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MK Frau Dalla Vecchia, was 
beschäftigt derzeit die Online-
Marketing-Welt?
MARTINA DALLA VECCHIA Viele Un-
ternehmen fragen sich, wie sie 
Social Media gezielt einsetzen 
können und was deren Erfolgspo-
tenziale sind. Der Hype um Face-
book und Co. ist etwas abgeflaut. 
Trotzdem bleibt die Frage: Wie 
schaffe ich es als Unternehmen, 
meine Kompetenzen und Ideen 
über soziale Netzwerke zu ver-
mitteln? 

Oft kämpfen Unternehmen 
aber auch mit Standardproble-
men: Stimmt die Online-Positio-
nierung? Wurden die richtigen 
Kampagnen ausgewählt? Wie 
messen wir den Erfolg? Welche 
Kenngrössen sind relevant? Be-
sonders die Markenführung im 
Internet ist eine grosse Herausfor-
derung. Viele Unternehmen ha-
ben hier ihre Hausaufgaben noch 
nicht gemacht. Es gilt, die On-
line-Marketing-Instrumente ge-
zielt auszuwählen und die eigene 
Online-Präsenz zu überwachen.

MK Online-Marketing ist ein 
breites Gebiet und verändert 
sich laufend. Da ist es für ein 
Unternehmen nicht einfach, den 
Überblick zu bewahren und den 
passenden Online-Marketing-
Mix zu finden.
DALLA VECCHIA Alles steht und 
fällt mit der Zielsetzung. Ein Un-
ternehmen muss wissen, was es 
erreichen will. «Wischiwaschi»-
Ziele wie «wir wollen mehr 
Marktanteile oder Bekanntheit» 
reichen da längst nicht mehr. Je 
enger die Ziele definiert sind, 
desto besser können die Instru-
mente darauf abgestimmt werden. 
Dabei sollte laufend analysiert 
werden, wie stark die getroffenen 
Marketingmassnahmen zum Ziel 
beitragen. Oft ist die Begeisterung 
über ein neues Tool gross. Aber 
es geht auch darum, zu überprü-
fen, wie wirkungsvoll dieses Tool 
tatsächlich ist und an welchen 
Stellschrauben gedreht werden 
muss, damit man noch effizienter 
wird. Zum Beispiel: Wie kann der 
Call-to-Action umgesetzt oder die 

Konversationsrate eines Newslet-
ters erhöht werden? 

MK Diese Erfolgskontrolle ist oft 
sehr schwierig.
DALLA VECCHIA Das stimmt. Oft sind 
Marketingverantwortliche mit den 
Kenngrössen im Online-Marketing 
nicht sehr vertraut. Die digitalen 
Auswertungen sind alles ande-
re als trivial. Aber wenn ein Un-
ternehmen viel Geld ausgibt, um 
den Traffic auf seiner Website zu 
erhöhen, sollte es doch auch kon-
trollieren, was dieser Traffic genau 
bringt. Ein weiteres Problem ist, 
dass viele Firmen zwar eine Web-
site entwickeln, diese dann aber 
nicht pflegen. Dabei ist es wichtig, 
diese laufend zu verbessern, neue 
Themen aufzugreifen und Erfah-
rungen aus der Kundennutzung 
wieder mit einzubauen. 

MK Technische Weiterentwick-
lungen und immer neue Devices 
wie beispielsweise das Smart-

phone sorgen dafür, dass sich 
unser Nutzungsverhalten laufend 
ändert. Wie schwierig ist es für 
das Online-Marketing, mit diesem 
Wandel Schritt zu halten?
DALLA VECCHIA Bei den Online-
Marketing-Massnahmen braucht 
es sicherlich Flexibilität. Wenn 
sich das Kundenverhalten ändert, 
dann müssen die Unternehmen 
darauf reagieren. Stichwort: mobi-
le Nutzung. Es braucht aber auch 
eine Konsistenz beim Marktauf-
tritt, und zwar on- wie offline. Die 
Markenführung im Internet muss 
stringent und nachhaltig sein. 
Aber natürlich muss ich wissen, 
wann, wie und wo ich meine Kun-
den heute erreichen kann, zum 
Beispiel am Morgen im Tram via 
Smartphone oder Tablet. 

MK Die Online-Werbung hat – vor 
allem bei mobilen Devices – ein 
Akzeptanzproblem. Auch verwen-
den immer mehr User Adblocker, 
um lästige Werbung loszuwerden. 
Wie muss die Online-Werbung in 
Zukunft aussehen, damit sie vom 
User akzeptiert wird?
DALLA VECCHIA Das ist in der Tat 
eine Herausforderung. Auf klei-
nen Devices wie Smartphones 
hat es kaum Platz für Bannerwer-
bung. Deshalb setzen die Werbe-
treibenden vermehrt auf Content-
Marketing. Der User ist allerdings 
sensibler geworden und merkt 
schnell, wenn der Content zu 
sehr geschönt ist. Die grosse He-

rausforderung für Werbetrei-
bende ist es, relevante 

Inhalte zu schaffen 
und Produktinfos zu 

liefern, die den Kun-
den interessieren. 

Generell sollten 
sie mehr an die 
Bedürfnisse der 
Kunden den-
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site anpassen, sondern kann dies  
im Blog behandeln. Dies kann 
auch für Unternehmen interes-
sant sein. So könnte man zum 
Beispiel bei einem Umbau lau-
fend über die Fortschritte berich-
ten – vorzugsweise begleitet von 
Bildern und Videos. Man muss al-
lerdings beachten, dass ein Blog 
viel Arbeit macht und entspre-
chend Ressourcen braucht! 

MK Welche Schweizer Firmen-
blogs finden Sie besonders  
gelungen?
DALLA VECCHIA Es gibt eine ganze 
Reihe von gelungenen Firmen-
blogs in der Schweiz. Besonders 
gelungen sind die, wo es Unter-
nehmen gelingt, sich mit Fach-
wissen und gut erzählten Ge-
schichten klar zu positionieren, 
wie SBB Cargo, ABB, Swisscan-
to, Zühlke und Carpathia. Oder 
die mit ansprechendem Content 
punkten, wie Caritas Zürich, 
Travelhouse, Architekturvermes-
sung HMQ AG oder die Online-
Druckerei Printzessin. Eine gute 
Mischung zwischen Print und 
Online schafft Raiffeisen mit dem 
Blog Panorama-Magazin.ch. Viele 
gute Tipps zum Unternehmens-
blog findet man auf Blogwerk.ch.

MK Sie sind gemeinsam mit Ih-
rem Mann bei einem Verlag tätig 
und geben Bücher heraus. Wie 
sehen Sie die Zukunft vom Print?
DALLA VECCHIA Wenn mich jemand 
nach dieser Tätigkeit fragt, sage 
ich immer: Ich mache «altmo-
dische Dinge aus Papier» (lacht). 
Mittlerweile bieten wir aber auch 
E-Books an. Ich denke, dass es 
auch in zehn Jahren noch Print-
produkte geben wird. Es gibt im-
mer noch Menschen, die Bücher 
gerne in der Hand halten. 

Je nach Gebiet schreitet die 
Digitalisierung unterschiedlich 
schnell voran. Junge Medizinstu-
dierende beispielsweise arbeiten 
bereits oft mit E-Books. Sie kön-
nen so einfach nach Begriffen su-
chen, entwickeln neue Ablage-
techniken und machen sich an-
ders Notizen. In der Rechtswis-
senschaft hingegen wird meist 
noch mit Büchern gearbeitet. Im 
Sachbuchbereich wird zukünf-
tig die Tendenz wohl eher Rich-
tung E-Book gehen. Aber: Der Mix 
macht’s. So besteht die Möglich-
keit, Bücher mit einem E-Book-
Nachschlagewerk zu ergänzen, 
welches dann häufiger aktualisiert 
werden kann. Das Druckgewerbe 
wird nicht verschwinden, aber es 
wird sich verändern müssen! ■

schläge erhält, die seinen Bedürf-
nissen entsprechen. Wird aber 
eine Grenze überschritten, könnte 
der Kunde das Gefühl bekommen, 
er sei «gläsern» und man wolle 
ihn bevormunden. Schlussendlich 
liegt es an den Online-Marketern, 
die vorhandenen Daten verant-
wortungsvoll zu nutzen.

MK Soziale Medien wie Facebook 
oder Twitter boomen. Trotzdem 
tun sich viele Unternehmen 
schwer, diese Netzwerke für 
Marketingzwecke zu nutzen. 
Wie sieht eine optimale Social-
Media-Präsenz aus?
DALLA VECCHIA Soziale Medien 
sind keine klassischen Verkaufs-
kanäle. Als Unternehmen kann 
ich mich via Social Media aber 
mit meiner Kompetenz oder mit 
spezifischen Services präsentie-
ren. Ich kann Produkte vorstel-
len, Beispiele bringen, wieso die-
se Produkte nützlich sind, oder  
auch zu einem Thema Position 
beziehen und Kundenfragen be-
antworten. Es ist wichtig, genau 
zu definieren, wofür ich als Un-
ternehmen stehe. Diese Grundsät-
ze müssen dann auf Social Media 
auch gelebt werden. Dann reali-
siert der Kunde, dass das Unter-
nehmen authentisch ist. Ein Un-

ternehmen wird nur dann greif-
bar, wenn sichtbar wird, dass da-
hinter Menschen stehen, die sich 
mit den Produkten identifizieren. 

MK Welche Schweizer Firmen 
beherrschen das Social-Media-
Marketing besonders gut?
DALLA VECCHIA Ein tolles Beispiel 
ist «Freitag». Der Taschenherstel-
ler spricht in den sozialen Me - 
dien die Sprache seiner Kun-
dinnen und Kunden. Seine Kom-
mentare und Antworten sind 
originell, vielfältig und nicht 
konformis tisch. Eben genau wie 
die Taschen, die er verkauft. 
Auch die Migros und die SBB ma-
chen ihre Sache sehr gut. Nivea 

hat eine eigene Community auf-
gebaut und vermittelt eine leben-
dige Markenführung mit Bildern 
und Beispielen. Das Restaurant 
Hiltl in Zürich nutzt Twitter und 
Facebook, um sich von der Kon-
kurrenz abzuheben.

MK Durch Social Media und die 
Möglichkeiten unmittelbaren 
Feedbacks verlieren Firmen die 
Kontrolle über die interne und 
externe Kommunikation. Dies 
birgt Gefahren. 
DALLA VECCHIA Das ist so. Es ha-
ben ja auch einige Unternehmen 
negative Erfahrungen gemacht. 
Beispielsweise geraten deswe-
gen Airlines oder auch die SBB 
vermehrt unter Druck. Wenn et-
was schiefläuft, sind gleich alle 
da und wissen es besser. Deshalb 
braucht es ein klares Krisenma-
nagement. Wie gehe ich mit Kom-
mentaren und Postings um? Wie 
reagiere ich, wenn ein sogenann-
ter «Troll» bei meinen Inhalten 
Dampf ablässt? Da gibt es ver-
schiedene Strategien. Social-Me-
dia-Manager können das Ganze 
beobachten und eventuell versu-
chen, allfällige Probleme bilateral 
via Telefon oder E-Mail aus dem 
Weg zu räumen. Insgesamt ist 
diese neue Art der Kommunika-
tion aber eine Bereicherung. Wir 
können vom Kunden lernen und 
mehr auf ihn eingehen.

MK Sie führen auf www.dallavec-
chia.ch einen eigenen Blog. Was 
ist die Idee dahinter und wann 
macht es für Firmen Sinn, einen 
Blog zu haben?
DALLA VECCHIA Mithilfe meines 
Blogs positioniere ich mich mit 
meinen Themen E-Commerce, 
Social Media und Online-Marke-
ting. Ich schreibe beispielsweise 
über aktuelle Studien, unsere 
Weiterbildungen, Referate oder 
Messeauftritte. 

Der Vorteil eines Blogs ist die 
Aktualität. Wird ein Thema wie 
beispielsweise «Big Data» ak-
tuell, muss ich nicht meine Web-

ken. Nicht plumpe und nüch-
terne, sondern unterhaltende und 
witzige Werbung ist gefragt. Diese 
wird dann auch weiterverbreitet.

MK Solche relevanten Werbe-
inhalte zu entwickeln, ist mit 
mehr Aufwand verbunden.  
Übersteigt dies nicht die Mög-
lichkeiten gewisser Firmen?
DALLA VECCHIA Die Frage ist doch: 
Habe ich mit höheren Kosten 
auch eine bessere Resonanz? Die  
Welt verändert sich und wir müs-
sen mit den Kundinnen und Kun-
den anders interagieren als frü-
her. Auch eine Kombination mit 
der Offline-Welt ist gefragt, Stich-
wort: crossmediales Marketing. 

MK Wo steht die Schweiz bei der 
Online-Werbung im Vergleich 
zum Ausland?
DALLA VECCHIA Wir sind etwa auf 
Augenhöhe mit Deutschland und 
Österreich. Aber die englisch-
sprachigen und asiatischen Län-
der sind viel weiter. Allerdings 
akzeptieren die User in diesen 
Ländern Online-Werbung auch 
eher. Im deutschsprachigen Raum 
hingegen sind die Leute eher vor-
sichtig und wollen den Dingen 
auf den Grund gehen. 

MK Unternehmen haben immer 
mehr Daten über ihre potenziel-
len Zielgruppen. Was bedeutet 
dies fürs Online-Marketing?
DALLA VECCHIA Big Data ist an sich 
nichts Neues. Früher sprach man 
einfach von Data Mining oder Da-
ta Warehouse. Doch jetzt kommen 
noch die Online-Daten hinzu, da-
durch entsteht eine neue Disziplin 
im Online-Marketing. Ein Online-
Marketer braucht heute grosses 
Know-how, um die vorhandenen 
Daten zu analysieren und die rich-
tigen Schlüsse daraus zu ziehen. 

MK Firmen wissen immer mehr 
über ihre Kunden. Besteht da 
nicht die Gefahr, dass sie die 
Kunden abschrecken, indem sie 
diese Daten zu «offensiv» für 
Marketingzwecke verwenden? 
DALLA VECCHIA Die Unternehmen 
müssen ein Gespür dafür entwi-
ckeln. Die meisten Unternehmen 
nutzen die Daten noch nicht in-
tensiv, obwohl es technisch mög-
lich wäre. Natürlich stellt sich die 
Frage: Werden wir alle zu Kaufro-
botern? Aber die Kunden haben ja 
ein Ziel, wenn sie auf einer Web-
site surfen, und interessieren sich 
in der Regel für ein Produkt. Bis 
zu einem gewissen Grad wird es 
vom User geschätzt, wenn er Vor-
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