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Ordnung
1m Chaos

Was Marketing Mix Modeling wirklich leistet
und warum es nicht um Kanale geht, sondern um das

Von Christian-Kumar Meier *

s gibt wohl niemanden im Mar-
keting, der dieses Zitat nicht
kennt. «Die Halfte meines Wer-
bebudgets ist hinausgeworfe-
nes Geld. Ich weiss nur nicht,
welche Halfte.» Und - es gibt wohl auch
niemanden im Marketing, der sich diese
Frage nicht auf die eine oder andere
Weise stellt. Viele Jahre dominierte die
Ansicht, dass Online-Marketing die allei-
nige Beweisflhrung fir Marketingerfolg
leisten kann: durch die Messung von
Conversions und die Bewertung der
Massnahmen durch Attribution. Heute
weiss man, dass dies viel zu kurz greift,
da damit die Langfrist-Effekte von Mar-
keting nicht beriicksichtigt werden. Diese
Effekte sind aber wiederum schwierig
direkt messbar, weil sie von vielen Fak-
toren beeinflusst werden, zeitverzégert
und meist indirekt wirken. Und dies wird
auch so bleiben, zumindest bis alle Men-
schen einen Chip im Kopf tragen.

Das andert aber nichts daran, dass der
Rechtfertigungsdruck fiir Marketinginves-
titionen stetig steigt und Antworten ver-
langt werden. Marketing Mix Modeling
(MMM) eignet sich genau fur dieses Pro-
blem. MMM geht auf 6konometrische
Modelle der 50er- und 60er-Jahre zuriick
und hatin den letzten Jahren eine Renais-

Verstandnis eines Systems.

sance erlebt: Durch neue Methoden der
Datensammlung und -verarbeitung kon-
nen solche Modelle breiter zum Einsatz
kommen als noch vor wenigen Jahren.
Dennoch ist es fur viele Marketers nicht
klar, welche Rolle Marketing Mix Modeling
in der Ermittlung der Marketingwirkung
spielen kann, was es zu berlicksichtigen
gilt und wo die Grenzen liegen.

Aus Sicht eines Anwenders raumen
wir in diesem Artikel mit hdufigen Miss-
versténdnissen aus der Praxis auf und
versuchen einzuordnen. Nicht mit dem
Ziel, MMM methodisch zu erklaren, son-
dern die zielgerichtete Anwendung zu
ermdglichen.

Missverstdndnis Nr. 1:
MMM optimiert nur den Mix

Das erste Missverstédndnis beginnt be-
reits beim Namen. Marketing Mix Mode-
ling erweckt den Eindruck eines Werk-

«MMM liefert
plausible
Erklarungen auf
Basis von
Annahmen.»

zeugs zur Optimierung der Kanalwahl.
Das kann ein Use Case sein, greift aber
viel zu kurz. Moderne Ansatze kénnen
und sollen viel mehr leisten: namlich auf-
zeigen, wie stark der Beitrag von Marke-
ting Uberhaupt ist. Und dies im Zusam-
menspiel mit Preis, Distribution,
Wettbewerb und externen Faktoren. Der
eigentliche Wert liegt also nicht in der
Optimierung einzelner Kanale, sondern
darin, eine Ordnung zu finden fur ein
komplexes System, das sich nie vollstan-
dig beobachten lasst.

Missverstidndnis Nr. 2:
MMM misst die Wahrheit

Das zweite Missverstédndnis ist die An-
nahme, dass ein MMM die Wahrheit lie-
fert. Modelle liefern jedoch keine Wahr-
heit, sondern plausible Erklarungen auf
Basis von Annahmen. Das ist kein Man-
gel, sondern eine Eigenschaft: um mo-
dellieren zu kénnen, wird mit Korrelatio-
nen gearbeitet. Dies ist sehr nitzlich, darf
aber nicht generell mit Kausalitat ver-
wechselt werden. Zudem basieren die
Anséatze stets auf Vergangenheitsdaten,
weswegen man sie immer wieder testen
und validieren muss. Damit wird das Mo-
dell erklarbar, konsistent und ermoglicht
bessere Entscheidungen. Denn wichtiger
als die «Wahrheit» ist, dass man nichtim
Blindflug bleibt.
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Missverstéandnis Nr. 3:
MMM erklart den Umsatz direkt

Das dritte Missverstéandnis ist die An-
nahme, dass ein Marketing Mix Model
den Umsatz direkt als Wirkung von Mar-
keting erklart. Richtig ist: MMM zerlegt
die beobachtete Entwicklung in verschie-
dene Einflussfaktoren. Dazu gehéren
neben Marketing auch strukturelle Nach-
frage, Distribution, Saisonalitdt sowie
externe Faktoren wie Preis oder Wett-
bewerbsaktivitaten. Ein zentraler Be-
standteil dieser Zerlegung ist die soge-
nannte Baseline, also der modellierte
Anteil an Umsatz, der auch ohne Marke-
ting entsteht. Durch diese Einordnung

wird sichtbar, wie gross der Marketing-
effekt ist. Es ist ein oft viel kleinerer Teil,
als man erwarten wirde (in vielen Mark-
ten deutlich unter einem Drittel) und
damit ein kleiner Wink des Universums
zu etwas mehr Demut im Marketing.

Missverstiandnis Nr.4: MMM
beriicksichtigt automatisch Branding

Ein haufig genannter Grund fir die Um-
setzung von MMM ist, dass es Offline-
Medien erfassen kann und dass es damit
auch langfristige Effekte wie Branding
korrekt erfasst. Das ist theoretisch zwar
richtig, in der Praxis aber oft nicht. Zwar
kann MMM zeitverzégerte Wirkung von
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Wie Marketing
Mix Modeling
sinnvoll
eingesetzt wird

1

MMM ist eine
Entscheidungshilfe,
nicht die Wahrheit

2

Unabhéngigkeit
ist ein Muss:
die Perspektive des
Modellierers beein-
flusst das Ergebnis

3

MMM zeigt
seinen Wert bei
strategischen Fragen
(Wirkungsanteil,
Budget, Mix)

4

Datenqualitat
und Berlicksichtigung
externer Faktoren
sind entscheidend

S

Ein umfassendes
Mess-System
kombiniert MMM mit
Attribution, Brand-
tracking und Testing
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Werbung abbilden. Doch das geschieht
nicht automatisch im Prozess, sondern
muss explizit hineinmodelliert werden.
Konkret: es braucht zuséatzliche Daten-
quellen wie z.B. Brand-KPIs auf Basis
eines Trackings. Das bedingt separate
Berechnungen und damit mehr Komple-
xitdt und Kosten. Haufig fehlen diese
Daten und in vielen Projekten wird diese
zusétzliche Ebene nicht beauftragt, sei
es aus Kostengriinden oder wegen feh-
lender Daten. Der Ansatz wirkt also ganz-
heitlich, bildet aber in Wirklichkeit priméar
kurzfristige Effekte ab. Dem muss gezielt
Gegensteuer gegeben werden, denn
ein Modell ist nur so langfristig wie die
Daten, die man ihm gibt.

Missverstandnis Nr. 5:
MMM ist ein reines Marketing-Tool

Auch in diesem Fall wird der géngige
Name zur Falle. Es wird automatisch an-
genommen, dass Marketing Mix Mode-
ling ein reines Instrument fur das Marke-
ting ist. Aber dies ist irrefihrend.
Modellierungen dienen dazu, Zusam-
menhéange zwischen Massnahmen und
Businesszielen sichtbar zu machen, die
in der gédngigen Marketingpraxis nicht
automatisch auftauchen. Damit ist MMM
eigentlich ein Mittel zum Alignment zwi-

schen Marketing (Wirkung von Mass-
nahmen), Finance (Beitrag zum Ge-
schéftsergebnis) und Management
(strategische Steuerung). MMM zwingt
alle Funktionen auf eine gemeinsame
Sicht auf Massnahmen und Wirkung und
damit zu einer gemeinsamen Sprache
fur den Budget- und Planungsprozess.

Missverstiandnis Nr. 6:
Jeder kann MMM

Es gibt Open Source-Modelle, die ein-
fach anzuwenden sind und die Eintritts-
barrieren in das Thema sind vergleichs-
weise gering. Dies verfihrt dazu zu
glauben, dass jeder Marketing Mix

Modeling anwenden kann und sollte.

Folgende Dinge gilt es jedoch zu be-

achten:

- MMM dient der strategischen Fiihrung.
Daher gilt es zu sicherzustellen, dass
der Anbieter neutral ist und keine an-
deren Interessen verfolgt (z.B. Verkau-
fer von Werbung ist).

- Zweitens gilt es hohe Erfahrung zu si-
chern. MMM ist zwar einfacher gewor-
den, aber bleibt dennoch eine Anwen-
dung fir Spezialisten. Statistik-Profis
sollten das Setup durchfihren und
Marketing-Profis sollten die Resultate
plausibilisieren.

«Der Wert liegt darin, eine Ordnung zu finden

fiir ein komplexes System, das sich nie vollstandig

beobachten 1asst.»

- Und drittens sollte man sich vor Augen
fihren, dass Marktkenntnisse vor allem
auch des Schweizer Marktes nicht nur
hilfreich, sondern sogar notwendig
sein kénnten.

Missverstiandnis Nr. 7:
MMM kann alles alleine

Modellierungen sind ein unverzichtbares

Instrument, um verschiedene Datenquel-

len zusammenzubringen und verschie-

dene Logiken in eine Ordnung zu brin-
gen. Aber kein Modeling ist ein
vollstdndiges Mess-System und kein

Modeling ersetzt Denken. MMM liefert

ein Gesamtbild, braucht aber weitere

Elemente fur ein ganzheitliches Bewer-

tungs-System:

- Als Basis braucht es Daten in geni-
gender Granularitdt und mit genug
Variation nicht nur zu den Mass-
nahmen und den KPls, sondern auch
zu externen Faktoren (z.B. Preis der
Konkurrenz) und zu Langfrist-Kompo-
nenten wie Marken-KPIs durch Brand-
tracking.

- Zweitens braucht es komplementéare
Elemente fir Einblicke auf Kampag-
nen-Ebene wie z.B. Attributionsmo-
delle.

- Und drittens braucht es kontinuierli-
ches Testen und Experimentieren, um
das Modell weiter zu trainieren und zu
validieren.

*Christian-Kumar Meier ist designierter
CEO von Mediatonic.
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