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Schwerpunkt Wertschopfungspotenzial und Implementierungsméglichkeiten

Attribution Im
Online-Marketing:
datenbasierte Bewertung
von Customer Journeys

Da gangige Ansatze wie ,Last Click Wins” der Komplexitat von Customer
Journeys nicht mehr gerecht werden, gewinnt die Frage, welchen Erfolgs-
beitrag einzelne Kontaktpunkte leisten, zunehmend an Bedeutung. Der
Beitrag gibt einen Uberblick tiber das Thema Attribution und geht auf die
Datengrundlage, Verfahren, Einsatzgebiete und Erfolgsfaktoren ein.

Dr. Eva Anderl, Lutz Wiechert
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otenzielle Kunden kommen entlang der sogenannten

Customer Journey {iber eine Vielzahl von Touch-

points in verschiedensten Kandlen mit Unternehmen
in Kontakt, bevor sie eine Transaktion abschliefen. In die-
sem Zusammenhang gewinnt das Thema Attribution, also
die Frage, welchen Erfolgsbeitrag einzelne Kontaktpunkte
oder Kanéile leisten, zunehmend an Bedeutung. Um den Bei-
trag eines Kontakts zu bewerten, wurde in der Vergangenheit
vorrangig der ,Last Click Wins“-Ansatz angewendet, bei
dem eine Transaktion ausschlieflich dem letzten Kontakt
zugeschrieben wird. Dieser Ansatz wird der Komplexitét
von Customer Journeys jedoch nicht mehr gerecht, sodass in
Wissenschaft und Praxis aktuell zahlreiche neue Ansétze
diskutiert werden. Ziel dieses Artikels ist es, einen Uber-
blick tiber das Thema Attribution und dessen Bedeutung fiir
das Multi-Channel-Management zu geben. Dabei wird ins-
besondere auf die Datengrundlage fiir Attribution, moégliche
Verfahren, Einsatzmoglichkeiten und Erfolgsfaktoren fiir
den praktischen Einsatz in Unternehmen eingegangen.

Datengrundlage

Datengrundlage fiir Attribution bilden kundenindividuelle
Customer-Journey-Daten. Abbildung 1 zeigt eine beispielhaf-
te Customer Journey bestehend aus vier Kontaktpunkten. Der
Nutzer kommt zuerst iiber ein Display-Werbemittel mit dem
Werbetreibenden in Kontakt, reagiert dann auf eine Social-
Media-MafRnahme und besucht die Website anschliefend
zweimal iiber eine Suchmaschine, wobei er einmal auf ein
bezahltes und einmal auf ein organisches Suchergebnis klickt.
Dieser letzte Besuch endet in einer Conversion, z.B. in einem
Kauf. Die Definition einer Conversion kann je nach Unterneh-
men variieren; in einigen Féllen ist z.B. auch die Registrie-
rung fiir einen Newsletter oder das Herunterladen einer App
als Conversion zu werten. Bislang beschrénken sich Customer-
Journey-Tracking und Attribution vor allem auf Online-Kané-
le; es existieren jedoch vermehrt Bestrebungen, auch Kontak-
te tiber Offline-Kanéle wie TV oder Print zu integrieren.

Die Herausforderung im Customer-Journey-Tracking be-
steht darin, Informationen zu einzelnen Kontaktpunkten, die
iiber Weiterleitungen (sog. Redirects) oder den Aufruf eines
Tracking-Pixels' an einen Server iibermittelt werden, eindeutig
einem einzelnen Nutzer zuzuordnen und somit zu verkniipfen.

Die derzeit geldufigste Methode, diese Verkniipfung her-
zustellen, ist der Einsatz von Cookies. Cookies sind Textda-
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teien, die eine Website im Speicher des Webbrowsers eines
Nutzers ablegen und spéter wieder auslesen kann. Ein Coo-
kie enthdlt eine eindeutige ID, mithilfe derer Benutzer bei
einem weiteren Besuch der Website wiedererkannt werden
konnen. Falls ein Nutzer seine Cookies 16scht oder diese de-
aktiviert, ist keine Zuordnung mehr moglich. Ein weiterer
Nachteil des cookie-basierten Trackings liegt in der Nutzung
des Browsers als Datenbasis. Wird ein Browser von mehre-
ren Nutzern parallel verwendet, kdnnen diese nicht unter-
schieden werden. Gleichzeitig ist auch die Nutzung verschie-
dener Endgerdte durch einen Nutzer (Multi-Device-Nut-
zung) nicht nachvollziehbar.

Digital Fingerprinting wird immer wieder als Alternati-
ve zum Cookie diskutiert. Bei dieser Form des schliefenden
Trackings findet keine explizite Identifikation statt, sondern
es werden verschiedene Konfigurationsaspekte eines Brow-
sers dazu verwendet, den Nutzer wiederzuerkennen. Hierzu
zdhlen u.a. Browsereinstellungen wie Sprache, Zeitzone oder
die Liste der installierten Plug-ins. Digital Fingerprinting ist
nicht vom Problem der Cookie-Loschung betroffen, unter-
liegt aber sowohl datenschutzrechtlich als auch in der Fokus-
sierung auf ein Endgerét den gleichen Einschrankungen wie
das cookie-basierte Tracking.

Mit dem Anstieg mobiler Internetnutzung nimmt die
Bedeutung von Verfahren zu, die ein geréteiibergreifendes
Tracking erméglichen. Hierbei kann zwischen determinis-
tischen und probabilistischen Ansétzen unterschieden wer-

'Beim pixelbasierten Tracking wird eine - meist transparente - Grafik von der GroRe eines Pixels auf einer Website erganzt. Sobald die Website
aufgerufen wird, wird die Grafik vom Server abgerufen und die entsprechende Information kann abgespeichert werden.
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den. Bei einer deterministischen Verkniipfung werden Da-
ten von verschiedenen Gerdten iiber ein eindeutiges Krite-
rium wie z.B. eine E-Mail-Adresse zusammengefiihrt. So-
fern keine eindeutige verkniipfende Information vorhanden
ist, kdnnen Nutzungsdaten wahrscheinlichkeitsbasiert zu-
sammengefiigt werden, beispielsweise unter Nutzung von
Ortsinformationen.

Kontakte in Offline-Kanélen sind in der Regel schwe-
rer auf individueller Ebene messbar; auch hier entstehen
jedoch erste Ansétze. Beispielsweise konnen Online-Kon-
takte entsprechend gekennzeichnet werden, wenn sie kurz
nach der Ausstrahlung eines TV-Spots erfolgen und mit
hoher Wahrscheinlichkeit durch diesen ausgel6st wurden.
Online-Kontakte, die iiber andere Offline-Kanile wie Print
zustande kommen, kénnen durch spezielle URLs oder QR-
Codes nachverfolgt werden. Um auch Offline-Kontakte zu
beriicksichtigen, die nicht direkt mit einer Online-Aktion
verkniipft werden kénnen, muss auf aggregierte Daten zu-
riickgegriffen werden, wie sie beispielsweise in der Media-
Mix-Modellierung zum Einsatz kommen. Die Frage, wie
Attributionsergebnisse mit den Ergebnissen anderer Ver-

Abb. 1: Exemplarische Customer Journey
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Quelle: FELD M. 2016.

Zusammenfassung

Da Kunden entlang der sogenannten Customer Journey Uber eine
Vielzahl von Touchpoints in verschiedensten Kandlen mit Unterneh-
men in Kontakt kommen, gewinnt die Frage, welchen Erfolgsbeitrag
einzelne Kontaktpunkte oder Kandle leisten, zunehmend an Bedeu-
tung. Der Artikel gibt einen Uberblick Giber das Thema Attribution und
dessen Bedeutung fir das Multi-Channel-Management. Schwerpunk-
te liegen auf der Datengrundlage firr Attribution, einer Ubersicht tiber
gdngige heuristische und datengetriebene Verfahren sowie einer
Diskussion von Einsatzmd&glichkeiten und Erfolgsfaktoren.

26

fahren zur Messung der Marketingeffektivitdt vereinbart
werden konnen, stellt eine spannende Aufgabe fiir zukiinf-
tige Forschung dar.

Herausforderungen bei der Nutzung von Customer-Jour-
ney-Daten liegen vor allem in der GroRe der entstehenden
Datensdtze und der Datenqualitdt. Wenn nicht nur Website-
Besuche iiber verschiedene Kanile, sondern auch View-
Kontakte mit Werbemitteln aufgezeichnet werden, kénnen
die Datensétze schnell eine GroRe von mehreren Gigabyte
pro Tag erreichen. Je nach Tracking-Verfahren bestehen wie
oben dargestellt dariiber hinaus Einschrankungen beziiglich
der Datenqualitét, die bei der Auswertung entsprechend be-
riicksichtigt werden miissen. So konnen im Fall von Cookie-
Loschungen oder bei gerdteiibergreifender Nutzung ggf. nur
liickenhafte Customer Journeys aufgezeichnet werden, was
die Auswertung von Attributionsmodellen verfalschen kann.

Welche Tracking-Verfahren zum Einsatz kommen, sollte
unternehmensspezifisch entschieden werden. Wesentliche
Faktoren sind die vom Unternehmen genutzten Kanéle, die
Bedeutung der beschriebenen Einschrankungen fiir das spe-
zifische Unternehmen —u.a. abhdngig vom Anteil von Cross-
Device-Nutzung — sowie die bereits vorhandene Tracking-
Infrastruktur, beispielsweise im Rahmen der Webanalyse.
Oberstes Ziel sollte dabei immer eine moglichst einheitliche
und vollstandige Datenbasis sein.

Attributionsmodelle in Wissenschaft und Praxis

Basierend auf den durch Customer-Journey-Tracking erho-
benen Daten, kann der Wertbeitrag einzelner Kanéle und
Kontaktpunkte bestimmt werden. In der Praxis werden ak-
tuell hdufig noch heuristische Verfahren wie ,Last Click
Wins“ eingesetzt, wiahrend in der Wissenschaft zunehmend
datengetriebene Attributionsmodelle? diskutiert werden.

Heuristische Verfahren

Heuristische Attributionsverfahren bewerten einzelne Kon-
taktpunkte nach vorgegebenen Regeln. Die Bewertung er-
folgt dabei ausschlieRlich auf Basis der erfolgreichen Custo-
mer Journeys; erfolglose Ketten gehen nicht in die Bewertung
ein. Der ,,Last Click Wins“-Ansatz, bei dem nur der letzte
Kontakt vor einer Conversion bewertet wird und alle weite-

2|n der Praxis werden datengetriebene Attributionsmodelle auch als
algorithmische oder statistische Modelle bezeichnet.

E3 Marketing Review St. Gallen 22016
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Abb. 2: Heuristische Attributionsmodelle
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Quelle: FELD M. 2076.

ren Kontaktpunkte nicht beriicksichtigt werden, galt lange
als Industriestandard. Mit der technischen Moglichkeit, alle
Kontaktpunkte aufzuzeichnen, kamen weitere Modelle hin-
zu. Beim ebenfalls weit verbreiteten , First Click Wins“-
Ansatz wird nur der erste Kontakt einer Customer Journey
bewertet. ,,Last Click Wins“ und ,,First Click Wins“ geh6ren
immer noch zu den in der Praxis am weitesten verbreiteten

Messbarkeit von Online-
Marketingmafinahmen erh6hen
und den Rol nachhaltig steigern.

Attributionsmodellen. In Umfragen aus dem Jahr 2014 gaben
zwischen 23 Prozent und 66 Prozent der Befragten an, eines
der beiden Verfahren zu nutzen (The CMO Club/Visual 1Q,
Inc. 2014; Forrester Research 2014). Das sogenannte ,,Bade-
wannen-Modell“ kombiniert beide Ansédtze und gewichtet
sowohl den ersten als auch den letzten Kontakt einer Kette

Marketing Review St. Gallen 22016

besonders stark. Weitere geldufige heuristische Verfahren
sind die lineare Verteilung, bei der jeder Kontaktpunkt
gleich bewertet wird, und Zeitverlaufsmodelle, die Kontakt-
punkte umso starker gewichten, je ndher sie der Conversion
liegen. Abbildung 2 veranschaulicht die unterschiedlichen
Ergebnisse am Beispiel einer Kette von fiinf Kontakten.
Dariiber hinaus kommen in der Praxis regelbasierte Mo-
delle zum Einsatz, bei denen die Werbetreibenden individu-
elle Gewichte fiir Kanédle oder Positionen vergeben. 2014
gaben zwischen 13 Prozent und 31 Prozent der befragten
Unternehmen an, derartige Modelle zu verwenden (The
CMO Club/Visual 1Q, Inc. 2014; Forrester Research 2014).

Datengetriebene Attributionsmodelle

Im Gegensatz zu den heuristischen Modellen werden bei da-
tengetriebenen Verfahren nicht nur erfolgreiche, sondern auch
nicht-konvertierende Journeys berticksichtigt. Durch den Ver-
gleich zwischen erfolgreichen und erfolglosen Journeys wird
der Einfluss eines Kontakts mit bestimmten Eigenschaften
bestimmt. Hierzu werden die Conversion-Wahrscheinlichkei-
ten von Ketten mit und ohne den entsprechenden Kontakt ge-

27
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Abb. 3: Grundprinzip der datengetriebenen Attribution
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Quelle: FELD M. 2076.

geniibergestellt. Abbildung 3 veranschaulicht das zugrunde-
liegende Prinzip der datengetriebenen Attribution. Zur
Bestimmung des Beitrags eines Kontaktpunktes werden in der
Wissenschaft verschiedene Verfahren diskutiert. Regressi-
onsbasierte Verfahren (Shao/Li 2011) ermitteln die Vorhersa-
gekraft einzelner Pradiktoren. Spieltheoretische Ansidtze
(Berman 2015; Dalessandro et al. 2012) bestimmen den Bei-
trag eines Kanals, basierend auf dem sogenannten Shapley-
Wert (Shapley 1952). Der Shapley-Wert gibt an, welche Aus-
zahlung die Spieler einer Koalition bei einem kooperativen
Spiel erhalten sollten. Ubertragen auf das Online-Marketing,
entsprechen die Spieler den einzelnen Kontaktpunkten, die in
bestimmten Kombinationen gemeinsam zu einer Conversion
beitragen. Der Shapley-Wert erfiillt vier wesentliche Kriterien
fiir Attribution, ndmlich Pareto-Effizienz (alle Conversions
werden vollstdndig an die Spieler verteilt), Symmetrie (Spieler
mit gleichen marginalen Beitrdgen erhalten den gleichen
Wert), ,,Nur wer mitspielt, kann gewinnen“ (Spieler, die kei-
nen Beitrag leisten, erhalten keinen Wert zugeschrieben) und
Marginalitét (Spieler, die mehr beitragen, erhalten einen ho-
heren Wert), und ist daher gut zur Bewertung von Kandlen
geeignet (Berman 2015). Attributionsmodelle, die auf Bayes-
scher Statistik basieren, kombinieren Apriori-Informationen
und Beobachtungsdaten (Li/Kannan 2014; Nottorf 2014). Da-
neben existieren wahrscheinlichkeitstheoretische Ansatze
wie mutually-exciting point process-Modelle (Xu/Duan/
Whinston 2014). Graphbasierte Verfahren versuchen, die
sequenzielle Abfolge von Customer Journeys graphisch abzu-
bilden. Zu dieser Gruppe von Methoden zdhlen Hidden-
Markov-Modelle (Abhishek/Fader/Hosanagar 2015) und Markov-
Graphen (Anderl et al. 2016). Vektorautoregressive Modelle
(VAR-Modelle) setzen als Zeitreihenmodelle auf aggregierten

Daten auf (Haan/Wiesel/Pauwels 2016; Kireyev/Pauwels/
Gupta 2016) und ermoglichen so Erkenntnisse zum Zusam-
menspiel von Kandlen. Informationen zu individuellen Custo-
mer Journeys finden hierbei jedoch keine Beriicksichtigung.
Bei der Entscheidung fiir ein datengetriebenes Attributions-
modell sollten folgende Kriterien herangezogen werden:

* Objektivitdt: Welche Vorannahmen liegen dem Modell
zu Grunde? Bewertet das Modell den tatséchlichen Bei-
trag jedes Kanals?

* Vorhersagekraft: Wie gut ist das Modell in der Lage, Nut-
zerverhalten (z.B. Conversions) vorherzusagen?

* Flexibilitat: Wie einfach sind Anpassungen am Modell
moglich (z.B. die Beriicksichtigung zusétzlicher Kanéa-
le)? Welche Aggregationslevel sind moglich (Kanéle,
Kampagnen, etc.)?

» Umsetzbarkeit: Lassen sich aus den Ergebnissen konkre-
te Handlungsempfehlungen ableiten? Kénnen die Ergeb-
nisse auch zur Bewertung einzelner Customer Journeys
herangezogen werden?

« Effizienz: Wie schnell sind die Ergebnisse verfiigbar?
Wie hédufig sind Updates moglich?

« Verstandlichkeit: Ist die Vorgehensweise des Modells
nachvollziehbar oder handelt es sich um eine Blackbox?

Allen datenbasierten Modellen ist gemeinsam, dass die Er-
gebnisse signifikante Unterschiede zu den gangigen Heuris-
tiken wie ,,Last Click Wins“ aufweisen (vgl. z.B. Berman
2015; Li/Kannan 2014; Anderl et al. 2016; Abhishek/Fader/
Hosanagar 2015). Durch das Unternehmen initiierte Kandle
wie Display werden von Ein-Klick-Heuristiken unterschitzt,
wéhrend Suchmaschinenmarketing und Direkteingaben

EX Marketing Review St. Gallen 22016
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iiberschétzt werden. Klicks auf organische Suchergebnisse
werden je nach Werbetreibenden unterschiedlich bewertet,
was auf einen starken Einfluss der Marke hindeutet (Anderl
et al. 2016). Die Forschungsergebnisse weisen insgesamt da-
raufhin, dass das Zusammenspiel von Kanélen einen wesent-
lichen Einfluss auf die Marketingeffektivitat hat und somit
— anders als bei einfachen heuristischen Ansédtzen — bei der
Bewertung beriicksichtigt werden sollte (Li/Kannan 2014;
Xu/Duan/Whinston 2014).

Einsatzméglichkeiten

Einsatzmoglichkeiten fiir Attribution liegen im Bereich der
Budgetoptimierung und Kampagnensteuerung, aber auch in
einer Vereinheitlichung des Reportings {iber Kandle hinweg.
Der Abgleich von Attributionsergebnissen mit der aktuellen
Budgetverteilung kann wertvolle Hinweise zur Optimierung
von Marketingbudgets liefern. Ist der prozentuale Beitrag eines
Kanals geringer als das ihm zugeordnete Budget, sollten Wer-
betreibende eine Budgetreduktion in Betracht ziehen. Leistet
ein Kanal hingegen einen iiberproportionalen Beitrag, bietet
sich eine Erhohung des entsprechenden Budgets an — sofern
diese sinnvoll méglich ist, was z.B. bei Branded Search nicht
immer der Fall ist. Um den Besonderheiten einzelner Kanéle
sowie dem Zusammenspiel von Kandlen Rechnung zu tragen,
wird ein iteratives Vorgehen bei der Anpassung empfohlen.
Ahnliches gilt fiir die Verteilung von Kampagnenbudgets zwi-

Marketing Review St. Gallen 22016

Handlungsempfehlungen

1.

Eine einheitliche und vollstandige Datenbasis
ist Grundvoraussetzung fir erfolgreiche
Attribution und sollte daher oberste Prioritdt
genielRen.

. Unternehmen sollten datengetriebene

Attributionsmodelle heranziehen, um den
Beitrag von Kontakten und Kandlen valide zu
bewerten.

. Manager sollten wissenschaftlich valide,

nachvollziehbare Kriterien anwenden, um die
Auswahl eines geeigneten Modells sicherzu-
stellen.

. Alle Stakeholder sollten frihzeitig in den

Entscheidungsprozess eingebunden und
maogliche Veranderungen offen kommuniziert
werden.

. Unternehmen sollten sich mit den vielfaltigen

Anwendungsmaoglichkeiten von Customer-
Journey-Tracking und Attribution auseinander-
setzen, um Potenziale zur datenbasierten
Steigerung des Online-Marketing-Rol bestmog-
lich zu nutzen.
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schen verschiedenen Werbepartnern und die Aussteuerung von
Kampagnen und Werbemitteln. Detailliertere Analysen wie
eine Unterscheidung zwischen Neu- und Bestandskunden oder
eine Betrachtung von verschiedenen Conversion-Zielen kénnen
weitere Indikationen zur Steuerung geben.

Der Einsatz von datengetriebenen Attributionsmodellen
fiihrt in der Regel zu einer Veranderung der Incentivierung
von Werbepartnern. Hohere Fairness in der Vergiitung
schafft Anreize ab, strategisch den letzten Klick vor einer
erfolgreichen Transaktion zu verdrangen (,,Trittbrettfahren®)
und verhindert somit Ineffizienzen. In diesem Zusammen-
hang konnen Attributionsergebnisse auch zur Marketing-
Automatisierung eingesetzt werden. Steuerungsmechanis-
men im Bid Management, z.B. fiir Suchmaschinenmarke-
ting, berticksichtigen haufig ausschlieflich direkte Conver-
sions, was dem Last-Click-Modell entspricht. Keywords, die
vor allem gegen Ende des Kaufentscheidungsprozesses ge-
nutzt werden, werden damit gegentiber Suchbegriffen, die
eher eine hinfithrende Wirkung haben, systematisch bevor-
zugt. Eine Integration von Attributionsergebnissen in (semi-)
automatische Steuerungsmechanismen ermoglicht eine
ganzheitliche Optimierung unter Berticksichtigung der voll-
standigen Customer Journey.

Individuelle Customer-Journey-Daten erlauben Riick-
schliisse auf den Fortschritt im Kaufentscheidungsprozess
und konnen somit auch dazu eingesetzt werden, die Kommu-
nikation zu personalisieren und Kunden zur richtigen Zeit
mit der richtigen Botschaft zu adressieren. Durch die Bereit-
stellung einer ,,einheitlichen Wahrung“ tiber Kanéle hinweg
tragen Attributionsmodelle schlieflich zu einer hoheren
Vergleichbarkeit und Messbarkeit im Marketing bei.

Erfolgsfaktoren

Trotz der vielféltigen Einsatzmoglichkeiten werden gerade
datengetriebene Attributionsmodelle in der Praxis noch ver-
gleichsweise wenig genutzt. In Umfragen aus dem Jahr 2014
gaben nur zwischen fiinf Prozent und elf Prozent der befrag-
ten Unternehmen an, datengetriebene Verfahren einzusetzen
(The CMO Club/Visual IQ, Inc. 2014; Forrester Research
2014). Aus den Hinderungsgriinden, die dem praktischen Ein-
satz von fortgeschrittenen Attributionsmodellen entgegenste-
hen, lassen sich drei wesentliche Erfolgsfaktoren ableiten.

* Datenbasis: Wie im Abschnitt zur Datengrundlage be-
schrieben, ist eine einheitliche und vollstandige Datenbasis

Grundvoraussetzung fiir erfolgreiche Attribution. Ein-
schrankungen beziiglich der Datenqualitdt, wenn Daten
fiir unterschiedliche Kanéle nicht oder nur in unterschied-
licher Granularitat nachverfolgt werden konnen, miissen
bei der Auswertung entsprechend beriicksichtigt werden.
Transparenz: Transparenz iiber das verwendete Modell
stellt ein wichtiges Erfolgskriterium dar. ,,Black Box“-
Marketing-Modelle, deren Vorgehensweise nicht nach-
vollziehbar ist, finden in der Regel nur wenig Akzeptanz
(Lilien 2011). Gerade angesichts der Tragweite der Er-
gebnisse von Attribution sind klare und nachvollziehba-
re Kriterien zur Modellauswahl entscheidend, um die
Akzeptanz und die tatsdchliche Anwendung im Unter-
nehmensalltag sicherzustellen.

Organisation: Der Einsatz von neuen Attributionsmodellen
ist hochgradig disruptiv. Unternehmen, die ihre Online-
Marketing-Aktivitdten jahrelang auf Basis des ,,Last Click
Wins“-Modells gemessen und gesteuert haben, sehen sich
daher organisatorischen Herausforderungen gegeniiber.
Um groftmogliche Akzeptanz zu erreichen, sollten alle
Stakeholder friihzeitig in den Entscheidungsprozess einge-
bunden und mégliche Verdnderungen offen kommuniziert
werden. Wichtig ist auch, Incentivierungs- und Steuerungs-
mechanismen entsprechend anzupassen.

Bei Beriicksichtigung dieser Erfolgsfaktoren bietet Attri-
bution groRes Potenzial, die Messbarkeit von Online-Mar-
ketingmaRnahmen zu erh6hen und deren Rol nachhaltig zu
steigern. [+

Kernthesen

1. Heuristische Attributionsmodelle wie ,Last
Click Wins” werden der Komplexitat von
Customer Journeys nicht mehr gerecht.

2. Datengetriebene Attributionsmodelle und eine
darauf basierende Orchestrierung von Werbe-
maRnahmen sind geeignet, den Online-Marke-
ting-Rol nachhaltig zu steigern.

3. Der Einsatz von neuen Attributionsmodellen ist
hochgradig disruptiv und stellt daher haufig
eine organisatorische Herausforderung dar.
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Das Intensivseminar Interaktives Marketing und digitale Medien

zeigt in vier Tagen kompakt wie Unternehmen digitale Medien best-
moglich einsetzen und befihigt Teilnehmende auch zukiinftige Trends

und das Potenzial neuer Plattformen richtig einzuschitzen. -

Nachste Durchfiihrung: 30. Mai - 2. Juni 2016 in St.Gallen.

Bei erfolgreicher Teilnahme erhalten Sie eine Bescheinigung der
Universitét St.Gallen und kénnen das Seminar als Modul im Intensiv-
studium ,,Kommunikation und Management” (CAS) anrechnen lassen.

Interaktives Marketing
und digitale Medien

Weitere Infos finden Sie unter
www.ifm.unisg.ch/weiterbildung/interaktives-marketing






