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Vorwort

Meine Bachelorarbeit

Business Intelligence
Entwurf und prototypische Implementierung
einer Omnichannel-Marketinganalyseplattform
zur kanaliibergreifenden Kampagnen-Steuerung
auf Basis von Power BI

entstand wahrend meiner Tatigkeit als Bachelorand im Unternehmen

RTL DISNEY Fernsehen GmbH & Co. KG
Picassoplatz 1
50679 Koln

im Zeitraum von Marz bis einschlief3lich August 2020.

Aufgrund meines Interesses fiir die Themen Business Intelligence und Online-
Marketing, zwei Disziplinen die in der Wirtschaftsinformatik ideal kombiniert
werden, entschied ich mich fiir dieses Projektthema bei der RTL DISNEY Fernsehen
GmbH & Co. KG. Der positive Ruf des Unternehmens, das unter den privaten
Kindersendern die Nummer 1 in Deutschland ist, und die spannenden
Entwicklungen innerhalb der Medienlandschaft, waren weitere beeindruckende
Griinde fiir diese Wahl.

Wahrend der Erstellung dieser Bachelorarbeit konnte ich wesentliche Inhalte mei-
nes Wirtschaftsinformatik-Studiums reflektieren und im unternehmerischen und
somit praxisorientierten Kontext zur Anwendung bringen. Durch diese bis dahin
einmalige Gelegenheit boten sich mir viele Chancen und Méglichkeiten mein gesam-
meltes Wissen und meine Erfahrungen aktiv unter Beweis zu stellen. Dieses positive
Erlebnis, erlerntes theoretisches Wissen in der Praxis effektivanwenden zu konnen,
hat bei mir zu grof3er Zufriedenheit gefiihrt und bestatigt mich auch heute noch in

der Wahl meines Studiengangs.
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1 Einleitung

Der Anspruch der Wirtschaftsinformatik ist es, informationstechnologische Losun-
gen in einem betriebswirtschaftlichen Kontext effizient zu realisieren. Diese
Verbindung zweier Welten gelingt insbesondere im Bereich ,Business Intelligence’,
wo Daten nicht nur erfasst und gespeichert, sondern analytisch ausgewertet wer-
den. Denn gerade durch immer umfangreicher werdende Datenbestidnde wachst der
Fokus auf den Produktionsfaktor Information und somit auch die Anforderungen an
eine ausgereifte Informationslogistik. Die aus diesen Daten generierten Erkennt-
nisse sind, in der immer komplexer werdenden Unternehmenswelt, von hoher
Bedeutung und dienen als essenzielle Grundlage fiir unternehmerisch wichtige Ent-

scheidungen.

Gerade fiir die Marketingabteilung eines Unternehmens ist nicht nur das Wissen
dariiber ob eine Kampagne erfolgreich verlaufen ist von Relevanz. Insbesondere die
Erkenntnisse liber das ,warum’‘ und der Einfluss der jeweils genutzten Mafdnahmen
auf die Zielerreichung liefern wettbewerbsentscheidende Vorteile. Gleichzeitig ist
das Marketing einem besonders inhdarenten und komplexen Umfeld ausgesetzt, be-
dingt durch die Vielzahl an verwendeten Programmen und dem umfangreichen
Einbeziehen von Agenturen und Dienstleistern. Um daher die Informationen pro-
zessual, effizient und zeitsparend aufzubereiten, bedarf es einer ausgekliigelten

Losung und dem Einbeziehen aller Kandle.

1.1 Problemstellung

Die RTL DISNEY Fernsehen GmbH & Co. KG ist vor allem durch den Fernsehsender
SUPER RTL, die Nummer 1 der privaten Kindersender in Deutschland, bekannt. Um
den stetigen Anforderungen der Medienbranche und dem standigen Wandel des Zu-
schauerverhaltens gleichermafien gerecht zu werden, ist das Unternehmen auch mit
innovativen Produkten im Bereich Web und mobilen Applikationen aktiv. Diese
Plattformen, TV und Digital, kénnen fiir die Platzierung eigener Produkt- oder
Imagekampagnen von der Marketingabteilung ideal genutzt werden. Allerdings gilt

es auch den Zuschauer aufderhalb der eigenen Méglichkeiten zu erreichen, weshalb
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eine zielgerichtete Ausweitung der Marketingmafinahmen auf weitere Kandle for-
derlich ist. Um zu der Zielgruppe (Kinder zwischen 3 und 13 Jahren) effizient und
ganzheitlich durchzudringen, ist die Diversitdt an Kandlen besonders breit. Dazu ge-
horen einerseits Anzeigen in Kinderzeitschriften und auf Plakatwanden und
anderseits aber auch Werbeflachen, die ausschlief3lich online zum Einsatz kommen.
Gerade soziale Netzwerke erfreuen sich bei der Zielgruppe grofder Beliebtheit und
bieten sich daher als attraktive Vermarktungsflache an.

Alle genannten Plattformen, bei denen SUPER RTL Kampagnen durchfiihrt, bieten
in der Regel eigene Programme zur Analyse des Kampagnenverlaufs sowie deren
Erfolg an. Sobald die Auswertung kanaliibergreifend erfolgen soll, beginnt ein pro-
zessual komplexer und aufwandiger Prozess. Die Rohdaten einzelner Programme
miissen zundchst exportiert und in Microsoft Excel manuell in einer Datei zusam-
mengefasst werden. Bei der Zusammenfiihrung werden die Daten in einem
zeitraubenden und ebenfalls manuell stattfindenden Prozess auf synthetische und
syntaktische Fehler untersucht, diese dann bereinigt und anschlieféend im Marke-
tingkontext harmonisiert. Aus der Summe dieser Daten entstehen abschliefend

komplexe Berichte, die zusatzlich mit Visualisierungen erganzt werden miissen.

1.2 Zielsetzung

Diese Bachelorarbeit soll der Frage nachgehen, wie der zuvor beschriebene zeitlich
anspruchsvolle und komplexe Prozess mittels einer geeigneten Losung automati-
siert werden kann, um anschliefdend eine deutlich effizientere Analyse der Daten
vornehmen zu konnen. Hierzu wird der derzeitige Prozess betrachtet, die erlangten
Erkenntnisse umfangreich analysiert und daraus klare Zielsetzungen an die Ent-
wicklung des Systems abgeleitet. Durch die Produktkonzeption soll ein erstes
Losungskonzept erstellt werden, das mafdgebend fiir die Entwicklung der Business
Intelligence Losung benutzt wird. Ziel ist es, dass dem Benutzer eine intuitive und
tbersichtliche Anwendung zur Verfligung gestellt wird, mit der kanaliibergreifende
Auswertungen durch explorative Visualisierungen vorgenommen werden kénnen.
Bestehende manuelle Prozessabldufe sollen so mehrheitlich im System standardi-

siert werden und vollautomatisch ablaufen.

Um im Zuge dieser Abschlussarbeit bereits erste Ergebnisse liefern zu konnen, soll

ein prototypisches System entwickelt und implementiert werden. Dabei sollen
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grundlegende Funktionen, die fiir die effiziente Nutzbarkeit der Anwendung von Re-

levanz sind, vollfunktionsfahig realisiert werden.

1.3 Methodisches Vorgehen

In dieser Abhandlung wird sich weitgehend an der Literatur mit dem Titel Handbuch
Projektmanagement von Kiister et al. bedient, die ein detailliertes Vorgehen fiir Pro-
jekte im Allgemeinen und auch IT-bezogene Projekte beschreibt. Dabei wird der
Fokus nicht auf ein konkretes Vorgehensmodell gelegt, sondern vielmehr auf die
Kombination mehrerer Vorgehensmodelle in Form eines hybriden Projektmanage-
ments.! Wahrend die Realisierungsphase agil unter Anwendung von Methoden nach
Scrum durchlaufen wird finden die vorherigen Phasen nach der klassischen Vorge-
hensweise und dem darin enthaltenen Phasenkonzept statt. Um die Prozessschritte
jederzeit nachvollziehen zu kénnen wird ein Kanban Board mit dem Kollaborations-
programm Jira umgesetzt. Ziel ist die Synergien verschiedener und etablierter

Projektmanagementmethoden bedarfsgerecht fiir dieses Projekt einzusetzen.

Die Grundprinzipien des agilen Projektmanagements stehen dabei stets im Vorder-
grund. Dazu zahlen die stetige Sichtbarkeit der Arbeit, klare Prozessregeln und eine

inkrementelle Realisierung?.

Die Orientierung der Kapitelbezeichnungen und deren Reihenfolge ist daher an die
des klassischen und agilen Projektmanagements angelehnt. Den Projektkapiteln
sind die Grundlagen vorangestellt, die ein auf den gangigen Fachliteraturen basie-
rendes Grundverstindnis fiir die thematischen Schwerpunkte dieser Arbeit

verschaffen soll.

In der Initialisierungsphase werden Experten anonymisiert interviewt, um anschlie-
3end deren Erkenntnisse innerhalb einer detaillierten Ist-Erhebung festzuhalten.
Um daraus Problemstellungen erkennen zu kénnen und die Grundlage fiir die Defi-
nition von Zielen zu schaffen, werden die gesammelten Informationen in einer
Situationsanalyse untersucht und bewertet. Dadurch ist die Basis zur konkreten

Festlegung von Anforderungen im Zuge des Requirements Engineering geschaffen.

Wahrend der anschlief3end stattfindenden Konzeptionsphase wird sich den Ergeb-

nissen der vorherigen Initialisierung und der Grundlagen bedient. Durch die

1ygl. Kuster et al. (2019, S. 28)
2vgl. Kuster et al. (2019, S. 22)



Kapitel 1: Einleitung

logische und praxisorientierte Betrachtung verschiedener Losungsvarianten und
der kritischen Beurteilung tiber ihre Eignung zum finalen Einsatz wird ein Losungs-
konzept erstellt. Bei der Findung der bestmdglichen Variante wird sich an einzelnen
Ideen der morphologischen Analyse bedient.

Die Realisierungsphase wird unter Verwendung der agilen Projektmanagementme-
thoden nach Kanban und Scrum durchlaufen, an deren Ende ein Prototyp erstellt
wird. Dabei steht eine klare Aufgabenverteilung ebenso im Fokus wie ein Herstellen
inkrementeller Werte in iterativen Schritten. Mit der Einfiihrung und Abnahme wird
der Prototyp zur Verwendung und Bewertung freigegeben.



2 Grundlagen

In diesem Kapitel werden die fundamentalen Definitionen, Ansatze und Vorgehens-
weisen erldutert. Die nachfolgenden Inhalte beruhen daher stets auf Erkenntnissen,

die aus der jeweils angegebenen Literatur abzuleiten sind.

In vier Abschnitten werden die Themenfelder Business Intelligence, Web-Analyse
sowie Online- und Internet-Marketing erldautert. Dabei handelt es sich um die wich-
tigsten Kernthemen, die zum Entwurf und prototypischen Implementierung der

Omnichannel-Marketinganalyseplattform von Bedeutung sind.

2.1 Business Intelligence

Nachfolgend werden zunachst wichtige Begriffe aus dem Bereich Business Intelli-
gence hergeleitet und definiert, deren Verstandnis fiir die anschlief3ende

Betrachtung von Architekturen und Systemen von Bedeutung sind.

2.1.1 Herleitung und Definitionen

Der Begriff Business Intelligence steht fiir eine moderne, von Daten und Informati-
onen getriebene Unternehmenskultur. Gepragt wurde die eigentliche Begrifflichkeit
im Jahre 1989: Hier sprach der spatere Analyst der Gartner Group, Howard Dresner,
von einem Konzept, das zur Verbesserung der Entscheidungsfindung in Unterneh-
men mittels Einsatzes von faktenbasierenden Unterstiitzungssystemen fiihrt.3 Diese
zundchst technische Definition von Business Intelligence wurde bis heute um wei-
tere Erlduterungen erganzt, da sich seitdem durch technologischen Fortschritt im
Bereich des Internets und der immer grofder werdenden Datenbanken der Anspruch
erweitert hat. Es entstanden die drei gangigen Interpretationen, die des engeren,
weiteren und analyseorientierten Business Intelligence. Diese Verstandnisweisen
sind jedoch nicht komplett trennscharfzu bewerten, wie in Abbildung 1 verdeutlicht

wird.

3 vgl. Gluchowski und Chamoni (2016, S. 20)
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Abbildung 1: Einordnung der Verstdndnisweisen zu Bl

(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 4))

Enges BI-Verstdandnis

Lediglich die Kernkomponenten, die eine direkte Entscheidungsfindung unterstiit-
zen, gehoren im engeren Verstdndnis zum Business Intelligence.* Zu diesen zdhlen
zum einen das Online Analytical Processing (OLAP), einem Analyseansatz zur dyna-
mischen Auswertung in mehrdimensionalen Datenrdumen® und zum anderen die
Managementunterstiitzungssysteme (MUS), die im deutschsprachigen Raum als be-
richtsorientierte Plattformen zur Auswertung von operativen Daten und somit auch

zur Planung und Steuerung der operativen Wertschopfungsketten angedacht sind.®

Analyseorientiertes BI-Verstdndnis

Arbeitet ein Entscheidungstrager unmittelbar mit einem System, das mittels einer

interaktiven Benutzeroberflache grafische Informationen aufbereitet, so handelt es

4vgl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 3)
5 vgl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 99 ff.)
6 vgl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 129 ff.)
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sich um Business Intelligence im analyseorientierten Verstandnis. Dazu zdhlen, ne-
ben den bereits bei dem engeren Bl-Verstandnis erwdhnten Systemen OLAP und
MUS, auch Planungs-, Konsolidierungs- und Kennzahlensysteme.”

Data Mining, was die ungerichtete Untersuchung und teils komplexe Analyse von
Daten zur Erkennung von Strukturen und Muster beschreibt8, geh6rt ebenso wie
das Text Mining, ein Verfahren zur Extraktion von Termen aus zugrundeliegenden
Texten?, zur analyseorientierten BI. Die Berichterstattung finden hier ad hoc, das
bedeutet aus dem Augenblick heraus, statt.

Weites BI-Verstdndnis

Das Business Intelligence im weiten Verstandnis beinhaltet die beiden vorhergegan-
genen Verstdndnisformen und ergdnzt diese um alle Entscheidungsunter-
stlitzungssysteme. Dazu gehdren nicht nur Systeme mit Auswertungsfunktionen
sondern auch der Datenaufbereitung und -speicherung.19 Ersteres ist dabei in die
Teilschritte Extraktion und Transformation aufgeteilt, gleichbedeutend der Uber-
fiihrung und Anpassung der fiir Entscheidungen relevanten Daten aus den
operativen Systemen in ein Data Warehouse (DWH), einer relationalen Datenbank,

die fiir Analysen als Grundlage genutzt wird.!!

2.1.2 Business Intelligence Architekturen

Bisher wurden detailliert die Herkunft und die Definitionsweisen von Business In-
telligence erlautert. Die Erkenntnisse, die sich daraus ableiten, lassen sich innerhalb
einer sogenannten Business Intelligence Architektur praktisch umsetzen. Zwei der
typischen Ansdtze werden nachfolgend umfangreich behandelt und dienen als Ori-
entierung flr die spatere Umsetzung.1? Teil dieser Betrachtung ist der Stove-Pipe-
Ansatz und der Core-Data-Warehouse-Ansatz. Zunachst werden die Gemeinsamkei-

ten beider Ansatze erldutert, bevor deren Unterscheidungen thematisiert werden.

7vgl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 4)

8 vgl. Gluchowski und Chamoni (2016, S. 124)

9 vgl. Rentzmann (2006)

10 ygl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 4)

11 ygl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 25 ff.)
12 ygl. Bachle, Daurer und Kolb (2018, S. 132)
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Gemeinsamkeiten der Ansdtze

Allen Business Intelligence Architekturen gemeinsam ist das Extrahieren interner
und externer Quellen, um die Daten in einem nachsten Schritt in eine eigene Daten-
basis zu laden.!? Das geschieht innerhalb des sogenannten ETL-Prozesses, wobei
das Akronym fiir die Schritte Extraktion, Transformation und Laden steht. Die Ex-
traktion (E) befasst sich zunachst mit der Beschaffung der Daten, beispielsweise aus
operativen und externen Systemen.!* Der darauffolgende Prozess, die Transforma-

tion (T), beschaftigt sich mit vier Teilprozessen:15

Filterung: Syntaktische und semantische Mangel werden behoben. Im Detail bedeu-
tet das, dass beispielsweise Formatinkompatibilititen (syntaktisch) und fehlende

Datenwerte (semantisch) erkannt und idealerweise automatisch korrigiert werden.

Harmonisierung: Dieser Teilprozess beschaftigt sich mit der betriebswirtschaftli-
chen Abstimmung der gefilterten Daten. Das beinhaltet die Vereinheitlichung
unterschiedlicher Begriffe, die jedoch im betriebswirtschaftlichen Kontext zusam-
mengehoren und daher unter einem Synonym gleichbleibend zusammengefasst
werden miissen. Zum Beispiel kann das Attribut in Datenquelle 1 ,Mitarbeiter” und
in Datenquelle 2 ,Personal“ lauten - beide Attributnamen kénnen unter ,Personal”

zusammengefasst werden.

Aggregation: Um die Geschwindigkeit der Abfragen im Data Warehouse zu optimie-
ren, werden die gefilterten und harmonisierten Daten, anhand ihrer thematischen

Zugehorigkeit (Vertrieb, Marketing, ...), verdichtet.

Anreicherung: Die nun verdichteten Daten werden um zusatzlich kalkulierte be-
triebswirtschaftliche Kennzahlen erganzt. Beispielsweise konnen aus den
Verkaufszahlen und -preisen die Umsatze berechnet und als Zusatzinformation im
DWH abgelegt werden.

Der letzte Schritt aus dem ETL-Prozess beschaftig sich mit dem Laden (L) der zuvor
aufbereiteten Daten in Data Marts (Stove-Pipe-Ansatz) oder das zentrale Data Ware-

house (Core-Data-Warehouse).

13 ygl. Hahne (2014, S. 1)
14 ygl. Bachle, Daurer und Kolb (2018, S. 133)
15 ygl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 128)
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Stove-Pipe-Ansatz

Der Stove-Pipe-Ansatz (Ofenrohr-Ansatz) findet dann Einsatz, wenn keine bereichs-
libergreifende Auswertungen notwendig sind.1® Dabei werden nur die Daten aus
den internen und externen Quellen extrahiert und aufbereitet, die isoliert flir den
jeweiligen Anwendungsbereich benotigt werden. Anschlief3end werden die Daten in
ihre anwendungs- beziehungsweise abteilungsbezogenen Data Marts geladen, wie
in Abbildung 2 dargestellt.1”

Marketing \ ‘ Finanzen ‘ Vertrieb | \

A A A A

Extraktion - Transformation - Laden (ETL)

A A

Externe Daten Interne Daten

Abbildung 2: Stove-Pipe-Architektur
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 22))

Zwei wesentliche Nachteile bei diesem Ansatz sind dem Prinzip der unabhdngigen
Data Marts geschuldet. Zum einen erfolgt die Transformation redundant sofern die
gleichen Daten flir mehrere Anwendungsbereiche notwendig sind. Zum anderen be-
steht die potenzielle Gefahr der Inkonsistenz im Falle einer Anderung an den Daten
in einem der Data Marts.!® Sowohl die Redundanz als auch die Inkonsistenz lassen

sich mit dem nachfolgend beschriebenen Ansatz vermeiden.

16 ygl. Hahne (2014, S. 6)
17 ygl. Kemper, Baars und Mehanna (2010, S. 22)
18 ygl. Hahne (2014, S. 6 ff.)
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Core-Data-Warehouse-Ansatz

Der in Abbildung 3 dargestellte Core-Data-Warehouse-Ansatz verfolgt das Prinzip,
die Daten nach den ETL-Schritten zentral an einem einzigen Ort zu speichern. Dabei
handelt es sich um das Core-Data-Warehouse, auch ,Single Point of Truth“ ge-

nannt.19

Core-Data-Warehouse @

Extraktion - Transformation - Laden (ETL)

A A

Externe Daten Interne Daten

Abbildung 3: Core-Data-Warehouse-Architektur
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Kemper, Baars und Mehanna, 2010, S.22)

Die Daten, die in das DWH geladen werden, unterliegen dabei wichtigen Anforde-

rungen, die nach Inmon nachfolgend beschrieben sind:20

Themenorientiert: Vorab festgelegte Themenbereiche bestimmen die Daten, die
im Data Warehouse gespeichert werden sollen. Typische Themenfelder kénnen

Marketing, Vertrieb und Produktion sein.

Vereinheitlicht: Bei unterschiedlichen Quellen besteht die Gefahr, dass grundsatz-
lich gleiche Informationen unterschiedlich formatiert sind. Ein klassisches Beispiel
ist das Datumsformat, das je nach Ursprungsland der Quelle im Format TT.MM.]]]]
(deutsches Format) oder auch MM/TT/]]J]] (amerikanisches Format) vorliegen
kann. Die Daten im DWH miissen jedoch konsistent in einer Form gespeichert wer-

den.

19 ygl. Gluchowski und Chamoni (2016, S. 49)
20 ygl. Inmon (2002, S. 32 ff.)
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Persistent: Die Daten werden aus den Quellen unverandert abgespeichert und wer-
den im Data Warehouse auch nicht verandert.

Zeitbezogen: Die aus den Quellen geladenen Daten miissen mit einem Zeitstempel

versehen werden, da nur so zeitbezogene Analysen vorgenommen werden kénnen.

2.1.3 Business Intelligence Plattformen

Die zuvor in den Business Intelligence Architekturen vorgestellten Ansatze konnen
mittels unterschiedlicher Systeme umgesetzt werden. Einerseits konnen mehrere
verschiedene Anwendungen zur Realisierung beitragen, beispielsweise eine fiir den
ETL-Prozess und eine andere fiir das Datenbankmanagementsystem (DBMS) zum
Verwalten der Data Marts und des Data Warehouse. In diesem Fall wird eine weitere
Anwendung zur Visualisierung der Erkenntnisse bendtigt, wie beispielsweise
Microsoft Excel. Anderseits gibt es auch moderne Analyse- und Business-Intelli-
gence-Plattformen, mit deren Hilfe ein vollstandiger Analyse-Workflow umgesetzt
werden kann. Das heifdt, dass diese Systeme nicht nur die Daten extrahieren, aufbe-
reiten und verwalten kénnen, sondern auch fiir die visuelle Explorationen und der

Generierung von Erkenntnissen geeignet sind.21

Das fiir Analysen liber die Entwicklung in der IT-Branche bekannte Unternehmen
Gartner hat im sogenannten Magic Quadrant for Analytics and Business Intelligence
Platforms im Januar 2020 einen Uberblick iiber die aktuellen Plattformen erstellt.
Anhand mehrerer Kriterien (unter anderem Funktionsumfang) kategorisiert das
Unternehmen die Anbieter entsprechend ihrer Ausfiihrungsfahigkeit und Visions-

vollstandigkeit, wie das Schaubildung in Abbildung 4 verdeutlicht.

21 ygl. Richardson et al. (2020)
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Abbildung 4: Magischer Quadrant fiir Business Intelligence Plattformen
(Quelle: Richardson et al., 2020)

Das Unternehmen Microsoft, das die Business Intelligence Plattform Power BI un-
terhalt, sticht hier besonders hervor. Nach Gartners Einschatzungen unterscheiden
sich Funktionen und Fahigkeiten dieses Produkts von den anderen Marktteilneh-
mern. Zu diesen Funktionen zdhlen unter anderem die vollwertige Integration mit
Microsoft Azure, eine branchenfiihrenden kiinstliche Intelligenz (KI) zur schnellen
Datenvorbereitung und -modellierung sowie einer umfassenden Datensicherung
mithilfe von Microsoft Information Protection. Die Vorherrschaft im magischen
Quadranten wird Microsoft bereits seit 13 Jahren auf dem Gebiet der Business- und

Analyseplattformen anerkannt.22

2.2 Webbasiertes Business Intelligence: Web-Analytics

Dass Business Intelligence sehr facettenreich ist, hat sich bereits in den vorherigen
Ausfiihrungen deutlich gezeigt. Im folgenden Abschnitt geht es um den Einsatz von

Business Intelligence zur Analyse von webbasierten Inhalten als digitale

2z ygl. Ulag (2020)
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Wertschopfungskette von (auch) online agierenden Unternehmen. Dabei stellt Web-
Analytics ein Mittel dar das erlaubt, dass Nutzerverhalten und die Nachfrage auf den
digitalen Kandlen zu analysieren.?? Nachfolgend werden die wichtigsten Metriken

erldutert, die fiir die Erstellung von Berichten von Relevanz sind:

Page Views (Seitenaufrufe)

Die Metrik Seitenaufrufe beschreibt saimtliche durch einen (menschlichen) Benutzer
aufgerufenen (HTML-)Seiten innerhalb der Internetprasenz.2¢ Werden demnach

mehrere Seiten aufgerufen, wird jeder vollstandige Aufruf einer Seite mitgezahlt.

Visits (Besuche)

Ein Besuch wird definiert als ,[...] eine Serie von mehreren Seitenzugriffen durch
einen einzelnen Besucher ohne groéfiere Unterbrechung.“?> Die Firma Adobe, die
eine eigene Software fiir Web-Analyse anbietet, definiert eine Unterbrechung nach

mehreren Kriterien wie folgt26:

30 Minuten Inaktivitit: Sollte der Besucher 30 Minuten lange keine Aktivitaten,
wie beispielsweise einen Seitenaufruf, ausfiihren, gilt der Besuch als beendet. Wer-
den die Aktivitaten anschliefdend wieder aufgenommen, zihlen sie bereits zu einem

neuen, weiteren Besuch.

12 Stunden Aktivitit: Nach iiber 12 Stunden Aktivitit, was nur durch das wieder-
holte Auslosen von mindestens einer Aktivitit innerhalb von 30 Minuten

vorkommen kann, wird der laufende Besuch beendet und ein neuer beginnt.

Sobald der Benutzer das Browserfenster mit der dargestellten Internetprasenz
schliefdt oder die Webseite liiber eine externe Seite verlasst wird der Besuch eben-
falls beendet.

Unique Visitors (eindeutige Besucher)

Es wird dann von einem eindeutigen Besucher gesprochen, wenn ungeachtet der

Anzahl von Besuchern ein einzelner Nutzer tiber einen langeren Zeitraum hinweg

23 ygl. Meier und Zumstein (2013, S. 2)
24 ygl. Meier und Zumstein (2013, S. 93)
25 Meier und Zumstein (2013, S. 94)

26 vgl. Adobe (2020)
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nur einmal gezahlt wird. Die Identifikation kann beispielsweise mittels eines persis-

tenten Cookies vorgenommen werden.2”

2.3 Online- und Internet-Marketing

Das Online-Marketing umfasst nach Lammenett ,[...] Mafnahmen oder Mafdnah-
menbiindel, die darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder ganz bestimmte
Internetprasenz zu lenken, von wo aus dann direkt [ein] Geschaft gemacht oder an-
gebahnt werden kann.“?® In diesem Zusammenhang wird auch oft von Internet-
Marketing gesprochen, was jedoch abzugrenzen ist: Dieses beschaftigt sich damit,
das Internet und die damit verbundenen Dienste, wie beispielsweise E-Mail, Word
Wide Web (WWW) oder File Transfer Protocol (FTP), fiir marketingrelevante Zwe-
cke zu nutzen.?® Online-Marketing hingegen kann auch solche Mafdnahmen
beinhalten, die nicht ausschlief3lich im Internet stattfinden, aber dennoch das Ziel
verfolgen, das Interesse des Besuchers auf die Internetprasenz zu lenken.30 Beispiel
hierfiir wire eine physische Werbeanzeige am Straflenrand, deren Zweck das Wer-
ben fiir eine Internetprasenz ist. Lammert weist darauf hin, dass die Abgrenzung
zwischen Online- und Internet-Marketing zunehmend verschwimmt und nennt da-
bei unter anderem den Begriff der kanaliibergreifenden Strategie als passende

Umschreibung beider Marketingbegrifflichkeiten.

Das fiir diese Arbeit relevante Display-Marketing, ein Instrument des Online-Marke-
tings31, beschaftigt sich mit grafischen Werbemitteln durch die Platzierungen des
Marken- oder Firmenlogos auf Internetseiten oder (mobilen) Applikationen.3? In
diesem Zusammenhang sind auch Begrifflichkeiten wie Display Advertising, Dis-
play-Werbung oder auch Bannerwerbung geldufig.33 Zu den grafischen
Werbemitteln gehoren neben Bildern auch Videos, Animationen oder Textlinks. Ne-
ben der Steigerung der Markenbekanntheit ist ein zentrales Ziel dieser
Marketingform eine hohe Reichweite zu erzielen.3* Der Erfolg einer Display-Marke-

ting-Kampagne wird in Form von Kennzahlen gemessen. Diese konnen sowohl auf

27 yvgl. Meier und Zumstein (2013, S. 95)

28 Lammenett (2017, S. 36)

29 yvgl. Lammenett (2017, S. 32)

30 ygl. Lammenett (2017, S. 37)

31 ygl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 4)
3z ygl. Meffert et al. (2019, S. 703)

33 ygl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 9)
34 ygl. Meffert et al. (2019, S. 712)
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der eigenen Webseite (Onsite) als auch auflerhalb der eigenen Internetprasenz
(Offsite) gemessen werden.?> Die wesentlichen Kennzahlen werden im Nachfolgen-
den erlautert:

Impressions (Werbeeinblendungen)

Unter Werbeeinblendungen wird die Einblendung von Display-Werbung auf Inter-
netseiten und (mobilen) Applikationen verstanden. Es handelt sich daher um eine
einfache Messgrofde, um die Reichweite der Mafdnahme beziffern zu konnen. Dabei
gilt zu beachten, dass bereits das Ausliefern der Werbeanzeige, beispielsweise beim
Offnen der Internetprasenz, zu einer Impression flihren kann. Damit ist nicht
zwangslaufig verbunden, dass der Besucher das Werbemittel auch wahrgenommen
hat. Die Werbeeinblendungen dienen als wesentliche Berechnungsgrundlage fiir

weitere Kennzahlen.36

Reach (Reichweite)

Die Reichweite bemisst sich an der Anzahl eindeutiger IP-Adressen, die von der Dis-
play-Werbung erreicht werden. Da eine Werbeeinblendung einem Benutzer o6fter
angezeigt werden kann, fallt die Reichweite in der Regel geringer aus.3” Diese Kenn-
zahl hat insbesondere eine vorausschauende Bedeutung. Sie gibt Auskunft iiber die
Anzahl an Personen, die durch bestimmte Kommunikationsinstrumente erreicht

werden konnen.38

Cost (Kosten)

Hierunter fallen die Gesamtkosten fiir die Schaltung einer Display-Werbung. Es exis-
tieren unterschiedliche Kostenarten, wie zum Beispiel Agentur- oder Medienkosten,
die unter diese Kennzahl fallen. Als haufigster Vergleichswert werden die Medien-
kosten genommen, die auch als Grundlage fiir die Berechnung der Kennzahlen
Kosten pro Klick (CPC) und Tausenderkontaktpreis (CPM) verwendet wird. Der

35 yvgl. Lammenett (2017, S. 195)

36 vgl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 13)
37 Ebd.

38 ygl. Meffert et al. (2019, S. 650)
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CPM kommt insbesondere bei 6ffentlich verfiigbaren Benchmarks zum Einsatz und
gilt daher als bedeutende Kennzahl.3?

(Ad-)Clicks (Klicks)

Sobald der Nutzer auf eine Werbeeinblendung klickt wird er direkt auf die Landing-
Page des werbetreibenden Unternehmens weitergeleitet. Mit diesem Vorgang wird
ein sogenannter Ad-Click erzeugt, der in Summe Aussage dariiber liefert, wie haufig
beispielsweise ein Werbebanner angeklickt wurde. Um beabsichtigte Klicks von sol-
chen zu unterscheiden, die unter Umstanden versehentlich getatigt wurden, wird
diese Kennzahl als Berechnungsgrundlage fiir die Bounce Rate verwendet.*? Dieser
Parameter ist ausschlaggebend, wenn es um die Effizienzbestimmung eines Werbe-

banners geht.41

Bounce Rate (Absprungrate)

Sollte der Nutzer, nachdem er auf eine Werbeeinblendung geklickt hat und anschlie-
3end auf die Landing-Page des werbetreibenden Unternehmens gelangt ist, keine
weiteren Aktivititen auf der Seite durchfiihren, so wird von einem Absprung ge-

sprochen.#2

Y. Visits with 1 Page View
Bounce Rate = — x 100 (D
Y Visits

Click-Through-Rate (Klickrate)

Die Klickrate gibt das prozentuale Verhaltnis zwischen Klicks und Werbeeinblen-
dungen an. Diese Kennzahl ist jedoch nicht frei von Kritik, da sie sowohl abhangig
von der Anzahl der Werbeeinblendungen als auch des generellen Klickverhaltens
des Nutzers steht.#3 Die CTR liegt dabei im Regelfall zwischen 0,5 und 2,8 %, weshalb

bereits geringe Prozentsatze einen branchenabhangigen Erfolg darstellen konnen.

39 yvgl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 13)
40 vgl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 14)
41vgl. Nieschlag, Dichtl und Hoérschgen (2002, S. 1139)
42 ygl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 16)
43 vgl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 15)
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Diese Kennzahl ist bedeutend fiir die Messung einer Reaktion auf eine Werbebot-
schaft.44

) Y. Clicks
Click — Through — Rate (CTR) = S Impressions x 100 (2)

Conversions (Konversionen)

Die Konversionen sind Teil einer Kennzahl, die in Abhangigkeit zur Definition einer
Aktivitat steht, die das werbebetreibende Unternehmen bestimmt. Eine Aktivitit
kann der Kauf einer Dienstleistung, die Anmeldung zu einer Veranstaltung oder
auch die Registrierung fiir einen Newsletter sein. Die Anzahl aller Aktivitaten, die
vom Besucher absolviert werden, zdhlen zur Kennzahl dazu. Sie dient als Berech-

nungsgrundlage fiir die Konversionsrate.*

Y Conversions

Conversion Rate = S Visits x 100 (3)

Engagement- / Interaction-Rate (Engagement- / Interaktionsrate)

Diese Kennzahl bezieht sich auf solche Werbeeinblendungen, die in erster Linie
nicht das Interesse haben den Nutzer vom Werbeblock zur Internetprasenz weiter-
zuleiten. Beispielsweise durch interaktive Videos und Spiele innerhalb eines
Banners ladt die Werbeanzeige hauptsachlich den Nutzer zur gezielten Interaktion
mit dieser ein. Die Kennzahl selbst driickt den prozentualen Anteil der Interaktionen

im Verhaltnis zu den Einblendungen aus.*®

Y Interactions
Engagement Rate = —— X 100 (4)
Y. Impressions

44 vgl. Nieschlag, Dichtl und Hoérschgen (2002, S. 1139)
45 vgl. Ahrholdt, Greve und Hopf (2019, S. 17)
46 ygl. Nieschlag, Dichtl und Horschgen (2002, S. 1138)
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3 Initialisierung

Die Initialisierungsphase ist die erste Phase des Vorgehensmodells (vgl. Kapitel 1.3)
und dient als fundamentale Grundlage fiir das Projekt. Der schrittweise und von Me-

thoden gepragte Ablaufistin Abbildung 5 dargestellt.

S —»|Bestandsaufnahme —»- Reqqlremgnts
Management Engineering

—»-| Projektorganisation

|Methoden| | Vorgehen I

Abbildung 5: Vorgehensweise in der Initialisierung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Im Abschnitt 3.1 werden zundachst die fiir das Projekt relevanten Personengruppen
(Stakeholder) identifiziert und anschliefiend analysiert. Dabei sind Einflussnahme
und Interesse fiir jede Gruppe abzuwdgen und einzuschatzen. Da das Projekt und
dessen Finanzierung von der Akzeptanz aller Beteiligten abhangig ist, ist die Be-

kanntheit der Stakeholder und der Austausch mit diesen von grofier Bedeutung.

Die vor Projektstart bestehende aktuelle Situation wird in Abschnitt 3.2 behandelt.
Dazu werden mit Experten umfangreiche Interviews gefiihrt, wo unter anderem
Aussagen zum aktuellen Prozess getroffen werden (vgl. Anlage B, C und D). Die Zu-
sammenfassung dieser Aussagen wird in der Bestandsaufnahme detailliert
beschrieben und dient gleichzeitig als Bewertungsgrundlage fiir die anschliefiende
SWOT-Analyse.

Die Erkenntnisse der Situationsanalyse werden im Zuge des Requirements Engine-
ering im Abschnitt 3.3 in Zielsetzungen formuliert. Diese Ziele werden anschlief3end
nach den Mafdgaben der ISO/IEC 25010 ,Systems and software engineering - Sys-
tems software Qualitity Requirements and Evaluation (SQuaRE) - System and

software quality models” in funktionale und nicht-funktionale Anforderungen
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klassifiziert. Diese messbaren Anforderungsbeschreibungen dienen als Vorgaben
zur Erfiilllung der Projektziele.

Abschliefdend wird im Kapitel 3.4 die Organisation des Projektes anhand eines Mei-
lensteinplans beschrieben.

3.1 Stakeholder Management

Alle zum Projekt in Beziehung stehende Personen, Gruppen oder Organisationen
werden als Stakeholder beziehungsweise Anspruchsgruppen bezeichnet. In diesem
Abschnitt werden diese Gruppierungen zundchst identifiziert und anschliefRend
analysiert.

Identifizierung der Stakeholder

Nachfolgend werden die Anspruchsgruppen identifiziert, die ...

» ...wichtige Ressourcen (Kapital, Material, Wissen) zur Verfligung stellen.
» ...einen Einfluss auf das Projekt nehmen kénnen.

» ...vom Projekt und dessen Verlauf besonders betroffen sind.

Tabelle 1: Stakeholder

Stakeholder Beschreibung

Bereichsleiter - Verantwortlich fiir Genehmigungen zur An-

schaffung neuer Hard- und Software.

Abteilungsleiter Marketing Koordiniert Media- und Marketingmanager.

Media Manager - Hauptnutzer der Endanwendung.
(Auftraggeber) - Benotigt regelmafiig Projektergebnisse.
- Wertet Kampagnenerfolge aus und erstellt
Abschlussbericht.
Marketing Manager - Definiert Kampagnenziele, Zielgruppe und er-
stellt Inhalte.

- Erhalt aufbereitete Ergebnisse der Kampag-

nen vom Media Manager.
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Medienforscher

Web Analyst

Anwendungsentwickler

Business Analyst

Agenturpartner (extern)

Analyse der Stakeholder

Verantwortlich fiir die Bereitstellung der Zu-
schauerzahlen aus den eigenen Fernseh- und

Radioplattformen.

Verantwortlich fiir Analyseinhalte der ,Ow-
ned-and-operated“-Plattformen im Internet
und in Applikationen.

Verantwortlich fiir die Implementierung
neuer Hard- und Software.
Administration von unternehmensweiten Da-

tenbanken.

Verfiigt iiber Wissen der Systemlandschaft.
Verfiigt Uber Wissen bestehender DWH-
Architekturen.

Verantwortlich fiir Kampagneninhalte auf ex-
ternen Plattformen und im Bereich Print

(Zeitschriften und Zeitungen).

Um Interessenkonflikte, beispielsweise durch unterschiedliche Projektziele, zwi-

schen den Stakeholdern zu vermeiden und ein regelmafdiges Wahrnehmen fiir das

Projekt zu schaffen, ist ein effektives Beziehungsmanagement mit den relevanten

Gruppen unabdingbar. Entsprechend ihrem Einfluss und ihrem Interesse am Pro-

jekt werden in Abbildung 6 alle zuvor identifizierten Anspruchsgruppen innerhalb

einer Stakeholder-Landkarte kategorisiert. Um die Dialoge mit den Verantwortli-

chen in der richtigen Art und Weise zu fiihren, wird zusatzlich das

Beziehungsverhaltnis zum Projektteam bewertet: + = positiv, - = negativ, ? = neutral.
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Einfluss
A
Web Analyst(+) Media Manager/
Medienforscher Auftraggeber(+)
Anwendungs- Marketing
entwickler(+) Manager(+)
Agér;ttt;rr?]ar;;ler Bereichsleiter(+)
Prozessexperte Abtellungslelter
Marketing(+)
(*)
»  Interesse

Abbildung 6: Stakeholder-Landkarte
(Quelle: Eigene Darstellung)

Insbesondere der stindige Austausch mit dem Auftraggeber (Media Manager) ist fiir
den Erfolg des Projektes von hoher Relevanz. Daher werden diese regelmaf3ig im

Projekt eingebunden und nehmen an einem 14-tagig stattfindenden Gremium teil.

3.2 Bestandsaufnahme

Die Bestandsaufnahme versteht sich als grundlegender Bestandteil der Initialisie-
rungsphase und beantwortet die Frage nach dem ,Worum geht es genau?“. Zunachst
ist der derzeit geltende prozessuale Ablaufim Zuge einer Ist-Erhebung festzuhalten.
Zu diesem Anlass werden mit den Media Managern, die zum einen Auftraggeber und
zum anderen Experten flir ihre Prozesse sind, Interviews gefiihrt (vgl. Anlagen B, C,
D). Der zuvor festgelegte Interviewleitfaden*” wird bei allen Interviewpartnern
gleichermafien angewandt, um so gegebenenfalls Zusammenhéange zu identifizie-

ren.

Die Ergebnisse werden anschliefdend hinreichend in einer Situationsanalyse bewer-
tet, betreffend Klarung von Problemen, Lagebeurteilung und Eingrenzung des
Problems. Auf den dort ermittelten Ergebnissen baut die nachfolgende Anforde-

rungsanalyse auf.

47 Bei der Erstellung des Interviewleitfadens wurde sich an die in der Literatur empfohlene Vorge-
hensweise, aus den Quellen vgl. WefRel (2010) und vgl. Steffen und Doppler (2019), orientiert.
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3.2.1 Ist-Erhebung

Die Aufgabe des Media Managers ist es, die Schnittstellen zwischen dem Marketing
Manager, der eine Kampagne und die dazugehorigen Parameter definiert und exter-
nen und internen Ressourcen, die zur Erfilllung der Kampagnenparametern
bendtigt werden, zu koordinieren. Das daraus resultierende Aufgabengebiet wird in
der Ist-Erhebung beschrieben. Das hier vorliegende Projekt bezieht sich dabei auf
die kanaliibergreifende Kampagnen-Steuerung, weshalb sich die nachfolgende Ist-
Erhebung auch nur auf diesen Teilbereich konzentriert, betreffend der Steuerung
und Auswertung einer Kampagne. Die Prozessschritte, die zuvor stattfinden, wer-

den nur kurz behandelt, um ein ganzheitliches Verstandnis zu schaffen.

Vorbereitung einer Kampagne

Der Ursprung einer jeden Kampagne begriindet sich zunachst beim Marketing Ma-
nager. Dieser ist fiir die Konzeption der Inhalte, Budgeteinhaltung und die
Parametrisierung der Ziele zustiandig. Abhdngig von der Zielgruppe, den finanziellen
Mitteln und der Kampagnenart, ob produkt- oder imagebezogen, konnen diese Ziel-
parameter unterschiedlich ausfallen. Beispiele fiir eine oder mehrere Zielvorgaben
konnen das Erreichen einer Konversion, eine bestimmte Anzahl an Visits oder eine
besonders hohe Reichweite sein. Um diese Ziele zuverlassig zu erreichen, miissen
die konzipierten Inhalte iiber verschiedenste interne und externe Kanale publiziert
werden. Welche Kandle und Plattformen am geeignetsten dafiir sind, wird vom Me-
dia Manager bestimmt. Hierzu leitet der Marketing Manager innerhalb eines
Briefings die wichtigsten Parameter weiter und erhalt im Gegenzug einen ausgear-
beiteten Mediaplan. Dieser Plan, von einem verantwortlichen Media Manager
konzipiert, beinhaltet alle relevanten Mafdnahmen zur Zielerftillung. Hierzu werden
anhand von Erfahrungswerten, Marktbeobachtungen und Einschatzungen von ex-
ternen Agenturen alle internen wie externen Kandle aufgelistet, auf denen
Werbemafinahmen sinnvollerweise stattfinden konnen. Dazu gehéren zum Beispiel
Anzeigen in einer Kinderzeitschrift, Werbespots auf dem eigenen Sender SUPER
RTL, Werbeeinblendungen in der eignen Spiel- und Video-Applikation TOGGO oder
verschiedene Mafdnahmen in sozialen Netzwerken. Abbildung 7 zeigt eine Auswahl
an internen und externen Werbeflachen, die zur Platzierung der Kampagneninhalte

genutzt werden konnen.
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TV, Radio, Internetseiten,
T Applikationen, eigene Kanale auf
Werbeflachen ~ pp » 19
YouTube, ...
of
3
Werbeagenturen weitere Werbefléachen (u. a. Print)
Externe L '
Werbefidchen soziale Netzwerke, Suchmaschinen, ...

Abbildung 7: Ubersicht der internen und externen Werbefléichen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Nach Fertigstellung der Planung wird das Resultat mit dem verantwortlichen Mar-
keting Manager umfangreich besprochen und, vorausgesetzt die Inhalte sind
realisierbar und tberzeugend, von diesem zur Umsetzung freigegeben. Diese Frei-
gabe veranlasst den Media Manager alle im Plan enthaltenen Werbeflachen, iber die

von den einzelnen Werbeanbietern bereitgestellten Programme, zu buchen.

Steuerung und Auswertung einer Kampagne

Der Media Manager ist wahrend der laufenden Kampagnenphase fiir die jederzeitige
Beobachtung der Entwicklung iiber alle Kanale hinweg verantwortlich. Gesetzt den
Fall, dass Entwicklungen nicht dem erwarteten Verlauf entsprechen, kénnen nach-
tragliche Justierungen vorgenommen werden. Beispielsweise kénnen gebuchte

Budgets verlagert oder auch neue Werbeflachen gebucht werden.

Um einschatzen zu kénnen, inwiefern eine Kampagne erfolgreich oder weniger er-
folgreich verlauft, muss jede Plattform separat ausgewertet werden. Hier gibt es
essenzielle Unterschiede in der Art und Weise wie laufende Kampagnendaten ein-
gesehen  werden konnen. Die Ressourcen, die unmittelbar im
Verantwortungsbereich des Media Managers liegen, konnen mittels vom Anbieter
bereitgestellten Programmen tiberwacht werden. Anbieter wie Google Ads, Face-
book Ads, Pinterest Ads und YouTube Analytics bieten eigene Programme an, die

konkrete Angaben mittels grafischer und tabellarischer Darstellung liefern.

Die Dienstleistungen, die iiber eine Agentur gebucht werden, obliegen wahrend der
laufenden Kampagne dem Agenturpartner. Eine Berichterstattung wird zumeist

erst am Ende der Kampagne in Form einer Excel-Datei tibermittelt.
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Auch bei den internen Ressourcen gibt es Unterschiede: Laufende Daten, die tiber
die digitalen Plattformen, dazu gehoéren die Internetprasenzen und die Applikatio-
nen, generiert werden, werden vom Web Analysten erstellt und je nach Bedarf im
vereinbarten Turnus (taglich, wochentlich, ...) in Form einer PDF- oder Excel-Datei
bereitgestellt. Die Daten des Marktforschers, die Aussagen iiber den Verlauf einer
Kampagne auf dem eigenen Fernsehsender geben kénnen, werden zumeist im wo-

chentlichen Rhythmus per Excel-Datei zusammengefasst und manuell iibermittelt.

Sobald die Kampagne beendet ist liegt es im Verantwortungsbereich des Media Ma-
nagers einen abschliefdenden Bericht tiber den Verlauf und die Zielerreichung zu
erstellen. Dieser Prozess wird manuell getatigt und bedingt das Beschaffen aller Er-
gebnisdaten jeder einzelnen Ressource. Die Programmlandschaften der einzelnen
Anbieter, die direkt vom Media Manager verwaltet werden, erlaubt im Regelfall ein
Export in ein fiir Excel kompatibles Format. Die Ergebnisse des Agenturpartners
miissen ebenso abgewartet werden wie die Berichterstattung der Marktforschung.
Sobald alle Informationen zusammengetragen sind muss eine handische Harmoni-
sierung der Inhalte vorgenommen werden. Darunter fallen unter anderem die
Vereinheitlichung der Begrifflichkeiten im Zusammenhang mit den Kennzahlen, das
Anpassen von Formatierungen, wie beispielsweise unterschiedliche Datumsvarian-
ten sowie die Korrektur syntaktischer und semantischer Fehler. Das
Tabellenkalkulationsprogramm Excel wird zur finalen Zusammenfassung und zur
optischen Aufbereitung der Daten angewandt. Hier finden ebenfalls Anmerkungen
und Informationen statt, die im Zusammenhang mit der Kampagne niedergeschrie-
ben werden miissen. Dazu gehdren nennenswerte Details iber den Verlauf, eine
personliche Einschatzung, zukunftsrelevante Lernprozesse (Learnings) sowie gene-

riertes Wissen, wie beispielsweise neue Erkenntnisse.

Die zusammengefassten und aufbereiteten Daten, die sich zunachst nur in der Excel-
Datei befinden, werden anschliefend zur besseren Veranschaulichung grafisch auf-
bereitet. Da die Resultate gegeniiber dem Marketing Manager im Zuge eines
Termins zu prasentieren sind, wird zur optischen Aufbereitung das Prasentations-
programm PowerPoint verwendet. Hierbei werden die Informationen aus der Excel-
Datei in die PowerPoint libertragen und mittels der dort bereitgestellten Funktio-
nen die jeweils passenden Diagramme erstellt. Wichtige Aspekte,
zusammenfassende Kommentare und Verbesserungsvorschlage werden ebenfalls

in die Prasentation integriert.
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Um den Kampagnenerfolg gegebenenfalls mit bereits vergangenen Kampagnen ver-
gleichen zu konnen, konnen die Akteure auf ein Archiv an historischen
Auswertungen zuriickgreifen. Dabei werden wesentliche Inhalte aus den dort vor-
liegenden relevanten Dokumenten manuell extrahiert, um sie anschlieféend in die

Berichterstattung der abzuschliefenden Kampagne zu iibertragen.

Zum Austausch und zur Archivierung aller Daten wird ein zentrales Verzeichnis im
unternehmensweiten Netzwerk genutzt. In der direkten Kommunikation miteinan-
der, beispielsweise zwischen Marketing- und Media Manager, wird im Regelfall das
Medium E-Mail und die Kollaborations- und Kommunikationssoftware Microsoft
Teams verwendet. Uber beide Kommunikationskanile werden situationsbedingt

Daten an den jeweils anderen libermittelt.

3.2.2 Situationsanalyse

Mit der zuvor beschriebenen Bestandsaufnahme wird sich in der nun folgenden Si-
tuationsanalyse kritisch auseinandergesetzt: Dazu werden die gesammelten
Erkenntnisse betrachtet und deren Strengths (Starken), Weaknesses (Schwachen),
Opportunities (Chancen) und Threats (Gefahren) identifiziert. Dieses Vorgehen ori-
entiert sich dabei an der aus dem strategischen Management etablierten und unter
dem Akronym zusammengefassten SWOT-Analyse. Diese Methode hat sich eben-
falls im Projektmanagement durchgesetzt, um ein analytisches tbersichtliches

Gesamtbild aus der Ist-Erhebung zu gewinnen.

Strengths (Stdirken)

Die im Unternehmen verwendete Programmlandschaft stiitzt sich im weitesten
Sinne auf verschiedenste Programme von Microsoft. In der Kommunikation wird
Outlook fir E-Mail-Nachrichten und Teams fiir Textnachrichten verwendet. Die Be-
arbeitung und die Aufbereitung der Daten wird ebenfalls konsequent mit Excel und
die Prasentation mit PowerPoint vorgenommen. Kollaborationen zu Kampagnen
finden in eigens dafiir angelegten Teams-Kandlen statt, wobei Inhalte aus dem

Office-Paket unmittelbar geteilt und miteinander bearbeitet werden kénnen.

Die Kommunikation zwischen den Kampagnenverantwortlichen findet zuverlassig
statt. Das Verhaltnis zwischen den einzelnen Abteilungen ist untereinander positiv
und durch die Anzahl an Mitarbeitern, die an einer Kampagne mitwirken, tibersicht-

lich. Interne Daten, wie die des Web Analysten und des Marktforschenden, werden
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zuverlassig zur Verfligung gestellt. Auch ist der Kontakt zu den Agenturen stabil und
Inhalte werden zeitnah an die Verantwortlichen tibermittelt.

Die Media Manager verfiigen tiber ein hohes Maf3 an Fachwissen und tiefgreifenden
Erkenntnisse liber ihre insbesondere in Microsoft Office enthaltenen Programme.
Das umfangreiche Arbeiten mit Excel und PowerPoint ist ebenso professionell wie
der Austausch und die Organisation mit dem Kommunikations- und Kollaborations-

programm Teams.

Weaknesses (Schwdchen)

Eine laufende Kampagne lasst sich nur mit einem hohen zeitlichen und personellen
Aufwand auf deren Erfolg iiberpriifen — zumindest dann, wenn es kanaliibergreifend
geschehen soll. Der Media Manager bendétigt zunachst umfangreiches Fachwissen
zur korrekten Benutzung samtlicher Programme. Beispielsweise ist die Benutzbar-
keit und der Umfang bei Google Ads anders als bei Facebook Ads. Die fiir die
Kampagnen relevanten Informationen lassen sich so nur auf unterschiedlichen We-

gen erreichen, abhangig von der jeweiligen Quelle.

Sobald ein gesamtheitlicher Uberblick von mehr als einer Plattform erreicht werden
mochte, miissen die Rohdaten der Quellsysteme exportiert werden. In diesem Mo-
ment entstehen lokal gespeicherte Kopien der originalen Werte, die aus den
jeweiligen Programmen stammen. Findet keine unmittelbare Verarbeitung dieser
Informationen statt, so sind die Daten spatestens am Folgetag wieder obsolet und
miissen gegebenenfalls erneut exportiert werden. Generell birgt das Exportieren

der Daten, um sie zusammenzufassen, die Gefahr mit veralteten Daten zu arbeiten.

Die exportierten Informationen miissen handisch harmonisiert sowie von semanti-
schen und syntaktischen Mangeln befreit werden. Das ist vor allem ein zeitlicher
Aufwand, wobei Fehler nicht unvermeidlich sind. Beispielsweise konnen beim Ver-
einheitlichen von Spalteniiberschriften oder beim Anpassen der Formatierung der
Umstellung von amerikanischer zur deutschen Datumsformatierung Fehler passie-

ren.

Das Zusammenfassen der Daten ist ebenfalls ein manueller Prozess, der mit Unter-
stiitzung von Excel stattfindet. Durch den Ubertrag, das bedeutet das Kopieren der
exportierten Daten und das Einfiigen dieser Daten in die zusammenfassende Datei,
entsteht eine weitere Kopie dieser Daten. Verdnderungen in der urspriinglichen Da-

tei haben somit keinen Einfluss auf diese Zusammenfassung, was zu einer
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Inkonsistenz fithren kann. Das Bearbeiten der Datei mit mehr als einer Person kann
mangels Absprache eine weitere moégliche Folge fiir Fehler darstellen.

Insbesondere im Zusammentragen der Ergebnisse ist der Austausch unter den
Media Managern von hoher Relevanz. Die Dateien werden bei dieser
Kommunikation per E-Mail-Nachricht oder per Microsoft Teams weitergeleitet.
Auch wird auf den zentralen Speicherort im Netzwerk hingewiesen. Dadurch
entstehen gegebenenfalls mehrere Kopien der inhaltlich gleichen Datei. Potenzielle
Fehlerquelle ist dabei, dass die Bearbeitungen nicht an der finalen, sondern an einer

vorherigen Version vorgenommen werden.

Zur visuellen Darstellung der Ergebniszahlen wird PowerPoint benutzt. Die Rohda-
ten werden manuell in das Prasentationsprogramm tibertragen, was ebenfalls zu
Fehlern fiihren kann. Wichtige Erkenntnisse und generiertes Wissen werden in der
Prasentation festgehalten und sind mit Beendigung der Kampagne erst einmal nur
dort wiederzufinden. Besteht der Bedarf, auf diese Inhalte in einer Folgekampagne
zuriickzugreifen, miissen diese zunachst umstandlich gesucht und gegebenenfalls

wieder interpretiert werden.

Die finale Zusammenfassung wird im unternehmensweiten Laufwerk gespeichert.
Es existiert zwar ein eigenes Verzeichnis, die Zugriffsrechte dafiir sind aber nicht
beschrankt. Versehentliche Anderungen von nicht Zugriffsberechtigten sind somit

nicht auszuschlief3en.

Das in der Bestandsaufnahme dargestellte Vorgehen ist nicht vereinheitlicht, son-
dern resultiert aus einer selbst ermittelten Best Practice. Es obliegt dem Media
Manager, ob der den Prozess anders vornimmt oder auf andere Programme zur Um-
setzung der Auswertung zurlickgreift. Des Weiteren sind die Auswertungen der
einzelnen Kampagnen unterschiedlich, da nicht jede Kampagne die gleichen Anbie-
ter beinhaltet. Beim Vergleich zweier historischer Kampagnen kénnen daher nur
mit einem manuellen Aufwand Aussagen aus den vorliegenden Zusammenfassun-
gen entnommen werden, weshalb auch der Vergleich mit hohen =zeitlichen

Ressourcen verbunden ist.

Opportunities (Chancen)

Durch die mediale Aufmerksamkeit, die Themen wie Business Intelligence und Big

Data in Fachzeitschriften und auch der allgemeinen Presse erfahren, ist die
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Akzeptanz fiir die Umsetzung solcher Vorgehen als sehr grofd anzusehen.*® Andere
Unternehmen zeigen, dass mit standardisierten und automatisierten Prozessen

Kosten- und Zeitersparnisse einhergehen.

Das Thema Business Intelligence ist brancheniibergreifend von grofder Bedeutung
und daher auch in der Medienbranche unerlasslich, in die SUPER RTL einzuordnen
ist. Durch eine Vielzahl bereits auf dem Markt befindlicher BI-Lésungen, wie bei-
spielsweise Microsoft Power BI, Tableau oder auch Qlik, existieren ausgereifte
Losungen, deren Einsatz sich in vergleichbaren Unternehmen bereits etablieren

konnte.

Bisher existieren noch keine ganzheitlichen BI-Losungen im Unternehmen, sodass
keine Restriktionen beim Vorgehen zu erwarten sind. Erfahrungen bei der Imple-
mentierung solcher Losungen aus anderen Unternehmen lassen sich daher leicht

vornehmen.

Threats (Gefahren)

Die Problemstellung, mit der dieses Projekt beschaftigt ist, ist sehr speziell. Erfah-
rungswerte flir ein konkretes Vorgehen oder einem Best-Practice-Ansatz aus

anderen medienbezogenen Unternehmen liegen nicht vor.

Externe Anbieter, die Ihre Daten fiir die BI-Losung zur Verfligung stellen, konnen
Ihre Schnittstellen anpassen oder gar Datenlieferungen unterbinden. Anbieter, wie
Google, konnen Daten umfangreicher oder bevorzugter in eigene Softwarelésungen,

wie Google Analytics, bereitstellen.

Die Einfilhrung einer neuen Software setzt grundsatzlich die Akzeptanz unter den
Mitarbeitern voraus, die anschlieféend damit arbeiten. Eine neue Losung kann an
der mangelnden Motivation bei der Nutzung oder an der Befiirchtung, den Prozess
zu verkomplizieren, scheitern. Die Benutzer miissen umfangreich geschult werden,

um die Vorteile und Mdéglichkeiten der BI-Losung zu vermitteln und zu nutzen.

Eine implementierte und letztlich auch erfolgreich eingefiihrte Losung muss auch

weiterhin regelmaflig gepflegt werden, um so langfristig Nutzen abzuwerfen.

48 ygl. Unger und Kemper (2006)
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3.3 Requirements Engineering

Der vorherige Abschnitt hat sich mit der Frage ,Worum geht es genau?“ beschaftigt.
Das dort erlangte Wissen, insbesondere die Feststellungen aus der SWOT-Analyse,
wird, im Zuge des Anforderungs- beziehungsweise Requirements Engineering, zur
Beantwortung der Frage ,Was soll erreicht werden?“ herangezogen. Zunachst wer-
den dafiir die Ziele definiert, die die Experten im Zuge des Interviews formuliert
haben. Daraus leiten sich dann die nach ISO/IEC 250104° klassifizierten funktiona-
len Anforderungen ab, die eine konkrete, detaillierte und addquate Beschreibung
umfassen. Die dort formulierten Inhalte unterliegen essenziellen Kriterien, wie Ein-
deutigkeit, Priifbarkeit, Realisierbarkeit und Verstandlichkeit. Hintergrund ist, dass
das Projekt anhand der Erfiillung dieser Anforderungen bewertet wird und daher
eine korrekte Beschreibung unabdingbar ist. Anschlieffend werden die nicht-funk-

tionalen Anforderungen beschrieben.

3.3.1 System- und Vorgehensziele

Die Zielsetzung unterteilt sich in Systemziele, die Leistung, Qualitat und Wirtschaft-

lichkeit betreffen und Vorgehensziele, die Vorgaben und Auflagen beinhalten.

Systemziele

» Zentrales System:
Innerhalb einer einzigen Losung sollen die Kampagnendaten aller Kanéle zu-
sammenlaufen.

» Schnittstellenanbindung extern:
Anbindung an alle vorhandenen externen Schnittstellen aus den Bereichen
AdTech, 3rd Party, AppStore und Daten externer Dienstleister.

» Schnittstellenanbindung intern:
Anbindung aller internen Daten aus den Bereichen Webanalyse, TV und Medien-
forschung.

» Ausbaufahigkeit:

Neue AdTech Anbieter sollen schnellstméglich integriert werden kénnen.

49 [SO/IEC 25010:2011
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Darstellungen aller Kennzahlen:

In einer Ubersicht sollen plattformiibergreifend alle Kennzahlen im zeitlichen
Verlauf dargestellt werden.

Vergleichbarkeit von Kampagnen:

Einzelne Kampagnen sollen detailliert miteinander verglichen werden, unab-
hangig auf welchen Plattformen sie stattfinden.

Kommentarfunktion:

Zum kollaborativem Arbeiten sollen Kommentarfelder zur Verfiigung stehen.
Exportmdoglichkeit:

Gezielte Inhalte sollen in Microsoft Excel und Power Point exportiert werden
konnen.

Teilen-Funktion:

Konkrete Inhalte sollen mit anderen Benutzern geteilt werden kénnen.
Verwaltung von Zugriffsrechten:

Die Zugriffsrechte sollen erteilt und gegebenenfalls wieder entzogen werden
konnen.

Mobile Nutzungsmoglichkeit:

Die Nutzung des Systems soll mobil per Applikation unter iOS und Android er-

moglicht werden.

Vorgehensziele

>

>

Prasentation:

Die Ergebnisse sollen in regelméafdigen Zeitabstanden prasentiert werden.
Einbezug:

Eine laufende Abstimmung iiber aktuelles Vorgehen soll mit dem Business Ana-

lysten erfolgen.

3.3.2 Funktionale Anforderungen

Die Projektziele, die der Frage , Was soll das System tun?“ nachgehen, werden in den

funktionalen Anforderungen nochmals spezifiziert beschrieben. Diese sind nach den

bereits genannten Kriterien formuliert und dienen als Gradmesser fiir den Projekt-

erfolg. Die Nutzung der konjugierten Verben ,muss“ und ,soll“ dienen der

Priorisierung, wobei ,muss” fiir eine wichtige und nicht zur Disposition stehende

und ,soll” fiir eine optionale Anforderung steht.
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Anforderung Anbindung interner und externer Ressourcen (F100)
Beschreibung Das BI-System ...

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske die Schnittstellen interner und externer Ressourcen anzu-
binden (F110).

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer

Maske die Schnittstellen zu entfernen und hinzuzufiigen (F120).

Anforderung Darstellung von Diagrammen (F200)
Beschreibung Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, Linien- und Kreis-

diagramme, resultierend aus den Rohdaten, darzustellen (F210).

... muss dem Benutzer die Méglichkeit bieten, mit den Diagram-
men, mittels Mouseover-Anzeige der zugrundeliegenden Werte,

zu interagieren (F220).

Anforderung Auswahl von Metriken und Quellen (F300)
Beschreibung Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Options-
buttons Metriken anzuwahlen (F310).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Checkbo-

xen eine oder mehrere Quellen auszuwahlen (F320).

Anforderung Kalkulation von Kennzahlen (F400)

Beschreibung Das BI-System muss dem Benutzer die Kennzahlen automatisch

berechnet im Diagramm ausgeben (F410).
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Anforderung

Beschreibung

Anforderung

Beschreibung

Anforderung

Beschreibung

Kampagnenvergleich (F500)
Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, nur die Kampag-

nen zu integrieren, die vorab definiert wurden (F510).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, iiber die Options-

buttons eine oder zwei Kampagnen auszuwahlen (F520).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, iiber ein Eingabe-
feld einen Datumsbereich einzugeben (F530).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, iiber die Options-
buttons eine Leistungs- und eine Kostenmetrik auszuwahlen
(F540).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, iiber ein Dia-

gramm die Leistungs- und Kostenmetrik darzustellen (F550).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, iiber die Checkbo-

xen ein oder mehrere Endgerate auszuwahlen (F560).

... soll dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Checkboxen

eine oder mehrere Quellen auszuwahlen (F570).

Zugriffsrechte (F600)
Das BI-System ...

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske den Zugriff fiir aktive Nutzer zu deaktivieren (F610).

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer

Maske den Zugriff fiir neue Nutzer einzurichten (F620).

Exportieren von Inhalten (F700)

Das BI-System muss dem Endanwender die Moglichkeit bieten,
die Darstellungen und Tabellen in ein Excel-kompatibles Format

zu exportieren (F710).
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Anforderung Kommentieren (F800)
Beschreibung Das BI System ...

... muss dem Anwender die Moglichkeit bieten, in einer Maske
Kommentare einzutragen (F810).

... muss dem Anwender die Méglichkeit bieten, in einer Oberfla-

che die Kommentare anderer Nutzer lesen zu kdnnen (F820).

3.3.3 Nicht-funktionale Anforderungen

Die nicht-funktionalen Anforderungen beschreiben wie das System seine Leistung
erbringen soll. Dazu geh6ren Anforderungen an die Qualitat, Benutzbarkeit und Re-
alisierung, die nicht formal in den funktionalen Anforderungen beschrieben werden

konnen.>°

Anderbarkeit, Ausbaufihigkeit, Erweiterbarkeit

Die Umgebung, in der das System Anwendung finden soll, ist einem standigen Wan-
del ausgesetzt. Das betrifft zunachst die Unternehmensumgebung. Es soll auch bei
technischen oder softwareseitigen Veranderungen weiterhin anwendbar sein, bei-
spielsweise bei einer Umstellung des Betriebssystems auf eine neuere Version oder
dem Austausch bestehender Hardware durch Nachfolgegerate. Gerade im mobilen
Segment soll das System auch beim Wechsel des Smartphones oder Tablets nutzbar

sein.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Software selbst. Das System greift auf eine Vielzahl
von externen Informationen iiber Schnittstellen zu. Auch bei Anderung dieser
Schnittstellen oder den gelieferten Daten soll das System anwendbar sein. Gesetzt
den Fall, neue externe oder interne Ressourcen sollen erschlossen werden, soll das

System diese liber ein einheitliches Verfahren integrieren konnen.

Kiinftige neue Anforderungen an Komfort und Sicherheit sollen ebenfalls in das be-

stehende System integriert werden.

50 Die nicht-funktionalen Anforderungen werden nicht in der ISO/IEC 25010 beschrieben. Aus die-
sem Grund orientieren sich diese Anforderungen an den Definitionen nach vgl. Goll (2014, 47 ff.).
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Einfachheit & Verstdndlichkeit

Das System und die dahinterliegende Architektur soll fiir dritte Entwickler nachvoll-
ziehbar und verstdndlich sein, um eine kiinftige Weiterentwicklung ohne

nennenswerte Hiirden zu ermoglichen.

Skalierbarkeit

Das System soll eine hohe Anzahl an gleichzeitigen Nutzern verkraften konnen, ohne

zu hohe Antwortzeiten zu generieren.

Zuverldssigkeit

Unter der Zuverlassigkeit wird die laufende und korrekte Verarbeitung der Daten
verstanden. Im Falle eines Fehlers soll das System jederzeit zu einem konsistenten

Punkt zurickkehren konnen.

Sicherheit

Das System wird unternehmensintern angewandt und beinhaltet Daten und Infor-
mationen, die dem Betriebsgeheimnis unterliegen. Daher soll das System den
geltenden Sicherheitsrichtlinien des Unternehmens entsprechen. Das bezieht sich
sowohl auf den Schutz der Daten, im Hinblick auf die Kampagnen, als auch auf den
Schutz der Daten, die der Anwender beim Nutzen des Systems hinterlegt. Es sollen
auch nur Benutzer darauf Zugriff haben, denen eine konkrete Berechtigung erteilt

wurde. Daten diirfen nicht an Dritte gelangen.

3.4 Projektorganisation

Die Projektrealisierung findet im engen Austausch mit dem Auftraggeber, dem Me-
dia Management, statt. Daher sind, in einem gemeinsam bestimmten Zyklus von
zwei Wochen, Treffen zwischen Media Managern und Projektteam vereinbart. Hier
wird der bisherige Fortschritt prasentiert, gegebenenfalls Anpassungen an den An-
forderungen vorgenommen und das weitere Vorgehen besprochen. Durch den
regelmafdigen Austausch soll verhindert werden, dass das Projekt nicht den erwar-

teten Anforderungen entspricht und so ein jederzeitiges Nachjustieren ermoglicht
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werden kann. Gleichzeitig sorgt eine regelmafiige Kommunikation fiir eine anhal-

tende Prasenz und der damit verbundenen stetigen Bedeutung des Projekts.

Die nun vorangeschrittene Initialisierung ist der erste Abschnitt des in Abbildung 8
dargestellten Meilensteinplans und leitet in die Konzeption iiber. Diese Phase
schliefst mit der erfolgreichen Erstellung eines Losungskonzepts ab, in dem die de-
finierten Anforderungen realistisch zu erfiillen sind. Das Konzept wird im

Projektgremium besprochen, bevor es zur Umsetzung freigegeben werden kann.

Einflihrung

Initialisierung@ Konzeption <2> Realisierung @ Prototyp <4> und @
Abnahme

Realisierung — Review

t ]

Abbildung 8: Meilensteinplan fiir das Projekt

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Realisierung wird dabei iterativ vollzogen, wobei am Ende eines jeden Inkre-
ments die Bewertung der zuriickliegenden Arbeit durch die Stakeholder erfolgt.
Sobald in der Umsetzung ein Reifegrad erreicht wird, der das System grundsatzlich
nutzbar macht, soll es dem Auftraggeber in Form eines Prototyps zuganglich ge-
macht werden. Die Zurverfiigungstellung findet innerhalb des Prozessschrittes der
Einfiihrung und Abnahme statt, wobei die dort erlangten Erkenntnisse fiir eine Fort-

setzung des Projekts im Anschluss an diese Abschlussarbeit genutzt werden.
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4 Produktkonzeption

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der titelgebenden Produktkonzeption und baut
auf den Erkenntnissen der vorangehenden initialen Phase auf. In Abbildung 9 wer-
den die drei essenziellen Bestandteile der Produktkonzeption und die Einordung in
das Gesamtmodell beschrieben. Alle Erkenntnisse, die im Folgenden erlangt wer-
den, flief3en als Maf3gabe in die Realisierung mit ein.

| Produktkonzeption

VT Visuelles - : i :
Initialisierung  t------ | Konzept —»LOsungsvariantent—- Losungskonzept - - - - - - +»| Realisierung

Abbildung 9: Ablauf Produktkonzeption und Einordung im Vorgehensmodell
(Quelle: Eigene Darstellung)

Im Abschnitt 4.1 wird sich mit dem Konzipieren einer visuellen Darstellung der Be-
nutzeroberfliche beschaftigt. Darin enthalten sind die vom Auftraggeber (Media
Manager) gestellten Anforderungen an die Bedienbarkeit und des Funktionsum-
fangs. Das Ergebnis dient dem visuellen Grundverstandnis, konkretisiert nochmals
die gestellten Anforderungen und definiert gleichzeitig den Anspruch an die Reali-

sierungsphase.

Die in der Literaturrecherche vorgestellten Varianten von Business Intelligence Ar-
chitekturen (vgl. Kapitel 2.1.2) und Plattformen (vgl. Kapitel 2.1.3) werden im
Kapitel 4.2 mittels der morphologischen Analyse aufbereitet und bewertet. Ziel ist
es, die bestmogliche Kombination aller Varianten herauszufinden, die dann an-
schliefend im Kapitel 4.3 vorgestellt wird und auf das Projekt angewandt werden

kann.
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4.1 Visuelle Konzeption

In einer ersten gemeinsamen Sitzung, unter Beteiligung des Projektteams und den
Media Managern, ist die Herstellung einer Skizze als erste fundamentale Aufgabe
vereinbart. Diese Visualisierung soll die Bediirfnisse des Benutzers bildhaft veran-
schaulichen und bewusst keinerlei Einschrankungen unterliegen. Die aus diesem
Termin resultierende Skizzierung ist in Anlage E aufgefiihrt und kann erganzend zur

hier befindlichen Beschreibung betrachtet werden.

Prozentuale Entwicklung im Vergleich zur Vorwoche (Abbildung E 1)

Zunachst sollen die wichtigsten Ergebnisse im Wochenvergleich wiedergegeben
werden. Ziel dabei ist, die Differenz zur Vorwoche in absoluten Zahlen und im pro-
zentualen Unterschied darzustellen. Alle dort gezeigten Metriken verstehen sich
zunachst plattformiibergreifend, konnen aber mittels eines Drop-down-Meniis auf
eine bestimmte Plattform reduziert werden. Hier ist auch die Export-Schaltflache

visualisiert, liber die das Exportieren der angezeigten Inhalte ausgel6st werden soll.

Leistungswerte im zeitlichen Verlauf (Abbildung E 2)

Der Benutzer soll den Zeitraum und die Kennzahlen anhand verschiedener Selekti-
onen auswahlen, die dieser betrachten mochte. Die Balken stellen dabei die
Metriken aus TV, AdTech, Agentur und Print-Geschaft dar, wohingegen das inte-
grierte Liniendiagramm eine Aussage uUber Metriken aus den Onsite-Produkten,
wozu die eigenen Internetprasenzen und den Applikationen gehéren, wiedergeben
soll. Zusatzlich ist unterhalb des kombinierten und gestapelten Diagramms ein Feld

fiir Bemerkungen vorgesehen.

Kommentarfunktion und Interaktionsmaglichkeiten (Abbildung E 3)

Die darauffolgende Skizzierung veranschaulicht die Interaktion mit dem Diagramm.
Mittels Mouseover-Funktion sollen die Werte der gewiinschten Balken und Linien
angezeigt werden. Dartiber hinaus wird eine weitere Moglichkeit der Unterbringung
einer Kommentarfunktion geschaffen. Diese Funktion sieht vor, dass Kommentare
unmittelbar an der Stelle im Diagramm eingebracht werden kénnen, auf die sich der
Inhalt bezieht.
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Prozentuale Anteile im Uberblick (Abbildung E 4)

Zur detaillierten Veranschaulichung, wie sich die Metriken plattformiibergreifend
verteilen, stellt diese Zeichnung die prozentuale Verteilung in Kreisdiagrammen
dar. Wie bereits im vorherigen Diagramm sind auch hier die identischen Auswahl-
moglichkeiten (Zeitraum, Plattformen, Kennzahlen) obligatorisch. Das betrifft auch
die Moglichkeit der Hinterlegung eines Kommentars, die konsistent bei allen Dar-
stellungen Anwendung finden soll.

Kampagnenperformance (Abbildung E 5)

Die vorherigen Darstellungen beziehen sich auf die Metriken und deren Darstellung
im zeitlichen Verlauf. In dieser Zeichnung wird erstmals eine Kampagnenauswer-
tung visualisiert und mit dieser auch umfangreiche Auswahlmoglichkeiten. Dazu
gehoren, neben der Zeitraumbestimmung, die Selektion der Kampagnen, der End-
gerdte und der Metriken, letzteres in getrennter Form jeweils fiir Leistungs- und
Kostenwerte. Zwei Diagramme konnen so, abhiangig von der getroffenen Voraus-

wabhl, direkt miteinander verglichen werden.

Aufteilung in Endgerdte (Abbildung E 6)

Flir eine Kampagnenauswertung auf Endgeratebasis ist es von Relevanz, welche Ge-
rate vom Verbraucher bei der Interaktion mit den Werbeflachen genutzt werden.
Daher ist hier eine mittels Kreisdiagramm umgesetzte Veranschaulichung skizziert,
die die Anteile der Leistungs- und Kosten-Metriken fiir die jeweiligen Gerate liber-
sichtlich darstellt.

Placementperformance (Abbildung E 7)

In dieser Darstellung wird eine Ubersicht iiber die Placementperformance und de-
ren Detailbetrachtung veranschaulicht. Die Granularitit wird um die Auswahl der
Auswertungsebenen verfeinert. Abhangig vom jeweiligen Vermarkter und dessen
Werbeflache reduzieren oder erweitern sich die Placement- und Motiveinstellungs-

moglichkeiten.
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Motivperformance (Abbildung E 8)

Letztlich sind die Motive, die bereits im vorherigen Diagramm zur Auswahl standen,
einzeln in einem Diagramm dargestellt. Die Zeichnung zeigt hierzu ein horizontales

Balkendiagramm zur iibersichtlichen Vergleichbarkeit verschiedener Motive.

4.2 Losungsvarianten

Das nachfolgende Kapitel wird in eine logische und in eine kritische Phase unterteilt.
Dabei wird sich im ersten Teil (logische Phase) mit der Einordung bewdahrter Lo6-
sungsansatze beschaftigt, die im Zuge der Literaturrecherche (vgl. Kapitel 2.1)
ermittelt wurden. Auch werden rationale Bewertungskriterien definiert, die als
Maf3stab zur Beurteilung in der anschlief}enden Phase herangezogen werden. Im
zweiten Teil (kritische Phase) werden dann die gefundenen Erkenntnisse anhand
der definierten Kriterien auf ihre Brauchbarkeit und Realisierbarkeit tiberpriift.
Mafdgebend in beiden Phasen sind stets die definierten Ziele und Anforderungen
(vgl. Kapitel 3.3), die schlussendlich mittels der Losung zu realisieren sind. Als me-
thodisches Vorgehen wird die morphologische Analyse angewandt. Diese vom
Physiker Fritz Zwicky entwickelte Methode verschafft einen Uberblick (logische
Phase) iiber alle gefundenen Teillosungen, um aus der sinnvollen Kombination (kri-

tische Phase) eine mogliche Gesamtlosung (Losungskonzept) ableiten zu konnen.

4.2.1 Logische Phase

In der folgenden Phase wird sich zundchst mit den ermittelten Losungsansatzen be-
schaftigt. Weiterhin werden die Kriterien, die zur Beurteilung notwendig sind,

genauer definiert.

Ermittelte Losungsansiditze

Zunachst werden die in der Literaturrecherche dokumentierten und etablierten Va-
rianten fir die Teilbereiche Business Intelligence Architektur, Business-
Intelligence-System und Verwaltung der Programmierschnittstelle (API) in einem
morphologischen Kasten, zu Beginn noch ohne Wertung, in der Tabelle 2 zusam-

mengefasst.
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Tabelle 2: Morphologischer Kasten

Teilbereiche Losungen

Bl-Architektur Stove-Pipe-Ansatz Core-DWH-Ansatz
Business-Intelligence- | Microsoft Power Bl Microsoft Excel
System

API-Verwaltung Eigene Verwaltung Supermetrics API

Kriterien zur Beurteilung

Es besteht die Gefahr, dass bei Entscheidungen und Beurteilungen, ohne vorherige
Definition der Kriterien, subjektiv vorgegangen wird. Aus diesem Grund werden
nachfolgend zwei bedeutende Kriterien bestimmt, anhand derer die Beurteilung
weitestgehend rational erfolgen kann. Zunachst werden die Ausschlusskriterien de-
finiert, gleichbedeutend den Zielen oder Rahmenbedingungen die zwingend
einzuhalten sind, selbst wenn damit Mehraufwand oder -kosten entstehen. Im
nachsten Schritt werden die Optimierungskriterien genannt, die zwar keinen Aus-

schlusscharakter haben, jedoch einen sinnvollen und wertstiftenden Zweck erfiillen.
Ausschlusskriterien

» Realisierbarkeit der Anforderungen:
Koénnen die im Requirements Engineering (vgl. Kapitel 3.3) definierten funktio-
nalen und nicht-funktionalen Anforderungen vollumfinglich mit diesem
Losungsansatz umgesetzt werden?

» Machbarkeit:
Lasst sich der Losungsansatz realistisch im Rahmen des Projekts und unter Be-

rucksichtigung der zeitlichen Vorgabe umsetzen?
Optimierungskriterium

» Nachhaltigkeit:
[st der Losungsansatz zukunftsorientiert und kann dieser gegebenenfalls erwei-
tert werden?

» Kosten-/Nutzeneffizienz:
Sind die Kosten des Losungsansatzes flr die gebotene Leistung vertretbar?

» Akzeptanz (nur Business-Intelligence-System):

Findet diese Losungsvariante Akzeptanz unter den Benutzern?
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4.2.2 Kritische Phase

In dieser Phase werden die Varianten aus dem morphologischen Kasten beschrie-
ben und anhand der vorher bestimmten Parameter kritisch bewertet. Das Ziel ist es,
systematisch die bestmdégliche Variante fiir jedes Teilproblem zu finden, um so eine
ideale Kombinationsmoglichkeit aus acht moglichen Kombinationen erreichen zu
konnen. Das Endergebnis wird im Zuge des Losungskonzeptes in Kapitel 4.3 be-
trachtet.

Business Intelligence Architekturen

Stove-Pipe-Ansatz

Die funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen stehen nicht im Konflikt
mit dem Stove-Pipe-Ansatz nach Kimball. Des Weiteren lasst sich dieser Ansatz rea-
listisch und zeitnah umsetzen, da kein umfangreiches Unternehmensdatenmodell
notwendig ist. Es reichen die Kenntnisse iiber die Organisationseinheit Marketing

und den damit verbundenen Datenquellen aus.

Dieser Ansatz ist, anders als der nachfolgende Core-Data-Warehouse-Ansatz, nicht
im gleichen Maf nachhaltig zu bewerten. Das Erstellen von mehreren Data Marts
birgt die Problematik der mehrfachen Aufbereitung beziehungsweise Transforma-
tion operativer Daten. Eine Erweiterung in einen Ansatz, der mehrere Data Marts
mit abgestimmten Datenmodellen vorsieht, lasst sich mittelfristig ebenso realisie-
ren, wie ein hybrides- oder ein Core-DWH-Modell. Die Kosten hingegen sind fiir das
Projekt zu vertreten, da kein Mehraufwand in die Planung eines umfangreichen
UDM investiert werden muss und die Kapazitaten zielgerichtet fiir die Marketingab-

teilung angewandt werden konnen.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: erfillt
» Machbarkeit: erfiillt

» Nachhaltigkeit: bedingt erfiillt

>

Kosten-/Nutzeneffizienz: erfiillt
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Core-Data-Warehouse-Ansatz

Auch dieser Ansatz wird allen gestellten Anforderungen des Requirements Engine-
ering gerecht und entspricht daher den Ausscheidekriterien. Eine Machbarkeit im
Zusammenhang mit dem Projekt wiirde eine hohe Komplexitdt verursachen, da ein
Unternehmensdatenmodell erstellt werden muss. Das Einbeziehen aller Abteilun-
gen wiirde einerseits den Aufwand steigern und andererseits den Fokus auf eine

zeitnahe Umsetzung gefahrden.

Das Core-Data-Warehouse ist als besonders nachhaltig anzusehen. Dieses ermog-
licht zum einen organisationsiibergreifende Auswertungen und kann zum anderen
auch zukiinftig um themenbezogene Data Marts, basierend auf dem DWH, erweitert
werden. Allerdings gehen damit intensive Planungen einher, denen entsprechende

Personalkosten entgegenstehen.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: erfiillt
» Machbarkeit: bedingt erfiillt

» Nachhaltigkeit: erfillt
>

Kosten-/Nutzeneffizienz: nicht erfillt

Business-Intelligence-Systeme

Microsoft Power BI

Bedingt durch den hohen Funktionsumfang mit Microsoft Power BI konnen alle
funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen umgesetzt werden. Der Mach-
barkeit steht ebenfalls nichts im Wege, da bereits umfangreiche Kooperationen mit
Microsoft im Zusammenhang mit der Nutzung von Biiroprogrammen und Cloud-

Losungen vorliegen.

Bezogen auf das Geschaftsfeld von Business Intelligence Losungen ist Microsoft
Power BI neben der Privilegierung in Sachen Funktionsumfang auch richtungswei-
send in der Umsetzung von Visionen. Bedingt durch diese von der Gartner Gruppe
getroffenen Aussage (vgl. Kapitel 2.1.3) lasst sich die Losungsvariante als nachhaltig
bewerten. Kiinftige Innovationen auf diesem Gebiet und damit einhergehenden
neuen Anforderungen werden mit hoher Wahrscheinlichkeit von Microsoft umge-
setzt. Fir die vollumfangliche Nutzung von Power Bl wird eine unternehmensweite
Premium-Lizenz erforderlich sein, die mit tiber Microsoft zu verhandelnden Kosten

einhergehen werden.
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Microsoft bietet umfangreiche Schulungsmaterialien und Hilfestellungen an, um
Power Bl im Unternehmen etablieren und den kiinftigen Benutzern erklaren zu kon-
nen. Darauf aufbauend lassen sich individuelle Schulungskonzepte entwickeln, die
auf eine Akzeptanz der Losung hinarbeiten.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: erfllt
Machbarkeit: erfiillt

Nachhaltigkeit: erfiillt
Kosten-/Nutzeneffizienz: teilweise erfiillt

YV V VYV V

Akzeptanz: erfullt

Microsoft Excel

Das Tabellenkalkulationsprogramm von Microsoft lasst sich durch zahlreiche Er-
ganzungen umfangreich erweitern. Beispielsweise beherrscht Excel die Sprache M,
die auch bei Power Bl im Zuge des ETL-Prozesses zum Einsatz kommt. Auch wenn
Microsoft Excel kein Business-Intelligence-System per Definition darstellt, kann es
dennoch eine Vielzahl von Anforderungen erfiillen, die typischerweise an ein sol-
ches System gestellt werden. Aus diesem Grund wird es als potenzielle Losung

dieses Teilbereichs betrachtet.

Nicht alle der gestellten funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen koén-
nen vollumfanglich in Microsoft Excel abgebildet werden. Dazu gehort vor allem die
Einbindung unterschiedlicher externer Quellen im Zuge eines automatisierten Pro-
zessschrittes. Die extrahierten Daten miissen in einem Excel-kompatiblen Format
vorliegen, was bei der Vielfalt an Datenquellen dauerhaft fiir Einschrankungen sor-
gen kann. Die Machbarkeit ist ebenfalls nicht in Ganze gewahrleistet. Microsoft Excel
ist bereits Teil der bestehenden Programmlandschaft, und es entsteht daher kein
Aufwand fiir die Integration. Allerdings werden im Zuge der Umsetzung der Anfor-
derungen umfangreiche Arbeitsschritte notwendig, die sich innerhalb eines
Business-Intelligence-Systems schneller umsetzten lassen wiirden. Das 16st einen
zusatzlichen personellen und zeitlichen Aufwand und damit verbunden einen héhe-

ren Kostenfaktor aus.

Durch die stetig steigenden Anforderungen an ein Business-Intelligence-System
wird die langfristige und nachhaltige Nutzbarkeit von Microsoft Excel als ein solches
System nicht zu gewahrleisten sein. Die Kosten fiir die Anschaffung hingegen sind

vertretbar, da das Programm Teil der Office 365 Enterprise Lizenz ist.

43



Kapitel 4: Produktkonzeption

Eine Akzeptanz bei den Benutzern ist nur dann zu erwarten, wenn die gestellten
Anforderungen realistisch abgebildet werden kénnen. Da dies nicht der Fall ist, be-
steht die Gefahr, dass eine durch Excel realisierte Losung nicht vollumfanglich
genutzt wird. Ein Schulungsbedarf besteht hingegen nur bedingt, da die Benutzer-
oberflache und die Interaktion mit dem Programm bereits etabliert sind.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: nicht erfiillt
Machbarkeit: teilweise erfiillt

Nachhaltigkeit: nicht erfiillt
Kosten-/Nutzeneffizienz: teilweise erfiillt

YV V VYV V

Akzeptanz: teilweise erfiillt

API-Verwaltung

Eigene Entwicklung

Die Entwicklung einer eigenen API-Verwaltung steht nicht in Konfrontation mit den
definierten funktionalen Anforderungen. Die Erfiillung der nicht-funktionalen An-
forderungen lassen sich zwar auch bewerkstelligen, allerdings gehen damit hohe
zeitliche und personelle Aufwendungen einher. Das wiederum hat einen Einfluss auf
die Machbarkeit dieser Losung, die so zwar umsetzbar ist, jedoch vermehrt Ressour-

cen benotigt.

Die Nachhaltigkeit ist nur dann gewdhrleistet, wenn ein dauerhaftes Fortbestehen
der Entwicklung ermoglicht werden kann. Eine Anpassung ist insbesondere bei Ver-
anderungen der Programmierschnittstellen und bei der Hinzunahme neuer Online-
Marketingplattformen unabdingbar. Es entstehen daher nicht nur einmalige Perso-
nalkosten, sondern auch laufende, durch Anpassungen und Wartungen entstehende

Aufwendungen.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: erfillt
» Machbarkeit: nicht erfillt

» Nachhaltigkeit: nicht erfiillt
>

Kosten-/Nutzeneffizienz: nicht erfillt
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Supermetrics API

Supermetrics ist ein Dienstleister, der die Programmschnittstellen (API) aller On-
line-Marketingplattformen kennt. Dadurch wird gewahrleistet, dass die Daten von
den Quellen extrahiert werden konnen, ohne liber detailliertes Wissen der APIs zu
verfligen. Supermetrics API iibermittelt die Daten konsequent im *.csv-Format und
stellt sie allen namenhaften Business-Intelligence-Systemen zur Verfiigung.
Dadurch ist die Erfiillung aller funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen
gewahrleistet. Einspriiche gegen die Machbarkeit bestehen insoweit nicht, da kein

interner Personalaufwand anfallt, da dieser an Supermetrics ausgelagert wird.

Bei Veranderungen von Programmierschnittstellen und der Hinzunahme von neuen
Online-Marketingplattformen entstehen keine Aufwendungen, was diese Losung
besonders nachhaltig und effizient macht. Die von Supermetrics API geforderten
Kosten kénnen mit dem Unternehmen verhandelt werden und stehen gleichzeitig
den Einsparungen fiir eine eigene Entwicklung entgegen. Eine notwendige vertrag-
liche Vereinbarung und dadurch laufende Kosten entstehen dennoch tiber die

komplette Dauer der Nutzung.

» Realisierbarkeit der Anforderungen: erfiillt
» Machbarkeit: erfiillt

» Nachhaltigkeit: erfiillt
>

Kosten-/Nutzeneffizienz: teilweise erfiillt

4.3 Losungskonzept

Das nachfolgende Losungskonzept basiert auf der kritischen Betrachtung der ein-
zelnen LoOsungsvarianten aus Kapitel 4.2.2 und fasst dabei die durchgesetzten
Teillosungen zu einer finalen Gesamtlosung zusammen. Es konnten sich die Teill6-
sungen etablieren, die die meisten Kriterien erfillen. Eine Zusammenfassung der

Ergebnisse findet sich in dem nun fertiggestellten morphologischen Kasten wieder.
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Tabelle 3: Lésungskonzept im morphologischen Kasten

Teilbereiche Losungen

BI-Architektur Stove-Pipe-Ansatz Core-DWH-Ansatz
Business-Intelligence- Microsoft Power Bl Microsoft Excel
System

API-Verwaltung Eigene Verwaltung Supermetrics API

Die zusammengefasste Darstellung des Losungskonzepts ist im Anhang G zu finden.

Einbindung externer und interner Daten

Der Grof3teil der externen Daten wird, wie in Abbildung 10 visualisiert, mittels der
API-Verwaltung von Supermetrics API fiir das Business-Intelligence-System zu-
ganglich gemacht. Dazu gehoren die Quellen, die in den Kategorien Online-
Marketingplattformen (AdTech), 3rd Party Dienstleistern sowie AppStores zusam-

mengefasst dargestellt sind.

Die Daten externen Dienstleister werden zumeist als Excel-Dokument zur Verfi-
gung gestellt und konnen daher nicht automatisiert mittels Supermetrics tiberfiihrt
werden. Diese meist per E-Mail erhaltenen Daten werden daher in einem zentralen
Verzeichnis im Netzwerk zusammengefasst, woraus sie in ein Business-Intelligence-

System extrahiert werden kénnen.

Bei den internen Quellen wird dhnlich verfahren, allerdings ohne die Hinzunahme
einer API-Verwaltung durch Supermetrics. Daten der Marktforschung werden ge-
nauso wie manuell in Excel aufbereitete Inhalte im Netzwerkverzeichnis
gespeichert, um eine Extraktion durch Power Bl zu ermdéglichen. Die Datenbank mit
den TV-relevanten Daten kann unmittelbar mittels eines standardisierten Verfah-

rens an das Business-Intelligence-System von Microsoft angebunden werden.

46



Kapitel 4: Produktkonzeption
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Abbildung 10: Ubersicht externer und interner Daten

(Quelle: Eigene Darstellung)

Extraktion - Transformation - Ladung

Microsoft Power BI erméglicht die im ETL-Prozess stattfindenden Teilschritte mit-

tels der Power Query M Language, wie in Abbildung 11 dargestellt ist. Diese hohe

Flexibilitat lasst sich in komplexen Situationen zusatzlich um die Programmierspra-

chen Python und R erweitern, was gerade in der Transformation der Daten nahezu

unbegrenzte Moglichkeiten bietet.

Alle definierten und in der Power Query M Language programmierten Schritte wer-

den einmalig festgelegt und finden nach jeder Aktualisierung erneut Anwendung. Da

eine Business Intelligence Losung von der laufenden Aktualitat lebt, ist ein automa-

tisiertes Vorgehen fiir den Erfolg jeder Losung essenziell.

A

Power Query —

Lm_

Extraktion - Transformation - Laden (ETL)

f

f

Abbildung 11: Lésung des ETL-Prozesses mithilfe von Power Query

(Quelle: Eigene Darstellung)
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Speicherung der Daten in einem Data Mart

Die Speicherung der Daten findet im Power BI Dataset statt, orientiert an der Mo-
dellierung eines Data Marts. Die Datenbank wird lokal mittels Power BI Desktop
erstellt, worin ebenfalls die Beziehungen zwischen einzelnen Tabellen logisch ver-

knilipft werden kénnen.

Die zunachst lokal gespeicherten Daten werden, wie in Abbildung 12 dargestellt, an-
schliefend in Power BI Services, der zu Power Bl dazugehorigen Cloud-Losung,
mittels Gateways libertragen.

Power Bl Gateway

Power Bl )
Dataset | | |||| — Datenwiirfel (Data Marts) @

t

Abbildung 12: Realisierung des Data Marts in einem Power Bl Dataset

(Quelle: Eigene Darstellung)

Gestaltung der Benutzeroberfldiche

Das Kernelement einer jeden Business Intelligence Losung ist die Erstellung von
Grafiken und Diagrammen, die letztlich aus Rohdaten wertvolle Informationen ge-
nerieren. Daher ist dieses Element in Abbildung 13 als Dach dargestellt, was den
Abschluss der Architektur symbolisieren soll. Power BI liefert standardisierte und
branchentypische Diagramme, die liber eine intuitive Benutzeroberflache individu-
ell ausgewahlt und anschlief3end bearbeitet werden. Eigene Diagramme kénnen mit

Python oder R entwickelt und anschlieféend importiert werden.

Die erstellte Benutzeroberflache beziehungsweise die Dashboards lassen sich inso-
weit individualisieren, dass fiir den Benutzer nur die fiir ihn relevanten
Informationen und Darstellungen anzeigt werden. Dieses Dashboard wird ebenfalls
in Power BI Services libertragen und steht damit in der Cloud zur Verfiigung, jeder-

zeit und von jedem Endgerat abrufbar.

Power BI Benutzeroberflache
Dashboard [ | ol (B! Front-End)

Power Bl Gateway T

Abbildung 13: Gestaltung der Benutzeroberfldche mit Power Bl Desktop
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Benutzer

Der Benutzer stellt das finale Element der Architektur dar und greift, wie in Abbil-
dung 14 dargestellt, auf die Benutzeroberflaiche von Power BI zu. Dieser Zugriff
erfolgt lokal am PC mittels Browser oder mobil am Smartphone in Form der Appli-
kation Power BI Mobile fiir iOS und Android. Der Benutzer hat somit nahezu tiberall
einen Zugang auf die in der Benutzeroberflache integrierten Dashboards. Die Inhalte
konnen tber die Zugriffspunkte exportiert und geteilt werden. Eine Kommentar-
funktion ist dabei ebenfalls standardisiert iiber alle Plattformen hinweg integriert.

Benutzer

f

Abbildung 14: Bereitstellung aller Inhalte fiir den Benutzer

(Quelle: Eigene Darstellung)
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5 Realisierung

Aufbauend auf den vorangegangenen Untersuchungen und Planen der Produktkon-
zeption wird im folgenden Kapitel die Umsetzung des Losungskonzepts
beschrieben. Die Realisierung ist die dritte von insgesamt vier Phasen des Vorge-
hensmodells aus Kapitel 1.3 und ist dabei, zusammen mit der Einfiihrung und
Abnahme, Teil des agilen Vorgehens.

In den folgenden Abschnitten wird sich zum einen mit den prozessorientierten Er-
gebnissen und zum anderen mit den inhaltsorientierten Ergebnissen, wozu die
Entwicklung und die daraus resultierenden Ergebnissen zahlen, beschaftigt. Die Ab-

nahme und die Einfithrung des Prototyps werden im sechsten Kapitel behandelt.

5.1 Prozessorientierte Ergebnisse

Um eine zielgerichtete Umsetzung des Losungskonzepts zu ermdoglichen, miissen
die Inhalte eines jeden Sprints jeweils im Voraus detailliert geplant werden. Die In-
halte werden dabei so definiert, dass ein stressfreies und fokussiertes Arbeiten
ermoglicht werden kann. Dafiir miissen die Sprint-Ziele zunachst identifiziert und
anschlieflend definiert werden. Dazu werden jeweils aus den im Requirements En-
gineering festgehaltenen funktionalen Anforderungen konkrete Sprint-Aufgaben
abgeleitet. Fiir jeden Sprint wird der Umfang fiir die Umsetzung der Anforderungen
eingeschatzt, um das Nichterfiillen von Sprint-Zielen zu vermeiden. Ein Sprint hat je

nach Arbeitsaufwand eine Laufzeit von zwei bis maximal vier Wochen.

5.1.1 Organisation der Realisierung

Wahrend der gesamten Realisierungsphase kommt die Projektmanagementsoft-
ware Jira unterstiitzend zum Einsatz. Dadurch lassen sich alle definierten Aufgaben
innerhalb eines Kanban Boards tibersichtlich darstellen und organisieren, wie Ab-
bildung 15 veranschaulicht. Die dort gezeigten Bereiche Backlog, In Progress,
Review und Done werden chronologisch von jeder Aufgabe durchlaufen. Im Backlog

befinden sich alle fiir den Sprint relevanten Aufgaben, die sich aus den funktionalen
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Anforderungen ableiten. Sobald mit der Umsetzung begonnen wird, wechselt der
Status nach In Progress und bleibt bis zur vorlaufigen Fertigstellung auch in diesem
stehen. Nach der Realisierung wird die Aufgabe in den Bereich Review tberfiihrt,
wo sie gemeinsam mit den anderen dort befindlichen Teillosungen auf die Prifung
und Abnahme wartet. Sobald das geschehen ist, wird der letzte Teil des Kanban
Boards, der Bereich Done, erreicht. In Abbildung 15 wird hierzu exemplarisch der
zweite Sprint abgebildet. Jede Aufgabe kann innerhalb des Boards genauer betrach-
tet und mit einer Kurzbeschreibung, Fristsetzung und Verantwortlichkeit versehen

werden.
Kanban Board
Backlog In Progress Review Done
Transformation SQ“e”e“ tmiF Zugange Erste Quellen
upermetrcis 5 .
der Daten e inicn beschaffen einbinden
Kennzahlen Extraktion der E’I‘;‘mﬁ"”}[‘sc“e
. 2 arsteliung
kalkulieren Daten in Power Bl aretellon
Darstellung auf
Wochenbasis
erstellen

Prozessblauf >

Abbildung 15: Kanban-Board wdhrend des laufenden zweiten Sprints
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zu Beginn eines jeden Sprints wird dieser geplant und das Backlog mit Aufgaben
gefiillt. In einem taglich stattfindenden Daily Standup Meeting wird der laufende
Fortschritt anhand des Kanban Boards kurz und prazise besprochen. Die Intention
dabei ist, Tagesziele klar zu formulieren sowie Probleme und Unklarheiten anzu-
sprechen. Hierbei soll sich das Treffen auf ein reines Status- und Planungsgesprach
reduzieren. Die angesprochenen Probleme sollen aufderhalb des Daily Standup Mee-

tings und unmittelbar mit dem betroffenen Personenkreis diskutiert werden.

Am Ende eines jeden Sprints steht die Vorfiihrung und Demonstration des realisier-

ten Inkrements im Zuge des Sprint Reviews an. Nur die Aufgaben, die bis dahin zu
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100 % erfiillt sind, gelten letztlich als erfiillt. Diese Einschatzung ist dem Product
Owner vorbehalten. An diesem Termin nehmen das Team und der Product Owner
sowie die Media Manager als Auftraggeber teil. Dadurch wird ein bedeutendes
Grundprinzip nach Kanban, namlich des stetigen Anspruchs die Arbeit sichtbar zu
machen, erfiillt. Gleichzeitig wird dadurch das Vorgehensziel (vgl. Kapitel 3.3.1) er-

fiillt, das die Einbindung des Teams und des Auftraggebers vorsieht.

5.1.2 Planungen der Sprintphasen

Um dem agilen Projektmanagement und den damit verbundenen Anforderungen an
eine flexible Arbeitsweise und eine erfolgreiche Selbstorganisation gerecht zu wer-
den, wird das Projekt iterativ realisiert. Das bedeutet, dass die Umsetzung des
Losungskonzepts in mehrere Sprints unterteilt wird. Nachfolgend werden die In-
halte und Zieldefinitionen dieser Sprints erlautert, die bis zur Fertigstellung dieser
Abschlussarbeit geplant und komplettiert sind. Die tatsachliche Umsetzung wird in

Kapitel 5.2 beschrieben, als Teil der inhaltsorientierten Ergebnisse.

Planung der ersten Sprintphase

Im ersten Sprint, der unmittelbar nach der Initialisierung und Produktkonzeption
stattfindet, wird eine erste und gleichzeitig exemplarische Darstellung als Ziel defi-
niert. Da gerade zu Beginn der Umsetzungsphase das Realisieren eines ersten
sichtbaren Erfolges von grofder Bedeutung ist, wird der der Fokus zunachst auf das
Einbinden einiger weniger externer und interner Quellen und deren bedeutsamsten
Kennzahlen gelegt. Die Rohdaten sollen anschliefdend, ohne einen vorherigen um-
fangreichen Transformationsschritt, in einer ersten Darstellung wiedergegeben

werden.

Planung der zweiten Sprintphase

In der zweite Sprintphase wird das Einbinden externer und interner Quellen auf
Wochenbasis forciert. Hauptaufgabe ist daher die Beschaffung aller Zugange bei den
jeweiligen Produktbeauftragten, die Anbindung der Quellen an die API-Verwaltung
und letztlich das Extrahieren der Daten mittels Power BI Desktop. Die erhaltenen
Rohdaten sollen anschliefend mit Power Query M language auf syntaktische und
synthetische Fehler korrigiert und um die ersten kalkulierten Kennzahlen, die im

Kapitel 2.3 zu finden sind, erganzt werden. Die Bezeichnungen fiir die Kennzahlen
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sollen vereinheitlicht werden, sodass eine kanaliibergreifende Darstellung gelingen
kann. Die TV-, Agentur-, 3rd-Party- und Mediaforschungsdaten sind noch nicht Be-
standteil dieses Sprints.

Das einfache Diagramm aus der ersten Phase, das die Kennzahlen aller Plattformen
auf Wochenbasis darstellt, soll um die neuen Inhalte erganzt werden und Selekti-
onsmoglichkeiten zur Auswahl von Metriken und Quellen enthalten.

Planung der dritten Sprintphase

Teil der dritten Sprintphase ist das Einbeziehen von Agentur- und 3rd-Party-Daten
in Power BI. Der Austausch mit dem Process Owner fiir TV- und Medienforschungs-
daten wird erstmals terminiert, um ein Vorgehen fiir die Extraktion der teils manuell
aufbereiteten Daten abzustimmen. Die bisherigen Kennzahlen werden ihrer Her-
kunft nach in Organic- und Paid-Kennzahlen aufgeteilt. Erste optische Anpassungen

an dem auf Wochenbasis dargestellten Diagramm werden vorgenommen.

Planung der vierten Sprintphase

Im der vierten Sprintphase werden die Vorbereitungen fiir die Darstellungen meh-
rerer Diagramme im Dashboard getroffen. Daher zielt der Fokus auf die logische
Verknlipfung einzelner Tabellen, die in sinnvollen Relationen zueinanderstehen. Die
bisher auf Wochenbasis extrahierten Daten sind zusammengefasst und unabhangig
von der Kampagnenzuordnung dargestellt. Um den Anforderungen nach einer Kam-
pagneniibersicht gerecht zu werden, wird eine Excel-Datei zur Zusammenfassung

von Meta-Daten erstellt.

Planung der fiinften Sprintphase

Zur gezielten Extraktion der relevanten Kampagnendaten und der Harmonisierung
der Kampagneninformationen soll in der fiinften Sprintphase ein Python-Skript ge-
schrieben werden, das in Power Query integriert werden kann. Am Ende dieser
Phase sollen plattformiibergreifend alle Kennzahlen der richtigen Kampagne zuge-
ordnet werden. Ebenfalls Teil dieser Phase ist die Umsetzung eines Dashboards, das

einen Vergleich der Kampagnen plattformibergreifend erméglichen soll.

53



Kapitel 5: Realisierung

Planung der sechsten Sprintphase

Aufbauend auf den bisherigen Ergebnissen wird in der sechsten Sprintphase die
Darstellung der Kampagneniibersicht um die Moglichkeit des Auswéahlens einzelner
Quellen erweitert. In einem weiteren Dashboard werden die Kampagnendaten und
die damit zusammenhdngenden Kennzahlen auf die Endgerate aufgeteilt, die vom
Verbraucher bei der Interaktion mit der Kampagne genutzt werden. Im Zuge dieser
Phase werden die Webanalysedaten einer neu eingefiihrten Toggo-App integriert.
Das Ziel dieser Phase soll erstmalig die Veroffentlichung des Produkts beinhalten.

Planung der siebten Sprintphase

Im siebten Inkrement werden wichtigste Prozessbeschreibungen vorgenommen,
um den Benutzern die Anwendung des Business-Intelligence-Systems und die
Handhabung der dahinterliegenden Meta-Datei zu erldutern. Die Gesprache aus
dem vierten Inkrement, die die Vorbereitung der Extrahierung von TV- und Medien-
forschungsdaten beinhaltet haben, werden fortgesetzt. Ziel dieser Phase soll sein,

erste Daten mit Bezug zu TV-Kampagnen zu integrieren.

5.2 Inhaltsorientierte Ergebnisse

Nachfolgend wird sich mit den inhaltlichen Ergebnissen der einzelnen Sprintphasen
beschaftigt, die im Zuge der Abschlussarbeit ausgefiihrt werden. Teil dieser Ausfiih-
rung ist daher die Veranschaulichung der Resultate, die hinter den jeweiligen

funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen stehen.

5.2.1 Umsetzung der funktionalen Anforderungen

Zunachst wird die Umsetzung der definierten und messbaren funktionalen Anfor-
derungen beschrieben. Dabei wird stets ein Bezug auf die jeweiligen
Anforderungsnummern genommen. Ein Teil der Quellcodierungen, die im Zuge der
Realisierungen erstellt werden, sind in Anlage G zu finden. Ausziige aus den umge-

setzten Dashboards sind wiederum in Anlage H abgebildet.

Anbinden interner und externer Quellen (F100)

Damit die Anbindung der internen und externen Quellen gelingt, bedarf es zweierlei

Prozessschritte. Zum einen muss der Zugriff auf die Datenquellen organisiert und

54



Kapitel 5: Realisierung

zum anderen miissen die gewiinschten Informationen von diesen Quellen auch in
das Business-Intelligence-System extrahiert werden. Auf die meisten externen Quel-
len kann mittels der im Losungskonzept vorgestellten Dienstleistung von
Supermetrics API zugegriffen werden (vgl. Kapitel 4.3). Abhangig von der gewahlten
Quelle stehen dort die zur jeweiligen Plattform geh6renden Kennzahlen, Dimensio-
nen und Filter innerhalb einer grafischen Benutzeroberfliche zur Auswahl. Diese
konnen innerhalb eines Abfrage-Editors, der in Abbildung 16 zu sehen ist, schritt-
weise selektiert werden, sodass am Ende eine konkrete Anfrage an die Plattform

gerichtet werden kann.

Data source

-

Select accounts

-

» Select dates From to

1

Select metrics impressions, Clicks, Cost. ...

Impressions | x || Clicks | x || Cost | x

CTR | x

(3 Sp“t by Year &
v Filter
» Options

Abbildung 16: Abfrage-Editor in Supermetrics API
(Quelle: Supermetrics API Benutzeroberfldche)

Die gewiinschten Informationen werden nach Ausfiihrung der Abfrage von Super-
metrics Uber die zum Quellsystem passenden Programmierschnittstellen (APIs)
abgerufen. Die Ausgabe erfolgt dabei mittels einer auf HTML-basierenden Seite, wo-
bei die Ergebnisse lediglich durch Kommata separiert dargestellt werden. Diese
Form der Darstellung ist auch unter dem Akronym csv (Comma-seperated values)
bekannt und kann in dieser Form Microsoft Power Bl zuganglich gemacht werden.
In Supermetrics API wird hierzu eine URL zur Verfiigung gestellt, die alle vorher ge-

wahlten Parameter und den Zugang zur jeweiligen Plattform im Link beinhaltet.
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Power BI
GET-Anfrage 1 komm/z::;)oanrienes
tiber HTML/ \HTML (CsV)
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= Supermetrics
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© \i
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Abbildung 17: Datenextraktion externer Quellen mit Supermetrics

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Uberfithrung der Daten aus Supermetrics in das Power BI Dataset erfolgt durch
Aufruf der URL innerhalb von Power Bl und dem Extrahieren der dort befindlichen
Inhalte in das System. Konkret wird dies mittels Funktionen im M-Code umgesetzt,
der in Abbildung 1851 dargestellt ist und innerhalb des Power BI Abfrage-Editors
erstellt und anschlief3end ausgefiihrt wird. Die innere der beiden Funktionen ruft
die dahinterliegende URL ab, die iiber HTML eine GET-Anfrage an Supermetrics sen-
det. Die dort befindlichen Daten werden in Power BI {iberfiihrt und mittels der

aufleren Funktion als csv erkannt.

Power Query M
er Query URL Parameter
A A
tet [ \ 4 2\
Source = Csv.Document(Web.Contents("https://supermetrics.com/api/vlfgetData?metrics=Impressions%2CClidks%2CCost%2CCTR_perc&
dimensions=Yearweeksunsat%2CNetworkwithsearchpartnepgX2(/ i =Networkwit %30% gle&

maxResults=1000000&dateRangeType=custom&start-date=|' & weekly_start_date & "kend-date='| & weekly_end_date & "

Abbildung 18: Extraktion von webbasierten Inhalten im Abfrage-Editor
(Quelle: Eigene Darstellung)

51 Zur Wahrung der betriebsinternen Geheimhaltung von Zugangsdaten und sensiblen Informationen
sind die davon betroffenen Teile im abgebildeten Quellcode unkenntlich gemacht. Gleiches gilt fiir
alle darauffolgenden Programmiercodes.
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Jede liber Supermetrics angebundene Quelle erhélt auf diese Weise eine eigene Ab-
frage. Um kiinftig bei Anderungen des Start- und Enddatums nicht jede Abfrage
einzeln anpassen oder erneuern zu miissen, werden diese statischen Bestandteile
innerhalb der URL mit flexiblen Parametern ersetzt. Diese Parameter konnen zent-
ral in Microsoft Power BI verwaltet werden. Eine Anpassung des Parameters fiir das
Startdatum hat somit unmittelbaren Einfluss auf alle Abfragen die diesen Parameter
beinhalten.

Aufdiesem Wege konnen die im Losungskonzept dargestellten externen Quellen aus
den Kategorien AdTech, 3rd Party sowie AppStores und die internen Quellen aus
dem Bereich der Webanalyse-Daten eingebunden werden.

Die Anbindung der Agenturdaten auf der externen Seite und der Medienforschungs-
daten auf der internen Seite erfolgt durch Zugriff auf die Excel-Dateien in einem
zentralen Verzeichnis. Microsoft Power BI stellt standardgemaf3 einer Kompatibili-
tat fiir das Dateiformat *xlsx bereit, unter dem die Excel-Dokumente gespeichert

sind.

Im Power Query Editor von Power Bl werden alle Anfragen iibersichtlich dargestellt

und kénnen von dort aus gedandert und auch entfernt werden (F110).

Darstellung von Diagrammen (F200)

Die in der Produktkonzeption vorgestellten visuellen Konzepte (vgl. Kapitel 4.1)
stellen zumeist ein kombiniertes Diagramm aus Linien und Balken dar. Microsoft
Power BI bietet diesen Diagrammtyp standardisiert in der Reportiibersicht an, so-
wie einfache Linien-, Balken- und Kreisdiagramme (F210). Um den Darstellungen in
der Konzipierung jedoch vollumfanglich gerecht zu werden, miissen zundchst um-
fangreiche Transformationen der Rohdaten vorgenommen werden. Nachfolgend
werden die Transformationsschritte exemplarisch an der externen Quelle Google
Ads erlautert. Der dazugehorige und mit Power Query formula M language verfasste
komplette Quellcode wird in Abbildung G 1 der Anlage G dargestellt. Die Erlaute-
rungen beziehen sich zunachst nur auf die Umsetzung der Anforderungen F200. Das
Extrahieren der Daten aus den Quellen, formuliert in den Zeilen 2 bis 3 des Quell-
codes, ist in der Umsetzung der Anforderungen F100 beschrieben. Die Rohdaten
werden zundchst, wie in Zeile 4 zu sehen, auf ihre syntaktischen Fehler korrigiert,
was das Ersetzen von Punkten durch Kommata bei Integer-Zahlen bedeutet. Auf die

Zeilen 6 bis 13 wird in der darauffolgenden Anforderung F300 Bezug genommen, da
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diese Schritte insbesondere fiir die Auswahl von einheitlich benannten Metriken
und Quellen relevant sind. In Zeile 14 wird eine Pivotierung vorgenommen, um alle
Kennzahlen in einer Spalte abzubilden. Diese Bearbeitungsschritte sind einmalig
verfasst und finden bei jeder anderen Quelle, die diesem Schema dhnelt, gleicher-

mafien Anwendung.

Nachfolgend wird die Umsetzung der Visualisierung anhand der Konzeption der
Leistungswerte im zeitlichen Verlauf beschrieben (vgl. Kapitel 4.1 und Abbildung E
2 in Anlage E). Hierbei sind in der Visualisierung die zielseitenbezogenen Kennzah-
len (Onsite) als Linie und die drittseitenbezogenen Kennzahlen (Offsite) als
gestapelte Balken dargestellt. Zur Umsetzung dieser Darstellungsweise miissen die
bisherigen Abfragen aller Quellen in Onsite und Offsite kategorisiert und in zwei Ta-
bellen zusammengefasst werden. Das Zusammenfiligen gelingt, weil die Daten
bereits umfangreich transformiert und somit auch harmonisiert sind. Die Realisie-
rung erfolgt dabei in zwei Abfragen, eine fiir jede Tabelle. Anschliefend wird jede
Tabelle innerhalb des Visualisierungseditors in Power Bl Desktop dem passenden
Diagrammtypen zugeordnet, wie in Abbildung 1952 veranschaulicht wird. Die nach-
folgenden Ausschnitte sind Bildschirmausschnitte aus der Browseransicht der
Omnichannel-Marketinganalyseplattform. Die X- und Y-Achsen sind dabei unkennt-

lich gemacht, um vertrauenswiirdige Informationen zuriickzuhalten.

52 Zur Wahrung der betriebsinternen Geheimhaltung der Kosten- und Leistungswerte sind die X-, Y-
und Sekundar-Achsen aller Abbildungen aus der realisierten Omnichannel-Marketinganalyseplatt-
form unkenntlich gemacht. Die Visualisierung selbst ist unverandert. Quellen und Plattformen sind
pseudonymisiert.
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®5ource 1@ Source 2 ®5ource 3 @ Source 4 ®5ource5 @ Source 6 @Source 7 =Onsite Metric

Abbildung 19: Kanaliibergreifende Darstellung der Leistungswerte
(Quelle: Eigene Darstellung)

Diagramme in Power BI sind allesamt interaktiv und bieten somit dem Benutzer
umfangreiche Funktionen an. Mittels Mouseover lassen sich bei Bedarf die genaue-

ren Werte an den jeweiligen Stellen anzeigen (F220).

Auswahl von Metriken und Quellen (F300)

Microsoft Power BI stellt standardgemafd in den Visualisierungsobjekten soge-
nannte Slicer zur Verfiigung. Diese Slicer kdnnen in gleich mehrfacher Art und Weise
Verwendung finden, je nachdem welche einzelne Spalte einer Tabelle sie zugeteilt
bekommen. Wenn es sich dabei um die Datumsspalte handelt, erkennt Power BI das
Datumsformat automatisch und stellt mehrere optische Optionen, von einem Schie-
beregler bis hin zur manuellen Eingabemdglichkeit einer Zeitspanne, zur Verfiigung.
Gesetzt den Fall der Slicer enthalt eine Spalte mit Attributwerten im Textformat, so
stellt dieser jeden Wert einmalig sowie wahlweise als Check- oder Optionsbutton
dar. Damit eben dies erfolgreich umgesetzt werden kann, werden gleich mehrere
Bedingungen an die Transformation der Rohdaten gestellt. Einerseits miissen die

Bezeichnungen der Kennzahlen plattformiibergreifend einheitlich formuliert und
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andererseits miissen behelfsweise Spalten ergianzt werden, die quellenabhingige
Metadaten beinhalten. Wie auch schon bei der Erfiillung der vorherigen Anforde-
rungen F200 ist es auch hier von Bedeutung, durch das Drehen (Pivotieren) der
Tabelle die Spalten, die Kennzahlen beinhalten, in einer einzigen Spalte darzustel-
len. So werden alle Attributs-Bezeichnungen und -Werte in jeweils einer Spalte
abgebildet.

Der exemplarisch fiir Google Ads dargestellte Quellcode ist in Abbildung G 1 im An-
hang G zu finden. Es werden nur die Zeilen erldutert, die maf3geblich zur Erfiillung
der Anforderungen F300 relevant sind. In Zeile 6 werden die vom Quellsystem ab-
hangigen Spaltenbezeichnungen in einheitliche und vorher definierte
Bezeichnungen umbenannt beziehungsweise harmonisiert. Die Zeilen 7-13 beinhal-
ten das Einfiigen von Spalten, die allesamt einen statischen und textuellen Inhalt
besitzen. Um dem Benutzer die Option zu bieten, Inhalte von nur einer bestimmten
Plattform ansehen zu kénnen, sind die Bezeichnungen des jeweiligen Quellsystems
von Bedeutung. Wie auch schon in der Umsetzung zur Anforderung F200 beschrie-
ben, wird nach Transformation der jeweiligen Rohdaten die Pivotierung in Zeile 14
vorgenommen, ehe alle Daten in plattformiibergreifende Tabellen zusammenge-
fasst werden, die thematisch in On- und Offsitedaten zu kategorisieren sind. In
diesen beiden Tabellen stehen nun alle Attribut-Bezeichnungen und -Werte in je-

weils eigenen Spalten.

Im letzten Schritt werden in der Reportiibersicht die Slicer fiir das Dashboard inte-
griert, wie in Abbildung 20 dargestellt. Es werden Slicer fiir die Plattformauswahl
und die Kennzahlen aus beiden Tabellen (On- und Offsite) benotigt. Die Offsite-Ta-
belle erhalt dariiber hinaus einen Slicer, der die Selektion der Metriken von
organischen oder bezahlten Inhalten erlaubt. Hierzu werden dem Slicer die jeweili-
gen Spalten aus den Tabellen zugeordnet. Da jeweils nur eine Metrik pro Balken und
Linie im Diagramm veranschaulicht werden soll, werden fiir den Quellen-Slicer Op-
tionsbuttons gewahlt (F310). Da die kanaliibergreifende Auswertung das zentrale
Thema dieses Dashboards ist, kdnnen eine oder mehrere Kanile ausgewahlt wer-
den. Daher fallt die Wahl auf Checkboxen, die fiir Mehrfachselektionen geeignet sind
(F320).
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Source 4 Platform 4
Source 5 Platform 5
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Clicks (Organic)

Clicks (Paid) Contentstarts

Cost (Paid)

Impressions (Organic) Unique Visitors
® Impressions (Paid)

Total reach (Organic) @ Visits

Abbildung 20: Parameter fiir die kanaliibergreifende Darstellung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Kalkulation von Kennzahlen (F400)

Im Grundlagenkapitel finden sich die wichtigsten Kennzahlen aus der Webanalyse
und dem Online-Marketing. Um der Anforderung der automatischen Kalkulation
dieser Zahlen gerecht zu werden, konnen mathematische Operationen innerhalb
des Abfrage-Editors unter Einsatz der Power Query formula M language getatigt

werden.

Bevor diese sogenannte Anreicherung stattfinden kann miissen die Daten zuvor so
transformiert werden, dass keine Fehler in der Bezeichnung oder Syntaktik auftre-
ten. In Abbildung 21 wird ein Ausschnitt des erforderlichen Quellcodes dargestellt.
In Zeile 4 bis 6 werden die bereits aus den vorherigen Anforderungen bekannten
Schritte der Filterung und Harmonisierung durchgefiihrt. Damit die Kennzahlen der
zu benotigten Spalten auch als Zahlen erkannt werden konnen, werden die Ganz-

zahlen als Integer und die Kommazahlen als Number konvertiert. Bei Numbers
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handelt es sich in Power Bl um ein Format von Zahlenwerten bis zu 16 Nachkom-

mastellen.

Auf Grundlage dieses Aufbaus wird in Zeile 8 eine neue Spalte ergdnzt, die das Er-
gebnis der definierten Kalkulation ausgibt (F410). In diesem Fall wird die Click-
Through-Rate berechnet, wie in Formel 1 angegeben.

4 #"Renamed Columns" = Table.RenameColumns(#"Promoted Headers",{{"Year & week", "Year & Week"}, {"Media", "Platform operator"},
{"Tracked ads", "Impressions (Paid)"}, {"Clicks", "Clicks (Paid)"}, {"Cost”, "Cost (Paid)"}, {"CTR", "CTR (Paid)"}}),

5 #"Replaced Value" = Table.ReplaceValue(#"Renamed Columns”,”.",",",Replacer.ReplaceText,{"CTR (Paid)"}),

6 #"Replaced Valuel” = Table.ReplaceValue(#"Replaced Value”,”.",”,",Replacer.ReplaceText,{ "Cost (Paid)"}),

7 #"Changed Typel” = Table.TransformColumnTypes(#“Replaced Valuel”,{{ Impressions (Paid)”, Int64.Type}, {"Cost (Paid)"”, type number}
, 1"Clicks (Paid)", Int64.Type}}),

8 #"Added Customé” = Table.AddColumn(#"Changed Typel", "CTR (calculated)”, each ([#"Clicks (Paid)"]/[#"Impressions (Paid)"])*10@),

Abbildung 21: Transformationsschritte innerhalb des Abfrage-Editors
(Quelle: Eigene Darstellung)

Kampagnenvergleich (F500)

Der Kampagnenvergleich wird auf einer separaten Seite innerhalb des Dashboards
erstellt, um allen Darstellungsobjekten, die in der visuellen Konzeption (vgl. Abbil-
dung E 5 in Anlage E) skizziert wurden, geniigend Platz zu bieten. Wie bereits
geschildert findet auch hier die Erstellung der Diagramme innerhalb des Visualisie-
rungseditors in Power Bl Desktop statt. Die vorab notwendigen
Bearbeitungsschritte, um die Daten fiir die Diagramme in der richtigen Form zur
Verfligung zu stellen, werden in der Transformationsansicht der Business Intelli-

gence Software vorgenommen.

Zur Erfiillung der Anforderungen miissen die Daten zundchst auf Tagesbasis erwei-
tert und die Kampagnenbezeichnungen von ihren Quellsystemen extrahiert werden.
Dabei sollen nur solche Kampagnen in die Omnichannel-Marketinganalyseplattform
integriert werden, die vom Benutzer vorab explizit ausgewahlt wurden (F510). In
diesem Zusammenhang treten zwei Problemstellungen auf: Zum einen hat jede
Kampagne einen individuellen Zeitraum, was die pauschale Extraktion aller Daten
fur jede Quelle iiberfliissig macht. Zum anderen lauten die Kampagnen-Namen un-
terschiedlich, abhangig vom Quellsystem und deren Umsetzung der Schreibweise
von Bezeichnungen. Allerdings ist eine einheitliche Benennung unbedingt notwen-

dig, um eine plattformiibergreifende Zugehorigkeit feststellen zu konnen.

Um einerseits dem Benutzer eine Auflistung der zu integrierenden Kampagnen an-
zubieten und anderseits die genannten Problemstellungen beziiglich Laufzeit und

Bezeichnung l6sen zu kénnen, wird eine zum Dashboard gehérende separate Excel-
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Datei erstellt. Diese darin enthaltene und hdandisch vom Benutzer gepflegte Tabelle
enthalt die notwendigen Metadaten, die zur zielgerichteten Extraktion und anschlie-
f8enden Harmonisierung der Daten bendtigt werden. Wie in Abbildung 22
dargestellt konnen dort einheitliche Kampagnen-Namen definiert und die dazuge-
horigen Informationen, bestehend aus Start- und Enddaten und die Kampagnen-
Identifikationsnummer pro Plattform, erganzt werden. Die ID besitzt dabei die Cha-
rakteristik eines Primarschliissels, da sie einmalig pro Kampagne innerhalb des
Quellsystems vergeben wird.

- - - - - - -

Kampagne 1 [2020] 01.01.2020 15.02.2020( 123456 45678912
Kampagne 2 [2020] 01.01.2020 15.02.2020 234567 123456789 56789123
Kampagne 3 [2020] 15.01.2020 25.02.2020 345678 912378940

Abbildung 22: Ausschnitt der Meta-Datei aus Microsoft Excel
(Quelle: Eigene Darstellung)

Durch diese Metainformationen werden nun konkrete Anforderungen an die Ex-
traktion der Daten gestellt. Pro Quellsystem bedeutet das einerseits mehrere
Zeitraume, andererseits verschiedenste Kampagnen. Supermetrics API kann jedoch
nur jeweils eine Bedingung der beiden Anforderungen pro Quelle realisiert als URL
erstellen. Um dennoch alle Informationen gebiindelt mit Power BI extrahieren zu
konnen, bedarf es einer in Power Query formula M language erstellten Funktion.
Diese Funktion, abgebildet in der Abbildung G 2 in Anlage G, wird um ein Python-
Skript erganzt. Dieses ist in der Lage, mehrere URLs zur Abfrage einer jeder Kam-
pagne mithilfe von Supermetrics API zu generieren und die Daten aus dem Web zu
extrahieren. Anschlieféend werden diese Informationen um den einheitlichen Kam-

pagnen-Namen ergdnzt und abschlief3end in einer einzigen Tabelle gebtindelt.

Konkretisiert am Beispiel Source 3, aus dem Ausschnitt der Meta-Datei in Abbildung
22, werden zunachst alle Parameter der ersten Spalte (hier: Kampagne 1 [2020]) in
Variablen innerhalb von Python tliberfiihrt. Jede Zeile steht dabei fiir einen Variab-
len-Wert. Der Stamm der URL, der bei Supermetrics grundsatzlich pro Quellsystem
identisch ist, liegt in Form von Parametern in Power BI bereits vor. Innerhalb des
Python-Skripts wird nun aus den Parametern, die die Stamm URL enthalten und den
Variablen, die die Meta-Informationen beinhalten, eine vollstandige URL erstellt
und in einer Liste zwischengespeichert. Dieser Vorgang wird dabei so oft wieder-
holt, bis alle fiir Source 3 mdglichen Abfrage-URLs generiert wurden. In diesem

Beispiel sind es genau zwei URLs (hier: Kampagne 1 [2020] und Kampagne 2
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[2020]). Im néchsten Schritt werden die in der Liste befindlichen URLs iterativ ge-
offnet und die dort befindlichen Daten mittels der Python-Funktion pd_read.csv in
einem Datenframe extrahiert. Diese Informationen werden zundchst um den ein-
heitlichen Kampagnen-Namen (hier: Kampagne 1 [2020]) erganzt, ehe der gleiche
Vorgang mit der nachsten URL erneut stattfindet. Abschlief}end werden alle Daten-
frames zusammengefasst und Power Bl in einer gemeinsamen Tabelle tibergeben.
Diese funktionsbedingte Abfrage findet mit jeder Quelle gleichermafien Anwen-

dung.

Die Kampagneninformationen sind nun in Power BI Desktop vollumfanglich inte-
griert und konnen daher zur Erstellung der Visualisierung transformiert werden.
Wie bereits zur Erfiillung der Anforderung F200 geschildert, miissen alle Daten ka-
naliibergreifend zusammengefasst werden. Da im visuellen Konzept (vgl. Abbildung
E 5 im Anhang E) die Leistungswerte als Balken und die Kostenwerte als Linien dar-
gestellt sind, muss diese Unterscheidung auch in den Rohdaten getroffen werden.
Dazu wird pro Kategorie eine Abfrage in Power Bl Desktop erstellt, die die benotig-

ten Informationen der bereits extrahierten Daten passend biindelt.

Zur Umsetzung des Balken- und Liniendiagrammes wird der im Visualisierungsedi-
tor zur Verfiigung gestellte Diagrammtyp verwendet, vergleichbar mit dem
Vorgehen aus der Umsetzung der Anforderung F200 (F550). Die Veranschaulichung
der Umsetzung ist in Abbildung H 3 der Anlage H zu finden. Die Realisierung der im
speziell an den Kampagnenvergleich gestellten Anforderungen an die Auswahlmog-

lichkeiten sind in Abbildung 23 dargestellt und werden im Folgenden erlautert.
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Abbildung 23: Optionsméglichkeiten fiir den Kampagnenvergleich
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der Benutzer kann hier zunachst einen eigenen Datumsbereich auswahlen, der Ein-
fluss auf die Abbildung und die Auswahlmoglichkeiten der darauffolgenden
Parameter hat (F530). Anschliefdend kénnen bis zu zwei Kampagnen ausgewahlt
werden, fiir die der Bedarf eines Vergleichs besteht (F520). Die Auswahl der Quellen
(F570) und Endgerate (F560) erfolgt mittels Checkboxen zur Mehrfachauswahl und
die Auswahl der Leistungs- und Kostenmetrik (F540) als Optionsbuttons zur Ein-
fachauswahl. Alle diese Darstellungsweisen werden analog der Umsetzung zur

Anforderung F300 vorgenommen.

Zugriffsrechte (F600)

Microsoft Power Bl bietet weitreichende Einstellungsmaoglichkeiten fiir die Vergabe,
Verwaltung und Entnahme von Zugriffsrechten fiir den Administratoren an (F610 /
F620). Einzelne Personen oder Personengruppen erhalten nach Freigabe einen Zu-

gang zum Dashboard. Hierzu werden E-Mail-Adresse und Passwort des Microsoft-
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Kontos bendotigt. Alle Mitarbeiter des Unternehmens verfligen bereits liber eine mit
Microsoft verkniipfte E-Mail-Adresse, da weitere Produkte dieses Unternehmens
bereits aktiv bei SUPER RTL zum Einsatz kommen.

Dariiber hinaus konnen die Benutzer der Omnichannel-Marketinganalyseplattform
einen Link erstellen, dem es Dritten erlaubt konkret definierte Teile einsehen zu

konnen. Diese Freigabe kann jederzeit eingeschrankt oder geandert werden.

Der Zugriff auf das Tool erfolgt dabei mobil per Applikation, liber den Browser am
Computer oder iiber das Kollaborationsprogramm Microsoft Teams. Um dies ge-
wahrleisten zu kénnen, muss das komplette Dashboard und alle dazugehoérigen
Daten lokal aus Power BI Desktop in die Cloudlésung Power BI Services geladen
werden. Dieser Vorgang ist im Losungskonzept in Kapitel 4.3 beschrieben. Die Ver-
bindung zwischen der Cloud und den lokal befindlichen Daten erfolgt iiber das

Power BI Gateway und wird in einem definierten Zyklus aktualisiert.

Exportieren von Inhalten (F700)

Bereits im Findungsprozess nach einem geeigneten Losungskonzept (vgl. Kapitel
4.2) wurde der umfangreiche Leistungsumfang von Microsoft Power BI als aus-
schlaggebender Aspekt hervorgehoben. Durch Bestandteil dieser Losung werden
die Synergien als Teil des Microsoftokosystems insbesondere beim Export sichtbar.
Nachdem das Dataset und die Dashboards auf den cloudbasierten Server von Power
BI Services hochgeladen wurden, stehen alle Inhalte in einer benutzerfreundlichen
Internetprasenz und mobil in der Power BI Mobil App zur Verfligung. Innerhalb der
Benutzeroberfliche werden mehrere Méglichkeiten des Exports angeboten (F710).
Die Oberflache mit ihren Funktionen ist in der der Anlage Abbildung H 6 abgebildet.
Im Meniiband findet sich eine Exportfunktion, die die Grafiken des Dashboards di-
rekt in Microsoft PowerPoint oder in das PDF-Format weiterleiten kann. Dabei

werden die Inhalte jeweils fiir das gewahlte Format optisch aufbereitet.

Der Export der transformierten und aufbereiteten Daten erfolgt liber ein entspre-
chendes Optionsmenii, wie in Abbildung 24 gezeigt wird. Dieses befindet sich am
rechten oberen Ende einer jeden Visualisierung und ermoglicht anschliefend den

Export in die Excel-typischen Dateiformate *xmlx oder *.csv.

66



Kapitel 5: Realisierung
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Abbildung 24: Exportfunktion der Daten innerhalb einer jeden Visualisierung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Kommentieren (F800)

In der fiir den Benutzer zuganglichen Oberflache bietet Microsoft Power Bl an ver-
schiedenen Stellen Moglichkeiten zur Kommentierung an. So kénnen Kommentare
einerseits global, somit unabhangig von einer konkreten Darstellung oder anderer-
seits im direkten Zusammenhang mit einem Diagramm verfasst werden (F810). Die
Kommentare werden dabei chronologisch gespeichert und kénnen von jedem zu-

gangsberechtigten Nutzer eingesehen werden (F820).

5.2.2 Umsetzung der nicht-funktionalen Anforderungen

Neben den funktionalen Anforderungen wurden auch solche Anforderungen defi-
niert, die nicht-funktional aber dennoch an die Qualitit und Benutzbarkeit im
Allgemeinen gerichtet sind. Die Umsetzung dieser Vorgaben aus Kapitel 3.3.3 wird

nachfolgend erlautert.

Anderbarkeit, Ausbaufidhigkeit, Erweiterbarkeit

Im Unternehmen kommt tiberwiegend Windows 10 als Betriebssystem zur Anwen-
dung, auf denen Microsoft Power BI voll kompatibel ausfiihrbar ist. Mogliche
kiinftige Updates des Betriebssystems oder der Wechsel auf eine eventuell neuere
Version werden voraussichtlich keine Probleme darstellen, da das Business-Intelli-
gence-System als Teil des Microsoftokosystems stets auf Windows-basierten PCs
funktionieren wird. Gleiches gilt auf mobilen Endgeraten, auf der die Applikation

stets aktualisiert und fiir neue Endgerate bereitgestellt wird.
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Bei Veranderungen des Business-Intelligence-Umfelds ist mit Aktualisierungen von
Power BI zu rechnen. In der Vergangenheit stellte Microsoft in monatlichen Zyklen
Updates fiir Power BI Desktop zur Verfiigung, die ohne Aufwand installiert werden
konnen. Neue Funktionen und Verbesserungen werden innerhalb eines Blogbei-
trags ausfiihrlich beschrieben. Die vom Benutzer verwendete Oberflichen im
Browser und mobil per App werden ebenfalls von Microsoft aktualisiert. Das funk-
tioniert im Regelfall vollautomatisch, beispielsweise iiber den AppStore auf dem
Smartphone. Ein Zutun des Benutzers ist nicht notwendig und vereinfacht so die

Administration von Updates.

Das System ldsst sich jederzeit, durch die Hinzunahme der API-Verwaltung mittels
Supermetrics, mit neuen Quellsystemen verbinden. Eine neue Anbindung kann nach

den gleichen Schemata erfolgen wie bisherige Quellen.

Einfachheit & Verstdndlichkeit

Die Bearbeitungsschritte und das Vorgehen werden begleitend zur Realisierung
ausfiihrlich dokumentiert. Abfragen und Strukturen werden dabei nach einer zuvor
definierten Konvention einheitlich vorgenommen und ebenfalls verschriftlich. Kiinf-
tige Anpassungen am System koénnen von Dritten nach kurzer Einarbeitungszeit

vorgenommen werden.

Skalierbarkeit

Das Datenset und das Dashboard sind beide im Cloudservice von Power BI Services
hinterlegt und stehen zentral iiber Microsoft Server zum Abruf bereit. Dieser Abruf
kann theoretisch von allen Mitarbeitern im Unternehmen problemlos erfolgen, ohne

dass Einschrankungen in der Leistungsfahigkeit zu erwarten sind.

Zuverldssigkeit

Anderungen am System werden zu keiner Zeit an der originalen Power BI Desktop
Datei vorgenommen. Diese liegt gesichert im Unternehmensverzeichnis und darf
nicht nachtraglich modifiziert werden. Aktualisierungen haben stets in einer neuen
Datei zu erfolgen. Erst nach umfangreicher Uberpriifung, ob das System den Erwar-
tungen entspricht, wird die neue Version im Power BI Services veroffentlicht. Die

bisherige Version wird als Sicherheitskopie abgelegt. So wird gewahrleistet, dass im
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Falle von Problemen bei der neuen Version auf die vorherige jederzeit zuriickgegrif-

fen werden kann.

Bei Riickfragen steht das Team Data Analytics unterstiitzend dem Benutzer zur Ver-
fligung und versucht etwaige gemeldete Ausfille und damit einhergehende

Probleme innerhalb von ein bis zwei Arbeitstagen zu lésen.

Microsoft selbst bietet eine Internetprasenz an, die laufend iiber bekannte Probleme
berichtet und dabei stets das voraussichtliche Datum bis zur Behebung angibt. Un-

vermeidliche Wartungsarbeiten werden ebenfalls iiber diesen Kanal kommuniziert.

Sicherheit

Das Business-Intelligence-System erfiillt alle im Unternehmen geltenden Kriterien
an Datenschutz und -sicherheit. Die in Cloud befindlichen Daten unterliegen dabei
der geltenden Datenschutzbestimmung von Microsoft. Dabei liegt die Datenresidenz
in Deutschland, wodurch die strengen regulatorischen Bestimmungen deutscher

und europdischer Regierungen umgesetzt werden.
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6 Einfuhrung und Zielerreichung

In der letzten Phase innerhalb des Vorgehensmodells (vgl. Kapitel 1.3) wird das re-
alisierte System in Betrieb genommen. Auch wenn es sich dabei um einen
Prototypen handelt, so ist die vollumfdngliche Nutzung der Omnichannel-Marke-
tinganalyseplattform bereits moglich. Diese Phase verfolgt dabei den Anspruch den

Benutzer zu befahigen, die neue Losung produktiv nutzen zu kénnen.

Zur Einfiihrung bedarf es zunichst einer klaren Strategie, wie die Uberfithrung in
die Betriebsorganisation und die damit einhergehenden Schulungen. Dieses Vorge-

hen wird im Abschnitt 6.1 dieses Kapitels beschrieben.

In Abschnitt 6.2 wird der Projektabschluss und die damit einhergehende Beurtei-
lung der Erfiillung der funktionalen- und nicht-funktionalen Anforderungen (vgl.
Kapitel 3.3) erlautert.

6.1 Einfiihrung und Schulung

In diesem Abschnitt wird das Vorgehen zur Einfiihrung der prototypischen Omnich-
annel-Marketinganalyseplattform beschrieben. Teil dieser Phase sind auch
Schulungsdienstleistungen, die einen moglichst intuitiven und unkomplizierten

Start fiir den Benutzer ermdoglichen sollen.

Einfiihrung der Omnichannel-Marketinganalyseplattform

Die Einfiihrung der Business Intelligence Losung und die damit verbundene Omni-
channel-Marketinganalyseplattform wird nach Abschluss eines jeden Inkrements
vorgenommen. Somit erfolgt die Implementierung stufenweise, Teilbereich nach
Teilbereich.>® Der Anwender wird so nach und nach in die neue Prozesslosung ein-

gebunden und muss nicht umgehend das bisherige Vorgehen ablésen (Big Bang

53 vgl. Kuster et al. (2019)
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Ansatz). Weiterhin kénnen so mogliche Fehler frithestmoglich erkannt, gemeldet

und im nachsten Inkrement korrigiert werden.

Konzeption der Benutzerschulung

Damit der Umgang mit der neu eingefiihrten Business Intelligence Losung gelingen
kann, sind Workshops ein zentraler Baustein innerhalb der Einfiihrungsphase.
Diese Workshops werden zielgruppenorientiert iiber die unternehmensweite Kom-
munikationsplattform Microsoft Teams angeboten. Diese ermdoglicht eine raumlich
unabhédngige Teilnahme an den Workshops und dadurch das effektive Erlernen und
Verstehen der gezeigten Inhalte, um spater das System praktikabel anwenden zu

konnen.

Ein weiterer bedeutender Baustein in der Benutzerschulung ist die Bereitstellung
von detailreichen Prozessbeschreibungen und kurzen Hilfestellungen in der Enter-
prise-Wiki-Software Confluence. Dieses Wiki ist online jederzeit abrufbar und bietet
eine Ubersichtliche Darstellung verschiedener Beitrage an, erganzend durch hilfrei-
che Erweiterungen wie einer Such- und Kommentarfunktion. Die
Prozessbeschreibungen leiten sich dabei grofdtenteils aus den funktionalen Anfor-
derungen ab. Dazu gehort beispielsweise der Umgang mit dem Excel-Dokument im
Zusammenhang mit dem Kampagnenvergleich (F500), das die Meta-Informationen
zur Analyseplattform enthalt. Diese muss von den Benutzern um plattformbezogene
Informationen ergdnzt werden, ehe die Kampagnendaten in die Business Intelli-
gence Plattform extrahiert werden konnen. In diesem Zusammenhang sind
konkrete Definitionen notwendig, um potenzielle Fehler zu vermeiden. Dazu gehort
eine einheitliche Namensgebung ebenso wie klare Vorgaben, welche Informationen
in welcher Zelle erlaubt sind. Auch Teil der Prozessbeschreibungen sind die Erlau-
terungen zur Export- und Kommentarfunktion (F700/F800) und die Anforderung
einer Zugangsberechtigung fiir die Analyseplattform (F600).

Daneben finden sich auch niitzliche Hilfestellungen in dem Wiki, die den Anwender
insbesondere bei dem ersten Einstieg in die Nutzung der Analyseplattform begleiten
soll. Zu den wichtigsten Hilfestellungen zahlen eine tibersichtliche Beschreibung der
wesentlichsten Elemente innerhalb der Benutzeroberflache und die bedeutendsten
Interaktionsmoglichkeiten mit den Elementen innerhalb des Dashboards. Die vor-
gestellten Inhalte werden zumeist mit kurzen Videos erganzt, um eine intuitive

Unterstiitzung zu ermoglichen.
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Neue Beitrage konnen jederzeit in dem Wiki erganzt und bestehende Inhalte gean-
dert werden. Gerade in der Anfangsphase bei der Benutzung der Omnichannel-
Marketinganalyseplattform kénnen Fragestellungen entstehen, die zuvor nicht in
Betracht gezogen wurden. Die dazugehorige Hilfestellung kann daher unmittelbar
tiber Confluence erfolgen.

Betriebsorganisation

Nach der erfolgreichen Einfiihrung der Marketinganalyseplattform in die Betriebs-
infrastruktur und der Bereitstellung verschiedener Schulungsméglichkeiten ist eine
laufende Unterstilitzung notwendig. Das Team Data Analytics ist fiir die Wartung und
Instandhaltung verantwortlich. Anwender konnen bei Storungen oder Fehlern tiber
das im Unternehmen integrierte Ticketsystem, das iiber die in der Realisierungs-
phase genutzte Software Jira abgebildet ist, Kontakt aufnehmen. Die Reaktionszeit
ist dabei auf einen Arbeitstag beschrankt, sodass der Benutzer eine zeitnahe Hilfe-

stellung erfahrt.

6.2 Beurteilung der Zielerreichung

Die nachfolgende Beurteilung der Zielerreichung wird nach Mafégabe der definier-
ten funktionalen und nicht-funktionalen Anforderungen aus dem Requirements
Engineering (vgl. Kapitel 3.3) durchgefiihrt. Das System befindet sich derzeit noch
im Status des Prototyps, weshalb zunachst nur die Grundfunktionen aller Anforde-
rungen implementiert sind. Einige Anforderungen sind daher nur teilweise
umgesetzt. Zur Wahrung der Ubersichtlichkeit sind zusitzlich tabellarische Zusam-
menfassungen zur Erfiillung der funktionalen Anforderungen (Tabelle I 1) und der

nicht-funktionalen Anforderungen (Tabelle I 2) in der Anlage I zu finden.

Erfiillung der funktionalen Anforderungen

» Anbindung interner und externer Ressourcen (F100):
Diese Anforderung wurde umgesetzt. Der Administrator des Systems kann mit-
hilfe einer API-Verwaltung alle gangigen Online-Marketingplattformen und
Analysetools einbinden. Die Einbindung von Datenbanken und Excel-Dokumen-
ten erfolgt im Rahmen der vorhandenen API-Verwaltung innerhalb von
Microsoft Power BI. Bestehende Anbindungen konnen dabei verwaltet und bei

Bedarf auch entfernt werden.
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Darstellung von Diagrammen (F200):

Diese Anforderung wurde teilweise umgesetzt. Dem Anwender werden die ers-
ten Diagramme auf Basis der visuellen Konzeptionierung angezeigt. Dabei sind
nicht alle in der Produktkonzeption dargestellten Inhalte umgesetzt. Die Motiv-
und Placementiibersichten benétigen weitere Recherchen und werden daher in
der Weiterentwicklung der Analyseplattform umgesetzt. Die dynamische Inter-
aktion mit den Darstellungen in Form Mouseover-Anzeige ist realisiert.
Auswahl von Metriken und Quellen (F300):

Diese Anforderung wurde umgesetzt. Dem Anwender stehen, abhdngig von der
Darstellung, verschiedene Metriken und Quellen zur Auswahl. Der Administra-
tor kann die Auswahl vorab definieren und jederzeit anpassen.

Kalkulation von Kennzahlen (F400):

Diese Anforderung wurde teilweise umgesetzt. Dem Anwender stehen die ersten
kalkulierten Performance- und Kosten-Kennzahlen zur Verfiigung. Allerdings
befinden sich innerhalb des Prototyps noch nicht alle im Grundlagenkapitel (vgl.
Kapitel 2.2) erlauterten Kennzahlen. Diese werden bei der Weiterentwicklung
der Analyseplattform nachgereicht.

Kampagnenvergleich (F500):

Diese Anforderung wurde umgesetzt. Der Anwender kann bis zu zwei Kampag-
nen direkt miteinander vergleichen. Dabei stehen ihm umfangreiche Parameter
zur Verfligung, die die Einstellung des Datumsbereiches und die Auswahl der
Kennzahlen betrifft.

Zugriffsrechte (F600):

Diese Anforderung wurde umgesetzt. Der Administrator kann die Zugriffsrechte
zentral innerhalb von Microsoft Power BI Services verwalten, was die Erteilung
neuer und der Entzug bestehender Rechte beinhaltet.

Exportieren von Inhalten (F700):

Diese Anforderung wurde umgesetzt. Der Anwender kann komplette Teile des
Dashboards in Microsoft Power BI exportieren. Die Rohdaten der Diagramme
kénnen in Microsoft Excel exportiert werden.

Kommentieren (F800):

Diese Anforderung wurde umgesetzt. Der Anwender kann jederzeit eigene Kom-

mentare verfassen und die Kommentare anderer chronologisch nachverfolgen.
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Erfiillung der nicht-funktionalen Anforderungen

>

Anderbarkeit, Ausbaufihigkeit, Erweiterbarkeit:

Die Anforderung wurde umgesetzt. Anderungen am bisherigen System kénnen
jederzeit durchgefiihrt werden, ohne die Stabilitit des laufenden Systems zu ge-
fahrden. Neue Anforderungen, beispielsweise durch Kooperationen mit neuen
Online-Marketingplattformen, kénnen nachtraglich im System integriert wer-
den. Durch monatliche Updates wird die Business Intelligence Losung mit neuen
Funktionen und Mdglichkeiten stetig erweitert.

Einfachheit & Verstandlichkeit:

Die Anforderung wurde umgesetzt. Es liegen Prozessdokumentationen vor, die
die Architektur des Systems und das Vorgehen detailliert beschreiben.
Skalierbarkeit:

Die Anforderung wurde umgesetzt. Durch die cloud-basierte Dienstleistung ist
ausreichend Kapazitat fiir alle Mitarbeiter des Unternehmens garantiert. Eine
Erweiterung der Kapazitat mit weiteren Zugangen flir neue Mitarbeiter ist jeder-
zeit gegeben.

Zuverlassigkeit:

Die Anforderung wurde umgesetzt. Anderungen am System sind prozessual ge-
nau definiert, um die Zuverldssigkeit des laufenden Systems zu gewdahren.
Microsoft bietet eine Internetprasenz zur laufenden Kontrolle der Servicever-
fligbarkeit an. Hier sind auch etwaige Stoérungen und das voraussichtliche
Behebungsdatum ersichtlich.

Sicherheit:

Die nicht-funktionale Anforderung wurde umgesetzt. Das System erfiillt alle not-
wendigen rechtlichen Vorgaben fiir Datenschutz und -sicherheit, die innerhalb

des Unternehmens vorgegeben sind.
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7 Fazit

Im abschliefRenden Kapitel werden die zurtickliegenden Phasen kompakt zusam-
mengefasst dargestellt, wobei die einleitende Fragestellung (vgl. Kapitel 1.2)
beantwortet wird. Innerhalb eines kurzen Ausblicks werden anschlief3end die kiinf-
tigen Weiterentwicklungen und Pldne beschrieben, die nach dieser Abschlussarbeit

und unabhangig davon in Angriff genommen werden.

7.1 Zusammenfassung

Die Zielsetzung dieser Abschlussarbeit ist es, der Frage nachzugehen, wie der be-
trieblich komplexe Prozess der Kampagnen-Steuerung mittels einer geeigneten
Losung automatisiert werden kann, um anschliefdend eine deutlich effizientere Ana-

lyse der Daten vornehmen zu kénnen.

Zur Beantwortung dieser Frage wurden zunachst ausfiihrliche Interviews mit aus-
gewadhlten Experten gefiihrt, anhand derer Aussagen eine vollumfangliche Ist-
Erhebung moéglich war. Der durch die Auswertung dieser Aussage ermittelte Pro-
zessablauf wurde anschliefend innerhalb einer Situationsanalyse initialisiert und
bewertet, ehe mit den dort erlangten Informationen die Zielsetzungen fiir einen ef-
fizienteren und 6konomisch sinnvolleren Ablauf gewonnen werden konnten. Diese
Ziele wurden anschlieflend im Requirements Engineering in messbare funktionale

Anforderungen definiert und um nicht-funktionale Anforderungen erweitert.

Die initial ermittelten Grundlagen wurden anschlief3end innerhalb einer Konzeption
konkretisiert und aufbereitet. Gelingen konnte das mit der visuellen Konzeption in
Form einer konkreten Darstellung, wie die Auftraggeber sich das Endprodukt vor-
stellen. Anschliefdend wurden verschiedene aus der Literaturrecherche ermittelten
Losungsvarianten logisch und kritisch betrachtet, ehe die finalen Varianten in ein
abschliefdendes Losungskonzept eingearbeitet wurden. Teil dieser Konzeption ist
die Business Intelligence Plattform Power BI, die unter Verwendung der Stove-Pipe-

Architektur zum Einsatz kommt.
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Das zu Beginn der Realisierung gewonnene Wissen aus Literaturrecherche, Initiali-
sierung und Produktkonzeption wurde anschliefend praktisch und wertstiftend
umgesetzt. Dabei wurde stets ein enger Austausch mit den Auftraggebern und dem
Projektteam gepflegt, der durch ein agiles Projektmanagement jederzeit gewahr-

leistet war.

Nach Umsetzung der festgelegten Anforderungen wurde ein erster Prototyp den
Auftraggebern zuganglich gemacht. Die Einfiihrung wurde mit einem weitreichen-
den Schulungskonzept, bestehend aus einem Workshop und einer Wikipedia,
begleitet. Anschlief3end fand eine Validierung der funktionalen und nicht-funktiona-
len Anforderungen statt, wobei der Grofsteil der gestellten Anspriiche realisiert

werden konnte.

Im Zuge dieses Projekts wurde somit eine prototypische Analyseplattform zur ka-
nallibergreifenden Kampagnen-Steuerung entworfen und implementiert. Zum
ersten Mal wurde dem Media Management der RTL DISNEY Fernsehen GmbH & Co.
KG ein kompletter Analyse-Workflow unter Verwendung der Business Intelligence
Plattform Microsoft Power BI zur Verfligung gestellt. Dadurch kénnen ohne zeitli-
chen Aufwand visuelle Explorationen erzeugt werden, die das Generieren von

Erkenntnissen kiinftig vereinfachen.

7.2 Ausblick

Die Entwicklung der derzeit in einem prototypischen Status befindlichen Analyse-
plattform wird nach dieser Abschlussarbeit fortgesetzt. Ziel ist es, das Produkt
mittelfristig in einen fertigen Zustand zu tiberfiihren, um einen dauerhaften und zu-
verlassigen Einsatz in der Abteilung Media Management des Unternehmens

ermoglichen zu kdnnen.

Damit das gelingt, miissen im nachsten Schritt die Anforderungen, die nur teilweise
erfiillt werden konnten, zielgerichtet komplettiert werden. Dazu gehoéren, neben der
bestehenden Kampagneniibersicht, auch die Analysen der Placement- und Motiv-

ebene.

Das Etablieren der Business Intelligence Plattform Microsoft Power BI soll mittel-
fristig auch unternehmens- und damit bereichsiibergreifend erfolgen. Die aus dieser
Abhandlung resultierende strategische Arbeitsweise wird daher exemplarisch fiir

kiinftige Vorhaben dieser Art in Betracht gezogen werden.
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A Initialisierung: Experten-Interviews

Vorgehensweise

Die Interviews werden unter Wahrung der Identitat anonymisiert durchgefiihrt. Um
eine Vergleichbarkeit zwischen den Interviewten gewahrleisten zu kénnen, wird
der nachfolgende Interview-Leitfaden gleichermafien fiir jedes Gespriach ange-
wandt. Die Dauer ist dabei auf ungefahr 30 Minuten angesetzt.

Innerhalb der Interviews werden zunachst nur die Hauptfragen des Leitfadens ge-
stellt. Gesetzt den Fall der Interviewte kann auf diese Frage nicht unmittelbar

antworten, helfen die untergeordneten Fragen.

Die transkribierten Gesprache befinden sich in den Anlagen B, C und D. Dabei kommt
das vereinfachte Transkriptionsverfahren zum Einsatz, das die sprachlichen Eigen-
heiten wie Dialekte, Pausen und Ausdriicke wie ,Ahm*“ und ,Hm“ nicht beinhalten.
Um die Authentizitiat der Aussagen beizubehalten, sind Satzabbriiche, Wortdoppe-

lungen und die unveranderte Satzstellung im Transkript enthalten.

Leitfaden

» Was genau ist dein Tatigkeitsfeld bei SUPER RTL?
» Wie ist aktuell der Ablauf der Kampagnen-Steuerung und -Auswertung bei
SUPER RTL? Bitte so detailliert wie moglich beschreiben.
o Welche Informationen kommen woher?
o Welche Dritte sind an diesem Prozess beteiligt (bspw. Dienstleister, an-
dere Abteilungen)?
o Wie werden Auswertungen erstellt?
» Welche Programme kommen bei der aktuellen Kampagnen-Steuerung zum Ein-
satz? Welche dieser Programme bevorzugst du und warum?
o Woher nimmst du die Bewertungen einer laufenden Kampagne?
o Wo dokumentierst du die Ergebnisse einer fertigen Kampagne?

o Welche Schwierigkeiten treten beim Erstellen einer Auswertung auf?
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Y

Wie werden Ergebnisse aus bisherigen Kampagnen an die Verantwortlichen
kommuniziert?

o Auf welchem Weg wird die beteiligte Person oder der Vorgesetzte liber

den Erfolg einer Kampagne informiert?
Welche Probleme bereitet der derzeitige Ablauf?

o Welche Schwierigkeiten treten im Arbeitsablauf bei der laufenden Beur-

teilung einer Kampagne auf?

o Welche Schwierigkeiten treten beim Erstellen einer Auswertung auf?
Wie wichtig ist es, den aktuellen Prozess der Steuerung und Auswertung zu ver-
bessern?

o Wie notwendig ist es, den aktuellen Prozess zu verbessern / dndern?
Welche Vorteile hitte eine neue Moglichkeit der Auswertung?

Wie sieht, deiner Meinung nach, ein besserer beziehungsweise unkomplizierte-
ren Ablauf einer Kampagnen-Steuerung aus?

o Was sind die Idealvorstellungen zur Steuerung und Auswertung einer

Kampagne?

o Welche Werkzeuge/Tools sind dafiir notwendig?

Was sind deine Erwartungen und Wiinsche an die neue Losung?

o Welche Funktionen miisste die neue Losung garantiert enthalten?

o Welche (weiteren) Ideen hast du?

Was sind zusammengefasst die wichtigsten Anforderungen an das kiinftige Me-
dia Dashboard?

Hast du noch weitere Anmerkungen zu einer der gestellten Fragen?

Hast du noch Fragen zum Interview selbst, der anschlief3enden Auswertung oder

zur Anforderungsanalyse selbst?
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B Initialisierung: Interview-Transkript 1

Interviewer:

Ich beginne mit der ersten Frage und das ist die, was dein Tatigkeitsfeld bei Super
RTL ist?

Interviewter:

Ich bin in der Media Management tatig, jetzt seit einem Jahr ungefahr und das ist vor
allem gepragt durch extremes Schnittstellenmanagement, also wir sind so die
Schnittstelle zwischen Marketing hier bei Super RTL und Agenturen, die uns zuar-
beiten, haben dann aber noch zusatzlich verschiedene Aufgaben, in denen wir
selber fiir Kampagnen, die geplant werden sollen, Planungsumfelder, sage ich mal,
libernehmen fiir entsprechende Kandle. Prinzipiell ist es so, dass alle Marketing-Ma-
nager oder Stakeholder, die Kampagnen bei Super RTL fahren mochten, auf uns
zukommen und den Medienprozess abholen und wir vor allem auch eine beratene
Funktion einnehmen. In erster Linie, dass wir uns die Rahmenparameter der Kam-
pagne mit ansehen mit den jeweiligen Marketing-Managern und das Ganze ja
beraten und erstens begleiten, wir kriegen Budgets genannt fiir entsprechend Kam-
pagnenziele, die ja, die verfolgt werden sollen im Rahmen der Kampagne und
gucken dann, mit welchen Kandlen wir diese Kampagnenziele halt entsprechend
idealerweise erreichen konnen. Wir haben viele Kanile, an denen wir uns bedienen
das sind Kanaile wie TV, Print, also klassische Medien, das ist auch online, das ist, das
sind auch Gegengeschafte, Kooperationen, die wir intern haben, eigene Plattformen,
die wir betreuen mit Google und SEA-Mafénahmen zu schalten. Das ist eine extreme
Bandbreite, die wir zur Verfligung haben und genau, unsere Aufgaben besteht dann
quasi darin, dass wir das Briefing einsammeln , das wir ja, weif nicht, Fragen, die
sich daraus ergeben haben, in erster Linie klaren, Unklarheiten irgendwie beiseite
rdumen und dass wir dann mit dieser, mit diesem Planungsparameter die Kam-
pagne bestmoglich aufsetzen, um dieses Kampagnenziel zu erreichen. Dazu gehort
dann wiederum, das wir je nachdem welches Budgets zur Verfiigung steht, welches

Kampagnenziel erreicht werden soll, dass wir da halt eventuell Agenturen
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zunehmen da arbeiten wir insbesondere mit der Crossmedia zusammen, das ist eine
Agentur, die auch entsprechend das Print-Gegengeschéft fiir uns als Dienstleister
tibernimmt oder auch die externe Online-Planung, und ja, wenn eine entsprechende
Kampagne auch besetzt werden soll, die ein grofderes Ziel verfolgt, ob es jetzt Image
ist oder gewisser Traffic in einer bestimmten Dimension auf Plattformen erzielt
werden soll, dann nehmen wir halt diese externen Media hinzu oder diese Print-
Kooperation, die wir haben, und holen die Crossmedia mit ins Boot und planen dann
dort eben gemeinsam, wobei die halt dann diese Detailplanung tibernehmen und
wir andere Kanale hier im Media-Management, wie eben die TV-Planung, die wir
eigenstandig machen, weil wir als TV Sender unsere eigene Flache zur Verfiigung
haben und wir das deswegen eigenstandig hier planen. Zumindest den Kanal, genau.
Und dann haben wir noch andere Flachen, die uns selber gehoren, wie zum Beispiel
Toggo,de oder die Toggo-App oder die Toggolino-App, das sind alle Plattformen, die
wir im In-House zum Gliick haben und die uns die Méglichkeit bietet, da nochmal
diese Flache entsprechend zu nutzen und Kampagnenziele entsprechend zu unter-
stiitzen. Und, genau, das ist sozusagen so ein bunter Blumenstrauf}, an dem wir uns
bedienen. Und ja, im Endeffekt versuchen das Kampagnenziel, das anfangs aufge-
stellt wurde, mit diesen Kandlen, die wir zur Verfiigung haben, bestmoglich zu

erreichen am Ende, ja.

Interviewer:

Du hast jetzt sehr viel dariiber gesprochen, wie ihr ran geht, bei der Planung einer
Kampagne. Und unser Ziel ist es jetzt, gemeinsam eine Moglichkeit oder eine neue
Moglichkeit zu schaffen, wie wir die Kampagnen steuern oder auswerten kénnen.
Und da mal jetzt einen Blick in den aktuellen Prozess zu bekommen. Wie werden
dann aktuell Kampagnen gesteuert und ausgewertet? Auch da gerne so detailliert

wie moglich.

Interviewter:

Ja, also die Steuerung an sich wiirde sich glaube ich sofern gar nicht so sehr veran-
dert. Es ist so, dass wir natiirlich aufgrund dieser unterschiedlichen Kanale, die wir
bedienen, ja, eben im mediaplan dann auch abgebildet sind. Das zieht sich natiirlich
auch in der Steuerung durch. Wir steuern gar nicht grof3artig tibergreifend, weil es

eben nicht machbar ist. Weil wir zu unterschiedliche Ebenen einfach haben, auf

84



Anlagen

denen wir unterwegs sind. Sondern wir steuern ein bisschen eigentlich in den je-
weiligen einzelnen Welten. Jeder Kanal ist so eine kleine Welt fiir sich und dass wir
dort unterwegs sind, um den bestmdoglichen Output zu erreichen. Ja, das ist halt, ja
eine sehr dezentrale Steuerung, jeder Kanal fiir sich, der betrachtet wird. Besser
wird man es aber auch kiinftig nicht hinbekommen. Ja, weil es einfach ein sehr, sehr
komplexes Thema ist und nicht nur die Kanéle die bei uns liegen, sondern dass es
Kandle sind, auf die wir zugreifen, wie z.B. auf Facebook, Social Media, irgendwie als
Plattform nutzen, ist es ja, sind es ja Facebook-Werte, die wir ben6tigen und da hat
Facebook ja seine eigen Landschaft. Die werden ihre Daten auch nicht hergeben und
die werden sich nicht an den individuellen Kunden, weifd nicht, anpassen. Sondern
das ist vorgegeben und da sind wir einfach in der Position, uns da anzupassen und
wir werden da keine iibergreifende Planungssteuerung hinbekommen, dass alle
moglichen Kanile irgendwie integriert. Deswegen ist es an der Stelle einfach sehr
granular und nicht anders fiir ins moglich. Sehr zeitintensiv, aber ja, es ist halt so
wie es ist und genau, es zieht sich und es hat sich bisher auch in den Reportings und
in der Auswertung durchgezogen. Das es sehr viele KPIs bei der Nettoreichweite
wird es, denke ich, wird es auch immer so bleiben. Da miisste man einfach mit dem
groben Wert Uberschneidungen, im Endeffekt fiir uns herausrechnen, dass wir so
eine Gesamtnettoreichweite vielleicht irgendwann mal erhalten. Aber in den Aus-
wertungen ist es sonst auch noch sehr kanalbezogen. Da lauft im Endeffekt wie beim
Media-Plan, dass wir diese einzelnen Kanile wieder aufsummieren und dann hin-
terher sagen zu kénnen, unsere Kampagne hatte eine Gesamtbruttoreichweite von
XY. Genau, aber das ist ein sehr manueller Aufwand, der momentan da erfolgt und
wir erhalten von unterschiedlichen Quellen Reportings, die uns zulaufen, an uns
herangetragen werden und die dann auch, wie beim Mediaplan sozusagen entspre-
chend aufsummiert werden miissen oder zusammengefiihrt werden miissen. An der
Stelle wir es dann aber nochmal granularer, weil wir nicht nur die Rahmenparame-
ter im Endeffekt pro Kanal haben, wie es im Mediaplan ist. Der Mediaplan hat ja eine
sehr hoher gelegenere Ebenen im Endeffekt, die wir bedienen, sondern mit der Aus-
wertung wird es dann nochmal granularer, weil es dann nochmal auf Motivebene
ein Stiick weitergeht. Das heift, wir haben nicht nur Plattformen zu denen wir Zah-
len zu ordnen, sondern wir haben die Plattformen mit den Motiven 1, 2, 3, 4 und 5
und dann haben wir vielleicht noch wir noch die 5 unterschiedlichen Motiven, aber
die dann wieder mit 5 unterschiedliche Formaten zugeordnet werden. Also, daraus
ergeben sich nochmal ganz andere, detailliertere Ebene, in denen wir unterwegs

sind, in den Auswertungen und dir wir gar nicht so unbedingt brauchen, also die wir
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gar nicht brauchen in der ersten Planungsphase. Damit wird es auch noch aufwendi-
ger irgendwie diese Auswertungen eben zusammenzufiihren. Und das hat uns
bisher immer sehr schwierig gemacht, die Kampagnen sehr tibergreifend auszuwer-
ten und entsprechend Learnings zu generieren. Wenn man, ja man kann Learnings
bestimmt pro Kanal generieren und Aussagen treffen, aber im Groféen und Ganzen
war's halt irgendwie schwierig, und gerade wenn irgendwie so viele Kanale zusam-
menlaufen, ja es ist dann halt auch ja schwierig, einen Uberblick zu behalten oder
das dann auch wiederum voneinander zu trennen, weil es natiirlich Unscharfen gibt,
wenn man den einen Kanal bedient, keine Ahnung, und einen zweiten, wie befruch-
tet sich das gegenseitig, wie sind die Uberschneidung und dann einfach nochmal
zusatzliche, ja, also, Effekte die da passieren, Wechselwirkungen die dadurch herr-
schen und das kannst du nicht analysieren, wenn du den Kanal nur jeweils einzeln
betrachtest. Deswegen haben wir dieses Dashboard-Thema ja ins Leben gerufen,
weil wir gemerkt haben, gerade auch wenn es irgendwie um die Budgets fiirs
nachste Jahr geht oder Ziele, die wir erreichen wollen fiirs nachste Jahr, weil wir
gemerkt haben, uns fehlt es eigentlich, dass wir sagen konnen okay, Kampagne XY
lief im Zeitraum, weifd ich nicht, Q1 letzten Jahres. Und wir haben jederzeit die Mog-
lichkeit, auf diese aufsummierten Daten zuriickzugreifen und dann auch auf eine
Historie, auf eine Historie zuriickzugreifen, die uns irgendwie ja, stetig zur Verfii-
gung steht und auf die wir irgendwie Learnings bilden kénnen sondern wir mussten
da eigentlich immer wieder in die einzelnen Kampagneniibersichten, dann wieder
zu den Kampagnen die einzelnen Auswertungen rausziehen, Reportings, dann
musstest du es eigentlich alles wieder zusammenbasteln, damit wir je nach Aufgabe,
die fiir uns ansteht, ein ja ein Learning irgendwie zu nennen, dass immer wieder neu
generiert werden miisste, weil es einfach nirgendwo ablegt, ja diese einzelnen Werte
eigentlich nirgendwo zusammengefiihrt werden,, Und dieser manuelle Aufwand
macht jeder fiir sich und da gibt es in dem Sinne auch tiberhaupt keinen Austausch.
Es miissen unfassbar viele Leute auf dies Auswertung zugreifen. Da gibt’s keinen
zentralen Austausch, keine zentrale Ansprechperson, die dafiir zustandig ist, son-
dern da bedient sich jeder an dem, was er irgendwie zur Verfiigung hat. Das heif3t,
da kann ich mir vorstellen, dass da unfassbar viel doppelter Aufwand passiert. Das
irgendwie zu 16sen, haben wir halt gesagt, braucht nur eine Plattform, die automa-
tisch diese ganzen einzelnen Auswertungen und Datenquellen zusammenfiihrt, mit
einem Zugang flir unterschiedliche beteiligte Personen, die mit den Zahlen arbeiten,
und dass jeder diese gleiche Auswertungsbasis eben hat und das nachvollzogen wer-

den kann, auf welche Zahlen man sich auch bezieht. Und das man diese Daten auch
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wirklich jederzeit zur Verfiigung hat und das nicht immer wieder neu zusammen-
rechnen muss. Genau, weil das einfach manueller Aufwand ist, der zeitlich sehr viel
Ressourcen frisst, und wir uns das als Unternehmen einfach in dem Sinne iberhaupt
gar nichtleisten konnen, eigentlich das immer wieder zu recherchieren, aufzustellen

etc.

Interviewer:

Bevor wir tiber das neue Dashboard reden, wiirde ich nochmals auf zwei Punkte zu-
rickkommen, die du treffender Weise gesagt hast. Das eine ist, dass ja mit
Reportings manuell erstellt. Man bezieht also die Reportings von den entsprechen-
den Stellen und macht danach dann iibergreifende Auswertungen. Welche

Programme benutzt ihr denn derzeit dafiir, um diese Auswertung fertig zu erstellen?

Interviewter:

Ja, das lauft unfassbar viel iiber Excel. Ich wiirde sogar fast sagen, hauptsachlich, zu-
mindest mit den Auswertungen, mit denen wir arbeiten. Da sind natrlich
unterschiedliche Abteilungen in involviert. Wir haben einmal die Onsite-Daten, um
den, wir wollen mit der Kampagne, mit der Toggolino-Kampagne, das Ziel erreichen,
dass wir in der App die Installation steigern, und dass sich die App 6fter herunter-
geladen wird. Dann haben wir natiirlich auch entsprechende Onsite-Daten. So, wie
sieht die Installation der App aus? Da sind auch noch mal andere Quellen, die hinzu-
zukommen, nicht nur Traffic, den wir zufiihren, sondern wie sieht das auf der
andern Seite, der Apps, der Plattform an sich aus? Wie haben sich da die Zahlen eben
entwickelt, haben wir unser Ziel erreichen kénnen? Wenn das Ziel zum Beispiel ge-
wesen ist, dass man 20.000 Installationen tber eine Kampagne erzielt, einfach mal
so dahin gesprochen, das zu verbildlichen, genau, so dass natiirlich wieder Tools,
Analyse-Tools, die wir verwenden, um eben auch auf diese Daten zurtickzugreifen.
Das heifdt, es sind dann irgendwie Analyse-Tools, die uns eben die Zahlen zu den
Apps liefern oder ob das jetzt auch in Google-Analytics oder in Adobe Analytics. In
Google-Analytics arbeiten wir ja schon fast gar nicht mehr, genau, aber das sind eben
andere unterschiedliche Landschaften, an denen wir uns bedienen und dort kénne
wir eigentlich innerhalb des Tools eigentlich schon sehr viel arbeiten und Wissens-
wertes rausziehen, was von uns unbedingt ein Excel Export erfordert. Aber um das

irgendwie zusammenzufiihren, miissen wir eigentlich an der Stelle irgendwie die
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Zahlen eben herausziehen und mit den anderen Zahlen und die Kampagnen-Effek-
ten eben halt nachvollziehen zu kénnen, was wir eben an Traffic zugefiihrt haben
und was dann spater herausgekommen ist. Die unterschiedlichen Exports der Quel-
len halt dann auch daneben halten und das sind in der Regel auch Excel Exports, weil
wir halt eine Basis brauchen, mit der wir halt die Zahlen eben irgendwie nebenei-
nander legen kdnnen. Und da bleibt uns eigentlich im Endeffekt nur dieses Tool, weil
alles andere sehr speziell ist. Genau, also ist das eigentlich unser gemeinsamer Nen-

ner, dass wir mit Excel da arbeiten.

Interviewer:

Wenn ihr jetzt so eine Kampagne in eine Excel-Datei zusammengefasst habt, zur
Auswertung. Wie geht es dann mit dem nachsten Schritt weiter, wie wird eine fertige

Kampagne bei euch kommuniziert? Was macht ihr mit der fertigen Excel-Tabelle?

Interviewter:

Ja, die legt bei uns erstmal so ab. Die wird gar nicht so weitergeben, weil das einfach
uns dient. Das ist auch so ein bisschen eine individuelle Handhabe, wiirde ich auch
fast sagen. So wie jeder halt am besten an das Ziel, an die Learnings rankommt, wie
es halt machbar ist. Ich mach das halt alles mit Excel, viele machen das bei uns mit
Excel. Deswegen sage jetzt mal, Excel ist eigentlich ein bisschen der gemeinsame
Nenner. Man kommt eh nicht dran vorbei. Also ob man jetzt hauptsachlich dann in
Excel zusammenfiihrt oder eben am Ende doch in eine Word packt, sei mal dahinge-

stellt, aber, genau.

Ja, jetzt habe ich auch gerade die Frage vergessen. Vielleicht sagst du sie nochmal.

Interviewer:

Die Frage ist quasi schon damit beantwortet. Was ihr denn letztlich mit der fertigen

Auswertung, die ihr in Excel erstellt habt, macht?

Interviewter:
Ja genau, die liegt eigentlich bei uns ab und so ein bisschen das Wissen geht halt

verloren, ehrlich gesagt, ja. Also man verschriftlicht diese Ergebnisse und es wird oft
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dann spater vom Marketing-Manager werden Prasentationen auch aufgesetzt, die
mit uns austauscht und abgestimmt werden, dass wir die Kampagnen-Learnings ge-
rade eben dort festhalten. Ja, um eine Abschlussprasentation eben pro Kampagne zu
erhalten. Aber damit war's das dann auch. Also die Prasentation wird geteilt, die
liegt auch fiir jeden zuganglich ab. Aber die Arbeit, die quasi dahinter steckt und die
Zahlen und die Rechenwege und Zahlen, die dazu benutzt wurden, die gehen einfach
verloren. Das heifdt, wenn sich spater nochmal Fragen ergeben oder ein dhnliche
Kampagnen aufsetzten mochte, dann steht man wieder vor der gleichen Frage wie
damals und kann sich dem ganzen Thema wieder neu widmen im Endeffekt und ver-
suchen Zahlen nachzuvollziehen, Rechenwege nachzuvollziehen, um auf die Zahlen

zu kommen, die in dieser Prasentation irgendwie erwahnt wurden.

Interviewer:

Du hast jetzt gliicklicherweise, sage ich jetzt schon mal, sehr viele Probleme geschil-
dert, die der jetzige Ablauf so mit sich bringt. Da das jetzt hier theoretisch die
nachste Frage ware. Gibt es noch andere Probleme, die du vielleicht noch nicht er-
wahnt hast, fiir die jetzt noch Raum ware, diese zu erwadhnen. Also wo du sagst, das

lauft derzeit in der Kampagnen-Auswertung definitiv nicht zufriedenstellend?

Interviewter:

Ja, es gibt Schwierigkeiten, die ich aber nicht zu dem Feld Dashboard sehe. Das sind
einfach die Vielzahl an Kanalen, die wir gleichzeitig bedienen. Unterschiedliche, also
viele Parameter, die gleichzeitig umgestellt werden. Das erschwert es, Kampagnen-
Learnings zu generieren, weil einfach unfassbar viel gleichzeitig passiert und wenn
jetzt, keine Ahnung, wenn ich auf der Seite Toggo.de Zahlen dndern, aber irgendwie
ein Effekt zu sehen, ist es unfassbar schwierig, wo der herkam. Weil wir einfach in
unterschiedliche Kandlen Dinge, Parameter haben, die unterschiedlich eingestellt
worden sind, Anderungen haben stattgefunden. Und viele Anderungen passieren
gleichzeitig. Deswegen konnen wir eigentlich nie sagen, ach so ja, also dieser Effekt,
keine Ahnung, auf Toggo.de, das ist daraus resultiert, dass wir auch Kanal XY etwas
gedandert haben oder optimiert, irgendeine Stellschraube betatigt haben. Das ist
meistens nicht moéglich, weil wir das einfach gleichzeitig mit vielen Kanalen tun. Das
ist wirklich einfach einer der grofdten Schwierigkeiten, die wir haben. Zumal es ja

nicht nur eine Kampagne ist, die auf Toggo.de lauft, sondern es sind meistens eine
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Vielzahl von Kampagnen, die auf eine gleiche Plattform abzielen. Das heif3t, wir ha-
ben nicht nur unterschiedliche Kandle mit unterschiedlichen Parametern, die
gedndert werden, oder an denen optimiert werden, geschraubt wird, sondern wir
haben auch noch Kampagnen in unterschiedlicher Anzahl, wo das halt noch mal, ja,
was das nochmal mehr erschwert wird im Endeffekt. Da ist fiir mich die grof3te Bau-
stelle, die aber nicht unbedingt, meiner Meinung nach, abzudecken ist oder
abzufangen ist mit dem Dashboard. Aber ich glaube, da muss man einfach Effekte
testen, versuchen, dass man Kanéle irgendwie isoliert und da, weifd nicht, Learnings
oder Aussagen, irgendwie, weifd ich nicht, irgendwie zuverlassiger werden ldsst.
Aber, ja, das ist im Endeffekt glaube ich sonst nichts, was sich irgendwie tliber ein
Auswertungs-Tool oder Analyse-Tool l6sen lasst.

Interviewer:

Du hast ja jetzt schon 6fter mal die richtigen Begrifflichkeiten genannt: Dashboard,
Analyse-Tool. Das ist ja letztlich, worauf es hinauslauft. Welchen Vorteil wiirdest du

denn darin sehen, wenn es denn jetzt dieses Tech Board gabe?

Interviewter:

Ja also, zumal einen zeitlichen Vorteil, weil wir nicht mehr hdndig, manuell die ein-
zelnen Quellen zusammenfiithren miissten, sondern es wird automatisch gematcht.
Davon verspreche ich mir unfassbar viel, Zeitliche Einsparung im Endeffekt. Ich
finde, ich verspreche mir auch davon, dass die Zahlen fahren ja auch eine gewisse
Verbildlichung, also die werden in Diagrammen dargestellt und das macht es einfa-
cher fiir uns. Also, dass wir dadurch selber nicht aufstellen miissen, aber es macht
es fur uns auch einfacher, direkt die Learnings zu kommunizieren. Wenn wir jetzt,
weifs ich nicht, mit den Marketing-Managern uns gemeinsam Zahlen ansehen, haben
wir dann halt nicht nur diese abstrakten Zahlen, die fiir viele Menschen wirklich
auch einfach nur abstrakt sind, das sind einfach nur Werte, die nicht zu unbedingt
direkt gedeutet konnen, sondern hier auch direkt die automatische Verbildlichung
in Diaggrammen, um entsprechende Effekte halt, ja, auch wirklich dann kommuni-
zieren zu konnen, damit sie auch verstanden werden. Das heifdst die zeitliche
Einsparung, die Moglichkeit, es besser zu kommunizieren und eine einheitliche Aus-
gangsbasis vor allem, so dass jeder, der einen Zugang hat, sich immer wieder auf die

gleichen Zahlen beziehen kann. Deswegen sind mir auch so Sachen bei dem
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Dashboard oft wichtig, wie diese einzelnen Notizen pro Quelle hinzuzufiigen, dass
das sozusagen als eine Art Archiv-Funktion auch irgendwie inne hat oder inne tragt,
das halt Learnings oder Effekte, Ausreiser bei dem Wettbewerb sich anders verhalt
oder sonst irgendwas, auch festgehalten werden kénnen. Dass wir auch solche Sa-
chen, wenn wir das einmal recherchiert haben, dort hinterlegen kénnen und dann,
falls die Fragen wiederaufkommen, das festzuhalten ist und uns nicht immer wieder
den gleichen Fragen stellen miissen. Und das ist zum einen das, was ich mir sehr viel
von dem Tool verspreche, dass es einfach so festgehalten ist und alle auf eine Basis
beziehen kdnnen und zum anderen sind auch Sachen, wenn ich jetzt Jahresplanung
aufstelle, dass sich auch gucken kann recht ziigig, ich vergleiche jetzt Kampagne X
mit Y, dass ich da auch tatsachlich auch den direkten einfachen Vergleich zwischen
zwei Kampagnen hab, ohne mir vier oder fiinf Excel gleichzeitig pro Kampagne ne-
beneinander halten zu miissen, sondern da kann ich einfach recht ziigig dann
Kampagnen miteinander vergleichen, Zeit auf Zeitraume runterbrechen, und gu-
cken, wie die Kampagne pro Zeitraum performt hat, um dann vielleicht im Rahmen
einer Jahresplanung Empfehlungen abgeben zu konnen, welche Kampagne oder
welches Thema zu welchem Zeitraum besser bespielt wird und dass dann anhand
dieser Diagramme, die ich mir vielleicht auch idealerweise einfach screenshoten
kann oder aus dem Tool rausziehen kann, diese Bildchendarstellung, das einfach
auch wirklich schnell bewegen zu konnen, also mit diesen Diagrammen, die uns zur

Verfiigung stehen. Dies einfach zu verargumentieren.

Interviewer:

Okay, du hast jetzt schon einige Funktionen genannt, die du dir in den Tool wiin-
schen wiirdest. Jetzt machen wir tatsachlich mal das Szenario: Wir sind jetzt mal bei
Wiinsch dir was. Und was waren so konkrete Wiinsche, Losungen, was wiirde fiir
dich quasi die Steuerung des Kampagnen-Alltags erleichtern? Neben den bereits

schon genannten.
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Interviewter:

Ja, wenn alle Datenquellen, die wir nutzen zu Kampagnen, in diesem Analyse-Tool
abgebildet sind. Oder sagen wir nicht alle, sagen wir mal die wichtigsten, wo am
meisten Traffic auflauft. Es gibt natlirlich immer mal kleinere Quellen, wo man mal
kleinere Tests fahrt oder so, aber die sind dann gar nicht so ausstaffiert in jedem Fall
das gar nicht so ein Effekt auf die Kampagnen hat oder auf die Plattformen, die wir
eben bespielen, Die relevantesten Kanale und da gibt es eine Vielzahl, die dort abge-
bildet sind, die Daten gematcht werden, dass die man auf Kampagnenebenen
angucken kann, dass sich die unterschiedlichen Kampagnen auf Zeitraume runter-
brechen kann, also, dass ich so ein bisschen mit den unterschiedlichen Parametern
oder Variablen spielen kann, so dass ich mir recht zligig, ja, die Daten, die ich brau-
che, so bisschen zusammenbasteln kann. Ohne dass ich wirklich mir irgendwie jetzt
selbstiandig da eine Excel zurechtlegen muss. Das ware mir wichtig, damit das ja, auf
verschiedenen Ebenen einfach betrachten kann, auf der Kampagnenebenen ist oder
der Zeitraum pro Kampagne, weif3 ich nicht, auf Motivebene ist, die ich auswerten
mochte, weil die Fragestellung ist, wie Motiv 1 im Vergleich zu Motiv 2 performant
hat. Genau, dass also eben diese Analysen recht ziigig getestet werden kénnen auf
unterschiedlicher Ebene. Dass ich mir aber auch unabhangig von Kampagnen Kanal-
performance anschauen kann. Wie hat TV iibergreifend iiber alle Kampagnen in den
letzten Monaten funktioniert? Was hat das an Traffic gebracht? Wie hat, weifd ich
nicht, was haben wir fiir ein Printvolumen generell im letzten halben Jahr einge-
setzt? Also auch tatsachlich auch so Sachen, dass ich auch das losgelost von
Kampagnen betrachten kann oder dass die Moglichkeit zumindest besteht. Weif3 ich
nicht, weil ja auch mal 6fter von Abteilungsleitern irgendwie die Frage kommt, was
haben Sie fiir ein Volumen, liber, weif3 ich nicht, auf dem Kanal XY eingesetzt, was
haben wir online cash ausgegeben? Das sind Sachen, die man sich auch gerade
schnell iiber solche Tools rausziehen kann, indem man einfach vielleicht eine Art
Filter oder so rausnimmt, keine Ahnung, dass man es eben nicht auf Kampagnen be-
zieht, dass man gar nicht so weit tief reingehen muss, dass man irgendwas auf
Motivebene betrachtet, sondern ich will einfach nur ganz tuibergreifend wissen, was
tber ein Cash tiber Online ausgespielt wurde, zum Beispiel. Das waren schon so

Dinge, ja.
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Interviewer:

Du hast jetzt auch sehr viel Dinge auf die Kampagne bezogen genannt. Und wenn ich
mich recht erinnere, hast du auch paar Dinge genannt, wie, es ware gut, wenn man
das Dashboard teilen konnte. Es ware gut, wenn ich mit Diagramme exportieren
konnte. Hast du noch weitere Ideen oder weitere Wiinsche, die dahingehend gehen,

was dein Komfort angeht mit dem Programm?

Interviewter:

Ja, also die Vergleiche oder prozentuale Unterschiede, dass die direkt sichtbar ge-
macht werden, so ein bisschen als Hilfestellung. Wenn man jetzt einen Traffic
betrachtet, Monat November im Vergleich zum aktuellen Monat Dezember, dass da
auch ja, Tagesebenen heruntergebrochen wird, wie sich Traffic verhalt. Solche Auf-
falligkeiten im prozentualen Vergleich zueinander waren also fiir uns schon eine
Hilfestellung, weifd ich nicht, wenn ich jetzt unterschiedliche Mehrwerte ergeben,
Abweichungen von, weifs nicht, von 5 Prozent, 10 Prozent oder so. Das sind fiir mich
Werte, dann brauch ich dann nicht grofd nachzugucken, aber wenn es auf einmal Ab-
weichungen von 80 Prozent wird, wenn man diese zwei Zeitraume vergleicht, dass
ich dann fiir mich weif3, ob hier das, das hat fiir mich eine Farbe Rot sozusagen, ich
weifd auch nicht, ob man es farblich hervorheben konnte. Dass ich weif, da muss du
jetzt mal tiefer einsteigen und erst mal auf Kampagnenebene oder, was weif3 ich auf
welcher Ebene, angucken, um zu wissen, warum der Traffic jetzt so stark abweicht,
warum die Auslastung nicht mehr so hoch ist, wie in dem letzten Monat. Ja, und das
sind fiir mich schon mal Hilfestellungen, ja wie so eine Art Alarm, die es fiir mich
einfacher machen, ohne jetzt tagtdglich jede Kampagne auf Tagesebenen zu kontrol-
lieren oder jeden Tag in die Traffic Zahlen reinzugucken auf Onsite-Daten. Ja, das
sind einfach nochmal Indizien, die ja, aufzeigen, das irgendwo in der Kampagnen-
steuerung oder so irgendwas falsch lauft oder sei es, dass man einfach einen Leerlauf
hat, weil man keine Kampagnen gerade draufien hat, genau, dass man es irgendwie

erklaren kann, wenn solche Auffalligkeiten existieren

Interviewer:

Okay, das klingt sehr gut, vielen Dank und bevor wir jetzt zum Abschluss unseres

Gespraches kommen, unseres Interviews, jetzt nochmal die Gelegenheit. Was sind
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fir dich zusammengefasst die wichtigsten Anforderung an das Dashboard, also was
wadre fiir dich die Dinge, die du am ehesten, am schnellsten ungesetzt gesehen haben
mochtest?

Interviewter:

Ja, das ist schwierig zu beantworten, weil es einfach doch sehr komplex ist. Sind,
glaube ich, es war schon der Vergleich zwischen Kampagnen auf Zeitraum runterge-
brochen, das sind fiir mich ja, das ich wirklich jetzt at Hoc die Méglichkeit habe,
wenn jetzt gerade eine Kampagne lauft, die direkt mit einer vergangenen Kampagne
zu vergleichen, um jetzt direkt einen Mehrwert fiir mich zu haben, wie die Perfor-
mance der Kampagne lauft. Aber das fiihrt nattirlich mit sich, dass ich es auf Kanal
runterbrechen kann, weil sonst kann ich nicht vergleichen. Also, das waren diese
zwei grofden Punkte, sag ich mal, oder Baustellen, die fiir mich relevant waren, damit

ich at Hoc einen Mehrwert aus dem Tool rausziehen konnte. Ja das ware es schon.

Interviewer:

Okay, sehr schon. Generell noch, jetzt vollig losgelost aller fachlichen Fragen. Hast
du noch irgendwelche Anmerkungen zu den gestellten Fragen oder noch Erganzun-

gen?

Interviewter:

Nee, eigentlich gar nicht. Es war an dieser Stelle einfach nochmal interessant, noch-

mal dartiber zu reden, was man auch fiir Vorstellungen hat und so.

Interviewer:

Absolut!

Interviewter:

Weil, wenn man so ein bisschen dartiber redet, eigentlich sich echt nochmal so an-
dere Gedanken auftun und vielleicht nochmal eine exaktere und tiefere Vorstellung

bekommt, wo man hinmodchte.

Interviewer:
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Ja das kann ich definitiv nur zurtickspiegeln.

Sind eventuell noch Fragen beziiglich des Interviews, der anschlieféenden Auswer-
tung oder der nachsten Schritte? Sind in dem Zusammenhang noch irgendwelche
Fragen?

Interviewter:

Nee, gar nicht, also ich freue mich einfach, wenn es einen Mehrwert bringen konnte
fiir die Umsetzung des Dashboards.

Interviewer:

Vielen Dank!
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C Initialisierung: Interview-TransKkript 2

Interviewer:

Die erste Frage an dich: Was genau ist dein Tatigkeitsfeld bei Super RTL?

Interviewter:

Also, meine Positionsbeschreibung ist Senior Digital Marketing Strategist. Und ja ge-
nau, mein Tatigkeitsfeld, ich bin im Media Management Team bei Super RTL und da
in der Rolle fiir interne Beratung fiir digitale Marketing-Kampagnen. So kann man

es runterbrechen.

Interviewer:

Auf dein Tatigkeitsfeld bezogen. Ihr seid ja unter anderem dafiir zustandig, den Ab-
lauf von Kampagnen zu steuern und letztlich auszuwerten. Wiirdest du mir einen

solchen Ablauf so detailliert wie moglich beschreiben?

Interviewter:

Okay, also zuerst wird sozusagen top-line im Marketing entschieden, welche Kam-
pagnen-Themen es fiir das gesamte Jahr gibt. Daraus runterbrechend werden die
Themen an die entsprechenden Marketing-Manager gegeben, die dann auch fiir die
Marketing-Kampagne verantwortlich sind. Diese Marketing-Kampagnen, diese Mar-
keting-Manager kommen dann auf das Media-Management zu, mit einem Briefing
der Marketing-Kampagne, wo einmal die Ziele abgetragen sind, wo die Zielgruppe
abgetragen ist, und das Kampagnen-Thema, also sprich irgendwie um was es geht,
welches Thema, sprich Format oder Image-Kampagne oder Tuneln-Kampagne bei-
spielsweise. Und mit dem Briefing, ja, das geben wir an unserer Mediaagentur, an
die Crossmedia, die dann daraufhin eine Media-Empfehlung aussprechen auf Basis
der angegebenen Details zur Kampagne. Wir geben dann die Media-Empfehlung ge-

paart mit all den internen Media-Flachen, die wir zur Verfiigung haben, also TV-
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Gegengeschift oder intern Digital, wie z.B. die Toggo-App, Toggo.de oder auch Y-
ouTube-Flachen, die wir selber intern buchen konnen. Kombinieren das alles
miteinander, machen daraus sozusagen einen groféen ganzen Gesamt-Media-Plan,
wo dann wirklich alle Medien abgetragen sind, also sowohl das, was wir liber die
Mediaagentur cash einbuchen, als auch unsere eigenen Mediaflachen und geben das
wieder als Empfehlung dann an den Marketing-Manager. Der Marketing-Manager
ist dann dafiir verantwortlich, dass Werbemitteln produziert werden, sprich Trailer
produziert werden, Display-Werbemittel, Social-Ads und so weiter produziert wer-
den und gibt das dann sozusagen dann wiederum an uns, an das Media-
Management. Wir geben das weiter, entweder an die Crossmedia, sodas es bei den
Vermarktern platziert wird oder halt an die interne Stelle, wo die internen Flachen
gebucht werden, also TV-Gegengeschift, oder intern online tiber die AdAlliance bei-
spielsweise und sind dann auch, mit Start der Kampagne, dafiir verantwortlich, dass
zum einen die Kampagne lauft. Wir sind fiir die Zahlen und Reportings verantwort-
lich. Heif3t, wir holen uns die Zahlen an entsprechender Stelle ein, sammeln die
einmal und versuchen die Kampagne nach den Zahlen auch zu optimieren, sprechen
uns dabei auch immer auch mit den Marketing-Managern ab, also halt Feedback und
halten sie auf dem aktuellen Stand der Kampagne und sind dann am Ende, ja nach
der Kampagne, auch dafiir verantwortlich, einen Gesamtiiberblick der Kampagnen-

ergebnisse an die Marketing-Manager zu teilen.

So, ich glaube, das ware es im Groben. Ich habe sicherlich ein paar Dinge vergessen.

Das sollte so im Groben der Prozess sein.

Interviewer:

Okay, alles gut! Du hast im Prozess jetzt gerade die letzten Schritte genannt. Schritte,
wie du tragst Informationen zusammen, du teilst oder tauschst dich mit dem Mar-
keting-Manager aus. Wie findet denn konkret dieses Zusammentragen statt? Welche

Programme nutzt ihr da?

Interviewter:

Also zum einen, dadurch, dass sowohl Kampagnen als interne Kampagnen als auch
externe Kampagnen also tiber die Mediaagentur gebucht sind, sind das schon grund-
satzlich unterschiedliche Datenquellen, die zusammengefiihrt werden miissen. Und

dann kommen die Daten auch noch aus unterschiedlichen Kampagnen-Tools, also
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sei es irgendwie unsere eigenen Performance-Kampagnen aus Google, Facebook,
Pinterest oder eben von der Media-Agentur, wo wir Zahlen von dem Ad-Server be-
kommen und von dem Vermarktern. Dann bekommen wir TV-Zahlen, die wir noch
mit reinrechnen miissen. Und das alles passiert im Endeffekt in Excel, das heifst, all
die Daten, die wir zur Verfiigung gestellt bekommen, tragen wir am Ende in eine
Excel -Tabelle ab, woraus wir dann wieder entsprechend eine Power-Point-Datei
erstellen um es einfach visueller darstellbar zu machen und den Marketing-Mana-

gern da auch, sagen wir mal, eine bessere Basis zu schaffen, ne Ubersichtlichkeit etc.

Also im Endeffekt, ja, Zusammentragen unterschiedlicher Quellen liber Excel und ja

Transformieren in Power Point.

Interviewer:

Wo liegen diese Excel-Datei oder diese Power-Point-Datei letztlich?

Interviewter:

Die liegen immer auf dem Server, also auf unserem Super-RTL File-Server, wo jeder
im Endeffekt darauf Zugriff hat. Aber aufgrund der Struktur des File-Servers, damit
sich nicht wirklich jeder den Zugriff nimmt. Also im Endeffekt schickt man sich Mails
hin und her, hier hast du die Excel, hier hast du die Power-Point und wenn es wirk-
lich irgendwelche Iterationsschleifen gibt, dann passiert es tatsachlich auch iiber die
Eins-zu-Eins-Kommunikation tiber Mails, also irgendwie hier kannst du noch mal
den und den KPI mit dazu nehmen, dann nimmt man sich die Excel wieder offline
sozusagen auf den Desktop, verandert die Datei, spielt sie dann wieder hoch auf den
File-Server und schickt sie per Mail an den Marketing-Manager. Also alles sozusagen

irgendwie dezentral und relativ umstandlich.
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Interviewer:

Okay, du hast jetzt den Prozess beschrieben, zum einen den Gesamtprozess, Kam-
pagnen-Steuerung und auswerten und letztlich auch, wie ihr diese Auswertung

erstellt und untereinander teilt beziehungsweise auch damit kommuniziert.

Welche Probleme siehst du personlich bei dieser Art von Ablauf?

Interviewter:

Also was heifst Probleme? Also ich wiirde sagen, es ist ein zeitlicher Aspekt, natiir-
lich Zeit und Aufwand, als auch, ich wiirde mal sagen Fehleranfalligkeit. Wenn man
irgendwie Zahlen von der einen Excel in die nachste Excel tiberfiihrt, was weif} ich,
kommen noch unterschiedliche Sachen dazu wie unterschiedliche Formatierungen,
amerikanisch mit Komma, europaisch mit Punkt. Da kann schnell mal irgendwie ir-
gendwo eine Zahl eine andere Zahl werden. Also sich einfach Fehler einschleichen.
Zum anderen ist es natiirlich, wie ich den Prozess erklart habe, glaube ich auch
schon offensichtlich, dass die Dezentralitdt natiirlich nicht optimal ist. Also dass
nicht jeder iiberall an einem Ort auf die Zahlen zugreifen kann und immer die glei-
chen Zahlen bekommt, sondern dass ja im Endeffekt die Zahlen irgendwo auf dem
Server liegen, wo man sie sich ad hoc runterziehen muss. Ja, das ist einfach Aufwand

und Zeit und Fehleranfalligkeit. Das sind, glaube ich, die drei Punkte.

Interviewer:

Ja, das ist sehr gut zusammengefasst. Wir haben jetzt viel dariiber gesprochen, wie
der Prozess aktuell ist. Jetzt machen wir einfach mal das Bild einer Idealwelt auf.
Was ware fiir dich der bessere, der einfache Weg einer Kampagnen-Steuerung und

letztlich -Auswertung? In einer Idealvorstellung.

Interviewter:

Also, ich glaube Kampagnen-Steuerung, weif3 ich nicht, kdnnen wir wahrscheinlich
an der Stelle ausklammern. Ich glaub, das geht in den anderen Bereich. Aber was
Kampagnen-Auswertung angeht, ware natiirlich der optimale Fall, dass die Daten-
quellen automatisiert zusammengefithrt werden und auch schon in eine Sicht

gebracht werden, dass man, dass sie zeigbar ist, dass man sozusagen aus einem Tool
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heraus wo die Daten reinlaufen, bereits vordefinierte Dashboards hat. Beispiels-
weise wo die Daten schon so reinlaufen, dass sie, ja dass sie quasi nur noch
rauskopiert werden miissen. Oder zum Beispiel, dass sie auch nur geteilt werden
konnen, indem man andere Nutzer in das Tool einlddt oder sich die Daten direkt per
Export, wie in der Power Point, runterladt, oder [...] also schnell nutzbar, schnell
nutzbar machen kann fiir den Versand oder fiir die Prasentation oder einfach nur
mal kurz jemandem die Zahlen zeigen kann. Genau, also eine integrierte Losung, wo
alle Quellen zusammenlaufen und wo es vordefinierte Dashboards gibt, die den

Zweck erfiillen, den man fiir die jeweilige Kampagne braucht.

Interviewer:

Du hast jetzt ein paar Punkte gerade genannt, dass die, dass z.B. gut ist, wenn es sich
teilen lasst, dass Dashboards beinhaltet sind. Gibt es dariiber hinaus noch andere
Funktionen, wo du sagst, die bin ich vielleicht durch andere Programme gewohnt,

da fande ich sehr komfortabel, wenn die auch Teil der Losung waren?

Interviewter:

Also, ja gerade in der Teilen-Funktion im Sinne Nutzer, in das Dashboard einladen,
dass sie sich quasi selber das Dashboard angucken kénnen. Aber auch irgendwie o-
der dass man zum Beispiele Links verschicken kann, aus Adobe kennt man das, wo
man ein Dashboard erstellt. Also dass man einfach ein Share-Link erstellt von dem
Dashboard, und das dann an Nutzer verschicken kann, die selber in dem Dashboard
auch nicht einen Nutzer angelegt haben, also sozusagen eine externe Sicht darauf
einfach bekommen. So was fande ich ganz cool und ja, also Exports, dass man vor-
definierte Dashboards in alle méglichen Dateien exportieren kann, also sprich Excel,

Power-Point, dann so die Hauptdateien, die wahrscheinlich relevant sind.

Eine Kommentier-Funktion war vielleicht nicht schlecht, also dass man, wenn man
innerhalb eines Dashboards mal Informationen platzieren méchte an einer geeigne-
ten Stelle, sprich an einem bestimmten Tag, wo es irgendeinen Ausschlag gibt bei
einem KP], dass man schon mal Notizen oder Kommentare hinzufiigen kann, damit
der Nachste, der sich das Dashboard anguckt, auch weif3, dass man schon sozusagen

diesen Ausschlag auch schon interpretiert hat und auch kommentiert hat.

100



Anlagen

Interviewer:

Gibt es noch weitere Ideen? Also ich erwarte jetzt nicht, dass du noch fiinf andere
Dinge aufzdhlst. Ich mdchte dir noch den Raum geben, falls dir noch was einfallt.

Interviewter:

Nee, gerade nicht, vielleicht fallt mir gleich noch etwas ein.

Interviewer:

Alles gut deswegen, inhaltlich alles prima. Vielen Dank. Jetzt nur mal noch zusam-
mengefasst, was wir jetzt alles besprochen haben. Wenn du jetzt priorisieren
miisstest, welche dieser von dir jetzt genannten Funktionen oder Anforderungen
waren flr dich zundchst die allerwichtigsten, die du z.B. sehr schnell umgesetzt ge-

sehen mochtest?

Interviewter:

Also zum ersten auf jeden Fall vordefinierte Dashboard, ich glaub, das ist das aller-
wichtigste. Dass man schon mal verschiedene Datenansichten, vordefinierte
Datenansichten hat. Sag mal Standards, dass man nicht nur Rohdaten sieht, sondern
dass man einfach auch vordefinierte Kampagnen-Dashboards hat, beispielsweise
wo man sich eine spezielle Kampagne anschauen kann und dass tiber alle Quellen.
Also vordefinierte Dashboards, erster Punkt. Zweiter Punkt, wiirde ich sagen, Ex-
port, also Dateiexport, auf jeden Fall *.csv oder Excel-Export. Power-Point will ich
mal ganz hinten anstellen. Das fande ich nicht so wichtig. Ich glaub auch, weil es ext-
rem viel Aufwand ist und dahinter steht so was zu programmieren. Ja, ne
Kommentarfunktion aufjeden Fall. Und die Teilen-Funktion wiirde ich dann an drit-

ter Stelle stellen.

Interviewer:

Du hast jetzt den Begriff vordefinierte Dashboards genannt. Das ist ein sehr guter

Begriff. Was stellst du dir denn unter vordefiniertem Dashboard vor?
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Interviewter:

Also, vordefiniertes Dashboard zeigt fiir mich, fiir eine bestimmte Zielstellung ag-
gregierte Daten, die, sag mal, fiir alle Kampagnen zum Beispiel gleich sind. Also nen
Standard. Na, dass man auf der einen Seite Quellen hat, auf der anderen Seite drei,
vier oder zwei drei KPIs, die sozusagen immer wichtig sind fiir den Kampagnener-
folg von Super-RTL Kampagnen fiir unterschiedliche Kanéle. Also ein vordefiniertes
Standard-Template fiir TV, ein vordefiniertes Template fiir Digital und das noch mal
runtergebrochen auf spezielle Digitalkanale, zum Beispiel, dass man Social-Kanéle
noch mal separat betrachtet, dass man Performance-Kanale noch mal separat be-
trachtet. Also im Endeffekt fiir jeden Teilbereich oder fiir jeden Bereich, den wir im
Media-Management kampagnenseitig buchen kénnen, dass das sozusagen standart-
maflig auf einen Blick abgedeckt ist.

Interviewer:

Okay. Gut, das waren alle inhaltlichen oder Kernfragen zu Thema. Zum Abschluss
nochmal ganz offen an dich. Hast du noch irgendwelche Anmerkungen? Irgendwel-
che Fragen oder irgendetwas, dass du noch gerne sagen mochtest, in diesem

Zusammenhang?

Interviewter:

Also, dass, was mir auf jeden Fall extrem wichtig ware oder wichtig ist, ist eine enge
Zusammenarbeit bei der Entwicklung, das zum einen. Und zum anderen ware es mir
auch wichtig, dass man, ja dass man iterativ entwickelt. Also dass man von Woche
zu Woche oder alle zwei Wochen oder alle vier Wochen sich zusammensetzt, schaut,
was sind die aktuellen Arbeitsergebnisse, was hat man im letzten Sprint, oder wie
immer man das nennt, entwickelt. Sich das anschaut zusammen und dann entschei-
det, welches die nachsten Schritte sind fiir den nachsten Sprint und dann sozusagen,
jaiterativ vorgeht und das so weiter entwickelt. Ich kenn das aus anderen Projekten,
wo wir wie so ein Wasserfall einmal am Anfang irgendwie ein Lasten- und Pflichten-
Heft entwickelt haben und geguckt haben, was brauchen wir denn alles, bis wann
miissen wir das haben? Das ist in den meisten Fallen in die Hose gegangen, wenn
man sich am Anfang zu sehr in Details verliebt und dann auch kein, ich sag mal,

keinen Drive reinbekommt, die Dinge nacheinander sukzessive abzuarbeiten. Also
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sprich, man findet nicht den richtigen Anfang und auch nicht das richtige Ende. Von
daher ware mir das wichtig, das man einfach versucht, da agiler an das Projekt her-

anzugehen.

Interviewer:
Vielen Dank, das werde ich mit aufnehmen. Hast du noch Fragen zum Interview
selbst? Uber die Auswertung aus dem Interview oder der darauffolgenden Anforde-

rungsanalyse?

Interviewter:

Nee, eigentlich nicht. Also klar ich ware natiirlich an den Ergebnissen interessiert,
also sowohl in der Praxis, das steht natirlich an erster Stelle. Aber auch die Auswer-
tung der Theorie, also dein Teil sozusagen, aber ansonsten nein, habe ich keine

Fragen dazu.

Interviewer:

Okay, dann bedanke ich mich an dieser Stelle fiir deine Zeit und fiir das gefiihrte

Interview und vor allem fiir deinen zahlreichen Input daraus.

Interviewter:

Ja, sehr, sehr gerne.
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D Initialisierung: Interview-Transkript 3

Interviewer:

Ich beginne mit der ersten Frage: Was genau ist dein Tatigkeitsfeld bei Super RTL?

Interviewter:

Ich verantworte den Bereich Media und Digital Services, was die ganzheitliche Me-

dia-Planung iiber alle Super-RTL eigenen Media Kanale umfasst und beinhaltet.

Interviewer:

Wie ist da deine Stellenbezeichnung?

Interviewter:

Leiterin Team Media und Digital Services

Interviewer:

Ihr seid ja fiir die Kampagnensteuerung und -auswertung zustandig und organsiert
da kampagneniibergreifend beziehungsweise kanaliibergreifend die Kampagnen.
Wie wird denn aktuell eine Kampagne gesteuert und ausgewertet? Wenn maéglich,

den Prozess so genau wie mdoglich beschreiben.

Interviewter:

Es kommt natiirlich immer auf den Kampagnen Baustein drauf an, das heif3t wir dif-
ferenzieren da nach den unterschiedliche Mediakanilen. TV, wie als TV-Haus ist
natirlich unser grofdter und am langsten gewachsener Prozess. Die TV-

Kampagnenplanung und -auswertung erfolgt tiber Super RTL
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In-House-Tools, selbst programmiert, mit unterschiedlichen Schnittstellen zu Mate-
rialanlieferung, Buchungssystem, Planungssystem. Und die Auswertung erfolgt
relativ handisch, so dass wir bestimmte Kampagnen runterladen kénnen und in ver-
schiedene TV-Analyse-Tools laden kénnen, die dann da analysieren kénnen und
wiederum den Export ziehen. So passiert das in der TV-Planung. Print absolut ana-
log, das heifdt da ist aber auch der Planstatus eigentlich immer dem Ist-Status, vor
daher tut sich da gar nicht viel im Rahmen einer Kampagne. Deswegen ist der ei-
gentliche Print-Plan auch gleichzeitig die Auswertung der Kampagne oder des
Kampagnenbausteines. Digital sind wir relativ fragmentiert unterwegs. Digital kann
viel getrackt werden, alles wird getrackt. Wir haben auch tiberall Tools, auf die wir
zugreifen konnen, wir arbeiten mit einer Media Agentur zusammen, die die Digital-
Kampagnen fiir dann aufsetzt, und auch fiir uns dann manuell Reportings erstellt
und so passiert es eigentlich auch mit allen In-House-Kanilen, alles was kampag-
nenbasiert ist, ziehen wir uns liber unsere In-House-Analyse-Tools, Adobe Analytics
und ja, bewerten dann diese im Nachgang. Also wir haben kein zentrales System,
das unterschiedliche Mediakanaile vereint oder was auch in den Inhalt der Kanile
uns die Arbeit so ein bisschen vereinfacht, sondern alles wird relativ hdandisch, ja,
runtergeladen, zur Verfligung gestellt, aufbereitet und dann in ein Gesamt-Kampag-

nen-Review gepackt und ja, quasi an die Teams, die dann damit arbeiten, ausgeteilt.

Interviewer:

Du hast schon beschrieben, dass ihr die Reports von den einzelnen Programmen
euch dann letztlich runterladet, aufbereitet und zusammenfasst. Wie bereitet ihr

denn das auf und mit welchen Programmen fasst ihr es letztlich zusammen?

Interviewter:

Alles ist Excel-basiert, also alle Tools, auf die wir Zugriff haben, haben die Excel-

Funktion. Wir bereiten es in Excel auf und geben es dann in Power Point aus.

Interviewer:

Was genau wird in Power Point ausgegeben?
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Interviewter:

Ja, die Management-Zusammenfassung der jeweiligen Reportings. Weif3 nicht, was
du noch genauer braucht? Also ja, ich sag mal die Kampagnen Daten auf oberster
Ebene. Da kann natiirlich nicht so tief reingegangen werden, dass wir da analysieren
konnen. Kommt aber auch immer wieder auf die Personengruppen drauf an. Na, also
bereiten wir Kampagnendaten fiir das Board auf oder bereiten wir Kampagnenda-
ten flir unterschiedliche Marketing Manager auf. Dann hat es natirlich
unterschiedlichen Detailierungsgrad,.

Interviewer:

Okay, das heif3t, die Daten werden von Excel libernommen, da liegen die Rohdaten

und werden dann danach in Power Point visualisiert dargestellt?

Interviewter:

Richtig!

Interviewer:

Okay, dann habe ich das richtig verstanden. Wenn ihr jetzt diese Berichte erstellt.
Wie kommuniziert ihr dann letztlich untereinander oder iibermittelt den Bericht

dann, exemplarisch gesagt, an den Marketing-Manger?

Interviewter:

Auch das findet auf unterschiedlicher Ebene statt. Ich fang mal oben an. Also es gibt
monatliche Performance Meetings, wo ja, das Gesamtunternehmen, ja, die wichtigs-
ten Entscheider des gesamten Unternehmens, einen Blick auf die Zahlen werfen, wo
es nach einem Performance Report aufbereitet, und zusammengefasst wird, wo
auch unterschiedliche Abteilungen dran beteiligt sind, wie wie Data Analytics oder
Insights und Analytics oder auch Media, die es dann ja den Entscheidern prasentie-
ren, dann nattrlich auf Top Level und dann gibt es nochmal detailliertere
Kampagnen Reports, die in Marketing Stand-Ups, Marketing Jour-Fixs vorgestellt

werden und wenn es eine ganz besondere Highlight-Kampagne ist, die auch
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inhaltlich sehr anspruchsvoll war und eine neue Mechanik irgendwie beinhalt, gibt
es auch nochmal, das heifdt bei uns ,Schlau Mal“, also Termine, wo ja eigentlich ein-
fach jeder dran teilnehmen kann und man einfach so einen Blick in die Kiiche
gewahrt, und ja so ein bisschen erzahlt, wie die Kampagne gelaufen ist und die Zah-
len auch nochmal auch vorstellt.

Interviewer:

Wenn die Kampagne jetzt fertig abgeschlossen und ausgewertet ist. Was passiert

mit diesen Auswertungen?

Interviewter:

Sie werden eigentlich nur archiviert. Also es wird nicht grofd damit weiter gearbei-
tet. Teilweise liegen Reportings bei uns natiirlich auf dem Laufwerk ab, teilweise
werden sie in Teams veroffentlicht. Also Teams ist ja auch das Tool, wo wir quasi
jetzt gerade in der besonderen Corona Home Office Zeit eigentlich die gesamte Un-
ternehmenskommunikation mit fithren, wo sie abgespeichert werden und ja einfach
dokumentiert werden. Aber es ist selten so, aufler bei besonderen Fallen oder be-
sonders wichtigen Kampagnen, dass man sich eigentlich die alten Reportings ja
nochmal neben die neue Kampagne legt und das Ganze miteinander vergleicht. Das
findet natiirlich im Background statt, bei unseren Agenturen, das die natiirlich schon
im Rahmen der Empfehlung schauen, wie liefen eben irgendwie die Kampagnen.

Aber grundsatzlich werden die ja, einfach archiviert.

Interviewer:

Du hast jetzt ja detailliert den bisherigen Prozess beschrieben. Sprich, ihr wertet
Kampagnen aus, indem ihr kanaliibergreifend die Exports zieht, dies handisch auf-
bereitet und zusammenfasst und gegebenenfalls auch dann noch mal tiber Power

Point visualisiert. Welche Probleme siehst du personlich in dem derzeitigen Ablauf?

Interviewter:

Es ist natiirlich sehr arbeitsaufwandig, sehr handisch, und handisch bedeutet immer

gleich fehleranfillig. Man muss, also man muss natiirlich den Daten immer dann
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vertrauen. Tteilweise haben wir den direkten Export liber uns, teilweise wird bei
den Agenturen das Reporting gezogen. Von daher kdnnen immer an jeder Stelle Feh-
ler passieren. Gerade bei Reports, die wir irgendwie aus Tools ziehen, reicht's ja
schon, wenn man schon den falschen Zeitraum bezogen hat, dass man Daten nicht
mehr miteinander vergleichen kann, was einfach auch in der Regel gar nicht auffallt.
Und gerade beim hiandischen Zusammenkopieren ist einfach alles, ja es dauert sehr
lange, es frisst sehr viel Ressource und ist einfach super fehleranfallig. Plus dass
dann natiirlich auch danach auch die Archivierung ja, immer so eine Sache ist. Also
wo ist was abgespeichert? Wo wurde was archiviert? Ist es dann auch in der Konsis-
tenz, um vielleicht aktuelle Kampagnen mit zu vergleichen oder hat man einfach
damals auf was ganz anderes geachtet oder einen anderen Schwerpunkt auf Themen
gelegt? Von daher ware es einfach immer hilfreich, wenn man einen toolbasierten
Zugang hatte, wo alle Daten gespeichert werden. Ja wo man auch im Nachgang auf
historische Daten zugreifen kann, aber die Parameter noch anpassen kann. Und das
ist einfach nicht mehr moglich, weil es einfach statisch ist. Sobald es abgespeichert

ist, da liegt es halt statisch.

Interviewer:

Wie wichtig wiirdest du denn personlich die Bearbeitung dies Prozesses oder die

Unterstilitzung dieses Prozesses durch ein Tool empfinden?

Interviewter:

Als enorm wichtig. Das ist auch ein Thema, was gar nicht erst jetzt aufgekommen ist,
in der Zusammenarbeit. Sondern das Thema das warpert eigentlich schon sehr
lange. Also auch vor meiner Zeit bei SUPER RTL hatte ich ja den Kontakt zu SUPER
RTL, weil ich die, ja Kampagnen- oder die Kundenverantwortliche auf Media Agen-
tur Seite war und auch da ...also das Thema begleitet uns schon seit 2016. Da
irgendwie eine toolbasierte zusammenfassende Losung zu haben. Und natiirlich
geht’'s auch schon in Richtung irgendwie Customer-Journey-Tracking. Also das
Ganze auszunutzen, was eigentlich der digitale Markt so bietet. Aber ja, alleine
schon, dass das Zentralisieren oder das zentrale Datenspeichern oder das automa-
tisierte Einlaufen von Daten, das wiirde uns einfach schon so enorm helfen und
gerade wir als Content-Hub. Also erstmal TV ist ein einfach Medium, was einen un-

glaublichen Datenfundus hat, immer schon. Also das ist wirklich eines der Medien
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in Deutschland, was bis in kleinste Detail geplant und ausgewertet werden kann.
Daneben aber digital, als sowieso vollstindig messbares Tool. Die beiden Kompo-
nenten zu vereinen und das natiirlich systematisch zu tun und toolbasiert und
automatisiert, das ist einfach enorm wichtig und das miissen wir einfach als modern

aufgestelltes Unternehmen und Content-Hub einfach haben.

Interviewer:

Sehr guter Punkt, ja. Wir haben jetzt iber den gegenwartigen Prozess gesprochen,
sowie die aktuellen Kampagnen ausgewertet werden. Jetzt wiirde ich mal im nachs-
ten Schritt ein ganz neues Szenario aufmachen: Wir sind jetzt mal in der Wiinsch-
dir-was-Situation. Und wie sdhe deiner Meinung nach ein einfachere und bessere

Losung fiir die Kampagnenauswertung aus?

Interviewter:

Also ob sie dann einfach ist, weifd ich nicht. Also eine optimale Kampagnenauswer-
tung wdre ein Tool, was uns die Moglichkeit gibt, allumfanglich alle unsere
Kampagnendaten einzuspeisen, zu erfassen, auf den gemeinsamen Nenner zu brin-
gen, mit jeglichem Filtereinstellung und danach Kampagnen von also wirklich Top-
Down bis ins kleinste Detail einfach zu analysieren und auszuwerten. Was eine gute
Visualisierungsmoglichkeit bietet, weil einfach sehr viele Personen mit diesem Tool
arbeiten werden und nicht alle so in den Zahlen drin sind und die Zahlenzusammen-
hange verstehen. Von daher hilft immer eine Visualisierung. Und dass das Tool ja
auch wiederum Moglichkeiten hat zum Datenexport und Datenaufbereiten und das
ist halt flexibel zum einen Daten einspeisen kann, aber auch flexibel natiirlich Daten,
einen Datenoutput liefern kann, weil man einfach mit den Daten weiter arbeiten
muss und man nicht von jedem Stakeholder Unternehmen auch erwarten kann, dass

er auch das Tool bedienen kann. Das ware ziemlich optimal.

Interviewer:

Welche anderen Erwartungen, also rein jetzt mal funktional betrachtet, hattest du
denn an das Media Dashboard? Also welche konkreten Funktionen wiirdest du dir

darin wiinschen?
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Interviewter:

Genau, also ja, viel davon passiert ja gerade auch schon, also jegliche Filtereinstel-
lung, so dass wir Kampagnen miteinander vergleichen kénnen, dass wir Medien
miteinander vergleichen konnen dass wir Zeitraume miteinander vergleichen kon-
nen, das ist, glaube ich, sehr hilfreich und dass die Daten halt auch in einer
bestimmten Konsistenz vorliegen und dass das Dashboard an sich aber auch ein
Plausibilitats-Check hat. Weil die Daten so nutzbar zu machen, dass wir sie, glaube
ich, alle miteinander vergleichen kénnen, ist nicht trivial. Und das ist auch wichtig,
dass auch eine toolbasierte Losung, einfach moglichst viele Fehler aus dem Weg
rdumt. Und dieser Plausibilitats-Check hilft halt enorm dabei. Weil das ist das, was
handisch gemacht wird, aber ich glaub, man kann es teilweise auch toolbasiert ma-
chen. Weil einfach wichtige KPIs ja, ausgelesen werden miissen. Das ist, glaube ich,
hier sehr wichtig und dass, wie gesagt, dass auch Leute damit arbeiten kénnen, die
das nicht tagtaglich machen, auch wenn sie es nicht bis in kleinste verstanden haben
oder wenn sie nicht jede Funktion des Tools nutzen. Sodass ein guter Mix ist ein
schneller Blick in die Zahlen, aber wenn ich mich damit beschaftigen mochte, kann
ich auch sehr tief einsteigen. [...] Und dass es erweiterbar ist, also dass es kein Jetzt-
Stand ist, der Eventualitaten oder zusatzlich Medien oder Mafinahmen der Zukunft
nicht bedacht hat, sondern, dass es so flexibel ist, dass wir es auch im besten Fall in
ein paar Jahren noch nutzen und natiirlich dann auch mit den Tools und den Anbie-
tern, fiir die wir uns entschieden haben, dass wir da die Entwicklung einfach

mitgehen konnen.

Interviewer:

Sehr guter Punkt, ja. Gibt es fiir dich irgendwelche ganz wichtigen Komfort-Eigen-
schaften, die das Tool haben sollte. Stichwort: Auf welchem Endgerat kann ich es
nutzen? Kann ich damit auch kommunizieren? Gibt es da irgendwelche Komfort-
Dinge, die du aus anderen Programmen vielleicht kennst, die du im dem Tool wie-

derfinden mochtest?

Interviewter:

Es ware natiirlich super, wenn man es mobil nutzen kann, sodass du auch im Mee-

ting mal schnell deine Dashboards aufrufen kannst. Ob das jetzt schon geht, weifd ich
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gar nicht, aber das ware nattrlich super. Grundsatzlich helfen aber Export-Funktio-
nen in jeglicher Art. Also auch mal schnell eine Excel runterladen oder was auch
viele Tools kdnnen, ist das Ganze direkt, also die Grafik, die du dir, also es ist ja eh
eine Visualisierung, runterladen kann und das auch mal schnell in PDF oder Power
Point packen kann. Im besten Fall noch mit einem Whitelabel, sodass unsere CI hin-
terlegt ist, das ware, glaube ich, schon ein Luxus, der nicht zwingend notwendig ist,

aber der ganz cool wire.

Und Notifikationen! Dass wir schon, ja vielleicht tiber bestimmte Zwischenschritte
Meldungen bekommen oder dass wenn, was ich in der Vergangenheit oft erlebet
habe, Facebook hat wieder die Spaltenzeilen umgestellt, der Import funktioniert
wieder nicht oder weil die Schnittstelle funktioniert nicht. Das man natiirlich sofort
irgendeine Meldung bekommt, hier lauft etwas nicht richtig ein, das man es anpas-
sen kann, sodass dann beim nachsten 24 Stunden Upload, dass dann wieder richtig

ist.

Interviewer:

Sehr guter Punkt, ja

Interviewter:

Und auch die Moglichkeit Offline-Daten einzuspeisen. Weil, das ist auch der grofite,
es kann einfach auch ein Tool, handisch natiirlich, aber offline Daten, grade wenn
wir verschiedene Media-Kandlen miteinander vergleichen mochten. Es gibt einfach
Media-Kanile, die nicht digital stattfinden oder die auch nicht toolbasiert stattfin-
den und die miissen hiandisch eingepflegt werden und die Moéglichkeit ist natiirlich

auch sehr wichtig.

Interviewer:

Hast du ein Beispiel fiir solche offline manuell einzupflegende Daten?
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Interviewter:

Ja, z.B. wenn wir Print-Kampagnen umsetzen, die nicht in einem Tool stattfinden,
sondern die werden komplett tiber Excel, quasi Media-Pladne tiber Excel, gehandhabt
und das war natlirlich super, wenn wir die Media-KPIs, die wir auch fiir die anderen
Kanale haben, und die haben wir auch, halt nur offline in der Excel, dass wir die zu-
satzlich einspeisen konnen, damit auch in einer Gesamtbetrachtung die Mafdnahmen
abgebildet werden, die, ja nicht {iber ein API oder nicht automatisiert eingespeist

werden.

Interviewer:

Okay, Dankeschon. Hast du noch weitere Ideen oder Erganzungen?

Interviewter:

Also nein, nicht tibergeordnet.

Interviewer:

Okay. Du hast jetzt einige Anforderung genannt, die dir persoénlich wichtig sind oder
die du in dem Tool sehen mdchtest. Kurz zusammengefasst: Was sind fiir dich davon

die wichtigsten Anforderungen, die du am schnellsten umgesetzt sehen mochtest?

Interviewter:

Also das Grundgertst! Dass wir saubere Daten drin haben, dass die Schnittstellen

alle stehen und dass wir eine gute Visualisierung und Filtermoglichkeiten haben.

Interviewer:

Okay. Dann komme ich jetzt auch schon fast zum Schluss des Interviews. Genau, hast
du noch irgendwelche Anmerkungen zu den gestellten Fragen der letzten 20 Minu-

ten?
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Interviewter:

Nein.

Interviewer:

Hast du noch Fragen zum Interview selbst, zur anschliefienden Auswertung oder

zur darauf stattfindenden Anforderungsanalyse?

Interviewter:

Nein.

Interviewer:

Okay, das sind alle Fragen meinerseits beantwortet. Vielen Dank.

Interviewter:

Okay, vielen Dank
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E Produktkonzeption: Scribble

Zur Wahrung der betriebsinternen Geheimhaltung von Kosten- und Leistungswer-
ten sowie sensibler Informationen sind die entsprechenden Bereiche innerhalb aller
Abbildungen aus dem Konzept zur Omnichannel-Marketinganalyseplattform un-
kenntlich gemacht.

PLATTFORM ALLE EXPORT-Funktion

prozentulae Entwicklung im Vgl. zur Vorwoche (zeitlich variabel?)

Bruttokontate o. Bruttokosten Visits o. Contentstarts etc.
J00HOOLI000 KW AA e HO00C0N KW AL —
+ 20% +30%
YY.YYY.YYY KW AB YY.YYY.YYY KW AB

Abbildung E 1: Prozentuale Entwicklung im Vergleich zur Vorwoche

Leistungswerte im zeitlichen Verlauf
Filter Filter Filter

Bruttokontakte pro Kanal vs, Visits

el

Bemerkungen:

Abbildung E 2: Leistungswerte im zeitlichen Verlauf
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Filter Filter Filter
Zeitraum Leistungswerte 28 Visits Mediakanal z8 TV +
Bruttokontakte pro Kanal vs. Contentstarts
—
\ s
. Lo | N = g
i . N
i L
| ‘ | ‘ I | ‘ | \/I | |
. Bruttokontskte . Imp ressionen Impressionen - Aruttakont atke —(ortent-Starts
Bemerkungen:

Abbildung E 3: Kommentarfunktion und Interaktion mit den Diagrammen

Prozentuale Anteile im Uberblick

Filter
Zeitrgum

Filter
Leistungswerte z8 Bruttokontakte

Filter
Mediakanal z8 TV +

Bruttokontakte pro Kanal

™

2%

Filter Filter Filter
Zeitrgum Leistungswerte zB Visits Medigkanal z8 TV +

Visits pro Plattform

= Visits = Visits

= Visits

Bemerkungzn

Bemerkungan

Abbildung E 4:

Prozentuale Anteile im Uberblick
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ONLINE

Filter

Plattform

Zeitraum Kampagne Impressionen, Klicks, CTR, Videoviews 100%, Kosten, CPC,

Conversionrate (adform, onsite)
Device Visits, Installs, Contentstarts,

Kampagnenperformance - Kosten vs. Leistung

Leistung
Kosten

Abbildung E 5: Kampagnenperformance mit Kosten versus Leistung und
Vergleichsmaglichkeit

Zeit

Filter -> in Abhdngigkeit von den Angaben im 1. Diagramm

Devicesplit

= Mobil = Desktop = Tablet

Abbildung E 6: Aufteilung Kampagnen-Metriken in Endgerdte
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Auswertur Auswertur
(als Balken) oder oder
Zeitraum Kampagne Impressionen, Klicks, CTR, Videoviews 100%, Video Motiv1
AUSWAHL ERFORDERLICH Visits, Installs, Contentstarts, ' Video Motiv 2
Kosten, CPC, Motiv 2 etc.
Device

Placementperformance - Detailbetrachtung

—— CTR Placement xy

H
E q/:\ —— CTRPlaement xx
==CTR Placament x;
Zeit
Abbildung E 7: Placementperformance im Vergleich
Filter Filter LeistungsWert
Zeitraum Kampagne Impressionen, Klicks, CTR, VTR 100%,
AUSWAHL ERFORDERLICH Visits, Installs, Contentstarts, |
Filter Kosten, CPC,
Device

Motivperformance - Top 5

m Vermarkter xy motiv 5
u Video 1

L] Banner

= Motiv Video 2
m Mativ Video

Leistung

Abbildung E 8: Motivperformance im Vergleich
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F Produktkonzeption: Losungsansatz

Benutzer
Power BI Benutzeroberflache
Dashboard || |||| (Bl Front-End)

Power Bl Gateway

Power Bl =
Dataset ~| "ll }» Datenwiirfel (Data Marts) @

A

Power Query |— "ll L Extraktion - Transformation - Laden (ETL)

A A

Externe Daten Interne Daten

API
Verwaltung

A Medien- M Il
adform@ You TUhe ‘@i & Agenturen @ ﬁﬂg@%cs forscll:fjrr:g S:;Jeene

O |Google

AdS Google Ads

|
| AdTech [ | 3rd Party | | App Stores | | Web Analytics

Abbildung F 1: Lésungsansatz in der Gesamtdarstellung
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G Realisierung: Quellcode-Ausziige

Zur Wahrung der betriebsinternen Geheimhaltung von Zugangsdaten und sensiblen
Informationen sind die davon betroffenen Teile der nachfolgend abgebildeten Quell-

codes unkenntlich gemacht.
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Abbildung G 2
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H Realisierung: Dashboardumsetzung

Zur Wahrung der betriebsinternen Geheimhaltung der Kosten- und Leistungswerte
sowie sensibler Informationen sind die entsprechenden Bereiche innerhalb aller
Abbildungen aus der realisierten Omnichannel-Marketinganalyseplattform un-
kenntlich gemacht. Quellen und Plattformen sind pseudonymisiert.
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Abbildung H 1: Ubersicht der Kennzahlen auf Wochenbasis
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Abbildung H 2: Endgerdteaufteilung der Kennzahlen auf Wochenbasis
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Abbildung H 3: Kampagnenperformancevergleich auf Tagesbasis
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Abbildung H 4: Endgerdteaufteilung in der Kampagnensicht auf Tagesbasis
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Abbildung H 5: TV-Performance auf Tagesbasis
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Abbildung H 6: Funktionen innerhalb der Benutzeroberfldche

Erlduterungen zur Abbildung H 6

Zugang zu allen Seiten innerhalb des Omnichannel-Marketinganalyseplattform.
Exportfunktion im PowerPoint- und PDF-kompatiblen Format. Dariiber hinaus
die Moglichkeit, die Inhalte zu drucken.

3. Funktion zum Teilen der Inhalte, durch Ubermittlung eines Zugangslinks.
Kommentarfunktion

5. Funktion zum Teilen der Inhalte innerhalb der Kommunikationssoftware

Microsoft Teams.
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I Einfithrung: Erfiillung der Anforderungen

Tabelle I 1: Erfiillung der funktionalen Anforderungen

Anforderungen

Erfiillung

Anbindung interner und externer Ressourcen (F100)
Das BI-System ...

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske die Schnittstellen interner und externer Ressourcen
anzubinden (F110).

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske die Schnittstellen zu entfernen und hinzuzufiigen
(F120).

Darstellung von Diagrammen (F200)
Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, Linien- und
Kreisdiagramme, resultierend aus den Rohdaten, darzustel-
len (F210).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, mit den Dia-
grammen, mittels Mouseover-Anzeige der

zugrundeliegenden Werte, zu interagieren (F220).

Erfillt

Teilweise erfiillt:
Nicht alle Dia-
gramme gemaf3
Konzeption in
Kapitel 4.1 wur-

den umgesetzt.
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Auswahl von Metriken und Quellen (F300) Erfullt
Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Opti-
onsbuttons Metriken anzuwahlen (F310).

... muss dem Benutzer die Méglichkeit bieten, iiber die Check-
boxen eine oder mehrere Quellen auszuwahlen (F320).

Kalkulation von Kennzahlen (F400) Teilweise erfiillt:
Das BI-System muss dem Benutzer die Kennzahlen automa- Nicht alle Kenn-

tisch berechnet im Diagramm ausgeben (F410). zahlen gemas

Kapitel 2.3 wur-

den umgesetzt.
Kampagnenvergleich (F500) Erfillt
Das BI-System ...

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, nur die Kam-

pagnen zu integrieren, die vorab definiert wurden (F510).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, liber die Opti-

onsbuttons eine oder zwei Kampagnen auszuwahlen (F520).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber ein Einga-

befeld einen Datumsbereich einzugeben (F530).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Opti-
onsbuttons eine Leistungs- und eine Kostenmetrik
auszuwahlen (F540).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber ein Dia-

gramm die Leistungs- und Kostenmetrik darzustellen (F550).

... muss dem Benutzer die Moglichkeit bieten, tiber die Check-

boxen ein oder mehrere Endgerate auszuwahlen (F560).

... soll dem Benutzer die Mdéglichkeit bieten, tiber die Check-

boxen eine oder mehrere Quellen auszuwahlen (F570).
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Zugriffsrechte (F600) Erfullt
Das BI-System ...

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske den Zugriff fiir aktive Nutzer zu deaktivieren (F610).

... muss dem Administrator die Moglichkeit bieten, in einer
Maske den Zugriff fiir neue Nutzer einzurichten. (F620).

Exportieren von Inhalten (F700) Erfillt

Das BI-System muss dem Endanwender die Moglichkeit bie-
ten, die Darstellungen und Tabellen in ein Excel-kompatibles

Format zu exportieren (F710).

Kommentieren (F800) Erfillt
Das BI System ...

... muss dem Anwender die Moglichkeit bieten, in einer

Maske Kommentare einzutragen (F810).

... muss dem Anwender die Moglichkeit bieten, in einer Ober-

flaiche die Kommentare anderer Nutzer lesen zu konnen
(F820).
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Tabelle I 2: Erfiillung der nicht-funktionalen Anforderungen

Anderbarkeit, Ausbaufihigkeit, Erweiterbarkeit
Einfachheit & Verstandlichkeit

Skalierbarkeit

Zuverldssigkeit

Sicherheit

Erfillt
Erfillt
Erfillt
Erfillt

Erfillt
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