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Optimierung des

Messung des Return-on-Marketing Investments

as Internet und Social Medjia sind
aus unserem alltéglichen Leben
als Informationsquelle und Kom-
munikationsweg nicht mehr weg-
zudenken. Folgerichtig gewinnt
auch die Frage nach der Wichtigkeit neuer
Medien als Kontaktpunkte an Bedeutung. Wir
agieren online - nicht nur privat sondern erst
recht geschaftlich. Werbende Unternehmen
reagieren auf diesen Trend und geben mehr-
heitlich an, den Anteil an Online-Werbung und
die Marketinginvestitionen fiir Social Media
zu erhohen. Damit setzen sich zwei Entwick-
lungstrends fort: Der Anstieg der Werbeaus-
gaben insgesamt und die Umverteilung der
Werbeausgaben zugunsten neuer Medien.
Fiir das einzelne Unternehmen ergeben sich
daraus bei der Werbeplanung zwei Fragestel-
lungen: Erstens, wie stark sollen die Marke-
tinginvestitionen in neue Medien erhéht wer-
den? Zweitens, ist der Return on Investment
(ROI) der neuen Medien so hoch, dass klassi-
sche, kostenintensivere Kontaktpunkte infol-
ge der héheren Internetprdsenz vernachlds-
sigt werden kénnen?
Inshesondere im B2B-Geschaft gestaltet sich
die Beantwortung dieser Fragen schwierig. Ei-
nerseits bedarf es einer Reihe von Informatio-
nen Uber die moglichen Dimensionen der Ge-
schaftsbeziehung zu Partnern: Wie soll der
ROI gemessen werden? Andererseits existie-
ren vielfaltige, sowohl qualitative als auch
quantitative Analysetools zur Messung des
ROI oder besser des Return on Touchpoint
Investment (RoTPI), aus denen das adédquate
Messinstrument zur Optimierung des Touch-
point-Portfolios auszuwéhlen ist. Dabei ist die
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Abbildung 1: Modell des Return on Marketinginvestment

Methode nicht nur so zu gestalten, dass sie in
der Lage ist, die formulierten ZielgréBen (zum
Beispiel die Qualitat der Geschéftsbeziehung)
und die vom Unternehmen steuerbaren Pa-
rameter (zum Beispiel Werbeausgaben fiir
einzelne Touchpoints) in Relation zu setzen.
Im B2B-Business hangt der Einsatz der Me-
thodik vor allem von deren Moglichkeiten zur
Beriicksichtigung von Synergieeffekten ein-
zelner Touchpoints ab. Diese treten zum Bei-
spiel dann zu Tage, wenn AuRendienstmitar-
beiter die Qualitat ihrer Beratungsleistung
durch die Verwendung von Informationshbro-
schiiren und/oder die Weitergabe von Wer-
beartikeln unterstiitzen. Dariiber hinaus soll-
ten entsprechende Ansdtze neben der Kon-
takthdufigkeit auch die Kontaktqualitat als
wichtigen Parameter bei der Allokation von
Kommunikationsausgaben berticksichtigen.

Der vorliegende Beitrag dient in diesem Sinne
als Entscheidungshilfe bei der Optimierung
von Touchpoint-Portfolios im B2B-Bereich.
Hierzu werden zundchst mogliche Modellan-
sdtze und entsprechende Analysetools vorge-
stellt und beurteilt. Auf Basis von Monte-Car-
lo-Simulationen wird gezeigt, welche Metho-
den unter in der Praxis hédufig auftretenden
Bedingungen zu aussagekraftigen Ergebnis-
senfihren. Fir die oben formulierte Fragestel-
lung der Positionierung neuer Medien im
Touchpoint-Portfolio hieBe dies, dass die Me-
thode in der Lage ist, die Wichtigkeit des In-
ternets und der Social Media als Touchpoint zu
messen sowie deren Interaktion mit anderen
Touchpoints korrekt zu bestimmen. Die Mes-
sung dieser Interaktionseffekte ist im B2B-
Bereich wesentlich, weil auf den ersten Blick
viele Argumente (hohe Reichweite, geringere
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Kommunikationskosten, Aktualitat und Verén-
derbarkeit der Inhalte durch Partner) dafiir
sprechen, kostenintensivere und unbewegli-
chere Touchpoints (zum Beispiel Beratungs-
hotlines oder Kataloge) aufzugeben. Dies ist
allerdings nur anzuraten, wenn (potenzielle)
Kunden solche klassischen Kontaktpunkte tat-
sdchlich als verzichtbar einstufen und keine
Interaktionseffekte mit neuen Medien vorhan-
den sind.

Der Prozess der
Touchpoint-Optimierung

Unter Annahme des Gewinnmaximierungs-
ziels zielt die Allokation von Marketinginvesti-
tionen in B2B-Unternehmen vor allem auf die
Kauf- und Wiederkaufrate ab. Dabei ergibt
sich der ROI von Marketinginvestitionen
grundsatzlich als Benefit-Kosten-Koeffizient,
wobei die Hohe des Gewinns in Relation zu
den Marketinginvestitionen gesetzt wird (sie-
he Abbildung 1: 1 und 9). Zur besseren Ver-
gleichbarkeit sollten dabei die Kosten nicht
als absolute GroRe, sondern in Form soge-
nannter Tausenderkontaktpreisen (TKP) ange-
geben werden. Diese GréRe gibt die Hohe der
Marketingausgaben in einem bestimmten
Zeitraum je 1000 Kundenkontakten wieder.
(blicherweise wird bei der Messung des ROI
ein Verfahren gewéhlt, bei dem ex post Gewin-
ne Uber die Zeit ins Verhaltnis zu den zugehtri-
gen Marketingaufwendungen gesetzt werden.
Auf Basis interner betrieblicher Daten fiihrt
diese Analyse jedoch nur zu aussagekréftigen
Ergebnissen, wenn Marketinginvestitionen
tiber die Zeit stark variieren. Desweiterenist es
auf diese Weise nicht moglich, den RoTPI fiir
neue Touchpoints (zum Beispiel Social Media)
zu ermitteln. Testmarkte stellen diesbeziiglich
zwar theoretisch eine Alternative dar, verbie-
ten sich jedoch meist in der Praxis aufgrund
der hohen Kosten und Zeitintensivitéat.

Um die Geschéftsbeziehung zu Partnern stér-
ker an Gewinnzielen zu orientieren, missen
daher andere Vorgehensweisen gewdhlt wer-
den. Dafiir ist es zuerst notwendig, die Ziel-
groBen neu zu definieren. Neben monetaren
GroRen riickt die Qualitat der Geschéftshezie-
hung zwischen dem Unternehmen und seinen
Partnern in den Vordergrund. Unter der An-

» Kurzfassung Im vorliegenden Beitrag wird ein ganzheitliches Konzept zur
Optimierung des Touchpoint-Portfolios von B2B-Unternehmen vorgestellt, das
sowohl qualitative als auch quantitative Datenerhebungsmethoden umfasst.
Zentrale Prozessschritte stellen dabei die Messung impliziter Wichtigkeiten
und die Berechnung von Tausenderkontaktpreisen dar, die als Entscheidungs-
grundlage fiir zukiinftige Touchpoint-Investitionen dienen. Signifikanten
Einfluss auf die Aussagekraft der Ergebnisse hat dabei die Wahl der Methode
zur Messung impliziter Wichtigkeiten. Dementsprechend werden alternative
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Abbildung 2: Prioritdt der identifizierten Zielgruppen

nahme, dass eine positive Geschéftsbezie-

hung langfristig zur Gewinnmaximierung bei-

tragt, liefern ex ante Analysen auf Basis von

intrinsischen Benefits valide Ergebnisse tiber

die Relevanz einzelner Touchpoints. Dabei

stehen als intrinsische Benefits die Loyalitét

zur Unternehmung/zu Produkten (siehe Ab-

bildung 1: 7), deren Bekanntheit (siehe Ab-

bildung 1: 4) sowie deren Beurteilung (siehe

Abbildung 1: 5) im Fokus. Diese intrinsischen

ZielgroRen sind, anders als Gewinn oder

Marktanteile, nicht direkt beobachtbar und

werden daher meist mithilfe sogenannter In-

dikatorvariablen abgefragt. Insgesamt um-

fasst der ganzheitliche Prozess der Touch-

point-Optimierung folgende Analyseschritte:

1. Definition der ZielgroRen

2. Planung der methodischen Vorgehens-
weise

3. Auswahl der zu analysierenden Touch-
points und Interaktionsheziehungen

4. Separation gewinnrelevanter Touchpoint-
Rezipienten

5. Messung des Return on Touchpoint-
[nvestment

6. Identifikation moglicher Synergieeffekte
der Touchpoints

7. Optimierung des Touchpoint-Portfolios
auf Basis der Ergebnisse

8. Kontrolle

Ansatze vorgestellt und auf Basis von Simulationen bewertet.
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Innerhalb der einzelnen Prozessschritte kom-
men verschiedene Analysemethoden zum
Einsatz:

Qualitative Methoden haben bei der Vorselek-
tion der zu analysierenden Touchpoints einen
hohen Stellenwert, in der fir die jeweils inte-
ressierenden Zielgruppen nicht nur die rele-
vanten Touchpoints auszuwahlen sind son-
dern auch Hypothesen tber deren Interakti-
onsbeziehungen formuliert werden missen,
um den weiteren Forschungsprozess zu verein-
fachen. Zum Beispiel kénnen relevante Touch-
points in Einzelinterviews mit Geschéaftspart-
nern oder Experten mit Hilfe der Laddering-
Methode oder in Fokusgruppen ermittelt wer-
den. Qualitative Untersuchungen konnen
dartiber hinaus durchgefiihrt werden, um die
zentralen Zielgruppen der Analyse zu definie-
ren. Im Allgemeinen erscheint es sinnvoll, als
Probanden Key Accounts auszuwdhlen bzw.
Geschéftspartner, die dem Unternehmen be-
sonders treu sind (siehe Abbildung 2: 3).
Diese Zielgruppe wiirde beispielsweise zur
oben genannten Fragestellung passen, ob
und welche Stellung neue Medien im Touch-
point-Portfolio einnehmen (sollen). Hat das
Unternehmen das Ziel, die Zahl der Ge-
schéftspartner zu erhéhen, wére es Uberdies
sinnvoll, das Touchpoint-Portfolio an den Be-
diirfnissen und Gewohnheiten potenzieller

» Abstract The present paper describes a holistic approach to optimize
touch-point portfolios of b2b-companies applying qualitative and quanti-
tative methodologies. The measurement of touch-points” implicit impor-
tance and cost-per-mille (CPM) represent main tasks and creates the
foundation for companies’ decision-making on future investments. Primar-
ily the selection of an adequate methodology to measure implicit impor-
tance is crucial for the validity of results. Accordingly, different approach-
es are presented and evaluated using Monte Carlo simulation runs.
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Partner auszurichten (siehe Abbildung 2: 1).
Sind die Unterscheidungsmerkmale der Ziel-
gruppen auf Basis qualitativer Methoden fest-
gelegt, ist es moglich die Probanden der an-
schlieBenden quantitativen Studien anhand
ihrer Merkmalsausprdgungen auszuwdhlen
oder zu gruppieren.

Messung impliziter Wichtigkeiten

Zur Quantifizierung des Beitrags der einzel-
nen Touchpoints zur Geschéftsbeziehung fin-
den ex ante Analysen statt, die aus Kosten-
griinden meist statisch angelegt sind. Dabei
wird zur Bestimmung des RoTPI auf das Kon-
zept der impliziten Wichtigkeiten zuriickge-
griffen. Ziel hierbei ist es, unter Zuhilfenahme
6konometrischer Modelle zu untersuchen, wie
stark einzelne Touchpoints die gewéhlten Be-
nefit-Variablen beeinflussen. Explizite Wich-
tigkeiten der Touchpoints kénnen ergénzend
evaluiert werden (siehe Abbildung1: 2 und 3).
Jedoch besteht hier die Gefahr der Uberbewer-
tung, wodurch sie sich als alleiniges Mess-
instrument ausschlieBen.

Als endogene Variablen kommen bei der Mes-
sung der impliziten Wichtigkeit alle Dimen-
sionen der Geschéaftsbeziehung, wie bei-
spielsweise die Bekanntheit des Unterneh-
mens  oder die  Zufriedenheit  der
Geschéftspartner in Frage. Weiterempfeh-
lungsraten werden diesheziiglich als mogli-
che Proxys diskutiert. Weiterhin muss ermit-
telt werden, ob bzw. wie hdufig Probanden
Kontakt zu den relevanten Touchpoints haben
und wie sie diese beurteilen. AnschlieBend
kommt der Auswahl der Schatzmethode eine
zentrale Rolle zu.

Als Schatzmethode stellen einfache Regressi-
onsansdtze nur unter strengen Restriktionen
addquate Analyseinstrumente zur validen
Schatzung der Wichtigkeit der Touchpoints
dar. Diese Restriktionen lauten, dass Touch-
points unabhdngig voneinander auf die Ziel-
groRe wirken und ein linearer Wirkzusammen-
hang besteht. Wie zuvor erldutert, gelten diese
Annahmen im Fall der Touchpoint-Optimie-
rung jedoch nur selten. Haufig muss mit Sy-
nergieeffekten gerechnet werden, die im Rah-
men der Modellierung Multikollinearitatspro-
bleme hervorrufen; es kann zu gravierenden
Verzerrungen der Schatzer kommen. Aufbau-
end auf dem sogenannten Shapley Value Ver-
fahren, wurden daher eine Reihe von Verfah-
ren entwickelt, die auch bei Vorliegen von
Multikollinearitdat zur Messung impliziter
Wichtigkeiten verwendet werden kénnen. Die
Grundidee dabei ist, die Wichtigkeit eines
Touchpoints in Form eines mittleren relativen
zusétzlichen Erklarungsbeitrages zu approxi-
mieren. Neuere Methoden greifen hierzu auf

Touchpoints mit dem Unternehmen
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Abbildung 3: Touchpoint-Portfolio

einen Zufallsalgorithmus zuriick, der in das
Modell integrierte exogene Variablen zufallig
auswahlt und bei komplexen Fragestellungen
die Rechenzeit stark reduziert. Diese Metho-
denwurden von Produkt + Markt dahingehend
weiterentwickelt, dass eine hohe Anzahl an
Touchpoints in die Analyse einbezogen wer-
den kann, ohne dass die Ergebnisvaliditat
sinkt. Hierzu werden in einem zweistufigen
Verfahren zundchst wiederholt Modelle mit
der Halfte der relevanten Touchpoints ge-
schdtzt und das BestimmtheitsmafR der Ge-
samtregressionen bestimmt. Die Touchpoints
werden dabei jeweils zuféllig ausgewdahlt. Im
zweiten Schritt wird dann als endogene Varia-
ble das jeweilige BestimmtheitsmaB der
Schéatzwiederholungen verwendet und mithil-
fe von Dummy-Variablen ermittelt, welchen
mittleren Erkldrungsbeitrag die einzelnen
Touchpoints zum Bestimmtheitsmal} der Ge-
samtregressionen leisten. Diese Weiterent-
wicklung der Methode ist inshesondere fir
Unternehmen im B2B-Bereich von Bedeutung,
um die Vielzahl der fur ihre Geschéftsbezie-
hung zu Partnern relevanten Touchpoints ana-
lysieren zu konnen.

Im Rahmen von Simulationen zeigt sich die
Vorteilhaftigkeit der von Produkt+Markt ent-
wickelten Methode im Vergleich zu den von
Gromping vorgeschlagenen Methoden demge-
malk erst, wenn mindestens 15 Touchpoints in
die Analyse einbezogen werden. Die unter-
stellte Korrelationsstruktur und gewahlte Ef-
fektstdrke der Touchpoints haben dabei inso-
fern einen Einfluss auf die Giite aller Ergeb-
nisse, als dass aufgrund der unterstellten

www.planung-analyse.de
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Korrelationsstruktur starke Abweichungen der
gemessenen Wichtigkeit zum tatséachlichen
Wert auftreten kénnen. So ergibt sich zwar bei
einer fixen Korrelation von 0,4 und einem Er-
kldrungsbeitrag der einzelnen Touchpoints
zwischen minimal 1 Prozent und maximal 13
Prozent unter Verwendung der Pro-
dukt+Markt-Methode im Mittel nur eine ab-
solute Abweichungvon 3,7 Prozent (Standard-
abweichung auch 3,7 Prozent). Die maximale
Abweichung zwischen Soll- und Ist-Wert liegt
jedoch bei allen verwendeten Methoden bei
iber 20 Prozent. Daher empfehlen die Autoren
generell vor der Messung der impliziten Wich-
tigkeiten, die Interaktionseffekte einzelner
Touchpoints ndher zu untersuchen, um diese
explizit bei der Schatzung mitberticksichtigen
zu konnen.

Synergieeffekte der Touchpoints

Um das Zusammenwirken der Touchpoints
besser zu verstehen, kdnnen Synergieeffekte
der Touchpoints mit Hilfe von Netzwerkana-
lysen quantifiziert und visualisiert werden.
Dabei ist in Bezug auf die Optimierung der
Werbeausgaben neben der Verifizierung der
angenommenen Touchpoint-Dimensionen
(zum Beispiel produktbezogene Touchpoints,
persdnliche Touchpoints etc., siehe Abbildung
3) die sogenannte Gradzentralitat der Touch-
points von hohem Interesse. Die Gradzentrali-
tat misst, wie haufig Touchpoints gemeinsam
mit anderen Touchpoints auftreten. Dabei
werden solche Touchpoints als zentral angese-
hen, die stark mit anderen Touchpoints ver-
netzt sind. (Iberdies sollte die Eigenschaft der

planung & analyse Heft 6/2012



Unverzichtbarkeit ndher analysiert werden,
da diese einen wesentlichen Einfluss auf die
oben beschriebene Modellierung der Bezie-
hung zwischen Touchpoints und Benefit-Va-
riable hat. So kann ein Touchpoint unverzicht-
bar sein, auch wenn h&ufigere Kontakte mit
dem Touchpoint nicht positiv linear auf die
Zielvariable wirken. Wird zum Beispiel vom
Unternehmen keine personliche Beratungs-
hotline angeboten, kann dies signifikant nega-
tiv auf die Beurteilung der Geschaftsbezie-
hung wirken. Demgegeniiber ist es eher un-
wahrscheinlich, dass viele Telefonkontakte
iber die Hotline positiven Einfluss auf die
Beurteilung haben. Im Gegenteil, der typische
Geschéftspartner wird erwarten, dass ein ein-
ziger Anruf beim Unternehmen geniigt, um die
von ihm gedufRerten Probleme zu 6sen.

Touchpoint-Optimierung auf Basis
des RoTPI

Nachdem der Beitrag der Touchpoints zu den
gewdhlten ZielgroBen bestimmt wurde, kann
im néchsten Schritt dieser Return in Bezie-
hung zu den TKP des jeweiligen Touchpoint
gesetzt werden. Der RoTPI sollte dabei se-
parat fiir die einzelnen vom Unternehmen
festgelegten Benefit-Variablen ausgewertet
werden. So wird nicht nur messbar, welche,
sondern auch erkennbar wie Marketing-
investitionen auf die vom Unternehmen for-
mulierten Dimensionen der Geschéftshezie-
hung wirken. Auf Basis dieser Informationen
kénnen Unternehmen Werbeaufwendungen
zielgerichtet, nachhaltig und ganzheitlich an
Wettbewerbs- und Gewinnzielen orientieren.
Die von Helmold und Hahne vorgeschlagene
Verwendung eines Kundenzufriedenheitsin-
dex als Zielvariable stellt zwar eine Option
dar, Touchpoints gemdaB ihrer Gesamtrele-
vanz zu ranken, birgt jedoch die Gefahr eines
Informationsverlustes beziiglich der Wir-
kungsweise der Touchpoints. Speziell wenn
Touchpoints in Analysen mit einbezogen wer-
den, bei denen Endogenitatsprobleme auftre-
ten (zum Beispiel Produktverwendung), kann
die Aggregation der Daten dazu fiihren, dass
die Relevanz anderer Kontaktpunkte unter-
schatzt wird.

Die Auswahl und Beurteilung der Touchpoints
auf Basis ihres RoTPIs zu einzelnen Geschéfts-
beziehungsdimensionen wird in Abbildung 4
skizziert. Demnach werden Touchpoints ge-
maf ihrer Relevanz und ihrer Effizienz inner-
halb des Koordinatensystems positioniert und
Empfehlungen beziiglich der zukiinftigen Ge-
staltung des Touchpoint-Portfolios abgeleitet.
Vorrangig sollten Touchpoints mit hoher Rele-
vanz (hohe implizite Wichtigkeit) und hoher
Effizienz (geringe TKP) gewahlt werden (Ab-
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Abbildung 4: Touchpoint-Optimierung auf Basis des ROTPI

bildung 4: 1). Demgegeniiber kénnen Investi-
tionen in Touchpoints mit Einsparpotential re-
duziert werden (Abbildung 4: 4). Bei den iibri-
gen Touchpoints hangt die Héhe zukiinftiger
Investitionen in erster Linie von ihrer Unver-
zichtbarkeit sowie ihrer Vernetzung innerhalb
des Touchpoint-Portfolios ab, die im Rahmen
der Analyse von Interaktionseffekten deutlich
geworden sind (Abbildung 4: 2 und 3).

Fazit

Die Touchpoint-Optimierung stellt insheson-
dere im B2B-Bereich eine wichtige Aufgabe
dar, weil neben tibergeordneten Gewinnzielen
eine Vielzahl unterschiedlicher Geschaftsbe-
ziehungsdimensionen zwischen Unterneh-
men und Geschéaftspartnern als mégliche Be-
nefit-Variablen in Betracht kommen. Mit Hilfe
des vorgestellten ganzheitlichen Ansatzes las-
sen sich Empfehlungen beziiglich zukiinftiger
Touchpoint-Investitionen auf Basis des soge-
nannten RoTPI im Sinne von Normstrategien
ableiten. Dieser basiert auf der impliziten
Wichtigkeit der Touchpoints und ihrer Wirt-
schaftlichkeit. Letztere wird in Form von TKP
gemessen. Dabei kommt der Analyse von Sy-
nergieeffekten der Touchpoints eine zentrale
Rolle zu. Sie ist sowohl fiir die addquate Mo-
dellierung bei der Schdtzung der impliziten
Wichtigkeiten als auch fir das Unternehmen
selbst in héchstem Male interessant, um In-
teraktionseffekte zwischen Touchpoints rich-
tig zu verstehen. Nur so konnen zukiinftige
Touchpoint-Investitionen in neue und klassi-
sche Medien optimal, zielorientiert und ganz-
heitlich geplant werden. <
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