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Executive Summary

Das vierte Quartal 2025 ist fiir den deutschen Mittelstand ein Wendepunkt, an dem sich entscheidet, wer im hartesten
Marktumfeld bestehen kann. Die Konsumenten sind anspruchsvoller denn je: Sie suchen gezielt nach Qualitat und Ver-
trauen, nicht nur nach dem gtinstigsten Preis. Gleichzeitig sind die Budgets knapp und der Effizienzdruck hoch - jeder

investierte Euro muss nachweisbar wirken.

Der Schlissel zum Erfolg liegt in der konsequenten, kanallibergreifenden Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz und
Daten. Google und Microsoft sind heute Full-Funnel-Okosysteme, die von der ersten Inspiration bis zur Conversion alle
Phasen der Customer Journey abdecken.

Amazon ist nicht mehr nur Marktplatz, sondern ein komplexes Zusammenspiel aus Deal-Events, Content und Perfor-
mance-Werbung, das im Q4 sein volles Potenzial entfaltet.

Social- und Video-Plattformen wie Meta, TikTok und Reddit sind ldngst keine reinen Branding-Kanéle mehr, sondern
echte Wachstumsmotoren, die mit KI-gestltzten Tools und kreativen Formaten gezielt Umsatz und Profitabilitat stei-

gern.

Nur Unternehmen, die ihre Marketingaktivitaten tber alle Kanale hinweg orchestrieren, Budgets agil und performance-
basiert steuern und auf saubere, eigene Daten setzen, kdnnen in der verlangerten und fragmentierten Peak-Saison
sichtbar bleiben und profitabel wachsen. Silo-Denken, starre Budgetierung und undifferenzierte Rabattaktionen fihren
dagegen zu Streuverlusten und Umsatzrickgang.

Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist zudem die Sichtbarkeit in KI-generierten Antworten: Immer mehr Kaufentschei-
dungen werden durch Al Overviews und Chatbots beeinflusst, klassische Suchergebnisse verlieren an Bedeutung.
Unternehmen mussen ihre Inhalte so strukturieren, dass sie in diesen neuen Antwortformaten prasent und zitierfahig

sind — mit klaren, vertrauenswdrdigen Informationen aus den richtigen Drittquellen.
Das Whitepaper liefert einen klaren Fahrplan: Wer jetzt auf eine integrierte, KI-gestitzte Full-Funnel-Strategie setzt,

kanallibergreifend denkt und seine Datenhoheit sichert, sichert sich nicht nur kurzfristige Umsatzpotenziale, sondern
auch eine starke Ausgangsposition fiir das Geschaftsjahr 2026.
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Effizienzdruck, Wertewandel, KI-
Disruption: lhr Fahrplan durch das an-
spruchsvoliste Quartal des Jahres

Die makro6konomischen Signale fir Deutschland senden einen vorsichtigen Optimismus aus.

Doch in den Entscheiderebenen des deutschen Mittelstands und in den Marketingabteilungen herrscht eine andere
Realitat: Die Budgets bleiben nach fordernden Jahren angespannt, der Effizienzdruck ist enorm, und jeder investierte
Euro steht unter strengster Beobachtung. Genau dieses Spannungsfeld - steigende Markterwartungen treffen auf
begrenzte Ressourcen - macht das vierte Quartal 2025 zu einem strategischen Wendepunkt.

Gleichzeitig befindet sich die gesamte Branche in einem fundamentalen Umbruch. Technologische Disruptionen durch
kiinstliche Intelligenz und ein nachhaltig verandertes Verbraucherverhalten haben die alten Spielregeln auBer Kraft
gesetzt.

Wer jetzt glaubt, mit dem Marketing-Playbook von vor zwei Jahren erfolgreich sein zu kénnen, lduft Gefahr,
nicht nur die wichtigste Saison des Jahres zu verpassen, sondern auch ohne jeglichen Riickenwind in ein
herausforderndes Geschéftsjahr 2026 zu starten.

Als Smarketer Group, das fihrende Netzwerk spezialisierter Digitalagenturen, analysieren wir diesen Wandel taglich an
der Front - in den Daten von Uber 1.500 Kunden. Dieses Whitepaper ist mehr als eine Sammlung von Trends. Es ist lhr

strategischer Fahrplan durch die Komplexitat des modernen Marktes.

Wir schaffen Klarheit und definieren die drei unumstéBlichen Saulen, auf denen Ihr Erfolg im Q4 2025 aufgebaut sein

muss.

Obwohl das allgemeine Konsumklima laut HDE Consumer Barometer ein Ein-Jahres-Hoch erreicht hat, hat die Infla-

tion eine nachhaltige Lektion erteilt.
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Der deutsche Verbraucher ist geschult, kritischer und anspruchsvoller geworden. Die einfache Formel ,billig gewinnt”

hat ausgedient.

Unsere Daten belegen eine tiefgreifende Verschiebung in den Kaufkriterien: Die Qualitat eines Produkts hat als Ent-
scheidungsfaktor um 7 Prozentpunkte zugelegt und steht mit 32 % Relevanz nun fast auf einer Stufe mit dem Preis
(33 %).

Im Vergleich zum letzten Monat:

Preis -1Pp
Qualitat +7Pp
Nachhaltigkeit -2Pp
Kundenbewertungen +0Pp
Liefermdglichkeiten/Schnelligkeit -2Pp
Quelle: Google Consumer Sur-
Empfehlung eines Freundes -3pp vey, Allgemeines Einkaufsverhal-
ten, 3.-5. Juli 2024, Deutschland,
n=648.

Unterstiitzt wird der Trend hin zu mehr Qualitdt auch durch die erhéhte Bereitschaft Impulsk&dufe zu tatigen (+4 %),

wahrend die SparmaBnahmen bei vielen Verbrauchern zuriickgeschraubt werden (-7 %).

Im Vergleich zum letzten Monat:

enkaute cerzetspoman nampisy [ 2% +app
leh prabere gerne neue Handler/Marken aus _ 13% “ep
Ich génne mir derzeit Einkaufe - 12% -3Pp
Quelle: Google Consumer Sur-
Keine deroben gerannien Aussacen ([N 1% 1P vey, Allgemeines Einkaufsverhal-
ten, 3.-5. Juli 2025, Deutschland,
n=648.
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Dies ist die Geburtsstunde des ,Wert-Suchers": ein Konsument, der nicht den niedrigsten Preis, sondern das beste

Preis-Leistungs-Verhaltnis sucht und bereit ist, fir Langlebigkeit und Vertrauen zu bezahlen.

Dieses neue Wertbewusstsein trifft auf ein verandertes Timing. Die Jagd nach Angeboten ist kein konzentrierter Sprint

mehr, sondern ein monatelanger Marathon.

o Der friihe Start: Die Analyse der Vorjahre zeigt unmissverstandlich, dass die Recherchephase fiir das Weih-
nachtsgeschaft immer friiher beginnt. Bereits 2024 lag das friihe Interesse an ,Black Friday” um 48 % hoher als

im Vorjahr.

« Die ausgedehnte Saison: Die Nachfrage verteilt sich liber einen langeren Zeitraum. Der sogenannte ,Fake Fri-

day" - der Freitag eine Woche vor dem eigentlichen Black Friday — erreichte bereits 80 % des Suchinteresses des

Haupttages.

Der
Hohepunkt
begann
friher

48 % hohere friihe’
Nachfrage nach
Black Friday im Jahr
2024, mit einer
endgiiltigen Q4-
Nachfrage, die 27 %
héher ist als 2023.

Quelle: Accelerate with Google

hoheres frithes
Interesse im Jahr 2024

80 % des Black-Friday-

Interesses im Jahr 2024

im Vergleich zu 62 % im
Jahr 2023

Wir sehen einen ersten Anstieg
der Black-Friday-Suchen,
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Fake Friday

.Fake Friday" ver-
zeichnete die zweit-
hochste Nachfrage,
mit 80 % Suchin-
teresse fiir ,Black
Friday' im Vergleich
zum tatsachlichen
Black-Friday-Tag

Die Menschen erwarten zu-
nehmend, dass Black-Friday-An-
gebote mindestens eine Woche
vor dem Black Friday starten,
was zu einem enormen Anstieg

des Suchinteresses an diesem
Tag flhrt.

Das Learning daraus ist ein strategisches Mandat: Wer seine Marketingaktivitdten und Budgets erst im November

hochfahrt, ist zu spat. Sie verpassen die entscheidende Phase, in der Meinungen gebildet, Shortlists erstellt und Kauf-

entscheidungen vorbereitet werden.

Die Herausforderung besteht darin, mit knappen Budgets eine dauerhafte Prasenz zu sichern (,Always On“) und

eine Botschaft zu senden, die den neuen Wert-Anspruch der Konsumenten trifft. Eine undifferenzierte Rabattkommu-

nikation verpufft wirkungslos bei einer Zielgruppe, die gelernt hat, genauer hinzusehen.

www.smarketer.group
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Die zweite groBe Kraft, die das Q4 2025 definiert, ist die unaufhaltsame Integration von kiinstlicher Intelligenz in alle
Marketingprozesse. Kl ist kein optionales Add-on mehr, sondern wird zum operativen Betriebssystem fir jedes wett-

bewerbsfahige Unternehmen.

Wie Kl die Spielregeln verandert:
« Das Suchverhalten wird neu definiert: KI-Systeme agieren zunehmend als intelligente Filter und Kuratoren zwi-
schen dem Nutzer und den Webinhalten. An die Stelle von zehn blauen Links treten zusammenfassende, kontext-

sensitive Antworten, in dem auch Werbeanzeigen ihren Platz finden.

» Marketingteams werden zu strategischen Piloten: Kl automatisiert zeitintensive, manuelle Aufgaben - von der
Gebotssteuerung lber das Kampagnen-Setup bis hin zur Erstellung von hunderten Anzeigenvarianten. Der Fokus
verlagert sich von der manuellen Ausfiihrung zur strategischen Steuerung: Welche Daten fittern wir in die KI?
Welche kreativen Impulse geben wir vor? Wie interpretieren wir die Ergebnisse, um die Geschaftsziele zu errei-

chen?
Parallel zu diesem technologischen Sprung vollzieht sich ein struktureller Wandel beim Tracking.

Die Konsequenzen sind direkt und im Q4 besonders spiirbar:

° Mit optimaler Datengrundlage kdnnen Sie Ihre profitabelsten Kundensegmente mit maBgeschneiderten Ange-
boten zur richtigen Zeit ansprechen. Sie kdnnen Budgets dynamisch auf die performantesten Kampagnen lenken
und lhren ROI maximieren.

° Mit unzureichenden Daten agieren Sie im Blindflug. Sie investieren Budgets in irrelevante Zielgruppen, lhre Per-
sonalisierungsversuche bleiben oberflachlich, und Sie kdnnen den wahren Erfolg lhrer MaBnahmen nicht messen.

Im Q4, wo jeder Euro zahlt, flihrt dies unweigerlich zu verpassten Chancen und verbranntem Kapital.

Die Vorstellung einer linearen Customer Journey ist ein Relikt aus einer einfacheren Zeit. Der moderne Kunde bewegt

sich flieBend und selbstverstandlich zwischen einer Vielzahl von Plattformen und Touchpoints.
Die Datenlage ist hier eindeutig: Bei 86 % aller Kaufentscheidungsprozesse ist mindestens eine Google-Plattform

involviert, und die junge Zielgruppe (Gen Z) zieht 10 oder mehr verschiedene Informationsquellen fiir ihnre Recherche

heran.
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66 %

Verhaltensweisen haben der E-Commerce-Verkaufe in
. . . Deutschland erfolgten tber mobile
sich vermischt und wahrend Gerite.

der Feiertage intensiviert.

52 %

kaufen flir 3 oder mehr Personen

49 % geichzsig on

63 % der Gen Z nutzen

sagen, dass ihr Verhalten wahrend der Feier- 1 o +

tage noch starker vermischt ist.
Ressourcen gleichzeitig flir den
Weihnachtseinkauf.

Quelle: Google IPSOS, 2024 DE Holiday Study, Jan 2025. (2) HDE Online Monitor 2025. HDE survey 2024. (3) Google Holiday Shopping 2023.
Basis: Holiday Shoppers n=8466.

Die Reise beginnt vielleicht mit einer Inspiration auf Meta, flihrt liber eine detaillierte Suche auf Google und Microsoft,

wird durch Creator-Reviews auf YouTube validiert und endet mit einem Kauf auf Amazon oder im eigenen Online-Shop.

In diesem komplexen Netz ist isoliertes Kanal-Marketing der gréBte Feind der Effizienz. Erfolg im Q4 erfordert eine

holistische Orchestrierung, bei der alle Kandle wie die Instrumente eines Ensembles zusammenspielen.

» Die Basis ist eine integrierte Strategie: Dies gelingt nur, wenn die Strategie nicht in Kanal-Silos, sondern in
Phasen der Kundenreise denkt. Eine zentrale Datenplattform, die Signale aus allen Kandlen zusammenfuhrt, ist
die technische Voraussetzung, um den Kunden uber alle Touchpoints hinweg wiederzuerkennen und konsistent

anzusprechen.

« Budgetallokation muss agil sein: Eine Budgetverteilung, die wirklich auf das Unternehmen einzahlt, kann nicht
starr sein. Sie muss performance-basiert und dynamisch sein. Anstelle von fixen Budgets fiir Kanal A und B
werden flexible Pools geschaffen. Steigt der ROAS in einem Kanal, wird das Budget in Echtzeit dorthin verlagert.
Diese Agilitat ist mit knappen Ressourcen lUberlebenswichtig.

« Die Full-Funnel-Strategie muss gelebt werden: Es geht darum, die Starken jedes Kanals gezielt fir die jeweilige
Phase der Kundenreise zu nutzen. Reichweitenstarke Video- und Social-Kanale schaffen die Nachfrage an der
Spitze des Trichters (Awareness), wahrend gezielte Such- und Shopping-Kampagnen diese Nachfrage am unte-

ren Ende in messbare Verkdufe umwandeln (Conversion).

Diese Orchestrierung uber viele Kanale hinweg erfordert eine zentrale Steuerung und tiefgreifende Expertise in jeder

einzelnen Disziplin. Wer hier versucht, alles allein zu machen, verliert schnell den Uberblick.

Der Schlissel liegt in einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit, die die Komplexitat beherrschbar macht und sicher-

stellt, dass Ihre Marke lber alle Kanale hinweg mit einer einzigen, starken Stimme spricht.

www.smarketer.group 8
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Uber Smarketer Group

Smarketer Group ist Ihr Partner flr digitale Strategieberatung mit integrierter Expertise auf allen relevanten Online-Ka-
nalen. Wir vereinen Spezialagenturen fir Google Ads, Amazon Advertising, Social Media, Data Management und mehr

- so erhalten Sie keinen Bruch in Botschaft, Budget oder Performance.

Unser Ansatz: strategische Tiefenanalyse, datenfundierte Planung und operatives Handeln — alles synchronisiert tiber
Kanale hinweg. Sie profitieren von effizienten Prozessen, stringenter Customer Journey und stimmigem Markenerleb-

nis, das nicht nur sichtbar ist, sondern Wirkung zeigt.

Wir denken uber kurzfristige Conversion hinaus und legen Wert auf nachhaltiges Wachstum. Dabei setzen wir auf

Partnerschaft, Weitsicht und operative Exzellenz.

Kontaktieren Sie uns:

Smarketer Holding GmbH
Salzufer 8
10587 Berlin, Germany

Tel.: +49 (0)30 577 008 123

Mail: info@smarketer.group

JETZT GESPRACH VEREINBAREN

www.smarketer.group 9
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Wie Sie mit Kl und
Prazision im SEA
das Q4 dominieren

Was friiher als ,.Suchmaschinenmarketing” begann, ist heute zu etwas voéllig anderem geworden: zu kompletten
Marketing-Okosystemen, die jeden Moment der Customer Journey orchestrieren kénnen. Google und Microsoft
haben sich von reinen Antwort-Maschinen zu proaktiven Nachfrage-Generatoren entwickelt, die sowohl die erste In-
spiration als auch die finale Conversion abdecken.

Dieses Kapitel zeigt Ihnen, wie Sie Google und Microsoft als das nutzen, was sie heute wirklich sind: Ihre strategi-
schen Partner fiir die volistandige Customer Journey, von der ersten unbewussten Inspiration bis zum finalen Kauf-
abschluss.

Wahrend Google Ads und Microsoft Advertising historisch als ,Pull“-Kanale galten, die bestehende Nachfrage beant-
worten, bieten sie heute Full-Funnel-Losungen, die sowohl Nachfrage generieren als auch konvertieren. Beide Kandle

haben ihr Produktportfolio deutlich erweitert, um die veranderten Begebenheiten der Customer Journey zu reagieren.

Verbraucher zeigen diese Verhaltensweisen verstarkt
im goldenen Quartal (Q3 vs. Q4 2024)...

o = G
+24 % +15% +88 %

Anstieg der Aufrufe von Anstieg von Retail-Views. Anstieg der Suchklicks fir
Shorts. Rabatte und Aktionen.

Quelle: Google Retail Index Deutschland Juli 2025

www.smarketer.group 10
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Google ‘s Okosystem umfasst unter anderem YouTube fiir Awareness, Demand Gen fiir Consideration, Perfor-
mance Makx fiir Kl-unterstiitzte Full-Funnel-Kampagnen und klassische Suche sowie Shopping Anzeigen fiir die

finale Conversion.

Diese integrierte Herangehensweise macht Google zum unverzichtbaren Riickgrat jeder Q4-Strategie.

Microsoft Advertising geht weit liber Bing hinaus. Das Netzwerk integriert Audience Ads auf Premium-Publisher-
Websites wie MSN und Outlook, Shopping-Kampagnen und LinkedIn-Integration fiir B2B-Targeting. Die Zielgruppe
ist dabei besonders wertvoll: Nutzer im Microsoft-Netzwerk sind 49 % wahrscheinlicher einkommensstark und

zeigen eine um 15 % hohere Wahrscheinlichkeit, online einzukaufen.

Nutzer von Microsoft-Verbraucherdiensten zeichnen
sich durch folgende Eigenschaften aus:

haben mit héherer Wahr- kaufen mit hoherer Wahr- legen mit héherer Wahr-
scheinlichkeit ein liberdurch- scheinlichkeit online ein. scheinlichkeit Produkte in
schnittliches Einkommen. den Warenkorb.

Quelle: Microsoft Retail Peak 2025

Der entscheidende Vorteil liegt in der Komplementaritat: Wahrend Google die Masse abdeckt, erreicht Microsoft
andere Zielgruppen und moglicherweise spezielle Branchen und Nischen besser. Gleichzeitig profitieren Sie von
gunstigeren Klickpreisen aufgrund geringerer Wettbewerbsdichte.

SEA ist langst kein reiner ,Last-Click“-Kanal mehr. Die Realitat ist, dass die durchschnittliche Customer Journey

eines Weihnachtskaufers 47 Tage dauert.

Kaufer recherchieren mehr und beginnen friiher. Friiher Einfluss wirkt
sich positiv auf Feiertagsconversions aus, die spater stattfinden.

Der durchschnittliche Feiertagskaufer bendtigt
2022

2023

um seine Kaufreise abzuschlieBen.

Quelle: Microsoft Retail Peak 2025

www.smarketer.group n



o der Conversions im Dezember
7 / stammen aus Klicks im Oktober
o und November.

@ 49 % der Conversions stammen © 21 % der Conversions stammen

aus Klicks im Oktober. aus Klicks im November.
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,\:’7

30 % der Conversions stammen
aus Klicks im Dezember.

Quelle: Retail Holiday Query Path 2022, 2023 final conversion (not final click) | Median Days inclusive of audience paths | Average Searches exclude audience
paths [ Average Clicks inclusive of audience paths. Retail & CPG Holiday July 2024, US

Wer nur auf den finalen, transaktionalen Klick optimiert, liberlasst die gesamte, entscheidende Meinungsbildungspha-

se der Konkurrenz. Eine Full-Funnel-Strategie ist keine Option, sondern eine strategische Notwendigkeit.

Die drei Phasen des Funnel richtig bespielen

Awareness (Oberer Funnel - Erste Aufmerksamkeit schaffen)

Bei Microsoft Advertising: Setzen Sie auf bildbasierte und videobasierte Kampagnen im Microsoft Audience Network.

Diese laufen nativ auf MSN, Outlook, Windows und Edge — perfekt eingebettet und mit hohen Engagement-Raten.

Videos sind noch in der Pilotphase, zeigen aber bereits starke Ergebnisse fiir Markenaufbau.

Wie erreichen Werbetreiben-
de einzigartige Nutzer im Ein-
zelhandel, obwohl diese keine
aktiven Suchanfragen nach
Werbetreibenden stellen?

51 % der einzigartigen Nutzer, die
nicht nach von Werbetreibenden ge-
botenen Keywords suchen, kdnnen
durch Audience Ads erreicht werden.

Quelle: Microsoft Retail Peak 2025 | Audience Ads Benchmark

Advertiser Active

Searchers

Audience Ads

Audience Ads +
Suche

Nur Suche

Non-Advertiser

Active Searchers

Bei Google Ads: Display und Video im Google Display Netzwerk bringen die ndtige Reichweite. Aber die echten Stars

im oberen Funnel sind zwei andere Formate:

www.smarketer.group
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YouTube Reach-Kampagnen erreichen schnell und effizient groBe Zielgruppen — ob mit In-Stream, Bumper oder
Shorts. Ideal fiir schnellen Markenaufbau.

YouTube erzielt einen
als TV, Online-Video und bezahlte soziale Medien.

- 0 U >

1,89-mal hoherer 2,1-mal hoherer 2,3-mal hoherer Millennials, Gen Z und
langfristiger ROAS langfristiger ROAS langfristiger ROAS Gen X bevorzugen
als TV. als Online-Video. als bezahlte soziale YouTube-Werbung
Medien. gegeniber TV-Wer-
bung.

Quelle: Laut einer benutzerdefinierten MMM-Meta-Analyse, die von Google in Zusammenarbeit mit Nielsen durchgefiihrt wurde, erzielt YouTube im Durch-
schnitt einen héheren langfristigen ROAS als TV, Online-Video und bezahlte soziale Medien.

Demand Gen-Kampagnen sind der neue Geheimtipp: Sie spielen aufmerksamkeitsstarke, visuelle Anzeigen auf You-
Tube, Discover und Gmail aus. Perfekt, um neue Nachfrage zu schaffen und Menschen zu inspirieren.

Unsere interne Smarketer-Analyse zu den besten Demand Gen Placements von 258 Kampagnen Uber ein Jahr zeigt:
In-Feed-Platzierungen dominieren mit 82 % des Budgets und einem unschlagbaren CPC von nur 0,13 €.

Bei Microsoft Advertising: Bildbasierte und feedbasierte Kampagnen im Microsoft Audience Network funktionieren
hier am besten. Die feedbasierten Kampagnen ziehen Produktdaten direkt aus dem Merchant Center und spielen sie
dynamisch an interessierte Nutzer aus. Perfekt fir Retargeting und In-Market-Targeting.

Bei Google Ads: Display Ads steigern die Markenbekanntheit, wahrend Remarketing gezielt Nutzer anspricht, die
bereits Interesse gezeigt haben. Demand Gen geht einen Schritt weiter: Diese Kampagnen sprechen gezielt Nutzer an,
die sich mit Ihrer Marke beschaftigt haben, und spielen durch Produktfeeds dynamisch relevante Produkte aus - so

wird die Kaufbereitschaft effektiv gesteigert.

Ein entscheidender Vorteil von Demand Gen sind die vielfaltigen Targeting-Mdglichkeiten, die eine prazise Ansprache

Ihrer Zielgruppe ermdglichen:

*  Remarketing: Ansprache von Nutzern, die bereits mit lhrer Marke interagiert haben.

«  Custom Intent: Zielgruppen basierend auf spezifischen Interessen oder Suchverhalten.

e  Customer Match: Nutzung von Kundenlisten, um gezielt bestehende Kunden oder ahnliche Nutzer anzusprechen.

* Look-A-Like Audiences: Google identifiziert Nutzer, die den bereitgestellten Kundenlisten dhneln, um die Kam-

pagnenleistung zu verbessern.

» Life Events: Ansprache von Nutzern basierend auf wichtigen Lebensereignissen wie Hochzeit oder Umzug.

www.smarketer.group 13
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* In-Market Audiences: Zielgruppen, die aktiv nach bestimmten Produkten oder Dienstleistungen suchen.

« Demographics: Anpassung der Kampagnen basierend auf demografischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht oder

Elternstatus

Demografie
Life Events ® Aufmerksamkeit

® Erwigung

Look-A-Like Audiences ® Aktion

Customer Match
Custom Intent
Remarketing

Quelle: Smarketer Q4 Whitepaper 2024 - das stérkste Quartal des Jahres

Action (Unterer Funnel - Den Kauf abschlieBen)

Bei Microsoft Advertising: Feedbasierte Kampagnen (besonders Shopping) treffen hier auf kaufbereite Kunden.
Kombinieren Sie das mit Remarketing-Listen und gezielten Gebotsstrategien — hohere Gebote fiir Warenkorbabbrecher
bringen oft den entscheidenden Impuls.

Bei Google Ads: Suchanzeigen mit transaktionalen Keywords (,kaufen”, ,bestellen”, ,Preis”) treffen auf hochste Kauf-
bereitschaft. RLSA (Remarketing-Listen flr Suchanzeigen) verstarkt das — Warenkorbabbrecher und Website-Besu-
cher konvertieren 2-3x besser.

Shopping-Anzeigen bieten potenziellen Kunden eine klare und ansprechende Ubersicht iiber Produkte direkt in den
Suchergebnissen. Sie zeigen wichtige Informationen wie Produktbild, Preis und Bewertungen, wodurch Nutzer gezielt
angesprochen werden, die bereits eine hohe Kaufabsicht haben. Dies reduziert Streuverluste und sorgt dafir, dass
Klicks von qualifizierten Interessenten kommen, die ernsthaft an einem Kauf interessiert sind.

Performance Max kombiniert diese Ansatze mit Kl-gestitzter Optimierung Uber alle Google-Kanale hinweg. Dabei ist
es entscheidend, auf den Conversion-Wert zu optimieren, statt nur auf die Anzahl der Conversions. So priorisiert die
Kl die profitabelsten Kunden und maximiert den ROAS, indem sie die besten Kandle und Zielgruppen identifiziert und
gezielt anspricht.

www.smarketer.group 14
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9 o

Das Kl-Daten-Paradigma: Warum die Qualitat Ihrer Daten direkt Uber Ihren Q4-

Erfolg entscheidet

Kl performt nur so gut, wie die Signale, die sie erhalt. Ohne Third-Party-Cookies werden eigene, korrekt erfasste

Daten zum geschaftskritischen Vorteil: Je sauberer die Signale, desto stabiler die Conversions — und desto verlass-

licher die Entscheidungen in Peak-Phasen.

Warum Tracking jetzt geschaftskritisch ist

e  Checkout & Shops: Viele Systeme verlagern das Tracking vom Theme in Apps/Schnittstellen. Wer hier Llicken

hat, verliert Conversions auf dem Weg zum Werbekanal — Budgets laufen ins Leere.

« Browser &i0S: Tracking-Parameter werden haufiger entfernt, Cookies restriktiver behandelt. Ohne robustes Set-

up klaffen Messliicken; Kampagnen reagieren tréage oder falsch.

« Consent & Datenschutz: Niedrige Einwilligungsraten bedeuten weniger Daten. Nur mit einem sauberen Con-

sent-Setup holen Sie rechtssicher mehr Signale zurlick — Grundlage fiir prazise Gebote.

www.smarketer.group
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Griinde fiir Datenverlust
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Ce
Oaé

34 %

30-40 %

der User nutzen Browser der User lehnen

durchschnittlich den

der User nutzen

die 3rd Party Cookies
blockieren. Consent ab.

einen AdBlocker.

Quelle: Smarketer WaveMetrics Server Side Tracking - interne Daten

So stellen Sie lhre Signale sicher

Schnellstart: Cloud-basiertes Gateway (fiir Google)

Tracking-Daten
kénnten in Zukunft
verloren gehen.

Schnelle Einrichtung ohne eigenen Server, robust gegen Adblocker & iOS-Einschrankungen. Ideal bei Google-Fo-

kus und geringerem Traffic.

Maximale Kontrolle und Skalierbarkeit: Server-Side-Tracking

Mehr Kontrolle Uber Datenflisse und Qualitat, Multi-Channel-fahig und skalierbar. Das reduziert Datenverluste

und stabilisiert die Weitergabe an Google, Microsoft, Meta & Co.

Server Side vs. Tag Gateway — Was passt zu mir?

Server Side Tracking

Datenkontrolle
« Volle Kontrolle {iber Datenfluss
« Maximal Flexibilitat

Setup & Infrastruktur
« Bendtigt ( gemietete ) Server - Kosten
« Know How fiir eigenen Setup notig

First-Party-Vorteile
« Setzt First Party Cookies
¢ Umgeht IOS ITP & AdBlocker

www.smarketer.group

Google Tag Gateway

Datenkontrolle
« Keine Kontrolle liber Request Daten
«  Nur nutzbar fiir Google TAGs

Setup & Infrastruktur
« Kein eigener Server nétig — kostenlos
« Integration Uber Cloudflare

First-Party-Vorteile
« Setzt First Party Cookies
e Umgeht IOS ITP & AdBlocker

16
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Enhanced Conversions (Google): SchlieBt Messliicken und fiihrt im Schnitt zu +8,5 % mehr messbaren Conver-

sions.

Customer Match (Google): Eigene Kundenlisten als starkes Signal - Kampagnen erzielen +20 % Conversions pro

investiertem Dollar.

o Consent Mode v2 (Google): Modelliert datenschutzkonform fehlende Pfade und macht = 65 % der sonst verlore-

nen Conversions wieder sichtbar.

Smarketer WaveMetrics Server Side Tagging:
zukunftsfahiges Tracking liber Google Ads hinaus

Die Smarketer-Technologie ,WSST" (WaveMetrics Server Side Tagging) kombiniert Server-Side-Tracking mit
First-Party-Cookies, um Datenverluste durch Adblocker oder browserseitige Einschrankungen zu minimieren
und gleichzeitig DSGVO-konform zu bleiben. Mit voller Kontrolle liber den Datenfluss und nahtloser Integra-
tion in alle gdngigen Marketingplattformen bietet WSST tiefere Einblicke in Nutzerdaten und optimiert Ihre

o= 3 O, 4 % Mit Smarketer

Marketing-Performance.

ohne Smarketer

Technologie... Technologie...

rickgewonnene
Conversions erfassen Sie +26,8 %

MEHR (YOY) Conversions

(o)
+ 2 6 ] 8 (o] PLUS die verlorenen 30,6

neue Conversions % Conversions

+57 %

mehr Conversions

verlieren Sie im Schnitt
bis zu -30,6 % (YOY)
Conversions

Quelle: Smarketer WaveMetrics Server Side Tracking — interne Daten

«  Mehr Umsatzsicherheit: Saubere Events + stabile Ubergabe = verlassliche Gebotsstrategien in Peak-Zeiten.
*  Weniger Streuverlust: Die Kl optimiert auf echte, vollstandige Signale — nicht auf Rauschen.

. Klarere Entscheidungen: Mit einem priorisierten MaBnahmenplan (Ist-Analyse - Quick Wins - Roadmap) se-

hen Sie schnell Wirkung, ohne Technik-Ballast.

www.smarketer.group 17
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APFEL

Conversion-Steigerung mit neuer Demand Gen Strategie KISTE

Uber Apfelkiste:

Apfelkiste ist ein fuhrender Schweizer Online-Handler mit einem vielféltigen Sortiment: Von Elektronikzubehor tber
Haushaltsartikel bis hin zu kreativer Deko und Geschenkideen. Um das breite Produktspektrum noch gezielter zu ver-
markten, setzt Apfelkiste auf datengetriebene Performance-Strategien.

Die Herausforderungen:

Trotz stetigem Traffic wurde das volle Produktspektrum
oft nicht wahrgenommen. Apfelkiste wollte gezielt auf
neue Kategorien aufmerksam machen und die Conver-
sionrate steigern — besonders im Upper Funnel. Eine
zentrale Kampagne sollte neben maximaler Datensamm-
lung auch Conversionoptimierung und ROAS-Steigerung
liefern. Zusétzlich war ein positiver Streueffekt auf andere
Kampagnen gewinscht.strukturierte Vorgehen ermdg-
lichte eine performante Skalierung bei gleichzeitiger Ge-

winnung wertvoller Insights fiir zukiinftige MaBnahmen.

Die Herangehensweise:

Die neue Demand Gen Strategie folgte einem klaren Performance-First-Ansatz. Zu Beginn wurden Produkte, Zielgrup-
pensignale und Creatives bewusst konsolidiert, um Daten gebundelt und effizient in einer Kampagne zu sammeln. Ziel
war es, durch gezielte A/B-Tests und den Ausbau der Gebotsstrategie eine stetige Steigerung der Conversion-Perfor-
mance zu erreichen. Dabei standen ROAS und Conversion-Ziele im Fokus — ergdnzt um die Beobachtung von Streuef-
fekten auf andere Kampagnen. Das strukturierte Vorgehen ermdoglichte eine performante Skalierung bei gleichzeitiger
Gewinnung wertvoller Insights fir zuklinftige MaBnahmen.

Ergebnisse:

Die gezielte Demand Gen Kampagne ermdglichte Apfel-
kiste eine massive Conversion-Steigerung bei gleichzeitig
optimierter Budgeteffizienz. Der Ansatz starkte nicht nur
einzelne Produkte, sondern férderte auch das

gesamte Portfolio langfristig. + 1 70 % + 1 40 %

mehr Impressions mehr Klicks

+112%

mehr Umsatz

+10 % -28 % -19 %

hoherer ROAS niedrigerer CPM niedrigerer CPC

www.smarketer.group 18
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DeinSportsfreund.de steht fir ein umfangreiches und vielseitiges Premium-Sortiment im Teamsport. Der Fokus des

Unternehmens liegt auf der Sportart FuBball, die durch eine breite Produktpalette abgedeckt wird.

Der Sportartikelmarkt ist stark umkampft, weshalb der Preis eine zentrale Rolle dabei spielt, ob Kund*innen sich fir

DeinSportsfreund.de oder die Konkurrenz entscheiden.

In Gesprachen mit dem Kunden wurde deutlich, dass viele Produkte zu sehr attraktiven Preisen angeboten werden.

Doch wie lassen sich diese Produkte gezielt segmentieren und effektiv bewerben?

Das Google Merchant Center bietet mit der Analytics-Funktion ,lhre Preise im Vergleich zur Benchmark” wertvolle Ein-
blicke in Preisstrukturen im Wettbewerbsvergleich. Kl und maschinelles Lernen analysieren dabei groBe Preisdaten-
mengen und liefern umsetzbare Empfehlungen. Mithilfe eines Google Ads Skripts wurden Produkte, die laut Analyse
unter der Benchmark liegen, in eine separate Performance Max Kampagne uberflihrt und gezielt beworben. Fur die
Erstellung der Kampagnen-Assets kam das KI-Tool Gemini zum Einsatz. Mit der Smart-Bidding-Strategie , Ziel-RO-
AS*“ wurde das Klick- und Umsatzvolumen gesteigert.

Parallel wurden die Preisanalysen im Merchant Center genutzt, um weitere Produkte in den ,below benchmark“-Be-
reich zu bringen und wettbewerbsfahige Artikel zu pushen — stets unter Berlicksichtigung der Marge.

+117 %

Umsatz

+43 %

Click-Through-Rate

www.smarketer.group 19
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Uber Smarketer

Smarketer ist eine der groBten und fiihrenden Spezialagenturen fir Google Ads in der DACH-Region und stolzer Goo-
gle Premium Partner seit vielen Jahren. Unser Team aus Uber 250 zertifizierten Experten widmet sich mit Leidenschaft
und analytischer Prazision einem einzigen Ziel: dem messbaren Erfolg unserer Kunden. Mit der Erfahrung aus der Be-
treuung von tber 1.000 Unternehmen — vom aufstrebenden Start-up bis zum etablierten Mittelstandler — verstehen wir
die spezifischen Herausforderungen und Chancen des deutschen Marktes.

Unsere Kernkompetenzen liegen in der strategischen Verknlpfung von Google Ads, Conversion Rate Optimierung

und datengetriebenem Tracking. Wir stehen fiir eine transparente, partnerschaftliche Zusammenarbeit auf Augenho-

he und eine leistungsorientierte Steuerung, die sich fiir Sie rechnet. Ihr Erfolg ist unser Antrieb.

Kontaktieren Sie uns:
Smarketer GmbH
Salzufer 8

10587 Berlin, Germany

Tel.: +49 (0)30 92 0383 4466
Mail: info@smarketer.de

JETZT GESPRACH VEREINBAREN
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03

Amazon Advertising:
Wie Sie den groBten Marktplatz
im Q4 fur sich gewinnen

Wahrend Kanéle wie Google und Meta die Nachfrage generieren und den Nutzer inspirieren, ist Amazon oft der finale
Schauplatz, auf dem die Kaufentscheidung fallt.

Die Plattform hat sich von einem reinen Verkaufskanal zu einem komplexen Okosystem aus Suche, Werbung und Con-
tent entwickelt, das im Q4 sein volles Potenzial entfaltet.

Die Daten untermauern diese Entwicklung: Ein GroBteil der Online-Kaufer in Deutschland nutzt Amazon als festen Be-
standteil seiner Einkaufsroutine.

Doch der Wettbewerb ist groB. Erfolg auf Amazon im Q4 2025 erfordert mehr als nur gute Produkte; er erfordert eine
prazise, datengestutzte Strategie, die Werbung, Content und Angebotsmanagement intelligent miteinander verzahnt.

Amazon hat die Frequenz und Dauer seiner Deal-Events systematisch ausgeweitet.

Der Prime Day wurde von zwei auf vier Tage verldngert, und die Black Week dehnt sich zunehmend zu einem ,Black
Month” aus. Dies hat das Kaufverhalten der Konsumenten nachhaltig verdandert: Kunden warten gezielt auf diese Pha-
sen, um von den besten Angeboten zu profitieren.

Vor den Events sinken oft die Umsatze, wahrend die Klickraten steigen — ein klares Zeichen fir eine intensive Recher-
chephase.

Flr Handler bedeutet dies, dass eine Nicht-Teilnahme an diesen Events mit direkten Nachteilen verbunden ist.

Wer keine Rabatte anbietet, riskiert nicht nur UmsatzeinbuBen, sondern auch einen Verlust an organischem Ranking,
da der Algorithmus von Amazon die erhohte Verkaufsgeschwindigkeit der Wettbewerber belohnt.

www.smarketer.group 21



lhre Strategie fiir Q4 2025

Die Case Study Pets Deli: Ein strategischer Erfolg

PETS(%)DELI

cLassic

i B {ERER
4 Gngt Q FRISCHES ~ [RRASIHE

Herausforderung :

Prime Day: Chancen und Wettbewerb - Vier Tage, hohe Erwartungen

Mit der erstmaligen Ausweitung des Amazon Prime Days auf vier Tage stieg der Wettbewerbsdruck im Markt fir Tier-
nahrung deutlich. Kunden warteten gezielt auf Rabatte, was die Conversion Rate vor dem Event driickte und die Klick-
kosten erh6hte. Ohne attraktive Angebote riskieren Handler Umsatzverluste und steigende Werbekosten. Fiir Pets Deli
galt es, ohne Vorjahresdaten, mit einer durchdachten Rabatt- und Werbestrategie neue Kunden zu gewinnen und den
Umsatz im traditionell schwachen Sommermonat zu steigern.

Strategie & Ergebnis:
Datengetriebene Kampagnen, messbarer Erfolg

A

+ 46 0 Um die ambitionierten Ziele zu erreichen, entwickelte

+70 O/ SR G T D AMZELL fiir Pets Deli eine mehrstufige, datenbasierte
o dem gesamten Amazon- . . .

Ads-Umsatz im Vergleich Marktplatz im Vergleich zum Strategie. Im Fokus standen gezielte Pay-per-Click-

zum Vorjahresmonat. Vorjahr. Kampagnen (PPC), die speziell auf die Prime Day Deals

ausgerichtet wurden. Dabei kamen sowohl Bestseller als
auch Slow Seller zum Einsatz, um das gesamte Sortiment optimal zu prasentieren. Die exklusiven Prime Day Rabatte -
mit einem Mindestrabatt von 15 % — wurden flexibel und gebiihrenfrei bis zum Event eingestellt, um maximale Sicht-
barkeit zu erzielen. Ergdnzend setzten wir auf Brand-Kampagnen zur Starkung der Markenprasenz und auf effektives
Retargeting, um bereits interessierte Zielgruppen gezielt zurlickzugewinnen.

Prime Day 2025 Der Juli 2025 wurde zum umsatzstarksten Monat des
Prime Day 2024 Jahres - ein klares Signal fiir die Kraft des Events

Nadja Wiinsch, Senior Amazon Marketing Consultant
o o o o bei AMZELL, fasst zusammen:

Durch die erfolgreiche Teilnahme am Prime Day dieses

Jahr, konnten wir den Ads Umsatz um 70% zum Vorjahr

steigern. Damit war der Juli der erfolgreichste Monat des

Jahres — bisher! Diese Ergebnisse zeigen, dass wir an den

MOU MMOS  MOS MO M) N MTE M1 M M9 M B M3 MZ Q4 Events auf Amazon definitiv teilnehmen werden.
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Ein erfolgreicher Q4-Auftritt auf Amazon basiert auf dem perfekten Zusammenspiel von drei strategischen Saulen.

Werbung ist im Q4 der entscheidende Hebel, um Sichtbarkeit zu garantieren. Laut einer Studie von PYMNTS.com
spielt Werbung fiir rund 70 % der Kaufer eine entscheidende Rolle bei ihren Kaufentscheidungen wéahrend des Black
Friday. Eine Full-Funnel-Strategie ist hier unerlasslich:

. Sponsored Products: Dies ist das wichtigste Format, um lhre Produkte direkt in den Suchergebnissen und auf
den Produktdetailseiten der Konkurrenz zu platzieren. Im Q4 sollten die Budgets hier deutlich erhéht und die Ge-

bote auf die wichtigsten, transaktionalen Keywords aggressiv angepasst werden.

* Sponsored Brands: Nutzen Sie dieses Format, um Ihre Marke prominent tUber den Suchergebnissen zu positio-
nieren und auf lhren Brand Store oder eine kuratierte Landingpage zu verlinken. Dies ist ideal, um Geschenk-Sets

oder thematische Kollektionen zu bewerben.

* Sponsored Display & DSP: Setzen Sie auf Retargeting, um Nutzer anzusprechen, die Ihre Produkte bereits an-
gesehen, aber nicht gekauft haben. Gerade in der langen Recherchephase des Q4 ist dies ein hochprofitabler
Hebel, um unentschlossene Kaufer zurlickzugewinnen.

Die beste Anzeige flihrt ins Leere, wenn die Produktdetailseite nicht tiberzeugt. In einem Umfeld, in dem der ,Wert-Su-
cher” nach Qualitat und verldsslichen Informationen sucht, ist hochwertiger Content der entscheidende Conversion-
Treiber.

. A+ Content: Nutzen Sie die erweiterten Inhaltsmoglichkeiten, um die Geschichte lhrer Marke zu erzéhlen, Pro-

duktvorteile detailliert darzustellen und hochwertige Bilder und Vergleichstabellen zu integrieren.

. Brand Store: |hr Brand Store ist Ihre Marken-Visitenkarte auf Amazon. Gestalten Sie ihn fiir das Q4 thematisch,
z.B. mit einer ,,Geschenke-Welt” oder einem ,Black Friday Hub", um den Kunden eine kuratierte und inspirierende

Einkaufserfahrung zu bieten.

»  Event-spezifische Creatives: Passen Sie Ihre Hauptbilder, A+ Inhalte und Brand-Store-Banner an die saisonalen

Anlasse an. Ein einfaches ,Black Friday“- oder Weihnachts-Overlay kann die Relevanz und Klickrate signifikant

erhdhen.
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Die Teilnahme an Deal-Events ist im Q4 quasi eine Pflicht. Das Format der ,Exklusiven Prime-Rabatte” hat sich hier

als besonders flexibel und wirkungsvoll erwiesen.

Sie erfordern einen Min-
destrabatt von 15 % und
sind nur fur Prime-Mitglie-
der sichtbar.

Sie sind auch kurzfristig
vor dem Event noch ein-
stellbar und aktuell nicht
mit zusatzlichen Gebiihren
verbunden.

Vorteile Nachteile

Die strategische Auswahl der rabattierten Produkte ist entscheidend. Die Pets Deli Case Study hat gezeigt, dass eine
Mischung aus Bestsellern (zur Umsatzmaximierung) und Slow Sellern (zur Lagerbereinigung und Ranking-Verbesse-

rung) ein hochwirksamer Ansatz ist.

Die Erfolgsgeschichte von Pets Deli ist kein Einzelfall, sondern das Ergebnis einer klaren strategischen Blaupause.
Nachhaltiger Erfolg auf Amazon im Q4 erfordert einen ganzheitlichen ,Full-Performance-Ansatz”, der die Synergien
zwischen Werbung, Content und Angebotsstrategie perfekt nutzt.

Optimierter Content steigert die Performance Ihrer Anzeigen, senkt die Kosten und verbessert den ROAS. Gezielte
Werbekampagnen erhohen die Verkaufsgeschwindigkeit, was wiederum lhr organisches Ranking verbessert. Und
intelligente Promotions sorgen dafiir, dass Sie in den entscheidenden Momenten der Saison als die attraktivste Option

wahrgenommen werden.

Wer diese drei Saulen meisterhaft orchestriert, wird nicht nur im Q4 2025 seine Ziele libertreffen, sondern eine domi-

nante und profitable Marktposition fir das kommende Jahr aufbauen.
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Uber AMZELL

AMZELL ist die spezialisierte Amazon-Agentur innerhalb der Smarketer Group und konzentriert sich vollstandig auf
Advertising und Content auf dem Marktplatz. Unser Team entwickelt und steuert individuelle Kampagnen mit Sponso-
red Products, Sponsored Brands, Video- und Display-Formaten und sorgt gleichzeitig fur optimierte Produktseiten mit

verkaufsstarken Inhalten.

Durch die Kombination aus kreativer Content-Gestaltung und datengetriebener Kampagnensteuerung unterstitzen wir
Héndler und Marken dabei, ihre Sichtbarkeit zu erhéhen und den Abverkauf nachhaltig zu steigern. Unser Anspruch
ist es, Amazon nicht nur als Verkaufsplattform, sondern als zentralen Wachstumstreiber zu nutzen. Mit transparenter

Zusammenarbeit und Strategien, die wirken, schaffen wir messbaren Mehrwert.

Kontaktieren Sie uns:
AMZELL GmbH
Salzufer 8

10587 Berlin, Germany

Tel.: +49 (0)30 62 931100
Mail: info@amzell.de

JETZT GESPRACH VEREINBAREN
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Social & Video-Advertising
als Wachstumsmotorim Q4

Wahrend die Suche bestehende Nachfrage erntet, schmieden Social- und Video-Kanéle den entscheidenden Kauf-
impuls fir den modernen ,Wert-Sucher”. Im umsatzstarksten Quartal des Jahres sind sie keine reinen Branding-Kanale
mehr, sondern knallharte Performance-Motoren. Unsere Analyse destilliert die Komplexitat auf drei zentrale, plattform-

spezifische Treiber flr profitables Wachstum:

Der Fokus verschiebt sich auf Meta unumkehrbar von reiner Conversion-Quantitat hin zu Geschafts-Qualitat. Neue
Werkzeuge wie Value Optimization und Incremental Attribution ermdglichen erstmals die direkte Aussteuerung von
Kampagnen auf Profit und tatsachlichen, zuséatzlichen Umsatz. Gleichzeitig wird Generative Al innerhalb der Advan-
tage+ Suite zum entscheidenden Skalierungsfaktor flir hochpersonalisierte und effizient produzierte Creatives, die in

der lauten Q4-Phase die notwendige Aufmerksamkeit sichern.

TikTok hat sich zur Commerce-Engine entwickelt, in der Creator-first-Strategien den hochsten Trust genieBen und den
starksten Social Proof liefern. Erganzend dazu greifen die neuen Search Ads gezielt den aufkommenden Kauf-Intent
der Nutzer direkt in der App ab. Das strategisch wichtige ,,Q5"-Fenster nach Weihnachten bietet zudem eine einzig-

artige Chance auf kostenglinstige Umséatze in einem weniger kompetitiven Umfeld.

Reddit wandelt sich von einer Nischenplattform zu einem relevanten Marketing-Kanal, auf dem authentische Peer-
Empfehlungen Kaufentscheidungen maBgeblich beeinflussen. Durch die Kombination von dialogorientierten Werbefor-
maten und den neuen Dynamic Product Ads wird dieser Vertrauensvorschuss erstmals direkt in messbaren E-Com-
merce-Umsatz umgewandelt.

Fir Werbetreibende ist die Schlussfolgerung unmissverstandlich: Ein friiher Kampagnenstart zur Abdeckung der ver-
langerten Recherchephase, die konsequente Aktivierung von Profit-Signalen in den Plattform-Algorithmen und eine
durch Kl skalierte kreative Vielfalt sind die drei Saulen, auf denen der Erfolg im hartesten Quartal des Jahres aufge-

baut wird.
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01
Plattform-Updates und Best Practices

Meta (Facebook & Instagram): Die neue Ara der Profitabilitdts-Optimierung

Meta bleibt das Powerhouse im Social Commerce, aber der Fokus hat sich entscheidend verschoben: von reiner Con-

version-Maximierung hin zur Maximierung des Geschaftswerts. Flir Unternehmen mit knappen Budgets ist dies die

wichtigste Entwicklung.

Neueste Entwicklungen:
Value Optimization & Profit-Signale: Der Game-Changer fiir 2025. Anstatt nur auf ROAS oder CVR zu optimieren,

kdnnen Kampagnen erstmals direkt auf Profitabilitdt ausgerichtet werden (meta-meetup-berlin-final.pdf, Seite 15).
Value Rules ermdglichen es, profitablere Zielgruppen (z.B. solche mit geringerer Retourenquote oder hherem Life-

time Value) mit héheren Geboten zu priorisieren, was zu 5 % mehr geschéatzten ,Value Weighted Results"” fiihrt.

Gehen Sie liber die Kosten pro Aktion (CPA) hinaus, um direkt fiir ROAS,
Kundenprofit oder Ihre eigenen internen KPIs mithilfe der Wertoptimie-
rung zu optimieren.

Verkaufsziele flr

Web und App folgen

in Kirze
HistieEE @ ——

0 feroldistashion

In den Kaufvorgang

Warenkorb starten

Zur Wunschliste Kunden-
hinzufligen events

Qv 1)
Preis 95 $ Preis 150 $ st
e Gewinn 75 $ Gewinn 30 $ Registrierung
Wertoptimierung fiir Wertoptimierung fiir Wertoptimierung fiir
Kaufe Profit Nicht-Kaufe
Erzielen Sie einen héheren Erzielen Sie héhere Profit- Erzielen Sie htherwertige Conversions
durchschnittlichen Bestellwert Conversions. iber beliebige Standard- oder benut-

zerdefinierte Ereignisse.

Quelle: Meta Conversion Lift Studies Juli-Oktoberr 2024

+ Incremental Attribution: Dieses Feature optimiert die Anzeigenauslieferung auf jene Nutzer, die ohne die Anzei-

ge nicht konvertiert waren. Die Nutzung fiihrt zu einem beeindruckenden Performance-Lift von 46 %.

e Generative Al in Advantage+: Metas KI-Suite wird massiv ausgebaut. Neue Features wie Background Gene-

ration flir Katalog-Anzeigen, Image Expansion und automatische Videoerstellung |6sen den Flaschenhals der

Kreativ-Produktion auf. Anzeigen, die Produktkatalog-Videos nutzen, erzielen 20 % mehr Conversions pro Dollar.

www.smarketer.group
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Generative Kl fiir jeden
kreativen Bedarf

30x

schnellerer kreativer Prozess

Glamora

Un

.,
27 % AW - AT

. . . _ Bildzuschnitt, intelligentes Neurahmen
durchschnittliche Leistungs Texterstellung und und generative Erwelterung

steigerung Ubersetzung

1,8 Mio.

erstellte Inhalte
Objektbewusster
Videozuschnitt

Quelle: Meta Meetup Berlin 2025

e  Attention Economy: Die Daten sind klar: Kurze, aufmerksamkeitsstarke Formate sind entscheidend. Meta-Ana-
lysen zeigen, dass 46 % der Online-Kauf-Conversions innerhalb der ersten zwei Sekunden Aufmerksamkeit
stattfinden.

Emma Sleeps neue Ara der Cmma
Kreativitat mit generativer Ki
e R C
32m€

+125% +246% +125%

ROAS Steigerung der CVR

Wir wollten schon immer die Nutzung unserer DPA-Kampag-

nen erhohen, aber unser Katalog schrankte unsere Fahigkeit

ein, Vorlagen zu nutzen und effektiv zu skalieren. Unser neuer
optimierter und automatisierter kreativer Workflow hat uns die

Mdéglichkeit gegeben, Kampagnen individuell anzupassen und =
Uber Markte hinweg zu skalieren, die durch unseren katalog- ;

basierten Ansatz unterstltzt werden.

Linh Phan

Senior Performance Marketing Manager, Emma Sleep

Quelle: Meta Meetup Berlin 2025

Best Practices fiir Q4:

« Kampagnenstruktur verschlanken: Konsolidieren Sie lhre Kampagnen in Advantage+ Shopping Campaigns
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(ASC). Einfachere Strukturen ermdglichen der Kl schnellere Lernphasen und fiihren zu 28 % niedrigeren Kosten
pro Kauf.

Profit-Signale aktivieren: Implementieren Sie die Conversions API und nutzen Sie Value Optimization (Beta) und
Value Rules, um auf lhre profitabelsten Kundensegmente zu optimieren.

Al-gestiitzte Creative Workflows: Nutzen Sie die neuen Gen-Al-Features, um eine hohe Vielfalt an Creatives flr
Reels, Kataloge und Dynamic Ads zu gewahrleisten. Denken Sie daran: Reels-Anzeigen allein erzielen bereits

einen um 34 % niedrigeren CPA im Vergleich zu reinen Bild-Anzeigen.

Timing ist alles: Setzen Sie auf Reminder Ads und Drops, um Hype vor groBen Sale-Events wie dem Black Friday

aufzubauen.

TikTok hat sich von einer reinen Unterhaltungsplattform zu einer vollwertigen Commerce-Engine entwickelt, die Inspi-

ration und Kaufabsicht nahtlos verbindet.

Search Ads Campaigns: Ein oft Ubersehener, aber hochwirksamer Hebel. Nutzer suchen auf TikTok aktiv nach
Produkten, Empfehlungen und Geschenkideen. Mit Search Ads platzieren Sie lhre Marke direkt in diesen intent-
getriebenen Momenten.

Creator als Social Proof: Authentizitat ist die Wahrung auf TikTok. Die Einbindung von Creatorn ist kein ,Nice-to-
have”, sondern essenziell. Meta-Daten, die eine @hnliche Dynamik nahelegen, zeigen, dass Creator-Kooperatio-

nen die Akquisekosten um 19 % senken und die Kaufabsicht um 71 % steigern.

Das ,Q5“-Playbook: TikTok ist eine der starksten Plattformen fiir das Nach-Weihnachts-Geschaft (26. Dez. - Mit-
te Jan.). Kampagnen, die auf die Themen ,sich selbst beschenken” und ,Neujahrsvorsatze” abzielen, treffen hier

auf eine hochgradig empfangliche Zielgruppe zu glinstigeren CPMs und CPAs.

Creative Codes: TikTok gibt klare Richtlinien fiir performante Creatives vor: ein starker Hook in den ersten 2-3
Sekunden, die Nutzung von On-Screen-Text und schnelle, dynamische Schnitte sind entscheidend fur den Erfolg.
Hohe Creative-Frequenz: Veroffentlichen Sie mindestens 3-5 neue, plattformnative Creatives pro Woche, um die

.Creative Fatigue” zu vermeiden.

SEO auf TikTok: Optimieren Sie Ihre Video-Captions mit relevanten Keywords, um in der TikTok-Suche gefunden
zu werden.

Authentizitat durch Mix: Kombinieren Sie User-Generated Content (UGC) mit einem authentischen Einblick hinter
die Kulissen lhrer Marke (Brand POV).

Q5 fest einplanen: Bereiten Sie dedizierte Kampagnen fir die Zeit vom 26. Dezember bis Mitte Januar vor, um
von den glinstigen Werbepreisen zu profitieren.
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Reddit: Die letzte Bastion des authentischen Peer-Reviews
Wahrend Meta auf algorithmische Perfektion und TikTok auf virale Kreativitat setzt, hat sich Reddit zu einer unver-
zichtbaren GroBe fir eine ganz andere, aber im Q4 entscheidende Wahrung entwickelt: Vertrauen. Die Nutzer kom-

men nicht hierher, um von Marken bespielt zu werden, sondern um sich mit Gleichgesinnten auszutauschen. Wer diese
grundlegende Dynamik versteht, kann hier einen uneinholbaren Vertrauensvorschuss aufbauen.

Reddit Deutschland

Einige Fakten

14,5 Mio.

wochentliche aktive Nutzer »

Communities (und taglich wachsend)

+45 %

o

Wachstum der wochentlich aktiven
Nutzer im Jahresvergleich

Quelle: Reddit Upvoted Summer 2025

Neueste Entwicklungen:

* Relevante Reichweite in Deutschland: Reddit ist 1dngst kein Nischenphdnomen mehr. Mit 14,5 Millionen wé-
chentlich aktiven Nutzern in Deutschland hat die Plattform eine kritische Masse erreicht. Das globale Wachstum
von +31 % YoY auf Giber 400 Millionen WAU unterstreicht die steigende Relevanz.

Schnell wachsend &
stark engagiert i A

Wachstum im
Jahresvergleich

Uber 400 Millionen Reddit-Nutzer verbinden
sich jede Woche und lernen von lebendigen

L]
Communities auf der ganzen Welt. + 4 O o M I O
L]

wochentlich aktive Nutzer

Mehr Menschen erreichen - und mehr Wissen erschlieBen

(WAUQ) auf Reddit

110 Mrd.+

durchschnittliche monatliche Aufrufe im
1. Quartal 2025, ein +20 % Wachstum im 4
Jahresvergleich.

Quelle: Reddit Insights, basierend auf Community Intelligence, global, 1. Quartal 2025
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« Commerce-Integration fiir den gesamten Funnel: Reddit hat seine Werbeoptionen massiv ausgebaut und ist nun
ein vollwertiger Full-Funnel-Kanal. Die breite Verfligbarkeit von Dynamic Product Ads (DPAs) erméglicht erstmals
performance-orientiertes Retargeting im Lower Funnel. Gleichzeitig dienen Free-form Ads und Conversation Ads

dazu, im Upper Funnel auf authentische Weise Diskussionen anzustoBen und Markenbekanntheit aufzubauen.

o Trust & Authenticity als Kern-USP: Die Starke von Reddit liegt in der Glaubwiirdigkeit seiner Communities. Eine
Umfrage zeigt: 84 % der Nutzer vertrauen den Empfehlungen anderer Nutzer mehr als denen von Influencern.
Dieses Vertrauen ist so groB, dass Nutzer aktiv ihre Google-Suche mit dem Zusatz ,+Reddit” versehen, um echte
Erfahrungsberichte zu finden. Fir Marken bedeutet das: Eine positive Erwahnung in einem relevanten Subreddit

kann mehr wert sein als eine teure Influencer-Kampagne.

* Professionelle Analyse-Tools: Mit Reddit Pro und Reddit Answers bietet die Plattform mittlerweile professionel-
le Werkzeuge, um Top-Communities zu identifizieren, Konversationen zu analysieren und aufkommende Trends
frihzeitig zu erkennen. Dies ermdglicht eine datengestiitzte statt einer auf Vermutungen basierenden Communi-
ty-Strategie.

» Hybride Kampagnen-Strategie: Kombinieren Sie den Einsatz von Dynamic Product Ads fiir den performance-
orientierten Abverkauf (z.B. Retargeting von Warenkorbabbrechern) mit Free-form Ads, um in relevanten Sub-
reddits (z.B. /r/Kaffee fir eine Kaffeemaschinen-Marke) eine Diskussion Uber Ihr Produkt oder lhre Q4-Angebote

anzustoBen.

Reddit erzielt starkere Ergebnisse

Reddit beauftragte maBgeschneiderte Analysen von Nielsen und Transunion, um die Auswirkungen von Reddit-Werbung (im Vergleich zu
anderen Kanélen) auf den Return on Ad Spend (ROAS) in den Bereichen Technologie, Konsumgiiter Lebensmittel & Getrinke sowie Einzelhandel
zu verstehen.

Quelle: Von Reddit beauftragte maBgeschneiderte Technologie-MMM-Meta-Analyse Q1'23-Q1'25 durchgefiihrt von TransUnion. Zeitraum: Januar 2023 bis
Mérz 2025.

e  Community-Building durch Dialog: Nutzen Sie interaktive Formate wie AMAs (Ask Me Anything), um einen
direkten und transparenten Dialog mit potenziellen Kunden zu fiihren. Ein AMA mit einem Produktexperten oder
dem Griinder kann im Q4 enormes Vertrauen schaffen.
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Ihr Leitstern als Unternehmen auf Reddit ist es,
organisch immer Mehrwert zu schaffen.

Organische Interaktion auf Reddit Zuhoren und Lernen

ist eine neue, Community-zentrierte Die beste Reddit-Marketingstrategie basiert auf organischen Erkenntnissen. Tau-
Méglichkeit, mit Ihren Kunden in chen Sie in Communities ein, die fir lhre Kunden wichtig sind. Wie posten sie? Was
Kontakt zu treten. ist ihnen wichtig?

Es ist ein Dialog in beide Richtungen,
der echten Mehrwert bietet und Ver-
trauen bei lhren Kunden aufbaut. Menschlich sein
Reddit dreht sich um Unterhaltung, Bildung und Gemeinschaft. Entwickeln Sie eine

Kommentierungsstrategie, die Erfolge feiert, Menschen unterstiitzt und authentisch

spricht - nicht wie eine PR-Abteilung.

Geschaftswachstum ist das Ergebnis,

nicht das Hauptziel.

Teilnehmen fiir die Nutzer, nicht fiir die Marke
Dies ist der Ort, um Vertrauen aufzubauen, nicht um KPIs im unteren Funnel zu

steigern. Es sei denn, Sie werden von einem Nutzer ausdriicklich erwahnt, sollten

Sie nicht versuchen, die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Seien Sie fur sie da.

Quelle: Reddit Upvoted Summer 2025

e Organische Prasenz als Fundament: Seien Sie ein aktiver Teil der Community, nicht nur ein Werbetreibender. Be-
reits ein relevanter organischer Beitrag pro Woche kann die positiven Markenerwahnungen signifikant steigern.

« Tonalitat ist alles: Adaptieren Sie die Sprache und Kultur des jeweiligen Subreddits. Vermeiden Sie generische
Marketing-Phrasen. Seien Sie authentisch, hilfreich und transparent — die Community wird es lhnen mit Vertrauen

und positiver Mundpropaganda danken.

Eine erfolgreiche Q4-Kampagne ist kein einzelner Sprint, sondern ein strategisch getakteter Marathon. Der Erfolg
hangt von einer prazisen zeitlichen Orchestrierung und einer intelligenten Anpassung der Strategie an die jeweilige
Phase der Saison ab.

«  Pre-Peak (Oktober - Anfang November): In dieser entscheidenden Vorbereitungsphase liegt der Fokus auf dem
Aufbau von qualifizierten Zielgruppen. Nutzen Sie Lead Ads und Reminder Ads auf Meta, um eine Liste an hoch-
interessierten potenziellen Kaufern zu generieren, die Sie zum Peak-Event gezielt reaktivieren kdnnen. Schaffen

Sie Vorfreude und kiindigen Sie Ihre kommenden Angebote an.

+ Peak-Woche: Beginnen Sie mit der schrittweisen Skalierung lhrer Budgets bereits 1-2 Wochen vor dem Peak.

Abrupte, massive Budget-Erhéhungen kdnnen die Lernphase der Algorithmen zurlicksetzen und zu ineffizienter
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Ausspielung fiihren. Meta bietet hierfir das Tool ,Budget Scheduling” an, um diesen Prozess zu automatisieren
und zu glatten.

Fokus auf Logistik & Vertrauen: Je naher die Feiertage rlicken, desto wichtiger werden logistische Faktoren.
Kommunizieren Sie klar und prominent lhre Versandfristen. Nach der ,Post-Shipping-Cutoff“-Deadline muss die
Kommunikation sofort auf digitale Geschenke (Gutscheine) und die lokale Verfiigbarkeit (In-Store Sales) um-
schwenken. Meta-Kampagnen mit Omnichannel-Optimierung sind hier ein entscheidender Hebel und kdnnen die

Offline-Kosten pro inkrementeller Conversion um 32 % senken.
Storytelling & Social Proof: Nutzen Sie User-Generated Content (UGC) und Creator-Kooperationen, um authenti-

sche Geschenk-Geschichten zu erzahlen und das Vertrauen in Ihre Marke und Produkte zu starken.

Kommunikation anpassen: Die Motivation der Kaufer andert sich radikal. Der Fokus verschiebt sich von ,Ge-
schenke flr andere” zu ,Belohne dich selbst” (,Self-Treat”) und ,Neujahrsvorsatze” (,New Year, New You").
Passen Sie Ihre Werbebotschaften und Creatives entsprechend an.

Profitabilitat maximieren: Nutzen Sie die signifikant niedrigeren CPMs und CPAs in dieser Phase, um Restbe-

sténde abzuverkaufen, Gutscheine zu bewerben und die im Q4 aufgebauten, warmen Retargeting-Pools maximal

auszuschopfen.

Meta: Technische Hausaufgaben machen. Profit-Signale aktivieren (Value Rules, Conversions API finalisieren).

TikTok: Creator-Seeding starten. Identifizieren und briefen Sie Creator fur die Peak-Saison, um rechtzeitig au-

thentischen Content produzieren zu lassen.

Reddit: Recherche und Monitoring. Identifizieren Sie die flr Ihre Marke relevantesten Subreddits und beginnen

Sie mit der Analyse der Konversationen mithilfe von Tools wie Reddit Pro.

Meta: Reminder Ads und Lead-Gen-Kampagnen fiir BFCM live schalten.

TikTok: Beginnen Sie mit der Veroffentlichung von 3-5 neuen, plattformnativen Creatives pro Woche, um die

Algorithmen zu fittern und die Creative-Performance zu testen.

Reddit: Starten Sie erste Testkampagnen mit Free-form Ads, um ein Gefiihl fiir die Community-Tonalitat zu be-

kommen und erste Awareness-Signale zu sammeln.

Alle Kandle: Beginnen Sie 2-3 Wochen vor dem Peak mit dem Hochfahren der Budgets.

Meta: Advantage+ Shopping Campaigns voll skalieren. Tauschen Sie taglich die leistungsschwachsten Creati-

ves aus, um die Performance frisch zu halten.
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o  TikTok: Aktivieren Sie Spark Ads mit Ihren Top-Creator-Inhalten. Schalten Sie Search Ads gezielt auf transaktio-
nale Keywords wie ,Deals” und ,, Angebote”.

« Reddit: Aktivieren Sie Dynamic Product Ads (DPAs) fiir das Retargeting. Starten Sie Ihre geplante Community-
Integration, z.B. ein AMA (Ask Me Anything), um maximales Engagement zu erzeugen.

. Alle Kanale: Passen Sie die Werbebotschaften an auf Clearance, Self-Treat und Geschenkkarten.

e  Alle Kanile: Maximieren Sie das Budget fiir Inre warmsten Retargeting-Zielgruppen (Warenkorbabbrecher,
Website-Besucher der letzten 30 Tage).

e  TikTok: Nutzen Sie Post-Holiday Search Ads, um Nutzer anzusprechen, die nach der Verwendung ihrer Ge-

schenkgutscheine suchen.
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Uber WLO.social

WLO.social ist die spezialisierte Social Media Agentur innerhalb der Smarketer Group und konzentriert sich vollstandig
auf Performance-Marketing bei Meta, TikTok und Reddit. Unser Team vereint strategische Beratung, kreative Content-
Produktion und datengetriebene Kampagnensteuerung, um Marken auf Social Media nachhaltig sichtbar und erfolg-

reich zu machen.

Mit Erfahrung aus der Betreuung vielfaltiger Branchen kombinieren wir Kreativitat mit analytischer Prazision und rea-
listischen Zielsetzungen. Unser Anspruch ist es, Social Media nicht als reinen Branding-Kanal, sondern als profitablen
Wachstumstreiber zu nutzen. Durch enge Zusammenarbeit, transparente Prozesse und Content, der im Feed auffallt,

schaffen wir messbaren Mehrwert.

Kontaktieren Sie uns:
WLO.social GmbH
Salzufer 8

10587 Berlin, Germany

Tel.: +49 (0)152 0761 2305
Mail: Hallo@wlo.social

JETZT GESPRACH VEREINBAREN
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Die nheue Wahrung der
Sichtbarkeit: Gefunden
werden in KlI-Antworten

Die Suche wandelt sich von Trefferlisten zu Antworten. Nutzer formulieren heute haufiger vollstandige Fragen und er-

warten eine kompakte, begriindete Empfehlung - oft schon am Anfang der Ergebnisseite oder direkt im Chat.

Googles Al Overviews verdichten genau solche Antworten und zeigen dabei wenige, ausgewahlte Quellen; zugleich

steigt die allgemeine Suchnutzung, wahrend die Klicks auf klassische Treffer sinken.

Fur Publisher bedeutet das eine paradoxe Lage: mehr Impressions, aber weniger durchgeleitete Besuche. Fiir Marken
bedeutet es etwas anderes: Sichtbarkeit entsteht dort, wo Antworten formuliert werden — nicht nur dort, wo ,zehn
blaue Links" erscheinen.

Aktuelle Analysen zeigen, dass seit 2024 die Sichtbarkeit in Al Overviews speziell bei langeren, komplexen Fragen
stark zunimmt und organische Klick-Through-Rates splrbar fallen.” Diese Entwicklung deckt sich mit groB angelegten

Studien zu Zero-Click-Suchen, nach denen rund 60 Prozent der Suchvorgange ohne externen Klick enden.

Fur kleine und mittlere Unternehmen ist das kein Randthema, sondern eine Marktlogik: Wenn Antworten die Auswahl
steuern, entscheidet die Prasenz in diesen Antworten Uber Teilnahme oder Unsichtbarkeit. Das gilt liber Branchen
hinweg, wird aber besonders spirbar in Kategorien, in denen Nutzer Problemldsungen suchen — Gesundheit, Bildung,
B2B-Tech, Versicherungen und so weiter. Dort ist die Abdeckung der Al Overviews Uberdurchschnittlich hoch, weil es

um sachlich strukturierte Inhalte geht, die sich gut zusammenfassen und belegen lassen.

Gleichzeitig nimmt die Nutzung von Chatbots in der Breite zu; ein Drittel der US-Erwachsenen hat ChatGPT bereits

aktiv verwendet, bei den Unter-30-Jahrigen ist es eine Mehrheit.
Warum ist das fiir KMUs wichtig, obwohl groBe Marken scheinbar ,alles richtig” machen?

Ein Blick in ein reales Monitoring aus dem Hautpflege-Segment hilft. In generischen Entscheidungsfragen wie ,Welche
Serie ist ideal fir unreine, 6lige Haut?“ tauchten tber Wochen hinweg immer wieder die gleichen zwei bis drei Wett-
bewerber auf; Eucerin wurde dagegen nicht genannt — obwohl die Marke im klassischen Suchmaschinenoptimierung
(SEO)-Umfeld stark ist.

Die Ursachen zeigen sich erst in der Quellenanalyse: Zitiert werden vor allem dermatologische Fachportale, Verbands-

und Apothekenseiten, gelegentlich hochwertige Magazine. Unternehmensblogs oder reine Produktseiten spielen in
diesen Antworten eine deutlich kleinere Rolle.
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Das Muster ist Ubertragbar: Auch starke Marken kdnnen in LLM-Antworten schlicht nicht stattfinden, wenn die bevor-
zugten Drittquellen sie nicht belegen.®

Fir KMUs ist das eine Chance. Denn die ,Quellen der Wahrheit", die KI-Antworten pragen, sind nicht unantastbar.

Wer dort verlasslich auftritt — mit prifbaren, strukturierten Informationen und klarer Autorenschaft —, hat in Antwor-
ten dieselbe Biihne wie groBe Marken. Hinzu kommt: Zwischen Plattformen gibt es sichtbare Divergenzen. Jiingste
Auswertungen zeigen, dass Google Al Overviews, Googles Al-Modus und ChatGPT bei markenbezogenen Empfehlun-
gen in einem GroBteil der Félle unterschiedliche Anbieter nennen; nur bei einem kleineren Teil der Anfragen herrscht
Einigkeit. Fiir Marken heiBt das: Nicht eine, sondern mehrere Antwortoberflachen miissen adressiert und gemessen

werden.®

Damit das steuerbar wird, braucht es ein konsistentes Mess- und Arbeitsmodell. In dem SMAWAX-Whitepaper wird

dafir ein dreistufiger Blick empfohlen:

« erstens das konkrete Prompt-Universum der Zielgruppe, also die realen Fragen, in denen Kauf- oder Auswahl-
entscheidungen fallen

« zweitens der Al Share of Voice, also der Anteil der Markennennungen in Antworten je Modell und Markt

« drittens die Zitationsbasis, also die Domains, auf die sich die Modelle stiitzen — und wie sich diese Verteilung
Uber die Zeit verandert.

Dieses Set macht sichtbar, wo eine Marke bereits Teil der Antworten ist, wo sie fehlt und welche Quellen tatsachlich
den Ausschlag geben.’

Die operative Briicke bildet die SMAWAX Formel fiir GPT-Sichtbarkeit:

Sichtbarkeit in ChatGPT =
Struktur x Entitaten x Kontext x Vertrauen

<D

Architektur Marke Nutzerfragen Fachportale

Schema.org Produkte Use-Cases Reviews

Care Web Vitals Autor:innen Lander Daten/Studien
Knowledge Graph

Jede Variable ist notwendig, keine gentigt allein.
Struktur heiBt, Inhalte so aufzubereiten, dass Modelle sie eindeutig verstehen und extrahieren kénnen: klare Informa-

tionsarchitektur, modulare Bausteine statt Monolithen, FAQ-Abschnitte, Vergleichstabellen, konsistente Auszeichnun-
gen.
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Entitaten sichern die semantische Identitat: Produkte, Organisation, Autorinnen und Autoren missen als eindeutig er-
kennbare Objekte im Wissensraum der Modelle vorkommen, verkniipft Uber Schemas und Knowledge-Graph-Beziige.
Kontext bedeutet, echte Nutzerfragen vollstandig zu beantworten — lander- und use-case-spezifisch, mit passenden

Formaten statt keywordgetriebener Fiilltexte.

Vertrauen schlieBlich entsteht zu einem groBen Teil auBerhalb der eigenen Domain: Zitiert wird bevorzugt, was auf

reputationsstarken Drittquellen sauber belegbar, technisch erreichbar und aktuell ist.

Dass diese vier Hebel in der Praxis wirken, zeigt nicht nur das Eucerin-Beispiel, sondern auch die verandert gemesse-
ne Nutzung an der Oberflache. Google selbst berichtet, dass Al Overviews dort, wo sie erscheinen, die Suchnutzung
und Zufriedenheit erhéhen — ein Signal dafiir, dass Antworten angenommen werden, selbst wenn weniger geklickt
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Bild: SMAWAX Insights Al - Ubersicht (iber die Gesamtsichtbarkeit der Marke fiir GEO

Parallel diskutiert die Forschung unter dem Begriff Generative Engine Optimization (GEO) Anséatze, wie Sichtbarkeit
in generativen Antwortsystemen mess- und optimierbar wird; Kerngedanke ist, dass Modelle genau die Inhalte bevor-

zugen, die sie nicht gut halluzinieren kdnnen, und dass sichtbare Zitationen als belastbare KPI taugen.
Fir KMUs lasst sich daraus ein pragmatischer Weg ableiten, der in Wochen statt Monaten greift. Ausgangspunkt ist

immer eine fokussierte Prompt-Liste pro Kategorie und Land — eher 25 bis 50 sauber definierte, kaufnahe Fragen als

hunderte generische Varianten.
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Bild: SMAWAX Insights Al - Ubersicht der Sichtbarkeit bei (iberwachten Prompts

Danach folgt eine Baseline-Messung: Wo werden wir in Antworten genannt, wer steht neben uns, welche Domains
tragen die Antwort? Daran schlieBen kurze Verbesserungszyklen an, die genau dort ansetzen, wo die Antwortlogik
entsteht: gezielte Prasenz auf einflussreichen Drittseiten der eigenen Nische, Entitaten-Hygiene auf der Website,
modulare Inhalte mit klarer Provenienz und technischer Erreichbarkeit, insbesondere im Bing-Index als wichtigem
Gateway flr Chat-Modelle. In den SMAWAX-Guidelines sind dafiir KPI-Kategorien und Formatmuster beschrieben, die

sich schnell umsetzen lassen und in Prompt-Simulationen belastbar wirken.

Wichtig ist, Erwartungen realistisch zu rahmen. Antwortflachen sind volatil, die Abdeckung schwankt nach Branche
und Fragetype, und nicht jede Veranderung fiihrt sofort zu mehr Nennungen. Entscheidend ist die Richtung: Wenn die
Prompt-Abdeckung steigt, die Erstnennungen zunehmen und die Zitationsbasis breiter und reputationsstarker wird,
verschiebt sich die Sichtbarkeit Schritt fir Schritt in die Antworten hinein. Fiir KMUs ist genau dieses schrittweise Vor-
gehen die wirtschaftlich sinnvolle Variante — mit klar begrenzten MaBnahmen pro Quartal, die messbar auf Struktur,

Entitaten, Kontext und Vertrauen einzahlen.

Die Lehre aus dem Eucerin-Fall ist damit allgemeingliltig: Selbst starke SEO-Marken kénnen in LLM-Antworten fehlen.
Sichtbar wird, wer die ,,Quellen der Wahrheit” pragt, wer mit eindeutig strukturierten, semantisch verankerten und zi-
tierfahigen Inhalten auftritt und wer seine Prasenz liber mehrere Antwortsysteme hinweg misst. Fiir KMUs ist das kein

Nachteil, sondern ein Spielfeld mit fairen Regeln. Wer sie beherzigt, wird nicht nur gefunden, sondern empfohlen.
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Uber SMAWAX

SMAWAX ist die digitale Strategieberatung der Smarketer Group. Wir begleiten Unternehmen dabei, ihre Marketing-
und Vertriebsstrategien an den disruptiven Wandel durch Kl, Daten und neue Plattformen anzupassen. Unser An-

spruch: keine isolierten MaBnahmen, sondern ein Fahrplan, der Wachstum nachhaltig sichert.

Im Zentrum stehen SEO, SEA und Al SEO (GEO) - die Sichtbarkeit von Marken in klassischen Suchmaschinen ebenso
wie in generativen Antwortsystemen. Wir identifizieren Markt- und Wettbewerbschancen, definieren Prioritaten und

Ubersetzen sie in konkrete Roadmaps flr Content, Kampagnen und Strukturen.

Mit datenbasierten Analysen, klarer Methodik und einer praxisorientierten Umsetzung schaffen wir Entscheidungs-
grundlagen fur Flhrungskrafte, die ihre digitale Strategie zukunftsfahig gestalten wollen. SMAWAX verbindet stra-
tegische Weitsicht mit operativer Prazision — damit Unternehmen nicht nur Schritt halten, sondern den Markt aktiv

gestalten.

Kontaktieren Sie uns:
SMAWAX GmbH
Salzufer 8

10587 Berlin, Germany

Tel.: +49 (0)30 577 008 123
Mail: info@smawax.com
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