Befragungsdaten als
wichtiger Erklarungsfaktor

In Big Data-Analysen
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Eine Vielzahl verschiedener prozessgenerierter Daten steht zur Verfigung, um
Unternehmenskennzahlen zu erklaren; fur die meisten davon sind die Aufwande bezifferbar.
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Marketing-Mix-Models (MMM) sind komplexe Modellsysteme mit aggregierten Zahlen, in
denen Kennzahlen auf verschiedenen Stufen interagieren oder auch alleine stehen.
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Multi-Touch-Attribution-Modelle (MTA) messen auf der Ebene einzelner Kunden und
schlusseln den Beitrag von Marketingmalinahmen zum Umsatz realistisch auf.
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Ein zentraler Bestandteil sind dabei die Verbrauchereigenschaften, ohne die eine
Bestimmung des inkrementellen Anteils der Marketingmaf3nahmen nicht gelingt.
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* Note: The offline components are simplified without
Strategy (MMM)
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In Abwesenheit von verfugbaren Befragungsdaten wird mit dem sogenannten Engagement
Score eine Einstellungsmetrik auf der Basis von Online-Verhaltensdaten berechnet.
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- © campaigns will have more weight
in the model than @ campaigns
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Es ist kein Zufall, dass das Konzept eines Trichters auch im Bereich Marketing Analytics
auftaucht, stellt es doch eine hochakzeptierte Theorie mittlerer Reichweite da.
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