Impact - am Ende zahlt
der Erfolg!

Die Bewertung von Erfolg ist - zumindest gefiihlt - nicht selten eine philosophische Frage. Wie
lasst sich der Erfolg einer Kampagne messen? Wie weiss man, ob sich die Investitionen gelohnt
haben? Die Ansichten und Werkzeuge unterscheiden sich - die zentralen Begriffe bleiben
gleich: Impact und ROI. Nachfolgend konkrete und praxistaugliche Ansitze fiir eine Losungs-

findung.
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Was wiare wenn? Hypothetische Fragen
nach dem Impact oder eben der Wirkung
in der Marktbearbeitung - haufigim
Konjunktiv gestellt-laden zum Gedan-
kenexperiment ein. Regelmassig 16sen sie
aberauch stundenlange Diskussionenim
Unternehmen aus: Nettoeffekte, wie z.B.
inkrementeller Umsatz oder Deckungs-
beitrag, von Strategien und Kampagnen
werden gesucht.

Herausforderung bei der

Umsetzung

Obwohl die Vorteile klar auf der

Handliegen, sind esimmer wieder

dieselben Dinge, die zu Frustration

fihren:

» Uneinheitliche Auswertungsme-
thoden im Unternehmen
Fehlendes gemeinsames
Verstandnis zwischen Abteilun-
genin der Marktbearbeitung und
auch Finanz und Controlling
Hoher manueller Zeitaufwand
und Fehleranfalligkeit
Zuwenig Lerneffekte und
Optimierung durch Best Practice
Fehlendes Training der Mitarbei-
ter:innen

Aktualisierung bzw. Weiterent-

wicklung der betrieblichen
Berechnungsmodelle

Hierzu einige Beispiele:

* Wieviel wire ohne die dreiwochige
Promotionskampagne verkauft
worden?

* Wie sdhe unser Getrankeumsatz
ohne heisse Sommertage aus?

» Wie hitte sich die Markenstdrke ohne
nationale Imagekampagne entwi-
ckelt?

» Waswire der Umsatzzuwachs ohne
die neuen Verkaufsstellen?

e Oder: Wo stiinde heute die Kunden-
zufriedenheit ohne die grosse
Customer-Experience-Initiative?

Wer hier anstelle von Vermutungen und

Schitzungen mitbelastbaren Zahlen

aufwarten kann, istbestens fiiralle

Artenvon Herausforderungen gewapp-

net: Eine datenbasierte Entscheidungs-

grundlage machtdas Leben zweifelsoh-
ne einfacher.

Was ist Erfolg?

Ohnejetzt beim Thema «Erfolg»in
philosophische Spharen abzudriften:
Irgendwie kommt man frither oder
spateraufdie Betrachtung des«Return
on Investment» (ROI). Unbestritten ist
eswertvoll, einen Blick auf Klassiker,
wie z.B. Markenbekanntheit, NPS,
Kundenzufriedenheit, Clicks, Leads
oderandere verbreitete Kennzahlen, zu
werfen. Doch die harte Wihrung,
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sozusagen der Kénig unter den Kennzif-
fern, istund bleibt der ROI.

Zugegeben, die Etablierung einer
Erfolgsmessungin einer Omnichan-
nel-Marktbearbeitung ist keine
einfache Mission. Allein mit mathema-
tischen Formeln und Tools wird es
schwierig, die PS im Unternehmen auf
den Boden zu bringen. Zuversichtlicher
darfsein, werbewusstan der Akzeptanz
eines standardisierten Mess-und
Beurteilungskonzeptes arbeitet.
Deshalb sollte das Instrument inhalt-
lich und konzeptionell gut nachvollzieh-
bar, variabel einsetzbar und einfach zu
bedienen sein. One-Size-Fits-All-Ansit-
ze helfen erfahrungsgemass nicht
wirklich weiter. Von Beginn an miissen
klare Ziele formuliert werden, um das
Instrument sauber aufzusetzen, die
Fortschritte zu messen und sich
kontinuierlich zu verbessern.

Dazuistes hilfreich, auch offen iiber
die Starken und Schwachen des
gewihlten Modells zu sprechen:
Praktiker:innen wissen, dassjedes
ROI-Modell zudem stets eine gewisse
Scheingenauigkeit mitsich bringt. So
lautet der berithmte und zutreffende
Satz iber Modelle: «All models are
wrong, but some models are useful”
(George E.P. Box1987)». Und so macht
es ganz bestimmtwenig Sinn, bei einer



solchen Anndherungsrechnung aufdie
dritte Nachkommastelle zu setzen.
Viel wichtiger ist: Sie miissen nachvoll-
ziehbar sein, sich in der Praxis
bewdhren und belastbare Ergebnisse
generieren.

Klarung der zentralen Begriffe:
Impact und ROI
Impactbeziehtsichaufdie Wirkung
einer Strategie oder Kampagne in der
Marktbearbeitung. Es gehtalso um die
Messung der Reaktionen der (poten-
ziellen) Kund:innen auf eine unterneh-
merische Aktivitdat. Mogliche Ziele
konnen z.B. die Erh6hung der Marken-
bekanntheit, die Verbesserung des
Kundenerlebnisses oder die Steige-
rung des Abverkaufs sein.

Wenn von Kampagnen und Strategi-
endie Rede ist, bezieht sich der ROI
gewohnlich aufdas Verhiltnis des
inkrementellen Deckungsbeitrag und
dem Marketing Investment. Eristdas
Mass dafiir, wie viel Geld ein Unter-
nehmen durch seine Marktbearbei-
tungsmassnahmen verdientin
Relation zu den Kosten oder eben
Investitionen, die es fiir diese Aktivi-
tatenaufwendet. Ein hoher ROI zeigt,
dass die Mittel effizient eingesetzt

wurden und eine positive Rendite
erzieltwurde.

Impactund ROIsind eng miteinander
verbunden, da ein hoher Impacteiner
Marketingaktivitit normalerweise zu
einem hoheren ROI fiihrt. Leider kann
esvorkommen, dass mancher Impact
sehrteuer erkauftist. Um diese Falle zu
vermeiden, sollte man beide Aspekte
getrennt betrachten. Neben der
Kostenkontrolle steht damitauch ein
gutes Instrument fiir den Vergleich von
Strategien und Kampagnen zur
Verfiigung.

Simplifizierung dank Ordnungs-
rahmen
Angesichts der Vielzahl und Vielschich-
tigkeit der Kennzahlen lohntes sich,
einen Ordnungsrahmen im Unterneh-
men zu etablieren. Dadurch bringt man
nicht nur mehr Ordnung in den
Kennzahlensalat, sondern schiarfrauch
den Blickaufs Wesentliche. Hilfreich
und bestens bewahrt hatsich das
Konzeptder Wirkungslogik mit seinen
finf Stufen Input, Execution, Output,
Outcome und Impact (s. Abbildung 1).
Dieser Ordnungsrahmen - so
vereinfachend erauch sein mag - hilft
nicht nur Marktbearbeitungsmassnah-

men zu planen und durchzufiihren,
sondern sie auch zu bewerten und vor
allem fiir eine kontinuierliche Verbesse-
rung daraus zu lernen.

Unsere Wirkungslogik setzt sich aus

den folgenden Elementen zusammen:

 Inputsind die Mittel/ Ressourcen, die
fiir die Kampagne eingesetzt wurden,
wie z.B. Personal und Budget.

e Execution bezeichnet die Entwick-
lung, Planung und Steuerung einer
Kampagne, wie z.B. Auswahl der
zentralen Zielgruppen, Touchpoints
und Inhalten.

e Outputistderunmittelbare Effekt
einer Kampagne bzw. der Response
auf Seiten der Zielgruppen, wie z.B.
Anzahl Besucher:innen aufeiner
Website (Traffic), Anzahl der Verkaufe
bzw. Bestellungen.

e Outcome bezieht sich auf die langfris-
tigen Auswirkungen oder Ergebnisse
einer Kampagne, z.B. Erhéhung der
Markenbekanntheit.

e Impactbezeichnetdie tatsiachliche
bzw.isolierte Wirkung einer Kampag-
ne, wie z.B.auf eine Zielgruppe. Die
Bewertung des Impacts erfordert oft
eine umfassende Analyse, wie z.B. die
Beriicksichtigung von Storeffekten.

Wirkungslogik accelerom®

Output

Was ist die

Welche Mittel /
Ressourcen werden
eingesetzt, wie z.B.

Personal, Budget?

Execution

Uber welche Wege
wird die Kampagne
ausgesteuert, wie
z.B. Zielgruppen,
Touchpoints, Inhalte?

Welche kurzfristige
Wirkung wird bei der
Zielgruppe erzielt, wie
z.B. Anzahl Besuche,

Anzahl Verkaufe?

Welche langfristige
Wirkung wird bei der
Zielgruppe erzielt, wie
z.B. Erhdhung der
Bekanntheit der
Marke?

tatsachliche Wirkung
der Kampagne, wenn
man diese isoliert
betrachtet?

Abbildung 1: Das Konzept der Wirkungslogik mit seinen finf Stufen Input, Execution, Output, Outcome und Impact
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Inkrementalanalyse macht Impact
messbar

Mithilfe des inkrementellen Umsatzes
lasstsich die Wirksamkeit einer
Omnichannel-Kampagne beurteilen.
Gemeintistdie Differenz zwischen dem
tatsachlichen Umsatz, der wahrend
einer bestimmten Aktion erzielt wurde,
und dem Umsatz, der ohne diese Aktion
im gleichen Zeitraum erzielt worden
ware. Derwichtigste Wert, der beider
Ermittlung des Zusatzumsatzes bzw.
desinkrementellen Umsatzes beriick-
sichtigt werden sollte, ist der Basisum-
satz (s. Abbildung 2).

Dererste Begriff steht fiirdie
Umsatzzahlen, die ohne Marketing-
massnahmen erwartet werden kdnnen.
Dies kann umfangreiche Recherchen
und Datenanalysen erfordern, um
genau zu bestimmen, wie viel von
einem Produktoder einer Dienstleis-
tung ohne Kampagnen verkauft worden
ware. So miissen auch Bereinigungsfak-
toren bzw. Storeffekte, wie z.B. Saisona-
litat, Wachstum iiber neue Verkaufska-
ndle, regionale Besonderheiten,
Entwicklung des spezifischen Marktes
beriicksichtigt werden. Aberist diese
Grosse ersteinmal ermittelt und
verabschiedet, ist der erste Meilenstein
gelegt.

Um nunden ROIzuberechnen, sind
lediglich das Marketing Investment und
derinkrementelle Deckungsbeitrag
erforderlich. Derinkrementelle
Deckungsbeitrag setzt sich aus dem
inkrementellen Umsatz und der
durchschnittlichen Deckungsbei-
trag-Marge (Deckungsbeitragin % des
Umsatzes) zusammen. Werden diese
beiden Kennzahlen ins Verhaltnis
gesetzt, erhdltman den ROL

Akzeptanz als Erfolgsfaktor

Der zweite grosse Meilenstein liegt bei
der Akzeptanz. Schon verschiedentlich
haben wirerlebt, dass durchaus
praxistaugliche Losungen aufgrund

ROI-Berechungsmodell

accelerom®

Kampagne "Sommerduft"

Inkrementeller Deckungsbeitrag

Marketing Investment

Startdatum:
Donnerstag, 27. April 2023

Enddatum

Laufzeit: Montag, 12. Juni 2023

Return on Investment (ROI)

202.709€ | /

58.000€ | ~

3,50 €

T

Inkrementeller Umsatz

—(

326.950 €

326.950 €

'Marge Deckungsbeitrag

T

Basisumsatz

1.267.15.. | —

940.200 €

Abbildung 2: ROI-Berechungsmodell
fur eine Omnichannel-Kampagne
(Illustrativ) fur eine Verkaufspromoti-

on im Einzelhandel

einer fehlenden Akzeptanzraschinder
Schublade verschwunden sind. Auch
gibtesimmer Stimmen, die solche
Modelle als praxisfremd und wenig
hilfreich empfinden. Kritische Stimmen
sollmanimmer ernst nehmen und so
lohntsich allemal, aktiv Uberzeugungs-
arbeitzuleisten. Durch die eigene
langjahrige Verwendung haben wir
zudem den grossen Nutzen des
beschriebenen Modells selbst kennen
und schdtzen gelernt.

Eine breite Verankerung und Akzep-

tanz im Unternehmen istalso auch bei

diesem Vorhaben durchaus zentral.

Gerne erwdhnen wiran dieser Stelle

folgende Erfolgsfaktoren:

e Einfache und iibersichtliche Anwen-
dung und Darstellung

o Transparentes und nachvollziehbares
Konzept

 Flexible Auswertungen, z.B.nach
Produkt-oder POS-Kategorien,
Regionen oder Vertriebswege

Damitkann es gut gelingen, eine
einheitliche Sprache und Konsens zu
finden - Giber Abteilungen, Produktka-
tegorien und Regionen hinweg.
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