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Punkt auf dem Wurfel:
Mehr als nur eine Zahl —
Wie Datenwurfel dein
Marketing transformieren

Du denkst, ,Punkt auf dem Wirfel” sei nur ein netter Spruch oder ein Hinweis
auf Zufall? Falsch gedacht. In der Welt des digitalen Marketings reden wir
hier von Datendimensionen, OLAP-Cubes und Entscheidungsarchitekturen, die
dein gesamtes Business auf links drehen kénnen — wenn du weiBRt, wie man sie
nutzt. Dieser Artikel ist dein Deep Dive in die Welt der Datenwirfel, wo
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jeder Punkt eine Geschichte erzahlt, jede Seite eine Perspektive ist und jede
Zahl dein nachster Wettbewerbsvorteil sein kann.

e Was ein OLAP-Cube ist — und warum er im datengetriebenen Marketing
unverzichtbar ist

e Wie Datenwurfel aus langweiligen Tabellen echte Entscheidungstools
machen

e Warum Dimensions-, Kennzahlen- und Hierarchie-Management der Schlussel
zur Analyse ist

e Welche Tools du brauchst, um Cubes effizient zu nutzen (Spoiler: Excel
reicht nicht)

e Wie du mit Cubes dynamische Dashboards, KPI-Modelle und Funnel-Analysen
baust

e Welche Rolle ETL-Prozesse und Data Warehouses in der Cube-Welt spielen

e Warum viele Marketingabteilungen Cubes falsch einsetzen — oder gar nicht

e Wie du Cube-Strategien in SEO, PPC, CRO und Customer Journey integrierst

e Best Practices fur Cube-Design, Performance-Tuning und Governance

e Warum ,,Punkt auf dem Wirfel” kein Buzzword ist, sondern der Unterschied
zwischen Bauchgefuhl und datengetriebener Exzellenz

OLAP-Cubes erklart: Der
Datenwurfel als Fundament fur
datengestutztes Marketing

Der Begriff , OLAP-Cube” klingt wie ein Relikt aus der IT-Steinzeit — ist aber
heute aktueller denn je. OLAP steht fur Online Analytical Processing. Es
handelt sich um eine Form der multidimensionalen Datenanalyse, bei der
Informationen nicht in flachen Tabellen, sondern in mehrdimensionalen
Strukturen — sprich: Wirfeln — gespeichert und analysiert werden. Jeder
»Punkt” auf dem Wirfel steht dabei fir eine prazise Kombination aus
Dimensionen und Metriken.

Stell dir vor, du analysierst deine E-Commerce-Performance. Die Dimensionen
konnten ,Produktkategorie®, ,Region“, ,Zeit“” und ,Kampagne” sein. Die
Kennzahlen: Umsatz, Conversion Rate, Cost per Sale. Jede Kombination — etwa
»Sportschuhe, DACH, Q2, Facebook Ads“ — ist ein Datenpunkt im Cube. Das ist
der ,Punkt auf dem Wirfel“. Und der ist Gold wert.

Im Gegensatz zu relationalen Datenbanken, die auf SQL-Statements und JOINs
angewiesen sind, ermdglichen OLAP-Cubes blitzschnelle Abfragen auf riesigen
Datenmengen — ideal fur Ad-hoc-Analysen, Drilldowns und Pivot-Operationen.
Genau das, was ein datenhungriger Marketer braucht, um in Echtzeit Insights
Zu generieren.

Die Relevanz fur Marketing? Immens. Denn statt mit CSV-Exports, Excel-Pivot-
Table-Schlachten und Bauchgefuhl zu arbeiten, liefern OLAP-Cubes
strukturierte, skalierbare und schnell abrufbare Insights, die sich in
Dashboards, Reports und Automatisierungen integrieren lassen. Wer das nicht



nutzt, spielt Marketing auf Amateur-Niveau.

Dimensionen, Hierarchien und
Kennzahlen: Die Bausteine des
Datenwurfels

Ein Datenwlirfel ist mehr als ein Container fir Zahlen. Er ist eine
strukturierte, analytisch nutzbare Darstellung deiner Business-Realitat. Aber
damit das funktioniert, brauchst du drei Dinge: saubere Dimensionen,
durchdachte Hierarchien und messerscharfe Kennzahlen. Klingt trivial? Ist es
nicht. Und genau hier scheitern 90 % der Implementierungen.

Dimensionen definieren die Perspektiven, aus denen du deine Daten betrachten

kannst. Typische Dimensionen im Marketing sind ,Zeit”, ,Kanal”, ,Kampagne”,
»Produkt”, ,Region“ oder ,Zielgruppe”. Jede Dimension hat Attribute: Bei
,Zeit” waren das z. B. ,Jahr“, ,Quartal”, ,Monat“, ,Woche“, ,Tag“. Diese

Attribute werden in Hierarchien organisiert — und das ist entscheidend fur
die Navigation durch den Cube.

Hierarchien ermdéglichen Drilldown- und Roll-up-Operationen. Du kannst von der
Jahresibersicht bis zur Tagesansicht zoomen oder von der Region bis zur
einzelnen Filiale. Diese Struktur macht den Cube so machtig — aber nur, wenn
sie sauber modelliert ist. Schlechte Hierarchien fihren zu inkonsistenten
Analysen, doppelten Zahlungen und Performance-Problemen.

Kennzahlen (auch Measures genannt) sind die quantitativen Werte, die du
analysierst. Umsatz, Klicks, Leads, CPC, ROAS — du kennst sie alle. Aber im
Cube-Kontext kommt es auf die Aggregationslogik an. Wird summiert, gemittelt,
gewichtet oder gezahlt? Und wie verhalten sich berechnete Kennzahlen wie
»Conversion Rate” oder ,Kundendeckungsbeitrag” in unterschiedlichen
Dimensionen?

Ein sauberer Cube ist wie ein prazise gestimmtes Instrument. Jeder Datenpunkt
muss logisch, konsistent und performant abrufbar sein. Und das erreichst du
nur mit klarem Datenmodell, guter Governance und einem tiefen Verstandnis fir
deine Businesslogik.

Tools und Technologien: Wie du
Cubes im Marketing-Alltag
einsetzt

Wer jetzt denkt, OLAP-Cubes seien nur etwas fiur Data Engineers mit SQL-
Fetisch — falsch gedacht. Moderne BI-Tools machen den Zugang zu Cubes
einfacher denn je. Aber Achtung: Nicht jedes ,Dashboard-Tool“ kann echte



Cubes. Und nicht jeder ,Report” ist eine OLAP-Abfrage. Verwechsle nicht
Visualisierung mit Analysefdhigkeit.

Die Klassiker: Microsoft SQL Server Analysis Services (SSAS), Oracle Essbase,
IBM Cognos TM1. Diese Plattformen sind machtig, aber auch komplex. Wer’s
moderner und cloudbasiert will, schaut auf Ldsungen wie Google BigQuery (mit
Looker als Frontend), Snowflake (mit Tableau oder Power BI) oder Apache
Druid. Viele davon unterstutzen hybride OLAP-Modelle (HOLAP) oder moderne In-
Memory-Technologien fur High-Speed-Queries.

Power BI, Tableau, Qlik — das sind die Frontends, mit denen du Cubes
visualisierst. Aber Achtung: Nur weil du in Power BI ein Balkendiagramm
siehst, heillt das nicht, dass du Cubes nutzt. Die Datenquelle muss
multidimensional modelliert sein — sonst ist es nur ein schoner Chart auf
einem miesen Datenfundament.

Und dann ist da noch Excel - ja, wirklich. Die Pivot-Table-Funktion mit OLAP-
Verbindung ist bis heute eine der unterschatztesten Funktionen im Marketing.
Richtig konfiguriert, kannst du damit Cubes analysieren wie ein Profi. Klar:
Fir Echtzeitanalyse, Automatisierung und Skalierbarkeit reicht das nicht.
Aber zum Einstieg? Absolut unterschatzt.

Das Setup ist entscheidend: Du brauchst ein sauberes Data Warehouse, einen

ETL-Prozess, der regelmafig aktualisiert, ein performantes Cube-Backend und
ein Frontend, das deine Nutzer nicht mit 17 Klicks in den Wahnsinn treibt.

Dann — und nur dann — wird aus dem Datenwlrfel ein Gamechanger.

Cube-Strategien fur SEO, PPC,
CRO und Customer Journey

Jetzt wird’s spannend. Denn der echte Nutzen von Cubes entfaltet sich, wenn
du sie mit konkreten Marketingdisziplinen verknlipfst. Fangen wir mit SEO an:

Stell dir einen Cube vor mit den Dimensionen ,Keyword“, ,Landingpage”,
»,Device”, ,Region”, ,Datum“ — und den Kennzahlen ,Impressions*, ,Clicks“,
»CTR*, ,Position”, ,Conversions”. Du kannst sofort analysieren, welche

Keywords in welchem Land auf welchem Gerat performen — und wo du
Rankingverluste hast.

In PPC (Pay-per-Click) baust du Cubes mit den Dimensionen ,Kampagne“,
»Anzeigengruppe”, ,Keyword“, ,Match Type“, ,Audience”, ,Uhrzeit“. Die
Measures: Kosten, Klicks, Conversions, ROAS, CPA. Du erkennst binnen
Sekunden, welche Zielgruppen zu teuer sind, welche Anzeigenformate
konvertieren und wo Budget verschwendet wird.

Fir Conversion-Optimierung (CRO) nutzt du Cubes mit ,Page”, ,Traffic-Quelle“,
»,Gerat“, ,A/B-Test-Variante“, ,Session-Dauer” — und analysierst Bounce Rates,
Scroll-Tiefen, Button-Klicks. So findest du UX-Briche, Conversion-Killer und
Hypothesen fir neue Tests — datenbasiert, nicht auf Zuruf vom Kreativteam.

Und Customer Journey? Hier wird’s komplex — aber machbar. Ein Cube mit



,Touchpoint“, ,Kanal“, ,Kunde”, ,Funnel-Stufe”, ,Zeitstempel” und Metriken
wie ,Time Between Touchpoints®, ,Engagement Score”, ,Churn Risk“ erdoffnet dir
Journey-Insights, die kein CRM dir liefern kann. Vorausgesetzt: Du hast deine
Daten im Griff.

Das Fazit: Cubes sind keine reinen Reporting-Werkzeuge. Sie sind
Entscheidungsmaschinen. Wer sie richtig einsetzt, transformiert Marketing von
»Ich glaube” zu ,Ich wei” — und das ist der Unterschied zwischen Testballon
und Performance.

Best Practices fur Cube-
Design, Performance und Daten-
Governance

Ein Cube ist nur so gut wie sein Design. Deshalb hier die goldenen Regeln,
die du bei der Modellierung beachten solltest — andernfalls baust du einen
Datenfriedhof statt eines Analyse-Kraftwerks:

e Flache Hierarchien bevorzugen: Tiefe Hierarchien sehen schdén aus, sind
aber schlecht fur Performance und Usability. Zwei bis drei Ebenen pro
Dimension reichen meistens aus.

e Nur relevante Dimensionen modellieren: Nur weil du etwas tracken kannst,
heilt das nicht, dass es analysierbar oder relevant ist. Schlank =
schnell.

e Kennzahlen sinnvoll aggregieren: Durchschnitt auf Tagesbasis kann
sinnvoll sein, aber nicht auf Stundenebene. Denke lber
Aggregationslogiken nach — bevor du misst.

e Data Governance etablieren: Wer darf neue Kennzahlen definieren? Wie
werden Anderungen dokumentiert? Ohne Governance wird dein Cube zum
Wildwuchs.

e Performance regelmafRig testen: Langsame Cubes toten Adoption. Nutze
Partitionierung, In-Memory-Optionen und Indexierung zur Optimierung.

Ein letzter Pro-Tipp: Dokumentation. Jeder Cube braucht ein Data Dictionary —
also eine Ubersicht aller Dimensionen, Kennzahlen, Hierarchien und deren
Bedeutung. Ohne das bist du schnell der Einzige, der den Wirfel bedienen
kann. Und das ist kein Vorteil — sondern ein Single Point of Failure.

Fazit: Punkt auf dem Wurfel —
deine Eintrittskarte 1n die



datengetriebene Marketing-Welt

Wer heute noch ohne Cubes arbeitet, spielt Marketing mit verbundenen Augen.
Der Punkt auf dem Wirfel ist kein netter Gag, sondern ein Symbol fir das, was
modernes Marketing ausmacht: Perspektivenvielfalt, Prazision und Performanz.
OLAP-Cubes sind keine Zukunftstechnologie — sie sind langst Realitat. Und sie

entscheiden daruber, ob du auf Basis von Fakten agierst oder weiter im Nebel
stochern musst.

Wenn du diesen Artikel bis hierhin gelesen hast, weillt du: Es geht nicht nur
um Tools. Es geht um Struktur, Denkweise und die Fahigkeit, Komplexitat zu
meistern. Der Punkt auf dem Wirfel ist kein Zufall - er ist Ergebnis
systematischer Analyse. Und genau das brauchst du, um im digitalen Marketing
nicht nur zu uberleben, sondern zu dominieren.



