Investitionen in Online-Werbung miissen sich auszahlen.
Eine Beurteilung des Wirkungsgrades anhand quantitativer
Kennzahlen reicht dabei selten aus: Insbesondere qualitative
Dimensionen, wie Verdnderungen im Image, der Awareness
oder der Kaufbereitschaft, sind weitere zu beriicksichtigende
Aspekte. Vor diesem Hintergrund hat nurago in den vergan-
genen Jahren mehr als dreihundert Werbewirkungsstudien
in Kampagnen verschiedenster Art durchgefiihrt.

Methode

Vorrangiges Ziel ist es, zu Uberprifen, was eine Kampagne
hinsichtlich der klassischen Wirkungsdimensionen wie Marken-
bekanntheit oder Kaufbereitschaft ausrichten konnte - auch
unabhangig von responsebasierten Leistungswerten wie Klicks
oder gar Abverkaufen. Méglich wird dies durch OnSite-
Befragungen auf den Werbeumfeldern vor dem Start und
beispielsweise zum Ende einer Kampagne.

Dieser - simpel ausgedriickt - Vorher-Nachher-Vergleich wird
jedoch mit Hilfe eines ausgefeilten Trackings zu einem quasi-
experimentellen Studiendesign erweitert: Durch die Cookie-
basierte Messung jeder Werbemittelauslieferung werden die
(potenziellen) Sichtkontakte eines Users anonym erfasst.
Aufgrund dieser Daten kann der User zu einem spateren Zeit-
punkt sehr gezielt zur Teilnahme an einer Befragung eingeladen
werden.

Aufgrund der Erfassung der Werbemittelkontakte kénnen in
der Datenanalyse Unterschiede im Antwortverhalten - bei-
spielsweise zwischen Personen mit und Personen ohne Kam-
pagnenkontakt - auf die Effekte der Online-Werbung zurlck-
geflhrt werden.
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Erforschung verschiedener
Fragestellungen

Die modularen AdTracking-Technologien nuragos erlauben
verschiedene Versuchsbedingungen und Testverfahren fur
unterschiedlichste Forschungsfragen. Neben einfachen
kampagnenbegleitenden Erfolgskontrollen bieten sich die
Verfahren vor allem zur Uberpriifung besonderer Werbemittel
und -formen oder Mediaplanungen an. NatUlrlich ermdéglicht
die Technik auch eine Fokussierung auf Grundlagenstudien
zur Online-Werbung und spezifischen Online-Marketing-
Modellen.

Zur spateren Auswertung stehen eine Reihe von Messwerten
und Variablen fir die befragten Nutzer zur Verfligung, so dass
vielfdltige vergleichende Auswertungen nach verschiedensten
Gruppierungsmerkmalen maglich sind. Die Anonymitat der
Nutzer bleibt dabei stets vollends gewahrt.

Die nachfolgenden Ubersichten fassen die potentiell zu mes-
senden Variablen und damit denkbare Untersuchungsanlagen
zusammen:

Beispiehlhafte Messwerte & Variablen

= Summe aller Sichtkontakte
= Summe aller Klicks
= Historie der Sichtkontakte
(bspw. Werbemittel, Zeitpunkte, Werbeumfelder)
= Sichtkontakte/Klicks je Werbemotiv
= Sichtkontakte/Klicks je Werbeform
= Sichtkontakte/Klicks je Werbeumfeld/Platzierung
= Zeitpunkt der Sichtkontakte (bspw. erster und letzter Kontakt)
= Besondere Events
(Kontakt mit Microsite, Verhalten im Bestellprozess)
= Waypoints in Streaming-Medien und Videos






