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messbaren Erfolg im Fokus

Du hast Budget, Ziele und den Auftrag, ,mehr Performance” abzuliefern — aber
niemand sagt dir, was das konkret heiflt? Willkommen im Niemandsland zwischen
Branding-Bullshit und KPI-Koma. In diesem Artikel zeigen wir dir, wie ein
Manager im Performance Marketing 2024/2025 wirklich arbeiten muss:
datengetrieben, strategisch, effizient — und gnadenlos fokussiert auf
messbaren Erfolg. Kein Buzzword-Bingo, sondern ein radikaler Deep Dive in
Tools, Strategien und Techniken, die funktionieren. Wer hier nicht mitzieht,
wird nicht nur abgehangt — er merkt es auch erst, wenn das Budget verbrannt
ist.

e Was ein Manager Performance Marketing wirklich kdénnen muss — jenseits
von Google Ads

e Welche KPIs zahlen — und welche dich nur ablenken

e Wie du zielgerichtete Kampagnen aufsetzt, die ROI statt Reichweite
bringen

e Warum Attribution kein Luxus, sondern Pflicht ist

e Welche Tools du brauchst — und welche du sofort léschen solltest

e Wie du Budget effizient allokierst — datenbasiert und dynamisch

e Warum Retargeting 2025 anders funktioniert als noch vor zwei Jahren

e Wie du mit First-Party-Daten deinen Wettbewerb ausstichst

e Was Skalierung im Performance Marketing wirklich bedeutet

e Ein realistischer Blick auf Automatisierung, KI und den ganzen Hype

Performance Marketing Manager:
Aufgaben, Skills und Realitat

Der Titel klingt fancy, das Jobprofil ist es weniger. Ein Manager im
Performance Marketing ist kein ,Kampagnen-Klicker”, sondern ein hybrider
Stratege mit tiefem Verstandnis flur digitale Kanale, Datenanalyse,
Conversion-Optimierung und Budgetsteuerung. Kurz: ein Zahlen-verliebter
Kontrollfreak mit Growth-Mindset — oder jemand, der sehr schnell untergeht.

Die Hauptaufgabe? Ergebnisse liefern. Keine Reichweite, keine
Markenbekanntheit, sondern konkrete, messbare Resultate: Leads, Sales, ROAS,
CAC, LTV. Und das uber verschiedene Kanale hinweg — Paid Search, Paid Social,
Display, Native Ads, Affiliate, Programmatic, E-Mail und manchmal sogar
Offline-Attribution.

Ein Performance Marketing Manager muss nicht nur wissen, wie man Kampagnen
aufsetzt — er oder sie muss wissen, warum sie laufen oder warum sie
scheitern. Das bedeutet: Daten lesen, Hypothesen aufstellen, testen,
optimieren. Wer auf Bauchgefihl handelt, hat im Performance Marketing nichts
verloren. Hier zahlen nur harte Fakten — und die Fahigkeit, diese schneller
zu interpretieren als der Wettbewerb.

Und ja, das bedeutet auch: Excel, Google Sheets, Looker Studio, BI-Tools und



SQL sind keine ,Add-ons“, sondern Grundausstattung. Wer Performance-Marketing
ohne Datenkompetenz machen will, kann auch gleich Tarotkarten legen — ist
gunstiger und genauso ziellos.

Kampagnenstruktur, Funnel-
Design und KPI-Fokus: Die
Strategie des Erfolgs

Ohne Strategie ist Performance Marketing ein Glicksspiel — mit Budget als
Einsatz und verbrannten Leads als Ergebnis. Der erste Schritt: Struktur. Eine
durchdachte Kampagnenarchitektur entscheidet dariber, ob du skalieren kannst
oder in Attribution-Chaos versinkst.

Ein klarer Funnel ist Pflicht. Kein , Alles auf Conversion“-Ansatz, sondern
ein abgestimmtes Zusammenspiel aus Awareness, Consideration und Conversion.
Jeder Funnel-Step hat seine eigenen Targets, KPIs und Kampagnentypen.
Beispiel:

e Top of Funnel (TOFU): Zielgruppenaufbau, Video Views, Engagement,
Impression Share

e Middle of Funnel (MOFU): Retargeting, Website Interactions, Lead Magnet
Downloads

e Bottom of Funnel (BOFU): Conversion, ROAS, Cost per Acquisition (CPA)

Die groRte Todsunde im Performance Marketing? Alle Kampagnen auf direkte
Conversion zu optimieren. Das funktioniert bei warmen Zielgruppen — aber
nicht bei neuen Markten oder kalten Leads. Hier brauchst du Sequenzen,
Touchpoints und ein genaues Verstandnis deiner Customer Journey.

Und KPIs? Die mussen differenziert werden. Klar, ROAS (Return on Ad Spend)
ist wichtig — aber wird oft falsch interpretiert. Ein hoher ROAS bei
minimalem Budget ist nutzlos. Ein niedriger ROAS bei aggressiver Skalierung
kann strategisch sinnvoll sein. Es kommt auf den Kontext an: CAC (Customer
Acquisition Cost), LTV (Lifetime Value), CLV/CAC-Ratio — das sind die echten
Steuerungsgroflen.

Attribution, Tracking und
Datenqualitat: Der wahre
Performance-Hebel

Wenn du nicht weiRt, woher deine Conversions wirklich kommen, kannst du auch
gleich wirfeln. Attribution ist kein Luxus, sondern die Grundlage jeder

Performance-Strategie. Und nein, Google Ads oder Facebook Conversions zahlen
nicht — zumindest nicht isoliert. Wer heute noch auf Last-Click-Attribution



vertraut, sollte sein Marketing-Budget direkt in einen Schredder werfen.

Die Realitat: Du brauchst ein sauberes, kanallbergreifendes Tracking-Setup.
Dazu gehdren:

e Consent-Management-System (CMP), das DSGVO-konform und technisch robust
ist

e Server-Side Tracking (z. B. Uber Google Tag Manager Server Container
oder Stape.io)

e Google Analytics 4 (GA4) mit korrekt konfigurierten Events und
benutzerdefinierten Conversions

e Conversion API (CAPI) bei Meta, Enhanced Conversions bei Google Ads

e Attributionsmodell (z. B. Data-Driven oder Position-Based), das
kanalubergreifend funktioniert

Wichtig: Tracking ist keine einmalige Einrichtung. Es ist ein dynamisches
System, das regelmaBig uberprift, angepasst und getestet werden muss.
Anderungen an der Website, neue Cookies, Browser-Updates — alles kann dein
Setup zerschieBen. Wer hier nicht wachsam ist, verliert Daten — und damit die
Kontrolle Uber seine Performance.

Wer es ernst meint, arbeitet mit einem Tagging-Konzept, einem sauberen Data
Layer und regelmaBigen Tracking-Audits. Alles andere ist Kosmetik und wird
dir spatestens dann um die Ohren fliegen, wenn du skalieren willst.

Budgetverteilung, Skalierung
und Automatisierung: So
steuerst du Kampagnen wirklich

Die meisten Kampagnen scheitern nicht an Kreativitat oder Targeting — sondern
an mangelhafter Budgetsteuerung. Wer sein Budget starr oder nach Bauchgefihl
verteilt, verbrennt Geld. Punkt. Ein Performance Marketing Manager muss
Budget dynamisch allokieren — nach Performance, Funnel-Stage und saisonalem
Kontext.

Die richtige Vorgehensweise:

1. Initiales Testing: Split-Budget auf unterschiedliche Kampagnenansatze,
Creatives und Zielgruppen

2. Scaling-Phase: Budget in Kanale mit stabiler Performance verschieben,
ROAS und CAC im Auge behalten

3. Optimierungsschleifen: Regelmalige Budget-Adjustierung auf Basis von
real-time KPIs

Automatisierung hilft — aber nur, wenn du weiflt, was du tust. Smart Bidding
in Google Ads (z. B. Target ROAS oder Max Conversion Value) funktioniert nur
mit ausreichend Daten. Wer zu frih automatisiert, lbergibt die Kontrolle an
einen Algorithmus ohne Feedback-Loop.



Skalierung heiBft nicht: ,mehr Budget”. Es heiRt: Mehr Effizienz bei gleicher
oder besserer Performance. Das erreichst du durch Creative-Rotation, Ad
Fatigue Monitoring, Zielgruppen-Expansion und Testing auf neuen Plattformen
(z. B. TikTok, Pinterest, Reddit Ads — je nach Zielgruppe).

First-Party-Daten, Retargeting
und die Post-Cookie-Ara

2025 ist der Third-Party-Cookie endgiltig Geschichte (zumindest im Chrome-
Universum). Wer weiterhin auf Pixel-only-Tracking und klassische Retargeting-
Listen setzt, hat das Memo verpasst. Die Zukunft heift: First-Party-Daten.
Und wer die nicht hat, verliert.

Was du brauchst:

e CRM-Datenbank mit segmentierbaren Kundenprofilen

e Newsletter-Opt-ins mit echtem Value Proposition (kein 5 €-Rabatt-
Blodsinn)

e Custom Audiences aus Website- und App-Events (serverseitig getrackt)

e Lookalike Audiences basierend auf echten Conversion-Daten

Retargeting funktioniert nicht mehr wie fruher. Einfach nur ,Besucher X
bekommt Anzeige Y“ ist tot. Heute brauchst du dynamische Retargeting-
Strategien, die Content, Zeitfenster und Funnel-Stufe berilicksichtigen.
Beispiel: Jemand hat ein Produkt in den Warenkorb gelegt, aber nicht gekauft?
Dann braucht er nicht dieselbe Anzeige zehnmal, sondern ein Incentive, einen
FAQ-Artikel oder ein Kundenreview-Video.

Und ja, dieser ganze Kram muss DSGVO-konform sein. Wer hier auf windige
Anbieter oder intransparente Datenquellen setzt, riskiert nicht nur BuBgelder
— sondern auch den Verlust seiner Werbekonten.

Fazit: Performance Marketing
1st kein Ads-Klickspiel — es
ist High-End-Strategie

Ein Manager im Performance Marketing ist kein Werbeanzeigen-Schubser. Er ist
Analyst, Stratege, Techniker und Controller in Personalunion. Wer hier
bestehen will, braucht ein tiefes Verstandnis fur Daten, Plattformen, User
Journeys und Skalierungstechniken. Und vor allem: die Fahigkeit,
Entscheidungen anhand von Fakten zu treffen — nicht anhand von Trends,
Agentur-Claims oder Bauchgefuhlen.

Die Zeiten, in denen man mit ein bisschen Google Ads und Facebook-Boosting
durchkam, sind vorbei. Heute zahlt Struktur, Prozess, Technik und ein
verdammt gutes Verstandnis fir die Mechanik von digitalem Wachstum. Wer das



nicht liefert, wird ersetzt. Von jemandem, der es kann. Willkommen in der
Realitat. Willkommen bei 404.



