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Messen,
analysieren,
optimieren,
wiederholen

Dominik Wober,
Google, Dagmar Lang,
Manstein Verlag, und
Konstantin Kasapis,
SlopelLift. e christian Mikes

Wie performant Marketing
werden kann, war zentrales
Thema der Performix
Digital 2017 in Wien.

Bericht von Thomas Loser

wei Tage im Maschinenraum des

Onlinemarketings. Das ist die
Performix Digital, die Performance-
Marketing-Konferenz von werbepla-
nung.at und SlopeLift, die Bithne von
Experten aus dem gesamten deutsch-
sprachigen Raum ist. Zum Kreis die-
ser in Wien auftretenden Fachleuten
gehdren Melanie Schlegel von der
Otto Group in Hamburg, Nadja Pra-
cher von Pulpmedia und Dominik
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Whaber. Der Osterreicher ist als Goog-
le-Manager Head of Performance Sa-
les Central Europe. Seine Mission ist
die Verbreitung von Machine Lear-
ning im Marketing und Fortschritt
durch Automatisierung. Wober war
Keynote-Speaker am 24. Oktober,
dem Conference Day der Performix
Digital. Im Marketing ist, so Wober,
viel zu automatisieren. Im Bidding-
Prozess von automatisiert gehandel-
ter Werbung etwa. Dafiir gebe es bei
Google Tools wie DoubleClick und
AdWords, die er ,programmatische
Losungen” nennt. Einstieg in die Wer-
beautomatisierung bietet, wie Wober
sagt, AdWords. Dort habe Google viel
investiert, um die Leistungsfahigkeit
dieser Werbesystematik zu verbes-
sern. Und Bidding entwickle sich
zu Smartbidding, skizziert Wober.
Smartbidding brauche, um Ergebnis-
und Leistungsqualitidt zu erhéhen,
Input, der aus Machine Learning
komme. Creatives seien, so Wober
weiter, ein vielleicht unterschitzter
Faktor der Performance von Werbung
bei Google. ,Wir ermuntern Kunden,
mehr Text-Anzeigen zu schreiben’,
sagt der Performance-Sales-Experte.
In Text-Management investiert der
Konzern nach seinen Aussagen auch
sehr viel. Und Machine Learning ma-
che Creatives und deren Texte wieder
relevanter fiir Konsumenten. Wober
empfiehlt: ,Macht mehr Text!“

Mit diesen Worten iibergibt Wo-

ber an die Markenartikler. Nikolaus
Huber von Unilever Austria, Rapha-
el Murg von LQréal Osterreich und
Michael Wieland von Manner sind
sich einig, dass nicht in Frage ge-
stellt werden muss, dass FMCGs und
Performance Marketing zusammen-
gehdren. Optimierung, gerade auch
in der Markenkommunikation, die
deren Wirksambkeit und Leistungsfé-
higkeit steigere, um damit Abverkdu-
fe zu steigern, Marktanteilsgewinne
zu generieren oder ROIs zu ver-
bessern, sind in hochkompetitiven
Wettbewerbsumfeldern geradezu
notwendig. Huber betont, dass zur
Performance von Onlinemarketing
auch gehore, Konsumenten nicht zu
storen und an Medien-Orten zu er-
reichen, wo ihre Aufnahmefahigkeit
und Aufmerksamkeit am hochsten
sei. Murg und Wieland betonen, wie
wichtig Trial & Error als Arbeitsprin-
zipien geworden sind. Denn Marken
sehen sich mit einem Markt kon-
frontiert, in dem Multi-Touchpoints
zu einer Vielzahl verschiedener Cus-
tomer Journeys fithren. In diesem
Geflecht sind aber auch stringente
Marken-Auftritte umzusetzen und
effektive Kommunikationsprozesse
zu realisieren.

AdClear-CEO Dimitrios Haratsis
bemiiht sich, Licht ins Dunkel zu At-
tribution und Attributionsmodellie-
rung zu bringen. Da werden, so seine
Wahrnehmung, viel Unsinn verbreitet
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und falsche Schliisse gezogen. Attri-
bution ist eine komplexe Materie,
die Geduld erfordere und die, wie er
auch betont, Entschleunigung ver-
lange. Haratsis erkldrt, dass fiir ef-
fektive Attributionsmodellierung alle
Konsumenten-Kontaktpunkte und
Customer Journeys richtig getrackt
sowie nach ihrer Beitragsleistung und
Qualitét beurteilt und je nach Modell
auch gewichtet werden miissen. Attri-
bution, so Haratsis, fithrt zu Budget-

Thomas Kloos, SEO-
Experte der Agentur
Ihitd Man, zeigte
Strategien im Such-
maschinenmarketing
auf. @ ThirdMan

Elastizitit, also zu Verschiebungen
und zu weiterer Automatisierung im
Marketing. ,Je intelligenter die Attri-
bution ist, umso valider lassen sich
eines Tages auch effektive Budget
Forecasts machen’, weifl der AdClear-
CEO. Ermerkt an, dass intelligente At-
tribution eine Frage von Zeit, Geduld
und Erfahrung sei. Und fiir einen ers-
ten Schritt ist es nie zu spét.

Insights beim Trainingday

Diesem Konferenz-Tag ging der Trai-
ningday voraus. Thomas Kloos, SEO-
Experte der Agentur Third Man, legte
in seinem 90-miniitigen Workshop
die Basis fiir SEO-Strategien der Be-
sucher und zeigte, welche Maglich-
keiten sie zu technischen und inhalt-
lichen OnPage-Optimierungen ihrer
digitalen Kommunikation haben.
Und welche Rolle Keywords und
Links dabei spielen. Thomas Tauch-
ner von Webrocket widmet sein Be-
rufsleben den KPIs, den Metriken,
die iiber die Entwicklung von Online-
mafinahmen Auskunft geben. Diese
Key Performance Indicators miis-
sen sauber gemessen und evaluiert
werden, lautet eines seiner Grund-
prinzipien. Weiters gilt es, Kosten
zuzuordnen, Customer Journeys zu
beriicksichtigen und sollte mit einer
Kosten-Umsatz-Relation gearbeitet
werden, ist hier mit der absoluten Re-
lation zu arbeiten, verriat Tauchner. «
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