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War es der TV-Spot, die Suchwort-
anfrage, das Werbe-Banner oder ein
ganz anderes Werbemittel? Welche Beriih-
rungspunkte hatte ein Kdufer vom ersten
Kontakt mit einem Produkt bis zum Kauf-
abschluss? Diese Frage treibt Marketer um,
denn schliefilich sind dies die Stellschrau-
ben fiir eine optimale Verteilung der
Werbemittel auf die einzelnen Kanile. Ein
bisschen mehr SEO hier und ein bisschen
weniger Affiliate Marketing da — was genau
getan werden muss, um die Effizienz einer
Kampagne zu steigern, liefern Modelle der
Customer Journey.

Jede Performance-Agentur, die etwas auf
sich hilt, hat ein Analysetool im Portfolio.
Die meisten davon basieren auf Cookies,
die erfassen, welche Werbemittel vom User
geklickt wurden. ,Dieser rein technisch
basierte Ansatz greift viel zu kurz, sagt
Murat Cavus, Analytical Consultant beim
Performance-Spezialisten Quisma (www.
quisma.com). Eine technische Tracking-
Losung konne beispielsweise keine Device-
Wechsel berticksichtigen. ,Die meisten
User aber nutzen mehrere Endgerite — wie
Laptop, PC oder Handy —, um sich tiber ein

SALES MODELLING

Rechnen statt verfolgen

Quisma setzt bei der Customer Journey auf Modelling statt auf Tracking

Der lange Weg in den Einkaufswagen
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Woher kommt der K(l)ick? Vom Interesse bis zum Kauf passiert der User viele Stationen

Produkt zu informieren. AufSen vor blie-
ben bei Tracking-Losungen auch Cookie-
Loschungen und Offline-Werbung.

Um diese Mankos bei der optimalem Bud-
get-Allokation zu beseitigen, enwickelte
Quisma ein dreistufiges Sales Modelling.

Dabei wird der Beitrag jedes einzelnen Ka-
nals bei der Sales-Generierung kiinstlich
hochgerechnet. Einzelne Pfade werden
nicht nachgebildet. Cavus: ,,Vielmehr geht
es darum, Wirkungszusammenhinge und
Wertbeitrage jedes einzelnen Kanals und
jedes externen Faktors zu errechnen.” Das
dahinterstehende multivariate Verfahren
berechnet dann exakt den Wertbeitrag jeder
einzelnen Aktivitit auf die generierten
Sales. Der grofite Vorteil des Modellings
gegentiber Tracking-Systemen sei aber,
dass auch Offline-Aktivititen (TV, Print)
sowie externe Faktoren (saisonale Effekte,
Wettbewerbsaktivititen, Trends, Preise
etc.) mit in den Sales-Generierungsprozess
einbezogen werden konnten. Interessant
sei der Ansatz ab Performance-Etats im
sechsstelligen Bereich, so Cavus. Und was
bringt’s? Ein ,fithrender Anbieter von
Luxusmode®, der ausschlieflich Online
verkauft, habe Budget und Media-Mix der
»Dreistufenoptimierung® von Quisma
unterzogen. Ergebnis: Display-CPX-Kam-
pagnen wurden hochgefahren, der Anteil
von SEA gekappt, die Sales stiegen um 24
Prozent — bei konstantem Budget. hib 11
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jeder anwendung ihr system

internet2d ist der Partner fiir eine genay
auf lhre Anforderungen zugeschnittene
serverlisung,. Informieren Sie sich zu
unseren individuellen ServerlGsungen
unter www.internet24.de oder Telefon
+49 (0)3 517 211 20 40.

Das Internet is1 der unangefochiene Wachstumsmarkt. Standig gibt es neue Anwendungen und Technologien. Um mit der
rasanten Entwicklung Schritt zu halten, bendtigen Sie indiiduell angepasste Webserver-strukturen, die voller Leistung
und Einsatz-Perspektiven stecken. Dazu gehiren Internetanwendungen, bei denen die Hochverfiigbarkeit im Vordergrund

steht oder sehr zugriffsstarke Projekte, bei denen mittels Lastverteilung alle eingehenden Anfragen auf mehrere Server
verteilt werden. Bei internet24 stehen persénliche Ansprechpariner kompetent und zuverldssig zur Verfiigung - sei es

hei der Auswahl never Produkte, der individuellen Konfiguration von Servern oder der kurzfristigen Prablembehebung.
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