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Conversie-attributie: de blue ocean voor
marketeers

Marketeers nemen steeds vaker de customer journey als
uitgangspunt voor hun communicatie-activiteiten. Maar in de zee
van marketingkanalen dobber je als marketeer al gauw stuurloos
rond: welk kanaal levert de beste conversie op en moet je dus
inzetten? Om de juiste windrichting te kiezen is een goede
inschatting van het toepassen van de juiste kanalen belangrijk. Het
is daarbij essentieel om te weten wat er aan welk medium besteed
wordt. Wat is de conversie van een vertoonde reclame-uiting en
hoe kan je deze optimaliseren? Om dat in te schatten, is een goed
attributieproces noodzakelijk.

De commissie Targeting & Attributie van DDMA neemt marketeer en organisatie mee door een 4-
fasenplan om het toepassen van conversie-attributie binnen organisaties versneld te ontwikkelen. Gezien
de grote verscheidenheid van bedrijven, markten maar ook van fases waarin een bedrijf opereert, is er
gekozen om aan de hand van een maturity-model te werken. Met dit model is eenvoudig te herkennen in
welke fase een organisatie zich bevindt en kan de marketeer direct inzicht krijgen in welke stappen er
vereist zijn om naar een volgende fase te groeien. Per fase zijn zeven variabelen gedefinieerd. Deze
variabelen zijn de bouwstenen en kenmerken wat er tijdens die desbetreffende fase speelt als het gaat om
mensen, beleid en techniek.

Door en voor adverteerders met hulp van experts

De samensteller van het maturity model is de DDMA commissie Targeting en attributie. Zij bestaat uit de
online marketeers en expert en hebben de vier fases opgesteld door te putten uit eigen kennis en
ervaring tijdens vele intensieve discussies. Om navelstaren te voorkomen, hebben zij het model getoetst
aan de kennis van specialisten op het gebied van data-optimalisatie, tooling, CRM en klantkennis.

De stappen door en na het maturitymodel

De commissie gaat in 2014 live de discussie aan met online marketeers, marketing managers en CEO’s
over welke rol conversie-attributie kan innemen binnen de organisatie. Omdat geen enkele organisatie
hetzelfde is, zal eenieder die de conversiehandschoen oppakt het model moeten doorlopen met zijn of
haar eigen organisatie in het achterhoofd. Het zetten van stappen wordt bemoseilijkt door het gegeven
dat fases niet volledig moeten zijn afgerond om al elementen uit de volgende fase op te pakken. Ook zal
iedere marketeer externe kennisbronnen (op papier en in gesprekken) moeten raadplegen om de stap
naar een volgende fase te kunnen maken.

De commissie zal in 2014 een platform bieden voor deze gesprekken. Mocht je aan willen haken op de
kennis van de online collega’s uit de sector, neem contact op met het DDMA kantoor. En zorg dat je tijdig
het management, collega-marketeers, afdelingen IT en juridische zaken aanhaakt. Voor verandering is
betrokkenheid noodzakelijk.
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Fase 1: Aangemeerd

Je voelt aan je water dat er iets moet veranderen om de digitale kansen te grijpen.

Niveau organisatie

Wat is de situatie nu? Binnen de organisatie tot op MT niveau, wordt de inzet van digitale kanalen gezien
als vernieuwend. De specialisten op de marketingafdeling zien de sales- en marketingkansen en
mogelijkheden van het digitale kanaal. De tijd is rijp om collega’s en management te overtuigen dat dit hét
moment is om activiteiten anders aan te pakken of een andere koers te gaan varen.

Niveau marcom

De marketing- en communicatieteams zijn met name gericht op de traditionele media. Dit geldt ook voor
de budgettoekenning. Door de strikte scheiding tussen budgetverdeling tussen de ATL en BTL! kanalen
wordt de silogedachte in stand gehouden of zelfs versterkt. De marketeer met een focus op BTL bekruipt
het gevoel dat kansen blijven liggen. Dit gevoel wordt gevoed door externe partners, zoals mediabureaus,
affiliate partijen en search bureaus. Zij stellen dat er meer uit de middelen te halen is. De voorwaarde is
wel dat er meer inzicht in de kanalen ofwel attributie daarvoor noodzakelijk is.

Niveau digital

Op de BTL afdeling is de stap gezet dat het inzicht via analytics wordt erkend. Echter, analytics is vrijwel
exclusief voor de eigen web assets ingericht (denk aan rapportages). De kans om analytics in te zetten
voor bijsturing van de marketingdoeleinden wordt nauwelijks benut waardoor de afdeling in grote mate
afhankelijk is van het externe mediabureau.

De sturing en rapportage van digitale marketing campagnes gebeurt nauwelijks op basis van harde KPI's
of ROI. Als er al naar conversies wordt gekeken, is dit vrijwel alleen naar de directe conversie op basis van
click per kanaal. Postview? blijft onderbelicht.

A. Cultuur

1 De organisatiecultuur is traditioneel te noemen. Veranderingen kennen een lange doorlooptijd. Dit
tot op het niveau van de uitvoerende afdelingen. De medewerkers willen wel vooruit maar zijn
niet altijd bereid hun handelswijze aan te passen. Door de waan van de dag wordt onvoldoende
scherp gemonitord of handelingen anders kunnen. Er is zoveel te doen dat het doel is een
campagne op tijd live te zetten. De tijd om aanvullende inzichten te vergaren, wordt niet tot
nauwelijks genomen. Dit wordt in de hand gewerkt door onduidelijke (of geen) KPI's en
doelstellingen.

I In deze fase beperken de online advertentie-uitingen zich tot de ondersteuning van de
marketingdoelstellingen. Oftewel, online wordt ingezet als ATL medium. De stap naar cost per
order in plaats van bereik en GRP’s (mits dit gewenst is), is nog niet gemaakt.

1 De directie vindt digital belangrijk maar is nog zoekende naar het ‘hoe’. Het is aan de web- en
online specialisten om een route uit te stippelen en hiermee het management te overtuigen. Het
MT moet in die mate overtuigd raken dat zij deze kansen rapporteert richting directie (bottom
up).

I Ditis niet de enige taak van de enthousiaste specialist. Ook collega’s van communicatie,
mediaplanning en marketing moeten bijgepraat worden over deze kansen. Of en hoe snel dit
besef er komt, is afhankelijk van de communicatiekwaliteiten van de afzender en de
nieuwsgierigheid van de ontvanger. De doorwerking van het besef duurt vaak langer dan de
marketeer wenselijk acht.

B. Technologie en tooling

 De afdeling digital maakt gebruik van de adserver van het mediabureau waardoor de organisatie
afhankelijk is van hun techniek en inzichten. In een volgende fase is een adserver in eigen beheer
essentieel.

I De kennis die je ontvangt van je adviespartners is gebaseerd op de cijfers die je als
opdrachtgever aanlevert. Met hulp van tooling levert de adviseur een rapportage. Dit kan voldoen
aan de kennisbehoefte die er is, maar ook tekort schieten. Het kan onvoldoende inzicht bieden
omdat de partner niet alle data kent binnen de organisatie die samenhangt met (online)
marketing. Denk aan de data uit afdelingen als klantcontact en CRM. Door onvoldoende eigen
data intern om te zetten naar informatie en kennis (en dit bij partners te beleggen) ontstaat de
situatie dat er gefragmenteerd inzicht is in de effectiviteit van de totale campagne.

"Voor een toelichting op het begrippen ATL en BTL, zie begrippenlijst pagina 16
2 Voor een toelichting op het begrip postview, zie begrippenlijst pagina 16
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De afdeling digital vergaart in deze fase ook inzichten zonder hulp van externen namelijk op basis
van analytics. De online marketeer zet analytics in - bijvoorbeeld last touch3 - om zo kennis te
vergaren over de kanalen search, bannering, affiliate en direct.

Kennis

De situatie in deze fase is dat het steeds duidelijker wordt op welke vragen een antwoord wordt
gezocht. Het besef is er dat deze antwoorden tot nu toe geleverd worden door partners. De
organisatie stelt zich in dit geval zeer afhankelijk op.

Door de gefragmenteerde wijze van opleveren van advies door partners, heeft de ontvangende
marketeer geen totaaloverzicht. Een groot aantal partners leidt tot een groot aantal PDF- en
Exceloverzichten die geen kennis bieden maar een kluwen van informatie van verschillende
afzenders.

Doelstellingen & KPI’s

Het marcom-management verdeelt de budgetten over de verschillende media- marketing- en
communicatieafdelingen. De afdeling digital ontvangt ongeveer 5-10% van dit budget.

De toekenning van de budgetten wordt vastgesteld op basis van de opbrengsten van de
afdelingen in het voorgaande jaar. Om de eenvoudige reden dat online procentueel groeit en de
interesse voor digitaal is gewekt, groeit jaarlijks het online budget met enkele percentages. Een
ander belangrijk component is dat bij ATL marketing de verantwoording van de budgetten niet is
gebaseerd op KPI's maar op basis van GRP’s.

De organisatie legt de mediakeuze in handen van het adviesbureau. De vraag is of een externe
partij hetzelfde inzicht heeft als de marketeer die de organisatie door en door kent. Hoe meer
men weet hoe gerichter de media kan worden ingekocht. Dit inzicht ontstaat door bijvoorbeeld
kennis over de customer journey. Deze kennis ontbreekt bij de externe adviseur waardoor keuzes
worden gebaseerd op ‘afspraken’ in plaats van op inzicht.

Door het ontbreken van kennis en de juiste interne tooling, wordt het succes van een kanaal door
de marketeers gebaseerd op last click? of awareness. Door gebrek aan deze informatie is er
onvoldoende correlatie tussen gemeten successen en het toekennen van de budgetten per
kanaal.

Een manier voor het meten van succes is de ééndimensionale methode van het tijdelijk ‘uitzetten’
van een kanaal om zo het succes of falen te kunnen onderscheiden. Op basis van deze resultaten
wordt aan het einde van het financiéle jaar geschoven met potjes die gekoppeld waren aan de
succesvolle en falende kanalen.

Juridisch

De marketeer wil innoveren en betrekt vaak in een later stadium de afdeling juridische zaken. Dit
wordt mede veroorzaakt door het mogelijke afwijzende houding over wat wel en niet mag. Om
het juridische kader te kunnen toepassen, moet juridische zaken de wet kunnen toepassen op de
beroepspraktijk. Dit vereist voor de marketeer de kunde om de jurist aan de hand van een heldere
toelichting te betrekken bij het online proces. Net als dit in verleden gedaan is bij direct mail-, e-
mail- en webvraagstukken.

F. Handjes
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Niet alleen het budget maar het ook het aantal FTE is groter bij de collega’s van ATL. De afdeling
digital heeft 1 FTE versus 4 FTE bij bij de ATL afdeling.
De directe collega’s als de technologie minded marketeers en de webspecialisten zien de kansen
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