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Matthias Cada, Pascal Fantou

Attribution -

Data-Driven-Design of the Future
jetzt die Customer Journey optimieren - Teil 3

DER AUTOR

ad-
Matthias Cada arbeitet als
Attribution Solution Lead
bei Google Germany. Dort
berat er Kunden bei der Ein-
fuhrung von Attributions-
programmen mit dem Ziel
der  kanaliibergreifenden
Optimierung.

DER AUTOR

Pascal Fantou unterstiitzt
Data-driven-Unternehmen
bei der Frage, wo sie den
nachsten Euro ausgeben
sollen. Dazu analysiert
er Daten, Prozesse und
Strukturen, um auf deren
Basis schnelle und skalie-
rende Entscheidungs- und
Optimierungsprozesse — zu
implementieren.

Illu: robuart / thinkstockphotos.de

Attribution ist ein Prozess aus Technologie und Methodenwissen, der
Marketing und Analytics die gleiche Sprache sprechen ldsst. Ziel ist, die
Customer Journey wertorientiert zu steuern und schlussendlich Unter-
nehmen die Frage zu beantworten: ,Wenn ich morgen einen Euro mehr
in das Marketing investiere, wo erwirtschaftet er den hochsten Wert fiir
mein Unternehmen?”

Um dies zu erreichen, gibt es eine Reihe von Fragen auf Marketing-
Kanal-Ebene zu kldren, wie z. B.: Weise ich SEO genug Touchpoints zu?
Kann ich meinen Affiliate-Partner trotzdem noch entsprechend ver-
giiten, wie kann ich mein riesengrofes SEA-Set-up in Adwords effizient
steuern oder wie muss ich Produktfeeds bei der Steuerung beriicksich-
tigen? Bei allem geht es nicht mehr um die deduplizierte Steuerung auf
Last Click, nein, es geht um die Wertermittelung entlang der Customer
Journey. Es werden alle sogenannten Touchpoints auf dem Weg zur Con-
version beriicksichtigt. Hierfiir benotigt man ein Regelwerk, ein Attri-
butionsmodell. Aber welches Attributionsmodell ist fiir mein Geschaft
das richtige und wie hdufig muss ich es anwenden, um meine Kanile zu
steuern? Woher weil ich denn {iberhaupt, dass sich der ganze Aufwand
fiir ein Attributionsprojekt lohnt und wo liegen die Grenzkosten fiir
mich in der Optimierung?

In diesem abschlieRenden, dritten Artikel beschreiben Matthias Cada
und Pascal Fantou die letzten Phasen des Attributions-Implementie-
rungsprozesses. Es geht um Daten - Daten, die Geschichten erzdhlen,
die aber vor allem zu Entscheidungen werden und mehr Wert fiir Unter-
nehmen schaffen.
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Abb.1: FABB - Future of Attribution Based Bidding

UNDERSTAND | | | FAQ — Welche Fragen sollten Sie vor dieser Phase gekléart haben?

Abb.1: FABB - Future of Attribution Based Bidding

Im vorangegangenen, zweiten
Artikel dieser Serie , Attribution -
Data-Driven-Design of the Future” in
der letzten Ausgabe wurde der Fokus
auf die Schaffung einer Basis fiir eine
sogenannte actionable Attribution
gelegt.

Zur Erinnerung ein kurzer
Riickblick:

LActionable Attribution” sammelt
Daten aus méglichst jeder Kundeninter-
aktion, und zwar so granular, dass nach
der Bewertung durch eine datengetrie-
bene Methode, das Attributionsmodell,

unmittelbar und effizient Optimierun-

gen durchgeftihrt werden kdnnen.

Die Basis hierfiir zu schaffen, erfor-
dert die Klarung folgender Punkte:

» Bedarfsermittlung: Ist Attribution
relevant fiir mich und welches Team
benotige ich in meinem Unterneh-
men fir die Umsetzung?

» Wie kann ich eine Projektzielstellung
definieren und was sind die ersten
Arbeitspakete, die priorisiert werden
miissen?

» Welche Daten benétige ich und wel-
che Technologien sind fiir die Samm-
lung und Bewertung notwendig?

Dieses Vorgehen wurde anhand
Googles FABB-Prozess - The Future
of Attribution Based Bidding (Grafik
1) iiber die Phasen Assess und Collect
erldutert.

In diesem Artikel sollen nun die
Phasen Understand, Optimize und
Validate des Prozesses erlautert wer-
den.

Understand

In der Understand-Phase geht es
nicht nur um ,Verstehen” von Kunden-
verhalten und Strukturen der Customer
Journeys, sondern auch um das ,,Fest-
legen” neuer Allokationsprinzipien und
Ziel-KP1s, auf die optimiert werden soll.

In dieser Phase wird das Attributi-
onsmodell ausgewahlt. Von dem Modell
spricht man h&ufig auch als Synonym
fiir ein ganzes Projekt, tatsachlich ist
es aber ,nur” ein Regelwerk. Es han-
delt es sich jedoch um ein Regelwerk
mit viel Einfluss. Zusammen mit einer
entsprechend dem Business-Modell
definierten, ibergreifenden KPI, auf
die das Marketing optimiert, wird mit
dem Wechsel des Attributionsmodells
eine Neubewertung der Marketingakti-
vitaten vereinbart. Fiir Unternehmen,
die, wie in der Assess-Phase definiert,
Bedarf fiir Attribution ermittelt haben,
besteht zu 99 % ein Ziel: Wechsel von
einem Last-Click-Attributionsmodell -

91



- WEB CONTROLLING » ATTRIBUTION

92

WEBSITE BOOSTING » 07-08.2016

immer nur der letzte, vor der Conver-
sion genutzte Kanal erhdlt 100 % der
Conversion und des Wertes - zu einem
Modell, dass alle Touchpoints auf dem
Weg zur Conversion beriicksichtigt,
einem sogenannten Cross-Channel-
Attributionsmodell. Aber fiir welche
KPI und vor allem fiir welches Modell
sollten sich Unternehmen entscheiden
und welche Arbeitspakete gibt es noch
in dieser Phase?

Das Ergebnis der Understand-

Phase ist:

» Definition einer einheitlichen KPI,
die an den aktuellen Unternehmens-
zielen ausgerichtet ist

» Strategische Gruppierung von Kana-
len

» Entwicklung und Beschluss eines
Attributionsmodells

» Aufbau eines Verstandnisses von
Rollen der Kanéle

» Aufbau eines Verstandnisses fir
Struktur und typische Cluster ganzer
Journeys

KPIs - eine Auswahl
mit Folgen

Worin besteht das Ziel des Unter-
nehmens in der jetzigen Phase? Durch
welche KPI wird es darstellbar? Darauf
gibt es leider keine giiltige Antwort fir
alle. Alter des Unternehmens, strate-
gische Ausrichtung und Erfahrung der
Fuhrungskréfte sind mindestens drei
Einflussfaktoren auf die Zielgestal-
tung. Am Anfang eines (theoretischen)
Online-Unternehmens ist mit Sicher-
heit das oberste Ziel, tiberhaupt einmal
Traffic zu bekommen. Die Steuerungs-
grolBe ware also: Wo bekomme ich den
meisten Traffic zu einem festgelegten
maximalen CPC (Cost per Click)? Weil
das Unternehmen zu dem Zeitpunkt
unbekannt ist, wiirde man auch mit
einem ,First Cookie Counts”-Modell
gut fahren, weil das oberste Ziel zu
dem Zeitpunkt Bekanntheit oder Reich-
weite ist.

Maximize
Volume

Maximize
traffic

Prioritize future

Profit

Bottom-line
profit driver

Maximize
revenue

Abb.2: Maturity of Goals
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Abb. 3: Differenzierte Conversion-Wert-Betrachtung

Umsatz
Kunde A Jan
Bewertung einer Transaktion 100 €
Bewertung nach CLV 100 €

Umsatz Umsatz attribuierter max.
Feb Mir Umsatz CR CpC

100€ 100€ 100€ 1% 1€
100€ 100€ 300€ 1% 3€

Abb. 4: Kundenwertbetrachtung und Implikationen auf Gebotsdefinition

In einer zweiten Phase, in der es fir
den Besucher erreichbare und mess-
bare Ziele mit einem direkt zurechen-
baren Wert gibt, tritt der CPC (Cost per
Click) in den Hintergrund. Das Unter-
nehmen will die maximale Anzahl von
Zielaktionen (z. B. Anmeldungen oder
Transaktionen) zu einem festgelegten
CPA (Cost per Action) erreichen.

In der dritten Phase differenziert
sich der Wert der Aktion durch z. B.
unterschiedliche Preise oder Pro-
dukte - der Gesamtumsatz tritt in den
Vordergrund.

Aber was ist der tatsachliche Wert
bzw. Return der einzelnen Aktion? In
Abbildung 3 sind exemplarisch Grup-
pen von Einflussfaktoren zur Ermitt-
lung des Wertes einer Conversion dar-
gestellt. Je nach Bewertung entstehen

hiermit signifikante Unterschiede des
Wertbeitrages, den ein Kanal in einer
Customer Journey, die konvertiert,
beigetragen hat. Die differenzier-
tere Betrachtung von Aktionen fiihrt
automatisch zu einer differenzierten
Betrachtung des zugeordneten Wertes.

Das Unternehmen mochte als
N&chstes nicht mehr nur den Umsatz
maximieren, sondern dafiir auch daftir
die Kosten moglichst effizient ein-
setzen. Die ZielgréBe wird der ROAS
(Return On Advertising Spend). In einer
spdteren Phase oder mit einer anderen
Strategie ist das Ziel eventuell nicht
mehr nur umsatzgetrieben, sondern
orientiert sich mehr am Profit.

Eine weitere Erkenntnisdimension
und Reife des Steuerungsmodells
kommt hinzu, wenn man zukinftige
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Abb.5: Channel Grouping - Beispiel
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Abb.6: Channel Grouping - Konfigurationsvorgehen

Umsatze diskontiert auf die erste
Aktion aufschlagt. Bei einem Abo-
Modell kénnte man z. B. die Erfahrung
haben, dass bei einem Erstkauf eines
Kunden im Schnitt zwei Verldangerun-
gen dazukommen. Wenn man den Wert
der ersten Transaktion jetzt auf ein-
mal nicht mehr mit 100 Euro, sondern
(vereinfacht) mit 300 Euro berechnen
kann, wird bei 1 % Conversion ein
Klickpreis statt von 1 Euro von 3 Euro
moglich. Jeder Marketer weil3, was das
an Traffic-Zuwachs bedeutet, wenn
man in auktionsgetriebenen Kaufsys-
temen statt 1 Euro nun 3 Euro pro Klick
bieten kann.

Um diese fortgeschrittene Steue-
rung moglich zu machen, muss man
aber auch immer mehr historische
Daten fiir Predictive Analytics zur Ver-
fligung haben und die jetzige Aktion
mit viel mehr Daten verkniipfen. Jede
Verdnderung des CLV hat dann natir-
lich groBeren Einfluss auf die Gebots-
strategie.

Channel Grouping =
logische Gruppierung des
Marketingmixes

Viele Online-Marketer werten ihre
MaBnahmen nur auf Source/Medium-
Ebene aus (Source/Medium ist eine

Reportdimension aus Google Analytics,

welche die Kombination aus Quelle
und Medium fiir die Session anzeigt).
Das Channel Grouping ermoglicht aber
Source-lbergreifend, MaRnahmen zu
clustern und somit zusatzliche, zweck-
gebundene Analyseaggregationen von

Marketingkanalgruppierungen, die ohne

Beeinflussung der Links durch track-

bare Parameter erstellt werden kénnen.

So ist zum Beispiel das Verhalten
eines Nutzers, der auf Google nach
Schuhen sucht (Pull) ein anderes auf
der Zielseite, als wenn er auf Spiegel
ein Adwords GDN-Schuh-Banner (Push)
sieht. Beide Male sind der Vendor und
die Source Google, aber die KPIs im
Kaufprozess werden anders sein. Im
Channel Grouping kann diese Informa-
tion tiber das Delivery-Network erfasst

werden und fiihrt im Default Channel

Grouping zu ,,Paid Search” oder ,Dis-

play”. Ein Channel enthélt also mehrere

Source-Vendor-Kombinationen, die

dhnliches Verhalten haben und auf die

gleiche Weise gesteuert werden. Siehe
mehr hier: https://goo.gl/gM9zss.

Abbildung 5 zeigt ein typisches Bei-
spiel, bei dem Sources, haufig Vendo-
ren, gruppiert werden.

Neben der Moglichkeit, Sources
zu gruppieren, folgend weitere, haufig
genutzte Channel-Grouping-Ansatze
sowie Hintergriinde dazu:

» Marketingziele oder Abteilungen
sollen abgebildet werden, z. B. weist
ein Channel Grouping alle Kanéle
nach Brand- oder Performance-Mar-
keting aus oder ein anderes nach
CRM-, Vertriebs- oder Markenbudget.

» Abbilden der Entscheidungspha-
sen, haufig Funnel Steps, z. B. alle
Channels nach Reichweite, Interesse,
Produktauswahl und Kaufabsicht zu
trennen.

» Eine gute Referenz zum CRM oder
Marketingstrategie je Persona ist
das Abbilden von User Types/Clus-
tern aus der Marketingsteuerung, z.
B. Neu- oder Bestandskunden oder
granularer nach Produktgruppe oder
Segmenten.

» Channel Groupings, die den konkre-
ten Intent/die Absicht des Besuchs
des Nutzers wiedergeben, kdnnen
auf Basis des Onsite-Verhaltens
abgebildet werden, z. B. Kunde
kommt Gber die Homepage per
Direktzugriff, sucht dann aber nach
Aftersales-Artikel. Der Nutzer konnte
dann dem Channel Aftersales zuge-
wiesen werden.

Fiir alle gilt: Zu granular sollten die
Gruppierungen nicht werden. Wenn
man Data-Driven-Attribution nutzen
mochte, wird von mehr als 18 Channels
abgeraten. Ohne diese Funktion waren
auch mehr moglich, sie sind aber tiber
die Zeit schwierig zu verwalten.
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Das neue Google Analytics

Channel Grouping

Eine wirkliche Neuheit im Channel
Grouping wurde dieses Jahr allen Google
Analytics-Konten (360/Premium und
Free) zur Verfiigung gestellt.

Was hat sich gedndert und warum ist
das so ein groBer Nutzen fir die Attri-
bution?

» Das Default Channel Grouping ist nun
in Acquisition wie auch in Multi-Chan-
nel-Funnels und Attribution Reports
verfiighar.

» Das Default Channel Grouping ist
editierbar.

» Fiir Premium/Analytics-360-Kunden
kann somit auch das Data-Driven-Mo-
dell darauf angewendet werden.

Wie man es anpasst, welche Auswir-
kung eine Anderung hat und wie sich die
anderen Arten der Groupings (Custom
und Private Groupings) unterscheiden,
wird hier im Helpcenter von Google
Analytics genau erldutert: https://goo.gl/
gM9zss.

Abbildung 6 zeigt das Vorgehen und
die Moglichkeiten, ein zentrales Channel
Grouping fiir die Attribution zu erstellen.

Das Channel-Grouping-Konzept,
nachdem das Unternehmen agieren soll,
muss vom Tracking-Code bis zur Erfas-
sung der Kosten durchdacht, akzeptiert,
vollstdndig und valide konfiguriert sein.
Folgend ein paar anschauliche Anwen-
dungsszenarien fir Search, die sich
zugleich als sehr dienlich fir die Attribu-
tion herausgestellt haben.

Channel Grouping fiir eine
faire SEO-Attribution-All-
okation

Ein Teil des Understand-Prozesses
ist die Untersuchung, wie Auswertungen
erstellt werden und welche Implikatio-
nen sie haben. So erfiillen die Default-
Einstellungen je nach Business-Modell
naturgemal nicht alle Bediirfnisse. Ein
Beispiel daftir ist die Erfassung und
Zuordnung einer speziellen Traffic-
Quelle: Direct.

Aggressive growth strategy <« Conservative growth strategy
Position-Based Linear Time Decay
Controlled strategy  -> Incrementality
- Maturity 2
v =
Custom models Data driven model

Abb. 7: Attributionsmodelle und Ziele in der Entwicklung je Reifegrad
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Real time is possible - #constant valuation and optim.
Prioritization of channel possible (e.g. Video > Impr. BTF)

¢ Biased, static
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* “Too many cooks spoil the broth”

Abb. 8: Vor und Nachteile regelbasierter Custom-Modelle

Im Direct Channel sind URLs wie:
» /
» [verzeichnis/verzeichnis/verzeich-

nis/seite.htm

Fur Analytics ist zuerst einmal jeder
Seitenaufruf ohne Tracking-Code oder
Referrer ,direct”. Beim ersten Beispiel
ist eine Direkteingabe (also das Eintip-
pen der kompletten URL) moglich, beim
zweiten wohl eher unwahrscheinlich.
Die Zuordnung kann aber unterschied-
liche technische Griinde haben, z. B.:

v

» https/http-Protokollwechsel (wenn
die Hauptseiten http einsetzen)
- Intern: z. B. vom Warenkorb zuriick
auf eine Produktdetailseite
- Extern: Suchmaschinen, Social Net-
works oder andere Seiten mit https
» Referral-Exclusion-Einstellung
» Mail-Clients
» Bookmarks

Diesen ,neuen” Channel kann man
sichtbar machen, indem man in der
Default-Channel-Definition eine Regel

“

anlegt: source = “(direct)” und Pfad der

Landingpage ist langer als “/”. Sobald
man die potenziellen internen Fehler
aus dem Weg gerdumt hat, kann eine
Abteilung jetzt die Verantwortung fir
diesen Kanal ibernehmen und durch
Hypothesen und Tests feststellen,
woher dieser Traffic wahrscheinlich
kommt. Von dem Anteil, der davon
Suchmaschinen zuzuordnen ist, werden
dann auch die anteiligen Conversions
dem SEO-Kanal zugewiesen. Dadurch
erzeugt der Kanal auch mehr Wertbei-
trag und kann seine Leistung vollstan-
diger nachweisen. Natirlich missen fur
so ein Vorgehen gentigend objektive
Griinde sprechen, das Beispiel soll nur
darlegen, dass man dem ,,Default” nicht
immer trauen kann.

Channel Grouping (CG) fiir
ein besseres Clustering von
SEA

Auch im SEA kann durch CG ein
differenzierterer Blick auf sinnvoll
trennbare Bereiche méglich gemacht
werden. Google Adwords bedient



- WEB CONTROLLING » ATTRIBUTION

96

WEBSITE BOOSTING » 07-08.2016

Machine beats man|
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- * Incrementality evaluation incl non convertering paths
1] * Complexity gets master from smart algorithms
an * Can be applied on own channel grouping (default channel grouping)
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Data driven attribution models o Fair: 0 contribution gets 0 credit, same contribution, the same credit

* “Black box"

+ Can't be applied calculated on single Ad Id's
+ Which one? - Regression, Shapley, Markov, Baysian

Abb. 9: Vor- und Nachteile Data-Driven-Attributionsmodelle
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Abb. 10: Customer-Journey-Pfadanalysen - Top Converting Path Report (Google Analytics)

durch ein Interface so viele unter-
schiedliche Werbeformen, die sich
wiederum auf das Verhalten der User
auswirken. Mogliche Segmentierungen
sind:
» Nach Query Art
- Brand
- Generic
» Nach Werbeform
- Google Shopping (ehemals Pro-
duct Listing Ads - PLA)
- Google MyBusiness (Local Ads)
- Google Display Network (ehemals
Content Network)
- Video
» Nach Targeting
- Search Term Targeting
- Retargeting/Remarketing

Welche Segmentierung man per-
sonlich oder historisch bevorzugt, ist
nun nicht mehr relevant. Durch das CG
konnen alle Segmentierungen parallel
angelegt und fir spezielle Fragestel-
lungen dann zurate gezogen werden.

Attributionsmodell - die
Qual der Wahl

Grundsatzlich muss man zwei Arten
und Ergebnisse von Modellen unter-
scheiden:
» Regelbasierte Modelle
» Data-Driven-Modelle

In Abbildung 7 werden diese verein-

facht mit Bezug zur Businessstrategie
dargestellt.

Regelbasierte Modelle zeichnen
sich durch starre, annahmenbasierte
Regeln aus. Diese Regelwerke betrach-
ten folgende Kriterien:

» Position des Kanals in der Customer
Journey (erster, letzter etc.)

» Zeit/Entfernung von der Conversion

» Kanaltyp (z. B. Direkt, SEA etc.)

» Interaktionstyp (Click vs. View)

Durch eine Anderung reiner Positi-
ons- und Zeitkriterien handelt es sich
um Custom-Modelle, oft auch kontrol-
lierte Strategie genannt.

Die oben genannten Regeln kdnnen
in Google Analytics im Model Builder
(Model Comparison Report) umgesetzt
werden, siehe hierzu das Helpcenter
(https://goo.gl/9pQNrH) sowie eine gute
~How-to”-Erlduterung unter: http://goo.
gl/cqO3Na (Blog Avinash Kaushik).

Der Trend geht heute ganz klar zu
Data-Driven-Modellen, weil sie drei ent-
scheidende Vorteile haben. Wichtigster:
Diese Modelle verteilen den Wertbei-
trag entsprechend dem inkrementellen
Beitrag. Vereinfacht gesagt stellt das
Modell im Vergleich der Journeyketten
immer die Frage: ,Was wére, wenn
der Kanal an dieser Position nicht da
gewesen wdre?” Zweiter Vorteil ist,
dass diese Modelle laufend lernen, so
stellt man sicher, dass neue Verhaltens-
muster von Kunden oder Kanalinter-
aktionen, die zu einem gednderten
Ergebnis fihren, immer wieder beriick-
sichtigt werden (in Google Analytics
360 z. B. wird das Modell jede Woche
neu berechnet). Der dritte entschei-
dende Vorteil ist, dass auch nicht kon-
vertierende Pfade bei der Bewertung
mit einbezogen werden. (Die genannten
Vorteile beziehen sich vor allem auf
die statistische Methode, die in Google
Analytics Premium verwendet wird.)

In Abbildung 9 werden ftr Data-
Driven-Attributionsmodelle Vor- und
Nachteile genannt.

Customer-Journey-Pfade -
actionable?

Haufig wird von Pfadanalysen bei
der Attributionsmodellierung gespro-
chen. Pfadanalysen bearbeiten einen
Datensatz, der die Sequenzen an Kana-
len, die zu einer Conversion fiihren,
ausgibt. In Google Analytics kann man
dies auf Basis des Top Converting Path
Reports durchfiihren, siehe auch Abbil-
dung 10.

Eine Analyse kann einerseits
Insights zu typischen Sequenzen her-
vorbringen oder Pfade mit besonders
hohen Conversion-Werten aufzeigen,
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andererseits aber auch die Frage auf-
bringen: Wie kann man das steuern,
eine ganze Journey? Die Steuerbar-

keit liegt haufig nicht bei der ganzen
Journey, sondern bei Kanélen, die in
Abhangigkeit gesteuert werden kon-
nen, wie z. B. Remarketing-basiertes
Targeting bedingt durch den voran-
gegangenen Kanal. Ein Beispiel ware,
tiber die Pfadanalyse Conversion-Pfade
zu identifizieren, die Cookie-basierte
Remarketing-Kanale enthalten. Je nach-
dem, wie viel Optimierungspotenzial
fir den Remarketing-Kanal und das
konkrete Targeting besteht, kénnten das
Remarketing-Targeting in Abhdngigkeit
vom vorangegangenen Kanal priorisiert
werden (Beispiel: Immer wenn News-
letter die Journey startet, konvertiert
Remarketing einen hohen Warenkorb).

Dies soll nur als Beispiel dienen,
dass man sich bei der Analyse der Pfade
schnell in komplexen Mustern verlaufen
und die konkrete Umsetzbarkeit dabei
aus den Augen verlieren kann.

Zusammengefasst kann man sagen,
dass diese Reports sehr gut sind, um
anfanglich ein Verstandnis von den
Journeys seiner Kunden aufzubauen,
Stukturen zu verstehen, ggf. punktuelle
Optimierungen vorzunehmen.

Wenn man sein Attributionsmodell
aber nicht selber rechnen will, erfolgt
die Modellierung in anderen Reports,
natiirlich auf Basis der gleichen Infor-
mationen.

Die Modellauswahl
Ausgehend von einer Umsetzung
des Attributionsmodells innerhalb
eines Tools steht der Auswahlprozess
an.
Eines ist sicher, es gibt kein perfek-
tes Modell, nur eines,
A. das hilft, Optimierungspotenziale
zu identifizieren, deshalb sollte es
auch granulare Ergebnisse ausweisen
konnen,
B. das unternehmensweit akzeptiert
wird und

8=

competition)

Where is which optimization
potential, often from
inventory side limited

(Impr. share, fill rate, cost,

©

Does my
organisation accept
rules, results and
actions

Abb. 11: Attributionsmodell - Auswahlprozess simplifiziert
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Abb.12: Bewertung Einfluss Attributionsmodell-Wechsel im Google Analytics Model Comparison

Report
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Wetthewerber (z. B. Traffic-Aufteilung, Conversion-Rate, Retouren-

Operationalisierung

Steuerung Gberfiihrt werden?
Target Setting

Zielstellungen eingegriffen werden?
Hypothesenbildung
Benchmark Influence
Metrics

Quote)?
Hebel

Welche MaBnahmen auBerhalb des Marketings haben die groBte Wir-

kung pro eingesetztem Aufwand?

Tabelle 2: FABB - Fragen Status Optimize

C. das es ermoglicht, die Ergebnisse
in die operative Steuerung zu tiber-
fuhren.

Abbildung 11 veranschaulicht simp-
lifiziert diesen Ansatz.

Die gute Nachricht bei der Modell-
diskussion ist, dass man auf Basis
gesammelter Daten mehrere Modelle
parallel betrachten kann, um so die
Auswirkungen eines Wechsels besser
abzuschatzen. Der Google-Analytics-
Report ,,Conversion > Attribution »
Model Comparison” ermoglicht, parallel

drei Modelle zu vergleichen und auch

Custom-Modelle zu konfigurieren.

Die Bewertung des Potenzials
hangt stark vom Steuerungs- und Inte-
grationsprozess ab und wird in der
folgenden Phase ,,Optimize” detailliert
erldutert.

Vereinfacht kann gesagt werden,
dass folgenden Kriterien gepriift wer-
den sollten:

» Signifikante Potenziale auf Kanalty-
pebene, z. B. neue/kaum erschlos-
sene Gattungen, enorme Uber- und
oder Unterbewertungen
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fester Ziel-Wert  Ziel-KPI Ziel-Richtung
Anzahl Clicks
Anzahl Actions
Kosten
CpC/CpA/
Anzahl Actions / Umsatz minimieren
Kosten / Umsatz / Gewinn oder
Gewinn /ROAS/ o1y maximieren
CLV / WKZ / etc.
[T/ ®c. (oo
WKz
etc.

Abb. 13: Target-Setting-Dimensionen

» Operatives Optimierungspotenzial,
wo liegen z. B. Grenzkosten zwischen
Aufwand fr die Optimierung und
Ergebnis einer moglichen Perfor-
mance-Steigerung

» Bestehen Optimierungslimitierun-
gen, z. B. kann der Kanal, Vendor
etc. Gberhaupt optimiert werden; es
kénnten z. B. Inventar- oder Wettbe-
werbsgrenzen bestehen

Wichtige Schlussbemerkung: Nach-
dem man sich fiir ein Modell entschie-
den halt, gilt es, darauf basierend zu
entscheiden, d. h. Kanéle bzw. einzelne
Targetings zu optimieren.

Optimize

Eine Unter-Uberschrift dieser Arti-
kelserie lautet: vom Diagramm zur Ent-
scheidung. Die Attribution soll nicht nur
in einem bunten Bild darstellen, welche
MalBnahme wie viel Beitrag hatte, son-
dern auch Entscheidungen erméglichen,
diese in die Steuerung tberfiihren und
im Nachgang transparent und tberprif-
bar machen.

Die Losung heiBt zumeist: Viele
Kanéle erfordern mehrere individuelle
Losungen. In diesem Kapitel sollen des-
halb typische Arbeitspakete aufgezeigt
werden, um die attributionsbasierte
Steuerung des Marketing- bzw. Vendor-
mixes zu ermoglichen. Dabei geht es um
Steuerungsprozesse, wie welche Kanéle
entsprechend welcher Zielstellung, aber
auch von verschiedenen Entscheidungs-
tragern durch Attributionsdaten gesteu-
ert werden konnen. Auf der anderen
Seite geht es um die technische Ver-
kniipfung von Attribution und Media-/

Conversion

attribulerte  Value /

Tiel-XPI  Zied Mabnahme Kosten Conversions Umsatz
Umeatzbei  Malinshme A 1.000 € 1000 2000¢
Umssiz  gleichen Kesten Mallnahme B 1.000 € 0.3 1500 €
masimieren  \ahnahme C 1.000 € 07 500€

alle MaBnahmen 3.000¢ mp 4000 €

CpA Cost

per Action  KUR
Kosten / Kosten )  Umsatz /
Conversions Umsstz  Kosten

ROAS Limitierungen { Potential  Entscheidung

050 € 50,00% 200,00% Impression-Share: 100%

‘MaBnahme C abschalten,
067€  6667T%  15000% Impression Share:50%  Budget Shift suf
200€ 200008  5000% Maliashene B
075€  TS00N  13333%

Abb. 14: Target Setting und Entscheidungsdimensionen

Goal:

Decrease

Cost-per-
acquisition

CPA affected by:

cost-per-click

conversion rate

CPC affected by:

bid
competition
quali
extensions

CVR affected by:

targeting method

landing pages
ad text

Abb. 15: Wirkungskette — Optimierungslimitierungen

Vendor-Technologie. Zu guter Letzt geht
es um die Validierung der Entscheidung
unter Berticksichtigung einflussreicher
Faktoren, die ein Attributionsmodell
nur schwer erfassen kann.

Das Ergebnis der Opitimize-Phase

ist

» Definition und Beschluss des Steue-
rungsprozesses

» Implementierung des Transferpro-
zesses

» Identifizierung von Einflussfaktoren
auf attributionsbasierte Entschei-
dungen

» Erfolgte Entscheidungen

Steuerung =
Entscheidungsprozesse

Im ersten Schritt dieser Phase
missen Steuerungsansatze decodiert
werden.

Es gibt mehrere Dimensionen, auf
denen Entscheidungen getroffen wer-
den kénnen. Daher ist es wichtig, vor
der Optimierung festzulegen, wie das
Unternehmen mittels der Attribution
Daten steuern will und auch kann. Das
Steuerungsverstdndnis ist haufig auch
unterschiedlich je Funktion und natir-
lich Person.

Beispielhafte Dimensionen, auch
Abhéngigkeiten sind:

» Operative vs. strategische - Kam-
pagnenmanagement oder Abtei-
lungsleiter

» Short Term vs. Mid Term - taglich,
wochentlich oder gar langer

» Granular vs. aggregated - Bei-
spiel: priorisiert man Keywords bei
Adwords, Kampagnen oder gar ganz
SEA, ganze Abteilungen usw.

» Intra Channel vs. Cross Chan-
nel - Entscheidungen vendor- und
kanaliibergreifend oder Priorisie-
rung innerhalb eines Kanals bzw.
Vendors

Target Setting

Die Ziele sind im Online-Marketing
wieder abhédngig von den Phasen, die
oben schon beschrieben wurden, so
gern auch manche Fiihrungskréfte das
Ziel ausgeben wollen: ,Lauf, so schnell
du kannst so weit du kannst.”

In Abbildung 13 wird beispielhaft
dargestellt, dass man auf einem festen
Zielwert auf unterschiedliche Ziel-KPI
optimieren kann.

Wenn also Entscheidungen anhand
eines Ziels getroffen werden sollen,
werden die MaBnahmen und ihre
Werte aufgelistet, eventuelle limitie-
rende Faktoren beriicksichtigt (Abb.
14) und danach die Entscheidungen
getroffen.
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Indirect lﬂ

Modeling & steering
are not connected

Translation from decision into
operational granularity

(=)
Integrated ¢3

Modeling & steering
are connected

Direct mapping from decision into

operational granularity

Abb. 16: Transferprozess Attributionsoptimierung

Rl Dete-Drtven

20% 4

Search (Paid)

Account1-n

Account 1 Campaigns: 1-n
Account 1 Campaign 1 X*y
Account 1 Campaign 1

Target / bid setting has to be translated -
AdWords .| Lastinteraction from modelling into an operational bidding
based on a different measurement and model

AdGroups 1-n

Keywords1-n ~ X*Z

AdGroup 1

Abb. 17: Beispiel: Adwords-Steuerung tiber Indirect-Transferprozess

Limitierung bei der
Optimierung

Oben wurden bereits Faktoren
genannt, warum trotz Optimierungs-
potenzial diese nicht durchgeftihrt
werden kdnnen. Man spricht von
Optimierungslimitierungen, die durch
die Attributionsmethode bedingt sein
konnen, aber auch durch Kanal/Vendor
oder andere Faktoren, die in der Wir-
kungskette stehen.

Beispiele sind:

» Volumen und Nachfrage: z. B.
Search-Position, Impression-Share

» Inventar Adtypes: z. B. keine oder
limitierte Formate

» Funktionsgrenzen: keine Ubergabe
von Fractional-Werten méglich

» Vertragslimitierungen: z. B. Preis-
truktur oder Weitergabe von Provi-
sionen

» Wettbewerb

» Conversion-Prozess/Website

» Produkt/Preis etc.

Die Abbildung 15 soll die Zusam-
menhénge anhand einer CPA(Cost per
Action)-basierten SEA-Optimierung
verdeutlichen.

Steuerung =
Transferprozesse

Neben dem Entscheidungsprozess
ist der Transferprozess essenziell
fur eine erfolgreiche Umsetzung der
Customer-Journey-Optimierung durch
Attribution. Die Abbildung 16 ver-
deutlicht die Aufgaben und Ansédtze
des Prozesses. Der Transferprozess
wird Ubergreifend in zwei Arten
unterschieden - indirect oder integ-
rated. Beide versuchen, die Ergeb-
nisse aus der Modellierung und dem
folgenden Entscheidungsprozess an
die Steuerungstools wie z. B. Bidma-
nagement, Planungstool, Newsletter-
system etc. zu iibergeben.

Indirect-Transfers sind Attribu-
tionsanséatze, die zwar attribuieren,
jedoch die Ergebnisse nicht direkt an
die Steuerungssysteme bergeben

Modeling Decision  Transfer Integration Optimization
? - £
i II S E : O~y @ konnen, weil z. B. Informationen im
n . .
] Modelling fehlen oder es keine opera-

tive Ubertragung zur Steuerung gibt.
Ein Beispiel hierfir ist in Abbil-
dung 17 dargestellt. Das Modelling
bewertet auf Channel-Grouping-
Ebene den Beitrag fiir ,SEA”. Das
Management definiert hierauf neue
Budgets im Vergleich zur Vorperiode,
z. B. pro Quartal + 20 %. Die Steue-
rung auf operativer Ebene hat unter
dem Grouping ,SEA" jedoch ver-
schiedene Vendoren (Sources) und je
Vendor, z. B. Adwords, verschiedene
Targetings zu optimieren. Mit dem
Ergebnis auf Channel-Grouping-
Ebene kann der SEA-Manager jedoch
die Treiber fiir das Ergebnis nicht
identifizieren und somit keine Ent-
scheidung fiir eine Optimierung auf
operativer Targeting-Ebene treffen.
Dennoch wird der Manager agieren,
indem er die verfligharen Budgets
bzw. die Verdnderung anhand der
Informationen aus dem Adwords

Measurement und der eigenen Alloka-

tion verteilt (i. d. R haben Vendoren
ihre eigenen Tracking-Pixel, die auch
attribuieren). Es wird hier haufig
mit Multiplikatoren gearbeitet, die
Top-down die 20 % Budgeterhdhung
anwenden. In der Folge werden die
Targetings priorisiert, deren Beitrag
auf Basis einer anderen Messung
und Bewertung ermittelt wurde. Die
Steuerung wird hiermit ungenau
und erfolgt nicht entsprechend dem
Modellingergebnis.
Integrated-Transfers versuchen,
genau dies zu l6sen, eine Uberfiihrung
der Modellingergebnisse direkt in die
Steuerung. In Abbildung 18 wird dies

schematisch dargestellt: Die Ubermitt-

lung der Informationen SEA + 20 %
wird ergdnzt mit Budgetdefinitionen
auf jeder Steuerungsebene des Ven-
dors. In diesem Fall erhalt Adwords
+12% und die Targetings bis auf die
kleinste Ebene ,Keyword” genau defi-
nierte Vorgaben.
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e L

20%%

<> — Adwords 12% 0%}
Tl

Search (Paid)

Account1-n

Account 1 Campaigns: 1-n
— Account 1 Campaign 1

Account 1 Campaign 1

Account 1 Campaign 1

Target / bid can be mapped as model assigns

credits to all granularities and transfer
approach is programmatically connected

9% AdGroups 1-n

AdGroup 1  Keywords 1 88%

AdGroup 1 Keywords 2 -20%

Abb. 18: Beispiel: Adwords-Steuerung tber Integrated-Transferprozess

VALIDATE | | | FAQ — Welche Fragen sollten Sie vor dieser Phase geklart haben?n?

Fragestellung

Gibt es klare Hypothesen, die wie die attributionsbasierte Steuerung/

Optimierung Gberprift werden kénnen?

Methode

Sind Methoden zur Identifizierung von kausalen und/oder Validerung

von Korrelationsreports (Pre/Post etc.) bekannt?

Experimente

Gibt es die Moglichkeit, randomisierte Test- und Kontrollgruppen far

kontrollierte Experimente zu definieren?

Konnen Cookie-Splits umgesetzt werden?

Tabelle 2: FABB - Fragen Status Optimize

Wichtige Basis hierfir ist die
Fahigkeit, das Modellingergebnis
granular auszugeben und im besten
Fall entsprechend dem Kanal bzw. der
Steuerungsfrequenz des Vendors lau-
fend zu versorgen.

Man kann dies sowohl durch expor-
tierte Daten aus z. B. Google Analytics
als auch durch Cookie-Weichen und
das dynamische Auslosen der Conver-
sion-Pixel erméglichen. Letzteres ist
jedoch nicht fir alle Vendoren, dar-
unter Adwords, moglich. Siehe hierzu
Artikel 2 - Implikationen der Cookie-
Weiche.

Eine Moglichkeit, Integrated Deci-
sion zumindest manuell zu Gbertragen,
gibt es in dem Linkbuilder https://goo.
gl/bIKq74 (zum Ansehen oder Verwen-
den durch eine Kopie wird ein Google
Account bengtigt).

Fur den Transferprozess ,Integ-
rated” stellt sich die Frage: Wie kann
diese Verbindung erméglicht werden?
Der Schlissel liegt in
A. der Steuerung - auf Basis welcher

Informationen wird Cross- und
Intra-Vendor gesteuert (hat der

100

Vendor Click Ids, auf deren Basis
Targeting und Campagnen-Informa-
tionen gemappt werden kénnen)?
Oder sind es Informationen aus dem
Modelling, die manuell tibertraghar
sind, siehe Decision ID aus dem
zuvor genannten Linkbuilder.

B. dem Transfer - wann werden welche
Daten iibermittelt (per Cookie-Wei-
che in Realtime der Event an sich
und/oder durch den asynchronen
Import der attribuierten Ergeb-
nisse)?

Um das Modellingsystem (z. B.
Google Analytics) mit einer sinnvollen
Steuerungsebene zu versorgen, muss
man der Steuerungslogik des Chan-
nels/Vendors folgen. Bewéhrte Steue-
rungsebenen sind:

» Adwords: AdGroup, Keyword oder
die gclid

» Preissuchmaschinen: SKU

» Affiliate: Publisher-ID

» Remarketing: Audience List oder
gclid

In Google Analytics konnte diese
Steuerungsebene z. B. im selten ver-

wendeten Parameter utm_content
ibertragen werden. Zum Beispiel bei
Preissuchmaschinen kénnte der Attri-
bution Report dann durch die zwei
Dimensionen source/medium + con-
tent : Preissuchmaschine / Feed ID +
SKU dargestellt und fiir die Steuerung
benutzt werden.

Aus Entscheidungen
werden Taten

Bei all den Pfaden, Touchpoints
und Modellen darf eines nicht aus
dem Blickfeld geraten: Es geht um das
Handeln. Entscheidungen in die Tat
umzusetzen, mag banal klingen, aber
erst das wirkliche Tun wird die Ver-
besserung deutlich machen, die durch
das konsequente Umsetzen der neuen
Logik erreicht wurde.

Um die Frage ,Was hat das jetzt
alles gebracht?” zu beantworten, gibt
es die Phase ,Validate”.

Validate

Die Validate-Phase dient vor allem
der Feststellung, ob die Modellaus-
wahl und die erfolgten Optimierungen
erfolgreich waren oder ob es weitere
Potenziale gegeben hatte.

Diese Phase wirft damit die kom-
plexesten Fragestellungen des Attribu-
tions-Implementierungsprozesses auf.

Die tUbergreifende Fragestellung
lautet: Ist das gemessene Ergebnis
auf meine Optimierung hin oder durch
einen anderen Faktor, wie das Wetter
erfolgt? Frithere Entscheidungen wer-
den zu dem Zeitpunkt infrage gestellt,
etwa: Habe ich das richtige Modell
gewahlt und die richtigen Optimierun-
gen basierend darauf ausgefiihrt?

Fast alle Marketer ndhern sich die-
sen Fragen anhand der Verdnderung
der Ziel-KPI (z. B. ROI). Wenn sich
diese z. B. bei gleichem Mitteleinsatz
positiv verdandert hat, wird dies der
gednderten MaBnahme (z. B. Kanal-
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optimierung) zugeordnet. Dies nennt
man ein Pre-Post-Verfahren. Hieriiber
werden eher belastbare Ergebnisse
erzielt, wenn folgende Kriterien
beriicksichtigt wurden:

» Volumenresistente KPI (d. h.
relative KPIs wie Cost per Action,
Return on Adspend, Cost/Revenue
Relation etc.

» Validierung signifikanter Mengen
(groBe Anzahl Conversions oder
groBes Spend-Volumen)

» Ausschluss anderer signifikanter
MaBnahmen (z. B. Offline-Marke-
ting)

» Reprasentativer Zeitraum (Aus-
schluss von Saisonalitaten, Ferien,
FuBball-EM etc.)

» Dauer des Tests (insh. im RTA-
Bereich oder der algorithmischen
Optimierung durch Bidmanage-
ment-Systeme brauchen die MaR-
nahmen einen gewissen Vorlauf,
quasi eine Lernphase)

» Test von variablen Vergleichszeit-
rdumen

» Konstante Einflussfaktoren (Con-
version-Rate im Shop, Markenbe-
kanntheit etc.)

» Beriicksichtigung externer Fak-
toren, wenn vorhanden (Wetter,
Wetthbewerbsverhalten)

Im Bereich der statistischen
Modellierung kann zusatzlich noch
das Ist-Ergebnis mit dem vorher
geschatzten Soll-Ergebnis abgegli-
chen werden.

Zum anderen gibt es aber auch
unterschiedliche, teils wissenschaft-
liche Verfahren zum Testen von
Optimierungen von Kandlen oder im
Umkehrschluss auch der Auswahl des
Modells (wenn das Modell die Basis
fiir die Bewertung des Kanals ist,
kann tber ein Performance-Experi-
ment die Bewertungsleistung des
Modells gepriift werden).

Cookie
Query/Impression

Panel/User
control over ad exposure.

Geo

o
K
&

O

Bucketing cookies into control and test is an effective way of running experiments. No
cross-device measurement, cookie attrition can be problematic.

Allocates to test/control groups at query/impression time. Effectively assumes independence
between various queries/impression of a user, Example: AdWords Draft & Experiments

Pre-selected subset of people which allow in-depth tracking of user behavior, and a large

Regions are assigned to control and test, and user behavior is observed in control and test
regions with different ad-spend exposure. Includes cross-device effects, but are noisy.

Abb. 19: Methoden fiir Marketing-Effectivenes-Messung durch Experimente

~The Holy Grail”
der Attribution

Erst durch die Bildung randomi-
sierter Test- und Kontrollgruppen und
das Durchfiihren eines darauf basie-
renden kontrollierten Experimentes
kann ein kausaler Zusammenhang
zwischen Bewertung, Optimierung,
Steuerung und Ergebnis hergestellt
werden. Dies ist tiber Cookie- oder
Geo-Split-Verfahren moglich (s. 0.)
und muss statistisch ausgewertet
werden.

Im Prinzip ist das ein Test der
Optimierung des Kanals oder sogar
nur eines spezifischen Targetings nur
in der Testgruppe, wohingegen in der
Kontrollgruppe die Steuerung des
Kanals gleich bleibt. Man kann dies
auch durch ,Weglassen” der MaB-
nahme testen, indem man in der Test-
gruppe die MalBnahme stoppt.

Da dieses Vorgehen methodisch
komplex und inhaltlich sehr umfang-
reich ist, soll an dieser Stelle auf den
weiterfihrenden Artikel auf Think
with Google verwiesen werden:
»Proving Marketing Impact: 3 Keys to
Doing It Right (https://goo.gl/iLgOWj).

Fazit
Am Ende (meist schon im Verlauf)

eines solchen Attributions-Implemen-
tierungsprozesses kommt die Erkennt-

nis an, dass viel mehr unbekannt,
unbedacht und undokumentiert war,
als am Anfang geahnt.

Haufig starten solche Prozesse mit

dem Gedanken: ,Wir haben eigentlich
schon alles, wir wollen nur vom Last-
Cookie-Prinzip weg ..” Das struktu-
rierte Vorgehen und Einbinden aller
Betroffenen ist aber der einzige Weg,
um langfristig Erfolge zu sichern und
die eigene Organisation inkl. ihrer
Dienstleister so aufzubauen, dass
sie agiler auf die sich schnell ver-
andernden Umgebungseinfliisse und
Erkenntnisse reagieren kann.
Attribution Designs the Future
- mit dem Start eines Attributions-
projektes und einem strukturierten
Vorgehen, wie in den drei Artikeln
beispielhaft dargelegt wurde, kann
der CEO, CMO und/oder der Marke-
tingverantwortliche den Fokus vom
Getriebenwerden umlegen auf das
aktive und kontrollierte Gestalten der
Zukunft. Es geht hier auch nicht um
die Tools, das beschriebene Vorgehen
kann mit Google Analytics genauso
wie mit den meisten anderen Custo-
mer-Journey-Tools umgesetzt werden.
Entscheidend sind immer die Men-
schen hinter den Tools. Packen Sie
Thre Zukunft an! 9
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