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Bestandsaufnahme

m Customer Journeys (CJ) und Attribution haben Potenzial
m Einleuchtende , Story"

Zahlreiche Alternativen zu Last-Cookie-Wins

m Nur wenige fundierte Analysen

Frage:

Was konnen wir von den Daten iiber das Thema CJ lernen?
(.data-driven*)

Voraussetzung;:

Erfolgreiche und erfolglose Ketten werden benétigt
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Daten und Metriken

Treiber der Conversionrate
m Impulskiufe vs. , echte Journeys*
m Page Impressions (Pls)
m Zeit zwischen Kontakten
m Kanale und Reihenfolge

Datengestiitzte Attribution

Fazit & Ausblick
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Daten und Metriken

First Assist

Display
1PI

Last

Direkt

8 Pls
Conversion: ja
OrderValue: 65 €

} Lange der CJ:
4 Kontakte

Zeit

/
Dauer der CJ: t,-t,

Partner:

Dr. Amit Ghosh, Dr. Steffen Wagner

ADCLEAR®

The Reach Group
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Treiber der Conversionrate
m Impulskiufe vs. , echte Journeys*
m Page Impressions (Pls)
m Zeit zwischen Kontakten
m Kanale und Reihenfolge
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Impulskaufe vs. echte Journeys: Dauer der Customer Journey

O erfolglose CJs
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Impulskaufe vs. echte Journeys: Conversion Rate
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Page Impressions (Pls) bei ,,echten CJs"
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Mittlere Zeit zwischen Kontakten bei ,,echten CJs"
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mittlerer Zeitabstand zwischen Kontakten
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Zusammensetzung der CJs und Reihenfolge der Kanale
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Datengestiitzte Attribution
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Datengestiitzte Attribution: Statistische Modellierung

Statistische Modellierung (Logit-Modell)

Kanile: First, Assist, Last (Reihenfolge)
Zeit zwischen Kontakten

Page Impressions (PI)

Kettenldnge (Anzahl Kontakte)

— Conversion

Informationsgehalt der Metriken in Bezug auf die Conversion

First O Kanal: Direkt

Assist

Last

Zeit zw. Kontakten
Page Impressions

Kettenlange
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Datengestiitzte Attribution: Ergebnisse

Prozentuale Umsatzverteilung auf die Kandle

Last-Cookie-Wins
Badewanne (40:20:40)

Modell: Kanal + PI

W Direkt B SEM

B Preissuchmaschine O Google
W Affiliate O Display
@ Newsletter O Sonstiges

m Zuordnungsproblem fiir Kanal ,,Direkt" bei Last-Cookie-Wins

= ,Badewanne (40:20:40)" hat starke Ahnlichkeit mit Modell-basierter
Attribution

m Modell-basierte Attribution orientiert sich primar am Interesse der Nutzer
(.,Engagement") und liefert plausible Ergebnisse
= Optimierungspotenzial
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m Impulskdufe und echte Kaufentscheidungen getrennt optimieren

MaBnahmen aus den identifizierten Wirkungszusammenhangen ableiten

m Der Informationsgehalt der Metriken bei der Erklarung der Conversion
sollte die Gewichtung in der Attribution bestimmen

m Das Verhalten der Kunden ist entscheidend

data-collection » data-driven
+ Heuristik
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Ausblick

Erklarung des Umsatzes (bisher: Conversion)

Unterscheidung nach Neu-/Bestandskunden, Produktgruppen, ...

m Genauere Untersuchung des Kanals , Direkt" (z.B. Befragung nach dem
Kauf)

Clusterung der haufig vorkommenden Ketten

Riickkopplung zum Tracking und zur Aussteuerung

- |

Daten-
Analyse

[

Tracking Aussteuerung
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Vielen Dank fur die Aufmerksamkeit!

E-Mail:
Internet:
Tel.:

INWT Statistics GmbH
info@inwt-statistics.de
www.inwt-statistics.de
+49 30 609857990

Dr. Amit Ghosh, Dr. Steffen Wagner Customer Journeys auf dem statistischen Priifstand



	Daten und Metriken
	Treiber der Conversionrate
	Impulskäufe vs. „echte Journeys“
	Page Impressions (PIs)
	Zeit zwischen Kontakten
	Kanäle und Reihenfolge

	Datengestützte Attribution
	Fazit & Ausblick

