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Hierhin fiihrt eine Kampagne den User im Idealfall: zum Online-Warenkorb

E-Commerce

Top-Trend 2012: Customer Journey

Der Begriff Customer Journey, die 'Reise’ des Online-Kciufers bis zur Bestellung, ist spdtestens seit der

letzten Kongressmesse 'Dmexco’ in aller Munde.

Von Martin Werle, Geschdftsfiihrer bei spacedealer - einer Agentur fir interaktives Marketing, Berlin

Je ausgereifter die Verfahren werden, die die Reise’ des
Online-Kaufers bis zum Absenden seiner Bestellung
nachzeichnen, desto effektiver kénnen Mediabudgets ein-
gesetzt werden. 2012 wird die Verkniipfung mit Realtime-
Funktionalititen fiir weitere Bewegung in der Mediapla-
nung sorgen.

Riickblick: Worum es geht

"Wie sind Sie auf dieses Produkt aufmerksam gewor-
den?" Vor einigen Jahren wurde uns diese Frage noch
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tber eine innenliegende Postkarte im neuen Buch oder
der just abonnierten Zeitschrift gestellt. Keine andere
Zielsetzung steht hinter den modernen Verfahren zur
Auswertung von Kampagnen im Online-Marketing. Auf
welche Form der Ansprache wurde mit der Entscheidung
zum Kauf reagiert? Besser gesagt: Welche Komponenten
im Verlauf der Customer Journey trugen dazu bei, die
Kaufentscheidung zu formen? Die Gewissheit iiber effek-
tive Werbekanile und die richtigen Touchpoints mit der
Zielgruppe macht die Kampagnenoptimierung um ein
Vielfaches effektiver.

Das Modell der Customer Journey reagiert auf die ganz
grundsitzliche Erkenntnis, dass nicht immer der unmit-
telbar letzte Kontakt mit einer Kampagne den Online-
Kaufer auch zum Kauf inspiriert hat. Der Entscheidungs-
prozess vor einer Neuanschaffung ist vielmehr komplex,
individuell und kann sich iiber einen lingeren Zeitraum
erstrecken, bei dem der User immer wieder mit einem be-
stimmten Produkt in Beriihrung kommt.

Mit dieser Einsicht ist das bisher in der Kampagnen-
auswertung vorherrschende Prinzip des Last-Click-Wins,
mit dem dem letzten Touchpoint des Users automatisch
der Erfolgsbeitrag fiir einen getitigten Kauf zugewiesen
wurde, {iberholt. Stattdessen bemiiht man sich um ein
ganzheitliches Bild, das die gesamte Dialogstrecke ei-
ner Werbekampagne darstellt und aufzeigt, an welchen
Punkten positiver Einfluss auf die Customer Journey des
Kaufers genommen werden konnte. Und diese Customer
Journey ist langst kein Mysterium mehr. Gerade das On-
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Die Customer Journey folgt oft verschlungenen Wegen

line-Marketing birgt hier enormes Potenzial gegeniiber
den klassischen Werbekanalen, da alle verschiedenen
Touchpoints, die der Kunde beim Surfen gehabt hat, er-
fasst werden konnen.

Einblick: Wie es funktioniert

Um die Customer Journey verfolgen zu konnen, wer-
den Analysedaten und Daten aus Cookies ausgewertet
— allerdings reichen diese allein noch nicht aus, um die
Customer Journey vollstindig abzubilden. Insbesonde-
re dann, wenn Cookies geloscht werden oder nicht alle
Beriihrungspunkte am PC erfolgt sind, ist ein ganzheit-
liches Bild schwer zu zeichnen. Neue Modelling-Verfah-
ren schaffen hier Abhilfe: Sie ermitteln auf Grundlage
des vorhandenen Datenmaterials zu erwartende Werte,
die die vorhandenen 'Liicken' in der Customer Journey
tiillen. So konnen den einzelnen Touchpoints des Users
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genau die Wertbeitrdge zugewiesen werden, die ihrem
individuellen Einfluss auf die spdtere Kaufentscheidung
gerecht werden.

Ein Beispiel: Der Kéufer eines Flachbildschirmfernse-
hers hat unmittelbar vor dem Kauf 'Sony Flatscreen TV’
bei einer Suchmaschine eingegeben und auf eine entspre-
chende Anzeige geklickt. Zuvor hat er aber moglicher-
weise schon an verschiedenen Stellen Online-Banner mit
Abbildungen des entsprechenden Gerétes gesehen, die
sein Interesse fiir das Produkt geweckt haben. Konse-
quenterweise sollten Display Ads auch bei der ndchsten
Kampagne im Werbebudget berticksichtigt werden. Fiir
diese Entscheidung liefert die Customer Journey Analyse
- auch Cross Channel Attribution genannt — tragfahige
Grundlagen.

Ausblick: Was 2012 kommt

Das Thema Customer Journey ist beileibe nicht neu, hat
aber in den vergangenen Monaten — gerade mit den neu-
en Modelling-Verfahren — deutlich an Relevanz gewon-
nen. Und diese Entwicklung ist noch nicht vorbei. Gerade
in Verkniipfung mit Realtime-Technologien kann das Mo-
dell durschlagende Wirkung entfalten. Denn hierdurch
wird neben der optimalen Anpassung von Mediabudgets
an die Customer Journey auch die Moglichkeit geschaf-
fen, noch wihrend der Kampagnenlaufzeit die Aussteue-
rung der Budgets zu optimieren.

Statt Lehren aus einer vergangenen Kampagne zu
ziehen, die bei der zukiinftigen moglicherweise nicht
mehr greifen, da diese mit anderen Formaten und un-
ter anderen saisonalen Bedingungen stattfindet, kon-
nen die Optimierungen direkt im Verlauf des Flights
implementiert werden. Auf diese Weise kann sogar eine
laufende Kampagne zu mehr Effizienz gefiihrt werden.
Man darf gespannt sein auf die Entwicklungen der
nichsten Monate.
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