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Nicht alles, was glénzt, ist
Gold. Das gilt auch fiir die
Leadgenerierung, findet
Julian Archer, Senior
Research Director bei Sirius
Decisions. Im Idealfall aber
durchléuft ein potenzieller
Kundenkontakt einen
vordefinierten Prozess, ist
also planbar. In seinem
Gastbeitrag gibt Archer
Tipps, wie Sie das Beste aus ¥
lhrem Lead-Management |
heraushole
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FRFOLG LASST SICH
MESSEN — ER IST AUCH PLANBAR

| ESEN SIE N TEIL DRE UNSERER
ROI-SERIE, WELOHEN VORHERSAGE-
MODELLEN SIE MIT BLCK AUF [HREN
MARKETING-MIX VERTRAUEN KONNEN

NICHT NUR

ie Wettervorhersage im legen-
déren Radio Matterhorn war
klasse. Man konnte geradezu
sehen, wie sich der Moderator
des Schweizer Lokalsenders aus dem Fens-
ter lehnte, um seinen Hérern hinterher mit-
zuteilen, ob es sonnig, bewdlkt oder regne-
risch wiirde. Diese Mitteilung des aktuellen
Wetters vor der Haustiire war allerdings
eher amiisant als hilfreich. Wer wirklich auf
eine Bergtour gehen wollte, musste sich
wohl oder iibel mit weiterreichenden Vor-
hersagen beschiftigen, die auch die inter-
nationale Grof3wetterlage im Blick hatten
und umfangreiche Daten und Analysen ein-
bezogen. Es gibt nur wenig, das noch unan-
genehmer ist, als bei einer Bergtour auf dem
Gletscher plotzlich im Gewitter zu stehen.

ES GEHT UM DEN MARKETING-MIX
Ahnlich mag sich der Marketer vorkom-
men, der zwar die Customer-Journey und
seine Online-Mafinahmen genau im Blick
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TEXT: RAOUL FISCHER

hat, aber die Marketing-Investments in ih-
rer Gesamtheit nicht. Im dritten Teil der
Serie ,.Der grofSe Rol-Check” soll es darum
gehen, die verschiedenen Vorhersage-
Modelle in den Blick zu nehmen. Welche
Daten und Analysen miissen in ein Modell
einflieflen, um am Ende tragfihige Progno-
sen mit Blick auf den Profit machen zu kén-
nen? Schnell fallen hier Stichworter wie
Customer-Journey oder Attribution. Doch
das reicht nicht, sagen manche Experten.

Dabei gibt es zwei Perspektiven. Das

eine ist die Online-Perspektive, der fokus-
sierte Blick auf die Customer-Journey und
den Beitrag der einzelnen Online-Touch-

SERIE ,,DER GROSSE ROI-CHECK"

LEAD digital 5/ 17. Mai 2017

Teil 1/ Der Status quo: Wann machen sich
MaBnahmen im Marketing bezahlt? Viele
Unternehmen sehen in der Beantwortung
dieser Frage eine wichtige Herausforde-
rung. Um das Problem effizient zu |&sen,
ist der richtige Ansatz entscheidend.

LEAD digital 6/ 15. Juni 2017

Teil 2 / Big Data: Big Data — oder besser
Smart Data — verdndern das Marketing
und die Berechnung des ROI. Wir zeigen,
wie auf Basis vieler Informationen,
Analysen und entsprechender Technolo-
gien MaBnahmen effizienter ausgesteuert
werden kénnen.

LEAD digital 7 / 19. Juli 2017

Teil 3 / Attribution-Modelle: Im Mittel-
punkt stehen der Kunde und sein Weg
von der Attention bis zum Kauf. Wie
kénnen Werbungtreibende daraus
Vorhersagen fiir den Return on Invest-
ment ableiten?
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| | Serie ROI-Check

WIE SIEHT DER ROI AUS?

Marketer bewerten Mobile schlechter
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points. Thomas Bindl, Grinder und

Geschéftsfithrer von Refined Labs, sieht

hier vier verschiedene Modell-Typen:

« 1-Kontaktpunkt-Modelle wie First- oder
Last-Click-Wins: Dabei werden aus-
schliefSlich der erste oder eben der letzte
Touchpoint vor einer Transaktion gezahlt,
alle anderen bleiben unberticksichtigt.

- Statistische Attributionsmodelle wie die
Gleichverteilung, bei der alle Touchpoints
gleich stark gewichtet werden, oder das
Badewannen- oder U-Modell, bei denen
der erste und der letzte Kontakt mehr z&h-
len als die, die dazwischen liegen.

« Dynamische Modelle wie Time Decay
werten weiter zuriickliegende Touch-
points ab und gewichten den am hdochs-
ten, der zeitlich am nachsten vor dem
Kaufliegt.

+ Und schlief3lich gibt es datengetriebene
Attributionsmodelle, bei denen die
Kanalgewichtung auf Algorithmen, statis-
tischen Verfahren und kiinstlicher Intelli-
genz basiert und die in Echtzeit erfolgen.
Das reale Verhalten der User wird dabei
moglichst detailgetreu modelliert.

JE MEHR KONTAKTPUNKTE,
DESTO GERINGER DER ROI
Die Empfehlung geht dahin, jedenfalls die
gesamte Customer-Journey in den Blick zu
nehmen. Laut Berechnungen von Refined
Labs kommen iiber 55 Prozent der User mit
mehr als einem Kontaktpunkt in Beriih-
rung, bevor sie eine Transaktion tétigen.
96 Prozent haben bis zu zehn Kontaktpunk-
te. ,Die Customer-Journey und das Wissen
iiber die Customer-Journey ist fiir den Rol
entscheidend’, so Kerstin Pape, Leiterin
Online-Marketing bei Otto. Je mehr Kon-
taktpunkte es mit einer Marke bis zum Kauf
gebe, desto geringer falle meist der Rol aus.
.Eine wichtige Basis ist es, zu wissen, wo
sich der User auf seiner Customer-Journey
befindet und was der User fiir den Kaufent-
scheidungsprozess benétigt’, sagt Pape.
Genauso entscheidend ist es allerdings,
das passende Attributionsmodell zu entwi-
ckeln. ,Es gibt einen direkten und unmittel-
baren Zusammenhang zwischen Attributi-
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onsmodellen und der Berechnung des Rol",
sagt Otto-Marketing-Managerin Pape. Der
Handelskonzern hat darum ein eigenes
Modell entwickelt, mit dessen Hilfe er den
Wertschopfungsbeitrag jedes Klicks auf ein
Werbemittel berechnen kann. ,Generell ha-
ben die Modelle an sich keinen Selbstzweck.
Jedes wird extra dafiir entwickelt, um be-
stimmte Fragestellungen konkret zu beant-
worten. Gerade deshalb ist es wichtig, bei
der Modellbildung wichtige Faktoren nicht
aufler Acht zu lassen’, erklart Sotir Hristev,
Head of Data Science, bei Exactag. So ist
zum Beispiel nicht zielfithrend, ein Modell
zu erstellen, das ausschliefSlich auf Conver-
sions und/oder Umsatz ausgerichtet ist.
,Mit solchen Modellen kann man schnell zu
falschen Riickschliissen kommen, da nicht
transparent ist, welche konkreten Kosten
hinter einem erfolgreichen Kanal stehen’,
bestdtigt Steffen Blankenbach, Head of
Digital Analytics bei Eprofessional.

Und: Diese Betrachtungsebene ist not-
wendig, aber noch nicht hinreichend. Wer
das optimale Verhiltnis zwischen Marke-
ting-Investitionen und Ertrag austarieren
mochte, muss den Blick wesentlich erwei-
tern. In unserem Bild gesprochen: Es ge-
ntigt nicht, den Wald oder die einzelnen
Bdume einfach nur zu betrachten. Sollen
alle optimal wachsen, muss das Anpflanzen
entsprechend geplant werden.

WAS IST EINTOUCHPOINT
WIRKLICH WERT?

Spétestens an dieser Stelle fillt das Stich-
wort Marketing-Mix-Modelling. Wieder so
ein Buzzword (siehe Kasten). Dabei werden
nicht nur die Ergebnisse der Customer-Jour-
ney-Analyse oder nicht-digitaler Marketing-
MafSnahmen einbezogen, sondern auch
Daten aus dem Vertriebsbereich oder aus
dem Customer-Relationship-Management
(CRM), also Erkenntnisse zu dem einzelnen
Kunden. Wirtschaftliche Ergebnisse sind
nicht nur ein Resultat erfolgreicher Marke-
tingmafinahmen, sondern auch einer Viel-
zahl komplexer Zusammenhinge®, erkldrt
Kerstin Clessienne, Director Business Deve-
lopment bei Exactag, Beispielsweise konne
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CUSTOMER-JOURNEY ODER MARKETING-MIX

Attribution-Modelle auf Basis der Custo-
mer-Journey bilden zwar die Basis, um den
Return on Investment von Marketing-Aus-
gaben zu berechnen. Aber sie sind nicht
ausreichend. ,Wollen Werbungtreibende
den Rol ihrer Mediainvestitionen ermitteln,
dann mussen sie den gesamten Mediamix
betrachten, also auch alles Nicht-Digitale.
Das geschieht Uber sogenannte Marketing-
Mix-Modellings”, sagt Companion-
Geschaftsfihrer Michael Heine.

ATTRIBUTION

Der Begriff bezeichnet im Marketing-
Kontext den Vorgang, in dem die verschie-
denen Touchpoints oder Berlihrungspunkte
eines Kunden mit einer Marke oder einem
Produkt vor dem Kauf identifiziert werden.
Das kann zum Beispiel der Kontakt mit
einem Werbemittel, der Besuch einer
Preisvergleichsseite, eines Webshops oder
auch das Offnen eines Newsletters sein.
Jedem dieser Beriihrungspunkte wird dann

man nicht den wirklichen Wert eines Marke-
ting-Touchpoints ermitteln, ohne zu beriick-
sichtigen, wie attraktiv ein Produktangebot

fiir Konsumenten sei.

ein bestimmter Wert zugeordnet. Auf
dieser Basis lasst sich der Rol oder auch der
Wirkungsbeitrag errechnen. Das Ziel
besteht darin zu ermitteln, welche Bedeu-
tung ein Touchpoint fiir den Kauf oder eine
andere Transaktion hat, um Marketing-
Investitionen gezielt zu steuern.

MODELLING

Beim Marketing-Mix-Modelling werden
nicht nur die konkreten Berlihrungspunkte
der Customer-Journey herangezogen. Hier
werden langfristig die Wirkung und die
Rentabilitat aller Marketing-Ausgaben
Uberprift. Dazu werden auch Sales-Daten
und Daten aus dem Kundenbeziehungs-
management herangezogen. Es handelt
sich um ein statistisches Verfahren, das auf
einer hinreichenden Menge von Daten und
umfassendem Analyse-Know-how basiert.
Das Ziel besteht darin, den Marketing-Mix
und die Strategie langfristig mit Blick auf
den Rol auszurichten.

FAZIT: DAS UMFASSENDE BILD IM
BLICK HABEN

Wer viel Geld fiir Marketing und Werbung
ausgibt, sollte nichts dem Zufall iiberlassen.
Ein erster Schritt besteht darin, den Weg
der Kunden, deren Préferenzen und die
Wirkung von MafSnahmen online nachzu-

vollziehen. Aber erst das umfassende Bild,
das Big Picture, bietet die notwendige
Grundlage, die Zusammenhédnge wirklich
zu verstehen und gestaltend einzugreifen.
Und manchmal reicht es schon, wenn die
Baume des Nachbarn eben nicht in den
Himmel wachsen. .
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