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DIGITAL SNACKS

Marketing im Blindflug

Wie MMM Klarheit schafft
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Viele (Budget)- Entscheidungen
werden auf Basis verzerrter
Daten getroffen
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Zusammenhange erkennen

— KORRELATIONEN



KORRELATION

Zusammenhange erkennen

== SEA Brand == SEA Generic

== Meta == PMAX

Revenue (GA4)

== Display
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Korrelationen
zeigen, ob zwei
Dinge ahnlich
verlaufen.




KORRELATION

Das Problem:
Korrelationen
sind schnell
gefunden

Korrelationen zeigen mogliche Zusammenhange,
beweisen aber keine Kausalitat (Ursache-Wirkung).
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https://www.tylervigen.com/spurious/correlation/10322_swiss-cheese-consumption_correlates-with_google-searches-for-how-to-hide-a-body
https://www.tylervigen.com/spurious/correlation/10322_swiss-cheese-consumption_correlates-with_google-searches-for-how-to-hide-a-body

Wir brauchen mehr als
Korrelationen - wir brauchen
belastbare Kausalitat



®
Werbeeffekte isolieren, mit Geo-Experimenten.

VORGEHEN - BEISPIEL

Werbung nur in ausgewahlten Regionen (Testgruppe)
schalten und die Umsatzentwicklung mit dhnlichen

Regionen vergleichen, wo keine Werbung geschaltet . Test
wird (Kontrollgruppe).

Der Unterschied im Umsatz ist der "Uplift" oder die
inkrementelle Wirkung der Kampagne.

Vorteil:

e Cookielos
e Spillover-Effekte werden erfasst
e Ermodglichen MMM-und MTA-Kalibrierung.



BEHIND THE DATA @

0 Test und Treatment bestimmen

GEO- EXpe ri mente 9 Test- & Kontrollgruppe
durchfihren -

Wie funktionierts?

e Kalibrierung von MMM &
Attribution

bestimmen




Experiment Geo Lists

Treatment Geos Control Geos
geo geo
0  Burgenland 0  Lower Austria
1 Carinthia 1 Salzburg
2 Tyrol 2 Vorarlberg

3 Upper Austria

Download Full Design Data

This is a strong experiment design and is ready to go!

Minimum Detectable Effect: The design can detect an effect of 5.5%, which is within your target of 50.0%. [%4 Correlation: The historical correlation between treatment and control groups is
strong for both response (0.98) and cost (0.96), indicating a reliable match.

Experiment Duration: The test will run for 6 weeks. Confidence Level: We are using a 95% confidence level. This means that if an effect is detected, we can be 95% sure the result is real and not due
to random chance. Statistical Power: The experiment has 90% power. This gives us an 90% chance of detecting a real effect if one truly exists.




Messung des Uplifts durch Geo-Experimente

Observed vs. Counterfactual
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MMM:
Kausalitat zwischen Mediaspend

und Werbewirkung (In- & Output)

— REGRESSIONEN



Ein MMM deckt mit Statistik
Beziehungen zwischen Input & Output auf!

INPUT OUTPUT

Ad Spend Ad Spend
Datum
Search Programmatic

08.11. €50,000 €7,000 €5,000 €80,000
09.11. €50,000 €7,000 €5,000 » €80,000
10. 11. s €7,000 €5,000 €35,000

11.11. . €5,000 €5,000 €35,000

Ad Spend

Me ta Total Revenue




UMSATZ

A

MEDIASPEND



UMSATZ

A

MEDIASPEND

Die Baseline beschreibt
den Grundumsatz, den
das Unternehmen auch
ganz ohne Marketing
erzielen wirde.

Zum Beispiel durch Bestandskunden oder
Markenbekanntheit.



UMSATZ

A

MEDIASPEND

Die Regressionslinie zeigt
den statistischen Trend und
verdeutlicht, wie stark der
Umsatz im Durchschnitt
ansteigt, wenn man die
Marketingausgaben erhoht.

Der Abstand von der Baseline zur Regressionslinie ist der
zusatzliche Umsatz, der durch die Marketing Kanale
generiert wurde.



UMSATZ

A

MEDIASPEND

Die Analyse zeigt, wie viel
zusatzlicher Umsatz pro
investiertem € in Werbung
erzielt wird.

Wenn man dies fir jeden Kanal einzeln macht, kann man
herausfinden, welche Kanile am effektivsten sind und das
Marketingbudget entsprechend optimieren.



Externe
Faktoren

Saisonalitat
Aktionen

Vorwissen zur

Werbe-
wirkung

RESULT

Kanal-
Sattigung

Budget-
Planung




MARKETING-CHALLENGES UND WIE MMM SIE LOST

G

Den optimalen Mediaspend fiir einen Kanal bestimmen

Non-optimized budget

$159M

Non-optimized ROI

12

Non-optimized incremental revenue

$195M

Optimized budget

$159M

SO

Optimized ROI

1.3

+0.1

Optimized incremental revenue

$212M

+$18M

Incremental revenue
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Incremental revenue

Channel0

Incremental revenue
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MARKETING-CHALLENGES UND WIE MMM SIE LOST

Langfristige Branding-Effekte lassen sich nicht mit
kurzfristigen Messmethoden beurteilen

‘ 0-4 Wochen

SALES IMPACT

_
WOCHEN NACH KONTAKT MIT WERBUNG




MARKETING-CHALLENGES UND WIE MMM SIE LOST @

MMM zeigt auf, wie schnell ein Kanal seine Wirkung erzielt

Channel2

‘ 0-4 Wochen

SALES IMPACT

Effect

_
WOCHEN NACH KONTAKT MIT WERBUNG

0.1

0.0




MARKETING-CHALLENGES UND WIE MMM SIE LOST @

MMM zeigt auf, wie schnell ein Kanal seine Wirkung erzielt

Channel2 Channel5
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ROI by weekly average frequency

Channel4

ROI
0.9 5 - Optimal Frequency
- Expected ROI

084
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Mit MMM zur Effizienz.

Kanallibergreifend
& Vergleichbar

Der Beitrag jedes einzelnen
Kanals lasst sich bewerten.

Auch von Offline- & Upper
Funnel!

Die komplette
Customer Journey

Keine Messliicken und
Attributions-wirrwarr.

Mittel- bis langfristige
Werbeeffekte & Spillover
Effekte sind messbar

Effizienz

Die Analyse der eigenen
Daten erlaubt den
effizienten Budget-einsatz.

Kein Bauchgefiihl mehr.




Was ein MMM nicht kann.

Stark
Datenabhangig

Keine Echtzeit

MMM ist retrospektiv; es Schlechte oder
schaut zuriick auf Daten der unvollstandige Daten fiihren
letzten Monate. zu schwachen Modellen.

Kein Allheilmittel

MMM ist ein strategisches
Werkzeug.
Die korrekte Interpretation
macht den Unterschied.




,ersetzt aber nicht
das Testen, die Kreativbewertung oder
die Attribution.



Kalibrierung von MMM &
Attribution. Expe-

rimente

Experimente
erkennen

Source. 02/2025 - p. 21


https://services.google.com/fh/files/misc/google_report_the_effectiveness_equation.pdf

Ein Dashboard,
Eine Wahrheit.

Advertising-Tools (z.B. Meta)

AWARENESS

Impressions CTR

310,755 4,413

Reach Post Reactions

298363 72

Impressions vs. CPM vs. Spends

GA4
Kalibriert

Ad-Tool

Link Clicks CcPM

%64 39088

25% Video Views 50% Video View

20,307 10,131

Impressions nach Werbeanzeigengruppe

@dialog

cPC Spend

370 1,076
1 165.2% £ 1108

75% Video View 100% Video View

8,034 7,214

Impressions nach Kampagnen




Datengetriebene Mediabudgets?
Sichere dir dein kostenfreies Erstgesprach in
einem 30min Consulting-Termin!

F‘ Jetzt Termin buchen!

%

Buster Grunau Christian Reiser
grunau@e-dialog.group reiser@e-dialog.group



mailto:reiser@e-dialog.group
mailto:grunau@e-dialog.group
https://www.linkedin.com/company/e-dialog-gmbh?trk=ppro_cprof
https://www.linkedin.com/company/e-dialog-gmbh?trk=ppro_cprof
https://calendar.app.google/UJv7at6Mfqxbx5gc7

WE DELIVER
TRUTH
IN NUMBERS

@dialog


https://www.instagram.com/e_dialog/
https://www.facebook.com/edialog.group/
https://www.linkedin.com/company/e-dialog-gmbh?trk=ppro_cprof
https://www.xing.com/pages/e-dialog
https://www.instagram.com/e_dialog/
https://www.facebook.com/edialog.group/
https://www.linkedin.com/company/e-dialog-gmbh?trk=ppro_cprof

Eure Fragen & unsere Antworten

Macht ihr MMM fiir alle
Kunde*innen, sofern Daten

vorhanden sind. oder ist das MMM ist ein separates Projekt bzw. ein
: eigenstandiges Produkt, das zusatzlich gebucht

quasi ein Extra-Produkt? werden kann - abhingig von Datenlage und Bedarf.




Eure Fragen & unsere Antworten

Gibt es einen Richtwert dafiir,
wie viele Wochen an
Input-Daten benétigt werden,

um ein aussagekraftiges MMM
erstellen zu konnen?

Als Richtwert empfehlen wir mindestens 52 Wochen
Daten.

Auch Modelle mit weniger Datenpunkten sind
moglich, allerdings reduziert sich dadurch die
Genauigkeit und Stabilitat der Ergebnisse.



Eure Fragen & unsere Antworten

Wie lassen sich Datenliicken in
analogen Marketingkanalen
pragmatisch schlief3en, um

trotz weniger Datenpunkte und
langer Customer Journey ein
valides MMM zu ermoéglichen,
ohne ein Jahr warten zu
miissen?

Das hangt stark von der vorhandenen Datenstruktur
ab.

Liegt der Kanal bereits auf Wochenbasis vor, ist das
unproblematisch, da unser MMM ebenfalls auf
Wochenebene modelliert.

Wenn Daten nur monatlich oder unregelmiBig
vorliegen, empfiehlt es sich, diese - soweit moglich -
auf Wochenbasis herunterzubrechen. Moderne
KI-Methoden koénnen hierbei unterstitzen, um
realistische wochentliche Schatzwerte zu generieren.



