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In unserem Blog sowie den verlinkten Leitfaden widmen wir uns regelmassig verschiedenen Themen

rund um die Eventvermarktung. Viele auf TICKETINO aktive Veranstalter/innen setzen sich unterdessen

vermehrt mit Marketing auseinander und versenden eigene Newsletter, schalten GoogleAds oder
versuchen sich mit verschiedensten Social-Media-Aktivitdten auf allen gangigen Kandlen. Hochste Zeit
also, einen Schritt zurtickzutreten und zu Uiberpriifen, ob der betriebene Effort auch Friichte tragt, bzw.

in einem verninftigen Verhaltnis von Aufwand und Ertrag steht.

«Was du nicht messen kannst, kannst du nicht lenken». Das vom US-amerikanischen Okonomen Peter
Drucker wahrend der 1940iger Jahre gepragte Zitat trifft auch knapp 80 Jahre spater noch zu. Natirlich
hast du als Veranstalter/in ein gewisses Bauchgefiihl, welches dir sagt, ob deine Werbemassnahmen
ihren Zweck erfiillen, jedoch kann es nicht schaden, dieses regelmassig zu hinterfragen und zu
kontrollieren. Hierbei ist von Vorteil, dass man insbesondere bei Online-Werbung auf eine Fiille von

Datenquellen zuriickgreifen kann.

Vor dem Lenken steht also zuerst das Messen, also gilt es in einem ersten Schritt Daten zu sammeln
und diese auszuwerten. Hierbei stehen uns verschiedene Quellen fiir quantitative Daten (Messungen,
Zahlen, Statistiken etc.) wie auch fiir qualitative Daten (subjektive und individuelle Erkenntnisse bspw.
aus Befragungen etc.) zur Verfiigung. Im Onlinemarketing sind vor allem die quantitativen Daten in der
Regel mit wenig Aufwand abrufbar und stellen quasi die «Hard Facts» dar. Die qualitativen Daten, also
die «Soft Facts», hingegen sind oft milhsamer zu ergriinden, jedoch insbesondere fiir die Interpretation

sowie fir die Ableitung von Handlungsempfehlungen beinahe unverzichtbar.

Google is watching you! Dies wird dir spatestens bewusst, wenn du dich mit Google Analytics
beschaftigst. Der Suchmaschinen-Gigant ist allgegenwértig und sammelt Daten ohne Unterbruch. Ob
du nun die Suchmaschine oder Chrome direkt nutzt, ein Android-Smartphone besitzt oder auf nitzliche
Apps wie GoogleMaps zuriickgreifst — ein Entkommen, oder Verstecken von/vor Google scheint
unmdglich oder zumindest sehr mithsam zu sein. Und wenn es schon kein Entrinnen gibt, dann kann es
zumindest legitim erscheinen, die Macht von Google fiir unsere eigenen Zwecke einzuspannen. Aus
diesem Grund bietet dir das TICKETINO-System bekanntermassen eine Integration fiir Google-Analytics.
Mit wenig Aufwand und minimalem technischem Know-How kannst du deine Eventdetailseite mit deinem
Analytics-Account verkniipfen. Dann braucht es etwas Geduld, denn Google muss nun die Zugriffe auf
die Eventdetailseite anhand von Cookies den entsprechenden gespeicherten Userdaten der einzelnen
Personen zuordnen. Voila! Schon stehen dir demografische Daten (iber deine Eventdetail-
Besucher/innen wie Alter oder Geschlecht, oder auch Daten betreffend Wohnort, Interessen, genutzter

Technologien und vieles mehr zur Verfiigung.


https://blog.ticketino.com/
https://organizer.ticketino.com/academy/whitepapers/
https://organizer.ticketino.com/de/landing-page-vermarktung/
https://de.wikipedia.org/wiki/HTTP-Cookie

Méchtest du dich ins Thema Google Analytics einlesen? Hier erfahrst du, wie du einfach einen Account

erstellst und diesen mit deiner Eventdetailseite verkntipfst:

Anleitung fur dein Kampagnentracking mit Google Analytics

1.2 UTM-Tags

Um das volle Potential von Google Analytics nutzen zu kdnnen, ist es zentral, sich mit UTM-Tags
auseinanderzusetzen. UTM ist die Abkiirzung fiir «Urchin Tracking Module», welches ein
kampagnenspezifisches Tracking iber Google Analytics ermdglicht. Kurz gesagt geht es darum, dass du
einen Link, welchen du (ber einen Marketingkanal publizierst, entsprechend kennzeichnest, damit
Google die Zugriffe bis hin zum erzielten Umsatz der entsprechenden Werbeaktion zuordnen kann. Das
Ziel ist es, dass du nachvollziehen kannst, wie viele Personen beispielsweise auf einen liber Newsletter
oder Social-Media publizierten Link geklickt und somit den Weg auf deine Eventdetailseite gefunden
haben, wie viele gekauft haben und was fiir einen Umsatz du aufgrund der Werbemassnahme erzielen
konntest. Bei Interesse mochten wir dir hierzu gerne unsere weiterfihrende Anleitung zum Thema

empfehlen.

1.3 Facebook Pixel

Das Facebook Pixel ist ein kleines Stiick Code, das du auf deiner Website oder (ber das TICKETINO
Cockpit auch auf deiner Eventdetailseite einbauen kannst. Damit werden die Besucher/innen deiner
Website getrackt (registriert). Diese Informationen werden dann an Facebook tUbermittelt und sind fiir
dich dort einsehbar. Neben dem Einsatz fiirs Marketingcontrolling kannst du diese auch dann dazu
verwenden, um den Besucher/innen deiner Website auf Facebook gezielt Werbung anzuzeigen
(Retargeting). Auf Basis dieser gesammelten Daten kannst du aber auch noch weiter gehen und
beispielsweise ahnliche Zielgruppen (lookalike audiences), die noch nicht auf deiner Website waren,
ansprechen. Der grosse Vorteil des Facebook Pixels ist, dass es geratelibergreifend funktioniert.
Besuchende kénnen sich also auf dem Smartphone deine Website ansehen und du kannst ihn dann
auch noch erreichen, wenn er auf den Desktop-PC gewechselt hat. Der Nachteil ist, dass die
Datentibermittlung nur funktioniert, wenn deine Eventdetailbesucher/innen auch einen Facebook-

Account haben und mit dem entsprechenden Browser mal auf diesen Account zugegriffen haben.

Weitere Informationen zur Nutzung des Facebook-Pixels findest du hier:

Anleitung Facebook Pixel herunterladen



https://blog.ticketino.com/affiliate_system_als_veranstalter_nutzen-anleitung
https://blog.ticketino.com/affiliate_system_als_veranstalter_nutzen-anleitung
https://blog.ticketino.com/werbemassnahmen-zuverl%C3%A4ssig-auswerten
https://blog.ticketino.com/dank_fb_pixel_mehr_tickets_verkaufen

1.4. Integrierte Berichte innerhalb der Marketing- und Verkaufstools

Viele Marketingtools wie beispielsweise Facebook, Instagram, Twitter oder auch die gangigen

Newsletter Tools bieten dir integrierte Analysetools, mit denen du mit wenig Aufwand zumindest mal

einige Basisdaten wie Linkklicks etc. nachverfolgen kannst.

Insbesondere Newsletter-Tools wie Mailchimp, Newsletter2Go etc. haben den Vorteil, dass diese
einerseits schon sehr viele Interessante Auswertungen liefern und andererseits standardmassig die Links

mit UTM-Tags versehen, mit welchen Google Analytics arbeiten kann.
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109
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Nachverfolgbare Offnungen @ 877 Einzelne Klicks & 431
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Auch das TICKETINO Cockpit liefert dir eine Vielzahl von Daten unter der Rubrik «Event-Auswertung»
wie auch bereits einzelne Key Performance Indicators (KPI's) im Dashboard. Die meisten Informationen

bietet dir die jeweilige Ticketliste. Weiterflihrende Anleitungen zum Thema Event-Auswertung findest

du hier. Ebenfalls von Nutzen kénnen unsere Excel-Tipps fiir Veranstalter/innen sein:

Excel-Anleitung herunterladen

1.5. A/B Testing

A/B Tests kénnen genutzt werden, um bei zwei ansonsten identischen Marketingmassnahmen den
Einfluss eines bestimmten Faktors bzw. eines bestimmten Elements zu untersuchen. Zur Illustration ein

Beispiel: Ein ansonsten identischer Newsletter wird zeitgleich an je 1000 sich nicht iberschneidende
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https://blog.ticketino.com/newsletter-tools-im-ueberblick
https://blog.ticketino.com/event-auswertung-in-echtzeit-als-erfolgsgarant
https://blog.ticketino.com/event-auswertung-in-echtzeit-als-erfolgsgarant
https://de.wikipedia.org/wiki/A/B-Test
https://blog.ticketino.com/ms-excel-katalog-fuer-anfaenger

Kontakte versendet. Im ersten gibt es eine Ticketverlosung, welche im Betreff bereits pragnant erwahnt
wird, im zweiten gibt es keine Verlosung. Nach 14 Tagen werden die Versdande verglichen und
ausgewertet, ob sich Faktoren wie Offnungsraten, Klickraten, erzielter Umsatz etc. voneinander

unterscheiden.

Eine wichtige qualitative Datenquelle stellen Befragungen dar. Am einfachsten ist es hierbei,
Kundenfeedback einzuholen. Eine Verlosung fiir die Teilnehmer/innen oder ein Promocode,
beispielsweise flir einen Rabatt oder ein Freigetrank an deinen kommenden Events, kénnen hier die
nétigen Anreize fiir die Teilnahme an deiner Befragung darstellen. Beachte hierzu auch unsere

Weiterfiihrenden Beitrdge zum Thema:

e Software zum Einholen von Kunden-Feedback.

e Allgemeine Tipps zum Einholen von Kunden-Feedback

Zu beachten ist allerdings, dass Kundenfeedback leicht zu einer Art «Tunnelblick» fiihren kann. Dies hat
auf der einen Seite zwar den Vorteil, dass die befragten Personen logischerweise deiner aktuellen
Zielgruppe entsprechen und die Antworten somit fir dich relevant sind. Auf der anderen Seite hat es
aber den Nachteil, dass allenfalls sehr viele potenzielle Kund/innen ausgeschlossen werden. Eventuell
ware es ja gerade interessant, was jene Personen antworten, welche nicht an deinem Event waren.

Hierzu wiederum zwei Beispiele:

Was ist dir an einem Rock-Festival am wichtigsten:
A: Vielfaltige Foodstande

B: Beriihmte Bands

C: Gute Verkehrsanbindung

D: Giinstige Getrankepreise

Da dein Rock-Festival weder beriihmte Bands noch Foodstédnde aufweist, und auch nicht nahe am
Bahnhof liegt, antworten viele deiner aktuellen Kund/innen mit D (glinstige Getrankepreise). Jedoch
ware es interessant zu wissen, was deiner Zielgruppe (beispielsweise Rockfans zwischen 18 und 45
Jahren im Kanton Ziirich + Umkreis 20 Km) an sich am wichtigsten ist. Erst dann kannst du beurteilen,

wo du investieren miisstest, um das Maximum an Tickets abzusetzen.
Wie wurdest du auf den Event aufmerksam?

A: Facebook

B: Instagram

C: Newsletter


https://blog.ticketino.com/5-tipps-wie-du-deine-ticketverlosung-online-erfolgreich-durchfuehrst
https://blog.ticketino.com/promocode-direktlink-fuer-kundenfreundlichen-ticketverkauf
https://blog.ticketino.com/gaeste_feedback_als_wertvoller_input_f%C3%BCr_deinen_naechsten_event
https://blog.ticketino.com/teilnehmerfeedback_einholen_tipps_tricks_und_tools

D: Empfehlung von Freunden

Da du nie einen Newsletter versendet, jedoch viele Instagram Kampagnen geschaltet hast, antworten
60% mit Instagram. Dies bestatigt dich in der Annahme, dass Instagram der beste Kanal fir deine
Eventwerbung ist, obwohl allenfalls ein Newsletterversand weit mehr Potential und ein weit besseres

Kosten/Nutzenverhaltnis bieten wiirde.

Wenn wir unsere Datenbasis gewahlt haben, also mit dem Messen fertig sind, geht es ans Lenken. Ganz
kurz gefasst geht es im Marketingcontrolling um die zwei Themen Effektivitat und Effizient, bzw. wir

versuchen primar zwei Fragen zu beantworten.

1. Ist eine Marketingmassnahme zur Erreichung meines Zieles effektiv?

2. Ist eine Marketingmassnahme zur Erreichung meines Zieles effizient?

Marketingziele konnen vielféltig sein und nicht jede Zielerreichung lasst sich gleich gut messen. So sind
Umsatz und andere quantitative Zielsetzungen in der Regel leichter fassbar als qualitative Zielsetzungen.
Das Hauptziel deiner Marketingaktivitdten diirfte die Unterstiitzung deines Ticketverkaufs sein, daher

wollen wir hiermit starten.

Wenn du also das Ziel verfolgst, fir deinen Event mehr Tickets zu verkaufen und dafiir eine Facebook-
Kampagnen mit Budget 500.- schaltest, kannst du dank UTM-Link und Google Analytics nachvollziehen,
wie viele potenzielle Kund/innen auf den Link geklickt, wie viele davon Tickets in den Warenkorb gelegt
und wie viele effektiv gekauft haben, bzw. was fiir ein Total-Umsatz aufgrund der Kampagne realisiert

werden konnte.

Bemerkung am Rande: Alternativ kannst du diese Daten natiirlich auch anhand des Facebook-Pixels
erheben. Das Facebook Pixel funktioniert aber nur bei Facebook und einzelnen Partnernetzwerken.
Google Analytics kann mit entsprechend getaggten Links hingegen bei allen Online-Marketing-

Aktivitaten mit hinterlegten Links eingesetzt werden.

Betreffend Effektivitat ist die Analyse einfach. Sofern aufgrund der geschalteten Facebook-Kampagne
zumindest ein Ticket verkauft wurde, so ist die Marketingmassnahme effektiv. Betreffend Effizienz liegt
der Fall etwas komplizierter. In der Praxis arbeitet man mit entsprechenden Kennzahlen wie
beispielsweise dem «Return on Advertising Spend» (ROAS), welcher sich mit folgender Formel

berechnen lasst:

ROAS = Umsatz/Werbekosten



Da Umsatz in aller Regel nicht gleich Gewinn ist, empfehlen wir jedoch nicht mit dem «Return on
Advertising Spend» (ROAS), sondern mit dem «Return on Marketing Investment» (ROMI) zu arbeiten.
Dieser ist etwas schwieriger zu berechnen, jedoch ist das Resultat mindestens so genau wie der ROAS
(siehe Beispiel 1) bzw. beriicksichtigt weitere Faktoren (siehe Beispiel 2) und kommt somit in der Regel

genauer bzw. kommt ndher an die Realitat heran, dieser wird wie folgt berechnet:

ROMI = (Umsatz — (Werbekosten + Produktkosten))/Werbekosten
(simpler Fall, ROMI entspricht dem ROAS)

Wenn wir nun annehmen:

- dass wir Uber die Facebook-Kampagne mit Budget 500.- 100 Tickets fiir total 2'700.- verkauft
haben (Ticketpreis = 27.-)
Grenzkosten pro verkauftes Ticket 0.- sind (ein zusatzlicher Gast verursacht keine zusatzlichen
variablen Kosten)
Wir unseren personellen Aufwand fiir die Erstellung der Facebook-Kampagne nicht in Rechnung

stellen
Dann ergibt sich folgender ROMI bzw. ROAS
(2'700 - 500)/500 = 4.4

Dies bedeutet, dass wir pro investierten Franken in Facebook-Werbung Mehreinnahmen von 4.4 Franken
generieren konnten. Wir kommen also zum Schluss, dass sich die Investition in Facebook-Werbung in

dieser Konstellation gelohnt hat, bzw. effizient war.
(leicht komplizierterer Fall, ROMI ist ndher an der Realitdt als der ROAS)
Wenn wir nun annehmen:

dass wir Uber die Facebook-Kampagne mit Budget 500.- 50 Tickets flir total 1'350.- verkauft
haben (Ticketpreis = 27.-)

- Grenzkosten pro verkauftes Ticket 5.- sind (ein zusatzlicher Gast verursacht zusatzlichen
variablen Kosten von 5.-)

- Wir unseren personellen Aufwand fiir die Erstellung der Facebook-Kampagne nicht mit 100.-

intern verrechnen missen.
Dann ergibt sich folgender ROAS
(1'350 — (500 +100))/(500 +100) = (1'350 — 600)/600 = 1.25
und folgender ROMI
(1'350 — (500 + (50*5)+100))/(500 +100) = (1'350 — 850)/600 = 0.83

Dies bedeutet, dass wir in Realitét pro investierten Franken in Facebook-Werbung Mehreinnahmen von

83 Rappen generieren konnten. Wir kommen also zum Schluss, dass sich die Investition in Facebook-
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Werbung in dieser Konstellation nicht gelohnt hat, bzw. zwar effektiv, aber nicht effizient war. Wenn
wir dieselbe Bewertung anhand des ROAS machen, dann ist das Resultat ungenauer und die Kampagne

scheint sich zu rechnen, obwohl wir in Realitat Geld verloren haben.

Mo6chtest du mehr (iber Kennzahlen oder Key Performance Indicators (KPI's) fiir Veranstalter erfahren?

Dann empfehlen wir dir unseren weiterfiihrenden Ratgeber zum Thema.

Ebenfalls modchten wir dir unseren Eventbudgetierungsrechner warmstens ans Herz legen, welchen du

hier herunterladen kannst:

Hole dir jetzt die innovative Budgetierungstabelle

Wie bereits erwahnt, kénnen insbesondere qualitative Daten oftmals nicht ganz so einfach gemessen,
bzw. anhand von Kennzahlen gewertet werden. So lasst sich beispielsweise deine Markenbekanntheit
oder dein Veranstalterimage zwar anhand von Befragungen bis zu einem gewissen Grad ergriinden,
jedoch kaum in Zahlen fassen. Im besten Fall kann man zeitliche Vergleiche ziehen, in dem man priift,
wie viel Prozent der Zielgruppe eine gewisse Veranstaltung heute kennen bzw. heute mit positiven
Gefiihlen assoziieren und diese Werte mit einer friiheren Erhebung vergleichen. Nichtsdestotrotz solltest
du es nicht vernachldssigen auch in den Aufbau deiner Markenidentitat zu investieren und den Erfolg so

gut wie mdglich auszuwerten.

Bei den quantitativen Datenauswertungen, wie dem vorher beschriebenen ROMI, ist es hingegen
einfacher, einzelne Werbemassnahmen miteinander zu vergleichen. Du solltest hierbei flr die von dir
investierte Zeit jedoch ebenfalls einen Stundensatz von bspw. 35.- einsetzen, damit du realistische

Werte erhaltst. Dies auch, wenn du dein Eventmarketing hobbymassig und mit Freude betreibst.

Deine Auswertungen werden in der Regel zeigen, dass gewisse Werbemassnahmen mit geringen
Kosten, wie beispielsweise Newsletter, einen hohen «Return on Investment», bzw. eine hohe Effizienz
aufweisen und andere mit hohen Kosten, wie beispielsweise Facebook-Kampagnen, allenfalls weniger
effizient sind. Anhand des ROMI kannst du nun also deine Werbemassnahmen priorisieren, also deine
Mittel, personell wie auch finanziell, dort einsetzen, wo du am meisten Ertrag erwirtschaften kannst. Du
wirst aber auch feststellen, dass die Effizienz einer Werbemassnahme ab einem gewissen Grad abnimmt,
beispielsweise wenn du deiner Adressdatenbank den fiinften Newsletter zu einem bestimmten Event
zukommen lasst. Darum merke: Es kommt auf den Mix an. Im Idealfall solltest du auf mehreren Kanalen
aktiv sein, da jeder Berlihrungspunkt deiner Zielgruppe mit deinem Event die Wahrscheinlichkeit eines
Kaufs erhéht. Zudem solltest du den Einfluss gewisser Marketingaktivitdten, wie beispielsweise Social-
Media-Posts, auf «Soft Faktoren» wie das bereits erwdhnte Veranstalterimage nicht ausser Acht lassen,

auch wenn sich diese nicht direkt in einem hohen ROMI niederschlagen.


https://blog.ticketino.com/event-budgetieren-leicht-gemacht-hol-dir-jetzt-die-budget-kalkulationstabelle

Genau genommen miisste man zwischen dem Messen und Lenken wohl noch den Schritt des
Interpretierens und am Schluss den Schritt des Hinterfragens einbauen. Also messen, interpretieren,
lenken und fortlaufend hinterfragen. Der Grund liegt darin, dass die Erhebung von Daten gewisse
Tiicken bergen kann. Es ist daher zentral, diese jeweils kritisch zu (iberpriifen. Dieses Thema wiirde
jedoch den Rahmen dieses Leitfadens sprengen, daher wollen wir hier nur auf ein paar wenige klassische

Fehler eingehen.

Eine unglinstig gewahlte Datenmenge kann zu Fehlschliissen verleiten. Der gangigste Fehler liegt darin,
dass man aus einer zu kleinen Datenmenge versucht, Schliisse zu ziehen. Beispielsweise wenn man drei
Ticketbestellungen vorliegen hat und daraus auf den erfolgreichsten Vorverkaufskanal schliesst.
Genauso gefahrlich kann es sein, wenn man mit einer Datenmenge arbeitet, welche logikbedingt bereits

«gefiltert» ist, wie die in Kapitel «1.6. Befragungen» geschilderten Beispiele zeigen.

Einer der haufigsten Stolpersteine im Umgang mit Daten ist die Verwechslung oder Vermischung von
Korrelationen und Kausalitdten. Korrelationen beschreiben Abhangigkeiten von Variablen, welche

hingegen Interpretationen der Daten darstellen und meist strittig sind.

Korrelation beschreibt eine Beziehung zwischen zwei oder mehreren Merkmalen, Ereignissen, Zusténden
oder Funktionen. Die Beziehung muss keine kausale Beziehung sein: manche Elemente eines Systems
beeinflussen sich gegenseitig nicht, oder es besteht eine stochastische, also vom Zufall beeinflusste

Beziehung zwischen ihnen.

Kausalitat ist die Beziehung zwischen Ursache und Wirkung. Sie betrifft die Abfolge von Ereignissen und
Zustdnden, die aufeinander bezogen sind. Demnach ist A die Ursache fir die Wirkung B, wenn B von A

herbeigefiihrt wird.

Die Abgrenzung zwischen Korrelation und Kausalitdt ist flir dich als Veranstalter gerade bei deinem

Marketingcontrolling zentral! Beispielsweise dann, wenn du im Veranstalter-Cockpit Statistiken oder

Ticketlisten ziehst und die Verkaufszahlen rein zeitlich und ohne Einsatz von UTM-Links deinen
Marketingaktionen gegeniberstellst. Im Idealfall siehst du dabei eine deutliche Korrelation zwischen der
geschalteten Werbung und den Ticketverkaufen, was ein Indiz fir eine Kausalitat sein kann, aber nicht
zwingend sein muss. Oftmals liegen die Zusammenhange nicht so offensichtlich auf der Hand. Egal, ob
du nun eine deutliche Korrelation entdeckst oder nicht, sei unbedingt kritisch. Gerade im Eventbusiness
gibt es unzdhlige Stérvariablen, wie beispielsweise das Wetter, Alternativveranstaltungen oder auch die
geopolitische Stimmung. Zudem zeichnet sich der Ticketverkauf im Idealfall durch eine Art Lebenszyklus

aus. Dies bedeutet, dass im Regelfall die Ticketverkaufe in den Tagen vor dem Event nochmals deutlich
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https://de.wikipedia.org/wiki/Korrelation
https://de.wikipedia.org/wiki/Kausalit%C3%A4t
https://cockpit.ticketino.com/
https://blog.ticketino.com/lebenszyklus_ticketverkauf

anziehen. Wenn du in dieser Phase deine Marketingaktivitaten intensivierst, wirst du im Regelfall also
auch eine deutliche Korrelation beobachten kénnen, auch wenn deine Werbung allenfalls kaum einen
Effekt hatte. Im Gegenzug kann ein Wetterbericht, welcher an deinem Festivalwochenende Regen
ankiindigt, eine Kausalitdt von einer erfolgreichen Werbekampagne verschleiern. Wenn dich dieses

Thema interessiert oder du Beispiele zur Illustration bengtigst, lies doch diesen weiterfiihrenden Artikel.

Verschaffe dir fir dein Marketingcontrolling so viele Daten wie mdglich, bzw. so viele wie fiir deine
Zwecke sinnvoll sind. Wenn du deine Werbeaktivitaten anhand von Kennzahlen auswertest, dann nimm
den kleinen Extraaufwand auf dich und berechne gleich den «Return on Marketing Investment» (ROMI)
und nicht den «Return on Advertising Spend» (ROAS).

Auch wenn du ein Zahlenmensch bist, versdume es nicht, auch qualitative Daten auszuwerten und
vertraue auch auf deine Erfahrung und auf dein Bauchgefiihl. Harte Daten sind das eine, Instinkt und

gesunder Menschenverstand das andere!

Deine Ticketliste, die Statistiken in deinem Cockpit oder auch Google Analytics liefern dir viele niitzliche
Informationen fiir die Optimierung deines Marketings und zur Maximierung deines Umsatzes. Beachte

aber, dass Daten immer unvollstandig sind und von vielen Stérvariablen beeinflusst werden kénnen.

An dieser Stelle also der Appell: Vertraue auf deine Daten, vertraue jedoch nicht blind auf diese und
nutze deinen gesunden Menschenverstand sowie, wenn mdglich, die Macht von Google, um aus

beobachtbaren Korrelationen mégliche Kausalitdten und entsprechende Handlungen abzuleiten!

Wir wiinschen dir viel Erfolg beim Optimieren deiner Marketingaktivitéten!


https://blog.ticketino.com/statistik_als_erfolgsfaktor_fuer_veranstalter

