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VORWORT

Das Mediamix Modelling als simulative statistische Ana-
lyse von relevanten Marketingdaten ist ein wirksames
prognostisches Instrument flr die Marketingsteuerung.
Da Marketinginvestitionen immer anhand von Effizienz-
und Effektivitatskennzahlen gemessen werden, ist der
Modelling-Ansatz zuerst in den Unternehmen eingesetzt
worden, die Marketing als datengetriebene Funktion
verstanden haben bzw. deren eigene Daten in die Mo-
dellierung einfliefsen konnten, um Sales und Marketing
KPls zu prognostizieren. Was ist nun der Vorteil dieses
Ansatzes?

Er bietet neben traditionellen Media-Steuerungsgrofien
wie z.B. Werbedruck, Nettoreichweite und Tausend-
Kontakt-Preis einen ganzheitlichen Ansatz flr die
Mediaentscheidungen. Modelling hilft bei der schnellen
|dentifikation der Haupttreiber fur mehr Effektivitat und
Effizienz. Idealerweise kdnnen anhand von Modellen,
die eine statistisch signifikante Prognosegute aufweisen,
auch Budgetentscheidungen mit direkten Effekten auf
beispielsweise Sales getroffen werden. Die Diskussi-
onen Uber Mediainvestments werden auf diese Weise

werthaltiger und flir Budgetgeber nachvollziehbarer.
Modelling-Projekte sind nicht immer einfach umzuset-
zen. Hinzu kommt, dass in den letzten Jahren neben
dem klassischen Marketing Modelling das Attribution
Modelling Einzug in die Mediaabteilungen gehalten hat.
Die Orientierung im Markt der Analyse-Dienstleistungen
fallt nicht leicht. Diese Publikation mochte Ihnen eine
Einordnung des Modelling innerhalb der Mediasteuerung
geben und ein Grundverstandnis vermitteln —auch ohne

statistische Vorkenntnisse und wissenschaftlichen Jargon.

Unser Dank gilt insbesondere unserem Vorstandsmit-
glied Andreas Nassauer von der Deutschen Telekom
fur das Zurverfigungstellen der wesentlichen Inhalte.
Wir winschen lhnen erhellende Lektire und hoffen,
dass die Publikation hilfreich fur lhre tagliche Praxis ist.

BEDEUTUNG FUR
DIE MEDIAPLANUNG



WARUM MEDIAMIX MODELLING?

Jeder, der mit Werbung zu tun hat, kennt dieses Uber » Marketing-Mix Lﬁsung

100 Jahre alte Zitat von Henry Ford: , Ich weil3, die Welche Marketinginstrumente und -kanale setze e

Halfte meiner Werbung ist hinausgeworfenes Geld. Ich ich wie stark ein, um meine Ziele zu erreichen?

weild nur nicht, welche Halfte.” Stimmt es aber heute Treiber identifiziern
noch? Nein, denn es gibt mittlerweile erprobte und » Media und Media-Mix

etablierte Verfahren, um die Wirksamkeit und Effizienz Da das Mediabudget meist den groften Teil des

von WerbemalRnahmen professionell zu evaluieren. Marketinginvestments ausmacht, besteht hier ein Effizienz vergleichen

besonderer Steuerungsbedarf. Es geht darum, die
richtigen Medien oder Mediengattungen auszu-
wahlen und das Mediabudget optimal auf sie zu
Die wichtigste Methode ist das 6konometrische verteilen. Hinzu kommt die zeitliche Verteilung.
Modelling oder Marketing-Mix-Modelling. Mit Hilfe

von Daten und statistischen Verfahren werden dabei

Antworten auf die grundlegenden Fragen der Marke-

tingsteuerung ermittelt:

i Marketing-Mix
Die grundlegenden Fragen

Adstock-Effekte
sichtbar machen

Treiber systematisch
optimieren

Media und Media-Mix

» Budgetallokation Detailgrad
Wie verteile ich meine Marketinginvestitionen Quelle: Deutsche Telekom AG
am besten auf die zu bewerbenden Produkte oder
Marken? Bei international agierenden
Unternehmen kommt noch die Aufteilung MODELLING IST...

nach Landern und Markten hinzu. ... ein systematischer, mathematischer Ansatz zur Analyse von Varianzen in historischen Daten — multivariat und
nicht-linear. Ziel ist die Identifikation der wesentlichen Treiber auf eine definierte Zielgro3e und deren Optimierung.



WAS IST MEDIAMIX MODELLING?

Das Grundprinzip

Beim Mediamix-Modelling werden Veranderungen
(Varianzen) historischer Marketingdaten Uber 6konomisch
relevante Faktoren systematisch und mit Hilfe komplexer
mathematischer Verfahren analysiert. Dabei werden
viele Faktoren (Variablen) gleichzeitig verwendet, wes-
halb man von multivariaten Analysen spricht.

Input sind Daten aus dem Einsatz von Marketinginstru-
menten — z.B. Werbeaufwendungen, Preise, Promotion-
und Vertriebsaktionen, CRM-Mafinahmen sowie Wett-
bewerbsaktivitaten und externe Einflisse wie Saisona-
litaten oder das Wetter, die erfahrungsgemald auf das
Kaufverhalten stark einwirken. Bei den Analysen wird
ermittelt, welche der untersuchten Faktoren einen wie
starken Einfluss auf eine abhangige Variable haben — also
eine definierte Zielgrofie wie zum Beispiel der Umsatz
oder Absatz. Auf Basis dieser meist auf Regressions-
berechnungen basierenden Analysen wird ein Modell
erstellt, welches den Einfluss aller berlcksichtigten
Variablen auf die Zielgrofie quantifiziert. Damit lassen

sich Szenarios mit verdnderten Eingabeparametern be-
rechnen: Wie verandert sich zum Beispiel der Umsatz,
wenn mehr oder weniger fur TV-Werbung ausgeben
wird? Oder welche positiven oder negativen Verande-
rungen im Absatz sind zu erwarten, wenn der Produkt-
preis gesenkt oder erhoht wird? So lasst sich der Erfolg
von Budget-Shifts, also der Erhéhung, Senkung oder
Umverteilung von Werbegeldern auf die verschiedenen
Medien, im Vorfeld einschatzen. Die untersuchten Wir-
kungszusammenhange meist kompliziert, dynamisch
und nicht-linear.

Als Output kdnnen auf Basis der Modellrechnungen
Marketinginvestitionen optimiert werden. Okonomische
Zielgrofien wie Umsatz, Absatz, Anzahl an Bestellungen
oder die Neukundenentwicklung kénnen ebenso wie
andere fUr das Marketing relevante Indikatoren eingesetzt
werden — zum Beispiel durch Marktforschung regelmaRig
erhobene Werte zu Marktanteilen, Markenbekanntheit
oder Werbeerinnerung. Hinzu kommen verhaltensbezogene

Daten wie Store Traffic, Suchanfragen, Besuche auf der
eigenen Website, Registrierungen oder Downloads.

Die Bedeutung des Adstocks

Eine wichtige Besonderheit bei der Analyse von \Wer-
bemalinahmen ist das Konzept des Adstocks. Dabei
handelt es sich um die zeitversetzte Wirkung von Wer-
bung, die man sich als ein Wirkungsdepot in den Kopfen
der Konsumenten vorstellen kann: Die Werbung, die ein
Verbraucher letzte Woche gesehen hat, wird heute noch
erinnert und beeinflusst die aktuelle Kaufentscheidung.

Im Rahmen eines Modellings werden solche Adstock-
Effekte nachgebildet. Ein anderes wichtiges Prinzip
ist es, die Effekte einzelner Variablen zu isolieren.

In der Wirklichkeit entfalten alle relevanten Variablen
gleichzeitig ihre Wirkung, weshalb bei oberflachlicher
Betrachtung der Beitrag eines einzelnen Treibers meist
nicht sofort erkannt werden kann. Durch mathematische
Berechnungen kann man die Werte der Variablen um
die Effekte der anderen bereinigen. Um es mit dem
Eingangszitat zu sagen: Ein Modelling kann durchaus
feststellen, welche Halfte der Werbeaufwendungen
zum Erfolg mehr oder weniger beigetragen hat.

MEDIAMIX-OPTIMIERUNG DURCH ...

Identifikation

der relevanten
Effektivitats- und
Effizienztreiber

Budgetentscheidung
und -Shifts
im Media-Mix

Optimierung der
Kampagnenplanung
durch ideale Werbe-
druckhohen, passende
Timing-Strategien




OUTPUT BEISPIELE

Absatzstruktur fiir das Year End

Prognose bestatigt die Wirkung der Kampagne
Durch Media generierte Effekte im Jahresvergleich — Fokus Year End Kampagne (KW 40 - KW 10)

Search Clicks mit und ohne Optimierung (Delta zuséatzliche Clicks)

- . B Optimierung
» Bereinigt um Angebots- und Preis-
Effekte, zeigt sich der reale Media-Effekt

» Durch schnellen Basisaufbau gute | Ursprungsplan
Effizienz bei geringeren Spendings Zusatzliche Search Clicks durch

die Kampagne bedeuten zusatzlichen Delta
Absatz in Hohe von x Tausend

B online J— P P
B Media

[l Basisaufbau
durch Media ®

Preissenkung BT
. Basi L S .'_,.:,-.« .........
asis T b2
. Konkurrenz

Allgemeine
Faktoren/Saison

Media y Tausend

et e T T

x Mio. € x Mio. € x Mio. € x Mio. € x Mio. €  Media-Spend Quelle:

3,1 3,8 2,7 4,2 2,7 CPO TheBridge Company, 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 KW
- anonymisierte Beispiele
2012 2013 2014 2015 2016 Zeit Deutsche Telekom AG

Quelle: TheBridge Company, anonymisierte Beispiele Deutsche Telekom AG



VOM OKONOMETRISCHEN ZUM ATTRIBUTIONSANSATZ

Steigende Bedeutung: Attribution Modelling

In den vergangenen Jahren hat auf Grund zunehmen-
der Digitalisierung eine weitere Variante des Model-
lings Einzug in die Marketingplanung gehalten: Das
Attribution-Modelling. Attribution oder Attribuierung
bedeutet die Zuschreibung von Eigenschaften. In der
Regel befassen sich Attribution-Modellings mit dem
Online-Kaufprozess. Das heilt fiir das Online-Marke-
ting, dass bestimmten digitalen Kanalen ein Einfluss
auf die Kaufentscheidung zugeschrieben werden soll.

Anders als beim 6konometrischen Modelling, das mit
aggregierten Daten und maoglichst langen Zeitreihen
arbeitet, ist die Datenbasis von Attribution Modellings
eine andere. Da vor allem im E-Commerce fast der
gesamte Geschaftsprozess digital abgebildet wird, ent-
stehen so Daten von individuellen Kaufprozessen, die
mit geeigneten Verfahren statistisch analysiert werden
konnen. Die digitalen Pfade (z.B. via Online-Display-
Werbung, Affiliate-Links, Suchmaschinen-Werbung
etc.), die ein Konsument beschritten hat, um am Ende

einen Online-Kauf zu tatigen, werden dabei abgebil-
det, untersucht und bewertet. Mitunter sollen daraus
Algorithmen abgeleitet werden, welche die statistisch
erfolgreichsten Pfade bestimmen und die Online-Wer-
bemalinahmen automatisch aussteuern. Meist liegt
der Fokus im ersten Schritt auf kurzfristigen, unmittel-
baren Online-Sales.

Ganzheitliche Ansatze sind gefragt

Eine Zeit lang dominierten einfache Attributionsmo-
delle, die z.B. der letzten Werbemalinahmen vor dem
Kauf den grofsten Einfluss zuordneten. Doch mit der
Zeit sind die Modelle komplexer und ganzheitlicher
geworden und versuchen, auch nicht-digitale Kanale
wie etwa klassische Medien zu integrieren. Wichtig
ist hier fur die Marketingerfolgsmessung besonders
das Zusammenspiel von Online- und Offline-Kana-
len — oft zusammengefasst unter der Bezeichnung
ROPO - Research Online, Purchase Offline.

Viele Experten glauben, dass durch die zunehmende
Digitalisierung und bessere Datenverflgbarkeit das
Attribution Modelling das traditionelle Marketing-Mix-
Modelling nach und nach ablésen wird. Ein weiterer
Trend ist die Automatisierung von Analyse- und Op-
timierungsprozessen in Echtzeit. Allerdings erfordert
jede Art von Modellings nach wie vor viel gedankli-
che Konzeptionsarbeit und manuelle Arbeitsschritte
(z.B. in der Datenbereinigung oder Auswahl der

analysierten Variablen), weshalb hier Expertenwissen
und Erfahrung fur die Gute der Analysen notwendig
bleiben werden.
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VOM OKONOMETRISCHEN ZUM ATTRIBUTIONSANSATZ

Mediamix Modelling

» Aus der Klassik/getrieben von Offline-Medien

» Okonometrisches Modell zur Analyse von Wirkzusammenhéngen auf Basis langer Zeitreihen
(z.B. Wirkung auf Bekanntheit)

» Multivariat (viele Einflisse gleichzeitig) und nonlinear (Adstock-Sattigung)
» Algorithmus basiert auf Regressionsanalyse zur Bestimmung von Effektivitat und Effizienz

» Maglichst alle Einflisse mit Fokus auf Media (Customer Relationship Management, Above the Line,
Below the Line, Online, Wetter, Wettbewerber, Preis...) auf KPI wie Awareness oder Gesamt-Sales

» ROPO-Effekt (Research Online, PurchaseOffline) verlangt integrierte Sicht auf
Online und Offline-Kanale

Multi- Channel mit aktuellem Fokus auf Offline (Media und Distribution)

Attribution Modelling

» Digital/getrieben von Online-Medien

» Ordnet Touchpoints/Interaktion einem Wert zu

» Versucht andere (externe) Einfliisse wie Above the line-Werbung in der Wirkung zu bereinigen
» Algorithmus zur Bestimmung der statistisch erfolgreichsten Pfade zur Online-Budget-Allokation
» Fokus im ersten Schritt auf kurzfristige, unmittelbare Online-Sales

» Mittelfristig: vom digitalen zu einem ganzheitlicheren Attribution Modelling

Online-Distribution mit Fokus auf Online-Media

"

Durch zunehmende Digitalisierung und Datenverfligbarkeit wird das Attribution Modelling
das traditionelle Mediamix Modelling in den kommenden Jahren weitgehend abldsen.

15
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ANBIETERSEGMENTIERUNG

Den richtigen Partner finden

Wer sind die richtigen Partner fir Modelling-Projekte?
Wie auch bei anderen Themen steht das Management
vor der Frage: Make or Buy? Sollen eigene Ressourcen
aufgebaut werden und Modelling-Experten im Unter-
nehmen arbeiten oder ist es besser, die Dienstleistung
extern einzukaufen? Bei der Entscheidung missen
verschiedene Aspekte in Betracht gezogen werden:

WATCH 0UT

personelle Ressourcen, existierendes oder fehlendes
Know-how, Geschwindigkeit, Kosten, magliche Risiken
und die strategische Bedeutung, die man den Analysen
einrdaumt. Ein kritischer Punkt bei der Auswahl von
Dienstleistern ist ein sicherer Datentransfer und ein
datenschutzkonformer Umgang mit sensiblen Kunden-
daten.

Full-Service
Technologieanbieter

Bei externen
Partnern ist das Thema
sicherer Datentransfer

Agenturen/Berater

ZU beachten!

Software-Partner

Der Markt der Dienstleister

» Nahliegende Partner sind Mediaagenturen. Sie bieten
ihren Kunden meist Modelling-Produkte im Rahmen
von Media-Analytics und Beratung an und haben
sich in den vergangenen Jahren in diesem Bereich
erfolgreich etabliert.

» Hinzu kommen neue Player aus dem Beratungs- und
Wirtschaftsprifungsumfeld. Ihr Vorteil besteht darin,
dass sie Modelling-Anséatze mit vorhandener Beratungs-
kompetenz kombinieren.

) In jlingster Zeit sind zusatzlich Software-Anbieter
und Implementierungspartner flr Marketing-Auto-
mation im Markt der Modelling-Anbieter aktiv.

Sie setzen auf innovative Algorithmen und neue
technische Moglichkeiten und entwickeln maRge-
schneiderte Losungen.

17

) Zusatzlich gibt es neutrale Dienstleister, meist

ausgewiesene Statistik-Experten, die sich auf das
Gebiet Modelling fokussiert haben und die — anders
als Agenturen oder Unternehmensberater — ihre
Analyseleistungen nicht mit anderen kommerziellen
Interessen (Mediaplanung, Beratungsprojekte) ver-
mischen. Solche Experten bieten als Outsourcing-
Angebot ein komplettes Portfolio an Analytics-
Dienstleistungen, in denen Modelling eine feste
Grolde darstellt, konnen aber auch erganzend zu
anderen Anbietern als Gutachter oder Auditoren
eingesetzt werden, um die Gute der eingekauften
Losungen zu evaluieren und gegebenenfalls zu
verbessern.

Immer mehr Technologie-Anbieter und neutrale Instanzen flihren zu vermehrtem Wettbewerb
im etablierten Modelling-Markt was Chancen fiir die Nachfrager bringt, aber die Orientierung erschwert.
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ANFORDERUNGEN

DATEN

Was muss bei den Daten beachtet werden?
1

Ziel-KPls (abhangige Variablen) missen in mag-
lichst langen historischen Zeitreihen vorliegen,
um zuverlassig analysiert werden zu kdnnen.

Input-Daten (unabhangige Variablen) missen eine
ausreichende zeitbezogene Varianz aufweisen,
weil nur so Veranderungen abbildbar sind. Wenn
der Mediaplan jedes Jahrgleich aussieht, lassen
sichdie Wirkungsbeitrage der einzelnen Malinahmen
nicht trennen. Dabei muss auf Abgrenzung zu ex-
ternen Einflussfaktoren wie Ferien- und Feiertage,
Wettbewerbsdruck, Wetter etc. geachtet werden.

Zeitreihen mussen vollstandig vorliegen — z.B.
Tages- oder Wochendaten Uber mindestens 50 bis
60 Datenpunkte. Das bedeutet bei Wochendaten
einen Zeitraum von mindestens einem Jahr, bei
Monatsdaten von vier bis finf Jahren.

Schnelle Verfluigbarkeit des kompletten Datensets
(Input-Daten und Ziel-KPIs) und flexible Moglich-
keiten zur Erweiterung sind weitere kritische Punkte.

Hier muss der Auftraggeber, seine internen Daten
in einer analysierbaren Form zur Verfligung stellen
und dabei alle relevanten Aspekte abbilden. Oft
ist der Prozess der Datenbeschaffung und Harmo-
nisierung der aufwendigste Teil eines Modelling-
Projektes. Neben den Basisdaten sind die
wichtigsten Erganzungsdaten:

» produktseitig z.B. Teilabsatz, Produktvarianten,
PackungsgroRRen oder zusétzliche Vertriebskanéle

unternehmensseitig Bekanntheit, Image, Marke

mediaseitig Kontakte, GRP, Zielgruppen, Formate,

gebuchte Sender oder Online-Formate (Display)
und vieles mehr.

Das alles erfordert ein professionelles Daten-
management und einen geregelten Transfer der
notwendigen Informationen. Die Anforderungen
an den Datenschutz, entsprechend der neuen
europaischen Datenschutz-Grundverordnung,
mussen erflllt werden.

19
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LEISTUNG

Was muss bei den Leistungen beachtet werden?

1

Modellings dienen einer verbesserten Marketing-
planung. Deshalb missen die Ergebnisse in guter
Qualitat und schnell far alle relevanten Entschei-
der verfligbar sein. Hier ist oft ein Trade-Off
zwischen absoluter Genauigkeit und zeitnaher
Ergebnisverflgbarkeit notwendig.

Die entwickelten Modelle mussen flexibel anpass-
bar sein und die spezifischen Rahmenparameter
des eigenen Marktes auch dann abbilden kdnnen,
wenn sich Rahmenbedingungen dndern — zum
Beispiel eine einfache Umstellung auf andere
Produktvarianten, Absatzkanale oder Teilmarkte.

Die Wirkbeitrage der einzelnen Treiber missen
gut voneinander abgrenzbar sein. Crossmediale
Interaktionseffekte sollten analysiert werden,
denn es gibt eine Vielzahl von Wechselwirkungen
zwischen den eingesetzten Touchpoints und
Kanalen.

4

Alle Berechnungen und Annahmen im Modell
sollten transparent sein.

Optimierungsansatze und Prognosen auf Basis
der Ergebnisse missen schnell und flexibel mog-
lich sein, um einen maximalen Nutzen im Ent-
scheidungsprozess zu gewahrleisten. Die Empfehl-
ungen mussen entsprechend des dynamischen
Planungsprozesses einfach, schnell und direkt
auf gednderte Planungspramissen anpassbar sein.

Das Kosten-Nutzenverhaltnis muss sinnvoll sein
und versteckte Kosten, wie die intern aufge-
wendete Arbeitszeit oder der Aufwand flr eine
verstandliche Kommunikation der Ergebnisse an
alle relevanten Entscheider, sollte einkalkuliert
werden.

COMMITMENT UND SKILLS

Commitment und Skills

Selbst wenn man sich entschieden hat, die Modelling-
Aufgaben komplett an einen Dienstleiser zu geben,
mussen auf Unternehmens- aber auch auf Mitarbei-
terebene einige Voraussetzungen erflllt werden, um
eine reibungslose und erfolgreiche Zusammenarbeit zu
gewahrleisten.

Unternehmensebene

» Es missen ausreichend interne Res-
sourcen zur Verfligung stehen.

> Involvierten Entscheider bendtigen ausreichendes

Know-how und Fahigkeiten (z.B. analytische Skills und
Mediaverstandnis) zur selbstandigen Umsetzung oder
aktiven Steuerung der externen Partner. Investitionen

in entsprechende Weiterbildung sind in diesem Zu-
sammenhang durchaus sinnvoll.

» Die prozessualen Voraussetzungen zur Aufnahme,
Integration und Umsetzung der Ergebnisse in der
internen Organisation missen geschaffen werden.

Mitarbeiterebene

» Mitarbeiter mUssen bereit sein,

Denn die Ergebnisse sind nur wertvoll, wenn sie in die
Marketing-Entscheidungen einflief3en.

Zeit zu investieren und mitzuarbeiten,
um ein eigenes Modell zu entwickeln.

Eine offene Diskussion ist notwendig, aber nicht
selbstverstandlich. Nicht selten neigen Marketing-
verantwortliche oder Agenturen dazu, Ergebnisse,
die nicht ihren Erwartungen entsprechen, nicht zu
akzeptieren. Doch gerade Abweichungen und identi-
fizierte Fehler haben das grofste Erkenntnispotenzial.

Das erfordert aber einen generellen Verdanderungs-
willen hinsichtlich einer echten Umsetzung der Er-
gebnisse in konkreten Mafinahmen.

Modelling-Projekte sind nie abgeschlossen, sondern
erfordern eine kontinuierliche Verbesserung.
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EINSATZ & GRENZEN DES MODELLING

Das Mediamix Modelling ist ein wirksames Instrument
fr die Marketingsteuerung sofern bestimmte
Voraussetzungen erflllt sind. Gleichzeitig existieren
auch Grenzen der Anwendbarkeit.

Modelling funktioniert zuverlassig bei
» ausreichend langen historischen Datenreihen
» bestehenden Produkten und Angeboten

» beim erprobten Media-Setup

Der Ansatz ist limitiert bei
» neuen Produkten und Innovationen

» bisher nicht genutzten Medien

» geringen Schwankungen der Ziel-KP!|

» wenig Masse (z.B. geringe Verkaufszahlen)

UMSETZUNG

23



24 |DEALTYPISCHER IMPLEMENTIERUNGSPROZESS

Analyse

Prozess

0 Status
und Start

» Quick-Scan der
Daten

» Statusanalyse
(Funnel,KPI-System,
Daten etc.)

» Status-Aufnahme

Prozesse und
Organisation

» Set-Up

1 Aufbau

)» Erstellung
Treibermodelle
und Prognosen

» Umsetzung
Quick-Wins und
erster Mafinahmen

» Prozess-Definition/
Pilotprozess

2 Ausbau

» Ausbau der Modelle/
What-if-
Simulationen

» Prognosen/
Detail-Analysen

» Optimierung
Marketing-
mafnahmen

» Implementierung
der Prozesse

3 Regel-Betrieb

» Analytic-Box

» Standard-Reports
und Dashboarding

» organisatorische
Verankerung

» Regelprozess

» Ab Start bis zum Regelbetrieb idealtypisch in ca. 9 Monaten

» Einbindung aller relevanter Abteilungen wie Media, Produkt-Marketing,
Vertrieb, Marktforschung, Controlling notwendig

» Aufbau eines interdisziplindren Teams zur ganzheitlichen Analyse der Ergebnisse

» Verankerung der Verantwortung / Leitung unternehmensindividuell
(direkt im Media-Bereich bis hin zu Controlling oder als Stabsstelle moglich)

» Transparenz Uber die relevanten Daten (Smart Data) und professionelles
Datenmanagement notig (Verflgbarkeit, Geschwindigkeit, Qualitat, Sicherheit)

"

Schnelle Umsetzung und Aufbau Learning Loop



26 BENEFITS UND LEISTUNG

BENEFITS UND LEISTUNG

Transformation der Ergebnisse
in konkrete Media-Arbeit

Modelle

Modelling-Analysen
als Basis fur
eine Fulle an
Prognose- Benefits Sonder-
Szenarien und analysen
Simulationen

Mediaplane

CookBook
Media

Media-
Strategie

kontinuierlicher Kreislauf

Individuell
Volle Transparenz Uber die Input-und Outputfaktoren,
die Modelle und die Berechnungen. Dies erlaubt

schnell und einfach Erweiterung, Anpassung, Updates.

Wesentlich schnellere Berechnung von Modellen,
Forecasts/Prognosen auf Basis der Treiber.

360°-Sicht auf die Ziele

Integration von Above the line, Below the line, CRM,
Produkt- und Vertriebsmalfs-nahmen, POS, Promotion,
Preise, Wettbewerb und weiteren moglichen Treibern.

Ziel ist eine moglichst vollstandige, Ubergreifende Sicht.

Nachweisbare Erfolge

Bewertung und Abstimmung mehrerer Modelle zur In-
tegration der internen Expertise, der speziellen Markt-
gegebenheiten und Wettbewerbssituation. Ziel ist ein
Ubergreifendes Commitment, sehr hohe Validitat der
Modelle, Forecasts/Prognosen (>90% Verlasslichkeit).

SCHNELL &
FLEXIBEL

Verankerung in der Organisation

Komplette Ergebnisbearbeitung mit den unternehmens-
internen Marktspezialisten. Weiterentwicklung der
Modelle statt Einzelprojekte. Einbeziehung Prozesse,
Organisation, Implementierungsmodell.

Absatz-/Umsatz-/Ergebnis-Orientierung
Nachgewiesene Erfolge, die auf allen Ebenen Uber-
greifend Uberzeugen; Uber Media und Marketing
hinaus mit Relevanz fir Commercial Management
und Finanzen/Controlling.

UBERGREIFEND VERLASSLICH NACHHALTIG WIRKSAM
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nicht vorhanden teils vorhanden vorhanden

Ziel-KPI (Sales, Frequenz, Markenbekanntheit) und Input-Daten insbes. zum Media-Einsatz mit Varianz/Schwankungsbreite
Daten ausreichend abgegrenzt zu anderen Einflussfaktoren

Vollstandigen Zeitreihen ohne Licken

Schnelle Verfligbarkeit des kompletten Datensets (Input und Ziel-KPI)

Flexible Moglichkeiten zur Erweiterung (produktseitig, zeitliche oder inhaltliche Dimension)

LEISTUNG

Geeignete Software-Plattform ,, Ende zu Ende” mit , State of the Art"“-Algorithmus

Regelmalige z.T. monatliche Updates, schnelle Berechnung von Sonderanalysen, Teilmodellen oder Prognosen
Flexibel und ohne externen Support anpassbar

Basis-Aufbau sollte sichtbar gemacht werden kénnen

Wirkbeitrage missen gut voneinander abgrenzbar und crossmediale Interaktionseffekte analysierbar sein
Komplette Transparenz von den Daten bis zu den Modellberechnungen

Vernlnftiges Kosten/Nutzen-Verhaltnis auch bezogen auf den Zeiteinsatz sind Grundvoraussetzung
COMMITMENT & SKILLS

Bereitschaft im Management, Zeit zu investieren und mitzuarbeiten

Offenheit fr Diskussionen, auch flir andere Ergebnisse als erwartet

Veranderungswille hinsichtlich einer echten Umsetzung der Ergebnisse in konkrete Mal3nahmen

Festes Analyse-Team mit etablierten Schnittstellen und regelméaRiger Abstimmung (Updates, Forecasts, Analysen)
Ausreichend interne Ressourcen und Analysten-Ressourcen (Know-how Insourcing)

Prozessuale Voraussetzungen zur Aufnahme, Integration und Umsetzung der Ergebnisse in der internen Organisation
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BEGRIFF DEFINITION

BEGRIFF DEFINITION

Abhangige
Variable/Output

Adstock

Baseline/Basis

Basis-Aufbau

Multivariate Analyse

Die abhangige Variable (erklarte Variable) stellt die ZielgréRe des Modells dar (z.B. Umsatz, Absatz,
Frequenzen, Imagewerte etc.). lhre Hohe ist abhangig vom Einsatz der unabhangigen Variablen und
wird im Media-Mix Modelling durch multivariate Regression berechnet.

Wirkung eines Invests tber die Einsatzwoche hinaus.

Effekte innerhalb des Analysezeitraums, die durch Faktoren generiert werden, die nicht oder nur z.T.
im Modell integriert werden kénnen wie z.B. langfristiges Markenimage bzw. -bekanntheit, ,Frequenz-
Grundrauschen”. Diese sind z.T. durch vergangene Marketing- und Media-Aktivitdten beeinflusst.

Durch eigene Marketing/Media-Aktivitaten (langfristige Markeneffekte, Ausbau der Vertriebsober-
flache, ErschlieRung neuer Zielgruppen durch Produkt-/Preisanpassungen, Innovationen etc.) oder
durch generelle Marktentwicklungen (z.B. Durchsetzung von Produkten/Dienstleistungen im Laufe
des Produktlebenszyklus) z.T. sprunghafte Erhéhung der Basis. In Langfrist-Modellen (3-5 Jahre
Analysezeitraum) integrierbar.

Bei multivariaten Analysen werden eine Vielzahl an Einflussfaktoren (unabhangige Grofien) gleichzeitig
auf ihre Wirkung auf eine bestimmte ZielgréRe (abhangige Variable) untersucht. Im Rahmen des Media-
Mix Modelling werden mittels statistischer Regressionsanalyse aus der Vielzahl an Einflussvariablen
diejenigen Treiber ermittelt, welche den statistisch signifikantesten Einfluss auf die Zielgrofie haben.

Nonlineare Analyse

Okonometrie

Regressionsanalyse

Unabhangige
Variable/Input

Varianz

Berlicksichtigung von Séattigung (abnehmende Wirkung von Mehreinsatz beim Input),
Adstocks und zeitliche Wirkverzégerungen in der Modellanalyse.

Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, das mathematische/statistische Methoden umfasst,
um okonomische Effekte quantitativ zu analysieren.

Statistisches Verfahren mit dem Ziel, Beziehungen zwischen einer abhangigen und mehreren
unabhangigen Variablen zu modellieren. Wird insbesondere genutzt, um Zusammenhange
quantitativ zu beschreiben und/oder Werte der ZielgréRe zu prognostizieren.

Die unabhéngige Variable (erklarende Variable) stellt im Modelling die Einflussfaktoren (Input far
die Modellberechnung) auf die Zielgréf3e dar. Inputfaktoren konnen z.B. Media-Mafinahmen in
Form von Spendingsoder Leistungswerten (GRP, Reichweite etc.), CRM-MalRnahmen, Preis aber
auch allgemeine Einflussfaktoren sein. Die Hohe und die Varianz einer signifikanten unabhangigen
Variablen beeinflusst die abhangige Variable.

Streuungsmal um einen Mittelwert, d.h. Ausschlage nach oben oder unten rund um einen
Bezugspunkt. Im Modelling wird zum einen die Varianz in der Zielgrof3e als auch die Varianz der
Einflussfaktoren betrachtet. Als Bezugspunkt fir die Varianz in der Zielgrofse kann die Baseline
gesehen werden.
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