
MMT Scope bietet Werbetreibenden und Mediaagenturen eine ganzheitliche Lösung zur Modellierung und Visualisierung des 
Einflusses von Mediakampagnen auf Business KPIs. Die Modellergebnisse bieten in übersichtlichen Dashboards dargestellt 
eine wertvolle Entscheidungshilfe bei der Budgetallokation und Kampagnenplanung.*

Kontaktieren Sie uns. Wir beraten Sie gerne – hello@mercurymediatechnology.com 

Modellierung und Visualisierung des Media Impacts 
auf Busines KPIs.

Unsere Lösung

MMT Scope unterstützt Sie bei der Optimierung Ihrer Mediakampagnen mit einer 
Reihe von Modellen, darunter Media Mix Modeling, Sales Modeling und Multi Touch 
Attribution, die wertvolle Insights zum Mediaeinfluss liefern. Die Modelle können 
je nach Granularität der zur Verfügung gestellten Daten und / oder der Art der 
Mediakanäle, die Sie untersuchen möchten, eingesetzt werden. 

MMT Scope nutzt Kunden-, und Branchendaten sowie Markttrends. Die Modelle 
können je nach Fragestellung um Daten weiterer Einflussfaktoren, wie z. B. 
Wetterdaten ergänzt werden. 
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MMT Scope
Attributionsmodelle zur Media Optimierung

Die Visualisierung der Prognosen erfolgt 
in einem eigens dafür konzipierten 
Front-End mit gut strukturierten 
und einfach zu verstehenden 
Dashboards, um Ihnen eine wertvolle 
Entscheidungshilfe an die Hand 
zu geben. Durch Algorithmen für 
maschinelles Lernen liefern die Modelle 
mit jedem Zyklus präzisere Prognosen.

Ihre Vorteile

•	Gesicherter, webbasierter Zugriff
•	Nutzung einer breiten Datengrundlage 

wie Kunden- und Branchendaten 
sowie Markttrends

•	Regelmäßige Aktualisierungen 
möglich

•	Ausrichtung auf langfristige Nutzung 
und Optimierung der Modelle

•	Visualisierung in einfach zu 
verstehenden Dashboards

*MMT kann nicht für das Nichteintreten der vorhergesagten Ergebnisse verantwortlich gemacht werden, da der Einfluss externer Faktoren nicht vollständig berücksichtigt werden kann.
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Framework für Scope Attribution

Macro Attribution 
auf aggregierter Ebene 

Micro Attribution 
auf individueller Ebene
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MMT Scope Test & Scale
Das Modell verwendet eine geografische 

Testregion, um die Wirkung eines neuen Mediums 

oder Kanals zu messen, bevor eine breite Markt-

einführung erfolgt.

Eine Auswahl unserer einsatzbereiten Modelle
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Prognosemodelle zur Media Optimierung

MMT Scope Brand Builder
Das Modell ermittelt den optimalen Share 

zwischen Branding- und Performance-Aktivitäten, 

um sowohl die Markenentwicklung als auch den 

Verkauf für ein neues Produkt ideal voranzu-

treiben.

MMT Scope Budget Allocation
Dieses Modell analysiert den Media Impact auf 

den Absatz oder weitere Business KPIs und 

hilft somit zu verstehen, in welchen Medien Ihr 

Werbebudget die höchste Performance erzielt 

hat, um die Budgetallokation zu optimieren.

MMT Scope  Multi Touch Attribution
Dieses Modell untersucht auf Kundenebene 

den Einfluss aller Touchpoints der Customer 

Journey für den Kaufabschluss, was Ihnen hilft, 

sich auf den richtigen digitalen Mediamix zu 

konzentrieren.

MMT Scope TV Performance
Dieses Modell unterstützt Werbetreibende, die TV 

als Performance-Tool für ihre Geschäftsziele nut-

zen wollen, indem es ihre TV-Aktivitäten optimiert 

und den richtigen Kontext, das richtige Timing 

und die richtigen Kanäle aufzeigt, um die besten 

Ergebnisse zu erzielen.

In MMT Scope finden Sie einsatzbereite Modelle, die Antworten auf die häufigsten Fragen von Werbetreibenden geben. 
Darüber hinaus entwickelt unser Business Intelligence Team individuelle Modelle für Ihre spezifischen Herausforderungen. 

Media Effect of a Regional Test Campaign
Region
Lower Saxony

Target Variable
Cleaned sales data

Relative Effect:
 No significant campaign effect

Absolute Effect:
 No significant campaign effect

Probability:
No significant campaign effect

Lower Saxony
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Overview Uplift KPI
Installs

Costs Basis
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Installs and Cost per Install per Channel

Uplift KPI
Cost per Uplift KPI
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Probability of Conversion
Users are broken into three groups depending on the estimated probability of conversion. The green group has the
highest probability, the yellow group has medium and the red one has the lowest probability. On the donut chart, one
can see the share of each group and the tooltip specifies the size of each group
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Channel Contribution to Conversions
The bar chart shows the share of each channel's weight in the conversion process for each specific target group.
For example, for Target Group 1 (Women 25-30)  Email has the largest impact on conversions, followed by Organic  Search
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Percentage of Conversions
The bar chart shows the share of conversions attributed to every specific conversion path.
For example, 9.3% of conversions correspond to Path 1. The relevant customer journey can be seen on the right in the
Paths Chart
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Paths
The chart  shows the top sequences of channels that lead to a conversion based on the observations from the historical data.
For example, in Path 1  the customer journey starts with Organic Search, continues in Social Networks and the final conversion occurs after the
subsequent Email communiation

Media Plus Visual for Brand A

2,391.77 M
Impressions

161.01 M
Reach

EUR 66,317.43 M
Sales

EUR 59,804.94 M
Media Spend

10.9%
ROI

Campaign
Campaign 1/2021
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Profit vs. Impressions
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29.9%

Brand
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Budget Allocation, Year 1 (launch)
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Budget Allocation, Year 2 (after launch)
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Baseline grows during the second campaign year

- 25% activation growth in Year 2
- 33% baseline uplift vs. Year 1

Media (short-term)
Baseline (AVG)

Budget Recommendations for  Stable Brand & Performance Metrics Growth

To ensure optimal growth of brand KPIs and short-term activation, it's
recommended to allocate 70% of the budget to brand and 30% to performance
during the first campaign year

During the second campaign year, it is recommended to shift the budget allocation
slightly towards performance. The communication efforts taken during the first
campaign year we build sufficient baseline (brand strength), which allows us to incr..

Unser bewährtes Vorgehen 

1.	 Wir integrieren Datenquellen (Media-, Markt- und Businessdaten)
2.	 Wir bereiten Daten für die Analyse auf
3.	 Wir setzen Analysen (Statistik, Machine Learning, Deep Learning, etc.) ein, um Erkenntnisse zu gewinnen und Empfehlungen 

zu generieren
4.	 Wir konzipieren und erstellen Dashboards zur Visualisierung der Modellergebnisse
5.	 Wir stellen Ihnen die Dashboards über unser exklusives MMT Scope Modul zur Verfügung


