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MANAGEMENT SUMMARY

Mehr Beobachtungen aus Werbung kénnen ein Intervall verengen, ohne die richtige Handlung zu verandern.
Johnson, Lewis und Reiley untersuchen Datenvolumen und Versuchsdesign in Werbeexperimenten und zeigen,
warum Varianz, Effektgrofie und die relevante Entscheidungsschwelle zdhlen. Wernerfelt, Tuchman, Shapiro
und Moakler schatzen in einem randomisierten Experiment mit mehr als 70.000 Werbetreibenden auf Facebook
und Instagram den Wert von Offsite-Daten zur Conversion-Optimierung. In ihrem berichteten Kontext steigt der
Median der Kosten pro zusatzlichem Kunden von 38,16 Dollar bei Kaufoptimierung auf 49,93 Dollar bei Klickopti-
mierung, also um 31 Prozent. Der Beitrag entwickelt eine Priifsicht fiir Testwert. Er analysiert keine aktuelle
Kampagne und liefert keine universelle Stichprobenregel.
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Sﬂ Mehr Werbebeobachtungen garantieren keine besseren Entscheidungen




Mehr Werbedaten konnen eine Schatzung praziser machen, ohne die Entscheidung zu verbessern.

Die kurze Antwort lautet: Eine weitere Beobachtung hat nur dann Entscheidungswert, wenn sie unter der Varianz
und EffektgroRe des Tests eine relevante Wahl zu vertretbaren Kosten veréandern kann. Eine grof3e Stichprobe ist
noch keine Managementaussage. Sie ist ein Input fiir einen Test, dessen Nutzen von der Handlungsschwelle ab-

hangt.

Johnson, Lewis und Reiley untersuchen, wie Datenvolumen und Versuchsdesign die Power von Werbeexperimen-
ten beeinflussen. Ihre Evidenz spricht dafiir, Tests an statistischer Power und Entscheidungswert auszurichten,
statt automatisch anzunehmen, dass mehr Beobachtungen bessere Managementinformation erzeugen. Werner-
felt, Tuchman, Shapiro und Moakler liefern eine ergdnzende empirische Grenze. In einem randomisierten Experi-
ment mit mehr als 70.000 Werbetreibenden auf Facebook und Instagram schatzen sie den Wert von Offsite-Daten
zur Conversion-Optimierung. Im berichteten Kontext steigt der Median der Kosten pro zusatzlichem Kunden von
38,16 Dollar bei Kaufoptimierung auf 49,93 Dollar bei Klickoptimierung, also um 31 Prozent. Die Quellen beant-
worten unterschiedliche Fragen. Zusammen zeigen sie, warum Datenvolumen und Datenwert keine Synonyme

sind.

Warum muss das Design von Werbemessungen mit wirtschaftli-
chen Entscheidungsschwellen beginnen?

Stell dir vor, eine Flihrungskraft wahlt zwischen zwei Werbehandlungen. Die erste ist teurer, kann aber wertvolle-
re Conversions erzeugen. Die zweite ist einfacher zu beobachten, optimiert aber méglicherweise ein schwacheres
Signal. Mit wachsendem Datensatz wird der geschatzte Unterschied praziser. Es bleibt die Frage, wie grol? der Un-
terschied sein muss, damit die Handlung wechselt.
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Tabelle 1 Warum muss das Design von Werbemessungen mit wirtschaftlichen Entscheidungsschwellen beginnen?

Testfeld

Frage

Warum es zahlt

Entscheidung

Minimale relevante Effektgrofle

Varianz

Power

Beobachtungskosten

Handlungsschwelle

Zuldssige Aussage

Welche Handlung @ndert sich, wenn
sich die Evidenz bewegt?

Wie groR muss der Unterschied sein,
damit er zahlt?

Wie rauschend ist das Ergebnis unter

diesem Design?

Welche Wahrscheinlichkeit, die rele-
vante Wirkung zu erkennen, wird be-
notigt?

Was kosten weitere Beobachtungen
oder langere Nachbeobachtung?

Ab welchem Ergebnis andert sich die
Empfehlung?

Was kann die Evidenz tragen?

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Ohne Handlung hat Préazision keinen be-
nannten Zweck.

Ein statistisch sichtbarer Effekt kann
wirtschaftlich unbedeutend sein.

Weitere Beobachtungen helfen bei un-
terschiedlichem Rauschen unterschied-
lich.

Der Test sollte auf den wichtigen Effekt
ausgerichtet sein.
Information bendtigt Zeit, Aufmerksam-

keit und Chancen.

Die Schwelle Ubersetzt Schatzung in
eine Handlungsregel.

Ein Testergebnis ist keine universelle
Marketingregel.

Die Priifsicht trennt Signifikanz und Nutzen. Ein sehr enges Intervall um einen kleinen Effekt muss keine Anderung

rechtfertigen. Ein breiteres Intervall um einen moéglicherweise wichtigen Effekt kann weitere Daten, eine gestufte

Entscheidung oder einen begrenzten Test rechtfertigen. Beides sind vertretbare Ergebnisse, wenn die Handlungs-

regel explizit ist.
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Abbildung 1 Die Priifsicht flir Werbetestwert
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,Dieser Test informiert
diese Wahl.“

,Diese Effektgrofie zahlt
an der Schwelle.”

»,Das Design hat Power
fiir den wichtigen
Effekt.”

»Weitere Daten lohnen
sich unter diesen
Kosten.“

,Die Schatzung tiber-
schreitet die Regel oder
nicht.“

,Die Evidenz tragt diese
begrenzte Aussage.“

Der Test hat keine be-
nannte Entscheidung.

Jeder statistisch erkenn-
bare Unterschied gilt als
nutzlich.

StichprobengroRe wird
aus einer anderen Kampa-
gne kopiert.

Datenvolumen gilt als

kostenlos.

Ein Intervall wird ohne
Handlungsregel berichtet.

Ein Experiment wird zur
universellen ROI- oder

Stichprobenregel.

Eigener Entscheidungsrahmen auf Grundlage von Johnson, Lewis und Reiley (2017) sowie Wernerfelt, Tuchman, Shapiro und Moakler (2025). Schwellen
und Beispielanweisungen sind synthetisch; die Plattformbefunde bleiben auf ihre Studien begrenzt.

Warum muss die statistische Power auf wirtschaftlich relevante Ef-
fekte ausgerichtet sein?

Johnson, Lewis und Reiley untersuchen Datenvolumen und Versuchsdesign in Werbeexperimenten. Grofie Werbe-
experimente konnen prazisere Schatzungen liefern, doch der Wert weiterer Daten hangt von Varianz, EffektgroRRe
und der relevanten Entscheidungsschwelle ab. Das ist ein Methodenpunkt mit einer wirtschaftlichen Folge.

Wenn der relevante Effekt im Verhaltnis zum Rauschen grof} ist, kann ein moderater Test informativ sein. Wenn
der Effekt klein oder das Ergebnis stark variabel ist, kann selbst ein viel grofierer Test die Handlung offen lassen.
Weitere Beobachtungen haben in diesen beiden Situationen einen unterschiedlichen Wert. Eine Stichprobenzahl
ohne Varianz und minimale relevante EffektgréRe beantwortet die Entscheidungsfrage nicht.

Auch das Versuchsdesign beeinflusst die Power. Randomisierungseinheit, Ergebnisdefinition, Nachbeobach-
tungsfenster und Vergleich bestimmen, was eine Beobachtung beitragt. Ein langeres Fenster kann ein relevantes
Ergebnis sichtbar machen, aber die Handlung verzégern. Ein detaillierteres Ergebnis kann Heterogenitat zeigen,
aber mehr Rauschen erzeugen. Das Design sollte daher mit der Entscheidung und nicht nur mit der Zahl erreichter
Konten oder Impressionen beschrieben werden.

Die richtige Frage lautet nicht ,Wie viele Beobachtungen haben wir?“, sondern ,Welche Handlung kann dieses De-
sign ausreichend gut erkennen, damit sie sich andert?* Dadurch wird die Schwelle sichtbar.
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Wie schaffen Werbeexperimente Mehrwert jenseits reiner Punkt-
schatzungen?

Wernerfelt, Tuchman, Shapiro und Moakler schatzen den Wert von Offsite-Daten zur Conversion-Optimierung in
einem randomisierten Experiment mit mehr als 70.000 Werbetreibenden auf Facebook und Instagram. In ihrem
berichteten Kontext steigt der Median der Kosten pro zusatzlichem Kunden von 38,16 Dollar bei Kaufoptimierung
auf 49,93 Dollar bei Klickoptimierung, also um 31 Prozent. Das Ergebnis ist an Plattform und Ergebnis gebunden.
Es besagt nicht, dass jedes zusatzliche Conversion-Signal denselben Wert hat.

Die Quelle berichtet auRerdem, dass der Verlust von Offsite-Daten kleinere Werbetreibende lberproportional
schadigt und dass kaufoptimierte Anzeigen im berichteten Sechsmonats-Follow-up mehr langfristige Kunden pro
Dollar erzeugen. Damit wird die Datenwertfrage konkret. Die Information verandert, worauf die Plattform opti-
mieren kann, und verandert in diesem Kontext das berichtete Ergebnis der Kundengewinnung.

Die Unterscheidung ist wichtig. Mehr Beobachtungen eines schwacheren Signals konnen die Prazision um dieses
Signal erhdhen, ohne das Signal wertvoller zu machen. Bessere Offsite-Conversion-Information kann das Opti-
mierungsziel verandern. Beides sollte nicht unter ,mehr Daten“ zusammengefasst werden.

Die zuldssige Aussage ist begrenzt: Im berichteten randomisierten Experiment waren Offsite-Kaufdaten mit nied-
rigeren medianen Kosten pro zusatzlichem Kunden als Klickoptimierung verbunden, und der berichtete Daten-
verlust traf kleinere Werbetreibende liberproportional. Der starkere Satz ,,Kaufoptimierung verbessert immer den
Werbe-ROI“ liegt auRerhalb der Quellengrenze.

Warum stellen statistische Signifikanz und 6konomischer Ertrag
getrennte Priifungen dar?

Ein Test kann die statistische Priifung bestehen und die wirtschaftliche Priifung nicht. Eine Schatzung kann prazi-
se genug sein, um eine Nullhypothese ohne Unterschied zurlickzuweisen, wahrend der Unterschied kleiner ist als
der Mindestwert flr kreative Produktion, Budgetverschiebung oder einen operativen Wechsel. Das Ergebnis ist im
statistischen Modell real, aber nicht zwingend entscheidungsrelevant.

Ein Test kann die statistische Priifung auch verfehlen und trotzdem eine Fortsetzung rechtfertigen. Wenn der
mogliche Effekt grol® genug ist und eine weitere Beobachtung wenig kostet, kann zusatzliche Evidenz einen posi-
tiven erwarteten Entscheidungswert haben. Die Fiihrungskraft sollte dann sagen, dass die Evidenz fiir die aktuelle
Regel nicht ausreicht, statt die unsichere Schatzung in einen negativen Befund zu verwandeln.

Darum gehort die Handlungsschwelle neben das Konfidenzintervall. Das Intervall beschreibt die Unsicherheit
Uber die Schatzung unter dem Design. Die Schwelle beschreibt, was die Organisation zu tun bereit ist. Beide Fra-
gen hangen zusammen, sind aber nicht identisch.
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Wie durchlaufen Marketingentscheider eine synthetische
Budget-Entscheidungssequenz?

Nimm einen synthetischen Test, der zwei Optimierungssignale vergleicht. Das Team definiert eine minimale rele-
vante Senkung der Kosten pro zusatzlichem Kunden und eine Qualitatspriifung nach sechs Monaten. Die erste
Stichprobe liefert eine Schatzung, deren Intervall die Handlungsschwelle iberschreitet. Das Team hat drei Optio-

nen: die aktuelle Handlung beibehalten, weitere Beobachtungen sammeln oder eine begrenzte Nachbeobach-
tung mit besserer Ergebnisdefinition durchfiihren.

Die Wahl hangt von Varianz, Kosten und den Folgen eines Fehlers ab. Ist die Nachbeobachtung giinstig und die
Entscheidung reversibel, konnen weitere Daten sinnvoll sein. Verzogert das Datenfenster eine zeitkritische Hand-
lung oder ist der Test teuer, kann die Schwelle eine gestufte Entscheidung nahelegen. Keine dieser Optionen folgt
allein aus der Stichprobengrofie.

Das Beispiel ist synthetisch. Es schatzt kein Kampagnenergebnis. Es zeigt, wie eine Priifsicht ein statistisches Re-
sultatin einen Entscheidungsvermerk libersetzt, ohne den Vermerk zur universellen Regel zu erklaren.

Welche Governance-Sequenz steuert die Freigabe und Skalierung
von Werbetests?

Nutze diese Sequenz, bevor ein Experimentergebnis in eine Kampagnen- oder Messentscheidung eingeht:

1 Benenne die Handlung, die sich andern kdnnte, und ob die Anderung reversibel ist.

2 Definiere minimale relevante Effektgrof3e, Ergebnis und Zeithorizont.

3 Beschreibe Randomisierungseinheit, Vergleich, Ergebnis, Varianz und Nachbeobachtungsfenster.
4 Wahle das Powerziel fiir den relevanten Effekt und kopiere keine allgemeine Effektgrofie.

5 Bewerte Daten-, Zeit- und Opportunitatskosten einer Fortsetzung.

6 Schreibe die Schwelle fiir einen Handlungswechsel und die Regel fiir ein unklares Ergebnis.

7 Halte Prazision, praktische Wirkung, wirtschaftlichen Wert und Langzeitergebnis getrennt.

8 Benenne Plattform, Werbetreibendenpopulation, Kennzahl und Zeitraum vor jeder Verallgemeinerung.

Diese Sequenz macht nicht jedes Experiment effizient. Sie macht aber priifbar, warum weitere Daten gesammelt
werden. Das ist das relevante Upgrade, wenn ein Datensatz schneller wachst als die Entscheidungsdisziplin drum-
herum.

Wo liegen die empirischen Grenzen von Stichprobenberechnungen
fiir Werbetests?

Die beiden Quellen analysieren keine aktuelle Kampagne, liefern keinen universellen Stichprobenrechner und zei-
gen nicht, dass mehr Beobachtungen immer mehr wirtschaftlichen Wert erzeugen. Wernerfelt und Kollegen be-
richten ein begrenztes randomisiertes Experiment mit mehr als 70.000 Werbetreibenden auf Facebook und Insta-
gram, mit den genannten Optimierungs- und Sechsmonatsgrenzen. Johnson, Lewis und Reiley liefern eine Metho-
dengrenze zu Power, Varianz, Effektgrofie und Entscheidungsschwellen.
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Die Stopregel ist konkret: Gib ,,Mehr Werbedaten verbessern die Entscheidung® erst frei, wenn Handlung, minima-
le relevante EffektgroRRe, Varianz, Power, Beobachtungskosten und Schwelle benannt sind. Fehlen diese Felder,
kann der Datensatz trotzdem wachsen. Sein Entscheidungswert ist noch nicht gezeigt.

Die Grenze der Beobachtungsmenge gehort neben das Attributionsmodell mit Kontrafaktum und die Inkrementa-
litatsillusion sowie die methodische Anforderung, dass gestaffelte Difference-in-Differences ein Kohortenzeit-Esti-
mand braucht, um negative Gewichtungen bei zeitversetzten Rollouts zu verhindern.
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