DON'T BE EFFECTIVE

EIN BAUPLAN FUR ALLE, DIE KOMPLEXITAT
MEISTERN UND WIRKSAMKEIT ERZIELEN WOLLEN

VORWORT: WARU M._EFFEKTIVITAT ZUR
WICHTIGSTEN WAHRUNG WIRD

Wir alle wollen mit unseren Marketingaktivitdten etwas
bewegen. Doch im turbulenten Werbealltag ist es

gar nicht so leicht, wirklich effektiv zu sein. Zwischen
Termindruck, knappen Budgets und komplexen Auf-
gaben fallt es schwer, den Uberblick zu behalten. Waren
die MaBnahmen, die wir flr eine Kampagne umgesetzt
haben, wirklich zielfiihrend? Schlie3lich beeinflussen
neben unseren Marketingmafinahmen zahlreiche
Faktoren wie Preis, Distribution, Produkt oder andere
Kampagnen den Erfolg. Erfolgsmessung erscheint da
auf den ersten Blick kompliziert.

Doch keine Sorge! Mit den richtigen Tools und Strate-
gien kdnnen Marketingprofis die Erfolgstreiber identi-
fizieren und gezielt steuern. Doch was bedeutet
Wirksamkeit im Marketing Giberhaupt?

Ganz einfach: Es geht darum, mit den richtigen Bot-
schaften Menschen zu erreichen, sie zu begeistern
und zum Handeln zu bewegen. Denn am Ende des
Tages zahlen nicht unbedingt Likes und Reichweite,
sondern handfeste Ergebnisse: mehr Absatz, mehr
Umsatz, mehr Gewinn. CMOs miissen ihren CEOs den
konkreten Beitrag ihrer Marketinginvestitionen zum
Unternehmenserfolg darlegen kénnen.

SHAPING BRANDS FOR SUCCESS 16

Besonders in Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheit wird
jeder Euro zweimal umgedreht. Doch wahrend Unter-
nehmen Marketingbudgets kiirzen, fehlt es oft an
klaren Fakten und bewéhrten Methoden, um die Wirk-
samkeit der eigenen Arbeit zu belegen. Nur 14 Prozent
der befragten GWA-Mitglieder gaben 2023 an, ,voll
und ganz” Uber genligend Daten fir einen Effie-Award
zu verfugen. Unsere Studie ,Don’t be effective by
accident” zeigt zudem, dass die Zusammenarbeit
zwischen Marketingabteilungen, Agenturen und Platt-
formen optimierungsbedurftig ist.!

Das muss sich andern! Mit diesen Effectiveness Guide-
lines wollen wir die wichtigsten Prinzipien, Tools

und Prozesse der Werbewirksamkeit leicht verstandlich
erklaren und Unternehmen zu noch erfolgreicheren
Werbetreibenden machen. Denn Kl-gesteuerte Massen-
kommunikation wird den Wettbewerb weiter verscharfen
und die durchschnittliche Werbewirksamkeit in den
nachsten Jahren noch mehr senken. Es reicht nicht mehr,
nur ,zuféllig” Erfolge zu erzielen.

Unser Ziel: Gemeinsam flir einen spurbaren und

messbaren Mehrwert durch Marketingkommunikation
sorgen!
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SCHLUSS MIT ZUFALLSERFOLGEN! DIE
HERAUSFORDERUNGEN DER
MARKETING-EFFEKTIVITAT

Jedes Jahr das gleiche Spiel: Der GWA pramiert die er-
folgreichsten Kampagnen mit dem Effie Award. Wer
die Preisverleihung und die Berichterstattung verfolgt,
kdnnte den Eindruck gewinnen, Kommunikation sei ein
Selbstlaufer und flihre automatisch zum Erfolg. Doch

die Realitat sieht anders aus: Wahrend es einige Leucht-
turmprojekte gibt, ringt die Branche oft mit hand-
festen Herausforderungen, wenn es um die Wirksam-
keit von Markenkommunikation geht.

Lange Zeit galt Marketing als Garant fiir Wachstum.
Marketinginvestitionen wurden als Selbstverstand-
lichkeit angesehen. Doch die Zeiten haben sich gean-
dert. Heute werden sie kritisch hinterfragt und als
.Steuer fiir mangelhafte Produkte”? bezeichnet. Fehl-
investitionen sind keine Seltenheit. Das Resultat:
Marketingbudgets erreichen Rekordtiefs® und werden
bei Unsicherheiten sofort eingefroren?.

Die Branche kann ihre Relevanz nur steigern, wenn sie
sich als echter Wachstumsmotor positioniert und
ihre Effektivitat klar und deutlich beweist. Betrachtet
man die Menge der produzierten Arbeiten, ist es
leider sehr wahrscheinlich, dass viele Kampagnen beim
Effie keine Chance héatten. Entweder fehlen die
Effektivitdtsnachweise, oder es ist unklar, was mit der
Investition tiberhaupt erreicht werden sollte.5 Und
manchmal ist eine Kampagne zwar hochwirksam, aber
niemand weif3 so genau, warum.

Um nicht langer nur zufallig Erfolge zu feiern, missen
wir die folgenden Problemfelder angehen:

Datenflut statt Datenrelevanz: Dank Digitalisierung
wachst die Datenmenge stetig. Doch es fehlt an Know-
how, um die richtigen KPIs und Metriken auszu-
wahlen, Daten sinnvoll zu verkniipfen und in konkrete
Handlungsempfehlungen zu Ubersetzen.

Unklare oberfléchliche Ziele: Ziele werden oft nicht
eindeutig definiert und fokussiert formuliert. Statt
weniger, klarer Ziele wird haufig eine ,eierlegende Woll-
milchsau” gebrieft, die alles und nichts erreichen soll.6

Measurement-Muffel: Uber Erfolgsmessung und pas-
sende Tools wird zu spat oder gar nicht gesprochen,
Daten werden nicht mit allen Beteiligten geteilt, und in
Trackings und Learnings wird zu wenig investiert. Und
wenn gemessen wird, sind dies haufig Studien oder KPI
Trackings, die gar keinen Kausalzusammenhang fest-
stellen kénnen.

Kontrolle erst nach dem Spiel: Erfolgsmessung findet
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oft erst nach Kampagnenende statt. Dadurch werden
wertvolle Chancen zur Live-Optimierung verpasst.

Einzelkampfer statt Teamplayer: Auftraggeber und
Agenturen arbeiten oft in Silos und mit veralteten
Prozessen. Es mangelt an Informationsaustausch und
Verstandnis flr die jeweiligen Perspektiven und
Herausforderungen.

FAZIT: Agenturen und Unternehmen mussen in Zukunft
besser werden, wenn es um Marketing-Effektivitat
geht - in puncto Know-how, Prozesssteuerung und
Auswertung.

MARKETING MIT SYSTEM: SO WIRD
AUS KOMMUNIKATION MESSBARER
ERFOLG

ZIELGENAUE ANSAGE: OHNE KLARE

KPIS GEHT GAR NICHTS

Ziele sind niemals Selbstzweck. Sie mussen aus einer

konkreten Herausforderung im Unternehmen entstehen.

Jede Marketinginvestition resultiert aus einer Gber-

geordneten unternehmerischen Zielsetzung. Auf Unter-

nehmensebene lassen sich zwei libergeordnete Ziele
unterscheiden:

1. Mehr Kunden gewinnen: Mehr Menschen von den
eigenen Produkten oder Dienstleistungen Uberzeugen
und so potenzielle in zahlende Kunden verwandeln.

2.Mehr Umsatz mit bestehenden Kunden generieren:
Bestehende Kunden dazu bringen, mehr von den
eigenen Produkten oder Dienstleistungen zu kaufen.

DIE FRAGE IST: WIE UBERSETZT SICH DAS
IN KONKRETE KOMMUNIKATIONSZIELE?

Kommunikative Ziele als Schliissel zum Geschéafts-
erfolg: Sowohl Agenturen als auch interne Ansprech-
partner*innen im Unternehmen miissen die unter-
schiedlichen Zielperspektiven verstehen. Es braucht
eine klare Herleitung und Beschreibung der kommuni-
kativen Ziele, abgeleitet vom Geschéftsziel. Dabei
darf es sich nicht nur um kommunikative Proxy-Ziele’
handeln, die lediglich als Hilfsvariable dienen.

SMARTe Ziele definieren: Business-, Marketing- und
Kommunikationsziele sollten getrennt voneinander
formuliert werden. Fur jede Kategorie lassen sich rele-
vante Ziel-KPIs definieren, die verstandlich, messbar
und realistisch sein missen (SMART-Methode:
Spezifisch, Messbar, Attraktiv, Realistisch, Terminiert).
Benchmarks erméglichen eine Beurteilung der Ziel-
erreichung. Ziele sollten so spezifisch sein, dass klar ist,
was bei wem und in welchem Zeitraum erreicht
werden soll. Abbildung 3 zeigt eine Ubersicht der gan-
gigsten Ziele fir moderne Markenkommunikation.

DON’T BE EFFECTIVE BY ACCIDENT!



Businessziel Steigerung des Absatzes national um 5% Absatz & Volumen

Marketingziel 1. Steigerung der Kauferreichweite um 1. Kauferreichweite absolut und in %

i 15% -von 6,5% auf 7,5% 2. Proportionaler Durchschnittsabsatz in
i 2. Erhéhung der Handelsrotation um 5% i Liter pro Outlet

national und 10 % im Expansionsgebiet West

Kommunikationsziel Verdopplung der ungestiitzten Werbeerinnerung Ungestiitzte Werbeerinnerung in%
: im Expansionsgebiet West von 3% auf 6% :

Abbildung 1: Beispiel einer Zielhierarchie anhand des Gold Effie Gewinners Astra - Mission Impossible in der Kategorie David versus Goliath 202213

ZIELGRUPPENMODELL

POTENTIELLE ZIELGRUPPE =~ TNroeereeemeeemeeseeeeees TOTAL ADRESSABLE MARKET
Potenzial: 17,13 Mio.
(beispielhaft)

ERWEITERTE ZIELGRUPPE =~ Nororoereeeeeeeeseeeeee e MEDIA ZIELGRUPPE (BEISPIELHAFT)
Potenzial: 1,90 Mio. o 20-69 Jahre

(beispielhaft) « Haushaltsfiihrend

¢ 3.000€ und hoher HHNE

¢ Haben in den letzten 3 Monaten einen
Kauf bei uns getatigt

¢ Sowohl Marken- als auch Preisbeachtung
beim Kauf

* Gebiet Stidwest Deutschland

Potenzial: 0,24 Mio.
(beispielhaft)

¢ 40-49 Jahre

¢ Haushaltsflihrend

¢ Eltern mit Kindern im Haushalt

¢ Hohes HHNE (4.000€)

¢ Haben in den letzten 3 Monaten einen
Kauf bei uns getéatigt

« Sowohl Marken- als auch Preisbeachtung
beim Einkauf

¢ Gebiet Stidwest Deutschland

Abbildung 2: Die drei Zielgruppen im Marketing am fiktiven Beispiel einer Kampagne fiir vegane Burger-Patties
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Weniger ist mehr - klare Zielhierarchie: Zu viele
gleichrangige Ziele fuhren zu Fokusverlust. Wenige Ziele,
idealerweise hierarchisch geordnet, erleichtern die
Ausrichtung im Team und die zielgerichtete Kampagnen-
konzeption. Hilfreiche Fragen: Welches ist mein
wichtigstes Ziel?2 Was kommt danach¢ Was ware ein
wiinschenswerter Zusatzeffekt?

Zuséatzlich empfiehlt es sich, die definierten Ziele zwi-
schen den Teams transparent zu machen und Feedback
einzuholen. Es ist beispielsweise sehr hilfreich, wenn
die Mediaagentur schon friih die eigene Perspektive zu
Conversion- oder Engagementzielen einbringen kann.
Das kann beispielsweise beim Kreativkonzept bestimmte
Formatideen pushen oder aber eben auch ausschlie-
Ben. Wichtig ist hier, nicht in Silos zu denken, sondern
als Team.

STRATEGIE SCHLAGT ZUFALL: MIT KOPFCHEN

ZUM KOMMUNIKATIONSERFOLG

Eine kraftvolle Strategie ist das Riickgrat effektiver
Kommunikation. Sie beginnt bereits beim Kunden-
briefing. Agenturen und Auftraggeber miissen sich in
einem kollaborativen Rebriefing-Prozess nicht

nur auf gemeinsame Ziele, sondern auch auf den Weg
dorthin einigen.

DABEI SPIELEN FOLGENDE PUNKTE
EINE WICHTIGE ROLLE:

Die Bediirfnisse der Zielgruppe: Effektive Kommuni-
kation muss die Bedlirfnisse der Zielgruppe verstehen.
Daten aus Befragungen, Verhaltensdaten, qualitativen
Interviews oder Kundendaten helfen Agenturen
dabei. Auch Reportings vergangener Kampagnen sind
wertvoll, da sie Aufschluss Uber die Reaktionen der
Zielgruppe geben.

Zielgruppenstrategie: Den Unterschied kennen.
Potenzial-, Media- und Kommunikationszielgruppe
werden oft verwechselt. Die Folge: Die Zielgruppen
von Media- und Kreativagentur sind nicht ausreichend
aufeinander abgestimmt. Um herausragende Ideen

zu produzieren, ist es notwendig, die Ideenentwicklung
auf Basis einer Kommunikationszielgruppe zuzuspitzen,
die zwangslaufig enger gefasst ist als die Media-
zielgruppe.

* Big Ideas statt Silo-Denken: Spezialisierung fiihrt

dazu, dass Ideen in Silos entstehen. Kommunikation,

die rein auf einzelne Kanéle ausgerichtet ist, ist

im Schnitt 40 Prozent weniger wirksam als eine ganz-
heitliche Vorgehensweise.® Was es braucht, sind
medienagnostische Plattformideen, die auf einer
Messaging-Matrix mit Botschaftshierarchien basieren
und Uber die gesamte Customer Journey tragféhig
sind. Eine solche Plattformidee (zum Beispiel
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,Was dagegen?” von Astra) baut die Wirksamkeit
Uber die Zeit weiter aus und schafft so einen
signifikanten Wirtschaftsbeitrag.?

» Datenbasierte Insights statt Bauchgefiihl: Agenturen
mussen Kompetenz in der Datenauswertung aufbauen,
wahrend Kunden Daten stérker mit ihren Agenturen
teilen sollten. Der Einsatz von Large-Language-
Modellen bietet enorme Chancen. Unternehmen
sollten verstérkt in qualitative Befragungen investieren,
um generische Kommunikation zu verhindern.

» Media verstehen - auch fiir Kreativagenturen:

Die Aufmerksamkeit der Zielgruppe ist ein zentraler

Erfolgsfaktor, unterscheidet sich aber je nach Medium

deutlich. Die meisten wissen, dass Creatives flr

Medienformate und Medienziele in ihren Inhalten

angepasst werden sollen, doch héaufig fehlt das tiefe

Wissen Uber ausschlaggebende Mediadynamiken.

~Creative is the new targeting”: Durch Datenverluste

aufgrund gesetzlicher Vorgaben braucht es neue

Targeting-Strategien. Statt sich alleine auf vorgefer-

tigte Targeting-Cluster zu verlassen, sollte man die

neuen Méglichkeiten der algorithmischen Optimierung
nutzen. Man kann beispielsweise verschiedene

Creatives parallel einsetzen, welche wiederum vom

jeweiligen Algorithmus optimiert an die richtige

Person ausgespielt werden.

* Test & Learn - Erfolgsrezept fiir digitale Kampagnen:
Besonders in digitalen Kampagnen kdénnen in Echt-
zeit Stellschrauben gedreht werden. Ziele und KPIs
sollten regelmafig tUberprift und die Kommunikation
entsprechend angepasst werden. Ein Dashboard
kann diese Daten zuganglich machen.

ERFOLGSMESSUNG: JETZT WIRD
ABGERECHNET!

Kommunikation ist kein Selbstzweck. Sie soll etwas be-
wirken — und zwar messbar! Ob mehr Absatz, Umsatz
oder Kunden - am Ende des Tages zahlt, was die Kam-
pagne wirklich gebracht hat.

Klar, Marketing wird in Unternehmen oft kritisch be-
augt. ,Bringt das liberhaupt was?”, fragen sich die
Skeptiker. Genau deshalb ist es so wichtig, den Erfolg
der Arbeit schwarz auf weif3 zu belegen. Und zwar
nicht erst nach Kampagnenende, sondern am besten
kontinuierlich.

Und nicht nur mit Korrelationen, sondern mit belast-
baren Nachweisen, dass die Erreichung des Businessziels
und die Kampagne in ursachlichem Zusammenhang
stehen. Wenn der Absatz wahrend der Kampagnen-
laufzeit spiirbar nach oben ging, nimmt den Erfolg ohne
Metriken zur Kommunikation auch gern der Vertrieb
flr sich in Anspruch. Und mehr als einmal haben wir
gesehen, dass Promotions und Preissenkungen gleich-
zeitig stattfanden. Oder neben der vermeintlichen
Erfolgskampagne lief parallel eine andere.

DON’T BE EFFECTIVE BY ACCIDENT!



Erst belastbare Metriken schaffen im Unternehmen
jenseits des Marketings Vertrauen in die Kommunikation.
Und nur mit Hilfe solcher Metriken kann man rechtzeitig
gegensteuern, wenn etwas nicht so lauft wie geplant.

DATEN SIND TRUMPF:

1. Marketing rechtfertigen: Mit handfesten Zahlen
kann man beweisen, dass die Kampagne nicht nur
schon aussieht, sondern auch zum Geschéftserfolg
beitragt.

2.Besser werden: Erfolgsmessung liefert wertvolle
Erkenntnisse, mit denen man die nachste Kampagne
noch effektiver gestalten kann.

SO GEHT'S RICHTIG:

 Erfolgsmessung von Anfang an: Man sollte schon im

Briefing darliber sprechen, wie der Erfolg gemessen

werden soll. Alle Beteiligten - Kunde, Kreativagentur,

Mediaagentur und Marktforschungsinstitut — muissen

an einem Strang ziehen.

Die richtige Messmethode fiir jedes Ziel: Je nach-

dem, was man erreichen will, braucht man die

passenden Tools und Metriken.

» Test & Learn - Das Erfolgsrezept: Man sollte seine
Ideen und Motive frihzeitig testen, die Daten wah-
rend der Kampagne analysieren und die Mafinah-
men kontinuierlich optimieren. So lernt man immer
mehr dartiber, was bei der Zielgruppe wirklich
ankommt.

WICHTIG: Die Qualitat der Creatives ist entscheidend
fir den Kampagnenerfolg. Schwache Kreativleistung
durch héhere Mediaspendings auszugleichen, ist teuer
und ineffizient. Mit etwa 50 bis 70 Prozent Wirkungs-
anteil ist und bleibt das Creative der wichtigste Faktor
beim ROI.10

Deshalb sollten Learnings iterativ liber den gesamten
Zyklus der Kommunikationsentwicklung generiert
werden. Konkret heif3t das: in jeder Phase - vom
Briefing bis zur letzten Auswertung - alle verfligbaren
Datenquellen optimal zu nutzen:

» Vor Kampagnenstart: Die Glte (Relevanz, Marken-
passung, Differenzierungspotential etc.) von
Kampagneninsights sollte friihzeitig mit Konsu-
ment*innen-Feedback getestet werden. Die gewon-
nenen Erkenntnisse flieBen dann in das Kunden-
briefing an die Agentur ein.

» Pre-Testing der Creatives: Es gilt sicherzustellen,
dass das Branding funktioniert, das Creative aufmerk-
samkeitsstark ist und die Botschaft von den Konsu-
ment*innen verstanden wird. Es ist nicht notwendig,
jede Variante zu testen. Der Fokus sollte auf zentralen
Kampagnenelementen liegen, deren Learnings
dann auf die gesamte Kampagne Ubertragen werden.

» Wahrend der Kampagne: Die Performancedaten
sollten fortlaufend analysiert werden. Fragen wie
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~Welche Motive sind besonders effektive”, ,Passt
das Targeting?” oder ,Stellt sich der gewlinschte
Effekt ein?” mussen beantwortet werden. Auch bei
Brand-Lift- und Conversion-Lift-Studien kénnen
mehrere ,Cells” gegeneinander getestet werden.
Wichtig ist dabei, Hypothesen zu definieren, um die
Ergebnisse einordnen und interpretieren zu kdnnen.

» Ex-post-Evaluation: Neben Marktdaten, Clickrates
etc. liefern auch kontinuierliche Marken- und Werbe-
trackingstudien, Post-Tests oder andere Konsumen-
tenbefragungen wichtige Erkenntnisse. Im Zusammen-
spiel aller Datenquellen entsteht ein tiefgehendes
Versténdnis fir die Kommunikation.

Feedback - Gold wert fiir maximale Effektivitat:

Wer im Marketing erfolgreich sein will, muss offen fur
Feedback sein - und zwar in jeder Phase der Kampagne.
Denn nur so kann man aus Fehlern lernen und die
Kommunikation kontinuierlich verbessern. Feedback-
schleifen sollten deshalb ein fester Bestandteil des
Prozesses sein. Egal ob von Kunden, Kollegen oder der
Zielgruppe - jeder Input ist wertvoll und hilft, die
Kampagne zu optimieren. Doch Feedback ist nur der
erste Schritt. Die Kunst liegt darin, die gewonnenen
Erkenntnisse in konkrete Handlungsempfehlungen zu
Ubersetzen. Besonders Kreativagenturen sind heute
gefordert, Daten nicht nur zu analysieren, sondern sie
als Inspirationsquelle fur neue, innovative Ideen zu
nutzen. So werden aus Kampagnen nicht nur ein Beitrag
fur den Kunden, sondern auch eine wichtige Ressource
fur kiinftige Aktivitaten. Die Daten aus der Erfolgs-
messung miissen zu einer essenziellen Ressource jeder
Agentur werden, um den Weg flir noch wirkungs-
vollere Kommunikation zu ebnen.

Hort sich einfach an¢ Macht nur kaum einer konsequent.
Nur 9 Prozent der GWA Agenturen geben an, dass

sie ,voll und ganz” vor dem Kampagnenstart Zustan-
digkeiten und den Prozess flir das Erfolgstracking
definiert haben. Nur 7 Prozent werden hier wahrend
der Laufzeit mit Daten versorgt. Nur 4 Prozent
wenden Test & Learn-Prozesse an. Und nur 3 Prozent
der Agenturen werden mit allen relevanten Daten
versorgt." Es gibt hier also noch fast 100 Prozent Luft
nach oben!

DIE ERFOLGSFORMEL: FUNF
PRAKTISCHE LEITPLANKEN
FUR MEHR WIRKSAMKEIT

Die Theorie sitzt, die Herausforderungen sind bekannt
und die Bedeutung der Erfolgsmessung ist klar. Aber
wie setzt man das Ganze jetzt in der Praxis um? Keine
Panik, hier ist die ultimative Anleitung: finf praktische
Leitplanken, mit denen ihr eure Wirksamkeit Schritt fur
Schritt steigern kénnt:
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i ZIELE

i KPIS

Markenbekanntheit *
i Werbeerinnerung *
i Search-Volumen *

i Reach t

Primar:

i Top-of-Mind, ungestiitzte MB,
i gestutzte MB

i Gestiitzte WE, ungestiitzte WE,
Sloganerinnerung

i Mental Share

Sekundar (Proxies):

Reichweite, Impressions,
Views, VTR

Markenstérke & Brand
Equity KPIs *
Kaufabsicht
cONSIDERATION [ETEAEE
dimensionen *

Web Traffic & Search
Volumen *

Primér:

% Relevant Set, First Choice
Brand Power o.A.,
Markenvertrauen und
-sympathie

Website Traffic

Sekundar (Proxies):
Positionierungskriterien
Leads

Marktanteil
Absatz *

Umsatz *
Neukunden *
Eroberungsrate

Primar:

Marktanteil nummerisch &
Wert-Umsatzsteigerung
Average Order Value
Penetration

Cost per Acquisition,
Return on AdSpend,
Incremental

New Customers, o.A.

Sekundar (Proxies):
Kaufabsicht
App Downloads

Verringerung Churn ¢
Maximierung
Customer Value
Brand Advocacy *

RETENTION

Erhéhung Kunden-
bindung *

Primar:
Kundenabwanderungsrate
Durchschnittlicher
Kundenumsatz,
Wiederholungskaufrate,
Kauffrequenz

Sekundar (Proxies):
Kundenzufriedenheit,
Net Promoter Score
Aktive Teilnehmer am
Loyalitatsprogramm,
App-Downloads,
Newsletter-Metriken,
Kundenkarten-Metriken

Abbildung 3: Ziele, KPls und Messmethoden entlang des Funnels (TL = Test & Learn)
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GEEIGNETE MESSMETHODEN
i Copytesting (Pre-Campaign)™
¢ Kontinuierliche Brand-/

i Werbetrackings ™

i Pre-/Post Brand/Comms

i Tracking

i Cross-Media-Studien

i Brand-Lift-Studien™

¢ Social-Listening/Monitoring ™

Kontinuierliche Brand/
Werbetrackings ™
Pre-/Post Brand/Comms
Tracking
Brand-Lift-Studien™
Conversion/
Search-Lift-Studien
(Leads)™
Cross-Media-Studien

Social-Listening/Monitoring T

Handels-/Haushaltspanels
Eigene Daten

Conversion Lift Study ™
A/B Experimente ™
Geolift
Marketing-Mix-Modelling

Meist eigene Daten aus Sales
und CRM-Programmen

bzw. internen Erhebungen
Langzeit A/B Tests

DON’T BE EFFECTIVE BY ACCIDENT!



1. ZIELGENAUE ANSAGE: OHNE KPI-PYRAMIDE

GEHT GAR NICHTS.

Bevor man loslegt, muss klar sein, was mit der Kampa-
gne erreicht werden soll. Und zwar nicht nur vage
Ziele wie ,mehr Awareness” oder ,mehr Engagement”,
sondern konkrete, messbare mittel- und langerfristige
Businessziele. Was soll sich durch die Kampagne im
Unternehmen verandern? Mehr Umsatz? Mehr Kunden?
Ein besseres Image?

Sobald das Businessziel definiert ist, kann man daraus
die Marketing- und Kommunikationsziele ableiten.
Die sollten natiirlich auch messbar sein - mit klaren
KPls und zwar in direktem Zusammenhang mit der
gewlinschten Businesswirkung. Am besten erstellt man
eine KPI-Pyramide, die die Zusammenhange zwischen
den verschiedenen Ebenen deutlich macht.

BEISPIEL:

1. Businessziel: Absatzsteigerung von 5 Prozent.

2. Marketingziel: Steigerung der Kauferreichweite
um 15 Prozent, Fokus West.

2. Kommunikationsziel: Verdopplung der
ungestiitzten Werbeerinnerung.

2. MIT DEN RICHTIGEN TOOLS ZUM ERFOLG: SO MISST

MAN RICHTIG.

Nicht jedes Tool ist fir jede Kampagne geeignet. Man
sollte sich genau Uberlegen, welche Messinstrumente
am besten zu den Zielen und der Zielgruppe passen.
Will man medieniibergreifend die Entwicklung der
Markenbekanntheit und -praferenz messen, dann ist
ein Marken- und Kommunikationstracking geeignet.
Geht es um den Markeneffekt einer digitalen Kampagne?
Dann ist eine Brand-Lift-Studie eine gute Wahl.

Bei allen Methoden ist wichtig: Die Studie oder Mess-
methode muss eindeutig beweisen, dass es einen
kausalen und nicht nur korrelativen Zusammenhang
zwischen Mafinahme und Erfolg gab. Es gibt unzahlige
Méglichkeiten — man sollte sich informieren und

die Tools wahlen, die die relevantesten Daten liefern.

BEISPIEL:

« Kommunikationstracking: Misst kanallibergreifende

Werbeerinnerung und Auswirkung auf Funnel

(von Awareness bis Préferenz).

Brand-Lift-Studie: Misst die Auswirkung der

Kampagne auf verschiedene Dimensionen wie

Werbeerinnerung, Markenbekanntheit, Praferenz.

 Conversion-Lift: Erfasst die Anzahl der
Website-Besuche und Kéufe, die durch die Kampagne
verursacht wurde.

3. TRANSPARENZ SCHAFFT VERTRAUEN: EIN ZENTRALES
DATENMANAGEMENT ETABLIEREN.

Daten sind nur dann wertvoll, wenn sie allen Beteiligten
zugénglich sind. Unser Appell: Es ist essenziell,
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ein zentrales System einzurichten, in dem alle relevanten
Informationen und Erfolgsdaten gespeichert und
geteilt werden kénnen. Hier gilt es vor allem, die Daten
mit Kreativteams zu teilen, die bisher nur am Rande
von dem Thema Erfolgsmessung gearbeitet haben. Nur
so vermeidet man Missverstédndnisse und sorgt dafir,
dass alle auf dem gleichen Stand sind. Plattform-
Uibergreifende Auswertungs-Tools eignen sich dafir
hervorragend.

TIPP: RegelmaBige Meetings mussen eingeplant werden,
um die Ergebnisse gemeinsam zu analysieren, Lear-
nings abzuleiten und die néchsten Schritte zu planen.

4. GEMEINSAM STARKER: EINE ENGE ZUSAMMENARBEIT
ZWISCHEN ALLEN BETEILIGTEN FORDERN.
Marketing ist ein Teamsport! Silos sollten aufge-
brochen und fiir einen kontinuierlichen Austausch
zwischen Kreation, Media und den verschiedenen
Kundenteams gesorgt werden. Nur wenn alle an
einem Strang ziehen, kann man das volle Potenzial
der Kampagne ausschopfen.

TIPP: RegelmafBiige Auswertungsmeetings und gemein-
same Kampagnen-Arbeitsgruppen sollten veranstaltet
werden, um den Informationsfluss zu gewéahrleisten
und eine gemeinsame Vision zu entwickeln.

5. TESTEN. LERNEN. OPTIMIEREN. - ITERATIV

ZUR MAXIMALEN EFFEKTIVITAT.

Klar, man will wissen, ob die Kampagne ein Hit war.
Aber warum bis zum Schluss warten? Inzwischen gibt
es zahlreiche Tools und Methoden, die nicht nur ex
post zeigen, wie gut eine Kampagne funktioniert hat,
sondern die vor und wahrend der Kampagne helfen,
Gutes noch besser zu machen und an den richtigen
Schraubchen zu justieren. Es gilt: Hypothesen auf-
stellen, wenn méglich mit mehreren Varianten testen,
entscheiden - Erfolg erhéhen.

TIPP: Integrieren Sie Test & Learn fest in lhre Kampag-
nenplanung und definieren Sie schon im Briefing
klare Test-Hypothesen. So stellen Sie sicher, dass die
gewonnenen Erkenntnisse auch wirklich in konkrete
Handlungsempfehlungen umgesetzt werden kénnen.

CHECKLISTE FUR MESSBAREN MARKETINGERFOLG:

* Businessziel und KPIs definiert? Welche Business-,
Marketing- und Kommunikationsziele sollen erreicht
werden?

* Messinstrumente ausgewahlt? Welche Tools liefern
die wichtigsten Daten?

- Datenmanagement etabliert? Sind alle relevanten
Informationen und Erfolgsdaten zentral zugénglich?

« Zusammenarbeit sichergestellt? Arbeiten alle
Beteiligten eng zusammen und tauschen sich regel-
mafig aus?

EDITION 2025

» Hypothesen aufgestellt? Sind Test & Learn-Hypo-
thesen und Methodologien als feste Bestandteile
im Kampagnenprozess eingebaut?

MIT DIESEN FUNF LEITPLANKEN UND DER PRAKTISCHEN
CHECKLISTE IST MAN BESTENS GERUSTET, UM DIE NACHSTE
KAMPAGNE ZUM ERFOLG ZU FUHREN. ALSO: RAN AN DIE
DATEN, LOS GEHT'S ...

Hort sich einfach an? Ist es aber nicht! In unserer
Studie ,Don’t be effective by accident” geben nur

9 Prozent der Agenturen ,voll und ganz” an, dass sie
bei Kampagnen immer klare, messbare, vorher defi-
nierte KPIs zur Erfolgsmessung erhalten. Nur 9 Prozent
geben ,voll und ganz” an, dass sie vor dem Kampagnen-
start Zustandigkeiten und den Prozess fir das
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Erfolgstracking definiert haben. Nur 12 Prozent geben
»voll und ganz” an, dass sie bei der Planung gemeinsam
mit dem Kunden Trackingtools und Methoden definieren.
Nur 7 Prozent werden hier ,voll und ganz” wéhrend
der Laufzeit mit Daten versorgt. Nur 4 Prozent wenden
Test & Learn-Prozesse an, und 3 Prozent der Agenturen
werden mit allen relevanten Daten versorgt."2

Sich von den Besten inspirieren lassen! Langfristiger
Markterfolg zeigt sich in der Performance von Marken.
Ein Blick in die Best Cases vergangener Effie-Jahre
liefert wertvolle Insights. Der Erfolg dieser Marken ist
kein Zufall, sondern das Ergebnis von Strategie,
Planung und Know-how. Scannen Sie jetzt den QR-
Code und tauchen Sie ein in die Welt der effektivsten
Kampagnen!

ENDNOTEN

1 Quelle: GWA 2023, Don't be effective by accident, 7er Skala von
0= tiber- haupt nicht bis 6=voll & ganz, N=69, C-Level Mitarbeitende von
GWA-Mit- gliedsagenturen. ,Einen Effie-Case zu schreiben, ware fiir
uns kein Problem, da wir iiber alle erforderlichen Daten auf Knopfdruck
verfiigen kdnnen.” Zusammengefasst hier: Bewertung 5+6.

2 "Advertising is the price you pay for having an unremarkable product or
startup”; Jeff Bezos

3 The State of Marketing Budgets in 2024; Gartner (May; 2024)

4 Beyond belt tightening: How marketing can drive resiliency during
uncertain times; McKinsey (June; 2023)

5 Quelle: GWA 2023, Don't be effective by accident, 7er Skala von
0= Giberhaupt nicht bis 6=voll & ganz, N=69, C-Level Mitarbeitende von
GWA-Mitgliedsagenturen.

6 Quelle: GWA 2023, Don't be effective by accident: Nur 9 Prozent der
Agenturen geben ,voll und ganz” an, dass sie bei Kampagnen immer klare,
messbare, vorher definierte KPIs zur Erfolgsmessung erhalten.

7 Als Proxy-Variablen (sekundare KPIs) bezeichnet man KPIs, die nicht den
eigentlich gewiinschten Business Impact (zum Beispiel Abverkauf oder
Markenbekanntheit) messen, sondern als eine Hilfsvariable fungieren. Sie
unterstiitzen die Beweisfiihrung von priméren, belastbaren KPIs, kdnnen
diese aber nicht ersetzen. (z.B. Purchase Interest als Nachweis von
Abverkaufen oder Klicks oder Likes fiir die Erhdhung der Markenbekanntheit).

8 Vgl. zum Beispiel “The Agenda 2024 - Consistency is Key”, Marketingweek

9 Vgl. zum Beispiel “The Agenda 2024 - Consistency is Key"”, Marketingweek

10 Kantar kommt in seinen Media-Effectiveness-Studien 2023 auf 50 Prozent,
auf 70 Prozent 2021 die Study Analytics Partners & The Lab.

11 Quelle: GWA 2023, Don't be effective by accident: voll und ganz = 6, ,Wir
definieren in der Regel gemeinsam mit dem Kunden vor Kampagnenstart
Zustandigkeiten und Prozesse, die fiir das Erfolgs-Tracking notwendig sind”,
4Es ist die Regel, dass uns unser Kunde wéhrend der Kampagnenphase
mit Daten zum Erfolg der laufenden Kampagne versorgen”, ,Unsere Teams
werden in der Regel gebrieft, kreative ,Test & Learn“-Prozesse innerhalb
der Kampagne zu entwickeln und zu steuern®, ,Es ist die Regel, dass wir mit
allen relevanten Daten versorgt werden”.

12 Quelle: GWA 2023, Don't be effective by accident: voll und ganz = 6, ,Bei
Kampagnen gibt es immer klare, messbare, vorher definierte KPls zur
Erfolgsmessung”, ,\Wir definieren in der Regel gemeinsam mit dem Kunden
vor Kampagnenstart Zustandigkeiten und Prozesse, die fiir das Erfolgs-
Tracking notwendig sind”,"Schon bei der Planung einer Kampagne definieren
wir in der denen Regel gemeinsam mit dem Kunden Tools, mit wir kampagnen-
bezogene KPIs tracken wollen”, ,Es ist die Regel, dass uns unser Kunde
wéhrend der Kampagnenphase mit Daten zum Erfolg der laufenden Kampagne
versorgen”, ,Unsere Teams werden in der Regel gebrieft, kreative >Test &
Learn<-Prozesse innerhalb der Kampagne zu entwickeln und zu steuern”,
4Es ist die Regel, dass wir mit allen relevanten Daten versorgt werden”.

13 Quelle: https://www.gwa.de/content/files/cases/e-857-732.pdf
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