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EFFIZI

Das Thema kiinstliche Intelligenz ist im Performance-Marketing in aller Munde. Vorbei
scheinen die Zeiten, in denen Werbeaccounts hdandisch optimiert wurden. Der Trend geht
Richtung Automatisierung in Kombination mit selbstlernenden Systemen. Unternehmen
wie Google haben diese Entwicklung schon seit Langerem erkannt und stellen konsequent
alle Prozesse auf ,AI first” um. Warum auch Sie diesen Trend ernst nehmen und bei der
Optimierung Ihrer Werbeaccounts auf neueste Bid-Management-Technologie setzen soll-

ten, verrdt Thnen SEA-Experte Johannes Stabel.

DER AUTOR

Johannes Stabel ist Head
of SEA bei der internetwar-
riors GmbH und dort fur die
fachliche und operative Lei-
tung verantwortlich.

Die Arbeit von Performance-Marketing-Ma-
nagern hat sich in den letzten Jahren durch den
Einsatz selbstlernender Bid-Management-Sys-
teme stark gewandelt. Ein gutes Beispiel
hierfir sind die Gebotsstrategien in Google
Ads, welche stark verbessert wurden und mitt-
lerweile bei jeder Gebotsauktion Millionen
unterschiedliche Signale in die Gebotsvergabe
einbeziehen kénnen. Moglich machen dies
moderne Machine-Learning-Algorithmen und
Artificial Intelligence. Daraus ergeben sich
nicht nur viele neue Chancen, sondern auch ein
starker Innovationsdruck, um nicht in Zukunft
vom Wettbewerb abgehangt zu werden. Laut
Reemda Tieben (Data Activation Specialist bei
Google) ist es ,eine Utopie zu glauben, dass bei
den unzahligen Kontakt- und daraus resultie-
renden Datenpunkten Marketing sich noch per

Regeln erfolgreich steuern lasst” (http://einfach.

st/twgoo3).

Fur Performance-Manager ergibt sich kon-
kret die Herausforderung, Gebotsstrategien
moglichst gewinnbringend und kostensensibel
bei der Optimierung der Werbeaccounts ein-
zusetzen. Neben den bereits erwdhnten Goog-
le-Ads-Automatisierungen empfiehlt es sich,
einen Blick auf andere Bid-Management-Tools
zu werfen. Zum Beispiel kénnen mit Google
Search Ads 360 deutlich komplexere Set-ups
realisiert werden, die Google Ads nicht unter-
stutzt. Search Ads 360 ist Teil der Google-Mar-
keting-Plattform (vor Rebranding auch bekannt
unter Google DoubleClick) und erméglicht die
Erfassung verschiedener Marketing-Kanéle in
einem System (Multichannel-Tracking). AuRer-
dem konnen Gebotsstrategien individuell an
die Bedirfnisse des Werbemanagers angepasst
werden.

Bei der Gebotsoptimierung von Werbekam-
pagnen missen Account-Manager eine Vielzahl

op-sabewifyeb / pe4N (0104
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Gebotsstrategie

; Mame der
@ Zielvorhaben oo RO
Conversions Ziel CPO 10€
@ ze wahrung
€ -

) Beschrankungen

Erweiterte Konfiguration ®

o

Conversions
Die meisten Aktionen bei gleichzeitiger Erreichung
eines CPA-Ziels oder des monatlichen
O Ausgabenziels generieren

Erweitertes Targeting
Benutzerdefinierte Strategie mit mehreren ERS-,
ROAS- und CPA-Zielen erstellen

Zielvorhaben fiir Optimierung auswahlen (KP1):

©

Ertrag
Hichsten Umsatz bei gleichzeitigem Emreichen einer
Ziel-ERS, Ziel-ROAS oder des monatlichen
O Ausgabenziels erzielen

Klicks
Maximale Zahl von Klicks im Rahmen eines
monatlichen Ausgabenziels erzielen

Keyword-Position
Keywords auf bestimmter Position halten.

Abb.1: Einstellungen zur Gebotsstrategie in Google Search Ads 360; Ziel der Strategie ist, den Cost per Order unter 10,00 € zu halten

von Daten und Faktoren beriicksich-
tigen. Natirlich kénnte man seine
Keywords einfach auf maximale Sicht-
barkeit optimieren, also versuchen, bei
jeder Auktion unter den Top-Ergebnis-
sen angezeigt zu werden. In den meis-
ten Fallen ist das aber nicht unbedingt
wirtschaftlich sinnvoll, da die gezahl-
ten Kosten fiir einen Klick zu hoch sind,
um diese wieder zu refinanzieren. Viele
Online-Marketer steuern ihre Kampa-
gnen daher auf feste ZielgréBen (oder
auch Key Performance Indicators =
KPIs genannt). Solche GréRen kénnen
etwa Kosten sein, die pro Verkauf
ausgegeben werden diirfen (Cost per
Order) oder eine bestimmte Relation
von ausgegebenem Werbebudget und
Umsatz (Kosten-Umsatz-Relation oder
Return on Investment). Im Bereich Per-
formance-Marketing sind solche Ziel-
grolBen essenziell, denn der Erfolg der
Werbekampagnen hédngt von ihnen ab.
Im Falle eines Online-Shops kdnnte
dies zum Beispiel eine Bestellung sein.
Der Betreiber eines Online-Shops hat
berechnet, dass er 10,00 € investieren
kann, um tber seine Online-Marke-
ting-Kampagnen eine Bestellung zu
generieren. Der Account-Manager hat
also die Aufgabe, die Gebote der Kam-
pagnen so zu optimieren, dass der KPI
,Cost per Order” von 10,00 € nicht

Zieltyp definieren
@® CPA Monatliche Ausgaben
Cost-per-Action-Targeting Targeting fiir ein spezifisches
Monatsbudget
CPA
€ 10

@ Sie kdnnen eine Formelspalte verwenden, um geratespezifische CPA-Ziele festzulegen. Weitere Informationer

Conversion-Quelle

Floodlight - @

Attributionsmodell Letzter Klick -

[#] Umgebungsiibergreifende Conversions

Conversion-Typ auswahlen

o

Alle Aktionen o Alle Transaktionen Ausgewshlte Conversions

Q, Floodlight-Tags suchen

Floodlight-Tags Alle auswahlen Ausgewahlte Tags Alle entfernen

i 1 eere Ljst
[ Kauf- Conversion Leere Liste

0 Conversion - Kauf

Abb.2: Einstellungen zur Gebotsstrategie in Google Search Ads 360; Conversion-Daten auf Basis
des Floodlight Trackings (Verkauf); die Gebotsoptimierung erfolgt ,auf letzter Klick“ vor der
Conversion

iberschritten wird. Wurde die Kampa-
gne erst neu aktiviert und historische
Leistungsdaten stehen noch nicht zur
Verfligung, wird der Manager zundchst
austesten missen, welche Keywords
Verkaufe fiir den Shop generieren. Im
Anschluss miissen dann die Klickpreise

so optimiert werden, dass die Leistung
der Kampagnen sich auf einen CPO von
10,00 € einpendelt.

Die performanceorientierte Steue-
rung von Werbekampagnen gehért zu
den anspruchsvollsten Aufgaben eines
SEA-Managers. Bei der Optimierung
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der CPC-Gebote ist auf eine Vielzahl
von Faktoren zu achten. Neben guten
analytischen Fertigkeiten ist auch eine
gewisse Erfahrung bei der Optimierung
von Kampagnen ausschlaggebend. So
erfahren ein Account-Manager aber
auch ist: In vielen Féllen bieten Algo-

rithmen gegeniiber der manuellen Opti-

mierung erhebliche Vorteile.

Bid-Management-Systeme

Zum besseren Verstandnis emp-
fiehlt es sich, die wichtigsten Begriff-
lichkeiten zu Bid-Management-Syste-
men zu erdrtern. Diese Systeme sollen
Managern von Werbeaccounts dabei
helfen, die Gebote optimal zu regeln,
und versprechen eine Zeitersparnis
beim Optimieren. Das Bid-System
wird neben historischen Leistungs-
daten des Accounts gegebenenfalls
auch externe Referenzdaten wie
Wetter-Forecast-Daten oder Leistungs-
daten vergleichbarer Accounts bzw.
gleicher Keywordsets in Betracht
ziehen, um daraus eine Prognose fiir
die Zukunft zu erstellen. Die Genauig-
keit der Prognose hangt daher von der
Menge der Daten ab, die beriicksichtigt
werden konnen. Moderne Bid-Manage-
ment-Systeme sind zudem in der Lage,
iber Machine-Learning-Algorithmen
selbststandig hinzuzulernen, um die
Prognosen und die Effektivitat der
Gebotsvergabe stetig zu verbessern.
Auch hier ist die Menge der Daten aus-
schlaggebend dafiir, wie schnell und
gut die Optimierung lauft.

MaBstdbe setzt Google mit den
Gebotsstrategien in Google Search Ads
360 (zuvor DoubleClick Search). Durch
den Einsatz von Machine Learning
und KT kénnen Millionen von Signalen
beriicksichtigt werden. Gebote werden
auch auf Segmente wie Gerétetyp,

Geo-Location und verschiedene Remar-

keting-Listen individuell angepasst.
Mit Floodlight, dem Conver-

sion-Tracking-System der Google-Mar-

keting-Plattform, lassen sich zudem
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Ziel-CPA/Target CPA (Cost per Akquisition):

Die Kampagne wird so ausgesteuert, dass der anvisierte Ziel-CPA nicht
Uberschritten wird. Dabei drickt der CPA-Wert aus, wie teuer eine Conver-
sion bzw. Akquisition im Schnitt sein darf.

Ziel-ROAS/Target ROAS (Return on Advertising Spend)

Diese Bid-Strategie berlcksichtigt den Wert der erzielten Conversions (bei
einem Online-Shop z. B. der Warenkorbwert der jeweiligen Bestellung). Der
Algorithmus versucht, die Gebote der Kampagne optimal auf den Ziel-ROAS
einzustellen. Ziel ist also, unter Berlcksichtigung des Ziel-ROAS maximalen
Umsatz (einen maximalen Conversion-Wert) zu erzielen.

Klick maximieren/Maximize Clicks:

Mit dieser Einstellung wird das System versuchen, aus dem angegebenen
Kampagnenbudget die maximale Anzahl an Klicks zu erzielen.

Conversions maximieren/Maximize Conversions:

Hier versucht das Smart Bidding, aus dem Kampagnenbudget die maximale
Anzahl von Conversions herauszuholen. Ahnlich wie bei Ziel-CPA und Ziel-
ROAS wird durch Machine Learning und kunstliche Intelligenz auf eine mog-
lichst hohe Conversion-Rate optimiert.

Tabelle: Ubersicht iiber die wichtigsten Gebotsstrategien

neben den gangigen Conversion-Typen
wie Sales und Umsatz auch benutzer-
definierte Zielvorhaben erfassen und
fur die Gebotsstrategien nutzen. Dieser
Vorteil kann genutzt werden, um der
Gebotsstrategie mehr Informationen
fiir die Optimierung zu liefern. Idealer-
weise basieren diese Informationen
auf einer fundierten Analyse des Ver-
haltens der Kundenzielgruppen. Uber
eine Customer-Journey-Analyse konnen
entsprechende Zielvorhaben identi-
fiziert werden. Im Idealfall erhélt die
Gebotsstrategie so schon wertvolle
Optimierungsdaten, auf die Gebote
ausgesteuert werden kdnnen, bevor ein
Kunde eine Bestellung auslost.

Analyse der
Customer Journey

Der Begriff Customer Journey
beschreibt den Weg des Kunden bis hin
zum Kauf eines Produkts. Der Kunde
durchlauft dabei verschiedene Phasen
und kommt mit der Marke des Unter-
nehmens mehrfach in Beriihrung. Bei
der Customer-Journey-Analyse werden
solche Beriihrungspunkte (Touchpo-
ints) ausgewertet, um besser zu verste-
hen, welche Rolle diese beim Verkauf
von Produkten spielen. Basierend auf

dem klassischen AIDA-Marketing-Kon-
zept (von Attention, Interest, Desire,
Action), unterscheidet man heute fiinf
Phasen in der Customer Journey (siehe
Abbildung 3). Die Customer Journey
seiner Kunden zu verstehen, ist sehr
wichtig, um die eigenen Marketing-
aktivitaten optimal aufeinander abzu-
stimmen. Auch fiir den Einsatz eines
Bid-Management-Systems ergeben sich
Synergien aus einer systematischen
Auswertung und Bewertung der einzel-
nen Touchpoints. Es empfiehlt sich,
dabei alle verfiigharen Datensatze in
einem System zusammenzufiihren, um
alle Synergien zu nutzen.

Dabei beschrénkt sich die Custo-
mer Journey natdrlich nicht nur auf
online, sondern umfasst gesamtheit-
lich auch alle Offline-Touchpoints. Die
Untersuchungen der Wechselwirkun-
gen zwischen online und offline (z. B.
ROPO-Effekte) liefern zentrale Frage-
stellungen und kdnnen mit modernen
Trackingmethoden in vielen Fallen
bereits ausgewertet werden. Durch
»Store Visits” lassen sich zum Beispiel
Ladenbesucher erfassen, die zuvor mit
einer bezahlten Anzeige in der Goo-
gle-Suche interagiert haben. Moglich
wird dies durch die Auswertung der
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Awareness

Intent to
Convert

Abb.3: Die fiinf Phasen der Customer Journey

Geo-Locations der Kunden auf dem
Smartphone. Ab Erreichen eines sta-
tistisch signifikanten Schwellenwertes
konnen diese Daten zur Optimierung
von Werbeaccounts genutzt werden
und liefern wichtige Informationen,
um die Customer Journey umfassender
zu verstehen. Denn wer seine Custo-
mer Journey besser versteht, kann die
Touchpoints sinnvoll bewerten. Klassi-
sche Attributionsmodelle sind oft nicht
geeignet, um komplexere Customer
Journeys abzubilden. Eine Attribution
auf den letzten Klick lasst zum Beispiel
alle Touchpoints auBer Acht, die nicht
direkt vor dem Kauf stattgefunden
haben. Laut einer Studie von Exactag
waren branchenweit im Schnitt 20
Touchpoints notwendig (https://info.
exactag.com/attributionstudy), bis ein
Kauf bzw. eine Conversion stattfand.
Auch kann sich eine Customer
Journey je nach Kunde von mehreren
Tagen bis zu mehreren Monaten erstre-
cken. Meist kommen dennoch starre
Attributionsmodelle zum Einsatz. Auch
hier verspricht die datengetriebene
Attribution Abhilfe. Machine-Lear-
ning-Algorithmen kénnen jede Journey
auswerten und den Wert jedes Touch-
points individuell bewerten. Um einen

Consideration

Conversion

Mit welchen Kandlen und Strategien
hat der Kunde interagiert?

Auf der Suche nach
Produkten

Aufbau der
Markenbekanntheit

Der Moment sich zum
Kauf zu entscheiden

Direkt vor dem Kauf

Der Kauf

Eindruck zu erlangen, welche Touchpo-

ints fr das eigene Unternehmen wich-
tig sein kénnten, empfiehlt sich eine
Auswertung Ihrer Conversion-Pfade in
Google Analytics. Um weitreichende
Insights zu erhalten, kann mit Enhan-
ced Ecommerce Tracking aber auch
der komplette Check-out-Prozess der
Webseite dezidiert getrackt werden,
um den kompletten Conversion-Funnel
auswerten zu kdnnen.

Customer Lifetime Value
Die Customer Journey von neuen
Kunden und wiederkehrenden loyalen
Kgufern unterscheidet sich meist deut-
lich. So sind fiir neue Kunden mehr
Kontakte notwendig, bis der Nutzer
vom Kauf tiberzeugt werden kann.
Dementsprechend sind die Kosten zur
Gewinnung von Neukunden natiirlich
héher. Mit dem Customer Lifetime
Value soll gemessen werden, wie viel
ein Verbraucher tiber die gesamte
Lebensspanne als Kunde des Unter-
nehmens fir dieses wert ist. Werbe-
mafnahmen lassen sich dann auch auf
Stammkunden ausrichten, um diese
moglichst lange an das Unternehmen
zu binden. Passende Touchpoints
fur diesen Teil der Customer Journey

lassen sich ebenfalls erfassen und im
Sinne eines Attributionsmodells opti-
mieren.

Eventuell ist es langfristig sinnvol-
ler, die Werbekampagnen nicht nur auf
einen Performance Indikator (KPI) wie
Cost per Conversion auszusteuern, son-
dern einen eigenen KPI zu entwickeln,
der Touchpoints aus der Customer Jour-
ney bereits berticksichtigt.

Mehrwerte aus der
Customer Journey
generieren

Die vorangegangenen Uberlegun-
gen zur Customer Journey und dem
Nutzerverhalten lassen sich nutzen,
um die eigenen Marketing-Kanéle effi-
zienter zu steuern. Fir automatisierte
Bid-Strategien sind die Erkenntnisse
iber die Kunden aus Customer Jour-
ney, Conversion-Funnel und Customer
Lifetime Value hervorragend geeignet,
um damit eine effizientere Bid-Logik
aufzusetzen. Dazu werden zunéchst die
Phasen der Customer Journey betrach-
tet und fir jede der Phasen sinnvolle
(und trackbare) Ziele definiert. Fiir die
,Discovery”-Phase konnte dies zum
Beispiel die Ansicht der Startseite
sein oder ein Aufruf des Social-Me-
dia-Kanals des Unternehmens, in der
Phase der ,,Awareness” werden dann
bereits spezifischere Informationen
zum Unternehmen in Form einer E-Bro-
schire oder durch die Anmeldung
zum Newsletter eingeholt etc. (vgl.
Abbildung 4). Diese Ereignisse lassen
sich durch den Einsatz von Google Ana-
lytics oder durch Facebook-Tracking
erfassen. Natirlich kénnte man bei der
manuellen Optimierung der Werbe-
kampagnen nun jeweils diese Metriken
berlicksichtigen, im Einzelfall wird dies
aber den zeitlichen Aufwand der Opti-
mierung zu stark erhéhen. Im Resultat
bleiben bei der Gebotsoptimierung
die Informationen von Sekundarmet-
riken meistens unbeachtet. Denn der
Account-Manager wird nicht bei jeder
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Discovery

Awareness

Consideration

Intent to
Convert

Conversion

O,

Startseite

O

Ansicht
Kategoriesseite

=

Newsletter
Anmeldung

N7

Download eBrochure

Q

Suche auf der Seite

Ansicht
Produktseite

Zum Warenkorb
hinzufiigen

1=
> -

Abb.4: Die fiinf Phasen der Customer Journey mit dazu passenden Ziel-Metriken

Phase der Customer Journey Nutzer

Ansicht der Startseite 100.000
Ansicht der Kategorie Seite 65.000
Download eBrochure 3.000
Anmeldung Newsletter 4.000
Ansicht Produktdetailseite 40.000
Nutzung der Seitensuche 5000
Artikel in Warenkorb hinzugefiigt 7.000
Sale 5.000

Abb. 5: Stichprobenmessung der Metriken tber
die Customer Journey bei 100.000 Webseiten-
besuchern (auf der Startseite)

Auktion bzw. Gebotsjustierung bertick-
sichtigen konnen, welche Phasen der
Customer Journey ein Nutzer im Vorfeld
durchlaufen hat (inklusive getrackter
Micro-Conversions). Dies kann nur

ein Bid-Management-Tool, das diese
Informationen zur Verfligung gestellt
bekommt und bei der Gebotsvergabe
miteinflieBen l&dsst.

Konfiguration der
Gebotsstrategie in Google
Search Ads 360

Zur besseren Veranschaulichung
und Verstandnis empfiehlt sich die
Integration anhand eines Beispiels.
Ein Online-Handler verkauft in seinem
Online-Shop Damenbekleidung. Haupt-
ziel seiner Werbekampagnen ist daher
der Abverkauf bzw. die Metriken ,Sale”
und ,Umsatz”. Durch die Auswertung

der Kundendaten weil3 der Handler
allerdings, dass seine Kunden auf sei-
ner Webseite verschiedene Aktionen
ausfiihren, bevor sie sich zum Kauf
entschliellen. Auch eine Customer-Jour-
ney-Analyse wurde bereits durch-
gefiihrt, aus der hervorgeht, welche
Kanale fir die einzelnen Phasen wichtig
sind. Mit diesem Wissen definiert der
Handler Metriken und ordnet diese der
Customer Journey zu (vgl. Abbildung 4).

Die Customer Journey ist nun
abgedeckt, die Frage, in welcher Rela-
tion die Metriken zueinander stehen,
noch offen. Um dies zu bestimmen,
konnen Gber eine ausreichend groBe
Stichprobe die Werte der Metriken
gemessen werden. Bei einer Stich-
probe von 100.000 Nutzern ergeben
sich zum Beispiel: 100.000 Ansichten
der Startseite, 65.000 Ansichten der
Kategorieseiten, 3.000 Downloads der
E-Broschiire und 5.000 Sales (siehe
auch Abbildung 5).

Die wichtigste Metrik ist fiir den
Handler natiirlich der Sale, daher sollte
diese auch als Norm fiir die restlichen
Metriken gelten. Wenn flr einen Sale
die Gewichtung 1,0 fixiert wird, kénnte
eine Gewichtung der Metriken zum Bei-
spiel so aussehen:

Anzahl der ,Artikel in Warenkorb
hinzugefiigt” = 7.000 und Anzahl der
»Sales“=5.000 = 5.000/7.000 =
0,7 = Gewichtung fir , Artikel in
Warenkorb hinzugefiigt* = 0,7 etc.

Berechnung des
Zielwerts , Customer Value”
Um all diese Metriken zu kombi-
nieren, wird ein neuer KPI definiert,
zum Beispiel ,,Customer Value”. Mit
diesem sollen alle Ziele aus der Cus-
tomer Journey mit der errechneten
Gewichtung addiert werden. In Google
Search Ads 360 erlaubt die Funktion
~Formelspalten” die Definition benut-
zerdefinierter Formeln. Die Metriken
missen mit Floodlight oder Goog-
le-Analytics-Tracking erfasst werden
und stehen dann in Search Ads 360 zur
Auswahl (z. B. “c:"Ansicht - Kategorie”).

Integration des
~Customer Value” in die
Gebotsstrategie

Der neue Wert ,Customer Value”
wird nun von Search Ads 360 dyna-
misch berechnet und steht in den
Gebotsstrategien zur Verfiigung, d. h.,
diese kénnen direkt darauf optimieren.
Die Gebotsstrategie aus Abbildung 1
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Spaltenname

Customer Value

Q, Suchspalten und -funktionen

Liste mit Spalten und Vorgangen.

Gleichung eingeben

1 *(c:"Sale”)

0,08 *(c:"Ansicht - Kategorie”) + 0,7 *(c:"Download eBrochure” +
c:"Newsletter Aba") + 0,11 *(c:"Nutzung - Seitensuche” +
c:"Ansicht - Produktdetailseite") + 0,7 *(c:"Artikel im Warenkorb®) +

Abb. 6: Definition des benutzerdefinierten KPI ,,Customer Value® tiber die Formelspalte in Search
Ads 360; die Formel ergibt sich aus der Messung der Ziel-Metriken

Entwicklung der KPIs nach Kalenderwochen

KW | Kosten | Conversions | cPO  |[customervale|  ccv
KW17 2.455 € 254 9,67 € 1.248 1,97 €
7KW19 2.980 € 299 9,96 € 1.475 2,02 €
KW20 2.990 € 329 9,10 € 1.510 1,98 €

Abb. 7: Monitoring der Performance-KPIs (akkumuliert auf Kalenderwochen), um die Entwicklung

nach Start der neuen Gebotsstrategie im Auge zu behalten

und 2 mit Ziel-CPA 10,00 € soll nun auf den
neuen ,Customer Value” modifiziert werden
(unter Conversion-Quelle steht nun ,,Custo-
mer Value“ zur Auswahl). Natiirlich reicht es
nicht aus, die Gebotsstrategie einfach von
10,00 € pro CPO auf 10,00 € pro ,Customer
Value” umzustellen. Durch die Addition der
neuen Metriken ergibt sich bereits ein hoheres
Conversion-Level. Dieses wird am besten pro
Kalenderwoche in Form einer Excel-Tabelle
festgehalten (Abbildung 7). Aus wochent-

lich 275 Sales werden so zum Beispiel 1.420
,Customer Value”. Der CPO von 10,07 € sinkt
so auf einen ,,Cost per Customer Value” von
1,95 €. Die Gebotsstrategie sollte daher auf
den neuen Conversion-Typ ,,Customer Value”
und einen ,Ziel-CPA” von 2,00 € umgestellt
werden. Um die Differenz zwischen Sales und
,Customer Value” zu beobachten, sollte die
Kalenderwoche-Tabelle auch weiterhin gefiihrt
werden, um zu Uberpriifen, dass bei der Opti-
mierung durch die Gebotsstrategie neben

der Anzahl des ,Customer Values” wéchent-
lich auch die Anzahl der Sales steigt und der
CPO-Wert nicht Gberschritten wird. Je langer
das System lduft, umso stabiler werden aber
auch die Zahlenwerte. Auch die Gewichtung
der Metriken in der Formelspalte kénnen nach

einigen Wochen durch eine erneute Stichpro-
benberechnung nachjustiert werden.

Fazit und Ausblick

Der Trend im Online-Marketing geht klar in
Richtung Automatisierung. Manuelle Arbeiten
werden immer weniger wichtig, da kiinstliche
Intelligenz immer mehr Aufgaben schneller
und besser als ein Mensch erledigen kann.
Performance-Manager miissen die neuen
Moglichkeiten beherrschen und Mechaniken
kennen, um die Systeme effektiv zur Erfillung
der KPIs einzusetzen. Dieser Artikel soll einen
Ausblick geben, wie bereits heute innovativ
mit diesen Technologien umgegangen wer-
den kann. In Zukunft werden sicherlich noch
deutlich komplexere Systeme realisierbar
sein. Ziel sollte sein, die komplette Customer
Journey kanallbergreifend in ein Bid-Manage-
ment-Tool zu Ubersetzen. Auch die Gewichtung
der Touchpoints konnte dann datengetrieben
von der kiinstlichen Intelligenz Gbernommen
werden. Zusammen mit der Moglichkeit, Off-
line-Kandle in das Tracking zu integrieren,
lassen sich so (beinahe) perfekt optimierte
Werbeaktivitdten realisieren. 1
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