kundendialog 
noch eine Daseinsberechtigung?

In ihrer jüngsten Dialogpost-Studie konnten die 
Deutsche Post und der Collaborative Marketing 
Club zeigen: Print-Mailings zeigen Wirkung. 

Hohe Conversion Rates und Warenkorbwerte 
sprechen für sich. Zudem wirkt sich die Freund-
schaftswerbung mit Empfehlungsgutschein po-
sitiv auf den Umsatz aus. 

Überraschend ist die deutlich stärkere Wirkung 
von Werbebriefen im Vergleich zu Maxi-Post-
karten oder Selfmailern.

Quelle: CMC Collaborative Marketing Club: CMC Dialogpost- 
Studie 2020.

4

Hier finden Sie mehr 
Informationen zur CMC 
Dialogpost-Studie 2020:
post.ch/203-studie-cmc
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Wissenswert

Branded vs. Unbranded

Lokale Onlinesuche: 
Keywords wichtiger als 
Marken

Newsletter im internationalen Vergleich

Schweizer lesen als Erste

Land	 Versandzeit 	 Öffnungszeit
Schweiz	 08:36:00	 10:12:00
Spanien	 09:48:00	 11:00:00
Frankreich	 10:36:00	 12:12:00
Schweden	 12:00:00	 15:36:00
Vereinigtes Königreich	 12:00:00	 11:36:00
Deutschland	 12:24:00	 11:36:00
Portugal	 12:36:00	 10:36:00
Finnland	 13:00:00	 15:00:00
Italien	 14:00:00	 10:36:00
Niederlande	 14:36:00	 16:36:00
Norwegen	 16:12:00	 15:24:00
Österreich	 18:12:00	 17:48:00

Newsletter sind in der Kundenkommunikation nach wie vor ein wichti-
ges Instrument. Damit sie aber wirklich gelesen werden, ist neben dem 
Layout auch der Zeitpunkt des Versands entscheidend. Allerdings kommt 
es wesentlich darauf an, in welchem Land ein Newsletter versendet wird. 
Das zeigt eine Untersuchung der Online-Marketing-Agentur Sendinblue, 
die anhand von über 4,4 Milliarden verschickten E-Mails die Versand- und 
Öffnungszeiten in zwölf europäischen Ländern miteinander verglichen 
hat. Das Ergebnis: Schweizer öffnen ihre Newsletter als Erste – durch-
schnittlich um 10.12 Uhr. Sehen Sie hier, wie die restlichen Länder ticken:

Googeln Konsumentinnen und Konsumenten, 
die lokal einkaufen, eher nach Markennamen 
oder nach Produkten bzw. Dienstleistungen?

Dieser Frage ist der Softwareanbieter Uberall in  
seiner Studie «Branded vs. Unbranded Global 
Search» nachgegangen. Während eines Jahres 
wurde das Onlinesuchverhalten für 48 000 Ge-
schäftsstandorte bekannter globaler Unterneh-
men in Grossbritannien, den USA, Deutschland 
und Frankreich analysiert. 

Fazit: Das Resultat variiert je nach Branche 
stark, durchschnittlich haben aber 58 Prozent der  
Suchanfragen keinen Markenbezug. Auch für 
grosse Brands ist es deshalb zentral, potenzielle 
Kunden lokal mit den richtigen Keywords und 
Informationen anzulocken.

Quelle: uberall GmbH: Branded vs. Unbranded Global Search 
Report 2020.

Quelle: Sendinblue GmbH

Seach…

Seach…

Seach…

Seach…

Seach…

Seach…
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Wissenswert

Bestellen Sie kostenlos unsere neue Ausgabe  
«DirectCases 2020» und lassen Sie sich von aktu-
ellen und erfolgreichen Dialogmarketing-Kampa-
gnen inspirieren. Unsere Auswahl zeigt, wie man 
mit unkonventionellen Ideen die Empfänger be-
rühren kann – emotional und im wahrsten Sinne 
des Wortes. Hier gehts zur Bestellung: 

post.ch/directcases

«DirectCases 2020» 

Mit Direct Mailings 
die Kunden berühren

der Kunden erachten  
die Erfahrungen  
bzw. Erlebnisse,  

die ein Unternehmen 
bietet, als ebenso  

wichtig wie dessen 
Produkte und

Dienstleistungen.
Quelle: Wunderman Thompson, Media Use Index 2020. 

84%

Ja (17%)

(Insgesamt 378 Teilnehmende) 
Unter allen Teilnehmenden verlosten wir einen iMac.  
DirectPoint gratuliert der Gewinnerin: 
Séverine Dimo, Eni Suisse SA

Nutzen Sie als Unternehmen  
die speziellen Shopping-Tage  
wie Black Friday und Co. 
für besondere Aktionen?

Auswertung der Umfrage

Teilweise (14%)

Noch nicht (10%)

Nein (59%)
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Wissenswert

7

Agenda

Planen Sie Ihre Massnahmen:
feiertagskalender.ch

Auch in der Corona-Krise: 
Direct Mailings hochrelevant
Persönlich adressierte Werbesendungen spielen auch in Zeiten von Corona eine 
wichtige Rolle und gehören zu den wichtigsten Werbe-Touchpoints. Das hat 
eine Onlinebefragung unter rund 4500 Personen in vier Ländern ergeben. 

Quelle: Accelerom AG: Vorsprung durch Wissen. Multi-Länder-Studie  
(Deutschland, Schweiz, Österreich und Frankreich).

Lesen Sie das Interview mit einem der Studienautoren: post.ch/203-touchpoint

Im Zentrum der Studie standen fol-
gende Fragen: Wie halten sich die 
Menschen in der Corona-Krise auf 
dem Laufenden? Wie bilden sie sich 
eine Meinung zu den Geschehnissen? 
Was beunruhigt sie und welche Wün-
sche hegen sie für die Zeit nach Co-
rona? Dafür wurden über 80 analoge 
und digitale Touchpoints untersucht. 
Um deren Wirkung beurteilen zu 
können, erfassten die Studienautoren 
pro Touchpoint die aktive und die 
passive Reichweite sowie die Relevanz  
(Touchpoint Value). 

Ein smarter Algorithmus verglich an- 
schliessend eine Vielzahl an möglichen  
Touchpoint-Kombinationen und er-
mittelte den optimalen Touchpoint- 
Mix. Er besteht aus TV-Werbung, 
persönlich adressierten Werbesen-
dungen (Direct Mailing), Anzeigen 
in Kundenmagazinen, ÖV-Werbung, 
Radiowerbung, Anzeigen in Gratis-
zeitungen sowie Anzeigen in Bezahl-
zeitungen. Diese Touchpoints haben 
sich während der Corona-Krise als re- 
levante Kanäle etabliert, um Kunden 
aktiv zu erreichen.

Touchpoint-Studie

Weihnachts-
versand

Unter post.ch/weihnachtspost sehen 
Sie, wann Sie Ihre nationalen oder  
internationalen Sendungen spätestens  
aufgeben müssen, damit sie rechtzeitig 
vor den Festtagen ankommen.

In der Schweiz gilt:  
A-Post bis zum 23. Dezember 2020 
B-Post bis zum 21. Dezember 2020

4. März 2021

Research im DOOH
Zürich
igem.ch/event/igem-event-zu- 
research-im-dooh

16.–18. März 2021

Online Marketing 
und E-Commerce 
Konferenz
Online
som-online-konferenz.ch/konferenz

19. Mai 2021

Sales Power  
Konferenz
GDI Gottlieb Duttweiler Institute, 
Rüschlikon
swissmarketingforum.ch/events/
sales-power

10. Juni 2021

Content Marketing 
Day
Kosmos, Europaallee, Zürich
contentmarketingday.ch

Aufgrund der  

speziellen Situation im 

Zusammenhang 

 mit Corona sind diese  

Angaben ohne 

 Gewähr.
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Viele unterschiedliche Stimmen geben noch  
keine schöne Melodie. Was es braucht, ist ein perfekt 

abgestimmtes Miteinander. Das gilt auch 
für Kommunikation über mehrere Kanäle.

Meisterhaft 
orchestriert!



10 DirectPoint  Dezember · 2020 

Schwerpunkt



11DirectPoint  Dezember · 2020 

An der Rezeption eines Fünfsternehotels: Der 
freundliche Rezeptionist bietet dem eintreffen-
den Gast an, ihn durchs Hotel zu führen – ob-
wohl es sich um einen Stammgast handelt. Das 
sieht der Mitarbeiter in der Buchungssoftware 
aber nicht, weil der Gast immer über ein Hotel-
portal bucht. Die zwei Systeme sind ungenügend 
miteinander verbunden. Die crossmediale Kom- 
munikation versagt. Dadurch wird die Chance 
verschenkt, den Stammgast mit der gebührenden  
Wertschätzung zu behandeln.

«Channel Hopping» ermöglichen
Ohne Zweifel ist die Kommunikation für Un-
ternehmen durch die stetig wachsende Anzahl 
Kanäle viel anspruchsvoller geworden. Doch die 
Kunden kümmern sich nicht um diese Komple-
xität. Sie sehen jeden Kanal nur als einen Weg 
zum gleichen Unternehmen und zu seinen An-
geboten. Während des Informations- oder Kauf-
prozesses wollen sie spontan wählen können, 
welchen Kanal sie gerade nutzen.
Das Unternehmen sollte ihnen dieses «Channel 
Hopping» entlang ihrer individuellen Bedürfnisse 
ermöglichen  – und zwar ohne Informations-
verlust. Kanalübergreifend zu kommunizieren,  

bedeutet also, relevante, konsistente und sich 
verstärkende Botschaften über verschiedene 
Kanäle zeitlich abgestimmt zu den einzelnen 
Zielgruppen zu transportieren. Dabei arbeiten 
physische und digitale Kanäle längst nahtlos und 
oft gleichzeitig zusammen.

Kanäle orchestrieren
Die Basis für einen solchen individuellen Dialog 
bildet eine Vielzahl von personen-, interessen-, 
ereignis- und ortsbezogenen Daten. Frühere 
Interaktionen über alle Kanäle entlang der ge-
samten Customer Journey werden erfasst und 
ausgewertet. Die Informationen stehen jederzeit 
auch den Mitarbeitenden mit Kundenkontakt 
zur Verfügung – etwa dem Rezeptionisten des 
Fünfsternehotels.

Schwerpunkt

Es ist die hohe Kunst der Kommunikation:  
mit der richtigen Botschaft zur richtigen Zeit am 

richtigen Ort ins Schwarze zu treffen –  
und zwar so, dass die Zielgruppen beliebig zwischen 

den Kanälen wechseln können. Crossmediale  
Kommunikation ist aufwändig, aber sie lohnt sich.

Wenn 1 plus 1  
mehr als 2 ergibt

Das Cello, kurz für 
Violoncello, 

begeistert mit seinem 
warmen Klang.
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Schwerpunkt

Sind die Kanäle richtig orchestriert, kommuni-
ziert das Unternehmen glaubwürdiger und er-
reicht einen starken Auftritt, der in Erinnerung 
bleibt. Durch die Synergieeffekte erreicht es mit 
den eingesetzten Mitteln mehr Wirkung und spart  
Ressourcen. 1 plus 1 ergibt dann nicht mehr 2, 
sondern mindestens 3. Gleichzeitig wachsen die 
Kundenzufriedenheit, der Umsatz pro Kunde, die  
emotionale Bindung ans Unternehmen und die 
Chance für Weiterempfehlungen.

Von oberster Führung getragen
Der erste Schritt hin zu einer crossmedialen 
Kommunikation betrifft die gesamte Organisa-
tion des Unternehmens. Kultur, Organisations-
struktur und Prozesse müssen integrierte Kon-
zepte ermöglichen. Die oberste Führungsebene 
betrachtet eine integrierte Kommunikation als 
Unternehmensaufgabe, kommuniziert dies ge-
genüber den Mitarbeitenden und verabschiedet 
Regeln dazu. Flache Hierarchien fördern die ab-
teilungsübergreifende Zusammenarbeit.

Zu den strategischen Aufgaben einer kanal
übergreifenden Kommunikation gehören auch 
die Bereitstellung der erforderlichen internen 
oder externen Ressourcen, die Wahl der nötigen 
IT-Systeme und die Entscheidung, ob eine Multi- 
channel-, eine Crosschannel- oder eine Omni- 
channel-Strategie verfolgt wird (siehe Seite 14). 
Egal, welchen dieser Ansätze die Unternehmens
führung wählt: Das Kundenerlebnis muss im 
Vordergrund stehen.

Botschaften im Fokus 
Die Marketing- und Kommunikationsfachleute 
schaffen die konzeptionellen Grundlagen dafür. 
Wie bei jedem Kommunikationskonzept geht es 
zunächst um Zielgruppen und Ziele. Ein weiterer 
Fokus liegt auf den Stärken des Unternehmens, 
der Positionierung und den Botschaften. Dabei 
hilft eine Themenarchitektur. Sie zeigt auf, wel-
che Themen einerseits für die Zielgruppen als 
Empfänger und andererseits für das Unterneh-
men als Absender relevant sind.

Erst danach stellt sich die Frage, wie sich 
diese Botschaften am effizientesten zur jewei-
ligen Zielgruppe transportieren lassen. Über die 
Wahl der Kanäle bestimmen die Präferenzen der 

Zielpersonen. Unternehmen müssen also dort 
– und nur dort – präsent sein, wo sich ihre be-
stehenden und potenziellen Kunden aufhalten.

80/20 bei der Kanalwahl
Eine Gefahr der kanalübergreifenden Kommu-
nikation besteht nämlich darin, dass Marketers 
möglichst viele Kanäle bespielen wollen, um 
möglichst viele Zielgruppen zu erreichen. Das 
kann nicht gut gehen. Gerade bei beschränkten 
Mitteln ist es unerlässlich, die Kanäle auf Basis 
von Daten auszuwählen. Am besten konzentrie-
ren sich Unternehmen gemäss der 80/20-Regel 
auf jene Touchpoints, die 80 Prozent der Wir-
kung bringen. Dort sollten sie investieren – und 
dann auch alles richtig machen.  •

Messen,  
messen, 
messen

Ein wichtiger Schritt im Prozess der  
kanalübergreifenden Kommunika- 
tion ist die Erfolgskontrolle. Dazu 
empfehlen sich erstens Prozess-
kontrollen, etwa mithilfe eines 
elektronischen Reportingsystems,  
um die Zusammenarbeit der ver-
schiedenen involvierten Teams zu  
verbessern. Zweitens werden KPIs 
definiert und mithilfe von Analyse- 
tools regelmässige Wirkungs- und 
Effizienzanalysen durchgeführt. 
Diese liefern verlässliche Entschei-
dungsgrundlagen, um starke Ka-
näle auszubauen und zu wenig 
wirksame zu ersetzen.

Gut gezupft: Der 
Harfe lassen sich 
hohe, helle und 
sanfte, aber auch 
glockenartige, 
dunkle Töne 
entlocken.
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Schwerpunkt

Welche wissenschaftlichen Erkenntnisse zu 
den Vorteilen der kanalübergreifenden 
Kommunikation gibt es?
Anja Janoschka: Zahlreiche Untersuchungen be-
legen, dass sich ein crossmedialer Ansatz unter 
anderem positiv auf Reichweite, Werbedruck 
und Verkauf auswirkt. Die Botschaften werden 
nachweislich stärker verankert und führen zu 
höheren Konversionsraten. Zu diesen Resulta-
ten kommt auch eine Digital-Commerce-Studie 
unseres Instituts für die Retailbranche. Sie zeigt 
die starke Verbindung zwischen physischen und 
digitalen Touchpoints auf. Crossmediale Kom-
munikation erlaubt zudem eine differenzierte 
und personalisierte Ansprache der Kunden, was 
nützlich ist für die Kundenbindung und die Ge-
winnung von Neukunden.
 
Kanäle können sich auch kannibalisieren. Wie 
schätzen Sie diese Effekte ein?
Bei der kanalübergreifenden Kommunikation 
stehen zwei Fragen im Zentrum: Welches Ziel 
verfolgen wir? Und wie ist das Mediennutzungs-
verhalten der Zielgruppe? Wenn die Kanäle da-
rauf abgestimmt werden, kann es vorkommen, 
dass ein Kanal einen anderen substituiert – dass 
etwa Paid Media durch Owned Media ersetzt 
werden. Dann liegt zwar eine gewisse Kanniba-
lisierung vor. Und trotzdem kommt das Unter-
nehmen seinem Ziel näher. Wichtig sind dabei 
laufende Performance-Messungen. Ohne Da-
ten lässt sich das crossmediale Marketing kaum 
bewerkstelligen.
 
Das Verzahnen von Kanälen stellt eine echte 
Herausforderung dar. Wie lässt sie sich am 
besten meistern?
Ich sehe die Vielfalt an Kanälen als komplexe, aber 
wunderbare Spielwiese. Sie bietet beste Mög-
lichkeiten, auf das unterschiedliche Mediennut-
zungsverhalten einzugehen. Als Basis benötigen  

Unternehmen eine Analyse zur Customer Jour-
ney ihrer Zielgruppen und zu den wichtigsten 
Touchpoints: Wo tummeln sich die Kunden? Wie 
informieren sie sich? Die dazu erhobenen Daten 
helfen, das Zusammenspiel der Kanäle zu koor-
dinieren – wie sie ausgestaltet sein sollten und 
welche Botschaften wo und wann zu platzieren 
sind. Um den dafür nötigen Content umzusetzen, 
haben inzwischen einige Unternehmen News- 
rooms geschaffen. Insgesamt ist der Aufbau der 
kanalübergreifenden Kommunikation ein länge-
rer Prozess. Er sollte strategisch verankert sein 
und organisatorisch die relevanten Disziplinen 
wie zum Beispiel Kommunikation, Kreation, Me-
diaplanung und IT an einen Tisch bringen.

Welche Tipps geben Sie Unternehmen zur 
Wahl der Kanäle?
Kommunikation ist kein Selbstzweck, sondern 
sollte einem Ziel dienen. Bei der Wahl der Kanäle 
spielt es eine grosse Rolle, ob das Unterneh-
men rasch seine Bekanntheit steigern oder neue 
Kunden akquirieren will. Das A und O ist in je-
dem Fall, das Mediennutzungsverhalten und die 
Touchpoints zu kennen. Auch das Budget gibt 
den Rahmen vor. Unternehmen brauchen nicht 
auf allen Kanälen mitzuspielen. Es ist spannend, 
immer wieder neue Wege auszuprobieren oder 
etwa auf A/B-Testing zu setzen. Dabei kann es 
durchaus passieren, dass ein Kanal nicht per-
formt, der eigentlich als stark gilt.

Bei der Crosschannel-Kommunikation liegt 
der Fokus häufig auf den digitalen Kanälen. 
Welchen Stellenwert haben aus Ihrer Sicht 
die physischen Kanäle?
Das hängt von der Branche und dem einzelnen 
Unternehmen ab. Insgesamt haben etwa Pros-
pekte und Out-of-Home-Werbung – diese auch 
in hybrider Form – nach wie vor eine grosse Re-
levanz. Bei physischen Mailings geht es heute 
darum, beispielsweise mit einer speziellen Ge-
staltung noch mehr Aufmerksamkeit zu generie-
ren und so Conversion wie neue Kontakte oder 
Kaufabschlüsse zu erzielen.  •

Die Vielfalt an 
Kanälen ist eine 
wunderbare 
Spielwiese
Im Gespräch mit Anja Janoschka

Prof. Dr. 
Anja Janoschka 
ist Leiterin des Major 
Marketing am Institut 
für Kommunikation  
und Marketing der 
Hochschule Luzern – 
Wirtschaft.

Erfahren Sie mehr im 
ausführlichen Interview:
post.ch/203-janoschka
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Unternehmen nutzen heute mehrere 
Kanäle, um auf ihre Produkte und 
Dienstleistungen aufmerksam zu machen. 
Je nach strategischem Ansatz spricht 
man von Multichannel, Crosschannel oder  
Omnichannel. Doch worin unterscheiden 
sich die drei Marketingansätze genau?

Hier finden Sie mehr 
Informationen zur 
gezielten Kommunika-
tion auf allen Kanälen:
post.ch/crossmedia

14

Multichannel
Wie der Name schon sagt, verfügt das Unternehmen  
über mehrere Kanäle, die parallel betrieben und bewirt-
schaftet werden. Es wird davon ausgegangen, dass 
unterschiedliche Zielgruppen jeweils andere Kanäle 
präferieren. So sind Kanäle zwar inhaltlich aufeinander 
abgestimmt, aber nicht miteinander verknüpft. Jeder 
Kanal wird separat bespielt. Eine kanalübergreifende 
Customer Journey ist deshalb in der Regel nicht möglich, 
bei einem Kanalwechsel beginnt die Journey neu.
 

����������������

Schwerpunkt

Auf allen  
Kanälen

Schlagkräftiges 
Dreieck: Der Triangel 

zählt zu den 
Schlaginstrumenten 

und ist fester 
Bestandteil in der 
klassischen Musik.
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Crosschannel
Bei dieser Evolution des Multichannel-Ansatzes werden 
die verschiedenen Kanäle integriert, sodass sie alle  
in das Kundenerlebnis einfliessen. Die Kundinnen und 
Kunden finden auf sämtlichen Kanälen das gleiche 
Angebot und können während ihrer Customer Journey 
jederzeit den Kanal wechseln. Der Crosschannel- 
Ansatz erfordert einen höheren Planungs- und Koordina
tionsaufwand sowie technologische Unterstützung. 
Dafür sorgt er für ein besseres Kundenerlebnis und eine 
höhere Conversion.

Omnichannel
Diese Weiterentwicklung des Crosschannel-Ansatzes 
stellt neu den Kunden ins Zentrum aller Aktivitäten.  
Die Kommunikationsmassnahmen werden möglichst 
personalisiert und untereinander abgestimmt. Dafür 
müssen die verschiedenen Kanäle wie Zahnräder inein-
andergreifen – sowohl in der physischen wie der digi- 
talen Welt. Damit dies gelingt, braucht es die richtigen 
Nutzerdaten und eine passende technologische Lösung. 
Data Analysts, Marketers und Texter arbeiten Hand  
in Hand. Dieser hohe Aufwand wird mit einem konsis- 
tenteren Markenbild, einer höheren Kundenzufrieden-
heit und einer höheren Conversion belohnt.

Schwerpunkt
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Das Zusammenspiel 
orchestrieren
Wie funktioniert die kanalübergreifende Kommunikation 
konkret im Alltag? Profis aus dem Werbemarkt erzählen 
von ihren Erfahrungen.

«Für unsere Kunden ist crossmediales Medienverhalten 
längst Alltag. Sie nutzen unsere Website als Informati-
onsquelle, bevor sie das Produkt in einem unserer Spiel- 
warenhäuser kaufen. Oder sie lassen sich in einer unserer 
Filialen beraten und die Ware dann nach Hause liefern. 

Diese funktionelle Vernetzung 
von Online- und Offlinekanälen 
erhöht den Einkaufskomfort und 
die Kundenzufriedenheit. 

Von uns erfordert sie, alle relevanten Kontaktpunkte 
in die Customer Journey zu integrieren und den ganz-
heitlichen Ansatz des Cross-Channel-Marketings  
zu beherrschen – Lieferketten und -termine inklusive. 
Obwohl die Verkaufsförderung kanalbezogen verläuft, 
können wir durch unser ausgereiftes Storytelling über 
mehrere Kanäle hinweg Synergien nutzen. Dazu ver-
knüpfen wir zum Beispiel unsere Onlinemassnahmen mit  
physischen Mailings. Die Kunden erleben diese An- 
sprache als vertrauenswürdig und wertschätzend, erin-
nern sich daran und reagieren darauf. So soll es sein.»

Roger Bühler, CEO, Franz Carl Weber AG

«Der Wunsch nach Cross­
channel-Kommunikation ist 
heute in den meisten Briefings 
bereits die Regel.

Gleichzeitig zeigt meine Erfahrung, dass es praktisch 
keine Allrounder mehr gibt, die für jeden Werbekanal 
über die nötigen Detailkenntnisse verfügen. Daraus er- 
geben sich für uns als Agentur zwei Herausforderungen: 
erstens alle diese Spezialisten an Bord zu haben und 
sie zweitens für jedes neue Projekt zu einem virtuellen 
Team zu formen, das integriert zusammenarbeitet.  
Die Hauptverantwortung für das Projekt muss aber bei  
einem Single-Point-of-Contact liegen, der das Ganze 
orchestriert und dem Kunden als Eingangstor in die 
Agentur dient. Dadurch gewährleisten wir, dass die 
Kommunikation aus einem Guss daherkommt, der Kunde 
nur eine Ansprechperson hat und trotzdem jeder ein-
zelne Kanal konsequent auf die Ziele des Projekts ein- 
zahlt. Entsprechend gilt für uns bei der Kanalwahl: Am 
Schluss zählt nur der Kampagnenerfolg. Wir entscheiden 
uns je nach Branche des Kunden, seinen Zielgruppen 
und den KPIs für die geeignetsten Kanäle.»

Pam Hügli, CEO und Partner, Serviceplan Suisse AG

Tief, tiefer, Tuba:  
Die Tuba ist das 

tiefste aller gängigen 
Blechblasinstrumente.
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«Auf elektronischen Kanälen müssen Unternehmen 
anders kommunizieren als offline: kürzer, farbiger,  
bewegter. Hingegen befinden sich die Leute dann, wenn  
sie für Offlinekommunikation zugänglich sind, oft in  
einem anderen Kontext. Zu Hause etwa haben sie mehr  
Zeit, Werbung anzusehen. Eine Kampagne sollte darum  
nicht mehr in einzelnen Kanälen, sondern als abge-
stimmtes Zusammenspiel von verschiedenen Online-  
und Offlinekanälen konzipiert werden. Dann ist die 
Werbewirkung dem Vorgehen in Einzelkanälen haushoch  
überlegen.

Ohne Kreativität und Emotionen  
funktioniert allerdings auch 
crossmediale Kommunikation 
nicht.

Kein Algorithmus kann Emotionen produzieren. Doch 
Kreativität und Analytics schliessen sich nicht aus. Im 
Gegenteil: Der Umgang mit Daten und Analysen ist ein  
sehr kreativer Prozess. Es sind also gute Zeiten für krea- 
tive Menschen, die sich im Marketing- und Kommunika- 
tionsumfeld bewegen – im Umfeld von Analytics, aber 
genauso bei der Kreation crossmedialer Kampagnen.»

Oliver Egger, Leiter Marketing PostMail, Post CH AG
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«Als Plattformbetreiber mit mehreren grossen Onlineshops setzen wir immer mehr  
auf crossmediales Marketing. 

Unsere Erfahrung zeigt, dass die Kombination 
von digitalen und physischen Kanälen die Wirkung 
steigert. 

Ein erfolgreiches Beispiel: Als Promotion für unsere Onlineshops verschicken wir 
Postkarten mit Gutscheincodes. Kurz vor Ablauf der Codes erinnern wir die 
Empfänger per E-Mail daran. So erzielen wir deutlich höhere Einlösequoten. Künf- 
tig wollen wir einerseits die Marketing Automation ausbauen, indem wir auch 
physische Mailings automatisiert verschicken, und andererseits die Personalisie-
rung verstärken. Dabei ist es uns wichtig, die User weiterhin nicht mit Werbung 
zu bombardieren, sondern immer den Kundennutzen im Blick zu behalten.»

Claudia Tenzer, Marketing-Projektmanagerin, SwissCommerce AG

«Wer nur noch seine Performance in den Suchmaschi-
nen und den sozialen Medien im Blick hat, denkt zu 
kurzfristig. Marketing dieser Art kann sich zum Bume- 
rang entwickeln. Denn langfristig hat es ein solcher 
Brand am Markt schwer und bekommt ein Margen-
problem. Für Branding und Awareness ist klassische 
Werbung nach wie vor enorm wichtig. 

Das physische Mailing etwa er- 
hält in der digitalen Flut wieder 
mehr Gewicht, weil es viel  
persönlicher wirkt als ein E-Mail. 

Beim Zusammenspiel von Online und Offline finde ich 
zwei Punkte besonders wichtig: Erstens muss die  
Wiedererkennung auf sämtlichen Kanälen gegeben sein,  
vor allem durch die Bildsprache. Zweitens gilt es, die 
verschiedenen Massnahmen zeitlich gut aufeinander ab- 
zustimmen. Nur wenn Imagewerbung über klassische 
Kanäle früh genug läuft, sorgt sie dafür, dass für die 
Kunden bei einer späteren Onlinekampagne noch etwas  
anderes zählt als der Preis.»

Remo Baumeler, Managing Director, 
audienzz AG und NZZone

Mehr über die Chancen 
und Herausforderungen 
in der Praxis im Inter- 
view mit Oliver Egger:
post.ch/203-egger
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Personalisierte Werbung kann Kunden begeistern – oder auch 
verärgern und abstossen. Die Gefahr einer Überpersonali- 
sierung besteht vor allem, wenn die Adressaten die persönliche 
Ansprache als Eindringen in die Privatsphäre empfinden. Das 
lässt sich vermeiden.

Die Stoppsignale 
richtig deuten

Wer richtig personalisiert, punktet. Denn Kun-
den, die persönlich angesprochen werden, 
kaufen mehr, sind grosszügiger beim Preis und 
wandern weniger zur Konkurrenz ab. Dank Tra-
cking-Tools, Algorithmen und Technologien wie 
dem Geofencing, bei dem individuelle Angebote 
abhängig vom aktuellen Standort ausgespielt 
werden, ist immer mehr möglich. Kein Wunder 
also, dass laut einer Studie von Coleman Par-
kes auch in der Schweiz bereits ein Drittel der 
Marketingverantwortlichen auf personalisierte 
Markenerlebnisse setzen. 

Studien zeigen Grenzen auf
So begeistert die Marketers von diesen Möglich
keiten sind: Konsumentinnen und Konsumenten  
zeigen bei zu viel Personalisierung rasch das 
Stoppsignal. Zum Beispiel nerven sich gemäss  
einer Studie von Ogury 90 Prozent der befragten  
Smartphone-User über personalisierte Mobile- 
Werbung. Und eine Umfrage des Max-Planck- 
Instituts für Bildungsforschung sowie der Uni- 
versity of Bristol bei über 1000 Personen aus 
Deutschland zeigt: Die Akzeptanz der Personali-
sierung hängt stark davon ab, worum es inhaltlich  

Schwerpunkt
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Einen Leitfaden und eine 
Checkliste für personalisierte 
Werbemassnahmen finden 
Sie unter: 
post.ch/ 
203-personalisierung

Schwerpunkt

geht. So finden fast 80 Prozent der Befragten auf  
sie abgestimmte Restaurant-, Film- oder Musik- 
empfehlungen einigermassen oder sehr akzep-
tabel. Bei personalisierten Nachrichten zu politi-
schen Themen hingegen sind es nur 39 Prozent.

Eine Umfrage im Rahmen einer Masterarbeit 
 an der Universität Mannheim wiederum kommt 
zum Schluss, dass die User beim Bewerten von  
individualisierten Angeboten eine Art Kosten- 
Nutzen-Analyse durchführen. Dabei gewichten  
sie die Privatsphäre sehr stark. Erhalten sie den 
Eindruck, es werde in den persönlichen Lebens-
bereich eingegriffen, muss das individuelle An-
gebot für sie von äusserst hohem Nutzen sein, 
damit sie die Personalisierung immer noch ak-
zeptieren. Auch die Studie von Ogury kommt 
zum Schluss: Nicht die Personalisierung per se 
ist das Problem für die Konsumenten, sondern 
das Eindringen in die Privatsphäre.

Kunden mitentscheiden lassen
Dabei differenzieren die Konsumenten nach der  
Art der Daten. Für akzeptabel hält gemäss der 
Studie des Max-Planck-Instituts die Mehrzahl 
der Befragten eine Personalisierung nach Alter 
(59 Prozent) und Geschlecht (64 Prozent). Sehr 
hoch ist die Gefahr einer Überpersonalisierung  
hingegen, wenn Informationen wie religiöse An- 
sichten, sexuelle Orientierung oder persönliche  
Ereignisse einfliessen. Diese Art der Personali- 
sierung lehnen die Befragten deutlich ab. Bei den  
möglichen Datenquellen werden laut der er-
wähnten Masterarbeit Daten zu vergangenen 
Einkäufen stärker gutgeheissen als zum Beispiel 
Nutzerdaten aus IT- und Telekommunikations-
systemen.

Alle genannten Untersuchungen geben eine 
ähnliche Empfehlung für das richtige Mass der 
Personalisierung ab: Unternehmen tun gut da-
ran, die Kunden mitentscheiden zu lassen. Die  
Zielpersonen sollen zum Beispiel wählen können,  
welche persönlichen Daten für welche Zwecke 
genutzt werden dürfen – und wie häufig.

Pro Kanal variieren
Wer beim Sammeln und Nutzen von Daten für 
die Personalisierung eine offene Kommunikation  
pflegt und den Datenschutz thematisiert, schafft 
Vertrauen. Ein möglicher Ansatz: Die User wer-
den gezielt durch die Optionen zur Persona-
lisierung geführt. Dabei dürfen Unternehmen 
durchaus darauf hinweisen, welche Vorteile eine 
individualisierte Kommunikation bietet. Wichtig 
ist, dass sich die Optionen pro Kanal variieren 
lassen. Zum Beispiel wünschen sich viele Leute 
auf Websites weniger Personalisierung als in 
E-Mails oder physischen Mailings. Was die User 
auf dem einen Kanal als zu persönlich abstösst, 
kann sie also auf einem anderen begeistern.  •

Auch die Qualität 
muss stimmen

Verärgern kann man die Kunden nicht nur mit zu viel, 
sondern genauso mit schlechter Personalisierung.  
Bei physischen Mailings etwa empfiehlt sich deshalb 
eine Qualitätskontrolle. Erstens gilt es sicherzustellen,  
dass Namen, Adressen, Kundennummern und weitere  
individuelle Daten aktuell und dublettenfrei sind. 
Zweitens braucht es einen Check, ob alle Informatio-
nen in der Quelldatei vollständig vorliegen. Und drit-
tens lohnt es sich, ein Gut zum Druck mit mehreren 
Druckmustern zu verlangen und folgende Punkte 
mit Stichproben zu prüfen:

– Ist die Adresse korrekt im Adressfenster platziert?
– �Stimmen Name und Geschlecht in Adresse und 

Anrede überein?
– �Sind Codierung, Kundennummer und weitere 

individuelle Informationen korrekt?
– �Stimmen die individualisierten Elemente mit der 

Zielperson überein?
– �Passen alle Umbrüche in den variablen Textteilen?
– �Stehen alle Individualisierungen am richtigen Ort?
– �Stimmt das Schriftbild mit den Vorgaben überein?

Volle Klangfülle: Der Flügel 
steht für gleichmässige, 

ausgewogene und kraftvolle 
Klänge.
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Als nächster Schritt werden anhand von ver-
schiedenen Use Cases standardisierte Customer 
Journeys über alle Kanäle entwickelt, beispiels-
weise für Neukunden, Kaufabbrecher oder re-
aktivierte Kunden. «Dabei sollten Unternehmen 
unbedingt visionär denken», sagt Marco Hassler,  
«und neue Tools und Kanäle frühzeitig in die 
Customer Journey und die Datenerhebung 
einplanen.»

Ein regelrechtes Kommunikationshandwerk
Anhand der standardisierten Customer Journeys 
wird entschieden, wie die Nutzer mit Kommu-
nikationsimpulsen durch den Informations- und 
Kaufprozess begleitet werden sollen. Daraus 
werden die konkreten Kommunikationsflows ge-
staltet und die verschiedenen Trigger definiert. 
Diese lösen beispielsweise Erinnerungsmails, 
Newsletter oder auch physische Mailings aus. 
Dafür werden Botschaften und Textbausteine 
sowie passendes Bildmaterial erstellt und in den 
Kommunikationstools hinterlegt. Danach heisst 
es: testen, optimieren, weiterentwickeln.  •

Gemäss einer Studie von Boston Consulting 
sorgt kanalübergreifende Personalisierung für 
rund 20 Prozent mehr Umsatz. Im B2C sind per-
sonalisierte Mailings, Onlineshops und Inhalte 
für Apps längst angekommen. B2B hinkt noch 
etwas hinterher. «Die B2B-Personalisierung ist  
anspruchsvoller, da es schwieriger ist, die Kun-
denbedürfnisse und die gewünschten Informati-
onen genau zu erfassen», erklärt Marco Hassler 
von Namics.
 
Mit Big Data zum Erfolg
Ob B2C oder B2B: Die Basis für eine erfolgrei-
che Personalisierung sind Nutzerdaten von allen 
Touchpoints entlang der Customer Journey. Um 
aus den Datenspuren handfeste Informationen 
zu machen, braucht es eine Customer Data Plat- 
form. Sie zieht die Daten der verschiedenen Ka-
näle und Tools wie Web Analytics, Ad Manager 
sowie CRM und Transaktionsdaten zusammen 
und ordnet sie dem jeweiligen Nutzer zu. Aber 
Achtung, die Datenqualität muss stimmen, weiss 
Barbara Flury von Equipe. «Eine falsche Perso-
nalisierung ist schlimmer als gar keine Persona-
lisierung. Deshalb sollten Unternehmen regel-
mässig die Daten auf Richtigkeit prüfen.»

«Das könnte Sie ebenfalls interessieren» –
Onlineshops und Apps kennen Kunden schon 
nach wenigen Klicks und bieten ähnliche 
Produkte oder passende Ergänzungen nach 
dem individuellen Geschmack. So funktio-
niert kanalübergreifende Personalisierung.

Marco Hassler 
ist Senior Principal Consultant 
bei der Digitalagentur Namics. 
Er ist Autor des Buches  
«Digital und Web Analytics» 
und unterrichtet an der 
Hochschule Luzern.

Barbara Flury 
ist Director Strategy & Consul- 
ting und Mitglied der Geschäfts-
leitung bei der Agentur Equipe. 
Sie doziert an der HWZ 
Hochschule für Wirtschaft 
Zürich zum Thema Customer 
Journey.

Jetzt wirds  
persönlich

Im Takt: Schlaginstrumente 
geben häufig den 
Grundrhythmus vor.
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Personalisieren,  
aber wie?

Veränderung in Unternehmen gelingt, wenn die  
Mitarbeitenden die Stossrichtung mittragen und  

dem Führungsteam vertrauen. Verankern Sie  
die Personalisierung erfolgreich in Ihrem Team:

2. � Datenstrategie  
erstellen

Entscheiden Sie, welche Kundendaten für Ihr Un-
ternehmen wichtig sind und wie Sie Ihre Kunden 
motivieren können, ihre Daten mit Ihnen zu teilen – 
beispielsweise mit einer Kundenkarte oder mit 
Rabattcodes.
Wichtig: Halten Sie den Datenschutz ein und prü-
fen Sie regelmässig, ob die richtigen Daten in der 
richtigen Qualität erhoben werden.

%

3. � Die passende Customer 
Data Platform finden

Erstellen Sie eine Anforderungsliste, was die 
Plattform genau können soll. Sie sollte in das 
bestehende technologische Ökosystem passen. 
Erheben Sie, welche Systeme vorhanden sind 
und wie sie integriert werden sollen. 
Und: Schulen Sie Ihre Mitarbeitenden gut  
im Umgang mit der neuen Plattform.

1. � Kunden ins Zentrum 
stellen und kennen- 
lernen

Für alle Schritte zur Personalisierung müssen Sie 
von den Kunden her denken. Wie sieht deren 
Informations- und Entscheidungsprozess aus? 
Welche Informationen benötigen sie wann? 
Welche Kanäle nutzen sie?
Arbeiten Sie dafür mit Personas oder füh- 
ren Sie Kundeninterviews durch.

4. � Klein anfangen und 
langsam komplexer 
werden

Die Einführung der kanalübergreifenden  
Personalisierung kann schnell zu einem mehr- 
jährigen Projekt mutieren. Fangen Sie darum 
klein an, indem Sie entweder zuerst nur  
zwei bis drei Journeys oder ein bis zwei Kanäle 
personalisieren. So erzielen Sie in kurzer Zeit  
die ersten Quick Wins. Danach gilt es, die 
Massnahmen zu evaluieren und zu optimieren 
und die Komplexität zu steigern.

5. � Organisation  
und Kompetenzen  
anpassen

Die kanalübergreifende Personalisierung ver-
langt von Ihren Mitarbeitenden eine kun- 
denzentrierte Denkweise. Organisatorische  
Silos gehören der Vergangenheit an. 
Zudem braucht es mehr Technologie- und  
Datenverständnis, aber auch nutzerorientierte 
Kommunikationsskills für die Erstellung der per-
sonalisierten Inhalte.

Mehr zu kanalübergrei-
fendem Personalisieren 
erfahren Sie in unserem 
Leitfaden.
post.ch/203-leitfaden 
personalisierung
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Mehr Wirkung 
durch Remarketing

Wirkung
«Der crossmediale Ansatz unserer 
Kampagne hat sich bewährt, wie 

etwa die Öffnungsrate der 
E-Mails beweist. Meist beträgt sie 

8 bis 10 Prozent. Wir erreichten 
dank der vorherigen Display Ads 

eine Rate von 19 Prozent.  
Der erfolgreiche Start der 

Kampagne hat gezeigt, dass wir 
auf dem richtigen Weg sind.  

Damit wir Resultate ohne Ver- 
zerrungen durch die Corona- 

Krise analysieren können, werden 
wir Teile der Kampagne wie  

etwa die E-Mails und das physi-
sche Mailing wiederholen.»

Markus Freudiger, Geschäftsleiter,  
Lepra-Mission Schweiz

Finden, behandeln, stoppen:  
So will die Lepra-Mission 
Schweiz die Krankheit Lepra 
weltweit bekämpfen.  
Für ihre aktuelle Kampagne 
«ZeroLepra» setzt sie erstmals 
auf einen Crosschannel- 
Ansatz und auf Remarketing. 
Der Erfolg gibt ihr recht.
Ausgangslage
Die Lepra-Mission Schweiz will gemeinsam mit 
ihren weltweiten Partnerorganisationen dafür 
sorgen, dass sich bis 2035 niemand mehr mit der  
grauenhaften Krankheit Lepra ansteckt. Für die 
Kampagne zur Initiative «ZeroLepra» hat die 
NPO einen Crosschannel-Ansatz gewählt. Die 
Kampagne verband Awareness Raising mit dem 
Fundraising. Das Hauptziel lautete, die Schwei-
zer Bevölkerung zu sensibilisieren, ihr Denken 
und Handeln in Bezug auf Lepra zu verändern.

Realisation
Unterstützt wurde die Lepra-Mission vom Team 
360° Cross Channel Solutions der Schweizeri
schen Post. Die Fachleute übernahmen unter  
anderem Konzeption, Potenzialanalyse der Ziel-
gruppe, Kampagnenmanagement und Monito-
ring. Sie empfahlen der Lepra-Mission, auch auf 
Remarketing zu setzen. Dazu spielte die NPO 
zunächst zwei Monate lang eine hohe Anzahl 
Display Ads aus. Die Personen, welche die Ads 
sahen, erhielten ein E-Mail, um ihr Interesse 
zu vertiefen. Gleichzeitig wurden auf Facebook 
gezielt Posts zu «ZeroLepra» geschaltet. Wer  
auf das E-Mail der Lepra-Mission reagierte, er-
hielt als weiteren Impuls einen Brief samt Flyer 
und Einzahlungsschein. Als Basis für eine genaue 
Zielgruppenansprache steht der Post dank der 
Zusammenarbeit mit entsprechenden Partnern 
eine Vielzahl von personen-, interessen-, ereig-
nis- und ortsbezogenen Daten zur Verfügung.

Lesen Sie die 
Geschichte hinter der 
Kampagne:
post.ch/203-lepra
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Das Leben ist bitter genug – 
meint Hero. Deshalb lädt das 
Unternehmen die Menschen 
auf die Konfitüre-Seite des 
Lebens ein. Während des 
Corona-Lockdowns geschah 
dies mit der «Jam Jam»-Über-
raschungsbox.
 
Ausgangslage
«Jam Jam» heisst der neue Konfitüre-Brand des 
Traditionsunternehmens Hero. Er wurde 2019 
lanciert. Bei einem so jungen Produkt muss die 
Werbung primär Awareness erzeugen. Hero 
startete deshalb eine originelle Aktion: Zwischen 
April und Juni konnte man Verwandten und Be-
kannten gratis eine «Jam Jam»-Überraschungs-
box zustellen. Inhalt: drei leckere Hero-«Versue-
cherli». Eine Begleitkarte mit einer persönlichen 
Botschaft des Absenders machte jede Sendung 
zum Unikat.

Realisation
Die Überraschungsbox war das Kernstück einer 
Kampagne, die mit Printanzeigen, Social-Media- 
Ads, E-Mail-Marketing und Partnerkoopera-
tionen unterlegt war. Auf einer Landingpage 
konnte der Absender die Adresse des Begünstig-
ten eintragen und auf einer von fünf Begleitkar-
ten eine Nachricht beifügen. Auf der Aussenseite 
der Box standen der Vermerk «Sieh mal, wer an 
dich denkt» und der Name des Absenders. Das 
sorgte für den Vertrauensbonus, um die Sen-
dung zu öffnen. Die Box wurde gemeinsam mit 
der Post entwickelt und getestet, als Massen-
sendung verschickt und zum Schutz des Inhalts 
handsortiert. Die Kampagne fiel – ungeplant, aber 
nicht unwillkommen – in die Zeit des Corona- 
Lockdowns. Entwickelt und umgesetzt wurde 
sie von der Agentur focus dialog gmbh.

Wirkung
«Jeder persönliche ‹Konfi›-Gruss 

führte – gerade in Zeiten  
von Social Distancing – zu einem 

besonderen Erlebnis und  
einem sympathischen Kontakt 

mit der neuen Marke.  
Zudem konnten wertvolle E-Mail-

Leads generiert werden.  
Die Sampling-Kampagne war ein 

voller Erfolg. Geplant war  
der Versand von 30 000 Über- 
raschungsboxen, am Schluss 

waren es fast 60 000, wobei die 
Nachfrage weit grösser  

gewesen wäre.»
 

Marisa Schwyter, Marketing Manager 
Natural Spreads, Hero AG

Süsse Grüsse von 
Jam Jam
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Übers Jahr verteilt gibt es Anlässe, an denen das 
Geschäft boomt. Da sind die grossen Feiertage 
wie Ostern und Weihnachten, die bereits Wo-
chen im Voraus im Laden und auf allen Kanälen 
beworben werden. Aktionen, Kombiangebote und  
spezielle Geschenkpackungen lassen die Kunden  
zugreifen. Dann gibt es aber auch spezielle Shop- 
pingtage, die jeweils nur für eine kurze Zeit mit 
Sonderangeboten oder Schnäppchen locken. In 
der Schweiz kennen wir vor allem den Valentins- 
tag und den Muttertag. Zusätzlich fassen interna-
tionale Shopping-Events Fuss wie etwa der Black 
Friday, der Cyber Monday und der Singles’ Day.  

Gemäss unserer Umfrage ist bei den Special 
Shopping Days aber noch Wachstumspotenzial 
vorhanden (siehe Seite 6).

Mit Rabatten zu mehr Traffic
Wer kann einem Schnäppchen schon widerste-
hen? Eben. Special Shopping Days oder Shopping- 
Events sind deshalb eine gute Gelegenheit, den 
Umsatz anzukurbeln und auf Neukundenfang zu 
gehen. Und mit Dialogmarketing finden die Kun-
den den Weg in den Laden oder zum Onlineshop. 
Das bestätigt auch Katrin Jocham, Marketing-
leiterin bei Frankenspalter. Das Unternehmen 

Schnäppchenjäger, 
aufgepasst!

Fokusbranche Handel

Special Shopping Days werden auch in der Schweiz 
immer beliebter. Wir zeigen Ihnen, wie Sie  

bestehende und potenzielle Kunden auf Shopping­
Events aufmerksam machen und so Ihren Umsatz  

spürbar steigern.
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So holen Sie mehr aus den  
Special Shopping Days heraus

1
Wählen Sie die richtigen Shopping Days aus.  

Diese sollten zu Ihrem Unternehmen und Ihren Produkten passen.  
Und zu Ihren (zukünftigen) Kunden.

2
Mit welchen «Goodies» wollen Sie Kunden anlocken?  
Rabatte, Spezialartikel, Bundles, Gratislieferung oder ein  

hochwertiges Kundengeschenk?  
Wichtig: Erzählen Sie davon.

3
Um Reichweite und neue Kunden zu gewinnen,  

eignet sich unadressierte Werbung.  
Mit PromoPost erreichen Sie genau die Personen,  

die offen sind für Aktionen.  
post.ch/promopost

4
Informieren Sie Ihre Kunden mit einem personalisierten Mailing.  

Mit PostCard Creator erstellen Sie Postkartenmailings ganz einfach. 
post.ch/postcardcreator

Oder wie wäre es mit einem handschriftlichen Mailing –  
geschrieben mit dem RoboPen?  

post.ch/robopen

5
Stellen Sie Ihre Prospekte mit Profital online und profitieren Sie von  

den Direktlinks auf Ihren Onlineshop und viel mehr Traffic.  
profital.ch

Fokusbranche Handel

betreibt einen Onlineshop sowie eine Filiale in 
Buchs (SG) und ist im B2C wie im B2B tätig. Zum 
Sortiment gehören Küchen-, Haushalt-, Hand-
werker- und Freizeitartikel.

 
Mehr Reichweite mit dem richtigen Mix
2019 hat Frankenspalter in der Deutschschweiz 
eine sehr erfolgreiche Black-Friday-Kampagne 
durchgeführt. Neben TV-Spots und einer Plakat-
kampagne setzte Frankenspalter auf bewährte 
Dialogmarketingmassnahmen. Eine Broschüre 
wurde mit PromoPost an 500 000 Haushalte ver-
teilt sowie auf der Profital-Plattform aufgeschal-
tet. 60 000 Nutzer der Profital-App erhielten am 
Black Friday zusätzlich einen Push-Hinweis zur 
Broschüre. In der Woche des Black Friday ver-
schickte Frankenspalter jeden Tag einen News-
letter mit einer neuen Sonderaktion.

Das lohnte sich: «Wir konnten am Black Fri-
day rund 67 Prozent neue Onlineshop-Besucher 
und 60 Prozent neue Kunden begrüssen. Durch 
Profital erhielten wir 948 Prozent mehr Klicks 
auf die Onlinebroschüre als an normalen Tagen. 
Mit dem Umsatz sind wir sehr zufrieden», er-
zählt Katrin Jocham. Auch die Zahl der News- 
letter-Abonnenten und Social-Media-Follower ist  
mit der Kampagne angestiegen.

 
Optimierung für die Kampagne 2020
Mit den Erfahrungen aus dem letzten Jahr ha-
ben Katrin Jocham und ihr Team die diesjährige 
Kampagne optimiert. Da 2019 das Kundeninter-
esse bereits bei Wochenbeginn rasant gestiegen 
war, hat Frankenspalter dieses Jahr eine Black 
Friday Week ins Leben gerufen. Auch bei den 
Angeboten gab es Anpassungen: «Einige Ange-
botskombinationen funktionierten 2019 nicht. 
Deshalb setzten wir 2020 noch mehr auf Artikel, 
die wir exklusiv für den Black Friday eingekauft 
hatten und mit denen wir uns von der Konkur-
renz abheben konnten.» Erstmals führte Fran-
kenspalter auch Marketingmassnahmen in der 
Westschweiz durch.

 
Massnahmen mit Mass einsetzen
Neben dem Black Friday veranstaltet Franken- 
spalter jeweils eine Monatsaktion und betreibt 
per Newsletter einen Adventskalender mit Son-
derangeboten. Mehr Shopping-Events will Fran-
kenspalter im Moment nicht einführen. «Special 
Shopping Days sollen etwas Spezielles bleiben. 
Zudem schätzen es unsere Kunden, dass wir das 
ganze Jahr über Produkte von guter Qualität zu 
tiefen Preisen anbieten.»  •

Mit der neuen Black- 
Friday-Kampagne sorgt 

Frankenspalter auch 2020 
für Aufmerksamkeit auf 
verschiedenen Kanälen.
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Fokusbranche Handel

Der Black Friday stammt aus den 
USA und findet jeweils am vierten 
Freitag im November statt. Dank 
grosszügiger Rabatte und Aktionen 

liefert er dort 20 bis 40 
Prozent des gesamten 
Jahresumsatzes. Seit 2015 
ist der «schwarze Freitag» 
auch in der Schweiz ein 
grosses Thema und sorgt für 

rund 60 Prozent mehr Umsatz als 
an normalen Tagen.

Der Singles’ Day stammt aus 
China und findet jeweils am 

11. November statt. 
Rabatte und Schnäpp-
chen machen den 
Singles’ Day seit Jahren 
zum umsatzstärksten 
Tag in Asien. Der erste 

Schweizer Singles’ Day wurde 
2017 lanciert.

Importiert aus Übersee
Der Cyber Monday ist die Ant- 
wort des amerikanischen Online- 

handels auf den Black 
Friday und fällt auf den 
darauffolgenden 
Montag. Auch in der 
Schweiz ist der Cyber 
Monday mittlerweile 
angekommen. 

Er wird aber häufig in die Black 
Friday Week oder in eine Cyber 
Monday Week integriert.

Ihr Event-Shopping- 
Kalender 2021

Das sind die wichtigsten Special Shopping Days in der Schweiz:

Spannende Studien zum Black Friday und Singles’ Day finden Sie unter  
https://business.profital.ch/presse
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Kein Hindernis zu hoch
In der Retailbranche gelten Kundendaten als Gold der Zukunft. 

Ob sie Gold wert sind, hängt von der Datenqualität ab –  
besonders bei Adressdaten. Gut, dass es bei der Adressbewertung und 

-aktualisierung heute für jedes Hindernis eine Lösung gibt.

Hindernis 1  Umzug 
Die wenigsten Leute melden ihre Adress- 
änderungen an Anbieter, bei denen sie 
Kunde sind. Für die Händler hat das gra-
vierende Folgen: Zum Beispiel kommen 
Rechnungen nicht sofort an und bleiben 
lange unbezahlt.

Lösung 1  Adresspflege 
Adressen selbst zu aktualisieren, lohnt 
sich für Händler aus Zeitgründen kaum. 
Wesentlich effizienter ist es, für die Ad-
resspflege Dienstleistungen von Adress- 
experten zu nutzen. Sie analysieren die  
Adressen und teilen mit, wie viele nicht 
korrekt oder nicht mehr aktuell sind. Die 
Post bietet gleich mehrere Dienstleis-
tungen in diesem Bereich an. Die Ad-
resspflege kann in einem Onlinedienst, 
automatisiert mit entsprechender Soft-
ware-Schnittstelle oder durch Experten 
der Post vorgenommen werden.

Hindernis 2  Vertipper 
Tippfehler sind schnell passiert. Wenn der 
Kunde selbst sie im Onlineshop macht, 
bedeutet es im schlimmsten Fall, dass 
eine Bestellung nicht ausgeliefert werden 
kann. Vertippt sich jedoch ein Mitarbeiter 
beim Eingeben einer Kundenadresse, er-
hält der Kunde vom Unternehmen künftig 
permanent falsch adressierte Unterlagen.

Lösung 2  Adressassistent
Ein automatischer Adressassistent sorgt 
dafür, dass nur gültige und aktuelle Stras- 
sennamen, Hausnummern, Postleitzah-
len und Ortsbezeichnungen in eine Da-
tenbank aufgenommen werden können. 
Dazu verfügt er als praktische Eingabe-
hilfe über eine automatische Vervollstän-
digung. Das spart Zeit bei der Adress- 
erfassung. Der Adressassistent der Post  
für unpersönliche Angaben ist sogar 
kostenlos.

Hindernis 3  Adressbetrug
Der Betrug mit Adressen macht vor al-
lem dem Onlinehandel zu schaffen. Viele 
Händler liefern Ware gegen Rechnung. 
Damit gehen sie ein Risiko ein. Unseriöse 
Besteller geben für die Rechnung eine 
gefälschte Adresse an, nehmen Waren 
in Empfang und bezahlen die Rechnung 
nicht.

Lösung 3  Adressbewertung
Eine Adressbewertung gleicht die ge-
machten Angaben online mit der Adress- 
datenbank der Post ab. Bei der Adress- 
prüfung werden sowohl unpersonalisierte 
als auch personalisierte Adresselemente 
überprüft. Die Dienstleistung Adressgüte 
analysiert zusätzlich zu Gültigkeit und 
Korrektheit der Adressen auch noch die 
Vertrauenswürdigkeit der Adressanga-
ben. Gefälschte Adressen werden identi-
fiziert und lassen sich aussortieren.

Hindernis 4  Dubletten
Immer wieder kommt es vor, dass ein be-
stehender Kunde nochmals neu in eine 
Datenbank aufgenommen wird – un- 
bemerkt, weil Name oder Adresse leicht 
anders geschrieben sind als beim ers-
ten Mal. Solche Dubletten bedeuten für  
Unternehmen unnötige Kosten. Gleich-
zeitig verärgern die doppelten Sendun-
gen die Empfänger und werfen kein  
gutes Licht auf die Arbeitsqualität des 
Absenders.

Lösung 4  Dublettenprüfung
Eine Dublettenprüfung sucht nach Ad-
resssätzen, die vollständig oder nahezu 
identisch sind. So können mehrfach vor-
handene Daten analysiert und bei Bedarf 
gelöscht werden. Die Dublettenprüfung 
lässt sich bei jeder Adresspflegelösung 
der Post hinzuwählen.  •
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Bestellen Sie kostenlos Hilfsmittel 
rund ums Adressmanagement wie 

Checklisten und Leitfäden.
post.ch/203-adressmanagement

Fokusbranche Handel
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Datenschutz:  
Werben  
unter neuen 
Vorzeichen

Management
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In gut einem Jahr tritt das neue  
Datenschutzgesetz in Kraft. 
Zentrale Themen für Werbe-
treibende sind die erweiterten 
Informationspflichten und die 
strengeren Auflagen bezüglich 
Profiling. Noch bleibt Zeit,  
sich darauf vorzubereiten.

Datenschutz: Das Thema ist vielen Werbetrei-
benden spätestens seit Mai 2018 vertraut. Da-
mals trat in der Europäischen Union die Daten- 
schutz-Grundverordnung (DSGVO) in Kraft. Sie  
betrifft auch Schweizer Unternehmen, die im EU- 
Raum Handel treiben. Nun gleicht die Schweiz 
den Datenschutz dem europäischen Standard an.  
Voraussichtlich ab Ende 2021 (Referendumsfrist 
läuft noch) gilt ein neues Gesetz. Es sieht keine 
Übergangsfristen vor.

Da mit einer verstärkten Durchsetzung des 
Datenschutzrechts zu rechnen ist, sollten Werbe- 
treibende die Zeit nutzen und ihre Datenbear-
beitungen bei Bedarf anpassen. Die Revision be-
trifft die Branche primär in folgenden Bereichen:

•	Transparenz: Für datenbearbeitende 
Unternehmen gelten strengere Informa-
tionspflichten gegenüber den betroffenen 
Personen.

•	 Verantwortung: Datenbearbeitende Unter- 
nehmen müssen bei risikogeneigten 
Aktivitäten mehr Verantwortung für die 
Folgen ihrer Tätigkeiten übernehmen 
(Datenschutz-Folgenabschätzung oder 
Konsultation des internen Datenschutz-
beraters).

•	 Aufsicht: Der Eidgenössische Datenschutz-  
und Öffentlichkeitsbeauftragte erhält 
mehr Aufsichtskompetenzen.

Mehr Transparenz
Wer bei seinen Werbeaktivitäten Personendaten  
sammelt und bearbeitet, muss künftig umfas-
send darüber informieren, wie diese zu Werbe- 
zwecken genutzt und mit wem sie geteilt werden.  
Der Werbetreibende muss seine Identität offen-
legen und Kontaktdaten angeben. Werden Perso-
nendaten an Google, Facebook oder andere wei-
tergegeben – an sogenannte «Affiliates» –, sind  
die betroffenen Personen zu informieren.

Neue Regeln gelten auch im E-Mail-Marke-
ting. Arbeiten Werbetreibende mit eingekauf-
ten Adressen («Listbroking»), müssen sie deren 
Herkunft offenlegen. Listbroker dürfen Adres-
sen selbstredend nur verkaufen, wenn die aus-
drückliche Einwilligung der Betroffenen vorliegt. 
Demgegenüber können Unternehmen ihren Be-
standskunden wie bisher per E-Mail Werbung 

für vergleichbare Waren und Dienstleistungen 
schicken – vorausgesetzt, die Kunden haben eine  
Einspruchsmöglichkeit.

 
Mehr Verantwortung
Ein Vertragsschluss kann auch künftig an die 
Einwilligung zur personalisierten Werbung ge-
koppelt werden (Profiling). Erfolgt ein Profiling 
mit hohem Risiko, muss neu die ausdrückliche 
Einwilligung der Betroffenen vorliegen. Ein Pro-
filing mit hohem Risiko liegt vor, wenn wesent-
liche Aspekte der Persönlichkeit wie Charakter- 
eigenschaften analysiert und entsprechende 
Daten über einen längeren Zeitraum gesammelt 
werden (Längsprofile).

Heikel bleibt die Verknüpfung von Drittdaten  
mit dem Kundenmanagementsystem (CRM). Der  
Eidgenössische Datenschutz- und Öffentlich-
keitsbeauftragte wird vermutlich davon ausge-
hen, dass hierfür eine ausdrückliche Einwilligung  
erforderlich ist. Werbetreibende sollten daher 
Möglichkeiten prüfen, wie sie die informierte 
Einwilligung der Kunden nachweisen können.

 
Verstärkte Aufsicht
Die Revision des Schweizer Datenschutzrechts  
gleicht die hiesige Rechtslage an die DSGVO an. 
Dennoch bestehen Unterschiede, sogenannte 
«Swiss Finishes». So gibt es in der Schweiz 
keine generelle Pflicht, einen Datenschutzbeauf- 
tragten zu ernennen. Zudem sind die Informa-
tionspflichten nicht abschliessend und teilweise 
anders geregelt als in der DSGVO. Bei automati-
sierten Einzelentscheidungen (z. B. Bonitätsprü-
fungen) besteht in der Schweiz nur eine Infor-
mationspflicht, in der EU muss die Einwilligung 
eingefordert werden. 

Mit dem neuen Gesetz wird in der Schweiz 
die Aufsicht über den Datenschutz nach EU- 
Vorbild verstärkt. Pflichtverletzungen können 
Bussen bis zu 250 000 Franken nach sich ziehen. 
Allerdings werden in der Schweiz nicht alle Ver-
stösse gegen das Datenschutzgesetz gebüsst, 
sondern nur spezifische Tatbestände. Haftbar 
sind – im Unterschied zur DSGVO – nicht die 
Unternehmen, sondern die mit der Datenbear-
beitung betrauten Mitarbeitenden oder beauf-
tragten Dienstleister.  •

Management

Dieser Beitrag ist in 
Zusammenarbeit mit Rechts- 
anwalt und Datenschutz- 
experte Lukas Bühlmann 
(Meyerlustenberger Lachenal 
AG, Zürich) entstanden. 
Erfahren Sie mehr zum 
Thema im Interview mit 
Lukas Bühlmann. 
post.ch/203-buehlmann
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Mehr Mut zur Intuition
Von meiner Grosstante habe ich gelernt: Schnitt-
lauch und Petersilie vertragen sich nicht. Die 
beiden Kräuter gedeihen nicht sonderlich gut, 
wenn sie im gleichen Topf angepflanzt werden. 
Was hat das mit mir und meinem Unternehmen 
zu tun? 

Durch Reibung entsteht Neues 
Wir alle mögen die Gesellschaft von Gleichge-
sinnten. Sie schenkt uns Vertrauen und Zusam-
mengehörigkeit, vermittelt uns ein Gefühl von 
Sicherheit und Akzeptanz. Es ist bequem und 
kurzfristig bereichernd, sich unter Gleichge-
sinnten mit gleichem Horizont auszutauschen – 
das uralte Konzept «Stammtisch». Das Resultat:  
Wissensstillstand und Gedankeninzucht. Wachs- 
tum ist hier kaum möglich. Kreativität, Inno-
vation und Wachstum setzen eine Reibung von 
unterschiedlichen Kulturen voraus. Schnittlauch 
gedeiht prächtig neben Salbei, Petersilie neben 
Dill. Dass Innovation und Neues erst entste-
hen können, wenn interdisziplinäre Teams und 
Denkweisen zusammentreffen, hat sich mittler
weile auch ausserhalb der Campus von HSG 
und EPFL herumgesprochen. Unterschiedliche 
Perspektiven können in Innovationskraft umge-
wandelt werden.

Hören Sie auf Ihr Bauchgefühl – mit Verstand 
Neulich war ich zu einem Neukundengespräch 
für einen geplanten Teamworkshop eingeladen. 
Fünf Minuten vor dem Termin trat ich in einen 
Hundekot, gleich neben dem Haupteingang mei-
nes potenziellen Kunden. Ich war in Gedanken 
bereits im anstehenden Gespräch und hatte ihn 
schlicht übersehen. Glücklicherweise konnte ich  
mich dank taufrischem Gras mit wenig Aufwand 
von der unangenehmen Konsistenz an meinem 
Schuh befreien. Für einen Sekundenbruchteil 
blitzte der Gedanke auf: Was hat das mit mir zu  

tun, hat das etwas zu bedeuten? Das anschlies
sende Gespräch verlief sachlich und zielführend, 
jedoch emotionslos. Der Funke ist nicht gesprun-
gen, offensichtlich gegenseitig nicht. Mein Bauch 
sagte: «Lass es, es passt nicht.» Der Kopf meinte 
dazu: «Stell dich nicht so an, es geht hier schliess-
lich um Business und nicht um die nächste Klas-
senparty!» Wochen später – nach zahlreichen  
Telefonaten, E-Mails und weiteren zähen Ge-
sprächen – wurde allen klar: Es passt nicht! Aus 
dem gemeinsamen Workshop wurde nichts. Man 
trennte sich einvernehmlich und schaffte da-
durch Raum für neue Projekte. In solchen Situati-
onen fragt der Bauch: «Warum hört niemand auf 
mich?» Der Kopf hat sich durchgesetzt.

Was lernen wir aus dem Kräutergarten?
Es gibt Kunden, Klienten, Lieferanten und Part-
ner, die passen einfach nicht zu mir – und um-
gekehrt. Ebenso gibt es Arbeitgeber und Arbeit-
nehmer, Chefs und Mitarbeitende, Projektteams 
und Involvierte, die nicht gemeinsam wachsen 
oder Neues entstehen lassen können. Das hat 
weder mit schlechten Absichten noch mit fehlen- 
dem Enthusiasmus zu tun. Und auch nicht mit 
metaphorischem Hundekot. Der Schnittlauch 
macht sich vermutlich keine Gedanken zu sei-
nem Topf-Nachbarn. Er gedeiht einfach nicht 
neben Petersilie – und umgekehrt. Basta. Es wird  
kaum jemals «Schnittersilie» entstehen. Hören 
Sie mehr auf Ihr Bauchgefühl, ob es passt oder 
nicht. Achten Sie in Zukunft darauf, ob Ihr Ge-
genüber Schnittlauch oder Petersilie braucht. 
Haben Sie Mut, loszulassen. Nur wer loslässt, hat 
die Hände frei für Neues. Verlassen Sie sich auf 
Ihre Intuition.  •

Ob auswandern mitsamt 
Familie, Job kündigen, neue 
Wege gehen, etwas wagen: 
Mutige, radikale und 
gleichzeitig gut überlegte 
Entscheidungen zeichnen 
Lorenz Wenger als Person 
aus. Menschen für ihre 
eigenen Träume, Wünsche 
und Herzensprojekte zu 
motivieren und Unterneh-
men zu mehr Mut zur 
Veränderung zu inspirieren, 
dafür brennt Lorenz 
Wenger. Kommunikation 
spielt dabei eine zentrale 
Rolle. Mehr gibt es auf 
seinem Blog:  
lorenzwenger.ch/blog
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