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META ADS WERDEN
IMMER TEURER

Meta CPMs

As Meta's CPMs Rise, Instagram's Pricing
Overtakes Facebook

US Instagram vs. Facebook ad CPM,

Q2 2023-Q2 2026 (redacted)

-
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META PUMPT WEITER
MILLIARDEN IN Ki 15 -

135

Investitionsausgaben von

0 Meta

(in Mrd. U_S-Dollar)

32,0 28,1 39,2

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026*

15,7 19,2

*PROGNOSE VOM 28. JANUAR 2026
QUELLE: META PLATFORMS UBER STATISTA
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jet
zt neue kostiime besteile

N & sparen

N

Segelobentever
2um besten Preis

POYV:
C’.-I Du }j‘asr den ultimativen
eat-fiirs Wochenbett. Howgerund News, Inrowerwe e

Y Job News, Segelfreund

Mabanscis r

Bessere Proise, W
— das kiingt doch nach dem gy

Nutze dis Feiertage im Frohjahr, nnml fﬂr
weniger Urlaubstage 7 In!

Obar Ostem &
tage = 16 freie Tage (28.03. bis 12.04.)

L (Uber den 1, Mal #

4 Wloubstage = % Tage froi (25.04, bis 03.05.)
Kombl Hi Hahrt + Pling: + loich ]
¢ Urlaubstage = 17 frele Tage (09.05. bis 25.05.),

Warum noch warten? -
Nutz die Mebensaison fir dein Segel-Abentaue ¥

und sicher dir jetzt deinen Platz an Bord! |




META INVESTIERTREKORDSUMMENIN Al




DER7URBO
DER AKTUELLEN ENTWICKLUNGSRICHTUNG

Umfassende Kl-gestutzte

Uberarbeitung des . m Meta AdS
Andromeda

Noch mehr Fokus auf Creative
Vielfalt und Qualitat.

Algorithmus intensiviert
Relevanz und Kontext.




TECHNISCHE ANDERUNGEN

ANDERUNGEN

GPU-Power (Massiv parallele Rechenleistung):
Gigantische NVIDIA-Rechenzentren verarbeiten Daten nun
100x schneller als fruher.

Entity Recognition (Kl erkennt Bildinhalte): Der
Algorithmus versteht Pixel-Ebenen und erkennt, wenn Ads
visuell fast identisch sind.

Algorithmic Signal Processing:
Andromeda nutzt jede Interaktion (Hook, Scroll-Stop) sofort
als Datensignal.

Automated Audience Matching:
Die Kl entscheidet in der Millisekunde der Auktion, welcher
Nutzer welches Asset sieht.

DAS BEDEUTET

VELOCITY (Speed & Beschleunigung):

Wir mussen in Sprints statt in Projekten denken.
Die Kl lernt in Stunden, woflr sie fruher Wochen
brauchte. Wir mussen schneller werden!

DIVERSITY (Vielfalt):

Wer nur Nuancen andert, wird abgestraft. Wir
brauchen radikal verschiedene Konzepte, um neue
Zielgruppen-Segmente zu o6ffnen.

IDEATION (Masse mit System):

Wir brauchen VIELE SMARTE Ads, um der Kl genug
"Futter" fur die Lernphase zu geben. Quantitat
ermoglicht erst die Qualitat der Daten.

ALIGNMENT (KPIs & Awareness-Stufen):

Manuelles Targeting ist tot. Der Fokus verschiebt sich
vom "Knoépfchendricken" hin zur Auswertung von
Creative KPlIs (z.B. Hook-Rate).



O\ Meta Ads
Andromeda




Targeting Uber Content:
Storytelling & Personas

N Meta Ads
Andromeda




Targeting Uber Content:
Storytelling & Personas

N Meta Ads
Andromeda




Targeting Uber Content:
Storytelling & Personas

N Meta Ads
Andromeda

Gezielte User Ansprache
in Funnelstufen ersetzt
Targetingeinstellungen.



Targeting Uber Content:
Storytelling & Personas

O\ Meta Ads
Andromeda

Output & Geschwindigkeit
miissen steigen.

Gezielte User Ansprache
in Funnelstufen ersetzt
Targetingeinstellungen.
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Smart Testing
Briefing Prozesse

DIVERSITY

CREATIVE
STRATEGIST

Iterationen | —— o

T = / ._ ,
New Concepts AWARENESS-ALIGNMENT

VELOCITY

Awareness-Stufen bei...
Konzepten
Testing
KPIs



DER CREATIVE STRATEGIST %
IST DIE ZENTRALE ROLLE

IM SOCIAL MEDIA
ADVERTISING TEAM.
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. ELEMENT: AWARENESS-ALIGNMENT

AWARENESS-FRAMEWQR)
Wieso 11 Stirmer _go J
keine Mannschaft sind®™




Video Ad

Spent:
2.000 €

ROAS:
0,8

CPA:
81,16 €

PROFI BRAUSE VOM
BRAUSE PROFI!

Static Ad

Spent:
2.000 €

ROAS:
4,8

CPA:
18,47 €

*Fiktive Zahlen
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Video Ad

Spent:
2.000 €

4

Static Ad

Spent:
2.000 €

ROAS:
4,8

CPA:
18,47 €

*Fiktive Zahlen



Creative bekommt
im Ads Manager
die Conversion w

zugewiesen 9

Ad ohne Conversion
wird vorschnell
P abgedreht

keine
Conversion




ES SCHIESST IMMER
NUR EINER DAS TOR.

(Es erscheint immer nur eine Conversion im Ads Manager)




SOLUTION:
AWARENESS FRAMEWORK
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Unterschiedliche

Creatives =

Nicht jedes Creative zielt auf In Ideation & Auswertung zahlen

Conversions - und das ist richtig auch andere Erfolgsmetriken
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KENNZAHLENGRUPPEN
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Audience &
Attention KPIs

Reach, CPM, Frequenz, Hook Hold Rate, Unique Outbound CTR, Spend, Ergebnisse,
Rate Average Playtime, CPC, VTR CPA/ROAS

BN

Storytelling KPIs Conversion KPlIs



LINEARER
FUNNEL?




Ausgangslage Dezember:
Jahresanalyse,
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Verteil deine Ads auf dem Spielfeld.

Stell sie entlang der T
auf. U
Bewerte sie mit den &

erkenne den Beitrag, den sie fiir den P X

Teamerfolg leisten kénnen.




SO BRINGST DU DEINE MANNSCHAFT IN DIE CHAMPIONS LEAGUE

1. Gegner-Analyse: Wie spielt die Konkurrenz?
® Lower Funnel Dichte: Wie aggressiv besetzen Wettbewerber das Feld?

Wenn der Strafraum (Lower Funnel) zu voll ist, musst du Uber die Fllugel
kommen.

Ad Library Check: Welche "Spielziige" nutzen die anderen?
® Wenn alle nur tber den Preis kommmen, gewinnst du vielleicht durch eine
emotionale "Mittelfeld-Story".




BDEINE TRAINER-CHECKLISTE: BONU S

SO BRINGST DU DEINE MANNSCHAFT IN DIE CHAMPIONS LEAGUE

\/ 2. In welcher Spielphase befinden wir uns?
[ I ® Aufwarmen: Steht ein grofer Sale (z.B. Black Friday) an? Dann spiel "Ballbesitz" - investiere massiv in

Awareness, um die Pixel/Listen zu fullen.

a Die letzte Spielminute (Abverkauf): Alles auf Angriff. auch der Torwart stirmt mit. Fokus auf Conversion-
Creatives, da das Vertrauen vorher aufgebaut wurde.

‘ \/I 3. Scouting & Training

® Video-Metriken: Welche Talente kannst du fordern (= skalieren)?

® Transfermarkt: Wenn dein Team stagniert, bring frischen Wind aus anderen Vereinen rein. Wichtig: Sie
mussen zum Verein passen, sonst leidet die Teamharmonie.
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HANDSUP

Uber Awarenessstufen Wir achten in der Wir denken den Funnel

Auswertung schon af‘f ganzheitlich mit, auch in
Awareness-Stufen, aber in der .
der Creative-Planung.

machen wir uns keine
Gedanken.

Konzeption bisher noch nich




. ELEMENT: CREATIVE-DIVERSITY

MACRO VS. MICRO



MACRO VS MICRO-TESTING

Nur eine Variable testen!

Verandere nur eine Komponente (z. B. Creative, Hook, etc.),
damit du genau weil3t, was den Unterschied macht.

Nur so wird der Effekt messbar.



MACRO VS MICRO-TESTING

ITS'NTRAPY

Verandere nur eine Komponente (z. B. Creative, Hook, etc.),
damit du genau weif3t, was den Unterschied macht.
Nur so wird der Effekt messbar.
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Strict A/B Testing

Verandern von nur einer Variablen @

Zu homogene Konzepte
Low Impact Testing: One Flop, all Flop

Hoherer Verschlei3 = hohere Kosten

Disruptives Creative Testing

Breit starten & frei denken

Diversifizierte Creatives
High Impact Tests First

Breitere Learnings & bessere Skalierung

Y
%



FREI DENKEN

“Lieber die finden
anstatt die beste Headline!”

| ,g!_;: .
/ \ 'f ’,{’

... und anschlieBend deconstructen und Winning Pattern identifizieren.



FREI DENKEN



FREI DENKEN

/ /
pues es hora de
que’Se reconozca



FREI DENKEN
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Awareness Cutching\j K/ ; ;tr:s:_ Bmldl':\g |
im Upper Funnel im Mid/Lower Funne

(nicht am CPL messen!) (evtl am CPL messen!)



50/30/20 Regel

Iterations Known Concepts New Concepts
Funktionierende Creatives Neue Trends & bekannte Radikal neue Ideen

werden weiterentwickelt Formate testen Kreativ & frei denken!



2 ELEMENT

Mehr Macrotests!

Verandere viele Variablen
gleichzeitig & vermeide
Iteration Paralysis.
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BEWIRB DICH
... OMT SPECIAL

Creative Strategy Audit

auf einen von 3 Slots.

- Analyse Ist-Stand (Ads, Funnel, Zielgruppe)
- Potenziale & Hebel identifizieren

- 5 umsetzbare Creative-Angles

o

1




. ELEMENT: IDEATION

ANGLES & TARGET




Angles & TARGET



Angles & TARGET

Angle

Handwerkerbetriebe
(KMU)

Handwerker

(Einzelunternehmen)

Banner Hook 1

30% Rabatt

30% Rabatt

Banner Hook 2

Beste Qualitat

Beste Qualitat



Angles & TARGET

Angle Banner Hook 1 Banner Hook 2

Handwerkerbetriebe
(KMU)

30% Rabatt Beste Qualitat

Handwerker 30% Rabatt Beste Qualitat

(Einzelunternehmen)




Angles & TARGET

7 ' Zielgruppe Banner Hook 1 Banner Hook 2
H k i _
andwerkerbetriebe 30% Rabatt Beste Qualitit
(KMU)
Handwerker 30% Rabatt Beste Qualitat

(Einzelunternehmen)




Angles & TARGET

Zielgruppe m Produkt

verbindet Zielgruppe & Produkt

verpackt in einer Idee.



ANGLES & TARGET

Angle Development

Wo ist Online-Bestellung .. .. Welche Bedirfnisse haben
. . . Was ist ihnen wichtig?
eigentlich ein Gamechanger? sie?
Angle Banner Hook 1

Convenience “3 Klicks statt 3 Stunden im Baumarkt”

~Wenn auf der Baustelle Stillstand droht -
kommt dein Material schon zu dir*




“Unsere Zielgruppe ist 18 - 45 und 50/50
mdnnlich und weiblich.”






#ZIELGRUPPE

WARUM REINE DEMOGRAFIE TOT IST

Die Zielgruppe RICHTIG gut zu
kennen, kann der Key fiir deine
Strategie sein!

Der grof3te Fail: Zielgruppe 18 - 45

® Wir miissen weg von ,wer sie sind"
hin zu ,wie ticken sie"

Beide 28, mannlich, wohnhaft in Deutschland ...

... ABER JA UBERHAUPT NICHT

DIE SELBE ZIELGRUPPE!



Zielgruppenverstiandnis funktioniert

nicht mehr GUber demografische
Personas, sondern Uber mentale PERSO NA
Zustande, Motive, Spannungen und

Entscheidungsmuster MA.R CHENSTUNDE

Persona-Storytelling
wie Romanfiguren: Jede Persona
bekommt eigene Angste, Winsche,
Narrative und Bedurfnisse und nicht

nur demografische Labels

Top-Tipp
wenn du die Angste und

Wunsche nicht kennst?
ASK “WHY" (5x) .




ASK WH Y hPP

| Warum mochtest du diese spezifische Designer-Handtasche kaufen? BEISPIEL:
Weil sie hochwertig verarbeitet ist und mir das Design sehr gut gefallt. TEURE HA

Warum ist dir das Design und die hochwertige Verarbeitung so wichtig?
Weil ich mochte, dass man sieht, dass ich Wert auf Qualitat lege, wenn ich zu

Geschaftsterminen oder Events gehe.

' Warum ist es dir wichtig, dass andere diesen Fokus auf Qualitat bei dir wahrnehmen?

Weil ich mich in diesen Kreisen oft noch wie eine Au3enseiterin fihle und dazugehoéren mochte.

Warum hast du das Gefiihl, eine teure Tasche zu brauchen, um dazuzugehéren?
Weil ich Angst habe, dass man mich ohne die richtigen Statussymbole nicht ernst nimmt oder

‘als weniger erfolgreich wahrnimmt.



ASKWHY

| Warum méchtest du diese spezifische Designer-Handtasche kaufen? BEISPIEL:
Weil sie hochwertig verarbeitet ist und mir das Design sehr gut gefallt. TEURE HA

Warum ist dir das Design und die hochwertige Verarbeitung so wichtig?
Weil ich mochte, dass man sieht, dass ich Wert auf Qualitat lege, wenn ich zu

Geschaftsterminen oder Events gehe.

Warum ist es dir wichtig, dass andere diesen Fokus auf Qualitat bei dir wahrnehmen?

Weil ich mich in diesen Kreisen oft noch wie eine Au3enseiterin fihle und dazugehoéren mochte.

Warum hast du das Gefiihl, eine teure Tasche zu brauchen, um dazuzugehéren?
Weil ich Angst habe, dass man mich ohne die richtigen Statussymbole nicht ernst nimmt oder

als weniger erfolgreich wahrnimmt.

“Ich suche nach auBerer Bestatigung fur meinen beruflichen Aufstieg, weil ich tief im Inneren

noch immer an meinem eigenen Selbstwert zweifle (Imposter-Syndrom).”



ASKWHY

| Warum kaufst du diese teure Luxus-Handtasche?

| Weil ich keine Lust mehr habe, mir jedes Jahr eine neue BEISPIEL:
Tasche fur 100 € zu kaufen, die dann kaputtgeht. TEURE HA :

TASCHE

Warum stort es dich so sehr, jedes Jahr eine neue Tasche zu kaufen?
Weil es Zeitverschwendung ist, standig nach Ersatz zu suchen, und ich

den MuUll, der durch "Fast Fashion" entsteht, hasse.

Warum ist dir Zeitersparnis und Nachhaltigkeit in diesem Bereich so extrem wichtig?

Weil ich mein Leben radikal vereinfachen will. Ich mochte Dinge besitzen, die "final" sind,

+ damit ich mich nie wieder darum kUmmern muss.

Warum strebst du nach dieser totalen Vereinfachung deines Besitzes?

Weil ich mich im Alltag oft von der Fulle an Entscheidungen und dem Chaos

‘um mich herum Uberfordert fUhle.



ASKWHY

! Warum kaufst du diese teure Luxus-Handtasche?

BEISPIEL:

| Weil ich keine Lust mehr habe, mir jedes Jahr eine neue

Tasche fur 100 € zu kaufen, die dann kaputtgeht. TEURE HA :

Warum stort es dich so sehr, jedes Jahr eine neue Tasche zu kaufen?
Weil es Zeitverschwendung ist, standig nach Ersatz zu suchen, und ich

den Mull, der durch "Fast Fashion" entsteht, hasse.

Warum ist dir Zeitersparnis und Nachhaltigkeit in diesem Bereich so extrem wichtig?

- Weil ich mein Leben radikal vereinfachen will. Ich mdchte Dinge besitzen, die "final" sind,

- damit ich mich nie wieder darum kUmmern muss.

Warum strebst du nach dieser totalen Vereinfachung deines Besitzes?
Weil ich mich im Alltag oft von der Fulle an Entscheidungen und dem Chaos

um mich herum Uberfordert fUhle.

“Ich suche nach mentaler Freiheit. Ich méchte meinen Kopf von trivialen Dingen befreien, um

meine begrenzte Energie fUr meine kreativen Projekte zu nutzen.”



RESEARCH MIT AD

Deep-Mining mit Al-Agents, Social Listening LLMs,
automatisiertes Scraping von echten Kundenproblemen

sind die Grundlage fur starke Creative-Kommunikation.

ILLIEREN - ERGEBNISSE



. ELEMENT: IDEATION

Personas wirklich verstehen:

Die Zielgruppe ist nicht der Angle und
der Angle nicht das Konzept!

Es gibt mehr als Rabatte & Goodies.

() trafficdesign
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!4 ELEMENT: VELOCITY
BACKLOG PLANNING @

WIE KRIEGE ICH
- GUNSTIG

-SCHNELL
- VIEL?




GRUNDLAGEN VIDEO

Video —_— Website
Start Main Content Action

Hook Rate 2 Hold Rate Click Rate

Conv. Rate

Abschlisse

>3s View Time >95% View Time Website Clicks




MODULAR DENKEN

1Dreh =
Varianten

_ Video Umsetzung

Angle1 Angle 2 Angle 3 3

Hook1 Hook2 Hook3 Hook1 Hook2 Hook3 Hook1 Hook2 Hook3 3
Body 1 Body 2 Body 1 Body 2 Body 1 Bor: _ 2
CTA1 CTA 2 CTA1 CTA 2 CTA1 CTA 2 ‘ 2

W
oF
e
o'



MODULAR DENKEN

Drehs & Konzepte von _

Anfang an Modular &
vielseitig denken

Denn vor allem Videos lassen sich nicht

mal eben neu drehen!

Selektive Post Production:

Rohmaterial ablegen und nicht
alle Elemente bearbeiten 7

Die Bearbeitung aller Varianten kostet viel
Zeit - legt Rohmaterial grundlich ab &
verschiebt die Post Production auf die

Iterationsphase.



FLEXIBILITAT DURCH
POSTPRODUKTION

Z

Voice-Over statt Texteinblendungen &

Lip-Sync visuelle Layer

vd

Spart Zeit beim Dreh und ermoglicht einfache Anpassbar je nach Plattform, Zielgruppe oder

Textanderungen Testvariante



AGENCY TIPP: CROSS-

PROJECT SPREADING

¥

p rOJ e kt 3 CONCEPT1 -
p roj e kt 4 CONCEPT1 - TERATION 2




How To: Video Al _

OpenAl GOOG :
Y \eo3  BKingA



@
How To: Video Al
VECC))B B KingAl

DIE MEISTEN AI-VIDEO PROBLEME
SIND WEITESTGEHEND GELOST!

 Konsistente Charaktere # Lip sync und Ton 4 >10 sekunden  produkte einbauen




How To: Video Al



How To: Video Al

,— |
Identity Embeddings
(Referenzbilder)

Start Frame End Frame



Al WEITER DENKEN

¥ ¥

CHARAKTER-BIBLIOTHEK AI-EDIT STATT
STATT UGCS? © NEU DREHEN? ®



ow To: Video Al

Meta’s SAM3
(“Segment Anything
Model”)



How To: Video Al

:ll 3 an
® Seedance 2



How To: Video Al _

Realitatsnahe Videogenerierung
wird (zeitnah) kommen.



How To: Video Al

Was dadurch in den Fokus riickt:

Veranderung des Handwerks
far Creative :

wie Wie Wie
funktionieren Al-basierte baue ich skalierbare Produktions-

sorge ich dafiir, dass Al Content

Video-Tools?

(Node-basiert, Workflows, etc)

glaubwiirdig ist?

Systeme fiir hohen Output?




How To: Video Al

Was dadurch in den Fokus riickt:

Starkere Verschiebung von
Creative zu Creative Strategy.

Wie Wie Was

baut man strukturierte Testing- baut, steuert und iteriert mussen neue Konzepte beinhalten

Setups auf? man Creatives? und was funktioniert gerade gut?




Al Images

Nano y Gemini3

Banana |4 froimege
‘\ PRO



NUTZE BES
_QUELLEN

Website Check
Social Media Check
Newsletter Abo
Media Server

Kunden Rezension

TEHENDE

reisenthel

teddy sand - der Stoff, aus dem Trends
sind

=]

teddy leo olive

=]



NUTZE BESTEHENDE
~ QUELLEN

Social Media Check

Mach deinen Traum vom
eigenen Business wahr:

Newsletter Abo

Imagevideo
Voiceover & Recut

Kunden Rezension High Perfromer Ad




NUTZE BESTEHENDE

§ etuul

Qu E L L E N Favorite Pick of the Week

Website Check

Social Media Check

Newsletter Abo

Media Server

Kunden Rezension



FEEDBACKRUNDEN
KOSTEN CASH 6

Corporate Identity - Compliance - ?

Viele Ads laufen nur ein paar Tage

Kosten steigen, Geschwindigkeit nimmt ab!

Drive & Kreativitat gehen verloren!



4 ELEMENT: VELOCITY

Werde zur CREATIVE MASCHINE.

Skalierungsplateaus.

W “,»-4—' 5
j— =
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.

LET STALK)

NEUGIERIG GEWORDEN?
DANN LASS UNS SPRECHEN.

DISKUTIEREN - FRAGEN STELLEN - FEEDBACK GEBEN

() trafficdesign

SIMON MARQUA

Grunder & CEO
trafficdesign GmbH

ANKE BOWER

. Head of Social Ads
. trafficesign GmbH



BEWIRB DICH
... OMT SPECIAL

Creative Strategy Audit

auf einen von 3 Slots.

- Analyse Ist-Stand (Ads, Funnel, Zielgruppe)
- Potenziale & Hebel identifizieren

- 5 umsetzbare Creative-Angles

o

1




