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Attribution:
Das Ende der Halbwahrheiten




ADCLEAR®

Die Vision

ADCLEAR? Logik-Layer
Fur die gesamte Marketing Strecke

On- und offline, home & out-of-home
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ADCLEAR®

Die Customer Journey
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ADCLEAR®

Uneinhetliches Controlling
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ADCLEAR®
Unterschiedliche Metriken




ADCLEAR®

Die Marketing Legenden
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ADCLEAR®

Die Online/Offline Legenden

ONLINE Giinstig

OFFLINE
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ADCLEAR®
Attribution: Auf der Suche nach der Wahrheit
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ADCLEAR®

Attribution: Beliebte Irrwege
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ADCLEAR®

Beliebte Irrwege: Froschperspektive
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ADCLEAR®

Digitale Attribution: Pixel basiert

Tracking Pixel
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ADCLEAR”
Digitale Attribution: MultiTouchAttribution (MTA)
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ADCLEAR®
Digtitale Attribution: Touchpoint Allokation

Customer Journey

Paid

Search Conversion

Credit Allocation
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ADCLEAR®

Eine (digitale) Legende: Die Mel3barkeit
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ADCLEAR®

Die Fehlinterpretation der Touchpoints
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Allgemeine Interpretation der Customer Journey Zeitlinie und ihrer Touchpoints
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ADCLEAR®

Die Fehlinterpretation der Touchpoints

Tatsachliche Customer Journey Zeitlinie und ihre Touchpoints
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Allgemeine Interpretation der Customer Journey Zeitlinie und ihrer Touchpoints

l Seite Nr. 18 MediaMixModelling: Das Ende der Halbwahrheiten



ADCLEAR®

Die Fehlinterpretation der Touchpoints:
Zeitreihenanalyse
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ADCLEAR®

Marketing ist mehr als Klicks
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ADCLEAR®

Offline Marketing als Uplift Motor
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ADCLEAR®

Offline Marketing:
Langfristigkeit und Zeitreihenanalyse
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ADCLEAR®
Von der Frosch- zu der Vogel-Perspektive
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ADCLEAR”
Ganzheitliche Attribution: Media Mix Modelling (MMM)

Markt-
Nachfrage

Wettbewerb Saisonalitat

TV, Radio,
Print,
QOutddor

Digital
Media
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ADCLEAR®

Der erweiterte Datenset
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MediaMixModelling: Der Datenset ADCLEAR?

Online Marketing Offline Marketing Kovariablen
Paid Search Spends v (Q) Niederschlag
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' Die hier aufgelisteten Variablen stellen das Default-Setup des AdClear Marketing Mix Modells dar. Weitere Online- und Offiine-Marketingaktivititen kénnen grundsétzlich in das Modell aufgenommen werden.
2 Marketing fiir Preissuchmaschinen
3 Qut-of-Home
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ADCLEAR®

Das MMM-Verfahren: Spieltheorie
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ADCLEAR®

Das MMM-Ergebnis: Attribution nach Mediengattung

Trade Promotions 13,60%

Incremental;
27,30%

TV own 5,80%

Digital 4,90%
Base; 72,70%
TV halo 1,70%

Radio, Print, Events &

Coupons 1,30%
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ADCLEAR®

...und Retour:
Von der Vogel- zu der Frosch-Perspektive
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ADCLEAR®

Von der Vogel- zu der Frosch-Perspektive:
MMM goes MTA

MMM

MTA

Digital
Media

E-Mail Direct Affiliate

Paid : :
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MMM und MTA: Die effiziente Kombination
ADCLEAR®

Erst die Kombination der Modelle ermoglicht eine ganzheitliche Steuerung

Offline Online
Marketing [l Marketing

Kovariablen

Statistische Modelle

Al- und Click-basierte Modelle
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ADCLEAR®

Die Konvergenz der Modelle

MTA

MMM
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Die Ableitungen ADCLEAR®
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ADCLEAR®
Einheitliches Controlling: CPX Dashboard

ADCLEAR®
249% 12€ 6M€ 215k 54M€ 6M€
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Budget-Effizienz:
Prognosen pro Mediengattung
ADCLEAR® -

Product 1 —— Scenario 1

ol o
, 0.5 =)
= m
= %=
li] -l
bl Attribution Summary EI
-
-0.5 1 S
l#* Impact Scenario I Cenarlo 2
-1 |
(1] 50k 100k 150k 200k 250l
TV GMV Regular
- @ sEABrand Spends TV GMV Regular
[~
a1 0 seaNon-Brand
I enand
=2 2penas » .
= TV GMV OVB
__________ EL
E|
| | SEA Brand Spends
{ I
1 T
10k 20k 30k 40k 50k SEA Non-Brand Spends

SEA Non-Brand Spends

1-Jan-2016

Seite Nr. 35 MediaMixModelling: Das Ende der Halbwahrheiten

ADCLEAR®

160€ 1k
CPO @ Conversions

29€ 12k
cPO @ Conversions
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Set scenario 1 to historic




ADCLEAR®

Prognosen:
Von der Mediengattung zu dem User
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ADCLEAR®

Mehrwert fur den Kunden

* Ganzheitliche
Betrachtung,
keine Silos

N
« Effizienz in der Budget
Steuerung
J
ROI S
Exzellenz * Intelligente User

Ansprache
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ADCLEAR®

Entscheidend fur den Marketingerfolg ist die richtige
Interpretation der Daten - das Verschmelzen von Statistik und
Marketing-KnowHow.
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Besten Dank!




