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Wer wir sind

Etribes ist eine Unternehmensberatung mit Fokus auf Digitalisierung.
Wir befahigen Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen digitale
Geschaftsmodelle zu verstehen, eigenstandig zu entwickeln und erfolg-

reich zu betreiben.

Wir bieten eine einzigartige Kombination aus Consulting-Erfahrung,
Digital-Expertise und einem unternehmerisch gepragten Mindset. Durch
die Grunder, Partner und Mitarbeiter wurden in den vergangenen Jahren

insgesamt mehr als 100 digitale Geschaftsmodelle erfolgreich aufgebaut.

Digitale Transformation ist ein fortlaufender Veranderungsprozess. Sie
erfordert die Herangehensweisen an bestehende Geschaftsmodelle
immer wieder zu hinterfragen. Einhergehend mit unserer Mission bieten
wir unseren Kunden einen ganzheitlichen Ansatz - von der Strategie bis

zur Umsetzung.

Sie mochten auch von der Erfahrung
unseres Expertenteams profitieren?

Kontaktieren Sie uns jetzt und nutzen Sie die Chancen
der Digitalisierung fiir lhr Unternehmen.
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VORWORT

Martin GroB-Albenhausen

Stv. Hauptgeschdaftsfihrer
bevh - der E-Commerce Verband

bevh ¥

»Ein Einzelhindler verkauft, was er einkauft — ein Versandhindler
kauft ein, was er verkauft®: Auf diesen einfachen Nenner konnte
man {ber Jahre den Unterschied zwischen dem datengetriebenen
Mail Order-Geschift und dem Verkiufer-getriebenen Stationirhandel
bringen. Kataloge wurden auf den Quadratzentimeter genau analysiert,
die Grof8e und Platzierung von Artikeln auf Doppelseiten mit der Per-
formance (sic!) in der Vorjahres-Saison, der aktuellen Verfiigbarkeit,
der Zielgruppe und dem Umsatzziel verglichen und angepasst. ,,Did
itsell?“ war die lapidare Frage nach jedem Einsatz — egal wie viel Mithe

der Art Director in die Gestaltung investiert hatte.

Dass 50 Prozent der Werbeinvestitionen umsonst ausgegeben wurden,
galtaber auch im Response-orientierten Direktmarketing. Mindestens.
Reaktionsquoten von acht bis zwolf Prozent, in der Neukundenwer-
bung oft deutlich weniger, waren (und sind) an der Tagesordnung.
Einfach so hingenommen haben die ,,Direct Merchants* das nie: RFM
und CLV sind keine Errungenschaften der E-Commerce-Ara, sondern
seit Jahrzehnten Basis-KPIs, um die ,Werbemittel-Ausstattung® der

Kunden und die KUR zu steuern.

Und dennoch: Performance Marketing hat das Direktmarketing dis-
ruptiert. CpC, CpA, CpO und die damit verbundenen Bidding-Prin-
zipien haben das stets auf einer hinreichend groflen Adressmenge

beruhende Prinzip der Responsewerbung auf neue Fufe gestellt. Viel-



filtige digitale Werbekanile und die doppelte Innovation, nicht nur
jeden einzelnen Kunden individuell in Echtzeit adressieren zu kénnen,
sondern auch solche Interaktionen zu messen, die nicht in einen Kauf
miinden, lassen die alten Scoring-Modelle wie eine Knochensige neben

einem Skalpell erscheinen.

Die neue Schule des Performance Marketings notiert Nutzer fiir
Nutzer alle méglichen Touches® von der ersten Interaktion bis zum
Kauf oder zur Inaktivitit. Sie vergleicht tausende solcher individueller
Journeys und ermittelt darin den Erklirungsbeitrag jedes enzelnen
Kontaktpunktes. Sie clustert typische Kundenbewegungen und geht
so von der deskriptiven tiber in eine pridiktive und schliefilich pri-
skriptive Analytik: Sie modelliert Customer Journeys und leitet dann
tiir jeden individuellen Kontakt die nichste beste Werbeaktivitit ab.
Solche dynamischen Attributierungen sind fair, weil sie keinen Werbe-
kanal blind ibergewichten. Sie ignorieren aber auch keinen klassischen
Anstof3, sofern er nachweislich die gewiinschte (und deckungsbei-
trags-konforme) Wirkung in der Customer Journey auslést. Erst auf

Basis dieser Analyse werden Werbebudgets verteilt.

Die klassischen Steuerungsinstrumente behalten dabei ihre Giiltig-
keit und werden sogar noch wichtiger. Der Customer Lifetime Value
verhindert, dass in den hiufig kurzen, zwischen 3 und 30 Tagen dau-
ernden Customer Journeys Werbewirkungen tiber- oder unterschitzt
werden. Heute lassen sich méglicherweise keine direkten Wirkungen
einzelner Werbekanile innerhalb einer einzigen Journey mehr messen —

aber ihre Nutzung fithrt méglicherweise langfristig zu regelmifSigeren



Kiufen (der F-Faktor im RFM) oder zu hoheren Warenkorben (der

M-Faktor im RFM). Knut schichtet um - sofern er rechnen kann.

Dieses Whitepaper aus der Feder von zwei Marketing-Profis fihrt die
Leser vom kleinen und grofSen Einmaleins der Erfolgsmessungim On-
linemarketing bis zur Konigsdisziplin der Attribution. Die Autoren
erliutern, WAS man misst, WIE man misst, und auch WELCHE Ab-
leitungen sich fir die Werbestrategie ergeben. Das Whitepaper kann
die, heute noch viel zu oft herrschende, Sprachlosigkeit zwischen der
klassischen Direct-Werbung und dem Online-Performance-Marketing
tiberwinden. Im Idealfall setzt die Beschiftigung mit der Attribution
neue Werbeprozesse durch, die inzwischen lingst technisch méoglich
sind: Customer Data Plattformen wie etwa CrossEngage agieren ginz-
lich Channel-agnostisch. Sie kdnnen mit Direct Mail-Dienstleistern
wie Optilyz zusammenarbeiten, um auch Printwerbung individuell
in Journeys anzustoflen. Solche Online-Print-Prozesse konnen das
Verhiltnis von Effizienz und Effektivitit im Performance Marketing
neu justieren. Zugegeben: manchem Konig wird ein Zacken aus der
Krone brechen. Sein Reich wird neu vermessen, er muss seine Truppen

neu organisieren. Knut schreibt Geschichte.
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Knut schichtet um

WARUM ATTRIBUTIONSMODELLE NICHT BLORB
TECHNISCHE SPIELEREIEN, SONDERN AUSSERST
ERTRAGSRELEVANTE HEBEL SIND.

Wenn Sie schon einmal eine Studie von uns zum durch E-Commerce aus-
gelosten Wandel im Handel in den Handen hielten, dann kennen Sie noch
die Geschichte von Knut. Er war einer der starksten Kénige des frihen Mit-
telalters und herrschte zeitweise Uber England, Danemark, Norwegen und
Schweden. Knut soll einmal an einem Strand seinen Thron in den Sand
gesetzt und bei anschwellender Flut das Wasser gebeten haben, es moge

vor seinen FuBen Halt machen. Naturlich tat es das Wasser nicht.

Wie man diese Legende deutet, hingt davon ab, ob man Knut unterstellt, wirklich geglaubt
zu haben, er konnte das Wasser, wie sein Heer, einfach herumkommandieren. Oder ob man
vielmehr meint, er habe nur seinen ihm allzu ehrfiirchtig gewordenen Hoflingen zeigen wollen,
wie es tatsichlich um seine Macht bestellt war. Was feststeht: Knut hat fiir die Nachwelt ein-
drucksvoll demonstriert, wie nutzlos es ist, sich Naturgesetzen zu widersetzen. Und deswegen
bemiihen wir immer wieder das Beispiel des alten Haudegens, um zu verdeutlichen, wie ver-
geblich alle Einzelhandelsstrategien sind, die darauf abzielen, den Tsunami des E-Commerce

aufzuhalten.



Die einzige Strategie, die vor einem Tsunami schiitzt, ist schwimmen lernen. Und im Einzel-
handel haben viele Akteure — vor allem Hersteller und Markeninhaber — endlich angefangen,
mit der Flut zu kimpfen. Wohin sie am besten schwimmen sollten, ist zwar noch nicht ganz
klar. Einige Stellen, an denen Gefahren lauern, werden aber allmihlich bekannt. So haben wir
beispielsweise in unserer letzten Studie die Begegnung zwischen Knut und den Amazonen ge-
schildert: Konig Knuterreicht einen einladenden Strand und wird von htibschen Kriegerinnen
feierlich empfangen, um nach ein paar Schalen Kokoswein zu viel, mit einem dicken Schidel

aufzuwachen — in einem Bambuskifig.

Wir haben - ebenfalls im Kontext Amazon — das schwierige Gewisser erkundet, in das sich
Knut in den Bereichen Automotive (Knut im Stau) und B2B (Knut means business) begibt.
Im Bankensektor haben wir geschildert, wie etablierte Finanzinstitute das Wasser um die Fiifie
noch nicht so recht bemerkt haben. Kurz gefasst: Knut zahlt bar, wihrend andere nur noch
das Handy ziicken. Und wo wir beim Thema Bezahlen sind: In der jiingsten Studie der Reihe,
Knut kauft zu, haben wir die verheiflungsvollen Inseln am Horizont ausgemacht, auf die viele
derzeit zuschwimmen — Akquisitionen und Beteiligungen. Denn Knut hat in einigen Indus-
trien verstanden, dass der Wandel nur durch Anniherung an junge Unternehmer und neue
Strukturen gelingen kann. Oder anders formuliert: Wem auf seiner Insel bereits das Wasser zu

den Knécheln steht, macht sich auf den Weg zu neuen Ufern.

Die Gezeiten lesen lernen

In dieser Studie wird es dabei weniger darum gehen, wohin Knut eigentlich miisste — und mehr
darum, was er machen sollte, wenn er angekommen ist. Wie oben erwihnt hat sich seit unserer
ersten Knut-Geschichte vieles gedndert: Statt Vogel-Strauf3-Mentalitit spiiren wir zunehmend

Aufbruchsstimmung und Anderungsbereitschaft. Vielerorts hat Knut den Tsunami kommen



sehen und hat die Flucht nach vorne ergriffen. Online-Anteile steigen. Neue Konzepte werden

an den Markt gebracht. Ehemals starre Prozesse weichen Test-and- learn-Verfahren.

Was viele Unternehmen dabei herausfinden: Im digitalen Commerce ist Marketing essenzieller
denn je. Um wirklich erfolgreich online zu verkaufen, muss man méglichst genau wissen, wo
seine Kunden herkommen und wieviel es gekostet hat, sie zu einem zu fithren. Das mag sich
zwar einfach anhoren, aber diese Schlichtheit tiuscht. Denn es wurde zwar auch in der Zeit vor
dem E-Commerce viel tiber ,zielgerichtetes oder ,effizientes“ Marketing gesprochen, aber die
Mafinahmen und die Metriken, die etwa in den 1980ern oder 1990ern zur Verfiigung standen,
sprechen aus heutiger Sicht der Bedeutung dieser Begriffe blanken Hohn. Vielmehr wurde im
Online-Handel-Vorginger, dem klassischen Versandhandel, tiber die Einkaufsbereiche ein Sorti-
mentaufgebaut und in Form eines Katalogs vermarktet. Marketing war damit faktisch der Diener
des Einkaufs, der dafiir sorgen musste, dass die Produkte abverkauft werden und die von oben
vorgegebenen Umsatzziele erreicht wurden. Marketing hatte — etwas zugespitzt gesagt — nur so
zielgerichtet und effizient zu sein, dass der Kunde, der ohnehin keine so ganz grofie Auswahl
hatte, vom Sortiment erfuhr und nicht durch wirklich grottenschlechte Kommunikation vom

Kauf abgeschreckt wurde.

Im E-Commerce-Zeitalter hat sich dieses Verhiltnis um 180 Grad gedreht. Erst einmal hat der
heutige Kunde so viel Auswahl, dass sich seine Erwartungen verschoben haben. Es geht dem
Kunden nicht mehr darum, vom Hindler wissen zu wollen, was er im Sortiment hat, sondern
einzig um die Frage, ob der Hindler das gewiinschte Produkt gerade vorritig hat. Sortiment ist
kein Differenzierungsmerkmal mehr: (Fast) alle haben (fast) alles. Wer es gerade nicht hat, ver-
liert. Marketing muss also den Kunden auf seiner Suche nach einem Produkt mit einer gezielten
Botschaft erreichen: ,,Wir haben das Produkt, das Sie suchen. Kaufen Sie es bei uns, denn es ist

hier glinstig/sofort/in allen Auffihrungen zu haben.®
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Zweitens ist Marketing durch diese neue Genauigkeit heute in der Lage, datengestiitzte Pro-
gnosen zu liefern, wie viele Produkte Giber welchen Kanal verkauft werden konnen. Es ist ja
einzusehen, wie viele Kunden auf welche Suchanzeige geklickt haben, oder welche Begriffe bei
Google Trends, wann, am meisten gesucht werden. Diese Informationen werden dann in ihrer
Gesamtheit zu einem Marketingplan verdichtet: Marketing muss sich in so einer Situation mit
dem Einkauf vernetzen, damit Verfiigbarkeit und Vermarktbarkeit ausbalancieret werden. Kurz
gefasst: Wo frither der Einkauf dem Marketing diktierte, was es an den Mann zu bringen hatte,
sagen heute die Werbeleute den Beschaffern, wo es langgehen soll. Oder, um im Sprachbild
vom Knutzu bleiben: Frither kamen immer mal schwallartig Bestellungen rein, von dem keiner
was geahnt hat, oder der Sandstrand wurde mal wieder breit und trocken, ohne dass man sich
erklire konnte, wieso und warum. Nun gibt es Leute, die die Gezeiten verstanden haben und

auf die Minute genau vorhersagen kénnen.

Attribution: Die Konigsdisziplin

Was zu Knuts Zeiten im Almanach festgehalten wurde, findet man im heutigen E-Commerce
eher in GoogleAnalytics. Aber auch die Alten kannten das Wort ,,Algorithmus® - und das
Prinzip hat sich nicht gedndert. Es geht darum, die Welt um einen herum auf der Basis von
Zahlen verstindlich zu machen und sich aus Beobachtungen der Vergangenheit besser auf die

Zukunft vorzubereiten.

Im Kontext des Online-Marketings heifSt dabei die Konigsdisziplin Attribution. Das Wort wirkt
auf viele abschreckend: Hért es sich doch nach technischen Spielereien und endlosen Zahlen-
kolonnen an. Und zugegebenermafien erfordert Attribution technisches und mathematisches
Verstindnis. Dabei ist das Thema prinzipiell fiir jeden zuginglich — und sollte auch angegangen
werden. Es geht um nichts anderes, als die gestiegene Anzahl an Einflussfaktoren in der Kaufent-
scheidung des Kunden méglichst genau auszuwerten, damitklar dargelegt werden kann, welcher

Kanal und welche Mafinahme welchen Anteil an seiner Entscheidung letztendlich hatten. Es
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muss also eine Gewichtung von verschiedenen Elementen wie SEA-Werbung, Gutscheinen oder
TV-Spots vorgenommen werden: Was brachte den Kunden dazu, auf ,,Kaufen® zu klicken? Weil
es sich allerseltenst um nur ein Werbemittel handelt, wie es das einst zu Kataloggeschift-Zeiten
mal war, wird hier zum Teil komplizierte Mathematik eingesetzt. Das geschieht aber nicht um

der Schonheit der Formeln willen, sondern um ein ganz konkretes Ergebnis zu erzielen.

Denn derjenige, der weifi, welcher Kanal und welche Mafinahme zum Verkaufserfolg gefiihrt
haben, weif$ folglich auch, in welchen Kanal und in welche Mafinahme er investieren soll, um
weitere Erfolge zu verzeichnen. Im Kern gilt es also, die Frage zu beantworten, wo der nichste
Euro am besten investiert wird: welcher Kanal, mit welchem Budget, zu welcher Zeit? Oft er-
gibtsich aus einer eingefiithrten oder verbesserten Anwendung von Attribution eine erhebliche
Umschichtung von Ressourcen — weg von Marketingmafinahmen, die historisch bedingt, oder
auf Fehlannahmen basierend, finanziert worden sind, nachweislich aber fast iitberhaupt keinen
Effekt auf Verkaufserlse hatten und hin zu anderen Optionen, die bislang tibersehene, aber
duflerst relevante ROI - Begriindungen vorweisen konnen. Damitist das Thema Attribution fiir
alle Unternehmen von Bedeutung, die an einer Steigerung der Marketingeffizienz interessiert

sind. Also, fiir alle Unternehmen.

Aufgrund seines sperrigen Namens wird es jedoch oft etwas stiefmiitterlich behandelt — und
diejenigen, die daftir schwirmen, als verkopfte Theoretiker behandelt, die sich einem Orchi-
deenfach widmen, wihrend andere das Geschift machen. Das verkennt die wahre Bedeutung
der Disziplin. Je nach Erzihlung der Legende, soll Knut seine Hofgelehrten gewarnt haben, die
Flut wiirde trotz seiner Machtworte anschwellen — und je nach Version hat er sie ausgelacht,
gekopftoder einfach abprallen lassen, weil es ihm ja um was anderes ging. Jedenfalls war Wissen
im frithen Mittelalter nicht immer willkommen — und wurde dem Vermittler manchmal als

gefihrliche Zauberei ausgelegt.
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In diesem Beitrag soll das Thema Attribution daher entmystifiziert und anhand konkreter Pra-
xisbeispiele den Lesern niher gebracht werden, die sich damit systematischer und zielgerichteter

auseinandersetzen wollen. Wir werden folgende Fragen beantworten:

Worum geht es bei dem Thema Attribution eigentlich und fir wen

ergibt es (keinen) Sinn?

Welche Voraussetzungen muss ich schaffen, um mit Attribution loslegen zu kénnen
(und wann sollte ich besser etwas anderes machen)?

Wie setze ich konkret das Thema Attribution auf der operativen Ebene um?

Wie arbeiten verschiedene Unternehmen mit Attributionsmodellen?

Begleiten Sie uns auf einer Entzauberungstour und lernen Sie, dass Attribution weder Hexen-
werk noch Quacksalberei ist. Denn davon sind wir iiberzeugt: Wenn Knut sich mal mit seinen
Gelehrten den Almanach etwas eingingiger anschaut, wird er vermutlich seine Hofausgaben

umschichten wollen.
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WAS IST EIGENTLICH
ATTRIBUTION?

UND FUR WEN ERGIBT ES (KEINEN) SINN?

Wir beginnen mit einer klassischen Worterbuch-Definition, auf die wir im-
mer wieder im Verlauf dieses Papers verweisen werden. Sie mag etwas
sperrig klingen, bringt aber der Sinn und der Vorgang der Attribution klar
auf den Punkt:

Attribution (Subs., die; Fachsprache Technologie/Marketing) 1.) Die Zuordnung einer Conversion
zu einem Kanal oder einer Kampagne. 2.) Ferner, die Methodik der zielorientierten Verteilung von
Marketingbudget unter Beriicksichtigung dieser Zuordnung zu mehreren Touchpoints in der gesam-

ten Customer-Journey.

er Begriff Attribution umschreibt im E-Commerce also die Zuordnung einer Con-
D version zu einem Marketingkanal (z.B. SEA, Affiliate, E-Mail) oder einer einzelnen
Kampagne (z.B. Newsletter KW29, Facebook_post123, Google_Shopping_Produkt_456).
Das Attributionsmodell soll kliren, welche der an einem Verkauf beteiligten Kundenkontakte
und Kampagnen wieviel Einfluss auf die Kaufentscheidung des Kunden ausgetibt haben. Das

Ziel ist es dabei, auf dieser Basis Aussagen zu treffen, wie gut einzelne Aktivititen die Abver
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kaufsziele des Unternehmens unterstiitzt, um in der Gesamtsteuerung Budgetumfinge ergeb-
nisoptimal auf die Kanile und Kampagnen auszusteuern.

Im ersten Schritt geht es in der Attribution also darum, Daten fiir eine Analyse der Wirksam-
keit von Marketingmafinahmen zu erfassen. Im zweiten Schritt bildet sie die Grundlage fiir
eine zielgerichtete Erhéhung von Umsitzen und Marketing-ROI — sowohl in Bezug auf den
Einzelkunden, dessen Weg zur Kaufentscheidung nachgezeichnet wird und der daher das zweite
Mal zielgerichteter angesprochen wird, als auch auf Kundenschwirme, die dhnliche Kaufent-

scheidungsprozesse durchlaufen.

Attribution: Tauschend einfach

Was auf den ersten Blick klipp und klar erscheint, entpuppt sich bei ndherer Betrachtung jedoch
als ungemein komplex. Die Komplexitit rithrt vor allem daher, dass Kunden fast immer meh-
rere Kontaktpunkte mit einem Shop haben, bevor sie eine Bestellung abschlieffen. Der Kunde,
der noch nie vom Unternehmen gehdrt hat, dann eine einzelne Online-Werbung sicht, sofort
anklickt und direkt kauft (und damit dem Kanal Display einen Attributionsanteil von 100%
beschert), ist die absolute Ausnahme.

Ein viel hiufiger vorkommendes Beispiel: Ein Besucher wird tiber eine Display-Anzeige bei
Spiegel.de auf, sagen wir mal, Wir-machen-Druck.de aufmerksam und kommt durch einen
Klick auf die Seite, wo er sich bei der Gelegenheit tiber Preise fiir Flyer informiert, da er gerade
zufillig eine Veranstaltung plant. Fiinf Tage spiter sucht er gezielt nach Wir-machen-Druck bei
Google, da er nun tatsichlich die Flyer benotigt. Im Zuge der Suchanfrage gelangt er tiber eine
SEA-Anzeige von Wir-machen-druck erneut auf den Shop der Online Druckerei, wo er sich
diesmal registriert. Einen Tag spiter gibt er die URL von Wir-machen-Druck direkt im Browser
ein und bestellt 1.000 Flyer. Das ist Konsumentenalltag — und gelinde gesagt ein Ritsel, wenn es
darum geht, den jeweiligen Anteil all dieser Kanile am finalen Kauf zu bestimmen. (Ubrigens
gehen wir hier der Einfachheit halber — aber der Realitit zuwider — davon aus, dass der Kunde

simtliche Klicks vom selben Gerit mit einer zuzuordnenden IP-Adresse betitigt hat.)
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Zu wieviel Prozent war denn die erste Anzeige fiir den Kauf verantwortlich, zu wieviel Prozent
die letzte? Aus einem Gesichtspunkt war es die Display-Anzeige zu 100%, denn ohne sie wire
der Kunde vermutlich nie auf die Seite gekommen. Aus einem anderen Blickwinkel betrachtet:
Vielleicht kannte er den Namen Wir-machen-Druck aus einer gedruckten Anzeige oder von
einer Plakatwand schon und die Anzeige regte ihn nur an, sich in dem Moment auf der Seite
umzuschauen. Und hitte er von sich aus die Seite noch einmal angeguckt, ohne die SEA-An-
zeige? Bei solchen Uberlegungen kann es schnell philosophisch werden: Was heifit ,,bewusst
wahrnehmen? Was heifSt ,Entscheidung treffen®? Wo ist das erste Glied in einer Kausalkette...?
Es ist daher nicht verwunderlich, dass Begrifte aus der Ontologie wie ,,Heuristik in der Be-
schreibung von verschiedenen Ansitzen in der Attribution aufkommen. In der Ubersicht von
Google Analytics, die die zwei iibergeordneten Kategorien der Attributionsmodelle — regel-
basiert beziehungsweise algorithmisch — sowie deren Detailausfiihrungen zeigt, wird klar, wie

vielfiltig die Herangehensweisen doch sind.

Regelbasierte Modelle Algorithmische Modelle
(tlw. auch als ,statische” oder heuristische (tlw. auch als ,,dynamisch”, ,daten-
Ansédtze bezeichnet) getrieben”, ,statistisch” bezeichnet)
~ Default Models ~ Data-Driven Models
I Last Interaction ) Ll Data-Driven rin
amam =l

|. Last Non-Direct Click r) I

Wichtigste Ansatze:
| Last Adwords Click - Spiel-Theorie*
- Regression
| First Interaction el - graphbasiert
- Zeitreihen-Modelle
Linear ) - sonstige

a * 2.B. Uber Shapley-Wert, was von Google

" Analytics Premium genutzt wird und als
Modell , Data-Driven” bezeichnet wird; in
Position Based r der GA — Basis-Variante sind nur
regelbasierte Modelle verfugbar)

Time Decay

Es ist also nicht so, dass tiber die Komplexitit von Attributionsmodellen nicht nachgedacht
worden ist. Dennoch: Selbst der Konsument ist in den allermeisten Fillen nicht in der Lage,
zu sagen: ,Die! Die Anzeige war es, die mich dazu gebracht hat, zu kaufen!” Umso weniger
kann ein einzelner Ansatz in der Hermeneutik (um weiter beim Fachvokabular der Ontolo-

gie zu bleiben) zuverlissige Klarheit in dieser Frage versprechen. Auf konzeptioneller Ebene
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tithrt dieses Vakuum zum gemeinhin akzep-
Herausforderungen in der konzeptionellen

Umsetzung von Attribution tierten aber sehr ungenau gezeichneten Bild
Wie viele Kundenkontaktpunkte hat des Trichters — vulgo: Conversion-Funnel - in
man Uberhaupt?

Wie damit umgehen, dass es mehrere dem die Kunden immer weiter in Richtung
Sessions gibt, bis es zum Kaufab-

schluss kommt? Und dass der Kanal, Kauf gefithrt werden und jeder Mafinahme,
der den Kunden in den Shop bringt,

nicht immer derjenige ist, der ihn zum die ihren Bannkreis eine Spur enger um den
Kauf bringt?

Wie stellt man hier Google Analytics Mittelpunkt Kaufen zieht, eine graduell héhere
ein?

Wie Konsumenten uber verschiedene Gravitationskraft zugesprochen wird. Es gibt
Gerate hinweg identifizieren?

Wie Konsumenten wiedererkennen, nur zwei Probleme mit diesem Konzept: Erstens

die Cookieléscher einsetzen?
ist es just das — ein Konzept, eine These, keine

unverriickbare Wahrheit. Allerdings wird die Idee kaum noch hinterfragt. Zweitens dient es
gewissen Interessen, daran festzuhalten. So wiirde im vorliegenden Fall in Google-Analytics
die Conversion auf Basis des Standard-Attributions- Modells “Last non-direct click” zu 100%
dem Kanal “SEA” zugeordnet. War doch der letzte Klick zur Seite, den der Kunde vor deren
direkten Abruf titigte, auf eine Suchanzeige. Der Umsatzbeitrag des Kanals Display betriige
dann 0€ und man ginge von keiner Wirkung der Display-Kampagne aus — und das obwohl der
Klick éiber die Display-Ad den ersten {iberhaupt verzeichneten Gang zur Webseite in diesem
Beobachtungsraum darstellt. Genau dieses Display-Advertising wiirde nach dieser analytischen
Vorgehensweise als nicht wirksam reduziert und eventuell abgeschaltet werden, wihrend im-
mer mehr Ressourcen in Suchanzeigen auf strittige (und daher teure, fiir Google eintrichtige)
Keywords wie ,,Flyer drucken flieflen wiirde. Dabei verheimlicht Google keineswegs andere
Ansitze wie ,Firstinteraction®, aber die Werkseinstellung ist eben ,,Last non-direct click®. Ein

Schelm, wer Boses denkt.

Attribution: Offene Fragen
Uber Jahre hinweg wurden, vor diesem Hintergrund, vielerorts nur die letzte an einem Kanal

beteiligte Werbekampagne bewertet, der gleichzeitig die gesamte Werbewirkung zugeschrieben
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wurde. Um ein umfangreicheres, der Realitit gerechteres Bild zu bekommen, sind einige Unter-
nehmen zwar dazu iibergegangen, diesen Bewertungsansatz durch isolierte Analysen weiterer
Kanile zu erginzen. Denn vor allem Kanile, die hiufig konzeptionell im sogenannten “upper
funnel” — also am Anfang eines Kaufprozesses — stehen, (wie etwa Display-Werbung) werden
beim Last-Click-Prinzip stark unterreprisentiert. Viele Unternehmen kommen jedoch beim

Versuch eines vollstindigeren Attributionsmodells nicht weit.

Das hat verschiedene Griinde — nicht nur die philosophischen Fragen auf der Meta-Ebene, die
ohnehin nie ganz abschlieffend beantwortet werden kénnen. Zum einen fillt es vielen Unterneh-
men nach wie vor schwer, auch nur gedanklich die faktisch tiberall vorhandene Last-Cookie-Steu-
erung durch andere Attributionsmodelle zu ersetzen. Das ist im Grunde genommen auch nur
menschlich und war schon immer in der Offline-Welt so: In einem stationiren Geschift ist die
Kasse immer der ,,Last-Cookie“ gewesen und auch hier ist der genaue Einfluss vorhergehender
Werbemafinahmen auf den Kassenbon meistens unklar geblieben. Treuepunkteprogramme,
Gutscheine, mit an der Kasse einzugebenden Codes, Kundenbefragungen beim Ausgang: All
das waren Attributionsversuche avant la lettre. Vielleicht sprach man von ,Untersuchungen
der Wirksamkeit der Werbemafinahmen® oder ,,Auswertung der Effektivitat im Marketing®.

Heute sagen wir auch dazu Attribution.

Was sich allerdings gedndert hat: Online ist die Anzahlinhaltlicher und technischer Fragen weit-
aus grofler. Aus Sicht eines Marketing-Verantwortlichen gilt es, folgende, nicht gerade einfach
zu beantwortende Fragen, zu beantworten, bevor Attribution auch realititsnah durchgefiihrt

und das Ergebnis sinnvoll eingesetzt werden kann:
+ Welche Besonderheiten erfordert mein Geschaftsmodell bei der Wahl von statischen

oder dynamischen Attributions-Modellen?

+ Mit welchem bereits vorhandenen System fihre ich diese Attribution durch?
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Oder baue ich mir daflir eigene Bl-Ressourcen auf und mache es im Unternehmen?

+ Wie kann ich denn die Atrributionsdaten effizient im SEA Bid-Management
oder im Re-Targeting weiterverarbeiten lassen?

+ Sollen die Daten auch ins Data-Warehouse und, wenn ja, wie bekomme ich
sie aus dem Attributionssystem da rein?

+ Wie gehe ich mit Views und Offline-Kontakten um, die keinen leicht messbaren
Datenpunkt hinterlassen?

- Verteile ich auch Neukunden auf alle Kanéle und steuere danach, oder wende ich das
doch (erstmal) nur auf die Umsatze an?

+ Wie erklare ich allen Beteiligten die Systematik und flihre sie in dieser komplexeren

Steuerung ein?

Die Krux an der Sache ist folgende: Auf solche Fragen gibt es zwar keine allgemeingiiltigen Ant-
worten, kein Best-Practice-Modell oder Patentrezept, gleichzeitig steigt aber der Druck auf die
Marketingverantwortlichen, eine Entscheidung beziiglich des Attributionsmodells zu treffen,
da man andernfalls die Fehlsteuerung in der Wirkungs- und Budget-Allokation wissentlich in
Kauf nimmt. Und da Kunden die immer breiter werdende Kanal-Vielfalt immer heterogener

nutzen, wird das Thema mit jedem Tag dringender.

Attribution: Die Sinnfrage

Diese Ausfihrungen vermitteln einen ersten Eindruck von der Komplexitit des Themas
— eines Themas also, das zwar faktisch fiir alle Unternehmen von Bedeutung ist, aber noch
nicht fir jedes Unternehmen in Reichweite ist. Hier gilt es mit sich selbst ehrlich zu sein: Eine
Organisation, der es an IT-Struktur, In-House-Digitalkompetenz, und/oder professionellem
Marketing fehlt, wird es schlichtweg nicht schaften, tiber die wirklich rudimentirste Analyse
hinauszukommen. Die Fihigkeit, Attribution sinnvoll zu betreiben, baut nimlich auf grund-

legenderen Disziplinen auf.
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Unternehmen, die also noch keine durchdachten Marketing-Ziele haben oder noch kein
Data-Warehouse betreiben, miissen diese Grundlagen erst einmal aufbauen. Diese, fiir Attri-
bution notwendigen strukturellen Voraussetzungen, beschreiben wir im nichsten Abschnitt.
Das will aber nicht heiflen, dass Sie dieses Papier wieder sofort aus der Hand legen sollen, wenn
Sie die Fragen nach Ihrem Data-Warehouse mit ,,Data-was-haus?“ beantworten. Denn es gibt

gar keinen, fiir den es sich nicht lohnen wiirde, die Methodik hinter Attribution zu verstehen.

AufBasis der Prinzipien hinter Attribution kénnen kleine Unternehmen nimlich pragmatisch
vorgehen und Google Analytics etwas besser als zuvor verwenden. Es geht dabei nicht um
ausgekliigelte wissenschaftliche Ansitze: In Florian Heinemanns Worten gesprochen, ist ,,das
neue Richtig das Weniger-Falsch®. Zudem ist Attribution wie oben aufgefiihrt eben kein reines
Online-Thema, sondern war immer Teil der ,,Disziplin“ Marketing. Selbst Unternehmen, die
viel Offline-Geschift betreiben und noch stark auf nicht-digitale Werbemafinahmen setzen,
koénnen von einer Erfassung und Auswertung ihrer Effektivitit nur profitieren. Attribution hat
es schonimmer gegeben, eben nur unter anderem Namen. Sie ergibt also sowohl fiir Pure-Player

als auch fr Multichannel-Anbieter grundsitzlich Sinn.

Die Sinnfrage stellt sich bei Attribution eher in Bezug auf Detailfragen des Geschiftsmodells,
als auf Kategorien wie ,Onliner/Offliner® oder ,,Groflkonzern/Kleinunternehmen®. Wirft
man etwa einen Blick auf die Webseite von Zalando, wird schnell deutlich, dass es hier vor
allem darum geht, Bedarf zu wecken. Ob sich der Kunde eine neue Jacke fiir 400 Euro génnt,

ist selten eine Impulsentscheidung.
Bis es zum Kauf kommt, besucht der Kunde die Seite mehrere Male und iber unterschiedliche

Wege — zum Beispiel iiber diverse Endgerite, weil er immer wieder mal von der Arbeit aus auf

dem Handy nach der geplanten Anschaffung guckt, um sie abends zu Hause auf dem Tablet
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dem Lebensgefihrten oder Freunden zu zeigen und Meinungen einzuholen. Vielleicht erfolgt
der Kauf dann von einem Desktop-Gerit aus, weil sich der Kunde dann mit seiner Kreditkarte
hinsetzt. In so einem Mutli-Device-Kontext mit Fokus auf Bedarferweckung ist es zentral, die
Ursache-Wirkungszusammenhinge bestmdglich zu verstehen, um Entscheidungen iiber Budget-
allokationen herbeifithren zu kénnen. Dariiber hinaus ergeben die Margen auf 400-Euro-Jacken

genug Spielraum, der Realitit mit technischen Mitteln nachzustellen.

Ob jedes Unternehmen so viel Aufwand betreiben will und muss, um die Kaufentscheidungen
ihrer Kunden nachzuvollziehen, ist daher auch die Frage nach Anspruch. Ein viel kleinerer
Modehindler als Zalando, der aber viel teurere Jacken verkauft, wird auch wissen wollen und
miissen, welche (hochpreisigen) Werbemafinahmen wirken. Auch hier werden Kunden Tage,
Wochen, gar Monate im Netz um den Kauf kreisen, bevor sie sich auf den Pelzmantel fiir 2000
Euro stiirzen. Wer allerdings im Netz Restbestinde fiirs schlanke Portmonnaie verkauft, wird
vermutlich sehen, dass seine Kunden nicht lange um den heiflen Brei herumreden und fiir
einen Zehner sofort zupacken. Der Attributionsaufwand ist hier gering — und das ist auch an-
gesichts der Marge gut so. Allerdings ist auch hier Attribution nicht véllig fehl am Platz. Der
Sonderpostenhindler im Netz ist ja darauf angewiesen, aus jedem Kauf maximale Rendite zu
erwirtschaften: Jeder Cent zihlt. Sollte ein Marketingkanal véllig ineffektiv in der Kunden-

akquisition sein, gilt es, das festzustellen und die Ausgaben hier abzustellen.

Attribution: Die Schmerzgrenze

So kann Attribution schmerzhafte Nebenwirkungen verursachen. Denn es geht dabei keines-
wegs um eine ,faire, sondern eben um eine zielorientierte Verteilung von Ressourcen zwischen
Vertriebskanilen und Marketingteams. Es gehtalso gewissermafSen sogar um Bestenauslese, um
Elitenférderung. Statt Sankt Martin, der seinen Umhang in zwei teilte, um einen frierenden

Bettler zuzudecken, gilt hier das Matthdusprinzip: Wer hat, dem wird gegeben. Wozu Geld
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ausgeben fiir einen Kanal, der doch wenig Einfluss auf die Kaufentscheidung des Kunden hat?

Vielmehr sollten die Ressourcen dahinflieflen, wo sie nachweisbarerweise relevant sind.

Denn Mitarbeiter in der Marktingabteilung haben oftmals ein Umsatzziel, aber nicht das not-
wendige Budget dafiir. Thren Vorgesetzten fehlt aber nicht selten das operative Knowhow, um
das Budget richtig zu verantworten. Ausfithrende Mitarbeiter bendtigen die Freiheit tiber das
Budget ihres Kanals, damit sie es nach Datenlage prizise zielorientiert ausgeben diirfen. Diese
Daten liefern ihnen die Attribution, die weder interne Politik noch historische Prizedenz im

Unternehmen kennt.

Daher kann die Finanzierung von Vertrieb und Vermarktung unter Einbezichung von At-
tribution fir Teile eines Unternehmens zu Budgetkiirzungen samt Statusabstufung fiihren.
Vorsicht ist also geboten: Vollige Transparenz tiber erbrachte Leistungen ist nicht immer fiir
alle schmeichelhaft. Das ist kein Grund, Attribution zu scheuen — ganz im Gegenteil. Aber es
ist ein Grund, sich iiber die méglichen organisationspolitischen Auswirkungen im Klaren zu

sein, bevor man damit loslegt.

Ein (wenn auch sehr schwacher) Trost fiir die Betroffenen: Es geht ums Gemeinwohl. Ein
Unternehmen, das seinen Budgeteinsatz optimiert und Geld da ausgibt, wo es Umsatz- oder
Renditezielen forderlich ist, ist effektiver. Und ein effektiveres Unternehmen ist ein Unterneh-
men, das bessere Chancen hat, auch morgen Bestand zu haben und Arbeitsplitze finanzieren
zu kénnen. Diese Botschaft gilt es unablissig zu kommunizieren, wenn sich Teile einer Marke-

tingorganisation den bohrenden Blicken der Statistik nur ungern aussetzen.
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KNUT SCHICHTET UM

KEY TAKEAWAYS

1

Bei der Attribution geht es um die Erfassung von Kundenkontakten, die Zu-
ordnung dieser zu einem Kauf und ihrer Gewichtung in der Kaufentscheidung.
Das Prinzip ist einfach, die Umsetzung hochst komplex.

2

Viele Unternehmen arbeiten mit vereinfachten Attributionsmodellen,
die die Bedeutung des letzten Klicks vor dem Kauf Uuberschatzen -
zu Ungunsten friiher im sogenannten Conversion-Funnel eingesetzter
Werbemittel.

3

Attribution kann nur sinnvoll betrieben werden, wenn feststeht, welche Mar-
ketingziele verfolgt werden sollen - und wenn die technische Kompetenz
im Unternehmen schon vorhanden ist.

4

Die Klarheit, die erfolgreiche Attribution Giber die Wirksamkeit verschiedener
MarketingmaBBnahmen verspricht, bequemt nicht jedem.

Kontaktieren Sie uns jetzt und nutzen Sie die Chancen

der Digitalisierung fiir Ihr Unternehmen. N t > b
[-tribes




Was sind die
Vorraussetzungen fur
Attribution?

UND WORAN SCHEITERN DIE MEISTEN
UNTERNEHMEN?

Viele Unternehmen beginnen schon mit der Entwicklung eines Attributi-
onsmodells, ohne dabei im Vorfeld die Voraussetzungen zu schaffen, die fur
eine erfolgreiche und skalierbare operative Arbeitsweise erforderlich sind.
Und diese notwendigen unternehmensorganisatorischen und technischen
Grundlagen sind in der Regel schwieriger zu gestalten, als das eigentliche
Attributionsmodell. Dieses ist zwar - wie im vorigen Abschnitt dargelegt
- duBerst komplex, kann aber mit etwas Fachwissen nach reiflicher Uber-
legung auf die Unternehmensziele zugeschnitten und so sinnvoll definiert
werden. Deshalb ist es wichtig, zunachst zu klaren, ob diese in den folgen-

den funf Voraussetzungen erfullt werden:

1 Marketingziele wurden auf Unternehmensebene klar festgelegt.

2. Der Technikschnitt wurde definiert und kommuniziert.
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3. Im Unternehmen wird das Data-Warehouse als Kernkompetenz eingesetzt.
4., Die organisatorischen Rahmen flir datengetriebenes Arbeiten wurden aufgestellt.

5. Mitarbeiter bringen die notwendigen technischen Kompetenzen mit.

S o simpel wie diese fiinf Forderungen daherkommen, so oft erleben wir im Beratungsalltag
Unternehmen, die hier lediglich einzelne Aspekte angehen oder — schlimmer noch — diese
Voraussetzungen als erfillt wahrnehmen, wihrend die Realitit weit davon entferntist. Deswegen
weisen wir ausdriicklich darauf hin, wie wichtig es ist, den Gesamtzusammenhang zu erfassen:
Unternehmen, in denen nicht alle finf Kriterien gegeben sind, verschenken grofles Potenzial

und werden von Attribution nicht die gewiinschten Umsatz- und Ertragsergebnisse sehen.

IN DIESEM ABSCHNITT GEHEN WIR DIESE FUNF
VORAUSSETZUNGEN DETAILLIERT DURCH UND ER-
KLAREN, WIE DIE GRUNDLAGEN FUR ATTRIBUTION
IM EINZELNEN HERBEIZUFUHREN SIND.

1. Marketingziele festlegen
Attribution ist ein vielversprechendes Werkzeug, das Unternehmen Hilfe dabei verspricht,
Marketingziele zu erreichen. Dabei scheitern viele Unternehmen bereits daran, mégliche Ziele
zu identifizieren und sich fiir eins zu entscheiden. So bleibt der triadische Konflikt auf Unter-
nehmensebene zwischen Umsatzsteigerung, ROI-Optimierung und Budgeteinhaltung oft
ungelost. Denn wer das Ziel als Umsatzmaximierung oder die Erreichung eines bestimmten
Umsatzziels als iibergeordnete Zielvorgabe ausgibt, muss zwangsliufig in Kauf nehmen, dass die
Kosten steigen oder der ROl leidet. Wer hingegen den ROI optimiert, gibt den Umsatz und das
Budget zur Disposition auf. In vielen Unternechmen gibt es aufgrund klassischer Budgetierungs-
prozesse erst einmal eine begrenzte Masse an Ressourcen, mit denen man versuchen muss, den

Umsatz oder ROI zu optimieren: Denn oberstes Ziel ist Budgeteinhaltung.
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Wird dieser tibergeordnete Zielkonflikt nicht gel6st, miissen die operativen Mitarbeiter
im Alltag mit konkurrierenden Vorgaben balancieren, was zwangsliufig zu Ineffizienzen
tithrt. Es ist daher h6chste Managementaufgabe, durch die Formulierung von klaren Zielen
eine Basis fiir die Arbeit zu schaffen. Das betrifft eigentlich nicht nur Attributionsmodelle,
sondern gilt fir jegliche Marketingarbeit. Es ist aber auch ein unverzichtbarer Grundstein

der erfolgreichen Attribution.

Kernziel der Fixe Variable Flexible Strategie Testzwang
Marketingsteuerung Variablen
Budgeteinhaltung Budget Umsatz, ROI Maximalprinzip (max. gering
Umsatz aus gegebenen
Budget)
Umsatzerreichung Umsatz Budget, ROI Minimalprinzip (min. mittel

Budgeteinsatz zur Errei-
chung der Umsatzziele)

Performance / ROI ROI Umsatz, Budget | Erreichung Zielrendite hoch
oder Kosten-Umsatz-
Relation (Umsatz-
/Budgethéhen sind
zweitrangig)

Unterstellen wir nun, dass ein Unternehmen eine fixe Budgetvorgabe verfolgt: Hier miissen
die Mitarbeiter ihre operativen Ziele auf dieses oberstes Ziel ausrichten und fiir die Kanile,
die sie verantworten, auf Basis der vorliegenden Daten eine Planung erstellen, ob sie unter
dem gegebenen Budget diese Umsatzziele tatsichlich erreichen kénnen. Dabei gehen sie

auf folgende Fragen ein:

. Kundenseitig: Welche Zielgruppen/Kundensegmente gehen wir in
welchem Markten an?
Kanalseitig: Welche Marketingkanale bespielen wir mit welchem Budget

zu welchem Zeitpunkt?

26



Kampagnenseitig: Welche Kanale nehmen an einer Kampagne in
welcher Abfolge teil?
Produktseitig: Welche Produkte sind Teil einer Kampagne und welche Deckungs-

beitrage generieren sie?

Sind diese Fragen im Zuge der operativen Marketingarbeit nicht klar formuliert, fehlt die
konzeptionelle Grundlage, um Attribution sauber anzugehen. So ist es wichtig, auf operative
Ebene das Budgetverstindnis im Hinblick auf KPI, Umsatz oder ROI zu schaffen, um das

Knowhow der Mitarbeiter optimal nutzen zu kénnen.

Da hier aber oft klare Vorgaben fehlen, scheitern die meisten Unternehmen daran, eine
klare Vision herausgeben, was mit der Attribution erreicht werden sollte. Zudem fehlt das
Verstindnis, wie man im ersten Schritt Giberhaupt eine datengetriebene Planung erstellt.
Wihrend dies Top-Down in der Regel mit Excel machbar ist, wenngleich auch mit geringer
Aussagekraft (,Umsatz x 15% Wachstum pro Jahr®), wird esin vielen Firmen kritisch, wenn
eine belastbare, kanalspezifische Bottom-up-Planung erarbeitet werden soll, deren Ergeb-

nisse auf ein Gesamtziel hin verdichtet werden konnen.

2. Technikschnitt definieren
Damit die Marketingmitarbeiter ihren oben genannten Zielen nachgehen kénnen, sind sie
auf Daten aus zahlreichen Systemen angewiesen, deren Zahl faktisch untiberschaubar ist.
An dieser Stelle werden wir aus Platzgriinden nicht den gesamten Aufbau solcher Systeme
sowie deren Zusammenhinge erdrtern. Wichtiger ist es im ersten Schritt zu verstehen, dass
man sich einen Uberblick verschaffen muss, welche System im Unternehmen eigentlich
im Einsatz sind, um Kundenkontaktpunkte systematisch erfassen zu kénnen und welche
Lésungen man pro Kanal benétigt. Auch jeder CEO sollte so eine “Landkarte” haben

und verstehen. Hierzu hat Florian Heinemann im Zuge eines Vortrags auf der OM Cap
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2015 eine kompakte Landkarte vorgestellt, die das Spektrum der Systementscheidungen

anschaulich darstellt.
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Entscheidungs-/Problemlandkarte (Quelle: Florian Heinemann, Vortrag auf der OM Cap 2015)

WARUM SIND AUCH SOLCHE THEMEN IM ZUGE
EINER HOLISTISCHEN AUSEINANDERSETZUNG
MIT DEM THEMA ATTRIBUTION WICHTIG?

Marketingverantwortliche sowie -mitarbeiter stehen vor der Herausforderung, vor dem
Hintergrund der kanalspezifischen Anforderungen eine modulare Systemlandschaft auf-
zubauen, die neben der optimalen ROI-Steuerbarkeit auch die Kampagnenwirkung messen
lisst. Zudem soll dieses System {iber die Verfolgbarkeit eines (gegebenenfalls anonymen)

Nutzers die Personalisierung oder Individualsierung von Werbemitteln ermdglichen. Nur
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wer also den Uberblick iiber die relevanten Elemente behilt, kann die dort generierten Daten
systematisch in einem Data-Warehouse erfassen, dem Herzstiick eines jeden Unternehmen

im Allgemeinen — und des Attribution-Praktikers insbesondere.

Gegenwirtig stehen in vielen Unternehmen neue Plattformprojekte an. Wenn durch ihre
Umsetzung sich Unternehmen dieser technischen Blocker entledigen, steht als ndchstes die
Skalierung der Marketingprozesse auf der héchsten Priorititsstufe. Hier miissen beide The-

men gemeinsam angegangen werden, um das grofSe Ganze nicht aus dem Auge zu verlieren.

3. Data-Warehouse einsetzen
Die strategische Bedeutung eines Data-Warehouses lisst sich am einfachsten dadurch ver-
deutlichen, indem man der Essenz einer datengetriebenen Arbeit tiberhaupt nachgeht. Sie
istdarin zu sehen, dass simtliche Entscheidungen im Idealfall nicht aus dem Bauch, sondern
methodisch fundiertauf einer soliden Datenbasis getroffen werden. Ein gutes Bauchgefiihl
ist zwar im unternehmerischen Kontext nach wie vor unverzichtbar und gilt oftmals als
Garant fiir herausragende Erfolge. Bereits zu einem sehr frithen Zeitpunktim Lebenszyklus
eines Unternehmens kann ein Unternehmer jedoch nicht mehr alles alleine entscheiden und
ist darauf angewiesen, seinen Mitarbeitern mitunter weitreichende Entscheidungsfreiheiten
einzurdumen, nicht zuletzt da auch die Komplexititim Marketing immer weiter zunimmt:
Wie viel wird fiir welchen Kanal, welche Kampagne oder gar in einen einzelnen Lead inves-
tiert? Und wie sind die Interaktionseffekte zwischen den einzelnen Kanilen? Wie optimiere
ich meine Ausgaben im Gesamtkontext von Kundengewinnung und Kundenbindung? Wo

wird die Kampagne wie lange ausgespielt?
Dabei gibt es in den meisten Unternehmen schlichtweg keinen Experten, der zu all diesen

Fragen tiber ein jederzeit abrufbares, brandaktuelles Wissen verfiigt. Und wenn es so jeman-

den nicht gibt, dann stellt sich unweigerlich die Frage, wie sich die Entscheidungseftfizienz
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der Mitarbeiter maximal erhéhen lisst, damit sie in der Summe mehr richtige als falsche

Entscheidungen treffen. An dieser Stelle kommt das Data-Warehouse ins Spiel.

Das Data-Warehouse muss sicherstellen, dass die Mitarbeiter im Marketing simtliche zur
Entscheidungsfindung oder Prozessautomatisierung erforderlichen Daten per Knopfdruck
zur Verfiigung haben. Wie haben sich zum Beispiel der ROI oder die Kundenakquisitions-
kosten je Kanal im Zeitverlauf entwickelt? Eine solche Granularitit ist erforderlich, um
tiber die Allokation des Marketingbudgets bestméglich entscheiden zu konnen. Weitaus
wichtiger ist jedoch das bereits im vorangegangenen Abschnitt erwihnte Ziel, das auf Basis
eines Data-Warehouses vor allem operativ titige Mitarbeiter in ihrer Arbeit unterstiitzt und
sie dazu in die Lage versetzt werden sollen, selbstindig fiir ihren Verantwortungsbereich
Optimierungsmafinahmen abzuleiten und deren Erfolg systematisch nachzufassen ohne —
innerhalb eines gewissen Rahmens — auf Freigaben ,von oben® angewiesen zu sein.

Die methodische Arbeit ersetzt hier in gewisser Hinsicht die Spiirnase des Unternehmers zur
Sicherstellung der Entscheidungseffizienz/-effektivitit. Insofern kann man ein Data-Ware-
house auch als Herzstiick des Unternehmens bezeichnen. Und aus diesem Grund kann man
gar nicht zu frith damit anfangen, sich systematisch mit der Datensammlung/-auswertung
zu beschiftigen. Oder um es mit Yahoo-CEO Marissa Mayer zu sagen: ,,With data collection,

‘the sooner the better’ is always the best answer.”

Die Realitit sicht jedoch hiufig anders als der hier skizzierte Idealzustand aus. Nicht sel-
ten werden — auch in gréfleren Organisationen — Entscheidungen aus dem Bauch heraus
getroffen. Viele Unternehmen wenden mehr Zeit fiir die Datenaufarbeitung als fiir die
eigentliche Analyse auf, da relevante Kundendaten iiber verschiedene Systeme verteilt sind
und sich nicht ohne weiteres zusammenfiihren lassen. Bei einem richtig implementierten
Data-Warehouse betrigt das Verhiltnis von Datenaufbereitung (inkl. der Qualititskontrolle)

zur Analyse im Idealfall 90:10 betrigt: Das heifSt, dass lediglich 10% der Arbeitszeit auf die
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Datenbeschaffung entfillt, der mit 90% weitaus grofSere Teil auf die Dateninterpretation
und Ableitung von Mafinahmen.

Hiufig wird das Thema Data-Warehouse aber schlichtweg vom Management unterschitzt.
Dies gilt insbesondere fiir solche Unternehmen, die noch am Anfang der digitalen Trans-
formation stehen und bei denen die Entscheider in der Regel nur in wenigen Fillen selbst
schon einmal operativ in Digitalprojekten involviert waren. Hier fehlt hdufig das technische
Grundlagenwissen, um die strategische Bedeutung eines Data-Warehouses in Zusammen-
spiel mit anderen Marketingtechnologien zu verstehen (zum Beispiel in Hinblick auf die
Marketingautomatisierung oder die Preispolitik). Folgende Abbildung zeigt in diesem
Kontext das Zusammenspiel zwischen Data Warehouse und anderen Marketingtechno-

logien im illustrativen Uberblick.

Shop Web Analytics Landing Page Tool
Payment SEO Tool Content Marketing
CRM Affiliate Tool Customer Support
EMail Pop-Up Tool etc.
Data Lake
Data Mart Data Mart Data Mart Data Mart
Kunden Transaktionen Kundenverhalten Produkt

|

Datenanalyse

Aufbau eines Data-Warehouses (Quelle: ,Datengetriebenes Marketing”, Maas/Soltau)
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Die beste Entscheidung, die ein Unternehmen am Anfang der digitalen Transformation
treffen kann, ist deshalb ein Tandem aus Datenanalyst und Data-Engineer einzustellen, das
sich um nichts anderes als um Aufbau sowie Optimierung eines Data-Warehouses kiimmert
und sich mit allen davon tangierten Fragen beschiftigt (Build vs. Buy, Standardlésung vs.
individuelle Losung, usw.), um das Fundament fiir die datengetriebene Arbeit zu legen.
Das Ergebnis dieser personellen Investition muss ein Data-Warehouse sein, welches in der
Lage ist, simtliche fiir Attribution erforderliche Kundenkontaktpunkte sowie die damit
korrespondierenden Marketingkanile und Werbemittel zu erfassen. Grundsitzlich gilt:

Umso besser die I'T-Struktur, desto leichter ist es, ein Attributionsmodell zu implementieren.

4. Rahmen fir datengetriebenes Arbeiten setzen
Ziel jeder Organisation muss es sein, eine Struktur zu schaffen, die eine massive Umsatzs-
skalierung strukturell und prozessual unterstiitzt. Das Zusammenspiel zwischen Marketing
und I'T wird dabei immer wichtiger und komplizierter zugleich, da die Grenzen zwischen
diesen Bereichen zunehmend verflieffen. Wer ist zum Beispiel fiir die Vertaggung einer Kam-
pagne verantwortlich? Wer wertet diese Informationen aus? Und wie wird sichergestellt,

dass diese Informationen auch zu Verbesserungen fithren?

Zwar gibt es in dieser Disziplin tiberhaupt kein Pauschalrezept, aber in den meisten Unter-
nehmen, die Attributionsmodelle mit Erfolg einsetzen, stellt man ebenfalls den sicheren
Einsatz von agilen Prinzipien fest. Jenseits des Schlagworts heifSt agile im Kern, dass alles
auf eine iterative, testgetriebene Arbeitsweise gerichtet ist. Anders formuliert: Die besten
Marketingabteilungen arbeiten zunehmend wie Technologiebereiche, in denen sich schon
seit mehreren Jahren agile Methoden, insbesondere Scrum, als de facto Standard etabliert
haben. Diese Feststellung fiihrt unweigerlich zu der Frage, worin der Grundgedanke der
agilen Softwareentwicklung zu sehen ist und wie diese Methoden auf den Marketingbereich

bertragen werden konnen. Diese Frage ldsst sich am einfachsten anhand eines Fallbeispiels
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zweier Unternehmen illustrieren, bei dem Unternehmen A alle fiinf Jahre einen neuen
Shop entwickelt, um auf verinderte Markt-/Kundenanforderungen zu reagieren. Damit
hingt der zukiinftige Erfolg von wenigen zentralen Entscheidungen zu einem bestimmten
Zeitpunkt ab, die aufgrund der wirtschaftlichen Tragweite in der Regel ein Hippo trifft
(»Highest paid person®).

Unternehmen A Unternehmen B

Umsatz Umsatz

| :
- /
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= —»  Zeit / ---------------- — Zeit
S & & S o R
,Sé‘ S S 4 <@ <&

Unternechmen B arbeitet hingegen in iterativen Zyklen und testet kontinuierlich neue
Funktionen. Verlduft der Test erfolgreich, werden die Anderungen dauerhaft umgesetzt.
Andernfalls werden sie verworfen. Die Tests werden hier von den operativ titigen Mit-
arbeitern durchgefiihrt, die innerhalb eines gewissen Rahmens selbstindig — auf Basis der
Testdaten — Entscheidungen innerhalb ihrer Fachdomine treffen und ihre Arbeit anhand
des Business Values in Form eines so genannten Backlogs priorisieren und zusammen mit
den Softwareentwicklern umsetzen. Entscheidungen werden somit von den Fachspezia-
listen und nicht von Vorgesetzten getroffen. Gleichzeitig ist es Unternehmen B bereits zu
einem sehr frithen Zeitpunkt méglich, das Kundenfeedback aus den ersten Iterationen fiir
Optimierungszwecke zu nutzen. Alleine aufgrund dieser Arbeitsweise besteht eine deutlich
héhere Wahrscheinlichkeit, dass Unternehmen B schneller und wirtschaftlich erfolgreicher

agieren wird als Unternehmen A.
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Das Thema Attribution ist unmittelbar mit einer solchen Arbeitsweise verbunden, da die
Marketing- oder Kanalverantwortlichen selbstindig innerhalb ihres Aufgabenbereichs
entscheiden konnen miissen. Oft erleben wir aber im Beratungsalltag, dass solche organi-
satorischen Voraussetzungen und Prozesse noch nicht geklirt sind. In solchen Fillen hilft
es, zunichst einen Schritt riickwirts zu gehen, um die Organisation besser aufzustellen,
um dann zwei gesicherte Schritte auf erfolgreiche Attribution vorwirts zu tun. In vielen
Unternehmen stoflen wir hierbei zuerst auf Angste und Widerstinde. Werden aber erste
Ergebnisse sichtbar, so ist esimmer wieder erstaunlich zu sehen, wie schnell die Mitarbeiter

eine entsprechende Kultur entwickeln.

5. Mitarbeiterkompetenz sicherstellen

Stichwort Mitarbeiter: Das eigentliche Problem liegt nicht unbedingt bei vermeintlich
verinderungsunwilligen Mitarbeitern, sondern oft bei denjenigen, die sich auf die Fahne
schreiben, besonders digital, agil, und datengetrieben zu arbeiten. Im Klartext: Ein klassischer
Werber mit Studienschwerpunkten Marketing und Personal braucht keiner mehr — auch
wenn er mit den richtigen Schlagworten und eine marktfihige Sakko-Turnschuh-Kombi
um die Ecke kommt. Kandidaten im Marketing miissen vielmehr: a) ein gutes Technikver-
stindnis haben; b) Datenbanken verstehen und als Key-User nutzen kénnen; c) Giber ein
hohes Abstraktionsvermdgen verfiigen und eine hohe Zahlenaffinitit aufweisen; d) eine
dauerhafte Lernbereitschaft mitbringen; und e) mental agil sein. Der eigentliche Studiengang
riickt damit oftin den Hintergrund, da Betriebswirtschaftslehre im Sinne des Finanz- und
Invesetitionscontrolling, Marketing, und Informatik inhaltlich immer niher zusammen-
riicken. Hauptsache ist dann, dass der Kandidat passende technische Fertigkeiten vorweisen
und vorzeigen kann.

Auch spiter im Karriereverlauf vermischen sich viele Berufsbilder, die einst als klar getrennt
galten. So wird in renommierten betriebswirtschaftlichen Zeitschriften wie dem ,,Harvard

Business Review* auf neue Kompetenzprofile wie ,,Chief Marketing Technologist® als
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weitere C-Level Position hingewiesen. Erfolgreiche digitale Unternehmen ermdglichen
ihren multidiszipliniren Mitarbeitern, solche Rollenbilder innerhalb der Organisation zu
kreieren und auszufiillen. Von Marketingleitern, die auch wirkliches technicshes Verstindnis
mitbringen und datengetriebene Teams hinter sich versammeln, hingt jedenfalls die erfolg-

reiche Einfithrung und der gewinnbringende Einsatz von Attribution ab.

Schlechte Nachrichten, gute Aussichten

Dieallerschlechteste Nachricht zuerst: Viele Unternehmen sind noch nichtan diesem Punkt
angelangt. Die gute Nachricht: Wie im nichsten Abschnitt noch zu sehen sein wird, kann
das Thema Attribution zu Beginn auch einfacher angegangen werden — etwa indem man
sich auf die Daten von Google Analytics begrenzt und erst einmal pragmatische Annahmen
zu weiteren Marketingkanilen trifft. Dieser Weg setzt allerdings voraus, dass erfahrene Mit-
arbeiter zur Verfigung stehen, die die inhaltliche Dimension des Themas Attribution im

gesamten Marketingkontext verstehen.

Vor allem fiir kleinere Unternehmen tut sich hier eine Chance hervor: Da in dieser
Low-Tech-Variante der Abstand zwischen konzeptionellem Denker und ausfithrendem
Mitarbeiter gering ist, sind Kleinunternehmer hier oftin der Lage, das Thema Attribution
schnell anzugehen und erste Erfolge zu erzielen. In Groflunternehmen dahingegen sind
Entscheider oft auf externe Berater angewiesen, um Bestandsaufnahmen und Planungen
zu liefern. Das verlangsamt (und verteuert) die Einfithrung von Attribution. Zudem wird
nicht jeder Mitarbeiter im Groflkonzern gewillt sein, sich in das Thema einzuarbeiten, da

es so viele Facetten umfasst.

Sollte das auch fiir Sie zutreffen, seien Sie an dieser Stelle gewarnt: Die Steigerung der

Marketingeffizienz ist eine Kernaufgabe der Unternehmensfithrung. Wer sich mit diesem
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Thema in einem datenzentrieren Zeitalter nicht beschiftigt, verliert also auf absehbare Zeit
an Markewert. Muss deswegen jeder einen teuren Harvard-Kurs belegen, um sich in das
Thema einzuarbeiten? Nein. Es ist nicht nur wichtig die eigenen Fihigkeiten zu kennen,
sondern auch zu wissen, was man nicht kann. Diese Aufgaben miissen dementsprechend an
Mitarbeiter delegiert werden, welche die entsprechenden Kenntnisse besitzen — und diesen
dann auch vertrauen. Ist man bereit, Macht abzugeben? In vielen Groffkonzernen lautet

hier die Antwort noch viel zu oft: Auf gar keinen Fall!

Nicht zuletzt daran scheitern vielen Projekte im Bereich Digital — auch Attributionsini-
tiativen, die ohne klare Vision, was damit erreicht werden soll, ins Leben gerufen werden.
Vielerorts wird die Vokabel zwar verwendet, weil Attribution ein Modethema ist, mit dem
man eine Ebene héher punkten kann, ohne dass groflartig Ergebnisse vorgestellt werden
missen (oder auch nur annihernd verstanden werden kdnnten). Und selbst von Fachkun-
digen angestoflene und verniinftig geplante Attributionsprojekte scheitern regelmiflig an
Problemen in den untergeordneten Ebenen: tiberforderte I'T-Abteilungen, unklar definierte
Prozesse, unzulingliche Strukturen oder schlichtweg unternehmenskulturelle Ablehnung.
Die Griinde sind so unterschiedlich, wie die Organisationen und Personen, die sich mit der
interessanten, notwendigen, aber tiberaus komplizierten Frage beschiftigen, woher Kunden
zu einem kommen und was sie zum Kauf motiviert. Um diese Risiken méglichst gering zu
halten, empfehlen wir die Verwendung von folgender Checkliste. Sie fasst die wichtigsten
Voraussetzungen zusammen und kann Ihnen dabei helfen, den Reifegrad Ihrer Organisation

zu bestimmen und damit die Erwartungen ans Thema Attribution realistisch zu steuern.
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Checkliste: Vorbereitungsgrad fiir Attribution

Bereich

Frage

Ja/Nein?

Ziele

C-Level Erwartungen an das Marketing (Umsatz vs. ROI
vs. Budgetoptimierung) klar spezifiziert? Steuerungs-
ansatz fir kanalUbergreifende und kanalspezifische KPI
etabliert? Top-Down und Bottom-Up-Planung laufen

parallel und erganzen sich systematisch?

Technikschnitt

Transparenz Gber alle Systeme vorhanden, die Kunden-
relevante Daten speichern?

Sessions Kénnen auf Rohdatenebene erfasst und der
Order-ID des Shopsystems zugeordnet werden?
Kundendaten aus dem Kundenservice flieBen in das
Data-Warehouse mit ein und kénnen Bestellungen zu-

geordnet werden?

Data-Warehouse

Data-Warehouse aufgebaut? Kundendaten laufen auto-
matisiert in das Data-Warehouse? Team aus Analyst und
IT-ler verflgbar? Tracking kann Zielgruppen zugeordnet

werden?

Organisation

Unternehmen arbeitet testgetrieben und agil?

C-Level-Commitment gegeben?

Mitarbeiter

Bewusstein fur ROl und Wirtschaftlichkeit auf Mitarbei-
terebene geschaffen? Sie haben inhaltliches Verstand-
nis fir das Thema?

Falls nicht: Sie vertrauen ihren Mitarbeitern, dass sie

das Thema angehen kénnen?
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KNUT SCHICHTET UM

KEY TAKEAWAYS

1

Viele Unternehmen begeben sich auf den Weg zur Attribution, ohne so
recht zu wissen, was sie damit erreichen wollen. Wer aber nicht wei3, wo
er hinwill, kommt auch niemals an.

2

Ohne die technischen, organisatorischen und personellen Voraussetzun-
gen ist Attribution ein zu hoch gestecktes Ziel. Wissen, wo man hinwill,
reicht nicht, wenn man keinen Weg findet, dahin zu kommen.

3
Wer mit der Einfihrung eines Data-Warehouse und der passenden digita-
len Kompetenz sowie Arbeitsweise die Voraussetzungen fiir Attribution
schafft, verbessert sein Unternehmen insgesamt - und seine Stellung in
der Organisation.

Kontaktieren Sie uns jetzt und nutzen Sie die Chancen

der Digitalisierung fir Ihr Unternehmen. Etril e S




Wie setzt man
Attribution konkret um?

UND AUF WELCHE STOLPERSTEINE MUSS MAN
DABEI ACHTEN?

In diesem Abschnitt geht es darum, eine Handreichung fir Unternehmen
anzubieten, die sich Uber das Ziel, die Sinnfrage und die Voraussetzungen
fur Attribution im Klaren sind und sich an den Aufbau von Attributions-Mo-
delle heranmachen wollen. Dazu erklaren wir zunachst die verschiedenen
Herangehensweisen bei Cookies, den gangigen Instrumenten in der At-
tribution. Danach schildern wir die methodische Vorgehensweise von der
kaufmannischen Definition des Ziels Uber die Modellierung und zur Imple-
mentierung des Attributions-Modells. Zum Schluss ziehen wir drei Szena-
rien heran, um die Theorie in die Praxis zu Uberfihren und Ubliche Ablaufe
im Aufbau von Attribution zu veranschaulichen. Wer sich gelegentlich et-
was verloren fuhlt, hat nicht ganz unrecht. In konkreten Einzelheiten ist
Attribution durchaus kompliziert und es kann eine Herausforderung sein,
bei der Justierung einzelner Modelle den Uberblick des Themas als Ganzes

zu behalten. Nur die Harten kommen durch den Irrgarten.
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COOKIE-MODELLE

Cookies sind kleine Datenpakete, die zwischen Homepage und Browser ausgetauscht werden
und es ermdglichen, einen Nutzer beim wiederholten Besuch wiederzuerkennen (sofern er
seinen Browser nicht eingestellt hat, Cookies zu I6schen). So bilden sie die Grundlage fiir viele
Attributions-Modelle, denn ohne sie wird der wiederkehrende Besucher als solcher nicht er-
kannt. Allerdings erweitern wir hier etwas den Blick und zeigen wie ,,Cookies“ manchmal auch
Analog gesetzt werden kénnen: Denn einige der Prinzipien der Cookie-Modelle sind fast so

alt wie der Versandhandel selbst.

First Cookie (erster Werbekontakt)

Das klassische ,,Erster-Cookie-Modell hatte seine Verbreitung sicherlich den Grundeinstel-
lungen in der Griinderzeit der Online-Markeing Analyse in den Google Adwords Konten zu
verdanken. Denn Google bietet auf der einen Seite Analyse und auf der anderen eben Anzei-
gen. Und wer kann es dem Konzern verdenken, dass er den ,,werblichen® Erfolg auf den ersten
Cookie legt — sprich auf den Cookie, der oft einen Klick auf eine Suchanzeige protokolliert?
Liuft es doch millionenfach tiglich so, dass ein Nutzer nach einem Produkt googelt, auf ein
bezahltes Ergebnis klickt und dartiber das erste Mal zum Webshop des Anbieters gelangt. So
ergibt es gerade im Bereich der Bedarfsdeckung durchaus Sinn, den Werbeerfolg direkt dem

Erstkontakt zuzuweisen.

Last Cookie (finaler Kaufimpuls)

Das ,,Last-Cookie-Modell“ ist das schlichtweg am weitesten verbreitete Modell. Es steht in di-
rekter Konkurrenz zu der Herkunfts-Methode ,,First Cookie® und weist den Werbeerfolg einzig
dem letzten Werbeimpuls vor dem Kauf zu. Neu ist diese Form der Erfolgsmessung gerade in
der Neukundengewinnung keinesfalls: Auch klassische Versandhindler haben ,,Last Cookie®
im Offline-Bereich schon immer wie selbstverstindlich eingesetzt, bevor ,,Cookie® was anderes

auf Englisch zu bedeuten hatte als Plitzchen oder Keks. Ihre Werbemessung (heute ,, Tracking®)
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funktionierte analog zur Last-Cookie-Methode mittels eines manuell zu verbuchenden Wer-

becodes in Katalogen, Flyern und dhnlichem Postwurfmaterial (siche u.s. Beispiel ,,27987).
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Quelle: Direkt Response Postkarte Bon Prix, Postwurfsendung, Quelle: Kupon Katalog, 2010

Ein Relikt aus dieser Zeit, der ein ehemaliger Versandhindler in die Online-Welt hintiber-
gerettet hat, sind die vom Kunden bei der Bestellung hindisch einzugebenden Gutschein-Codes,
die Otto.de in fast allen Newslettern und Werbe-E-Mails hineinschreibt. Sonst funktionieren
Modelle, die auf dem letzten Touchpoint basieren, heutzutage weitestgehend automatisch:

Uber welche Seite oder Link kam der Kunde direkt vor dem Kauf?
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Main Cookie (HauptwerbeanstoB innerhalb eines Zeitfensters)

Dieses weniger etablierte Cookie-Modell kann im Prinzip als partieller Vorldufer der Attribution
als Disziplin angesehen werden. Innerhalb eines gesetzten Zeitfensters wird eine Werbeaktion
als mafgeblicher Impuls definiert und simtliche Umsitze des Zeitfensters zugeordnet. Gerade
in einem gemischten On- und Offline-Marketing-Mix mit Einsatz von Print-Werbemitteln
ist dieses Modell nicht ganz ohne Charme, da sowohl Kosten als auch Impuls-Intensitit der
Werbemittel sehr heterogen sein kénnen, wenn beispielsweise ein Mailing mit einem einzelnen
Newsletter verglichen wird.

Denn in solchen gemischten Kampagnen stehen mal Ausgaben fiir Kataloge (mehrere Euro)
Kosten fiir Newsletter (weniger als ein Cent) gegeniiber, mal halten sich Dialogpost und
gezielte Werbe-E-Mails die Waage. Dieses Modell wirkt tendenziell besser im Bereich von
Stammkunden-, ist aber auch durchaus fir Neukunden-Analysen einsetzbar. Hinweis: Fiir
das bessere Verstindnis muss der Unterschied zwischen Bestellweg und Vertriebsweg klar sein.
Der Vertriebsweg setzt einen Impuls fiir den Verkauf wihrend der Kauf tiber den Bestellweg
operativ abgewickelt wird. Das Main-Cookie-Modell bezieht sich ausschliefSlich auf den vor-

gelagerten Vertriebswegs und klammert bewusst den Bestellweg aus.

Initial Cookie (Kunden-Herkunft)

Das initial Cookie-Modell ist ein ebenso wichtiges wie unbekanntes Modell, so dass der Name
diese Modells vom Autor erst geschaffen werden musste (2009), obwohl es fiir Customer-Lifeti-
me-Analysen essentielle Bedeutung hat. Sie misst nimlich die Wirksamkeitslinge der jeweiligen
Kundengewinnungskampagne oder eines Kanals in Bezug auf den gesamten Lebenszyklus
eines Einzelkunden, sprich: Sie zeigt an, welche Nachfolgekiufe die Kampagne oder der Kanal,
der den betreffenden Kunden zunichst gewann, verursacht hat und weist diese Umsitze der
jeweiligen Kampagne oder des Gewinnungskanals uneingeschrinkt zu.

Dieses Modell liefert zwei Ergebnisse: Zum einen ermdglichst es eine Analyse, ob der in der

Regel investiv kalkulierte Erstkauf im Laufe des Kundenlebenszyklus einen positiven ROI
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aufweist; zum anderen liefert diese Methode spezifische Informationen zur ,,Haltbarkeit von
Kunden®in Kampagnen und vor allem Kanilen, so dass mittels dieser Ergebnisse individuelle
CPO pro Kampagne/Kanile festgelegt werden kénnen.

Grundlage fiir dieses Modell ist eine kaufméinnische Logik, die Shop- und ERP-seitig technisch
umgesetzt werden muss. Neben der Kennzeichnung einer Bestellung im jeweiligen Datensatz
miteinem individuellen Kampagnen-Code, muss diese Information auch am Kunden-Daten-
satz hinterlegt werden und dann vom Front-End des Shops an das fithrende ERP-System
tibergeben werden, damit es anschlieffend iiber das Auswertungstool genutzt werden kann.
Diese Methodik ist tibrigens von keinem Standard-Shop System in seiner Grundkonfigura-
tion vorgeschen, obwohl sie im Versandhandel, der ja in der Neukundengewinnung deutlich

investiver geprigt war als der heutige E-Commerce, durchaus etabliert war.

DER EINSTIEG IN DIE ATTRIBUTION
ATTRIBUTION ERSETZT NICHT, SONDERN ERGANZT DIE BESTEHENDEN SYSTEME

Bevor tiberhaupt {iber Modelle gedacht wird, sollte das Thema Attribution grundsitzlich
eingeordnet werden. Denn ein Attributions-Modell muss auf simtlichen Planungs-Ebenen
bedacht werden, um entsprechend seiner Bedeutung vollumfinglich und nachhaltig umge-
setzt werden zu kénnen. Erst nach klarer Definition der Ziele kénnen entsprechende Mafi-
nahmen konzipiert werden, die dann in der I'T- und der Marketing-Steuerung korrekt um-

gesetzt und schliellich besser analysiert sowie gesteuert werden kénnen.
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Attribution als Teil der Marketing-Planung

T (D )

Attributions-Modell
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Quelle: trust in dialog services GmbH, 2018

Um den konkreten Einsatz eines Attributions-Modells richtig zu planen, muss im Vorfeld zu-
nichst definiert werden, ob das gewihlte Modell bestehende Auswertungen ersetzen oder ob
die Attribution lediglich erginzend eingesetzt werden soll. Zu dieser Entscheidung sei gesagt,
dass ein ,,harter Schnitt® und damit die Aufgabe von zum Teil iber mehrere Jahre erarbeiteter
Daten und vor allem Erfahrungen selten zu rechtfertigen ist. Gerade wenn in den bekannten
Auswertungsmethoden — wie fehler- oder liickenhaft sie sein mégen — bereits tiefgreifende
Informationen vorliegen, ist es eher zweckmifig, die Attribution als Erginzung zu betrachten
und die Weiterentwicklung der alten Auswertungsmodi in einem direkten Bezug zur Attribu-
tion zu beachten. Mittels dieser Vorgehensweise ergeben sich verschiedene Blickwinkel, die im
Zusammenspiel als Kaleidoskop eine Art Echolot-Peilung der E- Commerce Ergebnisse liefern.

Oder etwas einfacher ausgedriickt: Doppelt (oder sogar mehrfach) hile besser!
Warum also ,oder‘, wenn man doch ,und‘ haben kann? Denn es muss auch nicht zwingend

zwischen Attributions-Modellen entschieden werden. Solange alle vier oben umrissenen Coo-

kie-Modelle kaufminnisch korrekt begriindet und technisch sauber aufgesetzt worden sind,
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liefern sie nach vier verschiedenen Betrachtungsweisen fiir sich jeweils zutreffende Zahlen, die
lediglich einzeln betrachtet nie den vollumfinglichen Informationsgehalt der Customer-Jour-

ney abbilden kénnen.

First- & Last-Cookie-Modelle sind nahezu flichendeckend installiert. Modelle aus dem klassi-
schen Versandhandel wie ,,Initial Cookie“ (Kundenherkunft) oder ,Main Cookie® (zeitliche
begrenzte Betrachtung des Hauptwerbeanstofies, eine Art 100%-Attribution) wurden durch
die erstgenannten Modelle mittels ,,hartem Schnitt“in der Regel ersetzt. Wer allerdings etwa die
initiale Kampagne, in der der Kunde gewonnen wurde, links liegen lisst, dem fehlen grundsitz-

lich Informationen zur Werthaltigkeit von Maffnahmen und Kanilen im Kundenlebenszyklus.

Initial main
cookie cookie

Y

y

last attribution
cookie : cookie

Bild: Attribution als Teil der Kaleidoskop-Cookie-Sicht, Quelle: trust in dialog services, 2018
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So besteht die bestfundierte Vorgehensweise in der Erfassung aller oder zumindest eines Teils
der erginzenden Kanile neben dem ersten und letzten Kontakt. Dies ermdglicht einen ,,Per-
fect View — einen Rundumblick — auf den Kunden bezichungsweise den Kauf durch die
kombinierte Betrachtung aller Auswertungs-Modi. So wird die Attribution auf Augenhdéhe

der bestehenden Auswertungs-Modi abgebildet und auf oberstem Level erginzt.

Channel Analyzer (Kanidle & Kampagnen)

Sia wind hier: Campaign Anatyzer » Werbokansl

Aktionen und Filter: >> ) Kampagnengruppe aniegen J Kampagne anlegen Fiter ¥

Kampagnangruppen

Aen Name Th Main Cookie Counts* T4 Last Cookia Counts T4 initial Cookle Counts = T4 Amribution Counts T generierte Kunden Th  CLV (turmoven T
=700 01 SEA 000€ 100.618.067.80 € 131079.878.73 € 115948 97328 € 1.385.846 BI6TE
700 02 SE0 0.00€ 252,105 592,58 € 203.949.766,60 € 28057 TR0 € 2155961 10878 €
200 03 Socw Media 000€ WIBITHTRE TE51264495€ 21508527624 € L-LRF-] 70€
2S00 04 E-Mail 000€ 16374 855,20 € 1085412097 € 63614 48009 ¢€ 17 668 4083 €
/00 08 Koaperationen 0.00€ 5547384342 € 90 060 467 60 € 77T 85051 € 1048609 T13€
/00 06 Print 0.00€ 0.00€ DL€ 0.00€ 0 0.00€
00 OF Daplay 000€ 5016278348 € 80.019.117.53€ 50 585 050 80 € 620072 e
200 08 AMiiate 000€ 63.840.88302 € 56567 63587 € 60204 25044 € 649,342 a2T2€
2 /00 09 Prois Portale 0.00€ 162 581 904,74 € 88133 524 B5 € 115 337 864,79 € 813617 7B E
/90 10 Markpiatze 0.00€ 64,783 85394 € 57.368.405.41 € B1.076.130.17 € 662588 9218€
700 11 Direct Entry 000€ 106,646 128,66 € 103.741.466.25 € 105.293797.46 € 1087408 9683€
Sumene: 000€ 133161582035 € 870.216.318,78 € 1.101.916.070,08 € 8378238 s2me

Quelle: customa.biz, campaign Analyzer, 2018

Durch die Weiterfiihrung von historischen Daten und deren gemeinsame Betrachtung mit

parallelerhobenen Daten aus der Attribution wird nicht nur sichergestellt, dass die Attribution
nicht planlos aufgebaut wird, sondern auch, dass auf diese Art und Weise operativ ein sanfter
Ubergang plus Erginzung des Sichtfeldes gegeben ist — anstelle eines personell und auswer-

tungstechnisch unerwiinschten harten Bruchs.

Fazit: Die Attribution ist im Prinzip die Konsolidierung der bestehenden Sich-
ten auf den ersten und letzten Kontakt und verschafft durch die Integration
eines Rundumblickes Vorsprung gegenuber dem Wettbewerb, der keine
Attribution einsetzt. Paradoxerweise ermoglicht eine weitere Perspektive
eine zielgenauere Analyse und liefert die Basis fur die schnellere Steuerung

und Optimierung der Werbekanale.
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Methodisches Vorgehen im Attributions-Set Up

Grundsitzlich verhilt es sich bei der methodischen Einfiihrung eines Attributions-Modells
wie bei allen kaufminnisch geprigten Projekten: Am Anfang werden Ziele definiert, dann die
entsprechenden Mafinahmen konzipiert, die dann zielfokussiert umgesetzt und im laufenden
Betrieb dauerhaft gesteuert werden. Hier erkliren wir zuerst, wie diese einzelne Schritte aus-
sehen in einem Unternehmen, dass dafiir die technischen und personellen Ressourcen hat.
Da aber lingst nicht jede Organisation so weit ist, selbst ein Attributions-Modell von Grund

auf zu definieren, gehen wir danach kurz auf den Einsatz fertiger Modelle ein.

Der Konigsweg: Konkrete Modellierung eines Attributions-Modells

In der Umsetzung eines Attributions-Modells gibt es grob drei Felder, die es mit einander
zu verzahnen gilt: kaufminnische Zieldefinition, technologische Umsetzung, strukturelle
Rahmenbedingungen. Diese sind nachfolgend kurz skizziert. Vom Grundsatz haben alle drei
Bereiche einen direkten Wechselbezug zueinander, so dass sie teils sukzessive, aber teils auch
parallel umgesetzt werden. Die grobe oder grundsitzliche Modellierung an sich ist nicht wirk-
lich aufwendig, allerdings ergibt sich auf Basis der drei Felder eine gewisse Komplexitit. In der
unten stehenden Grafik ist beispielhaft dargestellt, wie die Ergebnisse einer Ist-Status- Analyse
in einen mittelfristigen Soll-Zustand Giberfithrt werden konnen. Basis fiir die Umsetzung sind

die drei Skalierungsfaktoren Dringlichkeit, Wichtigkeit und Hebeleffekt.
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Quelle trust in dialog 2018

1. Kaufmannische Zieldefinition

Die Zieldefinition ist auf den ersten Blick einfach herzuleiten: Das Attributions-Modell soll
mittels einer vollumfassenden Berticksichtigung aller Werbeimpulse in der gesamten Custo-
mer-Journey eine genauere Grundlage fiir die Analyse des Werbeerfolges liefern. Allerdings
stellt sich dabei sofort die Frage, wie dieses Ziel im Rahmen einer inhaltlichen Konzeption
richtig geplant werden soll.

Der allgemein verbreitete Irrglaube, dass Attribution in erster Linie ,,fair® verteilte Umsitze
und Budgets garantieren soll (siche Abschnitt 2), zeigt deutlich, dass die inhaltliche Lésung
der Zieldefinition im allgemein schwer fillt. Grundsitzlich kann man die Vokabel ,,fair durch

szielfokussiert® ersetzen. Denn die Aufgabe der Attribution st es, die Budget- Allokation so zu
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unterstiitzen, dass die kaufminnischen Ziele wie Wachstum oder Ertrag besser realisiert werden
als esmitanderen Modellen der Fall gewesen wire. Ein anderer Fallstrick: Attributions-Projekte
werden oft mit unrealistischen technischen Erwartungen aufgeladen. Es fallen so dabei so Sitze
wie: ,Wenn wir die Fihigkeiten hitten...“ oder ,Nach heutigem Stand kriegen wir das zwar nicht
hin, aber das kann man im Zuge des Projekts implementieren...“ Erfahrungsgemif bekommt
man die betreffende Fihigkeit aber eben nicht umgesetzt. Esist daher ratsam, grofitenteils auf

Vorhandenem im Unternehmen zu bauen - technisch sowie personell.

Insofern muss das Attributions-Modell primir auf die individuellen Anforderungen des je-

weiligen Unternehmens hin entwickelt werden. Ein gutes Modell ist in der Lage, sich verin-
dernde Ziele zu berticksichtigen, so dass diese im Rahmen einer Parametrierung aufgenommen
werden kénnen. Es soll ebenso gut eine Reaktion auf Rahmenbedingungen ermdglichen,
die sich immer ofter verschieben. Denn die kaufminnischen Ziele diirfen nicht als Green-
tield-Szenario konzipiert werden (,,Hitte, hitte, Fahrradkette!“), sondern miissen immer in
Abhingigkeit von organisatorischen Begebenheiten, personellen Verantwortlichkeiten oder
auch technischen Méglichkeiten geplant werden — im vollen Bewusstsein dessen, dass die diese

Rahmenbedingungen keineswegs in Stein gemeifSelt sind.

2. Technologische Umsetzung

Die technische Umsetzung eines Attributions-Modells reicht von einer vollumfinglichen
Eigenentwicklung bis zu einem 100%-Zukauf eines Moduls. Aufgrund der zentralen betriebs-
wirtschaftlichen Bedeutung des Attributions-Modells lisst sich an dieser Stelle aber klar und
deutlich folgendes sagen: Es ist unabdingbar, dass die kaufméinnischen Ziele und nichttechni-
schen Rahmenbedingungen so exakt formuliert sind, dass eine vollumfingliche Evaluierung
aus technischer Sicht méglich ist. Salopp formuliert: Wer nicht weif$, wo er hinwill, kommt

nie und nimmer an.
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Die bestehenden technischen Rahmenbedingungen der eingesetzten Systeme und die vor-
handenen personellen Ressourcen in Verbindung mit anderen technischen Projekten liefern
weitere Faktoren fiir die korrekte technische Konzeption. Angesichts der Komplexitit der
Integration eines Attributions-Modells — und weil jedes Unternehmen hier wirklich andere
Startvoraussetzungen hat — konnen hier allerdings keine detaillierten Empfehlungen fiir die

technische Umsetzung gegeben werden. Noch ein eher allgemeiner Hinweis zur Einordnung
an dieser Stelle: Das Projekt wird keine Frage von Wochen sein, sondern wird Monate in An-
spruch nehmen. 3 Monate fiir eine zielfokussierte kaufm. Konzeption, zwischen 6-9 Monate
technische Realisation und eine 3-6 monatige Optimierung der Parametrierung auch auf

technischer Ebene, sind keine Seltenheit.

3. Strukturelle Rahmenbedingungen

Bereits wihrend die kaufminnischen Ziele definiert werden, ist es unbedingt geboten, die be-
reits vorhandene Infrastruktur — kaufméinnisch wie technisch — zu berticksichtigen (vgl. oben:
keine Greenfield-Szenarien!). Hintergrund ist die bereits angesprochene Erginzung statt des
Ersatzes der bestehenden Auswertungs-Modi. Deren operative Struktur — zum Beispiel Ver-
antwortlichkeiten in der Analyse der gegebenenfalls bestehenden Kanal-Kampagnen- Matrix
und seiner Metriken — miissen beachtet werden, um keine Parallelwelt in der

Auswertungs-Methodik zu schaffen.

Wie grundsitzlich in allen bereichsiibergreifenden Projekten (hier: Controlling, Marketing,
IT) st es auch hier wichtig, alle Stakeholder in den Prozess einzubinden. Fiir eine zentral aus-
gerichtete Koordination ist ein verantwortlicher Projektleiter zu benennen, der sowohl die
kaufminnischen Ziele als auch die technische Umsetzung fachkundig verantworten kann und
zusitzlich mit der bestehenden Organisations-Struktur in den beteiligten Bereichen vertraut
ist. Hort sich nach einer eierlegenden Wollmilchsau an? Hat doch keiner behauptet, At-

tributions-Projekte wiren einfache Titigkeitsfelder!
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concept & goals

technology

core & integration

3 main factors affect the introduction of an attribution
model

Quelle: trust in dialog services GmbH, 2018

Der Schleichweg: Attributions-Modell ohne Modellierung

Fir Unternehmen, deren Rahmenbedingungen temporir oder auch langfristig eine eigene
Modellierung nicht zulassen, bleibt nach wie vor der Einsatz von einem fertigen Attributions-
Modell als Méglichkeit. GoogleAnalytics liefert ja ein Attributions-Modell, das nicht vollig
ohne Aussagekraft ist. Zwar kann das Modell nur sehr grob auf die individuellen Bediirfnisse
des jeweiligen Unternehmens angepasst werden, aber bevor tiberhaupt keine Attribution an-
gewandt wird, ist der Gang zu Google die beste Alternative. Solange man sich aus strategischer
Sicht bewusst ist, dass das fertige Modell immer nur einen Teil der Wahrheit zeigt und daher
nur einen ersten Schritt darstellen kann, ist es allein zur Verbesserung des Verstindnis von At-
tribution und dem Umgang mit Methodik und konkreten Daten zu empfehlen. Mitarbeiter,
die vom Begriff ,,Attribution® erst einmal nichts verstehen, konnen sich schnell anhand der
einfachen Nutzeroberfliche und der tibersichtlichen Daten mit dem Thema in der Praxis
vertraut machen, bevor es perspektivisch in die Eigenentwicklung geht. Probieren geht hier

allemal tiber studieren!
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Praxisbeispiel: Faktorbasiertes Attributions-Modell

(LT

RS

T

Und gerade weil die Theorie erst in der Praxis wirklich erlebbar wird, stellen wir nun ein spe-

zifisches zwei-Sdulen Attributions-Modell als Bespiel vor, um einen handfesten Eindruck zu

vermitteln, wie ein wirksames Modell mit einfachen Mitteln aufgesetzt werden kann.

+ Die erste Saule basiert auf dem verbreiteten Ansatz, den Zeitpunkt des Werbeimpluses

in der Customer-Journey zu berlcksichtigen, in dem eine prozentuale Verteilung des im

jewe ligen Kauf generierten Umsatz auf die Touchpoints durchgefihrt wird. Das erzeugt

automatisch eine Verknupfung des First- und Last-Cookie Modells.

- Die zweite Saule baut auf einer faktorbasierte Gewichtung der beteiligten Werbekana-

le in Relation zueinander. Grundlage fur diese Gewichtung ist die Relevanz der Kanale

innerhalb des Marketingmixes des jeweiligen Unternehmens. Nochmal zur Erinnerung:

Weil das einsetzende Unternehmen frei definieren kann, mittels welcher Kanéle die Ziel-

erreichung geschafft werden soll, streichen wir hier das Wort ,fair” ausdrtcklich.

Die Frage allerdings, wie ,frei“ das Unternehmen in der Entscheidung der faktorbasierten

Gewichtung ist, ist stark von der Abhingigkeit von einzelnen Werbekanilen bedingt. Ein

Unternehmen, das allerdings vollends auf die Faktorbasierung verzichtet, miisste verzerrende
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Effekte hinnehmen. Diese bestehen darin, dass Werbekanile, die kurzfristig Erfolg versprechen,
hoch gewichtet werden, wihrend sie langfristig nicht skalieren. Nehmen wir hier zur Verdeut-
lichung mal an, ein Unternehmen hat eine ausgeprigte Wachstum-Strategie herausgegeben.
Parallel weist es eine hohe Abhingigkeit vom Werbekanal SEA auf (Das ist tibrigens ein sehr
tibliches Fallbeispiel!). Der Kanal SEA ist allerdings in der einzelnen Customer Journey nur
am letzten Touchpoint relevant, wihrend SEO in den ersten Touchpoints eine grofie Rolle
spielt. Wiederum ist sich das Unternechmen bereits bewusst, dass der Kanal SEO so durch-
optimiert (oder nicht direkt beeinflussbar) ist, dass es fatal wire, diesen Kanal nur auf Grund
seiner Customer-Journey-Position(en) rein prozentual an dem erzielten Umsatz zu beteiligen.
Diese Verteilung wire zwar ,fair, aber wie betont, geht es bei einem Attributions-Modell

vornehmlich um Ziele.

Praxisbeispiel: Konkreter Aufbau des Attributions-Modells

Um die oben beschriebenen theoretisch beschriebenen zwei Siulen anschaulich darzustellen,
folgtan dieser Stelle eine Visualisierung aus der Praxis. Fiir die erste Siule miissen Einstieg (erster
Touchpoint), Ausstieg (letzter Touchpoint) und Mittelteil (Touchpoints zwischen Einstieg und
Ausstieg) der Attribution fir die Customer-Journey festgelegt und dann mit Prozentwerten
in der Parametrierung versechen werden. Zu diesem Zweck miissen simtliche Touchpoints in
der Customer-Journey mit Kanal- oder Kampagnenbezug erfasst und gespeichert werden.
Die Erfassung der Touchpoints kann tiber mehrere Methoden erfolgen. Die Erfassung der
Cookie-Informationen erfolgt bei Google tiber die Google eigenen utm-Parameter. Parallel
dazu konnen kanal-unabhingig aber auch weitere manuelle Tracking Referrer gebildet wer-
den, welche die utm-Parameter erginzen oder ersetzen. Bei richtiger Konzeption im Shop &
ERP-System kénnen beliebig viele Referrer eingesetzt werden, so dass keine Werte iiberschrie-
ben werden miissen. Dieses Tracking ist nicht zu verwechseln mit dem Tracking der Touch-
points der Customer Journey. Beide Tracking-Methoden wirken in der Erfassung zusammen.

Wihrend Einstieg und Ausstieg wenig erklirungsbediirftig sind, weil sie dem First- bzw.
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Last-Cookie Modell entsprechen, ist der Mittelteil als neuer Bestandteil weniger einfach zu
greifen. Am einfachsten fiir das Verstindnis ist eine Definition des Mittelteils als ,,Support®
tiir den Ausstieg — also dem Ausstieg direkt vorgelagertist. Da der Mittelteil per se undefiniert
ist, kann er vollig frei parametriert werden, was heif3t, dass die Anzahl der ,,Support-Channels®

oder ,,Support-Touchpoints® frei wihlbar ist.

Um fiir eine erste Festlegung auf der sicheren Seite zu sein, ist es ratsam, etwa tiber Google
Analytics die Anzahl der Touchpointsin der Customer-Journey abzulesen. Wenn beispielsweise
Google Analytics dann beispielsweise die Info liefert, dass durchschnittlich 5,7 Touchpoints
in der Customer-Journey im Sales-Funnel erfasst wurden, sollte neben Einstieg und Ausstieg
vier (oder weniger) Support-Touchpoints festgelegt werden, um an dieser Stelle bereits eine
Fokussierung auf die Touchpoints mit einer hdheren Relevanz fiir die letztendliche Kaufent-
scheidung zu gewinnen und Umsitze auf Grund der Splittung nicht unnétig zu zerfasern.
Allerdings ist es auch moglich, die maximale Anzahl der Touchpoints als Basis zu nehmen, so
dass 100% der Touchpoints in der Erfassung der Werbeimpulse gegeben sind.

Fir die Praxis hat sich das erstgenannte Vorgehen als sinnvoll herausgestellt, weil die Fokussie-

rung auf relevante Touchpoints dem grundsitzlichen zielfokussierten Vorgehen entspricht.

Parametrierung: Prozentuale Verteilung auf die Touchpoints

(erste Saule)

Nach der Festlegung der Anzahl der Support-Touchpoints kann die eigentliche prozentuale
Verteilung vorgenommen werden. Hierbei ist es hilfreich, erst die Prozent-Anteile fir Ein-
stieg und Ausstieg zu verteilen und dann die restlichen Prozente auf die Support-Channels
umzulegen. An dieser Stelle wird je nach Verteilung der prozentuellen Anteile festgelegt, ob
die Attributions-Ausrichtung eher zum Einstieg, Ausstieg oder Support hin gelagert wird.
Aufgrund der Tatsache, dass die meisten Unternehmen vor Einsatz eines Attributions-Modells

auf Last Cookie-Basis aussteuern, sollte fir eine erste Parametrierung in den meisten Fillen
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Ein- und Ausstieg mit 70% in Summe auszustatten und den Ausstieg leicht stirker als den
Einstieg zu gewichten. Die restlichen auf den Support fallenden 30% konnen abfallend von
Ausstieg zuriick verteilt werden, so dass bei drei Support-Channels (wie unten in der Grafik
dargestellt) 15% fiir den ersten Support-Channel vor Ausstieg, 10% fiir den zweiten und 5%
tiir den dritten gibt, wihrend alle Support-Channels vor dem dritten Support-Channel vor

Ausstieg unberticksichtigt bleiben.

Attribution Scale Setup

Einstellungen

Channel Channel Scale Factor
Entry Channel: 40
= Support Channel #1: 15 pe
- Support Channel #2: 10
- Support Channel #3: 5 &
o weiterer Support Channel
Exit Channel: 30 pe
opeichern Verwerfen

Quelle: customa.de Attribution Setup, 2018

Parametrierung: faktorbasierte Gewichtung der Werbekanale (zweite
Saule)

Die faktorbasierte Gewichtung der Werbekanile erginzt die prozentuale Verteilung auf Touch-
points in einem eigenstindigen Schritt. Die Grundlage hierfiir liegt in der Erfassung von
Kampagnen in einer klaren Zuordnung zu den Werbekanilen. Erfahrungen aus einem bereits
eingesetzten Cookie Modell liefern hierfiir in der Regel die Basis fiir die Entscheidung, wie die

Kanile ihren Gewichtungsfaktor erhalten.
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Eine Festlegung, welche Funktion der einzelne Kanal in der Customer-Lifetime-Betrachtung
hat, ist hierbei von Vorteil, wie die untenstehende Grafik verdeutlichen soll. So konnen zum
Beispiel der fir Neukunden-Gewinnung sowie der fiir die Stammkunden-Bindung jeweils
relevanteste Kanal einen hohen Gewichtungsfaktor zugeschrieben bekommen, wihrend Kanile
mit geringerer Bedeutung fiir die jeweilige Zielerreichung weniger hohe Gewichtungsfaktoren

bekommen.

Marketing: Eincrdnung & Rolle des Werbekanal-Wirkung auf Kundengruppen

Interessentan- Neukunden- ““I::u:::'“ Stammkunden- Inaktiv-Kunden-
Gewinnung Gewinnung i nclung Bindung Reaktivierung
SEA ++ 44 + ++ ++

SEO + 4t + + *
Remarketing ] + i+ ++ +
Social Media e e * e ++

Email 1] + + e 44

Print L] + + e +

Online- Eaal i ] -] +
Kooperationen
Portala * ot ++ + *
Affiliate e e o + +
Influencer i o 0 0 +
ot
Direct Type in 0 + ++ * +
[Woerbdkarile exerplatisch)

++ Zentral wichtiy ++ Sehrwichlig + Wichtig0 unwichtig

Jeder Werbe-Kanal hat eine individuelle Funktion in der Kundenbearbeitung.
Problem bei Handler: Kanale werden nicht vernetzt!

Quelle: trust in dialog services GmbH, 2016

Nach der Erfassung der Werbekanile ist die Parametrierung der Gewichtungsfaktion faktisch
einfach, so auch die Entscheidung, welchen Gewichtungsfaktor welcher Kanal bekommen soll.
Wihrend sich in der Touchpoint-Verteilung eine prozentuale Verteilung anbietet, weil nur 100%
der erfassten Umsitze verteilt werden konnen, besteht die Moglichkeit die Gewichtungsfaktoren
vollig frei zu wihlen, wobei natiirlich auch hier ein Gesamtwert aller Gewichtungsfaktoren
von 100 gewihlt werden kann. In der Darstellung entspricht es dann einer prozentualen Ver-

teilung, hat aber sonst inhaltlich grundsitzlich keine Relevanz.
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Sollten Werbekanile trennscharfe Unter-Werbekanile enthalten, kann die Gewichtung auch
auf dieser Ebenen stattfinden, zum Beispiel so dass innerhalb des Werbekanals SEA unter-
schiedliche Faktoren fiir SEA-Brand oder SEA-Non-Brand gesetzt werden kénnen, wenn
eine Unterscheidung fiir die Gewichtungfaktoren einen Sinn ergibt. In der Praxis hat sich
die aus der IT entnommene Ranking-Skalierung in 10er-Schritten bewihrt, wobei es jedem

Unternehmen komplett freisteht, die Skalenwerte der Gewichtungstaktoren frei festzulegen.

Kampagnengruppen
View Name 4 Attribution Scale Factor
. 01 SEA 20
02 SEO 10
03 Social Media 20
04 E-Mail 10
05 Kooperationen 30
06 Print 40
07 Display 20
08 Affiliate 10
09 Preis Portale 10
10 Markplatze 10
11 Direct Entry 0

Quelle: customa.de Attribution Setup, 2018

Analyse und das Attributions-Modell

Nach der konzeptionellen Planung, der technischen Umsetzung und der Erfassung der Er
gebnisse, steht die Analyse der Attributions-Werte an. Die Ergebnisse dieser Analyse fliefSen
dann wie im klassischen, unten dargestellten, Planungskreis dargestellt zuriick in die konzep-

tionelle Ebene.
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= Tracking
Messbarkeit durch Tracking gegeben. Damit ist
Online-Marketing sehr gut Gberprif- und
) timierbar
Optimierung Planung opimisrbar

* KPis
Grundséizliche und einheitliche Definition der
richtigen KPIs notwendig

KPis « Grundlage fiir Optimierung
Analyse und Optimierung auf Basis von
Reporting/ Dashboards, die auf Empfanger
zugeschnitten sind

Analyse Erfassung

-

Quelle: trust in dialog services, 2016

Im Planungskreis fihrt die Ergebnisanalyse final zur Optimierung — in diesem Fall also zur
besten Budget-Allokation und damit weiter zu einer idealen (Marketing-)Kosten-Umsatz-
Relation (KUR), definiert als die den Zielen entsprechenden besten CPOs pro Werbekanal.
Um die Wirksamkeit der Zwei-Siulen-Attribution zu verdeutlichen, werden im Folgenden
drei Analyse-Szenarien mit unterschiedlichem Parametrierungsansatz dargestellt und damit
erste Ansitze fir eine individuelle Attributions-Modellierung vermittelt. Grundlage fiir die
Darstellung sind vereinfachte Excel-Tabellen, die sich ohne viel Aufwand in jedem Unter-

nehmen erstellen lassen.

Im Folgenden gilt fur alle drei Szenarien, dass die blau gekennzeichneten

Felder parametrierbar sind und der gelbmarkierte Feldwert das Szenario

charakterisiert. Um das Trio an Szenarien korrekt nachverfolgen zu kénnen,

empfehlen wir - falls noch nicht an dieser Stelle geschehen - diesen samt-

lichen Abschnitt zuerst zu lesen.
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Analyse-Szenario - Erste Saule: Touchpoint-fokussierte Attribution
~Ausstieg”

Um die in den vorigen Kapiteln bereits thematisierte erste Sdule (,, Touchpoints©) des hier
skizzierten Attributions-Modells zu erkliren, wurde das Szenario auf einen starken ,,Ausstieg®
ausgelegt. Des Weiteren wurde die faktorbasierte Gewichtung mittels einheitlicher Parame-
ter-Werte aufler Kraft gesetzt.

Der mit 60% angesetzte vergleichsweise hohe Ausstiegs-Wert fithrt zu einer hohen Umsatzver-
teilung zugunsten des Ausstiegs und kann damit als ,,Last Cookie“-orientierte Attribution
gewertet werden, wobei in diesem Beispiel die dem Einstiegskanal zugeteilten 30% dazu fithren,
dass auch letzterer eine relevante Umsatzzuordnung erfihrt. Der Mittelteil bleibt mitlediglich
10% nahezu unberticksichtigt, zumal diese 10% noch auf drei Support-Channel aufgeteilt
werden miissen. Zur Verdeutlichung der zeitlichen Relevanz der Touchpoints wurde der
erste Support-Kanal vor Ausstieg mit 90% der 10%-Zuordnung des Mittelteils extrem hoch

bewertet, so dass anhand dieser Parametrierung die Ausstiegs- Orientierung dieser Attribution

Parametrierung
Umsatz-Verteilung

Umsatz (Warenkorb netto) 100%: 55,00 € 100%
Umsatz-Anteil Einstieg: | 30% 16,50 € 30,00%
Umsatz-Anteil Ausstieg: 60% 33,00€ 60,00%
Umsatz Fin/Aus Summe 90% 49,50 €

Umsatz-Anteil Mittel 10% 550 €

Verteil Faktor Mittel K1 90,00% 4,95 € 9,00%
Verteil Faktor Mittel K2 5,00% 0,28 € 0,50%
Verteil Faktor Mittel K3 5,00% 0,28 € 0,50%

Kanal Faktor (Faktor - kein Prozentwert)

SEA 30
SEQ 30
Newsletter 30
Affiliate 30
Social Media 30

150
Berechnung
Einstieg/Ausstieg Ums-Vert. gew. Ums-VeiKanal-Faktor irel. Vert, abs. gew. Anteil :Vertl. Ein/Aus:Umsatzanteil
| Kanal Einstieg SEA 30% 33% 30 50,00% 16,67% 33,33% 16,50 €
Kanal Ausstieg SEQ 60% 67% 30 50,00% 33,33% 66,67% 33,00€
Summe 90% 100% 60 100,00% 50,00% 100,00% 48,50 €
Mittelteil Verteilung [Kanal Kanal-Faktorirel. Verteilung iabs. gew. Anteil Vert. Mittelteil Umsatzanteil
Kanal 1 90,00%;SEQ 30 50,00% 45,00% 90,00% 495 €
Kanal 2 5,00% Affiliate 30 50,00% 2,50% 5,00% 0,28€
Kanal 3 5,00% :Social Media 30 50,00% 2,50% 5,00% 0,28¢€

60 100 50,00% 100,00% 550 €

Beispiel-Rechnung
Beisp. 1 Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) :Kanal 2 (K2) Kanal1 (K1) Ausstieg
Kanal SEA n Social Media :Affiliate SEO SEA Summe
Kanal-Faktor 30 0 30 30 30 30
Verteilung rel. 30,00% 0,00% 0,50% 0,50% 9,00% 60,00% 100,00%
Verteilung abs. 16,50 € 0,00 € 0,28 € 0,28 € 4,95 € 33,00€ 55,00 €

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018
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Mittels des unten stehenden Verteilungsverlaufs ist sehr deutlich zu erkennen, dass die Um-
satzverteilung klar in Richtung Ausstieg ausgelegt ist, ohne dabei den Einstieg ginzlich zu

vernachlissigen.

| Parametrierung "First/Last Cookie = Zeitpunkt-orientiert"
© 3500€
: 33,00€
g 30,00 €
2500€
2000 €
16,50 €

1500€

10,00€

500€ 4,95€

0,00 € GO N 28 €
Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) Kanal 2 (K2) Kanal 1 (K1) Ausstieg

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018

Eine Umkehrung dieser Verteilung ist — unabhingig von ihrer Sinnhaftigkeit — mittels einer

umgekehrten Parametrierung problemlos méglich und wiirde eine ,,Einstiegs-Orientierrung®

abbilden.

Analyse-Szenario - Zweite Saule: Kanal-orientierte Attribution ,SEA”

In diesem Szenario wird die faktorbasierte Gewichtung der Werbekanile — also die zweite
Siule - in den Fokus der Betrachtung geriickt. Entsprechend wurde das Szenario auf einen
starken Werbekanal SEA ausgelegt, der tiber einen vergleichsweise starken Parameterwert fiir
den Kanalfaktor erzeugt wurde. Dariiber hinaus wurde die prozentuale Touchpoint- Vertei-
lung mittels einheitlicher Parameter-Werte aufler Kraft gesetzt.

Der mit 100 Punkten angesetzte, vergleichsweise hohe Kanalfaktor fiihrt zu einer hohen

Umsatzverteilung zugunsten des Werbekanals SEA und kann damit als Kanal-orientierte At-
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tribution gewertet werden. Zur Verdeutlichung der faktorbasierten Gewichtung der Kanile
wurde der erste Support-Kanal vor Ausstieg mit 90% der 10% Zuordnung des Mittelteils ex-
trem hochbewertet, so dass anhand dieser Parametrierung die Ausstiegs-Orientierung dieser

Attribution noch einmal verdeutlicht wird.

Parametrierung
Umsatz-Verteilung

Umsatz (Warenkorb netto) 100% 55,00 € 100%
Umsatz-Anteil Einstieg: 33% 8,38¢€ 15,23%
Umsatz-Anteil Ausstieg: | 33% 2792 ¢€ 50,77%
Umsatz EinfAus Summe d 66% 36,30€

Umsatz-Anteil Mittel 34% 18,70 €

Verteil Faktor Mittel K1 34,00% 359¢€ 6,53%
Verteil Faktor Mittel K2 33,00% 1162€ 21,13%
Verteil Faktor Mittel K3 33,00% 349€ 6,34%

Kanal Faktor (Faktor - kein Prozentwert)

SEA 100
SEQ 30
r letter 30
Affiliate 30
Social Media 30

220
Berechnung
Einstieg/Ausstieg Ums-Vert. gew.Ums-VeiKanal-Faktor [rel. Vert. abs. gew. Anteil |Vertl. Ein/Aus! Umsatzanteil
Kanal Einstieg Newsletter 33% 50% 30 23,08% 11,54% 23,08% 838 €
Kanal Ausstieg SEA 33% s0%” 100 76,92% " 38,46% 76,92% 27,92 €
Summe 66% 100% 130 100,00% 50,00% 100,00% 36,30€
Mittelteil Verteilung iKanal Kanal-Faktor|rel. Verteilung i abs. gew. Anteil Vert. Mittelteil :Umsatzanteil
Kanal 1 34,00%  Affiliate 30 23,08% 7,85% 19,21% 3,59 €
Kanal 2 33,00% SEA 100 76,92% 25,38% 62,15% 11,62 €
Kanal 3 33,00% ;Social Media 30 23,08% 7.62% 18,64% 349€

130 100 40,85% 100,00% 18,70 €

Beispiel-Rechnung
Beisp. 1 Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) Kanal 2 (K2) ‘Kanall (K1) Ausstieg
Kanal Newsletter in Social Media :SEA Affiliate SEA Summe
Kanal-Faktor 30 0 30 100 30 100
Verteilung rel. 15,23% 0,00% 6,34% 21,13% 6,53% 50,77% 100,00%
Verteilung abs. 838€ 0,00 € 3,49€ 1162 € 3,59 € 27,92€ 55,00 €

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018

Mittels des untenstehenden Faktorisierungsverlaufs ist sehr deutlich zu erkennen, dass die
Umsatzverteilung klar in Richtung Kanal SEA ausgelegt ist. Trotz der in diesem Fall doppelt
gleichgewichteten Verteilung im Mittelteil ist SEA sowohl im Mittelteil als auch im Ausstieg
mit einem hohen Umsatzwert berechnet. Diese doppelte Verteilung besteht aus: erstens einer
im Verhiltnis zu Einstieg und Ausstieg gleichbedeutend prozentual gewichteten Verteilung;

und zweitens einer Gleichgewichtung des Support-Channels.
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Parametrierung " Fokus "SEA" = Kanal-orientiert"

! 30,00€
: 27,92€
25,00€
20,00€
15,00 €

10,00 €

5,00€

359¢€

0,00 € ,00 €
Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) Kanal 2 (K2) Kanal 1 (K1) Ausstieg

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018

Eine sehr genaue Verteilung auf einzelne Werbekanile mit nur mittelbarer Abhingigkeit

beziiglich des Zeitpunktes des jeweiligen Touchpoints ist méglich.

Analyse-Szenario: Mittelteil-fokussierte Attribution ,Support”

Wihrend die Einstieg- oder Ausstiegs-Fokussierung den bekannten Modellen des First- bzw.
Last-Cookies folgt, ist die Funktion der Touchpoints der dem Ausstieg vorgelagerten Sup-
port-Channels nicht auf den ersten Blick erfassbar.

Entsprechend ist es sinnvoll, in einer theoretischen Betrachtung den Mittelteil sehr hoch
zu bewerten, um die konkrete Wirkweise nachvollzichen zu kénnen. Entsprechend wurde
das Szenario auf einen starken Mittelteil ausgelegt, der iiber einen vergleichsweise starken
Parameterwert fiir die Verteilung an den Mittelteil erzeugt wurde. Des Weiteren wurde die
faktorbasierte Gewichtung mittels einheitlicher Parameterwerte aufler Kraft gesetzt. Der mit
80% angesetzte, vergleichsweise hohe Mittelteilwert fithrt zu einer hohen Umsatzverteilung
zugunsten des Mittelteils und kann damit als ,,Support Channel® orientierte Attribution
gewertet werden. Zur Verdeutlichung der Relevanz aller Touchpoints im Mittelteil wurden

alle drei Support-Channels nahezu gleich hoch in der prozentualen Verteilung berticksichtigt,

62



so dass anhand dieser Parametrierung die Mittelteil-Orientierung in simtlichen drei Mittel-
teil-Support-Channels in diesem Szenario der Attribution zusitzlich verdeutlicht wird.

Parametrierung
Umsatz-Verteilung

Umsatz (Warenkorb netto) 100% 55,00 € 100%
Umsatz-Anteil Einstieg: 10% 550 € 10,00%
Umsatz-Anteil Ausstieg: 10% 550€ 10,00%
Umsatz Ein/Aus Summe v 20% 11,00€

Uit e s e 400

Verteil Faktor Mittel K1 34,00% 14,96 € 27,20%
Verteil Faktor Mittel K2 - 33,00% 14,52 € 26,40%
Verteil Faktor Mittel K3 33,00% 1452 € 26,40%

Kanal Faktor (Faktor - kein Prozentwert)

SEA 30
SEO 30
Newsletter 30
Affiliate 30
Social Media : 30

150
Berechnung
Einstieg/Ausstieg Ums-Vert. gew.Ums-VeiKanal-Faktor irel. Vert. abs. gew. Anteil Vertl. Ein/Aus' Umsatzanteil
Kanal Einstieg ‘Newsletter 10% 50%; 30 50,00% 25,00% 50,00% 550€
Kanal Ausstieg SEA 10% 50% 30 50,00% 25,00% 50,00% 550€
Summe 20% 100% 60 100,00% 50,00% 100,00% 11,00 €
|Mitteltei| Verteilung | Kanal Kanal-Faktor:rel. Verteilung :abs. gew. Anteil  Vert. Mittelteil Umsatzanteil
Kanal 1 34,00% Affiliate 30 50,00% 17,00% 34,00% 14,96 €
Kanal 2 33,00%: SEA 30 50,00% 16,50% 33,00% 14,52 €
Kanal 3 33,00% Social Media 30 50,00% 16,50% 33,00% 14,52 €

60 100 50,00% 100,00% 44,00 €

Beispiel-Rechnung
Beisp. 1 Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) :Kanal 2 (K2) (Kanal1 (K1) Ausstieg
Kanal Newsletter in Sccial Media | SEA Affiliate SEA Summe
Kanal-Faktor 30 0 30 30 30 30
Verteilung rel. 10,00% 0,00% 26,40% 26,40% 27,20% 10,00% 100,00%
Verteilung abs. 5,50 € 0,00 € 14,52 € 14,52 € 14,96 € 5,50 € 55,00 €

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018

Mittels des unten stehenden Mittelteil-orientierten Verlaufs ist sehr deutlich zu erkennen, dass
die Umsatzverteilung nahezu gleichgewichtig auf alle drei Support-Channels im Mittelteil aus-
gelegtist, wihrend weder Einstieg noch Ausstieg wesentliche Umsatzzuordnungen erfahren.
Hiermit wird einmal sehr plastisch dargestellt, dass es auch méglich ist, v6llig anders zu attribu-
ieren, als es gemif bekannter Erfahrungen gemacht wird. Ob sich fiir diese zugegebenermafien
etwas extreme Darstellung Anwendungsbeispiele finden lassen, sei erst einmal dahingestellt,
aber gerade in vergleichsintensiven, hochpreisigen Branchen wie Versicherungen oder auch

Luxus-Uhren, sind neuartige Verteilschliissel mit Sicherheit interessant.

63



Parametrierung " Fokus "Mittelteil" = Support-orientiert"

. 16,00€
| 14,96 €

14,00€
12,00€
10,00 €
8,00¢€

6,00€
550€

4,00€
2,00€

0,00€ 0,00€
Einstieg gekickt Kanal 3 (K3) Kanal 2 (K2) Kanal 1 (K1) Ausstieg

Quelle: Excel-Tabelle, trust in dialog services GmbH, 2018

Welches ist das richtige Attributions-Modell fiir mein Unternehmen?

Wer auf Fragen mit ,Kommt draufan“antwortet, machtsich unbeliebt. Wie aber schon oben
zum Aufbau und zur Modellierung geschrieben, hingt das richtige Attributions-Modell - wie
in der Betriebswirtschaft so hiufig — von mehreren Faktoren ab. Monokausalititen existieren
nur im Labor. Der Idealfall ,,das richtige Attributions-Modell“ lisst sich also per se nicht in
der Praxis finden. Vielmehrist es der ,, Weg zum Ziel, der ein Unternehmen nach vorn bringt,
sowohl intern als auch im Vergleich mit den Wettbewerbern.

Das Attributions-Modell aus dem Praxisbeispiel ist in einem Unternehmen mit einem Um-
satzim einstelligen Millionen-Bereich angesiedelt eingefihrt worden. Dennoch — oder gerade
deswegen — sah sich die Geschiftsfihrung genétigt, die Budget-Allokation mdglichst exakt
durchfiihren zu kénnen und hat die Grundlage fiir die oben genannte Methodik entwickelt.
Wenn man die zwei Siulen an sich betrachtet, sucht man vergebens nach ,,Genialitit“ und
auch in der Kombination herrscht eigentlich nur logischer Menschenverstand vor. Dennoch
zeigen die drei Analyse-Szenarien ziemlich prizise Ergebnisse, die deutlich weiter gehen, als das,
was das in der Regel eingesetzte Last-Cookie-Modell liefert. Daher kommen an dieser Stelle

nun abschlieflend zwei ganz einfache, aber dabei auf den ersten Blick paradoxe Hinweise: Erst
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denken, dann handeln. Probieren geht iiber Studieren. Bei Attribution ist der Weg das Ziel
und sie wird im Verlauf vom Groben zum Feinen immer genauere Ergebnisse liefern. Wer sich
anfangs vor einem unlésbar komplexen Labyrinth wihnt, wird angenehm iiberrascht, wenn

er sich nur damit auseinandersetzt und nur ein paar Schritte darein macht.

Die (nicht) uniiberwindbare Hiirde: On- Offline-Verkniipfung und
Cross-Device in der Attribution

Hiufig wird das Thema der Integration von Online- mit Offline-Kanilen bereits vor einem
Projektbeginn als uniiberwindbare Hiirde angenommen, quasi als vorabgiltige Rechtfertigung
sich mit dem Thema Attribution gar nicht auseinandersetzen zu miissen. ,Wir geben doch
betrichtliche Summen fiir Zeitungswerbung aus, dass da gar nicht berticksichtigt wird. Esist
doch eh alles zu kompliziert! Andere zichen dem Cookie-Modell den Teppich unter den Fiiflen
weg: ,Wie wissen wir, welcher Kunde auf welchem Gerit wann auf unseren Shop zugreift?“
Zur Widerlegung dieser These erst einmal grundsitzlich: Die korrekte Erfassung von Infor-
mationen hat zwar eine essentielle Bedeutung im Rahmen einer Attribution; die Aufgabe
der korrekten Erfassung stellt sich aber auch ginzlich ohne Attribution, so dass die ,,uniiber-
windbare Hiirde® nicht mehr als ein Pseudo-Argument ist. Die kaufminnische Zielsetzung
muss dementsprechend pro Werbekanal, véllig unabhingig des Attributions- Modells gesetzt

werden.

Ganzheitlich kann dieses Thema an dieser Stelle aufgrund seiner oben genannten Alleinstel-
lungsmerkmale nicht zufriedenstellend behandelt werden. Um aber einen exemplarischen
Eindruck zu vermitteln, konnen anhand des klassischen Szenarios ,,Print induzierter Anstof3

— Bestellweg tiber Online-Kanal“ Richtweisungen gegeben werden.
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Praxis-Szenario: Print-AnstoB, Online-Bestellung

Ein klassisches Print-Mailing wird per Infopost-Sendung an Stammkunden verschickt und
istauf das Ankunftsdatum , Freitag beim Kunden® terminiert. Aus Erfahrungen ist bekannt,
dass ca. 85% der Bestellungen iber den Online-Shop eingehen. So bekommen verschiedene
Werbekanile wie SEA oder SEO den Last-Cookie zugewiesen, selbst wenn die Print-Sendung
in der Kaufentscheidung eine unmittelbare Rolle spielte. Auch ,,Direct Entry“ wird gestirkt.
Kaufminnisch stellt sich nun die Frage wie man den zweifelsohne impulsstarken Werbekanal

Print berticksichtigen kann.

Bekannte Tracking-Elemente wie ,Werbe-Identifier gekoppelte Gutschein-Codes sind ge-
nauso eine Moglichkeit, die Information ,,Einstieg kommt éiber Print“ innerhalb einer Session
mitzugeben, wie die stark vereinfachte Variante, terminbezogen einen vorgelagerten ,,Einstieg-
kanal dem tatsichlichen Bestell oder Visit-Kanal innerhalb der Session mit zu geben. Hier
wird etwa banal festgelegt, dass in dem Zeitfenster ,,Freitag, zwischen 9-12h* der Hauptimpuls
als klassisches Print-Mailing definiert wird. Letztere Methodik ist ebenfalls fiir TV anwend-
bar — und sogar noch besser geeignet, denn man kann die Schaltpline der TV Spots minu-
tengenau in die Werbeerfassung einbeziehen, wobei bei einer dichten Werbeschaltung eine
nicht zu unterschitzende Komplexitit in der kaufméinnischen Konzeption eines korrekten
Algorithmus liegt. Die Basis fiir dieses Vorgehen liegt darin, dass entweder der ,, T'V-Cookie“
der ,Last Cookie“ des Bestellweges zu einem Support-Kanal ,degradiert werden. Auch fiir
zeitlich nicht eindeutige eingrenzbare Kanale wie Out of Home Werbung kann ein solches
Verfahren grundsitzlich eingesetzt werden. Eine regionale oder grobe temporire Limitierung

ist zur Verfeinerung maglich.
Dass ein solcher Ansatz eine hohe Komplexititin der technischen Umsetzung mit sich bringt,

liegt auf der Hand. Grundsitzlich kann aber dank Erfahrungen aus der Praxis gesagt werden,

dass, obwohl der Idealfall — 100% (zielfokussiert) korrekte Erfassung — nicht erreicht wird,
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es durchaus méglich ist, respektable Werte auch im Spannungsfeld On- und Offline zu er-
reichen — und diese in einem zweiten Schritt noch weiter zu verfeinern. Oder wie es Philipp
Werner von Project A formuliert: ,,Gleichzeitig lernen wir viel dartiber, in welchen Bereichen
Attribution heute noch Schwichen aufzeigt: Dazu gehren insbesondere die Berticksichtigung
indirekter Werbeeftfekte sowie die cross-device Problematik, weshalb wir uns zunehmend mit
erginzenden Methoden auseinandersetzen.“ Resignation angesichts der Komplexitit der

Aufgabe hért sich anders an. (Volles Interview in Abschnitt 5).

Optimierung

Vor der Einfithrung eines Attributions-Modells schon tiber konkrete Optimierungen zu spre-
chen, mag zwar etwas voreilig klingen. Allerdings ist die Berticksichtigung von Optimierungen
als methodische Grundlage fiir ein gutes Attributions-Modell unverzichtbar.

Im GAFA-Umfeld heiflt es nicht umsonst: ,,Still day 1“ oder ,,1% - wenn man in diese Phrasen
einsteigen mdochte, ist sicher ,,better done than perfect der richtige Slogan fiir den Attribu-

tions-Start, weil dieser formlich impliziert, dass auf den ,,unperfekten Start in Sekunde 1 nach
dem Go-Live die sofortige Optimierung im laufenden Prozess folgt. Grundsitzlich kann und
muss auf zwei Ebenen optimiert werden. Zum einen geht es um die Verfeinerung des Attribu-
tions-Modells selbst und zum anderen um die Verbesserung der Parametrierung. Durch das
parallele Arbeiten auf beiden Ebenen kann die Gefahr, durch logische Wechselwirkungen in
die falsche Richtung zu optimieren, nicht ausgeschlossen werden.

Wer allerdings in einem agilen Umfeld mit kleinen Sprints agiert, der ist, wenn sein Attribu-
tions-Modell nicht grundlegend fehlkonzipiert ist, weitestgehend auf der sicheren Seite. Ein
an Schritten orientiertes Vorgehen mit einem Meilenstein ,,Optimierungen® im Nachgang
zu den Meilensteinen , Tests & Bugfixing“ und ,,Go Live“ bietet sich also an. Es gibt auch
keinen Grund, warum die Integration aller Touchpoint-Werbe-Kanile nicht sukzessive erfol-

gen soll, um die Komplexitit wihrend der Einfiihrung im Rahmen zu halten. Dieser Fokus
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liefert dann zwar nicht vom ersten Tag an vollumfassende Informationen, erméglicht aber zu
einem vergleichsweise frithen Zeitpunkt deutlich mehr Angaben als es ginzlich ohne Attribu-
tions-Modell gibe — und eréffnet zudem die Méglichkeit, mit diesen tiberschaubaren Daten
zu arbeiten und mittels der gewonnenen Erfahrungen die Weiterentwicklung fokussierter und
vor allem zielsicherer durchzufiihren. Grundsitzlich muss bei der Optimierung auch stets auf
die korrekte Erfassung der Attributions-Information geachtet werden, so dass sich hier eine

dritte Dimension der Optimierung auftut.
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L

KNUT SCHICHTET UM

KEY TAKEAWAYS

1
Ein allgemeingtiltiges oder gar ,richtiges” Attributions-Modell gibt es nicht.

2

Kaufmannische Ziele sind die Grundlage fuir die technische Realisierung
der Attribution. Die Modellierung muss sowohl auf diese Ziele als auch auf
die internen Strukturen ausgerichtet sein.

3

Erste Erfahrungen kénnen mit frei verfligbaren Attributions-Modellen
gesammelt werden.

4

Attributionsmodelle sollen erganzend zu bestehenden Cookie
Modellen eingesetzt werden.

5

Die Parametrierung von Attributions-Modellen muss individuell auf Basis
der konkreten betriebswirtschaftlichen Ziele gemacht werden.

6

Die Verknupfung von On- und Offline-Touchpoints stellt keine
uniiberwindbare Hiirde dar.

Kontaktieren Sie uns jetzt und nutzen Sie die Chancen

der Digitalisierung fir Ilhr Unternehmen. Etril e S




Wie arbeiten andere
Unternehmen mit
Attribution?

UND WAS KANN MAN VON IHNEN LERNEN?

In diesem Paper haben wir zunachst im ersten Abschnitt die betriebliche
Relevanz sowie im zweiten Abschnitt die genauen Definition der Attribution
dargelegt, bevor es im dritten Teil um die daflr nétigen Voraussetzungen
und danach im vorhergehenden vierten Abschnitt die konkrete Umsetzung
ging. Die Umsetzung beschilderten wir unter anderem mit beispielhaften
Fallen: In den Gesprachen, die in diesem Abschnitt gefuhrt werden, geht es
jetzt darum, echten Beispielfallen auf den Grund zu gehen. Wie gehen er-
folgreiche Unternehmen mit dem Thema um - und was kénnen andere von
ihnen lernen? Dabei fragen wir langst nicht nur Musterknaben der Digital-
wirtschaft, sondern auch Unternehmen, in denen vor 10 Jahren der Begriff

Attribution vermutlich auch noch ein Fremdwort war..
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ABOUT

GRUNDER UND GESCHAFTSFUHRER

Tarek Muller

ABOUT YOU ist eines der am schnellsten wachsenden
E-Commerce Unternehmen Europas und Hamburgs
erstes Unicorn mit einer Unternehmensbewertung
von Uber einer Milliarde US Dollar. Das Fashion- und
Tech-Unternehmen digitalisiert den klassischen Ein-

kaufsbummel, indem es seinen Kunden ein inspirie-

rendes und personalisiertes Einkaufserlebnis auf dem
Smartphone bietet. Es ist Europas erster Fashion On-
line Shop bei der die Kunden Mode entdecken kdénnen,
die wirklich zu ihrer eigenen Personlichkeit passen.
Durch die konsequente Fokussierung auf Personalisie-
rung, Inspiration und Mobile Shopping erwirtschaftete
ABOUT YOU einen Umsatz von 283 Millionen Euro im
Geschaftsjahr 2017/18. Die ABOUT YOU GmbH wurde
2014 als Tochterunternehmen der Otto Group gegrun-
det und ist heute Teil des Konzern-Portfolios. Zum Ma-
nagement-Team gehdren Tarek Muller (30, Marketing &
Brands), Sebastian Betz (28, Tech & Product) und Han-

nes Wiese (37, Operations & Finance).
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Welche globale Bedeutung

spielt Attribution bei euch?

Welche konkreten Ziele ver-

folgt ihr mit Attribution?

Eine sehr grofle Bedeutung! Schlieflich entscheiden wir auf Basis
des Return-on-Investments dariiber, ob wir Marketingeuros fiir
Kampagnen/Kanile/Keywords/Website usw. ausgeben. Und die
Frage, wie hoch der Return war, hingt mafigeblich vom Attri-
butionssystem ab, insbesondere bei Plattformen, wo die Kunden
viele Kontakte mit der Website haben, bevor sie schlussendlich
kaufen. In unserem Fall sind es zum Beispiel im Schnitt tiber fiunf
Kontaktpunkte, bis ein Kauf zustande kommt. Die Frage, wie
man den Umsatz dann auf diese fiinf Kontaktpunkte verteilt, ist
somit tiberaus entscheidend und beeinflusst die Investitionsent-

scheidungen massiv.

Vor dem Hintergrund der Optimierung unseres Marketingin-
vests verfolgen wir hauptsachlich zwei Ziele. Zum einen gestal-
ten wir das Attributionsmodell so, dass Kanile honoriert werden,
die inkrementellen Deckungsbeitrag liefern. Den Return stellt in
unserem Fall also nicht der reine Umsatz dar, da dieser fiir uns
zu kurz greift, aber sowohl Umsatz als auch andere Metriken
entlang der GUV sind gut attribuierbar. Zum anderen wollen
wir in der Lage sein, auch kleinsten Entititen in der Kampag-
nenstruktur einen Attributionswert zuweisen zu kénnen. Wir
glauben daran, dass die Optimierung unseres Kampagnenport-
folios sowohl in Kandlen als auch kanaliibergreifend granular
stattfinden muss. Daher sind wir letztlich auf aussagekraftige
Attributionswerte auf granularer Ebene angewiesen, die Mar-
keteers auch in ihre operativen Optimierungstools einspeisen
konnen. Weitere nicht zu unterschitzende Punkte sind Anpas-

sungsfihigkeit und Transparenz. Da Attribution im besten Fall
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Wie macht ihr Attribution?
Welche Grundlagen nutzt

ihr?

Welche Learnings zieht ihr

aus der Attribution?

die Customer Journey abbildet, miissen Thesen, die sich aus der
Analyse von Kundenverhalten ergeben, inkorporiert werden
konnen. Zudem miissen Marketingverantwortliche aus unserer

Sichtin der Lage sein, die Rolle ihres Kanals nachzuvollziehen.

Wir haben uns fiir den Bau einer eigenen cross-device Losung
entschieden. Unsere Attributionsengine fiihrt aus verschiedenen
Quellen gemessene Kontaktpunkte von Kunden geritetibergreifend
zu Kontaktketten zusammen und wendet unser Attributionsmodell
auf diese an. Dabei wird dann ein Wert X verteilt, also den Kontakt-
punkten des Kunden attribuiert. Datenquellen fiir unsere Lésung
sind dabei Google Analytics Premium fiir Web- und Adjust fir
App-Daten, wobei eine saubere Implementierung des Trackings
absolut essentiell ist.

Gerade vor dem Ziel hoher Granularitit setzen wir auf ein deter-
ministisches Attributionsmodell, dessen Regelset wir leicht anpas-
sen kénnen. Unser Modell selbst nutzt ein Bonus/Malus-System,
welches insbesondere Neukunden und On-Site-Interaktionen des

Kunden bewertet.

Durch Attribution verstehen wir zum einen besser, welche Mar-
ketingmafinahmen schlussendlich Kauffrequenz, Kundenak-
quise, -aktivierung und -reaktivierung treiben. Zum anderen
gibt uns Attribution eine genauere Idee, welche Kanile tenden-
ziell eher kurz- und welche eher langfristige Beitrdge zu unserem
Wachstum leisten.

Auf Basis dieser Erkenntnisse konnen wir unser Marketing-

budget optimieren, sowohl bei der eher oberflachlichen Budget-
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allokation wie eben auch auf granularer Steuerungsebene. So
konnen wir nicht nur unser Wachstum stiitzen sondern auch
Ineffizienzen beseitigen, die ohne Attribution nur sehr viel

schwerer zu identifizieren wiren.
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ORION

HEAD OF E-COMMERCE/ MAILORDER

Janne-Flemming
Berngruber

Motivierte Mitarbeiter und drei erfolgreiche Ver-
triebslinien machen die ORION Gruppe zueinem
wirtschaftlich unabhangigen Unternehmen, be-
stehend aus dem traditionellen Versandhandel, der
international erfolgreichen Ladenkette und dem

weltweit agierenden Grof3handel. Das Herz des Un-

ternehmens schlagt nach wie vor in Flensburg: Am
Hauptfirmensitz im Schaferweg arbeiten Gber 1/3 al-
ler ORION Mitarbeiter auf ca. 18.500 gm? Buro- und
Lagerflache. Hier laufen die weltweiten Marktinfor-
mationen zusammen, es werden neue Produktent-
wicklungen umgesetzt und Uber die unterschied-
lichsten Vertriebskanale vermarktet. Der Fokus auf
den Bereich E-Commerce und die Fahigkeit sich auf
neue Gegebenheiten einzustellen, erlaubt es ORION
auch heute noch Innovationstreiber zu sein, dies u.a.
in den Bereichen Sortiment, E-Commerce & Techno-

logie..
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Welche globale Bedeutung

spielt Attribution bei euch?

Welche konkreten Ziele ver-

folgt ihr mit Attribution?

Wie macht ihr Attribution?

Welche Grundlagen nutzt ihr?

Fir die Zukunft eine sehr grofle! Ausgehend von optimierten Bud-
get-Allokationen bis hin zu kanaltibergreifender Kampagnen-Steue-
rung auf KPI Basis fithren wir derzeit ein Attributions- Modell ein.
Aktuell (Stand: September 2018) sind wir bei der Meilenstein-Da-
tenerhebung und der grundsitzlichen Einfithrung eines Attribu-
tions-Modells. Bis jetzt arbeiten wir mit Initial- & Last-Cookie
Modellen, was zwar in Ordnung ist, der Flut an Kundenkontakt-

punkten aber nicht mehr gerecht wird.

Durch die Attribution wollen wir: ein besseres Verstindnis tiber
unsere Kundenkontaktpunkte zu erhalten; skalierbare Kanile besser
bewerten und aus personeller oder budgetirer Hinsicht teure Kanile
runterfahren oder gegebenenfalls abschalten kénnen; mehr Informa-
tionen iiber Kanile wie Social-Media (viel Content, viel Branding,
viele Kudenkontakte) oder Print (hohe Auflagen und Kosten bei

nicht eindeutiger Identifikation) erhalten.

Wir haben uns fiir eine positionsbasierte Attribution entschieden
und innerhalb der Positionen eine Gewichtung festgelegt. So erhal-
ten der erste und letzte Punkt die héchste Gewichtung. Um die Steu-
erbarkeit zu gewihrleisten, haben wir die einzelnen Marketingkanile
gewichtet und bewertet, so erhilt jeder Kanal nach Gewichtung
unterschiedliche Werte aufidentischen Positionen. Die Gewichtung
haben wir dabei nach den vier folgenden Kriterien vorgenommen:
direkte Skalierbarkeit, indirekte Skalierbarkeit, nichtvorhandene

Skalierbarkeit, Umsatzrelevanz. Da es keine Einheitslésung gibt
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Welche Learnings zieht ihr

aus der Attribution?

und Attribution je nach Einstellung des Algorithmus ganz unter-
schiedliche Werte ausspielt, ist uns eine eigenentwickelte Losung
sehr wichtig, um stets Kontrolle iiber Controlling/Analyse und

Optimierung zu haben.

Bisher noch keine konkreten, da wir die Attribution noch nichtim
Einsatz haben, aber die Einfithrung des Attributions-Modells war
mit Hilfe unseres Partners vergleichsweise unkompliziert, wobei

wir uns allein nicht an das Thema herangetraut haben...
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Project A

DIRECTOR BUSINESS INTELLIGENCE

Philipp Werner

Project A ist ein internationales Venture Capital Un-
ternehmen mit Sitz in Berlin. Es investiert in passio-
nierte Fruhphasen-Unternehmer und bietet exklu-
siven Zugang zu einem Team aus 100 operativen
Experten aus Bereichen wie IT & Produkt, Marketing

& Brand Building, Business Intelligence oder Recrui-

ting.

Project A glaubt fest daran, dass eine innovative
IT-Infrastruktur, eine datengetriecbene Herange-
hensweise und ein nachhaltiger Organisationsauf-
pau mMmalgeblich fur den Erfolg digitaler Unterneh-
men sind. Und sie wissen: Die Umsetzung kann ein
langer und steiniger Weg sein. Die Herausforderun-
gen sind zahlreich und die Ressourcen scheinen im-
mer zu kKnapp — selbst mit dem besten aller Teams.
Als Unternehmer haben sie selbst erfahren, wie ent-
scheidend es ist, im richtigen Moment den richtigen

Ansprechpartner zu haben, der einem nicht nur mit
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Welche globale Bedeutung

spielt Attribution bei euch?

Welche konkreten Ziele ver-

folgt ihr mit Attributon?

Rat sondern auch mit Tat zur Seite steht. Deshalb hat
Project A einen neuen Venture Capital-Ansatz entwi-
ckelt, der Kapital und konkrete operative Unterstut-

zung kombiniert.

Da viele Startups stark tiber signifikante Marketingbudgets wachsen,
spielt Attribution fiir einen GrofSteil unserer Portfoliounternehmen
eine zentrale Rolle. Insbesondere sobald sich die Unternehmen
zunehmend in den Upper-Funnel wagen, stellt sich die Frage nach
der fairen Bewertung der unterschiedlichen Kanile im Marketing
Mix. Wir helfen dann dabei Daten aus allen Performance-Kanilen
zu integrieren um eine touchpoint-basierte Customer Journey ab-
zubilden und ein unternehmensspezifisches Attributionsmodell
umzusetzen - und viel wichtiger - im operativen Alltag des jeweiligen

Marketingteams zu etablieren.

Im Wesentlichen verfolgen wir mit Attribution zwei Ziele: Eine
effizientere Marketingbudetallokation und eine optimierte Kam-
pagnenaussteuerung. Beides erreichen wir tiber ein realistischeres
Abbild des Wertbeitrags auf Kanal-, Partner- und Kampagnen- bis
hin zu Ad-Level. Nur mit attribuierten Daten lassen sich dauerhaft
auch weniger conversion-fokussierte Marketingmafinahmen im

Upper-Funnel performanceorientiert aussteuern.
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Wie macht ihr Attribution?
Welche Grundlagen nutzt

ihr?

Welche Learnings zieht ihr

aus der Attribution?

Gemeinsam mit dem jeweiligen Portfoliounternehmen kombinie-
ren wir transaktionale Daten aus dem Backend, Rohdaten aus dem
Webtracking und Kosten- sowie Kampagnenstrukturinformatio-
nen aus den verschiedenen Systemen der Marketingpartner (wie
Facebook, Google Ads, Criteo etc.) und fithren diese zu touch-
point-basierten Customer Journeys auf User-Level zusammen.
Dabei ergeben sich Komplexititen in der Kostenverteilung, die
wir mittlerweile sehr gut beherrschen und es stellt sich die Frage
nach dem konkreten Attributionsmodell. Je nach Unternehmen
wihlen wir hier einfach verstindliche Modelle wie die klassische
U-Curve mit diversen Sonderregelungen oder komplexere Modelle
der Spieltheorie - in jedem Fall unterscheiden wir allerdings zwi-
schen Akquisitions- und Reaktivierungspfaden. Viel Wert legen wir
darauf, dass das verwendete Modell im Unternehmen verstanden
wird und auf Zustimmung st68t, denn Wert generiert es nur, wenn

es letztlich auch aktiv genutzt wird.

Wir schaffen ein realistischeres Abbild des Beitrages, den einzelne
Marketingaktivititen zur Conversion beitragen und versetzen das
Marketing Team in die Lage auch awareness-steigernde Kampagnen
ohne direkten Abverkaufsfokus datenbasiert auszusteuern. Gleich-
zeitig lernen wir viel dariiber, in welchen Bereichen Attribution
heute noch Schwichen aufzeigt: Dazu gehéren insbesondere die
Berticksichtigung indirekter Werbeeffekte sowie die cross-device
Problematik, weshalb wir uns zunehmend mit erginzenden Metho-
den wie Marketing Mix Modelling und regionalen A/B Tests aus-
einandersetzen - aber auch die konsequente Nutzung attribuierter

Daten erweist sich immer wieder als Herausforderung.
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UBER DEN HERAUSGEBER

Arne Stoschek
Etribes Connect GmbH
Etribes.de

I.tribes

Arne Stoschek ist Geschiftsfithrender Gesellschafter bei Etribes
und verantwortet die Bereiche Vertrieb und Veranstaltungen
(digital-commerce-day.de).

Etribes ist eine Unternehmensberatung mit Fokus auf Digitalisie-
rung, die Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen befihigt
digitale Geschiftsmodelle zu verstehen, eigenstindig zu entwickeln
und erfolgreich zu betreiben. Arnes Arbeitsschwerpunkte liegen im
Bereich der Digitalisierung von Vertriebsprozessen. Vor seiner Zeit
bei Etribes griindetet er mehrere Unternehmen, unter anderem die
Agenturen suxeedo in Berlin und Textprovider in Bochum. Letz-
tere entwickelte Arne gemeinsam mit seinem Partner zu einer der
fihrenden Content Marketing Agenturen Deutschlands. Im Jahr
2015 verkauften die Griinder das Unternehmen, welches seitdem
als Teil der diva-e Digital Value Excellence Group operiert. Arne
teilt seine unternehmerische Erfahrung und sein Wissen als Dozent

an der FH Diisseldorf.
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UBER DIE AUTOREN

Christian MaaB
Cimpress
Cimpress.com

<> cimpress’

Dr. Christian Maal3 ist als Bereichsvorstand E-Commerce & Mat-
keting fiir das Europageschift von Cimpress zustindig (NASDAQ:
CMPR). Zu Cimpress gehéren Marken wie Vistaprint, Druk-
werkdeal.nl (Niederlande), Druck.at (Osterreich), Exaprint.fr
(Frankreich), Tradeprint.co.uk (GroBbritannien) oder Wir-ma-
chen-Druck.de in Deutschland. Zuvor sammelte er mehrere Jahre
Erfahrung als Geschiftsfihrer sowie in leitenden Funktionen bei
Online Pure Playern wie AutoScout24, Flyeralarm und Lycos als
auch bei Konzernen wie Bertelsmann und OTTO. Christians
Arbeitsschwerpunkte liegen in den Bereichen Produktmanage-
ment/-entwicklung und Marketing. Er berit verschiedene Untet-
nehmen als Aufsichtsrat/Beirat und ist Partner bei Etribes Chris-
tian studierte und promovierte an den Universititen in Chicago,
INSEAD, Hagen und Paderborn und ist Autor mehrere Fach-

btcher zu den Themen Produktmanagement und E-Commerce.
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Nach abgeschlossenem BWL Studium mit den Schwerpunkten
Marketing, Organisation und EDV, arbeitete Rene Otto zunichst
bei der CITTI Handelsgesellschaft mbh & Co. KG im Geschifts-
bereich Grofikiichentechnik und fiihrte dort ein Projektcontrolling
ein. AnschliefSend wechselte er zur Lenscare AG und arbeitete dort

als Marketing-Controller & Productioner. Er ibernahm nach 1

Jahr die Projektleitung fir den skandinavischen Absatz-Markt

Rene Otto

trust in dialog services GmbH und wurde kurz darauf im Anschluss Marketing Leiter fiir Europa.
trustindialog.de

tic

ATrust In
Customa E-COMMERCE

Anfang 2006 griindete Rene Otto den Spezialversender die Rock N
Shop GmbH im Bereich Merchandising fiir Musik und Fanartikel.

Mittlerweile ist Rock N Shop zum fithrenden e-Commerce Hindler
fiir Merchandise des FC. St Pauli & Festivals wie Rock Am Ring, Hur-
ricane oder das legendire Wacken Open Air geworden. Mittlerweile
wurde das Sortiment auf ,Merchandise fiir junge Leute® erweitert. Seit
Anfang 2012 betreibt die Rock N Shop GmbH weitere Online-Shops
fiir Schmuck, Kosmetik & Overstocks. Anfang 2018 wurde mit Fan-
Emotion (www.fanemotion.de) einer der fithrenden Online-Shops fiir
Motorsport- (Formel1l, MotoGP, DTM) und Bundesliga-Merchandise

in das Shop-Portfolio aufgenommen.

CONSULTING

Neben dem Kerngeschift eCommerce der Rock N Shop GmbH berit
Rene Otto mit der Consulting Schwester-Firma trust in dialog services
GmbH nambhafte Unternehmen (FC Bayern Miinchen AG, Orion

Versandhandels GmbH & Co. KG, Der Feinschmecker, Klingel, Biirgel,
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Vodafone) im strategischen und konzeptionellen Bereich mit Fokus
auf Online-Marketing bzw. E-Commerce. Neben Consulting-Dienst-
leistungen betreibt TIDS auch ein Profit Center fiir IT-Entwick-
lung ( Realisation von Shop-Systemen, eigene Systeme-Entwicklung
fir e-Commerce-Controlling & Newsletter) und Fullfillment (B2C
Fullfillment) hat. Im Jahr 2009 griindete Rene Otto mit Partnern die
Merch Discount GmbH, die mittlerweile als ePlaces Trading GmbH

die Markeplatz-Aktivititen des Geschiftsmodels abwickelt.

UNTERNEHMENSUBERGREIFEND

Seit 2007 ist Rene Otto Mitglied in verschiedenen Jurys, die Online-
preise vergeben. Zwischen 2010 und 2014, hatte er den Vorsitz des
AK eCommerce des Bundesverbandes des deutschen eCommerce &
Versandhandels inne, seit 2014 sitzt Rene Otto im Vorstand des bevh

und verantwortet den Bereich Innovationen.
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Weitere Studien

Unter www.knutdigital. de finden Sie weitere Studien zum Onlinehandel und zur Digitalisierung
in verschiedenen Branchen. Auflerdem verdffentlichen wir dort regelmifSig neue Studien zu unter-

schiedlichen Fachthemen.

LEtribes LEtribes

‘WHITEPAPER

Knut means Business Datengetriebenes
LSRR sl o Serer, Marketing

Verkaufern digitaler Start-Ups. Finf Hypothesen zur digitalen Transformation

Sie mochten auch von der Erfahrung
unseres Expertenteams profitieren?

Kontaktieren Sie uns jetzt und nutzen Sie die Chancen
der Digitalisierung fur lhr Unternehmen.

I.tribes






