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Techniktipp

Die meisten Online Shopper haben vor dem
Kauf mehrfach Kontakt mit verschiedenen
Werbemitteln. Das Zusammenwirken dieser
eingesetzten Instrumente im Online-Marke-
ting-Mix zu kennen, ist daher für die konti-
nuierliche Optimierung der Kampagne von
entscheidender Bedeutung.

Der Einsatz eines kanalübergreifenden
Tracking Tools ermöglicht, diesen Werbemit-
telkontakt des Users zurückzuverfolgen und
so den Beitrag einzelner Marketing-Maß-
nahmen in Relation zum Gesamterfolg der
Kampagne zu setzen. Über ein solches
Tracking kann der Return-on-Investment der
einzelnen Maßnahmen ermittelt und die Ver-
teilung des Werbebudgets optimiert werden.  

Ein kanalübergreifendes Tracking-System
sollte bereits beim Aufsetzen der Kampagne
implementiert werden. Das Tool sollte bei-
spielsweise folgende wichtige Funktionen
bieten: Die Tracking-Daten können mit
zusätzlichen Daten (Umsatzzahlen, Kosten)
angereichert werden. Das Tool liefert ein
automatisiertes, aber frei konfigurierbares
Reporting. Über das System können auch
externe Tracking Tools gesteuert werden.
Eine händische Auswertung ist keine Alterna-
tive, da sie zu viele Fehlerquellen und Mess-
ungenauigkeiten birgt. Alle eingesetzten
Werbemaßnahmen müssen vor Kampagnen-
start mit Messpunkten codiert werden, um
vom System auch erkannt zu werden.

Wie funktioniert die Messung? 
In der Regel werden die einzelnen Marketing-
Maßnahmen mittels Redirect getrackt. Jedem
Kanal wird ein eigener Parameter zugeord-
net: Jeder Klick auf ein Werbemittel ruft einen
Redirect auf den Tracking-Server auf, wo-
durch auf dem Rechner des Users ein Cookie
gesetzt wird. Anhand dieser Cookies wird
später ausgelesen, mit welchen Werbemitteln
der Käufer bereits Kontakt hatte.

Messungenauigkeiten entstehen vor allem
durch Cookie-Verweigerer oder durch eine zu
kurze Laufzeit der Cookies. In beiden Fällen
kann beim Kauf nicht mehr nachvollzogen
werden, ob mehrere Werbekanäle bei der
Kaufentscheidung eine Rolle gespielt haben.
Diese Ungenauigkeiten beeinflussen das
Gesamtergebnis jedoch kaum. 

Das Tracking Tool ermöglicht eine Bewer-
tung aller online eingesetzten Marketing-
Maßnahmen. So kann das Werbebudget
über die einzelnen Kanäle immer besser ver-
teilt werden – für die aktuelle und auch für
zukünftige Kampagnen.

Bernd Stieber,
Vorstand der 
Zieltraffic AG
in München
❚ www.zieltraffic.de

Wechselwirkung der Online-
Marketing-Maßnahmen messen

B igger is better – das ist die 
einhellige Meinung von Web-

Einkäufern, wenn es um Produkt-
abbildungen in Online Shops
geht. Deshalb stehen Fullscreen-
Ansichten bei der großen Mehr-
heit der Käufer ganz oben auf der
Wunschliste. Zu diesem Ergebnis
kommt die Adobe Scene7 Viewer
Studie „What Shoppers Want“,
für die 300 US-Bürger unter-
schiedlichen Alters nach ihren
Vorlieben beim Online Shopping
befragt wurden. Ihnen wurden
mehrere Website-Versionen mit
verschiedenen, teils multimedia-
len Features vorgelegt, die sie zu
beurteilen hatten. Das Ergebnis ist eindeu-
tig: Die Nutzer wünschen sich möglichst
wenig Klicks und Detailabbildungen soll-
ten sich automatisch mittels Mouse-over

öffnen. Außerdem sind Fullscreen-An-
sichten Pflicht, am besten gekoppelt mit
einem mehrstufigen interaktiven Zoom
auf möglichst viele Einzelheiten. Darüber

hinaus sollte das Produkt in allen
erhältlichen Farben und Mus-
tern und von allen Seiten, am
besten in einer 360-Grad-An-
sicht, präsentiert werden. Um ein
Optimum an Produktinforma-
tion zu liefern, bieten sich außer-
dem Videos sowie von anderen
Konsumenten eingestellte Bilder
und Kommentare an. Eine Ver-
bindung des Online Shops mit
Social Networks zum Meinungs-
austausch mit Freunden über ein
bestimmtes Produkt ist dagegen
weniger gefragt.

Trotz der Multimedia-Features
erwarten die Käufer einen einfa-

chen, selbst erklärenden und auch schnel-
len Zugriff auf die einzelnen Seiten. Der zu
häufige Einsatz der Klick- und Scroll-
Funktion ist daher zu vermeiden. cf ❚

Webshopper erwarten viele und große Bilder sowie einen schnellen, einfachen Zugriff

Zu viel ist kaum möglich

Welche Maßnahme welchen Anteil am
Erfolg einer Online-Werbekampagne

hat, will der Rich-Media-Dienstleister
Flashtalking transparent machen.Sein neu-
es Reporting-Tool zur Touchpoint-Analyse
erfasst, welche Kontakte ein konvertierter
Nutzer beispielsweise mit den Search-, Dis-
play-, Video- und Rich-Media-Werbemit-
teln einer Kampagne hatte. Darüber hinaus
protokolliert das Tool die Interaktionen des
Nutzers sowie wo und in welcher Reihen-
folge er bis zum Kauf im Webshop Kontakt
mit den einzelnen Werbemitteln hatte.
„Daraus lassen sich Profile bilden, die zei-
gen, welcher Marketing-Mix zur höchsten
Conversion führt“, erklärt Christian Alte-
meier, Director Sales & Business Develop-

ment bei Flashtalking. Der Abgleich mit
den Kontakten nicht konvertierter User soll
die Erkenntnisse untermauern. cf ❚

Die Touchpoint-Analyse zeigt, welche Werbemittelkontakte Käufer hatten

Welche Werbung wie wirkt Verkaufsstart
für Analytics

Adtech hat nach einer mehrmonatigen
Testphase mit dem Vertrieb seiner

neuen Adserving-Lösung „Analytics“ be-
gonnen. Sie soll Agenturen, Publishern
und Vermarktern tiefere Einblicke in die
Performance von Kampagnen, Platzierun-
gen und Banner-Größen liefern. Dafür
werden die einzelnen Adserver-Parameter
der vergangenen 24 Monate miteinander
verknüpft und visualisiert. Auf diese Weise
lässt sich auch die Umsatz- und Lieferent-
wicklung analysieren, verspricht Adtech.
Für den Dienstleister ist damit auch ein
Wandel seiner Technologie verbunden: weg
vom reinen Adserver hin zum Business
Intelligence Tool. Kampagnensimulation
und -vorhersage sollen folgen. cf ❚

Optimale Kampagnen: Das Tool zeigt, wel-
che Werbemittel wie zusammenwirken

Anzeige

Sie brauchen eine
neue Online-Agentur?

Sie finden sie in der Dienstleister-
Datenbank der INTERNET WORLD Business

www.internetworld.de/dienstleister

Bilder, Bilder, Bilder und an den Nutzer denken: Viele verschiedene
Ansichten und mehrstufige Zooms auf Details erleichtern den Kauf

INTERSHOP

Enfinity Suite 6.4 vorgelegt
Das Jenaer Softwarehaus Intershop hat eine neue
Version seiner Shopping-Lösung „Enfinity Suite
6“ im Angebot. Neu sind unter anderem dyna-
misch generierte Produktempfehlungen, die
leichte Integration jedes gwünschten Bezahlver-
fahrens sowie die Seitengestaltung in Echtzeit. cf

NETZ98 NEW MEDIA

Magento Enterprise Partner
Netz98 New Media ist in das höchste Partner-
schafts-Level der Open-Source-E-Commerce-Platt-
form Magento aufgenommen worden. Als Ma-
gento-Enterprise-Partner deckt die Agentur nun
auch für die lizenzpflichtige Enterprise-Version
das komplette Dienstleistungsspektrum ab. cf

NEDSTAT

Kunden-Feedback plus Webanalyse
Eine Kombination aus der Analyse von Kunden-
Feedback und Website-Analyse ermöglicht eine
Kooperation der beiden Lösungsanbieter Nedstat
und Kampyle. Shop-Betreiber sollen so leichter
nachvollziehen können, warum Nutzer beispiels-
weise den Warenkorb verlassen. cf

Was Online Shoppern die Entscheidung erleichtert
Verschiedene Features verbessern das Shopping-Erlebnis 

Einfluss von Multimedia auf Kaufentscheidung
Für einige Produkte sind multimediale Features kaum relevant

Produktbilder für alle
Farben und Muster

Links zu Social Networks
zum Meinungsaustausch

360-Grad-Ansichten,
Zoom in jeder Perspektive

Kundenbewertungen,
-kommentare

Individuelle Anpassung
(Monogramm, Farbe usw.)

Produktvideos
von Kunden

96 % 4 % 0 %

27 % 23 % 50 %

91 % 8 % 1 %

88 % 9 % 3 %

75 % 20 % 5 %

41 % 23 % 36 %

sehr hilfreich neutral wenig hilfreich

Kleidung, Schuhe,
Schmuck

Bücher

Sport- & Outdoor-Artikel

Baby- & Kinderartikel,
Spielzeug

Elektronik

Filme, Musik, Spiele

96 % 3 % 1 %

27 % 24 % 49 %

87 % 11 % 2 %

77 % 17 % 6 %

77 % 18 % 5 %

37 % 25 % 38 %

sehr hilfreich neutral wenig hilfreich
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