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Attributionsmodelle gewinnen im Onlinemarketing an Bedeutung

Umfrage der Universitdt Passau unter 150 Onlinemarketingverantwortlichen zu Attributionsmodellen im
Onlinemarketing

Die Begriffe Customer Journey, die Reise des Kunden durch das Internet, und Attribution sind im Onlinemarke-
ting aktuell in aller Munde, versprechen sie doch, das eigene Onlinemarketing besser analysieren und steuern
zu kénnen. Doch wie sieht es in der Realitét deutscher Unternehmen aus? Wie beriicksichtigen Werbetreiben-
de Attributionsmodelle in ihren téiglichen Aktivitéiten? Der Lehrstuhl fiir Marketing und Innovation der Univer-
sitdt Passau hat zu diesem Thema eine Umfrage unter 150 Onlinemarketingverantwortlichen aus Unterneh-
men und Agenturen durchgefiihrt.

Attributionsmodelle, die Werbetreibenden die Moglich-

keit bieten, den Beitrag einzelner Kanale oder Werbe- Setzen Sie in ihrem Unternehmen
maRnahmen zu messen, sind nicht nur in aller Munde Attributionsmodelle ein? (n = 150)
(Uber 66 % der Befragten schatzen das Thema als wichtig 13%

oder sehr wichtig ein), sondern werden in deutschen
Unternehmen bereits tatsdchlich eingesetzt: 45 % der 45%
Befragten geben an, dass sie in ihrem Marketingalltag 42%
auf Attributionsmodelle zuriickgreifen. Und (ber die

Halfte der Unternehmen, die bisher noch keine entspre-

. . ja nein  weil nicht
chenden Modelle verwenden, plant deren Einsatz im J

Verlauf der nachsten zwei Jahre.

Entscheidendes Hindernis fiir die Verwendung von Attributionsmodellen sind nach Ansicht von 35 % der Be-
fragten zunachst mangelnde Kenntnisse. Darliber hinaus beklagen weitere 32 % fehlendes Budget fir die
Implementierung von Attributionsmodellen. ,, Komplexe Methoden zur Messung der Effektivitat von Marke-
tingkanalen stoRen in der Praxis haufig noch auf Skepsis. Hier ist es Aufgabe der Forschung, nicht nur neue
Verfahren zu entwickeln, sondern das entsprechende Wissen auch verstandlich zu vermitteln”, erklart Prof.
Dr. Jan H. Schumann von der Universitat Passau, der Leiter der Studie.

Verwenden Unternehmen Attributionsmodelle, geht die Tendenz hin zu komplexeren Modellen anstelle von
einfachen Heuristiken wie Last-Click- oder First-Click-Wins. Analytische Modelle, die auf der Analyse von
Langsschnittdaten basieren, werden bereits in 46 % der Unternehmen eingesetzt. Darauf folgen in der Rang-
reihenfolge Zeitverlaufsmodelle (in 33 % der Unternehmen) und lineare Modelle (in 28 % der Unternehmen).
Auffallend: Knapp die Halfte der Unternehmen nutzt mehr als ein Attributionsmodell gleichzeitig.
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Als zentrale Bewertungskriterien fiir die Wahl des ,richtigen” Attributionsmodells nennen 43 % der befragten
Unternehmensvertreter die Validitat des Modells, d.h. die Generierung verlasslicher und reproduzierbarer
Ergebnisse, ebenfalls 43 % die Schnelligkeit in der Durchfiihrung der Analyse und 38 % die flexible Anpas-
sungsmoglichkeit an spezifische Aufgabenstellungen.

Zu den Top3-Zielen, die mit dem Einsatz von Attributionsmodellen von den Unternehmen verfolgt werden,
zahlen das bessere Verstandnis des Kundenverhaltens (57 %), die Optimierung der Kampagnen- und Budget-
planung (55 %) und die Steigerung des Marketing-ROIl (43 %). Konnen diese Ziele mit den aktuell genutzten
Modellen bereits adaquat erfillt werden? Der Zufriedenheitsgrad von tber 70 % mit Blick auf die Top3-Ziele
deutet zumindest auf eine angemessene Zielerreichung aktueller Attributionsmodelle hin.

Bestehende Attributionsmodelle sind also gut, aber bei weitem noch nicht perfekt. Dies offenbart auch die
Einschatzung der Unternehmen, dass aktuell verwendete Modelle die Realitat zu knapp 70 % abbilden. Mehr
als die Halfte der Unternehmen geht zudem davon aus, innerhalb der nachsten zwei Jahre auf ein anderes
Modell zu wechseln.

,Es ist erfreulich, dass immer mehr Unternehmen Attributionsmodelle nutzen, um das Verhalten ihrer Kun-
den besser nachzuvollziehen und ihre Kampagnen- und Budgetplanung zu optimieren. Die Einschatzungen
der Unternehmen mit Blick auf den Realitatsgrad und die Zielerreichung zeigen aber auch, dass noch weiterer
Bedarf an wissenschaftlich fundierten, verlasslichen Attributionsmodellen besteht. Hier sehen wir groRRes
Potenzial fir die Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft und Praxis”, fasst Prof. Dr. Schumann vom Lehr-
stuhl flir Marketing und Innovation die Ergebnisse der Studie zusammen.

Art des verwendeten Attributionsmodells (n = 67)

Analytisches Modell 46%
Zeitverlaufsmodell 33%
Lineares Modell 28%
Gewichtungsmethode 27%

Last-Click-Wins 16%
Badewannenmodell 12%

First-Click-Wins 10%

Anderes Modell 1%

Weitere Informationen zur Umfrage sowie eine ausfiihrliche Ubersicht (iber die Ergebnisse erhalten Sie bei Sebastian
Schubach (+49 851 509-2428, sebastian.schubach@uni-passau.de).




