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MANAGEMENT SUMMARY

Eine Uplift‑Zahl ist nicht kausal, weil sie groß, präzise oder von einem Modell erzeugt ist. DellaVigna und Linos

vergleichen veröffentlichte Nudge‑Effekte mit einer Vollerhebung von 126 Studien und mehr als 23 Millionen

Teilnehmenden. Gordon und Kollegen stellen einen randomisierten Facebook‑Benchmark neben naive und ge-

matchte Beobachtungsvergleiche, die deutlich größer ausfielen. Blake, Nosko und Tadelis zeigen im

eBay‑Experiment, warum Reaktionen nach Kundentyp und Keyword‑Klasse variieren. Der praktische Prüfschritt

kommt zuerst: Einheit, Behandlung, Gegenfaktum, Schätzgröße, Interferenz, Zeitraum und Messobjekt müssen

vor der Uplift‑Zahl feststehen.

Schlagwörter: Inkrementalität · Kausale Inferenz · Uplift-Modellierung · Evidenzqualität
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Eine Uplift‑Zahl ist nicht kausal, weil sie groß, präzise oder von einem Modell erzeugt ist.

Bevor die Plausibilität der Zahl geprüft wird, muss klar sein, was sie überhaupt zählt: eine Ergebnisdifferenz, ein

durchschnittlicher Behandlungseffekt, ein bedingter Effekt einer Untergruppe, eine vorhergesagte Reaktion oder

eine Schätzung dessen, was ohne Behandlung geschehen wäre.

Der praktische Prüfschritt ist einfach zu formulieren und schwer zu überspringen: Wer erhielt was, verglichen mit

welchem Gegenfaktum, für welche Schätzgröße, über welchen Zeitraum, mit welcher Interferenz und welcher Er-

gebnismessung?

Warum erodieren publizierte Marketing‑Uplift‑Effekte bei der
Skalierung?
DellaVigna und Linos vergleichen veröffentlichte Nudge‑Evidenz mit einer Vollerhebung von 126 Studien der Nud-

ge Units und mehr als 23 Millionen Teilnehmenden. Der durchschnittliche Effekt in der veröffentlichten Stichpro-

be lag bei 8,7 Prozentpunkten, einer Steigerung von 33,4 Prozent gegenüber der Kontrolle. Die Vollerhebung lag

im Durchschnitt bei 1,4 Prozentpunkten, einer Steigerung von 8,0 Prozent.

Der Unterschied ist kein Grund, jeden veröffentlichten Effekt abzulehnen. Das Modell der Autoren führt rund 70

Prozent der Lücke auf selektive Veröffentlichung bei geringer statistischer Power zurück; damit liegt die veröffent-

lichte Schätzung näher an der Skalenschätzung. Er ist ein Grund, das Evidenzobjekt zu benennen. Eine Studien-

schätzung und eine Population aus eingesetzten Trials beantworten verwandte, aber unterschiedliche Fragen.

Eine Uplift‑Aussage, die Stichprobe, Einsatzkontext und Schätzgröße nicht nennt, kann unbemerkt von „die Be-

handlungsgruppe in dieser Studie“ zu „das Unternehmen gewinnt so viel“ wechseln. Das ist keine statistische Ne-

bensache. Es ändert die Entscheidung.

Warum bilden Personen ohne Sichtkontakt kein gültiges ökonome-
trisches Gegenfaktum?
Gordon und Kollegen zeigen das in einem durchgerechneten Facebook‑Beispiel. Der randomisierte Benchmark

lag bei einem Behandlungseffekt von 73 Prozent, mit einem 95-Prozent‑Intervall von 49 bis 103 Prozent. Der naive

Vergleich von Exponierten und Nicht‑Exponierten schätzte einen Uplift von 316 Prozent. Exaktes Matching nur

nach Alter und Geschlecht kam noch auf 222 Prozent.

Der Vergleich macht einen häufigen Fehler sichtbar. Personen mit Kontakt können sich schon vor der Behandlung

von Personen ohne Kontakt unterscheiden. Sie können aktiver, wertvoller, kaufbereiter oder wahrscheinlicher

adressiert worden sein. Die beobachtete Differenz enthält dann Auswahl, Behandlung und Messunterschiede.

Matching kann Ungleichgewichte reduzieren. Es erzeugt nicht automatisch das Gegenfaktum. Die Spezifikation

muss sagen, was den Vergleich glaubwürdig macht, welche Variablen genutzt werden, was unbeobachtet bleibt

und ob die Schätzgröße individuell, kampagnenbezogen, kundenbezogen oder auf Populationsebene definiert

ist.
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Wie verzerren isolierte Klick- und Engagement‑Metriken kausale
Uplift‑Behauptungen?
Randomisierung hilft bei der Identifikation eines Behandlungskontrasts. Sie entscheidet nicht, ob das Ergebnis

das für das Unternehmen relevante ist.

Eine Intervention kann Klicks in der ersten Woche erhöhen und die gehaltene Marge im Quartal senken. Sie kann

Teststarts erhöhen, ohne qualifizierte Nutzung zu erhöhen. Sie kann Markensuche verändern, ohne inkrementelle

Käufe zu verändern. Messfenster und Ergebnisdefinition gehören zur Aussage und nicht in einen Anhang.

Das eBay‑Experiment von Blake, Nosko und Tadelis zeigt den Punkt. Marken‑Keyword‑Werbung zeigte keinen

messbaren kurzfristigen Vorteil. Häufige Nutzer verursachten den größten Werbeaufwand und die durchschnittli-

chen Erträge waren negativ, während neue und gelegentliche Nutzer positiv auf Paid Search reagierten. Der expe-

rimentelle ROI für Non‑Brand‑Search lag bei -63 Prozent, mit einem 95-Prozent‑Intervall von -124 bis -3 Prozent.

Daraus folgt keine universelle Regel gegen Brand Search oder für Non‑Brand Search. Das zeigt, warum Behand-

lungseffekt, Kundentyp, Keyword‑Klasse, Ergebniszeitraum und Kostendefinition gemeinsam mit der

Uplift‑Aussage geführt werden müssen.

Welche Nachweise müssen Teams in einem Spezifikationsblatt für
Kausalbehauptungen führen?
Das Blatt hat neun Felder. Zu jedem: die Frage, die es stellt, was die Zahl nicht mehr tragen kann, wenn das Feld

leer bleibt, und die Sprache, die zulässig bleibt.

• Einheit. Person, Konto, Auftrag, Kampagne, Markt oder Population? Leer: Der Nenner kann sich ändern, wäh-

rend die Zahl präzise bleibt. Zulässige Sprache: Die Schätzung auf Geschäftsebene bleibt offen.

• Behandlung. Was wurde wem und wann geliefert? Leer: Der Kontakt kann mehrere Interventionen enthalten.

Zulässige Sprache: nur den beobachteten Kontakt beschreiben.

• Gegenfaktum. Was hätte die behandelte Einheit ohne Behandlung erlebt? Leer: Exponierte und nicht expo-

nierte Gruppen können sich vorher unterschieden haben. Zulässige Sprache: den Vergleich als beobachtend

bezeichnen.

• Schätzgröße. Durchschnittlicher, bedingter, inkrementeller, kurz- oder langfristiger Effekt? Leer: Verschiede-

ne Effekte werden unter einem Uplift‑Label gemischt. Zulässige Sprache: die Schätzgröße nennen oder stop-

pen.

• Interferenz. Kann die Behandlung einer Einheit das Ergebnis einer anderen ändern? Leer: Die Kontrolle kann

kontaminiert oder Nachfrage verschoben sein. Zulässige Sprache: die Interferenzgrenze nennen.

• Zeitraum. Für welchen Ergebniszeitraum zählt die Aussage? Leer: Früher Lift kann spätere Kosten oder Churn

verdecken. Zulässige Sprache: die Aussage auf das Messfenster begrenzen.

• Ergebnis. Klick, Lead, Adoption, Umsatz, Marge, Retention oder ein anderes Objekt? Leer: Ein Proxy ersetzt die

Entscheidungsgröße. Zulässige Sprache: Proxy und Grenze nennen.

• Messung. Wie werden Kosten, Attribution und fehlende Ergebnisse definiert? Leer: Der Effekt kann eine Be-

richtsänderung sein. Zulässige Sprache: Messung und Behandlung trennen.

• Entscheidung. Welche Handlung folgt, und was würde sie widerlegen? Leer: Eine Kausalschätzung kann ent-

scheidungsirrelevant sein. Zulässige Sprache: Handlung, Schwelle und Follow‑up festhalten.
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Abbildung 1 Spezifikationsblatt für kausale Aussagen

FELD

Neun Zeilen: Einheit,

Behandlung, Gegenfaktum,

Schätzgröße, Interferenz,

Zeitraum, Ergebnis,

WAS WIR FESTGELEGT HABEN

Die Antwort, wie sie steht, in klaren

Worten.

WENN ES LEER BLEIBT

Was die Zahl dann nicht mehr

tragen kann.

ZULÄSSIGE SPRACHE

Die Aussage, die die

Spezifikation stützt.

Eine Zeile je Feld. Eine leere Zelle stuft die Sprache herab; sie stoppt die Entscheidung nicht.

Eigenes Arbeitsblatt auf Basis von DellaVigna und Linos (2022), Gordon, Zettelmeyer, Bhargava und Chapsky (2019) sowie Blake, Nosko und Tadelis
(2015). Die Beispiele haben unterschiedliche Kontexte, Designs und Ergebnisse.

Wie verletzt kanalübergreifende Interferenz die
SUTVA‑Annahmen kausaler Modelle?
Viele kommerzielle Interventionen wirken nicht isoliert. Ein behandelter Kunde kann einer unbehandelten Kolle-

gin berichten. Eine Promotion kann Nachfrage über Kanäle oder Zeiträume verschieben. Eine Vertriebsnachricht

kann die Arbeit eines Serviceteams verändern. Ein Holdout kann daher kontaminiert werden, oder die Behand-

lung verschiebt Ergebnisse, statt sie zu erzeugen.

Interferenz macht kausale Arbeit nicht unmöglich. Sie macht die Grenze zum Teil der Spezifikation. Ist die Schätz-

größe der Effekt auf behandelte Konten, der Effekt auf den Gesamtmarkt oder die Kampagne einschließlich Spill-

overs? Wenn das unbekannt ist, muss die Uplift‑Sprache vorläufig bleiben.

Warum muss das experimentelle Messdesign vor der Wahl des
ökonometrischen Modells stehen?
Die Versuchung ist, zuerst nach dem Uplift‑Modell, der Attributionsplattform oder dem Matching‑Algorithmus zu

fragen. Das Modell folgt aber dem Objekt. Es kann eine bedingte Reaktion schätzen und Gegenfaktum, Kosten,

Zeitraum oder Geschäftsergebnis trotzdem unklar lassen.

Vor der Methodenwahl wird die Spezifikation in Alltagssprache geschrieben. Dann wird das Design gewählt, das

sie tragen kann. Wenn das Gegenfaktum nicht verfügbar ist, wird gesagt, was die Daten zeigen können: Zusam-

menhang, beschreibende Differenz, Prognose oder begrenztes Experiment. Eine kleinere ehrliche Aussage ist

nützlicher als ein größeres Kausalwort ohne Identifikationsgeschichte.
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Welche empirischen Prüfschritte müssen Teams vor der Kampa-
gnenskalierung absolvieren?
Eine Uplift‑Aussage darf erst in eine Entscheidungsvorlage, wenn das Blatt nennt:

• Einheit und Nenner;

• Behandlung und Zeitpunkt;

• Gegenfaktum und Zuweisungsregel;

• Schätzgröße und Interferenzgrenze;

• Ergebnis und Messzeitraum;

• Kosten- und Messdefinition;

• Handlung, Schwelle und Widerlegungsevidenz.

Fehlt ein Feld, kann die Zahl als beschreibender Input nützlich sein. Eine kausale Uplift‑Aussage ist noch nicht.

Diese Unterscheidung schützt Analyse und Entscheidung.

Die Spezifikation gehört neben dem Attributionsmodell mit Gegenfaktum und der Inkrementalitätsillusion, die

beobachteten Lift von dem Ergebnis trennen, das die Entscheidung tatsächlich braucht. Zugleich verdeutlicht sie,

warum mehr Werbebeobachtungen keine besseren Entscheidungen garantieren, da bloße Datenmengen ohne

Kausalmodell Selektionsverzerrungen verstärken.

https://isoglu.com/de/insights/journal/ein-marketing-attributionsmodell-braucht-ein-kontrafaktum/
https://isoglu.com/de/insights/journal/die-inkrementalitaets-illusion/
https://isoglu.com/de/insights/journal/mehr-werbebeobachtungen-garantieren-keine-besseren-entscheidungen/
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