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Eine Zertifizierung sorgt dafiir,
dass du dich in deinem Fachbereich
abhebst.

Mit der Zertifizierung fur Marketing Science-
Experten honorieren wir fortgeschrittene

Fachkenntnisse in Bezug auf Marketing
Science, und du belegst dein Fachwissen.
Die Zertifizierung ist die héchste Stufe der
Anerkennung von Facebook im Bereich
Marketing Science.

Bereite dich vor, deinen Lebenslauf,
deine Glaubwiirdigkeit und deine
Karriere zu verbessern.

Dieses Dokument hilft dir bei der Vorbereitung
auf die Prifung zum Facebook-zertifizierten
Marketing Science-Experten, in der deine
Fahigkeit erprobt wird, anhand von Daten,
Insights und Messungen fundierte Marketing-
Empfehlungen abzugeben.

Um mehr Uber die Prufung zu erfahren, besuche die Facebook-Zertifizierungswebsite oder
die Zertifizierungs-FAQ, um Antworten auf hdufig gestellte Fragen zu erhalten.



https://www.facebook.com/business/learn/certification/exams/200-101-exam
https://www.facebook.com/business/learn/certification/faqs

Glossar



Abkirzung

Begriff

Definition

A/B-Test

Ein Test, bei dem mehrere Targeting-Gruppen oder
Kampagnen experimentell verglichen werden. Dazu
werden die Zielgruppen in zufdllig ausgewdhlte
Gruppen ohne Uberschneidung aufgeteilt.

Erweiterter Abgleich

Eine Funktion des Facebook-Pixels, mit der
Websites zusdatzliche Informationen Gber Besucher
weitergeben kénnen (z. B. E-Mail-Adressen oder
Telefonnummern).

Alternativhypothese

Eine gegensdatzliche Hypothese zu der
Nullhypothese. Sie besagt, dass eine Beziehung
zwischen zwei gemessenen Phdnomenen oder eine
Verbindung zwischen Gruppen besteht.

API

Anwendungsprogram-
mierschnittstelle

Definiert, wie Software-Komponenten
kommunizieren.

Attribution

Die Zuweisung von Werten zu verschiedenen
MarketingmaBnahmen.

Attributionsmodell

Legt die Gewichtung der einzelnen Touchpoints

in einem Conversion-Pfad fest. Die Logik, die die
Gewichtung der einzelnen Touchpoints in einem
Conversion-Pfad festlegt. Attributionsmodelle
kénnen auf einer oder mehreren Regeln oder einem
statistischen Modell beruhen.

Attributionsfenster

Der begrenzte Zeitraum, wéhrend dem Conversions
einer bestimmten Anzeige zugeordnet werden
kénnen.
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Abkirzung Begriff

Definition

Auktion

Eine Methode zur Werbeanzeigenbuchung, bei

der Anzeigen anhand des Maximalgebots und
inrer Performance geschaltet werden. Bei diesem
Vorgang konkurrieren Werbeanzeigen miteinander.
Die Anzeige, die vom System als wahrscheinlich

am erfolgreichsten ermittelt wird, wird dann den
Nutzern gezeigt.

Gebot

Der Betrag, den ein Werbetreibender zu zahlen
bereit ist, um sein gewlinschtes Ergebnis zu
erreichen.

Gebotsbegrenzung

Eine Gebotsstrategie, bei der Werbetreibende ein
Maximalgebot festlegen, das Facebook bei jeder
Auktion verwendet.

Frequenzsystem flr
Gebote

Die kontinuierliche Anpassung eines Gebots oder
der Art der Auktionen, an denen die entsprechende
Anzeigengruppe teilnimmt, je nach verfligbarem
Budget oder verbleibender Laufzeit der
Anzeigengruppe.

Gebotsstrategie

Eine Einstellung im Werbeanzeigenmanager und
in Berichten, mit der Facebook bestimmt, wie ein
Budget fur die Teilnahme an Anzeigenauktionen
ausgegeben wird.

Gebotssteigerung

Messfunktion, bei der durch experimentelles
Design (randomisierte Studien mit
Kontrollgruppen) die Markenwirkung gemessen
wird, die Werbeanzeigen auf Facebook
verursachen.

Budgetzuweisung

Die Menge an Marketingausgaben, die den
einzelnen MarketingmaBnahmen zugewiesen
werden.
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Abkirzung

Begriff

Definition

Buchungsart Optionen im Werbeanzeigenmanager, mit denen du
bestimmst, wie du Anzeigen auf Facebook buchst:
entweder Uber die Auktion oder mit ,Reichweite und
Frequenz®,

CTR Klickrate Das Verhdltnis der Anzahl der Klicks auf eine

Werbeanzeige oder einen Link zu einer Website zur
Anzahl der Impressionen.

Kontrollgruppe

Die Gruppe in einem Experiment oder Test, fur die
keine der Testfaktoren variabel sind. Sie wird als
MaBstab flr die Wirkung des Tests verwendet.

Conversion-Effizienz

Wie effektiv deine Anzeigen zu den Interaktionen
gefuhrt haben, die du misst.

Conversion Lift

Ein Facebook-Produkt, bei dem anhand von
randomisierten kontrollierten Studien die Anzahl
der inkrementellen Conversions gemessen wird,
die auf Facebook-Werbeanzeigen zurtickzufihren
sind.

Conversion Lift

Eine Marketingmetrik, die die Anzahl der
zus@tzlichen Conversions erfasst, die sich infolge
von Facebook-Anzeigen ergeben haben.

Prozentualer
Conversion Lift

Der prozentuale Unterschied der Conversions
durch Personen, die deine Anzeigen wdhrend des
Tests gesehen bzw. nicht gesehen haben.
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Abkirzung

Begriff

Definition

Conversion Rate

Das (geschdatzte) Verhdltnis der Anzahl der Klicks
auf einen Link zu einer Website zur Anzahl der
Impressionen.

Conversion-Fenster

Zeitraum zwischen der Impression einer
Werbeanzeige und der Handlung, die das Hauptziel
der Anzeige ist, z. B. Generierung eines Leads oder
ein Kauf.

Kostenbegrenzung

Eine Gebotsstrategie, mit der Werbetreibende flr
eine Anzeigengruppe maximale durchschnittliche
Kosten pro Optimierungs-Event festlegen
kédnnen. Facebook versucht, méglichst niedrige
durchschnittliche Kosten zu erzielen, aber zeigt
Anzeigen, bis die Begrenzung erreicht ist.

CPA Kosten pro Handlung Die Kosten fur den Werbetreibenden, die anfallen,
wenn jemand aufgrund einer Anzeige eine
Handlung ausfuhrt.

CPC Kosten pro Klick Die Kosten flr den Werbetreibenden, die anfallen,
wenn jemand auf eine Anzeige klickt.

CPM Kosten pro tausend Die durchschnittlichen Kosten pro

Impressionen

1.000 Impressionen einer Werbeanzeige oder der
durchschnittliche Umsatz, den der Werbetreibende
pro 1.000 Anzeigenimpressionen in seinen Apps oder
auf seinen Websites erzielt.

KanalUbergreifende
Messung

Erfassung von Ergebnissen der Werbung in
verschiedenen Online- oder Offline-Kandlen, z. B.
Facebook und TV-Werbung.
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Begriff

Abkirzung

Definition

Custom Event

Eine erfasste, individuell definierte Handlung, zu der
du Zielgruppen auf deiner Website, in deiner App
oder offline anregen méchtest.

CRM Customer Relationship

Ein Tool, mit dem Unternehmen

Management Kontaktinformationen und Interaktionen im
Kundenlebenszyklus verwalten.
Tagesbudget Der Betrag, den du flr eine Anzeigengruppe oder

Kampagne am Tag durchschnittlich ausgeben
mdchtest.

Datenanalyse

Ein Vorgang, bei dem Daten analysiert, bereinigt,
transformiert und modelliert werden, um nutzliche
Informationen zu gewinnen, Schllsse zu ziehen
und fundierte Entscheidungen zu treffen. Es

gibt verschiedene Facetten und Ansdatze zur
Datenanalyse und eine Vielzahl von Methoden
mit verschiedenen Namen. Datenanalyse

wird in verschiedenen geschdaftlichen und
wissenschaftlichen Bereichen eingesetzt. In

der heutigen Geschdaftswelt hilft Datenanalyse
Unternehmen dabei, effektiver zu arbeiten und
wissenschaftliche Entscheidungen zu treffen.

Datenquelle

Ein Tool, eine Verbindung, ein Code-Element oder
sonstiges Objekt, das Informationen erfasst. Das
Facebook-Pixel, das Facebook-SDK und Offline-
Conversions sind Beispiele flr Datenguellen. Die
erfassten Informationen kénnen fur Messungen
und Analysen genutzt werden.

Abhdngige Variable

Eine Variable, deren Wert von dem einer
anderen Variable abhdangt.
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Abkirzung

Begriff

Definition

Event Eine protokollierte Handlung, die Personen
auf deiner Website, in deiner App oder offline
durchfuhren. Damit wird meist die Performance von
Werbeanzeigen erfasst und gemessen.

Exakter Abgleich Eine Beobachtungsmethode in der

Marketingforschung, bei der einer Personengruppe
eine Werbekampagne gezeigt wird und in einer
Gruppe, der die Kampagne nicht gezeigt wurde,
nach dhnlichen Personen gesucht wird.

Experimentelle
Methode

Eine Messmethode der Marketingforschung, bei der
gesonderten Personengruppen auf kontrollierte
Weise unterschiedliche Arten von Werbeanzeigen
gezeigt werden.

Facebook-Attribution

Ein Messprodukt von Facebook, das
Werbetreibenden flr ihre Werbekampagnen
plattform-, kanal- und ger&tetbergreifende Multi-
Touch-Attributionsberichte mit Performance-Daten
zur Verflgung stellt.

Datengesteuerte
Attribution von
Facebook

Die beigemessene Bedeutung flr Touchpoints
entlang des Conversion-Pfads wird anhand der
geschdatzten inkrementellen Wirkung und durch
statistische Modelle entwickelt.

Facebook-Pixel

Ein Codeausschnitt, der auf einer Website
installiert werden kann, um Events zu erfassen.

Interne Daten

Daten, die eine Marke direkt von ihren Kunden
erfasst (z. B. Daten zu Website-Aktivitaten,
Verkaufsdaten usw.).
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Abkirzung

Begriff

Definition

First-Touch-Attribution

Ein regelbasiertes Attributionsmodell, bei dem eine
Conversion ausschlieBlich dem ersten Klick oder
Besuch entlang des Conversion-Pfads angerechnet
wird. Falls kein Klick oder Besuch erfasst wurde,
wird die Conversion der ersten Impression
angerechnet.

GRP

Bruttoreichweite (Gross
Rating Point)

Eine Messeinheit fur die ZielgruppengrdBe von
TV-Werbung. Mit GRP werden die Impressionen
eines oder mehrerer Programme oder Werbespots
gemessen. Mehrfache Impressionen derselben
Werbung werden dabei nicht bertcksichtigt.

Holdout-Test

Misst die Gesamtanzahl der Conversions, die deine
Facebook-Werbeanzeigen generieren.

Hypothese

Eine Annahme oder mégliche Erklarung, die anhand
von begrenzten Daten aufgestellt wird. Sie dient als
Ausgangspunkt fur weitere Untersuchungen.

Impression

Ein einmaliges Erscheinen einer Anzeige oder
eines Inhalts (z. B. eines Beitrags) auf dem
Bildschirm.

Unabhdngige Variable

Eine Variable, deren Wert nicht von einer anderen
Variablen abh&ngt. Der Faktor, der absichtlich
gedndert oder kontrolliert wird, um den Effekt
festzustellen.

ITT

Intent-to-Treat

Eine Randomisierungsmethode, die alle zufdllig
ausgewdhlten Teilnehmer einer statistischen
Analyse einbezieht und anhand ihrer
ursprunglichen Gruppe analysiert, unabhdngig
davon, welche Behandlung sie erhalten bzw. nicht
erhalten haben.
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Abkirzung

Begriff

Definition

KanallUbergreifendes
Budget

Die Verteilung eines Budgets auf verschiedene
Kandle.

KPI

Key Performance
Indicator

Eine Kennzahl, die als MaBstab flr den Erfolg einer
Kampagne oder Werbeanzeige verwendet wird.

Last-Touch-Attribution

Ein regelbasiertes Attributionsmodell, das
ausschlieBlich die letzte Werbeanzeige
berlcksichtigt, mit der eine Person vor einer
Conversion interagiert - egal, ob es sich um eine
Impression handelt oder um einen Klick.

Laufzeitbudget

Der Betrag, den du fur die gesamte Laufzeit deiner
Anzeigengruppe oder Kampagne ausgeben
mdchtest.

Lift-Lésungen

Eine Plattform flr Experimente mit Facebook-
Werbeanzeigen und die Messung der
inkrementellen Auswirkung von Anzeigen auf
Geschdaftsergebnisse.

Liquiditat

Ein Vorgang, bei dem Facebook durch
maschinelles Lernen die beste Platzierung,
das optimale Budget flr Anzeigengruppen
und die optimalen Gebote flr eine Kampagne
automatisch bestimmt.

Gebotsstrategie
.Geringste Kosten*

Eine Gebotsstrategie, die fur das verfugbare
Budget die héchstmdgliche Anzahl an
Conversions erzielt.
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Abkirzung

Begriff

Definition

Maschinelles Lernen

Ein Wissenschaftsbereich, bei dem mithilfe von
Forschung, Daten und Computercode anhand
von entdeckten, nicht programmierten Mustern,
bestimmte Ergebnisse automatisch vorhergesagt
werden.

MMM

Marketing Mix
Modeling

Eine regressive Analyse, die den Umsatz und damit
den Return on Ad Spend bestimmt, der jeweils auf
die einzelnen Medienkandle im Mix zurtckzuflihren
ist. Dabei werden sowohl Online- als auch Offline-
Kandle analysiert.

Mehrzelliger Test

Ein Test, bei dem mehrere experimentelle

Designs gleichzeitig verwendet werden. In einem
zweizelligen Test beispielsweise umfasst Zelle A
zwei Gruppen (Test- und Kontrollgruppe), und
Zelle B umfasst ebenfalls zwei Gruppen (Test- und
Kontrollgruppe).

Multi-Touch-Attribution

Ein Verfahren, bei dem jedem Touchpoint entlang
einem Conversion-Pfad Bedeutung beigemessen
wird.

Natlrliches Experiment

Eine beobachtungsbasierte Studie, bei denen
die Testpersonen aufgrund eines naturlich
auftretenden Ereignisses entweder den
exponierten oder den nicht exponierten Gruppen
zugeordnet werden.

Verschachtelter Test

Eine experimentelle Methode, bei der die
Testgruppe fur einen Test in eine Kontrollgruppe
und eine sekunddre Testgruppe unterteilt wird.

Nullhypothese

Eine allgemeine Aussage oder ein Normalzustand
in der Inferenzstatistik, laut der bzw. dem

keine Beziehung zwischen zwei gemessenen
Phdnomenen oder keine Verbindung zwischen
Gruppen besteht.
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Abkirzung Begriff

Definition

Beobachtungsbasierte
Methode

Eine Methode zur Datenerfassung durch
Beobachtung.

Offline-Conversions

Eine Messung, wie gut deine Facebook-
Werbeanzeigen Offline-Ergebnisse erzielen,
beispielsweise Kaufe im Geschdaft, Bestellungen per
Telefon, Buchungen usw.

Opportunity Logging

Im Testzeitraum einer Werbeanzeige protokolliert
Facebook die Gelegenheiten fur die Zielgruppe,

die Anzeige in einer bestimmten Phase des
Auslieferungs-Funnels zu sehen (bei einer
Nutzeranfrage bedeutet das, dass der Nutzer zu
einem gewissen Zeitpunkt eine Anzeige gesehen
hat). Die protokollierten Gelegenheiten werden
individuell durch Tags (z. B. userld, studyld,
dynamicHoldoutld und isControl) identifiziert und in
Tabellen aufgezeichnet.

Frequenzsystem

Ein Bestandteil der Anzeigenauslieferung, mit dem
Facebook versucht, das Enddatum einer Kampagne
zu messen und zu projizieren, damit das Budget
wdhrend der Laufzeit der Anzeigengruppe méglichst
gleichmdaBig ausgegeben wird.

P-Wert

Die Wahrscheinlichkeit, dass die Testergebnisse
mindestens so extrem sind wie die Ergebnisse,
die wahrend des Tests tatsdchlich beobachtet
werden. Dabei wird angenommen, dass die
Nullhypothese zutrifft.

Parameter

Daten, die zu Events hinzugefligt werden, um
weitere Informationen zur Art des Produkts oder
der Dienstleistung zu erfassen, mit dem bzw. der
Personen in deiner App oder auf deiner Website
interagieren.
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Abkirzung

Begriff

Definition

Propensity Score
Matching

Eine Beobachtungsmethode in der
Marketingforschung, bei der jedem Mitglied der
Test- und Kontrollgruppen eine Wahrscheinlichkeit
zugewiesen wird, dass diese Person exponiert wird.
Danach werden die Personen aus jeder Gruppe auf
Grundlage ihrer dhnlichen Wahrscheinlichkeitswerte
einander zugeordnet.

RZ

R2? wird auch als BestimmtheitsmaB bezeichnet. Es
ist der Varianzanteil der abhdngigen Variablen, der
durch die unabhdangige(n) Variable(n) vorhergesagt
werden kann.

RCT

Randomisierte
kontrollierte Studie

Eine Studienmethode, mit der eine Hypothese
getestet wird, indem eine Messung eingefligt, die
Wirkung untersucht und so die Auswirkung der
Werbeanzeige ermittelt wird. Eine randomisierte
kontrollierte Studie kann dich bei der Festlegung
der Ausgaben flr die einzelnen Marketingkandle
unterstltzen, sodass du deine Ergebnisse
maximierst.

Reichweite

Die Anzahl der Personen, die wdhrend eines
bestimmten Zeitraums mindestens eine Impression
hatten.

Reichweite und
Frequenz

Eine Methode zur Anzeigenbuchung auf
Facebook, mit der Werbetreibende die GréBe
der erreichten Zielgruppe vorhersagen und
die durchschnittliche Impressionsfrequenz
kontrollieren kbnnen.

Regressionsanpassung

Eine Beobachtungsmethode der
Marketingforschung, bei der ein Modell anhand
von beobachteten Daten erstellt wird. Anhand
dieses Modells wird dann auf Basis einer
Gruppe beobachteter Variablen das Ergebnis
der Kampagne vorhergesagt; zu diesen
Variablen gehort die Frage, ob Personen die
Werbekampagne gesehen haben oder nicht.

ROAS

Return on Ad Spend

Ein Wert aus der Wirtschaft, mit dem die
Effektivitat von Werbeausgaben bewertet wird. Er
wird als das Verhdltnis der Gewinne bzw. Verluste
zum investierten Betrag berechnet.
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Abkirzung

Begriff

Definition

ROI

Return on Investment

Ein Wert aus der Wirtschaft, mit der die Effektivitat
s@mtlicher Medieninvestitionen (einschlieBlich
Handel) bewertet wird. Er wird als das Verhdltnis
der Gewinne bzw. Verluste zum investierten Betrag
berechnet.

Regelbasiertes
Attributionsmodell

Verschiedene Attributionsmodelle verteilen die
Gewichtung fur die Conversions von Werbeanzeigen
jeweils unterschiedlich. Sie kbnnen auf einer

oder mehreren Regeln oder einem statistischen
Modell beruhen. In regelbasierten Modellen

kannst du selbst auswdhlen, nach welcher Regel
eine Conversion den verschiedenen Touchpoints
zugeordnet wird. Mit Single-Touch-Modellen wird
eine Conversion einem einzelnen Touchpoint
zugeordnet, wahrend mit einem Multi-Touch-Modell
vielen Touchpoints auf dem Conversion-Pfad des
Kunden eine Gewichtung zugeordnet wird.

Umsatzsteigerung

Der zusatzliche Umsatz, der durch die Anzeigen
in einem Test bei einem Vergleich von Test- und
Kontrollgruppe generiert wird.

SEM

Suchmaschinenmarketing
(Search Engine
Marketing)

Marketingmethode, bei der bezahlte
Werbeanzeigen in den Ergebnissen einer
Suchmaschine erscheinen.

Einzellige Studie

Eine Studie mit einer Testgruppe. Dabei sieht
Gruppe A eine Werbeanzeige, und Gruppe B sieht
sie nicht.

SDK

Software Development
Kit

Ein Codeausschnitt, der in einer App installiert
wird, um Events zu erfassen.
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Abkirzung Begriff Definition

Statistisches Ein Attributionsmodell, bei dem die einzelnen
Attributionsmodell Touchpoints mithilfe von Algorithmen bewertet
werden.
TRP Targeting Rate Point Die Anzahl der gekauften Impressionen pro

100 Mitglieder der Zielgruppe einer Werbeanzeige.

Testdauer Die Laufzeit eines Tests, von Anfang bis Ende.

Externe Daten Daten, die durch eine Partei erfasst werden, die
keine direkte Beziehung zum Nutzer hat (z. B. DMP).

Berechnung des Gebot des Werbetreibenden x Geschatzte
Gesamtwerts Handlungsraten + Wert fur den Nutzer
Nutzwert Eine Vorhersage anhand von verfligbaren

Signalen, wie interessant oder relevant ein Nutzer
eine Anzeige finden wird.
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Abkirzung Begriff Definition

Variable Eine Quantitat oder andere Daten, die verschiedene
Werte haben kénnen.

Besuche Wie oft eine Person Uber einen beliebigen Kanal,
einschlieBlich bezahlte, direkte, organische oder
nicht erfasste Kandle, deine Website aufgerufen

hat (basierend auf Daten vom Facebook-Pixel oder
SDK).
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Beurteilung



Einleitung

Klar definierte Ziele und KPlIs bieten die Grundlage fur jeden Messansatz. Wenn du eine
Marketingstrategie verfasst, sollten alle strategischen Entscheidungen auf deine Geschdaftsziele
ausgerichtet sein. Zu Beginn der Messung ist es auBerdem wichtig, deine Datenquellen, die
Qualitdt der gewonnenen Daten und die Methoden, die dir zur Verfigung stehen, zu prafen.

Definition von Geschaftszielen und KPlIs

Die besten Geschdaftsziele folgen einem Schema:
Sie sind spezifisch, messbar, realistisch, relevant
und haben einen festen zeitlichen Rahmen. Wenn
du ein Geschdaftsziel definierst, das nicht messbar
oder nicht spezifisch genug ist, werden deine
strategischen Entscheidungen dadurch komplexer
und weniger effektiv.

Nachdem du dich fur ein Geschdaftsziel entschieden
hast, musst du die KPIs bestimmen, die den
MaBstab flr den Erfolg der Kampagne bilden. KPIs
verdeutlichen, welches Ergebnis du zur Prafung
deines Erfolgs verwendest. KPIs sind jedoch mehr
als Kennzahlen - sie sagen viel darlber aus, was
zum Zeitpunkt der Messung in einem Unternehmen
passiert.

Um deine KPIs zu ermitteln, stelle dir folgende
Fragen:

- Wie sieht Erfolg fr mich aus?

+ Sind meine aktuellen Kennzahlen Proxy-
Werte, oder korrelieren sie direkt mit
Geschdaftsergebnissen?

Studienleitfaden fur die Prafung zum Marketing Science-Experten

Kennzahlen wie ,Gefallt mir*-Angaben, Kommentare
und Abonnenten sind Proxy-Werte und stehen nicht
unbedingt im Zusammenhang mit inkrementeller
Werbewirkung (der zusatzlichen Wirkung aufgrund
einer Werbeanzeige). Kennzahlen kénnen je

nach Kanal variieren. Zu TV-Kennzahlen gehéren
beispielsweise Bruttoreichweite (Gross Rating Point),
Kosten pro tausend Impressionen (CPM) und Target
Rating Points (TRP), wahrend fir bezahlte Suchen
beispielsweise Impressionen und Klickrate (CTR) als
Kennzahlen verwendet werden. Anstatt dieser Proxy-
Kennzahlen empfehlen sich beispielsweise folgende
Werte als KPlIs:

- Inkrementelle Reichweite
+ Website-Besuche

- Conversions

- Steigerung

« App Events

« Werbeerinnerung
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BEISPIELE VON KPIS ANHAND VON ZIELEN

Umsatzsteigerung | Steigerung der Steigerung der Generieren
um 10 % im Jahr App-Installationen | Werbeerinnerung neuer Leads im
2021 um 10 % im um 5 Punkte im 1. Quartal
4. Quartal 1. Quartal
Anzahl der Anzahl der Mobile | Steigerung der Anzahl der
Verkaufseinheiten | App-Installationen | Werbeerinnerung gesendeten
Formulare

Primare und sekunddre KPIs Einschrankungen von KPlIs
KPIs sind zwar wichtig, doch sie haben auch
Einschrdnkungen. Beantworte folgende Fragen, um

die Einschrdnkungen eines KPIs zu finden:

Der primdre KPl ist das allgemeine Geschdaftsziel,
gegen das die Werbeausgaben aufgewogen
werden. Es ist oft die wichtigste Frage, die das
Unternehmen beantworten méchte. Sekunddare
KPIs unterstitzen primare KPIs. Sie sind wichtige
Geschdaftsziele, mit denen Werbeausgaben
verglichen werden kénnen, um den primd@ren KPI in
einen Kontext zu stellen. .

- Welche Geschdftsziele nicht mit verfligbaren
Tools messbar sind (beispielsweise nicht
verfolgbare Zahlungsweisen) und deshalb nicht
als KPIs verwendet werden kénnen.

Welche KPIs tatsdchlich primar bzw. sekundar

sind. Achte darauf, dich auf den primaren KPI

zu konzentrieren, und dndere die KPIs nicht

wdhrend der Kampagne.

- Ob die verfugbaren Daten flr eine bestimmte
Kennzahl ausreichen, um flr einen méglichen
KPI genaue Messwerte zu gewinnen. Wenn nicht,
verwende einen anderen KPI oder eine andere
Proxy-Kennzahl.

- Beispiel fur einen primaren KPI: Steigerung der
Werbeerinnerung

- Beispiel fur einen sekundé&ren KPI: Steigerung
der Werbeerinnerung bei einer bestimmten
Zielgruppe aufgrund von Videokampagnen

Bestandsaufnahme vorhandener Datenquellen

Nachdem du deine Geschdaftsziele und KPIs definiert hast, prufe deine vorhandenen Datenquellen. Datenquellen
kénnen KPI-Daten mit hoher Genauigkeit und Aktualitat erfassen und melden. Eine Datenquelle ist ein Tool,
eine Verbindung, ein Codeausschnitt oder ein anderes Objekt, das Informationen zur spdteren Messung und
Auswertung erfasst.

Ein Unternehmen kann Daten aus folgenden Quellen beziehen:

- Tests und Experimente (Beispiele: Brand Lift, Conversion Lift und A/B-Tests)
- Daten zur Marketing-Performance (Beispiele: Facebook Attribution, Facebook Analytics und Marketing-Mix-
Modelle)

- Handlungen, die Personen auf einer Website, in einer mobilen App oder in Gesch&ften durchfiihren
(beispielsweise Uber ein Facebook-Pixel, das Facebook-SDK oder Offline-Events).
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Datentypen

Interne Daten sind von Facebook generierte
Daten; externe Daten sind Daten, die von
anderen Anbietern generiert wurden. Innerhalb
dieser Kategorien gibt es vier Arten von Daten,
die verwendet werden:

- Informationen zu Handlungen, die auf deiner
Website, in deiner mobilen App und in deinen
Geschdaften vorgenommen werden

- Daten zur Performance deiner
Facebook-Kampagnen

- Daten aus Tests oder Experimenten

- Daten zur Marketing-Performance

Stelle dir folgende Fragen, um deine Strategie
mit Datenquellen zu prufen:

- Welche Datenquellen liegen den Erfolgskenn-
zahlen zugrunde?

+ Welche Datenquellen sind verfagbar, und auf
welche Daten habe ich Zugriff?

Datenqualitét validieren

Nicht alle Daten und Datenquellen sind
gleichwertig. Sie variieren beispielsweise
hinsichtlich des Pr&zisionsniveaus und

des MaBstabs. Prife alle Tools, die dir zur
Verfligung stehen, und verwende die, deren
generierte Daten flr dein Geschaftsziel nltzlich
sind. Wenn du Zugriff auf eine Datenquelle hast,
suche nach Datenanomalien, z. B. Lucken und
AusreiBern.
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Unterschiede in der Messmethodik kanaliibergreifend beurteilen

Um die richtige Messmethode zu wdhlen, musst du die Arten der verflgbaren Datenquellen und Daten
verstehen. Denke Uber die verschiedenen Methoden nach, mit denen Werbewirkung gemessen werden kann.
Unten definieren wir die Messmethoden und erldutern die jeweiligen Einschrédnkungen.

A/B-Test

Ein Test, bei dem mehrere Anzeigengruppen experimentell
verglichen werden. Dazu werden die Zielgruppen in zufdllig
ausgewdhlte Gruppen ohne Uberschneidung aufgeteilt.

Einschrdankungen
- Die inkrementelle Wirkung wird nicht gepruft.
« Nur zuverldssig, wenn das Konfidenzniveau bei
mindestens 75 % liegt.

Randomisierte kontrollierte Studie

Eine Studienmethode, mit der eine Hypothese getestet wird, indem eine
Messung eingeflgt, die Wirkung untersucht und so die Auswirkung der
Werbeanzeige ermittelt wird. Letztendlich kann dich eine randomisierte
kontrollierte Studie bei der Festlegung der Ausgaben flr die einzelnen
Marketingkandle unterstltzen, damit du bessere Ergebnisse erzielst. Mit
einer solchen Studie kann auch Kausalitat erschlossen werden.

) fsz'&,

Einschrdnkungen

- Der Test verfigt méglicherweise nicht Uber ausreichende
statistische Aussagekraft.

- Die Messungsvariable kann nicht immer isoliert werden.

- Die Wirkung einiger Tests geht Uber die urspriingliche
Nutzerinteraktion hinaus.

- Unbekannte Faktoren kénnen nicht berlcksichtigt
werden (z. B. Verwendung von Bargeld oder sonstige nicht
verfolgbare Kaufe).

- Die Test- und Kontrollgruppen kénnen AusreiBer enthalten.

- Die Ergebnisse sind oft nur schwer nachzubilden.
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Beobachtungsbasierte Methode

Eine Messmethode in der Marketingforschung, bei der die Wirkung von
Werbeanzeigen auf Personen beobachtet wird, ohne zu &ndern, wem
die Anzeige gezeigt wird.

 E—
/\/ Einschrdankungen
- Nicht experimentell, deswegen kénnen keine Schllisse Uber die
Kausalitdt gezogen werden.
I - Kontrollierte Strategievergleiche sind schwierig.

v 1@

- Ergebnisse kénnen verzerrt sein.
- Kontextvariablen, die das Endergebnis beeinflussen kénnen,
werden nicht berulcksichtigt.

Erkléare deine Annahmen basierend auf einer Lagebeurteilung

FUr jede Kombination aus Datentyp und Methode ist eine Erkl&rung von Annahmen erforderlich, um die
Situation korrekt beurteilen zu kénnen. Ermittle, ob die Art und Weise, wie die Geschdaftsziele gemessen
werden, mit den Messungs-Tools von Facebook kompatibel ist und ob es méglicherweise ,blinde Flecken*®
gibt.

Wenn du beispielsweise Online-Conversions misst, stelle sicher, dass du die korrekte Datenquelle
verwendest (Facebook-Pixel) und sie korrekt implementiert ist. Wenn du auf deiner Website kein Facebook-
Pixel hast, kannst du die Facebook Attribution und Lift-L&sungen nicht verwenden.

Studienleitfaden fur die Prifung zum Marketing Science-Experten
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Hypothese



Einleitung

Um ein effektives Experiment auf Facebook durchzuflhren, solltest du zundchst eine Hypothese
formulieren - eine Frage, die das Experiment beantworten soll. Eine solide, gut strukturierte
Hypothese kann durch Tests bestatigt oder widerlegt werden und zu wertvollen Einblicken fuhren.

Beispiele fiur Variablen
Was ist eine Hypothese?

Eine Hypothese ist eine Idee oder Erklarung, die
du mit Studien und Experimenten testen kannst.
Eine starke Hypothese enthdlt Folgendes:

.« Zielgruppe
- Platzierung
- Anzeigengestaltung (Format,

. Wer [Zielgruppe] Botschaft, Anzahl der Anzei-

- Was [Verhalten der Zielgruppe] gen)

« Wo [Standort] « Auslieferungsoptimierung

- Wann [Werbezeitplan] + Kampagnenziel

- Warum [Erklarung far das erwartete + Kontostruktur
Zielgruppenverhalten oder Perspektive] - Budget

+ Frequenz

Um eine Hypothese zu entwickeln, musst du
zundchst eine Variable festlegen und dann
Kontext aus deiner Forschung und der Branche
anwenden.
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Beispiel fiir Hypothesen

Ein E-Commerce-Kleidungsgeschdaft méchte
seine Online-Kaufe steigern. Im Mai hat

das Unternehmen seine Sommerkollektion
eingeflhrt. Es vermutet, dass eine Lifestyle-
betonte Anzeigengestaltung bei der Zielgruppe
von 18-34 Jahren mehr Online-Kdaufe erreichen
wird als die Hervorhebung glnstiger Preise.

Wer: Personen von 18-34 Jahren
Was: Kauf
Wo: online

Wann: Mai

Ein Werbetreibender flur Konsumguter méchte
von Juni bis August die Markenbekanntheit
eines neuen Haarpflegeprodukts bei einer
breiten globalen Zielgruppe steigern, die Frauen
ab 25 Jahren umfasst. Der Werbetreibende
mochte die Hypothese testen, dass ein
10-seklndiges Video auf Facebook und
Instagram die Markenbekanntheit effektiver
steigert als die aktuellen 30-sekundigen Videos.

Wer: Frauen ab 25 Jahren
Was: Markenbekanntheit
Wo: Facebook und Instagram

Wann: Juni bis August

Eine Testhypothese formulieren
Was ist eine Testhypothese?

Mit einer Testhypothese schldgst du eine Erklarung
flr eine Beobachtung vor, die du testen kannst. Es
handelt sich meistens um eine ,Wenn/dann“-Aussage.
Bei einer Hypothese kann es sich um eine subjektive
Annahme handeln, aber eine Testhypothese enthdalt
eine Nullhypothese und eine alternative Hypothese.
Das Ziel ist es, zu testen, ob die Nullhypothese
widerlegt und die Alternative belegt werden kann.

Um eine Testhypothese zu formulieren, benenne die
unabhdngige(n) Variable(n) und die abhdngige(n)
Variable(n). Variablen sollten spezifisch, messbar und
auf dein Geschdaftsziel ausgerichtet sein. Du kannst
mehrere Variablen gleichzeitig testen, aber wenn

du den Effekt einer Strategie isolieren und besser
verstehen mochtest, solltest du nur eine Variable auf
einmal testen. Lege eine Nullhypothese sowie eine
alternative Hypothese fest, um genau zu verstehen,
was du testest.
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Wenn ein Werbetreibender beispielsweise

von einer Anzeigenplatzierung auf vier oder
mehr wechselt, sinken seine durchschnittlichen
Kosten pro Akquise (CPA). In diesem Beispiel
ist die unabhd&ngige Variable die Anzahl der
Anzeigenplatzierungen, und die abhdngige
Variable sind die CPA.

Die Nullhypothese lautet: CPA (1 Platzierung) = CPA
(4 Platzierungen). Die alternative Hypothese lautet:
CPA (1Platzierung) < CPA (4 Platzierungen).
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Einen Messansatz bestimmen

Sobald du eine Hypothese formuliert hast, kannst du sie belegen oder widerlegen, indem du vorhandene
Insights oder Forschungsergebnisse prufst oder einen Test durchflhrst. Du kannst aus den folgenden
Messansdatzen wahlen:

Kanalibergreifende Reichweitenberichte

Misst, wie eine Kombination aus Kandlen Einschrédnkungen

zu Geschdaftsergebnissen fuhrt. Zu den - Kennzahlen variieren je nach Kanal.

Kandlen gehéren unter anderem E-Mail, - Die Berichterstellung fur kanallbergreifende Reichweite
TV, Direct Mailing, Facebook und bezahlte kann schwierig sein, da nicht alle Kanéle Touchpoint-/
Suche. Reichweitendaten teilen.

- Einschrdnkungen variieren je nach spezifischer Lésung.
Allgemein kommt es zu Einschrdnkungen, wenn Kennzahlen
nicht vergleichbar sind oder keine vergleichbaren Daten
verfugbar sind.

- Reichweite korreliert nicht immer mit Geschaftsergebnissen
hinsichtlich Marke und Conversions.

Beispiel

Kontext Hypothese Messansatz

Ein Werbetreibender fur Der Werbetreibende moéchte Der Werbetreibende
Konsumguter schaltet die Hypothese testen, dass TV- erstellt kanallbergreifende
Anzeigen auf mehreren Werbung effizienter Reichweite Reichweitenberichte, um
Plattformen, darunter TV erzielt als digitale Kandle. diese Hypothese zu testen.

und digitale Kandle, um zu
geringen Kosten pro Person
eine breite Zielgruppe zu
erreichen.

Attribution
. . . . Einschrankungen
Ein Verfahren, bei dem jedem Touchpoint entlang

des Conversion-Pfads des Kunden Bedeutung
beigemessen wird.

- Der Zugriff auf statistische Attributionsmodelle
kann kostspielig sein; einige davon sind auf
bestimmte Kandle beschrankt.

Multi-Touch-Attributionsmodelle oder MTAs - Bei Cookie- oder Web-basierten Systemen
weisen mehreren Touchpoints entlang des kann die gerdteubergreifende Messung
Conversion-Pfads einen Wert zu. Bei der eingeschrankt sein.

datengestiitzten Attribution wird die Bedeutung - Viele Tools konnen nicht den kompletten
der Touchpoints entlang des Conversion-Pfads Conversion-Pfad einsehen (Beispiel:
anhand der geschdatzten inkrementellen Wirkung Impressionsdaten aus einer App werden oft
und durch statistische Modelle bestimmt. nicht zwischen Publishern geteilt).

« Oft werden nur digitale Kandle bertcksichtigt.
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Ein Werbetreibender,

der auf Facebook-
Plattformen Kampagnen zur
Kundengewinnung und zum
Retargeting schaltet, méchte
den ROAS (Return on Ad
Spend) aus seiner Facebook-
Werbung wdhrend des
umsatzstarksten Zeitraums
steigern. Er méchte seine
Facebook-Medien wahrend
dieses Zeitraums nicht
pausieren.

Beispiel

Hypothese

Er méchte die Hypothese
testen, dass die Kampagnen zur
Neukundengewinnung weniger
inkrementellen Wert liefern als
die Retargeting-Kampagnen,
kann aber zu diesem Zeitpunkt
kein Experiment durchfuhren.

Messansatz

Er verwendet in der
Zwischenzeit das
datengestltzte
Attributionsmodell

von Facebook, um den
inkrementellen Wert dieser
Kampagnen zu schatzen.

Marketing Mix Modeling

Eine datengesteuerte, statistische Analyse, die
die Auswirkungen von Marketing- und sonstigen
Aktivitaten auf die inkrementellen Verkdufe sowie
ihre Rendite misst. Dabei werden Offline- und
Online-Verkd&ufe kanalibergreifend gemessen.

Eine Agentur méchte die
kanallbergreifenden
Ausgaben flur eine
Getrdnkemarke optimieren.
Die Marke schaltet Medien
per TV, E-Mail, Direct
Mailing, Facebook und tber
andere digitale Kandle.

Einschrankungen

- Inkrementelle Verkdaufe sind bei minimaler
Steigerung manchmal schwer zu erfassen.

- Zusammenarbeit zwischen Modelern sowie ein
6konometrisches Modell sind erforderlich.

- Dient nicht der Optimierung innerhalb eines Kanals.

- Keine Kausalitat kann erschlossen werden, nur
Korrelation.

- Implementierung ist oft zeitaufwendig.

Beispiel

Hypothese

Die Agentur stellt die Hypothese
auf, dass TV-Werbung einen
héheren ROI erzielt als Direct
Mailing und deshalb ndchstes
Jahr mehr Budget erhalten
sollte.

Messansatz

Marketing Mix Modeling
zeigt auch die Wirkung der
einzelnen Kandle auf den
Umsatz im Vorjahr auf; diese
Wirkung wird nicht isoliert
betrachtet.
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A/B-Test

Mehrere Kampagnen werden
verglichen, um festzustellen,
welcher strategische Ansatz
anhand deiner KPIs die besten
Ergebnisse erzielt.

Kontext

Einschrankungen

Manche A/B-Tests enthalten keine Kontrollgruppen, sondern

nur Testgruppen. In diesen Fallen wird die Kausalitat sowie der
inkrementelle Wert einer Strategie nicht gemessen. Sie sind also
nicht zu empfehlen, wenn die grundlegende Conversion Rate flr
Strategie A von Strategie B abweicht (z. B. Zielgruppe).

Nicht alle Tests werden durch ausreichende Conversion-Zahlen in
jeder Gruppe gestutzt.

Beispiel

Messansatz

Hypothese

Ein Werbetreibender, der
Anzeigen ausschlieBlich
im Facebook News Feed
schaltet, mdéchte seine
durchschnittlichen CPA
senken.

Er mochte seine Hypothese
testen, dass die Nutzung

des Instagram-Feeds als
zusa@tzliche Platzierung neben
dem Facebook-Feed seine
durchschnittlichen CPA senken
wdarde.

Er fUhrt einen A/B-Test
durch, um die Kosten pro
Ergebnis fur beide Strategien
zu testen.

Randomisierte kontrollierte
Studie

Ein Experiment zur Messung
der Kausalitdt. Dabei werden
Teilnehmer zufdllig in Gruppen
eingeteilt, die sich nicht
Uberschneiden. Eine oder
mehrere dieser Gruppen - die

Testgruppe(n) werden exponiert;

die andere(n) Gruppe(n)
werden nicht exponiert und
dienen als Kontrollgruppen.

Die Kontrollgruppen dienen als
VergleichsmaBstab und kénnen
einen normalen Vorgang, ein
Placebo oder die Abwesenheit
einer Behandlung darstellen.

Einschrankungen

Die statistische Aussagekraft des Tests kann zu gering sein (z. B. bei
zu geringem Budget, zu kurzem Testzeitraum oder nicht gentigend
Conversions).

Genaue Berechnungen der Aussagekraft kdnnen schwierig sein, wenn
wenige historische Daten zu dhnlichen Aktivitaten vorliegen, auf die
die Berechnungen gestutzt werden kénnen.

Kontrollgruppen kénnen durch Medien kontaminiert werden, die
nicht Teil des Experiments sind und die beobachtete Zielgruppe
ansprechen.

Die Messungs-Variable kann nicht immer isoliert werden.

Die Laufzeit des Tests reicht méglicherweise nicht aus, um den
kompletten Kaufzyklus oder die ldngerfristige Wirkung der Strategie
zu erfassen.

Experimente erfassen nicht immer die komplette Wirkung einer
Strategie (Beispiel: Offline-Daten kdnnen moglicherweise nicht
hochgeladen werden).

Nicht alle experimentellen Ansatze kénnen gleich gut mit AusreiBern
und Varianz umgehen.
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Beispiel

Kontext Hypothese Messansatz

Ein Werbetreibender, der Er stellt die Hypothese auf, dass Er fGhrt eine randomisierte
Anzeigen auf mehreren Kandlen die Facebook-Werbung im Juni kontrollierte Studie durch,
(darunter Facebook) schaltet, 500.000 $ an inkrementellem um die kausale Wirkung
mdchte den Umsatz durch die Umsatz zu Kosten von 50 $ pro der Facebook-Werbung zu
Facebook-Werbung messen, inkrementellen Verkauf erzielt. messen.

um die Genauigkeit seines
aktuellen Attributionsmodells
zu prufen.

Ndchste Schritte ermitteln

Nachdem du deine Hypothese bestatigt oder widerlegt hast, kannst du je nach Ergebnis die méglichen
Handlungen bestimmen und angemessene weitere Schritte empfehlen. Wenn deine Hypothese bestatigt wurde,
kannst du beispielsweise eine neue Hypothese testen. Vielleicht erhdltst du Insights, die zu neuen Fragen und
neuen Hypothesen flihren, die wiederum als Grundlage flr neue Tests dienen k&nnen. Du solltest immer neue
Tests in Erwégung ziehen, die Uber die bereits durchgeflhrten Tests hinausgehen.
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Messlosungen
empfehlen



Einleitung

Mit Facebook-Messungen kannst du deine Anzeigen optimieren, deine Zielgruppe besser
verstehen und dein Unternehmen starken. Messlésungen wie Brand Lift- und Conversion
Lift-Tests helfen dir und deinem Unternehmen, anhand wissenschaftlich fundierter Tests
Antworten auf viele Fragen rund um deine Werbung zu finden. Randomisierte Kontrollgruppen
zeigen dir, in welchem MaBe deine Werbung auf Facebook Conversions generiert, welche
Kampagnen die kostenglinstigsten Conversions erzeugen und vieles mehr.

Entwirf einen Test

Facebook bietet viele verschiedene Lésungen an, um deine
Hypothese zu testen. Du brauchst Folgendes, um einen Test
zu entwerfen:

+ Ein Geschdaftsziel
- Einen primdaren KPI

G

« Eine starke Hypothese §

- Eine Testvariable .
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A/B-Tests auf Facebook

Bei diesem Test werden verschiedene Ansdatze hinsichtlich einer der

folgenden Variablen getestet: Anzeigengestaltung, Auslieferungsstrategie,
Platzierung, Produktpaletten oder Zielgruppe. Nachdem du die Variable
ausgewdhlt hast, die du testen méchtest, teilen wir dein Budget auf, um die

Impressionen gleichmd@Big und zufdllig auf die beiden Versionen zu verteilen.
Beim A/B-Test wird dann die Performance der einzelnen Strategien anhand
von Kosten pro Ergebnis oder Kosten pro Conversion Lift mit Holdout
gemessen.

A/B-Tests eignen sich optimal, um Best Practices festzulegen, kurzfristige
strategische Entscheidungen zu treffen und Ergebnisse im Hinblick auf die Last Ad Attribution zu ermitteln. Wir
empfehlen die Verwendung von A/B-Tests, wenn du sicher bist, dass das Basisniveau bei beiden Gruppen dhnlich
ist. Der Vorteil dieser Tests ist, dass sie einfach und schnell einzurichten sind.

Beispiel: Der Marketing Strategist des Modeeinzelhdndlers Wind & Wool méchte die Wirkung des Call to Action-
Buttons ,Mehr dazu® im Vergleich zu einem ,Jetzt einkaufen“-Button testen. Beide Buttons leiten die Zielgruppe
auf die Promotions-Seite der Unternehmens-Website. Mit einem A/B-Test kann Wind & Wool herausfinden,
welcher Text effektiver ist, und dieses Wissen dazu nutzen, seine zuklnftigen Kampagnenstrategien zu verfeinern.
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Lift-Test

Um effektive Messungen durchzufihren, musst du zundchst die inkrementellen Geschaftsergebnisse
kennen, die deine Anzeigen beeinflussen kann, z. B. Markenwert und Conversions. Mit einem Lift-Test kannst
inkrementelle Ergebnisse messen, indem du die Handlungen von Personen, die die Anzeige gesehen haben,
mit denen vergleichst, die sie nicht gesehen haben. Lift-Tests zeigen dir, wie Facebook die Ergebnisse deiner
Werbeanzeigen beeinflusst. AuBerdem siehst du die Kosten pro Lift-Punkt und kannst so deine Ausgaben
optimieren. Lift-Tests mit statistisch signifikanten Ergebnissen erméglichen Schllsse auf die Kausalitat und
kénnen Inkrementalitdt genau messen. Dadurch unterscheiden sie sich von Proxy-Kennzahlen wie Klicks
und ,Gefdllt mir“-Angaben, die indirekte Anndherungswerte sind, méglicherweise nicht mit tatsachlichem
Geschdaftswert korrelieren und zu suboptimalen Entscheidungen fihren kénnen.
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Beispiel eines Conversion-Steigerungstests .
Ein Analyst flr ein E-Commerce-Unternehmen
hat eine Testhypothese aufgestellt,

dass die Verwendung automatischer
Platzierungen mehr inkrementelle Verkdufe

fur das Unternehmen erzielt als ausschlieBlich
Facebook-Platzierungen. Er vergleicht mithilfe
eines Conversion Lift-Tests die Verkdufe
aufgrund von Facebook-Werbung mit den
Verkdufen aufgrund von automatischen
Platzierungen. Das Ergebnis zeigt mit einer
Zuverldssigkeit von 99,9 %, dass automatische
Platzierungen im Vergleich zur ausschlieBlichen
Facebook-Werbung zu zusatzlichen
Conversions gefuhrt haben.

Beispiel eines Brand Lift-Tests

Der Online-Juwelier Radiance mochte
Personen seine Marke vorstellen und
erreichen, dass sie bei besonderen Anldssen
an ihn denken. Da es sich bei Radiance um
eine neue Marke handelt, ist es wichtig,
potenzielle Kunden anzusprechen und

zu beeindrucken. Zu diesen Kunden
z&hlen Manner und Frauen, die sich in
einer Beziehung befinden. Das Ziel von
Radiance ist es, die Werbeerinnerung bis
Mitte Februar (nach dem Valentinstag) um
20 Punkte zu steigern. Das Unternehmen
fahrt einen Brand Lift-Test durch, um die
Auswirkung seiner Facebook-Werbung auf
die Werbeerinnerung zu messen.
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GESTALTUNG EINES LIFT-TESTS
Es gibt drei Méglichkeiten, einen Lift-Test zu gestalten:

01 Einzellige Studie

Diese Moglichkeit ist am besten geeignet, um ein grundlegendes Verstdndnis flr die inkrementellen
Marken- oder Conversion-Ergebnisse zu gewinnen, die deine Kampagne aktuell erzielt.

02 Mehrzelliger Test

Vergleich zweier Strategien, um festzustellen, welche mehr inkrementelle Ergebnisse erzielt.

Ziel A Vs. Ziel B vs. Ziel C
oQo o000 000
N Ay asy

War deine Kampagne Optimierung der
erfolgreich? Facebook-Werbung
EINE ZELLE MEHRERE ZELLEN
Ziel A VS. Ziel B Breites oder eingegrenztes
@ ® OOO oOo Targeting
o= = ad
VSs.
Anzeige 1 Vs. Anzeige 2 Influencer oder Marke Feed
o— o— oder Stories
Facebook- Keine Facebook-
Anzeigen Anzeigen
Freq. A Vvs. Freq.B vs. Freq.C War die Buchungsfrequenz

@ @ @ ausreichend, um die

gewlinschte Werbewirkung
zu erzielen?

03 Verschachtelter Test

Bei dieser experimentellen Methode wird die Testgruppe flr einen Test in eine Kontrollgruppe und
eine sekunddre Testgruppe unterteilt. Mit einem verschachtelten Test kann ein Werbetreibender die
inkrementelle Wirkung feststellen, die eine neue Strategie auf eine bereits aktive Strategie ausubt. Ein
Werbetreibender kann mit einem verschachtelten Test beispielsweise die inkrementelle Wirkung einer
Markenkampagne testen, die zusatzlich zu einer BAU-DR-Kampagne geschaltet wird.

Allgemein solltest du deine Lift-Tests moglichst einfach halten. Je mehr Zellen du hinzuflgst, desto
komplexer der Test. Du kannst auch mehrere Tests durchflihren - beispielsweise einen A/B-Test, um
zwischen zwei Anzeigengestaltungen auszuwdhlen, und zusdatzlich einen Conversion-Steigerungstest,
um die inkrementellen Conversions durch diese neue Gestaltungsstrategie zu messen.

Test1

@ Messungsgruppe 1

Test 2
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Facebook-Messlésungen

Mit den folgenden Facebook-L&sungen kannst du deine Werbe-Performance messen:

Facebook-Attribution

Vorteile Einschrankungen Ausgaben

Miss die Performance deiner Da es viele verschiedene Kennzahlen zu Variablen
Anzeigen kanal-, publisher- Attributionsmodelle gibt, musst im Zusammenhang mit den
und gerdatelbergreifend du viel Zeit investieren und Medienkandlen, die fir
und vergleiche bezahlte und Experimente durchflhren, um das Marketing verwendet
organische Reichweite. das zu finden, das am besten flr werden (bezahlt, organisch,
dein Unternehmen geeignet ist. direkt)

Analysiere den Weg zum Kauf
deiner Kunden. Die Lange des Kennzahlen zu Variablen

3 _ Attributionsfensters kann die im Zusammenhang mit der
Wahle aus Zwel Modellarten Ergebnisse einschrénken. gewtinschten Handlung
aus: regelbasiert und (Besuche, Conversions,
statistisch. Die Ergebnisse zeigen Quellen)

_ } moglicherweise nicht
Oft eine gute Erganzung zu die Performance aller Return on Ad Spend (ROAS)
Lift-Tests. MarketingmaBnahmen.
Beispiel

Ein Werbetreibender, der eine Mischung aus Kampagnen zur Kundengewinnung und zum Retargeting verwendet,
kann die Customer Journey verfolgen und all seinen Medien-Touchpoints inkrementellen Wert zuweisen. Dadurch
kann er sein Budget optimal zwischen Publishern und Strategien verteilen.
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Brand Lift

Vorteile Einschrankungen

Ausgaben

Miss die inkrementelle Du benétigst mindestens
Wirkung deiner Anzeige auf 250 Antworten auf eine Frage,
die Wahrnehmung deiner damit Facebook die Ergebnisse
Marke. Kann ein- oder anzeigt.

mehrzellig durchgefihrt

FlUr Messungen ist ein Holdout
noétig.

werden.

Ermittle die Performance
deiner Kompagne anhand
von Standardwerten fur
Kampagnen in deiner Branche
und deiner Region.

Miss die Steigerung nach
Demografie (z. B. Alter,
Geschlecht).

Kann mit externen
Partnern fur Messlésungen
durchgefihrt werden.

Umfragenergebnisse

Prozentualer Brand Lift flr
alle Antworten

Prozentualer Brand Lift nach
Demografie

Kosten pro Brand Lift

Testdetails: eine
Zusammenfassung deiner
Testkonfiguration

Konfidenzniveau

Beispiel

Ein Werbetreibender untersucht mit Brand Lift,
welche Strategien flr seine neue Produktreihe die
groéBte Bekanntheit erzielen.

Hinweis: Um eine verwaltete Brand Lift-Studie
durchzuflihren, musst du die Tests mit einem
Facebook-Ansprechpartner einrichten.
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Conversion Lift

Vorteile Einschrankungen

Ausgaben

Miss die inkrementelle FlUr Messungen ist ein Holdout

Wirkung deiner Anzeige auf notig.

die Wahrnehmung deiner

Marke. Um statistisch signifikante
Ergebnisse zu ermdéglichen,

Nutze die Intent-to- muss der Test eine statistische

Treat-Technik (ITT), um Aussagekraft von mindestens

die Konsequenzen eines 80 % haben.

potenziellen Fehlers in

den Testergebnissen
einzuddmmen und
sicherzustellen, dass die
Zielgruppen genauer
verglichen werden kénnen.

Kann mit externen
Partnern fur Messlésungen
durchgefuhrt werden.

Conversion Lift
Umsatzsteigerung

Kosten pro Conversion Lift
ROAS-Steigerung
Prozentualer Conversion Lift

Aufschllsselung
nach Demografie und
Attributionsfenster

Konfidenzniveau

Beispiel

Ein Werbetreibender analysiert mit Conversion
Lift, welche seiner Zielgruppen den héchsten
inkrementellen ROAS generieren.

Studienleitfaden fur die Prifung zum Marketing Science-Experten




Vorteile

Marketing-Mix-Modelle

Einschrankungen

Ausgaben

Miss die Auswirkungen einer
groBen Variablengruppe auf
die Verkdaufe.

Erfahre, welche Faktoren
frihere Verkdufe beeinflusst
haben und zu welchen
Resultaten zukinftige
Marketingaktivitaten fuhren
kénnten.

Finde heraus, wie deine
Marketingaktivitdten deine
Verkdaufe beeinflussen.

Hochwertige Daten sind
erforderlich.

Zusammenarbeit zwischen
Modelern sowie ein
6konometrisches Modell sind
erforderlich.

Dient nicht der Optimierung
innerhalb eines Kanals.

Keine Kausalitat kann
erschlossen werden, nur
Korrelation.

Die vollstandige Implementierung

kann bis zu sechs Monate
dauern.

Grenzertrag zu den
einzelnen Marketingkandlen.

Ein Bericht, der aufschllsselt,
welche Auswirkungen jede
deiner Marketingaktivitaten
auf die Verkdufe hatte.

Eine Ubersicht, inwiefern
deine Ausgaben fur
verschiedene Kandle zum
Erfolg beigetragen haben.

Beispiel

Ein Werbetreibender méchte sein Marketingbudget um
10 % reduzieren und verwendet MMM, um zu entscheiden,

wo er die Einsparungen vornehmen soll.
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Vorteile

Beurteile die Korrelation
zwischen unterschiedlichen
Versionen deiner
Werbeanzeigen. Erstelle
mehrere Anzeigengruppen

und teste sie im Vergleich
zueinander, um herauszufinden,
welcher taktische Ansatz die
besten Ergebnisse erzielt.

Erfahre, welche Bilder, Videos,
Platzierungen, Texte und/
oder Calls to Action die beste
Performance erzielen.

Finde heraus, welche
Kombination der Variablen
(Anzeigengestaltung,
Zielgruppe,
Auslieferungsoptimierung,
Produktpaletten, Platzierung)
beim Erreichen deiner
Geschdaftsziele besser
abschneidet.

Ermittle die optimale Verteilung
deiner Werbung zwischen den
Stufen des Funnels.

A/B-Test

Einschrankungen

Bei Split-Tests werden zufdllige
Gruppen ohne Uberschneidung
erstellt, aber anders als bei Lift-
Tests wird keine entsprechende
Kontrollgruppe erstellt. Deshalb
messen A/B-Tests nicht die
inkrementelle Wirkung.

Wenn deine Gruppen
unterschiedliche Basisniveaus
aufweisen, sind die Ergebnisse
schwer zu deuten, da du

mit Unterschieden bei den
Kennzahlen rechnen musst.

Ausgaben

Beste Anzeigengruppe

Kosten pro Ergebnis der
einzelnen Anzeigengruppen

Konfidenzniveau

Beispiel

Ein Werbetreibender stellt die Hypothese auf, dass seine Anzeige
mit Instagram Stories mehr Interaktionen erzielen als im Instagram
News Feed. Er fUhrt einen A/B-Test durch, um zu erfahren, welche
Platzierung fur seine Werbeanzeigen effektiver ist.
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Eignung des Tests bestimmen

Nachdem du dich fur einen Ansatz entschieden
hast, kannst du die Erfolgswahrscheinlichkeit der
gewdhlten Messlésungen anhand verschiedener
Faktoren bestimmen, darunter:

POTENZIELLE REICHWEITE

Ein gréBerer Holdout verbessert die statistische
Aussagekraft, da wir die Testgruppe mit einer
gréBeren Kontrollgruppe vergleichen kénnen.
Suche nach einem groBen Unterschied zwischen
der Testgruppe und der Kontrollgruppe. Bei einer
kleinen Kontrollgruppe ist es schwieriger, eine
Steigerung zu erkennen. Wenn du die statistische
Aussagekraft verbessern méchtest, kannst du
entweder die Reichweite oder die Kontrollgruppe
vergrdéBern. Beide MaBnahmen erhéhen die
Wahrscheinlichkeit, dass eine Steigerung erkannt
wird. Bei einer kleineren Reichweite hingegen sind
der Holdout und die statistische Aussagekraft
geringer.

BUDGET

Ein hohes Budget kann die Aussagekraft des
Tests verbessern. Das Budget beeinflusst

die Méglichkeit der Medien, eine Wirkung zu
erzielen (dies wird auch als Mediengewichtung
bezeichnet). Das Budget beeinflusst zwar die
statistische Aussagekraft nicht direkt, es wirkt
sich aber auf die Steigerung aus. Wenn du
mehr Geld ausgibst, kannst du einen gréBeren
Effekt erwarten. Bei einem gréBeren Effekt ist
es einfacher, die Steigerung zu erkennen. Da
die statistische Aussagekraft bedeutet, wie gut
eine Steigerung erkannt wird, fuhrt ein héheres
Budget zu mehr statistischer Aussagekraft.

VERFUGBARKEIT VON DATEN

Kann die Plattform Bestellungen von allen
Kandlen (z. B. App, Website, offline) mit
Impressionen verknlpfen?
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ZEITLICHER RAHMEN

Uberlege dir, ob die Testdauer den Best Practices
entspricht. Ein A/B-Test sollte beispielsweise
mindestens 3 Tage, aber héchstens 30 Tage
dauern.

TECHNOLOGISCHE EINSCHRANKUNGEN

Beispiel: Erfullt die Plattform die
Voraussetzungen flr eine randomisierte
kontrollierte Studie (z. B. ein Lift-Tool)?

MAXIMIERUNG DER AUSSAGEKRAFT DER
MESSUNG

Ein wichtiger Schritt fur jeden Lift-Test ist die
korrekte Einrichtung. Mdglicherweise musst du die
Test- und/oder Kaompagnenparameter anpassen,
um die Aussagekraft zu maximieren. Beispiel:

- Berechne die statistische Aussagekraft
Dadurch kannst du die Chance maximieren, den
Effekt zu erkennen. Die statistische Aussagekraft
ist ein wichtiger Hinweis darauf, ob die Daten
ausreichen, um verldssliche Ergebnisse zu erhal-
ten.

+ Flhre eine Vorab-Analyse durch
Erstelle ein rudimentdres MMM-Modell mit
SchlUsselvariablen.
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Eine Analyse
durchfihren



Einleitung

Bei einer Analyse ist es wichtig, die richtigen Daten und die richtige Methode zu verwenden.

Um Statistik- und Datenanalysen durchzuflihren, musst du statistische Ergebnisse interpretieren,
Validierungskennzahlen prufen, Visualisierungen erstellen und ein einfaches Skript oder eine
Anfrage verfassen, um Daten zu extrahieren oder zu manipulieren.

WARUM SIND SIE WICHTIG?

Statistische Ergebnisse helfen dir dabei, die
Ergebnisse deiner Analyse zu interpretieren.
Mithilfe von Validierungskennzahlen kannst

du die Qualitat der Analyse bewerten.
Gemeinsam zeigen sie, wie solide deine Daten
sind. Prufe alle statistischen Ergebnisse aus
deinen verschiedenen Medienkandlen und
Plattformen. Fur fast jedes Ergebnis gibt es eine
Validierungskennzahl. Bei deiner Analyse solltest
du also unbedingt beide Werte berlcksichtigen.
Mithilfe der Validierungskennzahlen kannst

du den Wert der statistischen Ergebnisse
verschiedener Medienkandle und Plattformen
beurteilen. Im folgenden Diagramm siehst

du einige Beispiele flr Ergebnisse und
Validierungskennzahlen.
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Validierungskennzahlen

Regressions-
koeffizienten R?
Steigung und Korrigiertes R?

Achsenabschnitt

Korrelationskoeffizient (R) T-Statistik

Mittelwert/Median/
Modus

Standardfehler F-Statistik

Durbin-Watson

Mittlerer Fehler
Konfidenzintervalle
Varianzinflations-Faktor

Log-Likelihood

Verzerrung und Varianz .
9 StichprobengréBe

P-Werte
Standardabweichung
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Wahl eines Attributionsmodells

Empfiehl anhand der Validierungskennzahlen ein Attributionsmodell.

SINGLE-TOUCH-ATTRIBUTIONSMODELLE

Bei der Single-Touch-Attribution wird nur einem Touchpoint Bedeutung beigemessen.

ERSTER KLICK ODER BESUCH

b ®
ﬁ@QDQ@ODER®QDDQ@

DEFINITION UND VERWENDUNG BERECHNUNG

Bei dem Attributionsmodell ,Erster Klick oder
Besuch* wird eine Conversion vollstdndig
dem ersten Klick oder Besuch entlang des
Conversion-Pfades gutgeschrieben.

Mit diesem Modell kannst du den Wert des
ersten Klicks oder Besuchs entlang eines
Conversion-Pfads richtig einzuschatzen.
Dies gilt insbesondere dann, wenn du

den Erfolg basierend auf einem weiteren
Attributionsfenster oder einem Idngeren
Erwdgungszeitraum misst.

Impressionen oder spdtere Touchpoints, die
u. U. eine inkrementelle Auswirkung auf deine
Conversion Rate haben, werden bei diesem
Modell nicht berlcksichtigt. Conversion-
Pfade, die auf Funnel-Aktivitadten im mittleren
oder unteren Bereich beruhen, werden
daher moglicherweise zu stark vereinfacht.
Wenn du den vollstdndigen Conversion-Pfad
nachvollziehen und allen Touchpoints einen
Wert zuweisen moéchtest, empfehlen wir

dir die Attributionsmodelle ,Gleicher Wert",
.Positionsbasiert” oder ,Zeitwertverfall.

Das Attributionsmodell ,Erster Besuch oder
Klick" ist ein regelbasiertes Single-Touch-
Modell. Eine Conversion wird zu 100 % dem
ersten Klick oder Besuch entlang eines
Conversion-Pfades gutgeschrieben. Wenn
innerhalb von 60 Sekunden sowohl ein Klick
als auch ein Besuch erfasst werden, wird nur
der Klick gezdhlt.

Wird auf einem Conversion-Pfad
beispielsweise zuerst eine Impression, dann
ein Klick und anschlieBend ein Besuch
verzeichnet, wird die Conversion zu 100 % dem
Klick gutgeschrieben. Der Klick und der Besuch
werden dann als ein Touchpoint gezdhlt, wenn
ein Conversion-Pfad erst eine Impression und
dann einen Klick und 30 Sekunden spdater
einen Besuch verzeichnet. Die Conversion wird
in diesem Fall vollst&ndig diesem Touchpoint
gutgeschrieben.
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LAST TOUCH (EINSCHLIESSLICH ,LETZTER KLICK*)

| LASTTOUCH(ENSCHLISSLICH.LETZTERKLCK) |
b

®
600 -@ @

DEFINITION UND VERWENDUNG BERECHNUNG

Beim Last Touch-Attributionsmodell wird eine
Conversion vollst&ndig dem letzten Klick, Besuch,
Aufruf oder der letzten Impression auf dem
Conversion-Pfad zugeordnet. Falls kein Klick
oder Besuch erfasst wurde, ordnet das Modell
die Conversion der letzten Impression zu.

Verwende das Last-Touch-Modell, wenn du

nur den letzten Touchpoint entlang eines
Conversion-Pfades berlicksichtigen mochtest.
Bei einem Last Click-Attributionsmodell
beispielsweise ist der letzte Touchpoint ein Klick.

Dieses Modell hilft dir, den Wert des letzten
Touchpoints entlang eines Conversion-Pfades
richtig einzuschdtzen. Dies trifft insbesondere
dann zu, wenn du den Erfolg basierend auf einem
engeren Attributionsfenster oder einem klrzeren
Erwdgungszeitraum misst.

Frihere Touchpoints, die u. U. eine
inkrementelle Auswirkung haben, werden

bei diesem Modell nicht berlcksichtigt.
Conversion-Pfade, die auf Funnel-Aktivitédten
im mittleren oder unteren Bereich beruhen

(z. B. Bekanntheit und Erwagung), werden
daher moglicherweise zu stark vereinfacht.
Wenn du also den vollstdndigen Conversion-
Pfad nachvollziehen und die entsprechenden
Gutschriften erhalten méchtest, empfehlen
wir dir die Attributionsmodelle ,Gleicher Wert",
.Positionsbasiert” oder ,Zeitwertverfall”.

Bei dem Attributionsmodell ,Last Touch*
handelt es sich um ein regelbasiertes Single-
Touch-Modell. Das bedeutet, dass eine
Conversion vollstdndig dem letzten Klick
oder Besuch entlang des Conversion-Pfades
zugeordnet wird. Falls kein Klick oder Besuch
erfasst wurde, wird die Conversion der letzten
Impression zugeordnet. Wenn innerhalb von
60 Sekunden sowohl ein Klick als auch ein
Besuch erfasst werden, wird nur der Klick
gewertet.

Wird auf einem Conversion-Pfad
beispielsweise zuerst eine Impression, dann
ein Klick und anschlieBend ein Besuch
verzeichnet, wird die Conversion zu 100 % dem
Besuch zugeordnet. Falls entlang des Pfades
kein Klick oder Besuch erfasst wurde, wird
die Conversion vollstdndig der Impression
angerechnet. Der Klick und der Besuch
werden als ein Touchpoint gezdhlt, wenn ein
Conversion-Pfad erst eine Impression, dann
einen Klick und 30 Sekunden spdter einen
Besuch verzeichnet. Die Conversion wird in
diesem Fall vollst&ndig diesem Touchpoint
gutgeschrieben.
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MULTI-TOUCH-ATTRIBUTIONSMODELLE

Multi-Touch-Attributionsmodelle berticksichtigen mehrere Interaktionen mit
demselben Medienkanal. Sie schlieBen andere Modelle ein, z. B. ,Gleicher
Wert", ,Positionsbasiert” oder ,Zeitwertverfall®, die unten erklart werden.

e b b e
Pe0ee 6
1010110

DEFINITION UND VERWENDUNG BERECHNUNG

1|

Das Modell der gleichmdBigen Zuweisung
berlcksichtigt den vollst&dndigen Conversion-
Pfad. Jedem Touchpoint, der zu einer Conversion
fuhrte, wird dabei der gleiche prozentuale

Anteil an der Conversion zugewiesen -
unabhdngig davon, an welcher Stelle entlang
des Conversion-Pfades er sich befand oder ob
es sich um eine Impression, einen Klick oder einen
Besuch handelte.

Dieses Modell hilft dir bei der Einschdtzung

des ersten Touchpoints, der auf das Produkt
aufmerksam macht, der mittleren Touchpoints,
an denen der Kauf des Produkts in Betracht
gezogen wird, und der letzten Touchpoints, die
die Kunden zur Conversion veranlasst haben.
Normalerweise sind diese gleichmaBigen Modelle
anschaulich und weniger auf Handlungen
ausgelegt, da es unwahrscheinlich ist, dass alle
Touchpoints gleich effektiv sind. Im Vergleich

zu Last-Touch- oder Last Click-Modellen stellt
dieses Modell Gbersichtlicher dar, inwieweit
alle Touchpoints an der Generierung einer
Conversion beteiligt waren, und kann dir helfen,
fundierte Geschdftsentscheidungen zu treffen.

Wenn du den vollstdndigen Conversion-Pfad
nachvollziehen und allen Touchpoints einen
Wert zuweisen mochtest, empfehlen wir dir auch
die Attributionsmodelle ,Positionsbasiert* oder
.Zeitwertverfall®.

Beim Attributionsmodell ,Gleicher Wert"
handelt es sich um ein regelbasiertes Multi-
Touch-Modell. Es weist jedem Klick, Besuch
und jeder Impression, der/die entlang eines
Conversion-Pfades zu einer Conversion fuhrte,
den gleichen Anteil an der Conversion zu.
Wenn beispielsweise entlang des Conversion-
Pfades eine Impression, drei Klicks und ein
Besuch erfasst wurden, wird die Conversion in
funf gleichmdBige Teile aufgeteilt, sodass jeder
Aktion 20 % zugewiesen werden.

Wenn innerhalb von 60 Sekunden sowohl ein
Klick als auch ein Besuch erfasst werden, wird
nur der Klick gez&hlt. Wenn eine Impression
und ein Klick mit derselben Werbeanzeige
verbunden sind und innerhalb von 24 Stunden
stattfinden, zdhlen sie fur die Wertverteilung
als ein Touchpoint.

Studienleitfaden fur die Prifung zum Marketing Science-Experten



POSITIONSBASIERT
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DEFINITION UND VERWENDUNG BERECHNUNG

Beim positionsbasierten Attributionsmodell
wird ein bestimmter Anteil der Conversion
dem ersten und letzten Touchpoint auf dem
Conversion-Pfad zugeordnet. Der restliche
Anteil wird gleichmdBig auf alle dazwischen
liegenden Touchpoints verteilt.

Das positionsbasierte Modell ist die beste Wahl,
wenn du den vollstédndigen Conversion-Pfad
berlicksichtigen mochtest, aber dem ersten und
letzten Touchpoint eine gréBere Bedeutung
anrechnen méchtest.

Es hilft dir, den Wert der Touchpoints richtig

zu schdatzen, die entlang des Conversion-
Pfades am Anfang und am Ende stattgefunden
haben. Der Wert der mittleren Touchpoints

ist bei diesem Modell meist niedriger als der
Wert flr den ersten und letzten Touchpoint.

Im Vergleich zu den Last-Touch- oder Last
Click-Modellen stellt dieses Modell besser dar,
inwieweit alle Touchpoints an der Generierung
einer Conversion beteiligt waren, ohne dabei
die Rolle des ersten und letzten Touchpoints
abzuschwdchen.

Wenn du den vollstdndigen Conversion-Pfad
nachvollziehen und allen Touchpoints einen
Wert zuweisen mochtest, empfehlen wir dir
auch die Attributionsmodelle ,Gleicher Wert*
oder ,Zeitwertverfall”,

Beim positionsbasierten Attributionsmodell
handelt es sich um ein regelbasiertes Multi-
Touch-Modell, bei dem ein bestimmter Anteil
an einer Conversion dem ersten und letzten
Touchpoint entlang eines Conversion-Pfades
gutgeschrieben wird. Der restliche Anteil wird
gleichmaBig auf alle anderen Touchpoints
verteilt.

Dieses Modell bietet zwei unterschiedliche
Konfigurationsmdglichkeiten: 30 % oder 40 %,
wobei entweder 30 oder 40 Prozent der
Conversion jeweils dem ersten und dem letzten
Touchpoint angerechnet werden. Die restlichen
40 oder 20 Prozent werden gleichmdaBig auf
alle anderen Touchpoints verteilt. Wenn du
beispielsweise die Option ,Positionsbasiert

30 %" wahlst und entlang des Conversion-
Pfades funf Touchpoints vorhanden sind,
erhdlt der erste Touchpoint 30 Prozent, der
letzte Touchpoint ebenfalls 30 Prozent und den
restlichen drei Touchpoints werden je 13 Prozent
gutgeschrieben.

Wenn innerhalb von 60 Sekunden sowohl ein
Klick als auch ein Besuch erfasst werden, wird
nur der Klick gezdhlt. Wenn eine Impression

und ein Klick mit derselben Werbeanzeige
verbunden sind und innerhalb von 24 Stunden
stattfinden, zdhlen sie flr die Wertverteilung als
ein Touchpoint.
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DEFINITION UND VERWENDUNG BERECHNUNG

Beim Modell ,Zeitwertverfall* wird den Beim Attributionsmodell ,Zeitwertverfall*

Touchpoints auf dem Conversion-Pfad ein handelt es sich um ein regelbasiertes Multi-

groéBerer Anteil an der Conversion zugeordnet, Touch-Modell. Dabei wird der Wert eines

je ndher sie sich am Zeitpunkt der Conversion Touchpoints nach Ablauf eines bestimmten

befinden. Zeitraums um die Halfte gekirzt, und den
neuesten Touchpoints wird ein héherer Wert

Es berulcksichtigt den gesamten Conversion- angerechnet.

Pfad, doch den Touchpoints, die ndher an der

Conversion liegen, wird einen gréBeren Anteil Far das Modell ,Zeitwertverfall* stehen zwei

gutgeschrieben. Konfigurationsoptionen zur Verfigung:
Halbwertszeit von 1 Tag oder von 7 Tagen.

Mithilfe dieses Modells kannst du den Bei einer Idngeren Halbwertszeit wird die

Wert mehrerer Touchpoints, die an Gutschrift gleichmdaBiger verteilt. Ist der

einer Conversion beteiligt waren, besser Zeitraum Klirzer, wird ein GroBteil des Werts

einschdtzen, wobei den neueren Touchpoints den neuesten Touchpoints angerechnet. Bei

ein groBerer Wert beigemessen wird. Im einer Halbwertszeit von 1 Tag beispielsweise

Vergleich zu den Last-Touch- oder Letzter- wird den Touchpoints, die 1 Tag vor der

Klick-Modellen stellt dieses Modell besser Conversion liegen, 50 Prozent der Gutschrift

dar, inwieweit alle Touchpoints an der zugewiesen. Fir Touchpoints, die 2 Tage

Generierung einer Conversion beteiligt waren. vor der Conversion stattfanden, verbleiben

Dies fuhrt zu einer realistischeren Darstellung demzufolge 25 % des Werts.

dessen, wie Kunden unmittelbar vor der

Conversion mit Werbeanzeigen interagieren

und diese wahrnehmen.

Wenn du den vollstdndigen Conversion-Pfad

nachvollziehen und allen Touchpoints einen

Wert zuweisen mochtest, empfehlen wir dir

auch die Attributionsmodelle ,Gleicher Wert*

und ,Positionsbasiert*.
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DATENGESTEUERTES ATTRIBUTIONSMODELL

Das datengesteuerte Attributionsmodell verteilt
den Anteil an einer Conversion prozentual auf
Facebook-Touchpoints, d. h. es wird geschatzt,
welche Rolle ein Touchpoint bei einer Conversion
gespielt hat. Es handelt sich hierbei um ein von
Facebook entwickeltes statistisches Modell, das
regelmdBig verfeinert wird. Seine Koeffizienten
kénnen je nach Werbetreibendem, Branche und
Analyst variieren. Alle anderen Modelle (Last
Click, Last Touch, gleicher Wert, positionsbasiert
und Zeitwertverfall) sind regelbasiert. Sie folgen
begrenzten und transparenten Regeln und einer
festgelegten Formel.

Da dieses Modell Erkenntnisse aus echten
Daten verwendet und mit randomisierten
kontrollierten Experimenten geschult wird,
kann es den inkrementellen Wert deiner
MarketingmaBnahmen genauer messen.
Dieses Modell ist nur fur Facebook, Instagram,
das Audience Network und den Messenger
verflugbar.

Bestimme anhand deiner Hypothese, welche
statistische Analyse erforderlich ist:

- Einfache lineare Regression
+ Multiple lineare Regression
- Logistische Regression

« T-Test

+ Chi-Quadrat-Test

+ F-Test

+ ANOVA

- Korrelation

Berechne die Ausgabespalte anhand einer
Koeffizientenmenge, der funktionellen Form eines
Modells und einer Datentabelle. Unten findest du
ein Beispiel fur eine Berechnung. Beachte, dass
diese Daten unabhdngig zusammengestellt sind;
es handelt sich nicht um die Ergebnisse eines
echten Tests, sondern nur um ein Beispiel zu
Anschauungszwecken.
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SUM v X Vv fx =B19+(5854°C19)+($8%5°D19* 1000)+($BS6*E19)

A 8 C [+ £ F G

1

1 Coefficients

3 Intercept 3400

4w | 25

5 Facebook 01

& Competitive TV -15

7

&

9 Functional Form
10 Sales = Intercept + 25x TV (GRPs) + 0.1x Facebook (0005 impressions) - 15x Competitive TV (GRPs)

12 Data Table

13 Intercest TV (GRPS)  Facebook (0005 Imprssions) Competitive TV Output cokumn
14 week 1 3000 100 25 0 8400
15 week 2 3400 100 15 0 7400
16 'week 3 3400 0 15 100 3400
17 week 4 3000 0 35 150 4650
18 week S 3400 150 10 150 5500
19 | week 6 1 34001 1501 200 10015856°€19) |
20 'week 7 3600 0 25 [) 5500
21 week$ 3400 0 35 0 6900
22 week9 3000 100 25 0 8400
23 week 10 3400 100 10 0 €500
Coefficients

Intercept 3400

™ 25

Facebook 0.1

Competitive TV -15

Functional Form

Sales = Intercept + 25x TV (GRPs) + 0.1x Facebook (000s Impressions) - 15x Competitive TV (GRPs)

Data Table

Intercept TV (GRPs) Facebook (000s imprssions) Competitive TV Output column
week 1 3400 100 25 0 8400
week 2 3400 100 15 0 7400
week 3 3400 0 15 100 3400
week 4 3400 0 35 150 4650
week 5 3400 150 10 150 5900
week 6 3400 150 20 100 7650
week 7 3400 0 25 0 5900
week 8 3400 0 35 0 6900
week 9 3400 100 25 0 8400
week 10 3400 100 10 0 6900
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Ergebnisse aus unterschiedlichen
Messlésungen abgleichen

Da nicht alle Facebook-Tools dieselben Methoden
verwenden, musst du mdéglicherweise Ergebnisse
der verschiedenen Messlésungen abgleichen. Stelle
dazu folgende Fragen:

- Welche Dateneingabe wird verwendet? Prfe,
welche Events verwendet werden, ob sie korrekt
erfasst werden und wie Daten gerdatelbergreifend
erfasst werden.

« Welche Zeitrahmen werden verwendet?

« Welches Conversion-Fenster wird angewendet?

+ Welches Attributionsfenster wird verwendet?

+ Welche Messmethodik wird verwendet?

- Wird eine Beobachtungsmethode verwendet, z. B.
Attribution oder Marketing Mix Modeling? Oder
eine experimentelle Methode wie Lift-Studien?

+ Werden historische Daten oder Daten aus
dhnlichen Kaompagnen oder Branchen
verwendet?

BEISPIELE

Hier ist ein Beispiel fur den Abgleich von
Unterschieden zwischen verschiedenen
Messlésungen.

01 Jede Plattform (z. B. YouTube, Facebook, Twitter)
hat eine andere Definition fur Videoaufrufe/
ThruPlay. Du solltest also Uberlegen, was als
Videoaufruf gezahlt wird.

02 Im Facebook-Werbeanzeigenmanager ist das
Attributionsfenster standardmaBig 1 Tag fur
Aufrufe und 28 Tage fur Klicks. In Conversion-
Berichten auf Google Ads wird jedoch ein Fenster
von 30 Tagen verwendet. Vor der Analyse musst
du die Attributionsfenster also abgleichen.
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Eine Datenanalyse durchfihren

Um mit einer Datenanalyse zu beginnen, halte
die zusammengefassten Statistiken in einer
Tabelle fest. Die zusammenfassenden Statistiken
geben dir eine kurze, einfache Beschreibung der
Daten. Dazu kénnen beispielsweise folgende
Werte gehoéren: Mittelwert, Median, Modus,
Mindestwert, Maximalwert, Spannweite und
Standardabweichung. Beispiel:

DATEN DATEN

34

56 Mittelwert 65

112 Standardfehler 7,63201278
78 Median 56

65 Modus 55

44 Standardabweichung 29,5586584
55 Stichprobenvarianz 873,714286
75 Wolbung -0,9432981
23 Schiefe 018550307
110 Spannweite 92

98 Mindestwert 20

97 Maximalwert 12

53 Summe 975

55 Anzahl 15

20
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BERECHNUNG DER STEIGERUNG ANHAND VON
EXPERIMENTELLEN DATEN

Der erste Schritt einer Analyse ist meist die
Aufschllsselung einer zusammengefassten
Statistik. AnschlieBend kannst du weitere Analysen
wie Steigerungsberechnungen durchfiihren. Die
Steigerungsergebnisse enthalten Informationen zu
den Ergebnissen deiner Werbeanzeigen, darunter
folgende Kennzahlen:

- Steigerung in %: Dieser Wert gibt an, wie
stark deine Anzeigen die Conversion Rate
der Menschen erhéht haben (wie durch die
Conversion Events definiert, die du bei der
Erstellung des Tests gewdhlt hast). Wenn deine
Anzeigen beispielsweise die Conversion Rate
um 50 % erhéht haben, kann das bedeuten, dass
du wdhrend des Tests ohne Werbeanzeigen
100 Conversions erzielt hast und 150 mit Anzeigen.
Deine Anzeigen haben dir also 50 zusdatzliche
Conversions eingebracht.

« Berechnungen der Steigerung in %: Teile die Zahl
der zusatzlichen Conversions durch die Zahl der
Conversions, die du ohne Werbung erzielt hattest,
und multipliziere das Ergebnis mit 100. In diesem
Fall sieht das wie folgt aus:

50:100=05
- 05x100=50%

- Conversion Lift: Die Zahl der Conversions, die ohne
deine Werbeanzeigen nicht erzielt worden waren.

« Zuverldssigkeit: Dieser Prozentsatz zeigt an, wie
sicher Facebook ist, dass deine Werbeanzeigen eine
Conversion-Steigerung generiert haben. Ergebnisse
mit einer Zuverldssigkeit von mindestens 90 % gelten
als zuverldssig. Bei Facebooks Testmethode werden
basierend auf deinem Test Tausende Simulationen
durchgeflhrt. Wenn deine Anzeigen beispielsweise
in 80 % unserer Simulationen eine Conversion-
Steigerung generiert haben, sind wir zu 80 % sicher,
dass deine Werbung auch wdhrend des Tests eine
Conversion-Steigerung generiert hat.

INNER JOIN LEFT JOIN

Tabelle 1

Tabelle 2 Tabelle 2
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VERFASSE EIN EINFACHES SKRIPT ODER EINE
ANFRAGE, UM DATEN ZU EXTRAHIEREN UND ZU
MANIPULIEREN

Rohdaten flr Analysen liegen oft in Datenbanken
und anderen Quellen, aus denen sie abgerufen
werden mussen. Oft mussen Daten aus
verschiedenen Datenbanken oder Tabellen
kombiniert und gefiltert werden, um die Daten zu
erhalten, die fur die Analyse geeignet sind.

Eine JOIN-Klausel kombiniert Zeilen aus zwei oder
mehr Tabellen anhand einer verwandten Spalte, die
sie gemeinsam haben.

01 Inner JOIN: Gibt Datensdtze zurlck, die in
beiden Tabellen Ubereinstimmende Werte
haben.

02 Left JOIN: Gibt alle Datensatze aus der linken
Tabelle und die zur Anfrage passenden

Datensdétze aus der rechten Tabelle zurlck.

03 Right JOIN: Gibt alle Datensdatze aus

der rechten Tabelle und die zur Anfrage
passenden Datensatze aus der linken Tabelle
zurUck.

04 Full JOIN: Gibt alle Datensdatze zurlick, wenn
die Anfrage in der linken oder rechten Tabelle

einen Treffer gefunden hat.

In SQL-JOINSs findest du Beispiele, wie du die
verschiedenen JOINs verwendest.

RIGHT JOIN

FULL OUTER JOIN

Tabelle 1
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https://www.w3schools.com/sql/sql_join.asp

Beispiel: Ein Analyst fur einen Einzelhdndler

hat eine Datenbank mit umfassenden Daten

der letzten 5 Jahre fur Geschdafte aller GréBen.

Er méchte jedoch nur Daten aus den letzten

12 Monaten von Geschdaften in Kalifornien mit
mehr als 50 m? Ladenfldche analysieren. Der
Analyst fuhrt eine SQL-Anfrage an die Datenbank
durch, um diese Daten abzurufen, und fuhrt dann
einige Analysen durch. Er visualisiert die Daten,
erstellt beschreibende Statistiken und fuhrt eine
Regression durch (eine Art statistische Analyse).
Ein JOIN, der fur diese Datenstruktur geeignet ist,
wurde Daten aus mehreren Tabellen kombinieren.

Datenvisualisierungen erstellen

Eine Datenvisualisierung ist eine grafische
Darstellung von Daten. Dabei werden Bilder erstellt,
die fUr den Betrachter eine Beziehung zwischen
den Daten darstellen. Zu diesem Zweck werden
Datenwerte auf systematische Weise grafischen
Markierungen zugeordnet. Visualisierungen sind
zwar nicht erforderlich, wir empfehlen sie aber flr
Analysten.

ARTEN VON DATENVISUALISIERUNGEN

+ Heatmap

« Blasendiagramm
- Liniendiagramm
« Streudiagramm
+ Balkendiagramm

Beispiele findest du in der Beispielgalerie von Vega-Lite.
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ENTSCHEIDE, WELCHE DATENVISUALISIERUNGEN
DIE WICHTIGSTEN PUNKTE MOGLICHST WIRKSAM
VERMITTELN

Um aus deinen Daten ein effektives Diagramm zu
erstellen, Uberlege dir, ob es mehrere Variablen
gibt, und wenn ja, ob sie dhnlich oder geordnet
sind oder in einer Hierarchie stehen. Diese Artikel
kénnen dir helfen, eine Visualisierung fur deine
Daten auszuwdhlen, z. B. eine Streumatrix, eine
Kastengrafik oder ein Liniendiagramm.

« Auswahl des richtigen Diagramms je nach
Situation

+ Wie bestimmte Argumente besser vermittelt
oder anders wahrgenommen werden, je nach
Datenvisualisierung
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https://towardsdatascience.com/data-visualization-for-eda-exploratory-data-analysis-f001a1bf0087?gi=222e6653ac52

Insights
generieren



Einleitung

Mit datengesteuerten Insights erhdltst du wichtige Informationen fir die weiteren Schritte deiner
Marketingstrategie. Deine Analyse hat dir vermutlich gezeigt, welche Marketinghandlungen,
Kampagnen und Kampagnenstrategien eine positive Wirkung hatten. Anhand dieser Insights
kannst du nun Entscheidungen zur Mediaplanung- und -buchung oder zu deinen kinftigen

Kampagnenstrategien treffen.

Synthese der Ergebnisse aus Statistik-
und Datenanalysen

Nachdem du ein Experiment abgeschlossen

und die Marketing-Performance mehrerer Tools

analysiert hast, kannst du Insights gewinnen, um

deine kunftigen Empfehlungen zu stltzen. Flhre

folgende Schritte durch, um einen Kontext fir die
Ergebnisse herzustellen:

« Kombiniere Kampagnen-Insights und
Recherchen. Nutze alle Insights und
Forschungsergebnisse, die dir zur Verflgung
stehen, um deine Marketingempfehlungen zu
verbessern.

« Suche nach Gemeinsamkeiten zwischen
Studien, Plattformen und/oder Kandlen.
Beispiel: Ein Werbetreibender schaltete eine
Reihe von Conversion-Steigerungstests mit
verschiedenen Strategien. Die Ergebnisse
zeigten, dass die Verwendung von Videoinhalten
neben statischen Bildern fur alle Strategien die
inkrementellen Ergebnisse verbesserte. Deshalb
zieht der Werbetreibende in Erwdgung, bei der
Entwicklung neuer Inhalte Videos zu priorisieren.
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Insights generieren

Insights kébnnen aus den folgenden Quellen
erfasst werden.

VON KUNDEN (INTERNE DATEN)

Diese Insights werden aus Informationen
abgeleitet, die ein Kunde selbst eingeholt

und gesammelt hat. Das kdnnen zum Beispiel
Kampagnendaten im Werbeanzeigenmanager,
Ergebnisse aus einem Steigerungstest,
tatsdchliche Verkaufszahlen oder qualitative
Kundendaten sein. Beispiel: Ein Analyseteam
hat die Kunden mit dem héchsten Laufzeitwert
ermittelt. Ein mehrzelliger Conversion-
Steigerungstest mit einer Lookalike Audience,
die auf diesem Segment basierte, zeigte eine
erhebliche Steigerung der inkrementellen
Conversions im Vergleich mit der aktuellen
Strategie.
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VON FACEBOOK

Diese Insights stammen von Facebook I1Q -

einer Online-Plattform von Facebook mit einem
breiten Angebot an Studien zur Optimierung von
Kampagnen. Durch Metaanalysen, Umfragen im
Auftrag von FBIQ und Branchenstudien kann FBIQ
drei Arten von Insights erstellen:

- Personen-Insights, die Trends zu
Verbrauchergruppen mit verschiedenen
demografischen Merkmalen, Interessen und
Verhaltensweisen vermitteln.

+ Werbe-Insights, die Informationen zum Verhalten
auf verschiedenen Plattformen, zum Beispiel
Direkt-Messaging, Videoaufrufe oder andere
digitale Insights vermitteln. Diese Insights
stammen aus der Analyse zusammengefasster
Kampagnen- und Testergebnisse
verschiedenster Werbetreibender innerhalb
eines bestimmten Zeitraums.

- Branchen-Insights, die breiter gefasste Narrative
und Argumente unterstutzen. Sie kbnnen auf
Branchen- oder Marktebene erstellt werden.
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AUS EXTERNEN RESSOURCEN

Es gibt zahlreiche kostenlose und auch kostenpflichtige Online-Hubs, bei denen du
Insights und Studien findest, mit denen du dein Marketing verstarken kannst.

Insights sollten datenbasiert sein und kénnen unter anderem folgende Dimensionen
umfassen:

DIMENSION BEISPIEL

Budget Eine Verdoppelung des Kampagnenbudgets fUhrte zu einem
weniger effizienten ROAS.

KanalUbergreifende Eine Marke stellt fest, dass der insgesamte inkrementelle
Budgetverteilung Return on Ad Spend um 10 % steigt, wenn das Budget zu 60 %
auf Kanal A und zu 40 % auf Kanal B verteilt wird, gegentber
einer Verteilung von jeweils 50 %.

Kanalinterne Budgetverteilung Eine Marke stellt fest, dass der insgesamte inkrementelle
Return on Ad Spend um 10 % steigt, wenn das Budget zu 30 %
auf Kampagnen im oberen Funnel verteilt wird, gegentber
50 % fur diese Kampagnen.

Reichweite Wenn Werbung im Fernsehen und auf Facebook parallel
geschaltet wird, werden mehr Verkdufe im Geschdaft erzielt
als mit der entsprechenden Reichweite auf nur einer
Plattform.

Gebotsstrategie Die Verwendung eines Kostenlimits sorgt im Vergleich zur
Option ,Zielkosten® flr besonders hohe Renditen.

Buchungsstrategie Bei der Buchung mit Reichweite und Frequenz wird ein
besserer ROAS erzielt als mit der Auktion.

Zielgruppen Bei der Zielgruppe ,Frauen von 18-24 Jahren® wird ein
hoéherer Wert erzielt als bei Frauen von 18-55 Jahren.

Beachte, dass Core Audiences die Informationen nutzen, die
Menschen Facebook zur Verfligung stellen, z. B. Interessen.
FlUr Custom Audiences werden Informationen verwendet,
die der Werbetreibende Facebook zur Verfligung stellt,

z. B. Aktivitaten aus einem Pixel oder eine Liste von E-Mail-
Adressen aus einer Kundendatenbank.
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DIMENSION BEISPIEL

Der Verkauf von Produkten auf Instagram und Facebook ist
effektiver als nur auf Facebook.

Platzierung

Anzeigengestaltung

Anzeigengestaltung A erzielt eine bessere Performance als
Gestaltung B.

Testdauer

Eine vierwbchige Kampagne fuhrte zu besseren Ergebnissen
als eine zweiwdchige Kampagne.

Eine Hypothese belegen oder widerlegen

Beginne deine Recherchen mit einer belegten
oder widerlegten Hypothese. Diese Hypothese
steht im Fokus deiner Recherchen. Verwende
relevante Kennzahlen, um die Signifikanz deiner
Testergebnisse zu bewerten, beispielsweise:

- P-Wert: Die Wahrscheinlichkeit, dass die
Testergebnisse mindestens so extrem sind wie
die Ergebnisse, die whrend des Tests tatsdchlich
beobachtet werden. Dabei wird angenommen,
dass die Nullhypothese zutrifft. Die Nullhypothese
wird widerlegt, wenn p < alpha, und wird nicht
widerlegt, wenn p > alpha. Dabei wird der Wert von
alpha vom Analysten bestimmt.

+ R2% R? wird auch als BestimmtheitsmaB bezeichnet.
Es ist der Varianzanteil der abhdngigen Variablen,
der durch die unabhdngige(n) Variable(n)
vorhergesagt werden kann. Es wird meist
verwendet, um die Qualitdt mehrerer Modelle zu
prufen und das genaueste Modell zu finden.

Formuliere eine Erlauterung

Erkl@re, warum die Hypothese wahr oder falsch
war, indem du die Daten in einen Kontext stellst,
Vorbehalte bestimmst und anerkennst, dass der
Weg des Kunden komplex ist. Erldutere das ,Warum*
und das ,Wie* und lege dar, mit welchen Tools und
Recherchemethoden sie erhoben wurden.
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Prife den Erfolg einer Messmethode, indem du
bestimmst, ob sie deine KPIs addquat gemessen hat.
Einige Probleme kdnnen auftreten, die verhindern,
dass du deine KPIs korrekt messen kannst,
beispielsweise:

« Verwdsserung von Testergebnissen

- Offline-Transaktionen werden bei einem Conversi-
on-Steigerungstest nicht berlcksichtigt

+ Unzureichende statistische Aussagekraft

- Die Test- und Kontrollgruppen eines Experiments
werden kontaminiert

Passe den Messansatz an, wenn der ursprungliche
Plan die Ziele nicht erreicht hat. Dabei kannst du
entweder eine neue Hypothese testen oder die
urspringliche Hypothese erneut testen. Letzteres ist
angebracht, wenn die Testergebnisse verfdlscht oder
nicht aussagekraftig waren oder du die Ergebnisse
bestatigen mochtest.

BEISPIEL

Der P-Wert eines statistischen Tests zeigte, dass es
nicht genligend Beweise gab, um die Nullhypothese zu
widerlegen. Der Analyst fand jedoch ein Datenproblem
mit dem Pixel, das dazu fuhrte, dass die Anzahl der
erfassten Conversions weit unter dem korrekten Wert
lag. Wahrend eines Wiederholungstests muss das
Team sicherstellen, dass die korrekten Daten erfasst
werden, um moglichst genaue Ergebnisse zu erhalten.
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Datengesteuerte
Empfehlungen
abgeben



Einleitung

Bei Messungen finden viele Wiederholungen statt. Wenn sich deine Marketingstrategie entwickelt,
solltest du weiterhin verschiedene Variablen testen, um die effektivste Strategie zu finden.

Um effektive Empfehlungen abzugeben, z. B. fur die
Gebotsstrategie oder das Targeting, solltest du wissen, wie
das Auslieferungssystem flr Facebook-Werbeanzeigen
funktioniert.

Facebook gibt dir viele Gelegenheiten, Werbeanzeigen
zu zeigen. Das Auslieferungssystem bestimmt anhand der
folgenden drei Komponenten, welche Anzeige gezeigt wird:

- Die Anzeigenauktion bestimmt die beste
Werbeanzeige, die einer Person zu einem bestimmten
Zeitpunkt gezeigt wird. Die beste Werbeanzeige
bietet sowohl fur die Zielpersonen als auch fur
das Unternehmen maximalen Nutzen. Wenn du die
Anzeigenauktion verstehst, kann dir das dabei helfen,
die Performance deiner Werbeanzeigen zu ermitteln.

- Das Frequenzsystem stellt sicher, dass wir dein
Budget gleichmdBig Uber die Laufzeit deiner
Anzeigengruppe ausgeben. Die Frequenz wird durch
dein Budget und deine Gebotsstrategie bestimmt.

- Kontrollen flir Werbetreibende sind strategische
Mechanismen, Uber die du vor dem Kampagnenstart
nachdenken solltest. Dazu gehdren Gebot, Budget,
Zielgruppe, Anzeigengestaltung, Platzierung und
Optimierung.

Jo
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Damit alle Werbeanzeigen einheitlich bewertet werden und die siegreiche Anzeige sowohl flr die
Zielpersonen als auch fur das Unternehmen maximalen Nutzen bietet, weist Facebook jeder Anzeige, die

an der Auktion teilnimmt, einen ,Gesamtwert” zu. Dieser Gesamtwert basiert auf deinem Gebotswert, der
Wahrscheinlichkeit, mit der die Prdsentation deiner Werbeanzeige zu deinem gewlinschten Ergebnis fuhrt,
der Qualitat der Werbeanzeige sowie der Relevanz deiner Werbeanzeige fur die angesprochene Person. Die
Werbeanzeige mit dem héchsten Gesamtwert gewinnt die Auktion fUr die Person, an die die Werbeanzeige
gerichtet ist.

Der Gesamtwert ist eine Kombination aus den folgenden drei Faktoren:

9

O O —
X 76 + 929

Gebot des Geschatzte Anzeigenqualitat Gesamtwert

Werbetreibenden Handlungsrate
GEBOT DES GESCHATZTE NUTZWERT
WERBETREIBENDEN HANDLUNGSRATEN Dies ist ein MaB fiir die
Der Betrag, den ein Die Wahrscheinlichkeit, dass Qualitat einer Anzeige. Es
Werbetreibender zu zahlen das vom Werbetreibenden misst die Qualitat der Anzeige
bereit ist, um das gewlinschte gewlnschte Ergebnis erzielt und ihr Interesse fur die
Ergebnis zu erreichen - etwa wird, wenn Facebook einer Zielperson.
eine Conversion. Ein Gebot Person eine Werbeanzeige
kann genauso hoch sein wie zeigt. Das gewlinschte
das Budget oder niedriger. Das Ergebnis ist auf die
Budget ist der Gesamtbetrag, Kampagnenziele des
den der Werbetreibende Uber Werbetreibenden abgestimmt.

die gesamte Laufzeit einer
Kampagne auszugeben bereit
ist.

Die Anzeige mit dem héchsten Gesamtwert gewinnt die Auktion und wird an die betroffene
Person ausgeliefert.

Buchungsarten

Es gibt fir Facebook-Anzeigen zwei grundlegende Buchungsarten:

« Auktion: Die Buchung per Auktion bietet mehr Auswahimdéglichkeiten, Effizienz und Flexibilitat, jedoch ohne
vorhersagbare Ergebnisse. Du kannst deine Anzeigen auf Facebook, Instagram und im Audience Network
schalten.

« Reichweite und Frequenz: Mit der Buchungsart ,Reichweite und Frequenz* kannst du deine Kampagnen
im Voraus planen und buchen. Die Auslieferung der Werbeanzeige ist vorhersagbar und du hast mehr
Kontrolle Uber deine Frequenzeinstellungen.
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Frequenzsystem

Zwei Aspekte des Frequenzsystems arbeiten
gemeinsam: das Frequenzsystem flr Budgets und
das Frequenzsystem flr Gebote.

FREQUENZSYSTEM FUR BUDGETS

Wir geben méglicherweise mehr von deinem
Budget aus, wenn die Gelegenheit besteht,
im Rahmen deiner Gebotsstrategie viele
Optimierungs-Events zu generieren.

FREQUENZSYSTEM FUR GEBOTE

Wir passen dein Gebot oder die Art der Auktionen,
an denen deine Anzeigengruppe teilnimmt,
kontinuierlich an - je nach verfigbarem Budget
oder verfugbarer Laufzeit deiner Anzeigengruppe.

Gebotsstrategien

Du kannst aus vier Gebotsstrategien auswdahlen.
AuBerdem kannst du deine Kampagne ohne
Kostenkontrolle schalten.

NIEDRIGSTE KOSTEN

Wadhle die Gebotsstrategie ,Niedrigste Kosten*

aus, wenn du so viel deines Budgets wie méglich
ausgeben méchtest und die Kosten nicht unterhalb
eines bestimmten Betrags liegen missen. Mit

der Gebotsstrategie ,Niedrigste Kosten* hast

du keine bestimmte Kostenobergrenze, und die
Ausschopfung des Budgets ist wichtiger als das
Kostenlimit. Diese Gebotsstrategie kann zu stérkeren
Kostenschwankungen fihren. Wenn beispielsweise
wenig Konkurrenz bei der Auktion besteht, kdnnen die
Kosten sinken. Wenn hingegen viel Konkurrenz besteht,
kénnen die Kosten steigen. Wir versuchen, flr deine
Anzeigengruppe moglichst viele Ergebnisse zu erzielen.

GEBOTSBEGRENZUNG
Wahle diese Strategie aus, wenn du ein Kosten
Maximalgebot fur Auktionen festlegen méchtest. Wir
Uberschreiten dieses Gebot nicht und versuchen,
Gebotsbegrenzung

mit diesem Gebot so viele Personen wie moglich

zu erreichen. Diese Gebotsstrategie maximiert

das Volumen zum angegebenen Maximalgebot

und kann die Wettbewerbsfdhigkeit gegentiber
anderen Werbetreibenden verbessern, die dhnliche
Zielgruppen ansprechen. Wenn du die Kosten der
tatsdchlichen Ergebnisse kontrollieren méchtest,
empfehlen wir die Strategie ,Kostenbegrenzung®.
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Budget
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ZIELKOSTEN Kosten

Bei der Gebotsstrategie ,Zielkosten nimmt
Facebook fur dich zufallig an Auktionen teil und
nutzt dabei dein gesamtes Kostenlimit. Einige
Ergebnisse sind teuer, andere glinstiger. Bei der
Gebotsstrategie ,Zielkosten” ziehst du stabile
Kosten der Kosteneffizienz vor.

Zielkosten >

Kosten

KOSTENBEGRENZUNG

Budget

Wenn du bei der Gebotsstrategie
LKostenbegrenzung” ein Kostenlimit verwendest,
kann Facebook dir die maximale Anzahl an
Conversions liefern. Die gewdhlten Kosten

sind ein Durchschnittswert, den Facebook
moglichst nicht Gberschreitet, indem es immer
die kostengulinstigsten Events nutzt. Wenn du
mehr ausgibst oder dein Budget erhdhst, steigen
mdglicherweise auch die durchschnittlichen
Kosten pro Optimierungs-Event. Kostenlimits
beziehen sich auf deine durchschnittlichen
Kosten pro Optimierungs-Event. Daher kann

das Facebook-Anzeigenauslieferungssystem

bei Auktionen in einer gréBeren Preisspanne
Gelegenheiten zum Ausliefern nutzen. Dabei
kénnen einige Optimierungs-Events mehr kosten
als dein Kostenlimit. Uber die Laufzeit deiner
Anzeigengruppe sollten die durchschnittlichen
Kosten aber dem Betrag deines Kostenlimits
entsprechen oder darunter liegen.

Kosten

Kostenbegrenzung

Budget

NIEDRIGSTE KOSTEN KOSTENLIMIT GEBOTSBEGRENZUNG

Niedrigste Kosten

Kostenbegrenzung

Zielkosten Gebotsbegrenzung

Am besten geeignet
far Folgendes:
Budget komplett auf-
brauchen
Budget zu den niedrigs-
ten Kosten investieren

Am besten geeignet

far Folgendes:

- Wert im Rahmen deiner
CPA/CPI maximieren

+ Hbhere Kosteneffizienz

Am besten geeignet
far Folgendes:

Kosten konsistent
halten

Am besten geeignet
far Folgendes:

- Gebote in der Auktion
kontrollieren

Das solltest du
berlcksichtigen:

Das solltest du
berlcksichtigen:

Das solltest du
berlcksichtigen:

Das solltest du
berlcksichtigen:
- Das Gebot unterscheidet

sich von den Kosten pro
Ergebnis — Gebote werden

Die Kosten bleiben
gleich, auch bei stei-
gendem Budget; even-

- Die Kosten kénnen bei
zunehmendem Budget
steigen

Du moéchtest dein
Budget zu den
niedrigsten Kosten

investieren, statt auf
Kostenkontrolle zu
setzen

tuell verzichtest du auf
preiswerte Ergebnisse
Du bist bereit, Koste-
neffizienz fur stabile
Kosten zu opfern

nicht in deinen Berichten
angezeigt

+ Du gibst eventuell nicht
das gesamte Budget aus
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Kontrollen fir Werbetreibende

Du kannst folgende Dimensionen anpassen, um
die Anzeigen-Performance zu verbessern:

BUDGET

KAMPAGNENZIELE PLATZIERUNG

= =

ZIELGRUPPE GEBOT ANZEIGENGESTALTUNG

o
—~

e N O

Empfehlungen fir zukinftige
Kampagnen auf der Grundlage von
Insights abgeben

Nachdem du deine Daten, Insights und
Forschungsergebnisse zusammengestellt

und kontextualisiert hast, kannst du eine
ganzheitliche Betrachtung als Grundlage fur
Marketingentscheidungen entwickeln. Gib deine
Empfehlungen anhand von Insights ab, die auf
den Variablen basieren, die du @dndern kannst,
um die Performance zu maximieren. Beispiel:
Bestimme anhand vorgegebener Insights die
optimalen Anpassungen der Medienbuchung und
berlcksichtige dabei Folgendes:

- Kurzfristige Auswirkungen: Wenn das Ziel die
Verringerung der Kosten pro Handlung und/
oder die Steigerung des ROAS ist

- Langfristige Auswirkungen: Wenn das Ziel die
Steigerung der Markenbekanntheit und/oder
des Markenwerts ist

- Kanallbergreifende Budgetverteilung: Wie du
das Medienbudget zwischen verschiedenen
Marketingkandlen verteilst (Facebook, Suche,
Video usw.)

- Kanalinterne Budgetverteilung: Wie du
das Budget zwischen verschiedenen
Marketingstrategien innerhalb eines Kanals
verteilst (Zielgruppen, Anzeigengestaltung,
Optimierung usw.)
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Empfehlungen fir die kanaliibergreifende
und kanalspezifische Messung

EMPFEHLUNGEN FUR KANALUBERGREIFENDE
KAMPAGNEN

Mit kanalUbergreifenden Lésungen kénnen
Werbetreibende dieselben KPIs verwenden,
um die Performance verschiedener
Marketingkandle zu messen. Die von
Facebook angebotenen Lésungen (Publisher-
Ubergreifender Conversion Lift, Facebook-
Attribution, KanallUbergreifender Brand Lift,
Nielsen TAR und DAR) kénnen die Performance
kanaliibergreifend messen. Uberlege dir, mit
welchen Kennzahlen du die Performance
dieser Kandle vergleichst - beispielsweise
Kosten pro Handlung, Return on Ad Spend,
Markenkennzahlen und Reichweite.

EMPFEHLUNGEN FUR KAMPAGNEN MIT EINEM
KANAL

Mit kanalspezifischen Lésungen kénnen
Werbetreibende verschiedene Platzierungen
und/oder Strategien in den Facebook-
Produkten und -Technologien messen. Zu den
L6sungen, mit denen verschiedene Variablen
getestet werden kénnen, gehdéren Conversion
Lift, Brand Lift und A/B-Tests.
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Formuliere ein starkes Argument

Um wirksame Empfehlungen fur kinftige
Marketingentscheidungen abzugeben,

solltest du dir bewusst sein, was Stakeholder
wissen, empfinden und tun sollen. Passe deine
Empfehlungen je nach der Aufgabe an, die die
einzelnen Stakeholder anhand der Insights aus dem
Test Ubernehmen kénnen. Um eine Uberzeugende
Story mit Empfehlungen zu verfassen, stelle dir
folgende Fragen:

- Was sollten die Stakeholder wissen? Greife in dei-
ner Story verschiedene Insights und Forschungs-
ergebnisse auf.

« Was sollen sie empfinden? Gehe auf dein Publikum
und seine spezifische Position ein. Nutze visuelle
Elemente, um Emotionen auszuldsen.

+ Was sollen sie tun? Erkl@re deutlich, welche Hand-
lungen deine Stakeholder vornehmen sollen.

Iterative Messmodglichkeiten auf der
Grundlage von Insights ermitteln

Eine ,Test and Learn“-Einstellung ist von groBer
Bedeutung. Das Testen hat mit Wissenschaft und
Finesse zu tun. Nachdem du deine Erkenntnisse
gewonnen hast, suche nach neuen Mdéglichkeiten
fur weitere Tests und Einblicke. Du kannst

deine Hypothese erneut testen, denselben

Test wiederholen oder einen dhnlichen Test
durchfuhren. Du kannst auch anhand deiner
Erkenntnisse eine neue Hypothese flr einen
neuen Test formulieren.

- Bestimme mdégliche neue Variablen fur iterative
Tests.

- Prlfe neue Testansatze flr dieselbe(n)
Variable(n) mit einem A/B-Test oder einem
Steigerungstest.

BEISPIEL

Ein Werbetreibender hat bisher sein Budget nur far
das Targeting von Bestandskunden ausgegeben
und hat damit anhand des Last Touch-Modells
einen 10-fachen ROAS erzielt. Er stellt jedoch die
Hypothese auf, dass viele dieser Personen bereits
treue Kunden sind und auch ohne Werbeanzeigen
Conversions durchgefuhrt hatten. Er entscheidet
sich, Steigerungstests durchzuflihren, um

anhand derselben Variable (Zielgruppe) zu
prufen, ob diese Strategie zu einer signifikanten
Umsatzsteigerung fuhrt.
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Benenne Moglichkeiten, die lGber
den Rahmen des Messansatzes
hinausgehen.

Empfiehl anhand einer Situation neue Ansdtze
flr kKinftige Analysen. Du kannst Folgendes tun:

- Blinde Flecken in den Daten ansprechen.

- Die effektivsten Variablen/Strategien
isolieren.

- Eine Strategie zur kanallbergreifenden
Performance-Messung entwickeln.

- Die Tiefe, Breite und den Umfang
berlcksichtigen.

BEISPIEL

Ein Werbetreibender fuhrt einen mehrzelligen
Test durch, um zu bestimmen, ob eine
Aufteilung des Budgets zwischen einer
Lookalike Audience und einer Remarketing-
Zielgruppe eine hdéhere Steigerung erzielen
kann als die alleinige Verwendung der
Remarketing-Zielgruppe. Der Lift-Test zeigt,
dass die Kombination der Lookalike Audience
und der Remarketing-Zielgruppe eine erheblich
héhere Steigerung erzielt als die Remarketing-
Zielgruppe alleine. Die Insight besagt, dass
eine Verwendung einer Zielgruppe zur Akquise
die inkrementellen Ergebnisse steigern kann.
Die neue Gelegenheit besteht darin, einen Teil
des Budgets auf eine noch breitere Zielgruppe
mit potenziellen Kunden zu verteilen und den
Test erneut durchzufihren, um zu bestimmen,
ob eine breitere Zielgruppe zu noch mehr
inkrementellen Ergebnissen fuhren kann.
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Herzlichen Glickwunsch!

Du hast das Ende des Studienleitfadens erreicht. Klicke hier,

um einen Prifungstermin zu vereinbaren.

FACEBOOK



https://www.facebook.com/business/learn/certification

