
Online Mediaplanung 

Strategien vom Branding über 

Performance bis hin zum Dialog 



Digital ist eine ERGÄNZUNG zum Marketing 

= Digital Marketing 

 Online- und Mobile Marketing ist eine Ergänzung zum 

– ….Print Kanal (Online Display Advertising) 

– ….TV Kanal (Werbung auf Senderportalen) 

– ….Direct Marketing Kanal (E-Mail & Newsletter) 

– ….PR Kanal (Social Media, Content Marketing, Native Advertising) 

 

 Verlängerung der Kontaktdauer der Marke mit dem Kunden 

 Steigerung und  Werbewirkung durch multisenorische Ansprache 

 Erhöhung der Kontaktdichte und der Reichweite 

 Möglichkeit der Eröffnung eines Dialogs und Steigerung der 

Abverkauszahlen 

 



Wenn die Grenzen erreicht sind… 

 Ab einem gewissen Zeitpunkt würde das zusätzliche Investment in TV & Print nicht 

mehr zur mehr Reichweite führen, sondern lediglich dazu, dass immer dieselben 

Personen immer wieder mit der Botschaft in Kontakt kommen = Grenznutzen = 

Diminishing Return 

 

 Steckt man das zusätzliche  

Investment in Onlinemedien,  

erhöht sich die Reichweite  

und der Zeitpunkt,  

wo der abnehmende 

Grenznutzen eintritt,  

verschiebt  

sich nach hinten. 

 

Quelle: IAB Austria Handbuch 2014 http://www.iab-austria.at 



Quelle: http://images.derstandard.at/2013/11/14/DER%20STANDARD_Brand%20Reach%20Praesentation%202013.pdf 

15% Doppelnutzer und ca. 34% mehr 

Reichweite durch Online 



Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOlwE 

http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOlwE
http://www.youtube.com/watch?v=1C0n_9DOlwE


Online Mediaplanungsprozess 

1. Briefing 

– Ziel, Zielgruppe, Zeitablauf/Saison, Budget, Kreativformate 

2. Entwicklung Strategie 

– Branding, Performance, Dialog, Einteilung Budget 

3. Selektion der Werbeträger & Werbemittel 

– Auswahl der richtigen Medien 

– Kriterien: Affinität, Preis/Leistung 

– Kreative Anforderungen, Möglichkeiten des Publishers 

4. Erstellung/Verhandlung/Buchung des Mediaplans 

– Aufnahme jeder ausgewählten Webseite, Ermittlung der 

Gesamtkosten, Prüfung auf Zielerreichung 

– Grobplanung lt. Preisliste der ausgewählten Werbeträger 

5. Optimierung & Reporting 

– Learnings und Daten für weitere Kampagnen nutzen 



1.Briefing / Ziele 

 Wachstum / Erhöhung Marktanteil 

 Markenbekanntheit / Image 

 Differenzierung vom Mitbewerb / Sympathie 

 Markteinführung 

 

 Produkt Test / Verkaufssteigerung 

 Traffic auf die Webseite führen  

 Interaktionen auf der Webseite 

 Absatzförderung 

 

 ZG Aktivieren und Beschäftigen / Conversions 

 Intensivierung der Kundenbeziehung / Social  

Branding 

Performance 

Dialog 



Branding 
Target  Reach 

Performance CpX RTB 

50% 50% 

Budget / Ziel 

• Markeneinführung 

• Markenbekanntheit / Image 

• Wachstum / Erhöhung Marktanteil 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• Markenbekanntheit / Image 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• ZG Aktivieren und Beschäftigen 

• Produkt Test  

• Produkt Test 

• Absatzförderung 

• Intensivierung der Kundenbeziehung 

• UP-Selling 

Social Media 

E-Mail Marketing 

Affiliate Marketing 

SEM = SEA+SEO 

E-Mail Marketing 

Viral Marketing 

Content Marketing 

Native Advertising 

Premium Platzierung 

Custom Target  Reach 

2. Entwicklung der Strategie 





Branding 
Target  Reach 

Performance CpX RTB 

50% 50% 

Budget / Ziel 

• Markeneinführung 

• Markenbekanntheit / Image 

• Wachstum / Erhöhung Marktanteil 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• Markenbekanntheit / Image 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• ZG Aktivieren und Beschäftigen 

• Produkt Test  

• Produkt Test 

• Absatzförderung 

• Intensivierung der Kundenbeziehung 

• UP-Selling 

Social Media 

E-Mail Marketing 

Affiliate Marketing 

SEM = SEA+SEO 

E-Mail Marketing 

Viral Marketing 

Content Marketing 

Native Advertising 

Premium Platzierung 

Custom Target  Reach 

2. Entwicklung der Strategie 



 

 Qualitatives Targeting 
– Contextual/Content Targeting = Auslieferung auf Basis des passenden Umfelds 

– Semantisches Targeting = Auslieferung auf Basis Umfeld und Rubrik 

– User-Declared Information Targeting = …..Basis soziodemographischer Daten 

– Behavioural Targeting = Auslieferung auf Basis von Verhaltensanalysen 

– Predictive Behavioural Targeting = Verhaltensanalysen und Befragung 

– Custom Audience Targeting (Facebook) = CRM Datenbank upload, Matching FB Audience 

 

 Quantitatives Targeting 
– Geotargeting = ….Basis geografischer Herkunft 

– Frequency Cap = …Basis der Kontaktdichte 

– Retargeting & Dynamic Creative Retargeting = ….Basis von Verhalten auf der Webseite des 

Anbieters 



Google ReMarketing 



Branding 
Target  Reach 

Performance CpX RTB 

50% 50% 

Budget / Ziel 

• Markeneinführung 

• Markenbekanntheit / Image 

• Wachstum / Erhöhung Marktanteil 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• Markenbekanntheit / Image 

• Differenzierung vom Mitbewerb 

• ZG Aktivieren und Beschäftigen 

• Produkt Test  

• Produkt Test 

• Absatzförderung 

• Intensivierung der Kundenbeziehung 

• UP-Selling 

Social Media 

E-Mail Marketing 

Affiliate Marketing 

SEM = SEA+SEO 

E-Mail Marketing 

Viral Marketing 

Content Marketing 

Native Advertising 

Premium Platzierung 

Custom Target  Reach 

2. Entwicklung der Strategie 



Quelle: DoubleClick Digital Marketing 



RTB 

 Alle testen RTB  

 Alle wollen ein hohes Floor Pricing  

 Derzeitige Preisangabe  ca. TKP 7,70 – 10 € 

 Formate:  

– IAB Standards, Mobile, Tablet, Video, Smart TV 

– 120x240;120x600;160x600;200x200;200x446;240x400;250x250;250x3

60;300x250;300x600 

 Einige haben eine Dealer ID = DSP (Demand Side Plattform) 

 

 

 Fokus liegt beim Privat Market Place / Room 

 

 

 



Branding 
Target  Reach 

Performance CpX 

RTB/RT
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Branding 
Target  Reach 

Performance CpX RTB 

Social Media 

E-Mail Marketing 

SEM = SEA+SEO 

E-Mail Marketing 

Affiliate Marketing 

Premium Platzierungen 

Vertikale Platzierungen zu 

einem Thema 

Hohe Exklusivität 

Hohe Visibility 

Hochwertiges Umfeld 

Viral Marketing 

Billboard 

Site Mutationen 

Channel  

Mutation 

Sitebar 

Portait Ad 

Brand Day 

Brand Week 

Fireplace & 

Video 

Advanced Player (Video + Ad) 

Pre-Roll Takeover XXL (Video + Ad) 

Sitebranding 

UAP 

Custom Target  Reach 

ORF E-Flyer 

MSN Custom 

Header 

MSN 

Ads-in-Apps 

Video InRead 

Doodle 

Kalender App 

IAB Standards 

Video 

Mobile 

TV 

3. Selektion Werbeträger / Werbemittel 



Welches Medium kommt in den Plan? 

 Ziele der Kampagne, Kanäle und Buchungsmodelle 

 Anlehnung an klassischen Print und TV Plan 

 Höhe der Reichweite in der Zielgruppe (Nettoreichweite, 

Bruttoreichweite) 

 Targeting Möglichkeiten 

 Branding TKP, Performance CpC 

 Kontaktdosis 

 ViewTime & Visibility 

 Konditionen und Rabatte 

 

 

Quelle: Grafiken aus IAB Austria Handbuch 2014 http://www.iab-austria.at 



Die „Standard“ - Werbeformen 



4. Erstellung/Verhandlung/Buchung des Mediaplans 



5. Optimierung und Reporting 

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  

Publisher  



Fazit 

 Digitale Irrtümer 

– Mediaplanung macht in Zukunft der Computer 

– Mobile stört und bringt nicht sehr viel 

– Banner sieht sich kein Mensch an 

– Performance funktioniert ohne Branding 

 

 Fachwörter kommen in den Wortschatz 

– Programmatic Advertising: Effizient Werben in Echtzeit 

– RTB / RTA: Realt Time Bidding / Real Time Advertising 

– First Data Party: Kunde verwendet die eigenen Daten 

– Third Party Data: Nutzung von externe und häufig zugekaufte Daten die nicht 

vom Werbetreibenden selbst erhoben wurden 

 

 

 



Fazit 

 Tatsachen 

– Ad Visibility oder die Sichtbarkeit digitaler Werbung 

– Potenzial: Mobile, TV, Second Screen Effekte nutzen 

– Crossmedia: SEA Erfolg wird von klassischer Werbung unterstützt 

 

 Qualitätscheck 

– Zielgruppe: Erreichen Sie die Leute mit Interesse an Ihrem Produkt?  

„Third Party Data“  Fix verfügbar bei AdWords, GDN, DSP uvm. 

– Brand Safety: Ist Ihr Produkt auf der passenden Webseite? 

– Visibility: Ist die Kampagne sichtbar? 

 

 Trends 

– RTB Private Auction Rooms mit hohem Floor Pricing 

– Programmatic TV Ad Trading 

 

 

 



RTB 

 Alle testen RTB  

 Alle wollen ein hohes Floor Pricing  

 Derzeitige Preisangabe  ca. TKP 7,70 – 10 € 

 Formate:  

– IAB Standards, Mobile, Tablet, Video, Smart TV 

– 120x240;120x600;160x600;200x200;200x446;240x400;250x250;250x3

60;300x250;300x600 

 Einige haben eine Dealer ID = DSP (Demand Side Plattform) 

 

 

 Fokus liegt beim Privat Market Place / Room 

 

 

 



https://www.exchangewire.com/blog/2015/04/16/the-dawn-of-programmatic-tv-ad-trading/ 





Glossar 

 Ad Exchange: Marktplatz für den Handel von Werbeflächen per Auktionsverfahren 

 Ad Impression: Werbeeinblendung 

 Ad Network: Bündelung von Display Inventar verschiedener Publisher und 
Vermarkter 

 Ad Server: Server zur Auslieferung, Tracking, Reporting der Werbung, meinst mit 
Technologie für verschiedene Targeting-Möglichkeiten 

 Audience Targeting : Ansprache bestimmter Nutzer auf Basis definierter 
Zielgruppen 

 Data Management Plattform : 

 Demand Side Plattform: 

 First Party Data: Eigene Daten aus dem CRM, Onsite-Nutzungsverhalten, Re-
Targeting, CRM,  

 Demand Side Plattform (DSP): Dealer ID, Gewährt Zugriff /Zugang auf SSP 

 Supply Side Plattform (SSP): Sell Side Plattform ermöglicht Publishern das zur 
Verfügung stellen von Invetory 

 Statistical Targeting: Bietstrategie beim RTB, bei der die Zielgruppe vorab nicht 
definiert wird sondern auf Basis von CPI/CPO optimiert wird 

 



Quelle: http://www.iab-austria.at/wp-content/uploads/2014/06/IAB_Impulse_Visibility_IAB_Guideline_techn_Komm_Juni_14.pdf 

Visibility Demo: http://www.meetrics.com/produkte/demo/ 



 

Corinna Höll 
 

Diplomierte Kunden- und Werbeberaterin  
Ich schöpfe aus einer langjährige Erfahrung (seit 1993) in den Bereichen On- und Offline 
Marketing sowie im crossmedialen Einsatz verschiedener Kommunikationsformate. 
Bin Kennerin des Werbemarkts, der Funktions- und Denkweise von Agenturen sowie der Planung 
vom Briefings bis zu Kampagnen und aller Sorgen die dabei Auftreten können. 

 

Kernkompetenzen 

– Crossmedia Planung, Einkauf und Umsetzung aller Mediengattungen 

– Entwicklung zukunftsorientierter Geschäftsmodelle im Onlinebereich,  

Monetarisierung & Systemdesign 

– Schulungen für Unternehmen in Digital Marketing,  

Social Media- und Online Marketing, E-Mail & Mobile Marketing,  

Suchmaschinen Marketing, Vermarktung und Monetarisierung von Webseiten 

– Vortrags- und Lehrtätigkeiten am WIFI Wien, Forum Mediaplanung,  

Werbeakademie Wien, FH für Journalismus, Donauuniversität Krems; 

 

 

 


