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Customer-Journey- Analyse

kampft mit Hiirden

Neue Tracking-Tools sollen die Reise des Kunden erfassen / Nutzeridentifikation eingeschriinkt /
Multi-Device-Analysen nur begrenzt maoglich / Statistische Ansitze sind die nichste Stufe

Ronald Paul, Quisma:

,»Es kann im Customer
Journey Tracking nicht
bei einer digitalen Silo-

Losung bleiben®

von KRISTIN ROBATTEUX

ie Werbebranche will sich
bei der kanaliibergreifenden
Messung der Wirkung von

Werbemafinahmen aus den Kinder-
schuhen herauskampfen. Der so ge-
nannten Customer-Journey-Analyse
wird dabei grofles Potenzial zuge-
sprochen.

Grofle Software-Unternehmen
wie IBM und Adobe haben bereits
auf diesen Bereich spezialisierte Tech-

nologieunternehmen gekauft bezie-
hungsweise eigene Tools entwickeit.
Zudem versuchen Anwender wie der
Versandhindler Zalando, die Bud-
gets der einzelnen Mafinahmen der
Wirkung entsprechend zu allokieren.
Doch noch stehen Unternehmen und

Dienstleister vor zahlreichen Hiirden,
wie Datenschutzrestriktionen und
Endgeritewechsel des Nutzers.
Bisher sind die Technologien
hauptsachlich auf die digitale Welt
beschriinkt. Quisma, ein Tochterun-

ternehmen der Dachorganisation fiir
Mediaagenturen Group M (WPP), die
das Recma-Ranking 2010 mit dem
hochsten konsolidierten Billing-Vo-
lumen anfiihren, will jedoch dariiber
hinausgehen und mit einem Hoch-
rechnungsverfahren die néichste Stufe
nach dem digitalen Tracking erklim-
men. ,Es kann im Customer Journey
Tracking nicht bei einer digitalen
Silo-Losung bleiben’, sagt Roland Paul,
CEO von Quisma.

2» Fortsetzung auf Seite 22 und 27
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Fortsetzung von Seite 1

Auf den Spuren
der Kunden

Das Tracking und die Analyse der Werbewirkungen verschiedener Mafinahmen
bekommen immer mehr Bedeutung, stofien aber an Grenzen

erbetreibende und Agentu-
ren traumen nicht erst seit
der Digitalisierung davon,

die Reise des Kunden bis hin zum Kauf
zu verfolgen. Denn wer weil}, welche
Werbung von wem gesehen wurde
und welchen Anteil diese jeweils an
der Conversion hat, kann Kampagnen
in allen Medien zielgruppengerecht
gestalten, Budgets effizienter planen
und am Ende mehr Umsatz generieren.

Doch trotz der Unmengen an Da-
ten, die vor allem in digitalen Kanilen
generiert werden, gibt es zahlreiche
Hiirden, die es erschweren, die Spuren
des Kunden zu verfolgen. Dazu gehort,
dass das Sammeln und Analysieren von
Nutzerinformationen mit dem Daten-
schutz kollidiert. Denn die Speicherung
personenbezogener Daten ohne Ein-
willigung ist ausdriicklich nicht erlaubt.
Und wihrend das Tracking in Online-
Medien schon problematisch ist, da
bisher meist nur auf den letzten Cookie
geschaut wurde, den oft Google setzt,
wird es um so schwieriger, betrachtet
man die klassischen Medien.

Unter den Schlagworten Customer
Journey und Customer Experience

setzen Dienstleister jetzt verstirkt auf
Tools, mit denen das Tracking, die Ana-
lyse und das Management vereinfacht
werden sollen. Der Versender Zalando
hat so bspw. herausgefunden, dass im
Schnitt 45 Kontakte mit Usern notig
sind, bis ein Schuh gekauft werde, be-
richtete Dr. Florian Heinemann (Rocket
Internet) im Juni auf der Next in Berlin.

»Der Klick ist im Online-Marketing
nicht mehr die einzige relevante Grofie",
meint Ronald Paul, Griinder und CEOQ
von Quisma. ,,Es geht darum zu erfah-
ren, wie wir auf welchen Kanalen mit
Kunden in Kontakt kommen und was
in diesen Kanilen in Bezug auf den ROI
passiert.” Man miisse von einer Umfeld-
planung der Werbemittel hin zu einer
Zielgruppenplanung kommen, um am
Ende den ,Customer Lifetime Value® zu
optimieren, Dafiir seien umfangreiche
Auswertungen der Werbewirkungen
nétig, Quisma, ein Group-M-Tochter-
unternehmen, betreut u.a. Coca-Cola,
Expedia und Dell

Wie ist die Conversion entstanden?
Online-Marketing-Dienstleister wie
Efficient Frontier haben bereits Exfah-

rungen im US-Markt zum Tracking und
zur Analyse des Customer Journey ge-
sammelt und versuchen nun hierzu-
lande Fufl zu fassen. Zu den Kunden
gehoren Zalando und E-Darling.
Werbetreibende konnen iiber die
Plattform von Efficient Frontier theo-
retisch alle digitalen Kampagnen (z.B.
Display, Search, Mobile) ausspielen,
tracken, reporten und optimieren. Laut
Holger Mewes, Vice President & Re-
gional Commercial Director Central
Europe, ldsst sich so genau nachvoll-
ziehen, wie eine Conversion entstanden
ist. ,,Bisher wurde oft nur der ,last click’
vor der Conversion gezihlt, jetzt kon-
nen wir die gesamte Kette aufzeigen”,
sagt Mews. Die verschiedenen ,,Events”
in der Kette dann zu bewerten sei je-
doch fast eine philosophische Frage, so
Mews weiter. Efficient Frontier bietet
verschiedene Bewertungsformeln an,
die den einzelnen Kanilen jeweils un-
terschiedliche Relevanz zuschreiben.
,»Es geht immer darum, historische Da-
ten von Kundenaktionen auszuwerten
und anhand der Ergebnisse intelligente
Schliisse fiir die Zukunft zu ziehen.” Mit
weiteren Analysen kénne das passende
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Durch das Tracking und
die Analyse des Custe-
mer Journey soll es ge-
lingen, dem Kunden auf
allen Endgeriten und
Medienkanalen opti-
mierte, an die Nutzungs-
situation angepasste
Inhalte auszuspielen

Bewertungsmodell dann prézisiert wer-
den. ,Allerdings’, so schrinkt Mews
ein, ,,ist die Wiedererkennung des Users
ohne eine Identifizierung von Cookies
nur schwer moglich.” Zwar gebe es wei-
tere Technologien, die Cookies im Falle
eines noch restriktiveren Datenschutz-
gesetzes ersetzen konnten. Aber gene-
rell miisse man Szenarien wie Cookie-
Loschung oder Endgeratewechsel des
Nutzers einplanen.

Auch IBM bietet seit Kurzem ,,Mar-
keting Management" an, dafiir hat das
Unternehmen kriftig investiert und die
Dienstleister Unica sowie Coremetrics
iibernommen. ,,Unternehmen miissen
ihren Kunden auf Augenhohe begegnen
und sie im besten Fall von der ersten
Ansprache bis nach einem Kauf ein-
heitlich begleiten’, so Axel Schéfer, Mar-
ket Segment Management Lead EMM
(Enterprise Marketing Management).
Dafiir sei es wichtig, einerseits vorhan-
dene Kundendaten zu segmentieren
und spezifische Verhaltensweisen zu
analysieren. Andererseits gehore dazu
die Web-Analyse, um herauszufinden,
welche Informationen von den Kunden
wie genutzt wiirden. ,Das Web-Profil »
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des Kunden muss mit Daten zu Rekla-
mationen, Bestellungen oder mobiler
Nutzung verkniipft werden’, so Schi-
fer. Zur Identifizierung verwendet IBM
ebenfalls Cookies oder Log-in-Daten.
Fiir Adobe fillt Customer Journey
Tracking unter Customer Manage-
ment. Dabei geht es darum, digitales
Marketing mit Kundenerlebnissen zu
kombinieren. ,,Eine Conversion wird
nur erreicht, wenn der Verbraucher
ein konsistentes, positives Erlebnis der
Marke hat", sagt Peter Eiselt, Berater
fiir Online-Marketing-Losungen bei
Adobe. So wiirden Firmen optimaler-
weise dem User, kontextbezogen und
an die Nutzungsituation angepasst,
Content bereitstellen. Nach Aussage
von Eiselt liegen die meisten Daten
bereits innerhalb von CRM-Systemen,
Support-Datenbanken und E-Com-
merce-Plattformen vor. Sie miissten
»nur miteinander verknipft und die
Silos der verschiedenen Datensysteme
aufgeldost werden. Dann liefle sich
auch nachvollziehen, was in welchem
Kanal geschehe und inwiefern das auf
den ROI einzahle, so Eiselt.
~Technisch sind wir in der Lage die
Interaktion des Kunden mit verschie-
denen Werbemafinahmen wie Ban-
ner, Newsletter und SEM zu erfassen’,
so Eiselt. Dann kénne, wenn es zur
Conversion kam, analysiert werden,
welche Kanile wie eingesetzt wurden.
»Zum Beispiel kann es sein, dass der
letzte Touchpoint zwar ein Banner ist,
bei den meisten Conversions jedoch
ein E-Mail-Kontakt voranging und
dieser indirekt sehr wichtig ist.“
Adobe konzentriert sich aus gu-
ten Grund auf Bestandskunden, um
deren Bindung und Loyalitit zu stei-
gern. Denn fiir diese liegen Daten zur
Identifikation in den unterschiedlichen
Kanalen eher vor als bei Neukunden.
Zur eindeutigen Zuordnung bedarf es
laut Eiselt immer eines spezifischen,
iibergreifenden Codes. Sonst lassen sich
die'Daten eines Users, der mal aus dem
Biiro, mal zu Hause oder mobil mit dem
Unternehmen interagiert, nicht ver-
kniipfen. Das klassische Tracking per
Cookie stofit hier klar an seine Grenzen.
Neben dem Wechsel der digitalen
Devices ist es eine wohl noch grofiere
Herausforderung, auch die Werbe-
wirkungen zwischen klassischen und
digitalen Medien zu erfassen. Eiselt
zufolge kénnen auch TV oder Plakat
in die Analyse des Customer Journey
einbezogen werden. Jedoch sei die Wer-

bewahrnehmung des Users bei Adobe
nur messbar, wenn es einen digitalen
Riickkanal gebe, wie einen QR-Code
oder eine spezifische Call-Center-Ruf-
nummer. Zudem ist eine einheitliche
Kampagnen-ID in allen Medien nétig,
damit die Maflnahmen zueinander in
Bezug gesetzt werden konnen.

Mit Modelling zur Multi-Device-Analyse
Auch Quisma hat in eine neue Platt-
form investiert, iber die mit hoher De-
tailtiefe und Geschwindigkeit Online-
Werbung in allen Kanilen gemessen
werden kann. CEO Paul ist jedoch
iiberzeugt, dass es nicht bei einer di-
gitalen Silo-Lésung bleiben kann. Die
nichste Stufe sei das bei Quisma als
»Modelling" bezeichnete Multi-Device-
Analyse-Verfahren. Im Gegensatz zur
Analyse der ,digitalen Stréme" bezieht
sich Paul zufolge das Modelling auf die
Wirkungszusammenhinge mehrerer
Endgerite und Medien sowie weiterer
Faktoren. Dabei wird jedoch nicht auf
den einzelnen User zuriickgegriffen.
»Beim digitalen Tracking treten immer
Schwierigkeiten wie Endgeritewechsel,
Loschung von Cookies, externe Fakto-
ren wie Rabattzyklen oder Ahnliches
auf. Zudem werden meist verschiedene
Systeme zum Tracken der Kanile ver-
wendet.“ Die Multi-Device-Analyse
kénne diese Hiirden umgehen und auch
crossmediale Kampagnen erfassen.
»Das Modelling- Verfahren beruht
auf einer statistischen Methode: der
Regressionsanalyse. Anhand von Daten
aus der Vergangenheit leiten wir Prog-
nosen fiir die Zukunft ab’, erlautert
Murat Cavus, Senior Manager Marke-
ting Intelligence bei Quisma. ,Wir stel-
len die Wirkzusammenhiinge zwischen
den Abverkiufen und Einflussfaktoren
her. Dazu gehdren Online- und Off-
line-Werbung sowie externe Faktoren,
zu denen Markttrends, Wettbewerb
oder Wetter zahlen. Beim Modelling
wird der Beitrag von jedem Kanal fiir
den ROI errechnet. ,Daraus lassen sich
Handlungsempfehlungen fiir eine op-
timale Budget-Allokation ableiten’, so
Cavug. Zum Beispiel konne sich aus
dem Modelling ergeben, dass Werbe-
mafinahmen auf Kanilen, die einzeln
keinen Sinn ergeben, im Verbund mit
anderen Aktivititen auf die gesamte
Kampagne einzahlen. Zudem konnen
die User-Aktivitaten ohne Sales-Ab-
schluss beriicksichtig werden. kr
» adobe.com, efrontier.com,
ibm.com, quisma.com
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Hermes baut aus

Dienstleister setzt auf Tochterfirmen wie Nextec und Add/Up

or Kurzem konnte Hermes
Fulfilment die ersten Arbei-
ten der Tochterfirma Nex-

tec prasentieren: den Web-Shop von
Arqueonautas. Mittlerweile ist auch
Wolford online. ,Vor der Entwicklung
von Nextec haben wir Software-Pakete
fiir Online-Shops aus dem Markt dazu
gekauft®, sagt Dieter Urbanke, Ge-
schiftsfithrer von Hermes Fulfilment.
~Aber viele Kunden haben spezielle
Anforderungen und wollen sich star-
ker vom Wettbewerb differenzieren.
Deshalb wollen wir nicht von anderen
Dienstleistern abhingig sein."

Also griindete Hermes Nextec,
um Shop-Plattformen aufsetzen zu
konnen, deren Inhalte sich besonders
schnell anpassen lassen. ,,Nextec er-
moglicht es zum Beispiel, dass nicht
mehr verfiigbare Artikel automatisch
ersetzt werden konnen. Parallel kann
man wihrend des Online-Betriebs
manuelle Anderungen durchfiihren®,
so Urbanke. Weitere umfangreiche

Dieter Urbanke
Wir wollen nicht
von anderen
Dienstleistern
abhangig sein”

Filterméglichkeiten von Produkten
flir Sales-Aktivitaten sollen Nextec
von anderen E-Shops abheben. ,Das
Besondere der Software sind die zwei-
schichtige Struktur, die technische
Ebene und die Oberfliche sowie der
modulare Aufbau®, so Urbanke. Ne-
ben der Warenprisentation lassen sich
auch redaktionelle Inhalte einbinden.

Wihrend sich bei Nextec laut Ur-
banke bereits die nachsten Kunden an-
kiindigen, bleibt es ruhig um das Joint
Venture Add/Up, Dienstleister fiir Fa-
shion-Multi-Channelling. ,,Das System
ist praxistauglich’, so Urbanke. ,,Es muss
seinen Nutzen aber noch beweisen.” kr
» hermesworld.com

FISCHER'S ARCHIV HIGHLIGHT

Die ZMG Zeitungs Mar-
keting Gesellschaft ist der
Marketing-Dienstleister
der Zeitungsverlage. Sie un-
terstiitzt Werbekunden und
Agenturen mit praxisori-
entierten Dienstleistungen
von der Mediaplanung bis
zur Werbewirkungskon-
trolle. Aufgabe war: eine
Publikation, die zum ers-
ten Mal den Kernnutzen
der Zeitung auf den Punkt
bringt. ..Von der Machbar-
keit einer schlaueren Welt",
so ihr Titel, ist die Tir zu
einer Welt mit mehr Zei-
tung und mit mehr Lebens-
qualitit. Die Broschiire gibt
einen Uberblick iiber die
Entstehung und Entwick-

lung der Zeitung,

Titel Von der Machbarkeit einer schlaueren Welt.
Unternehmen Zeitungs Marketing Gesellschaft

Agentur Qgilvy & Mather

Fischer’s Archiv N85 / K10455



