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1. E-Commerce Entwicklung:
Alle Hoffnungen liegen auf dem Q4

Black Friday / Cyber Monday (BFCM) und das
Weihnachtsgeschaft sind die starksten Umsatztrei-
ber im E-Commerce: Die Umsatze am Black Friday
2020 stiegen in Deutschland im Vergleich zum Ok-
tober um 187 Prozent. (Quelle: criteo) Zwar sank der
Umsatz wahrend der Cyber Week 2021 im Vergleich
zum Vorjahr um 1,5% (Quelle: Handelsblatt) und auch
in 2022 steht der E-Commerce vor weiteren Heraus-
forderungen.

Quelle: Salesforce Shopping Index
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Dennoch besteht die Chance, auch in 2022 im Q4
den starksten Umsatz des Jahres zu erzielen.

Was die Deutschen am Black Friday
kaufen

Elektronikartikel

Mode & Accessoires
Gaming

Mébel & Haushaltsartikel
Lebensmittel

Kosmetik & Drogerieartikel
Spielzeug

Reisen

Sport & Outdoor

DSL & Mobilfunk

Gerade fur Unternehmen aus der Elektronik-Branche
lohnt sich der BFCM: 34,7 % der Deutschen kaufen an
diesen Tagen Elektronikartikel, 15,7 % Mode und Ac-
cessoires, Gaming macht mit 13,7 % die drittstarkste
Produktgruppe aus. (Quelle: Statista)

Zwei Drittel der ge-
samten Umsatze am
Black Friday und Cyber
Monday finden Uber
mobile Endgerate statt.
(Quelle: ecommerce
magazin)

Das ist bei der Planung
von Rabattaktionen
besonders wichtig zu
beachten.

Desktop
33%

Diese sollten die Menschen vor allem mobil erre-
ichen und auf dem Smartphone maéglichst einfach
anzuwenden sein.

Interessant ist auch, sich die Kanale mit den stark-

BFCM Kanale nach Conversion Rate

3,75
2,5
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Direct Search Social

Email

sten Conversion Rates anzusehen. Hier liegt die
Email (CR = 4,1 %) weit vor den Socials (CR = 1,9 %).
(Quelle: Shopify)

Das soll nicht heiBen, dass Social Media Marketing im
Q4 keinen Sinn macht, im Gegenteil. Die Conversion
Rates auf den Social-Kanalen steigen an Marketing-
tagen wie dem Black Friday enorm an. Doch nimmt
man eine zweite Entwicklung hinzu und betrachtet
den zeitgleichen Anstieg des CPMs, so sollte deine
Taktik bestenfalls so aussehen: Du nutzt Social Ads
im Vorfeld der Aktionstage, um E-Mail-Leads zu er-
halten. Diese bespielst du dann an den Aktionstagen
mit geringen Kosten und starken Conversionrates per
Mail. Das erhdht deine Profitabilitat deutlich. Das dir
so zur Verfligung stehende hohere Budget kannst du
dann wiederum auch zur Neukundengenerierung auf
den Socials einsetzen.

Black Friday Cyber Monday

Christmes Shopping

Average ROAS

Dec 30




2.Relevante Q4 Marketingtage

Das Q4 ist fur viele E-Commerce Brands das wichtig-
ste Quartal des Jahres. Doch welche Marketingtage
stehen eigentlich genau an? Und fir welche Tage
machen spezifische Ads Uberhaupt Sinn? Wir haben
dir hier unsere Auswahl relevanter Marketingtage
gestrichelt markiert.

Oktober 2022
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Noch ein paar Empfehlungen unsererseits:

Halloween ist in Deutschland ein relevanter Marke-
tingtag im Q4. Er eignet sich insbesondere, um be-
reits Offer / Ads flr die anstehende Black Week zu
testen. Auch der Singles Day eignet sich fir Hypoth-
esentests. Die Ergebnisse flieBen dann in deine An-
zeigen zur Black Week.

Thanksgiving macht vor allem fir Marken mit
US-Bezug Sinn. Sei es, weil typisch amerikanische
Produkte verkauft werden oder die Brand aus den
USA stammt. Dort ist Thanksgiving ein sehr starker
Marketingtag, sodass sich dieser Hype dann auch
auf den deutschen Markt auswirken kann.

Die Black Week beinhaltet die wichtigsten Mar-
ketingtage im E-Commerce. Am Black Friday und
Cyber Monday erwarten die Nutzer:iinnen attrak-
tive Angebote und sind in Kaufstimmung. Das bietet
groBes Potenzial fur Onlinehandler. Skaliere daher
unbedingt mutig deine Budgets.

Weihnachtszeit ist Shopping Zeit. Die Menschen
sind auf der Suche nach Geschenken fir ihre Lieb-
en. Hier kommen deine Christmas Ads zum Ein-
satz. Weihnachtszeit meint damit aber nicht nur den
Dezember. Bereits im Oktober beginnen die User:in-
nen mit der Suche nach Weihnachtsgeschenken. Das
zeigt eine Auswertung des Suchbegriffs ,Weihnachts-
geschenke” bei Google Trends. Den Peak erreicht das
Suchvolumen im Zeitraum vom 6. bis 12. Dezember.

Der Last Shipping Day symbolisiert das Finale des
Weihnachtsshoppings. Aufihnsollten deine Weihnachts
Ads hinarbeiten und dadurch die Nutzer:in-nen auf-
fordern, bis zu diesem Tag alle Einkaufe bei dir getatigt
zu haben. Das Budget ist jedoch am Last Shipping Day

nicht unbedingt am hochsten.

Weihnachten selbst ist kein Marketingtag. Vergli-
chen mit der Vorweihnachtszeit haben wir an den
Weihnachtstagen selbst bisher nicht die besten
Ergebnisse erzielt. Wir sollten Weihnachten daher als
Zielpunkt vor Augen haben, um unser Budget bis dor-
thin bestmoglich eingesetzt zu haben. Wenn dann die
Familien an Heiligabend zusammenkommen, wird es
erstmal deutlich ruhiger im E-Commerce.

Die Tage nach Weihnachten konnen sich dagegen
schon wieder ganz gut eignen, um zumindest Traf-
fic einzusammeln. Teilweise klappen auch Conver-
sions ganz gut. Die Menschen haben zu Weihnachten
Geldgeschenke erhalten und Zeit, um diese einzu-
I6sen. Werbung macht in den Tagen nach Weihnacht-
en also definitiv Sinn, wenn auch mit deutlich gesen-
ktem Budget. Eine gute Mdglichkeit, um die Umsatze
in dieser Zeit zu steigern, ist eine gezielte Boxing Day
Sale Kampagne. Der Boxing Day findet meist am Tag
nach Weihnachten statt und soll dazu anregen, sich
die Produkte selbst zu kaufen, die man zu Weihnacht-
en nicht erhalten hat.

Silvester ist unserer Erfahrung nach kein gut funk-
tionierender Marketingtag. Die Menschen sind spa-
testens ab dem Nachmittag mit Vorbereitungen bes-
chaftigt und verbringen die Zeit auf Silvesterpartys
oder mit Freunden und Familie. Da ist keine Zeit fur
Online Shopping.

Neujahr dagegen macht als Marketingtag fiir viele
Brands schon wieder Sinn. Das ist allerdings etwas
produktabhangig. Sollte sich dein Produkt auf eine
gewisse Art und Weise mit guten Vorsatzen verkntip-
fen lassen, solltest du einer Neujahrsaktion definitiv
eine Chance geben.




3.Deine Q4 Planungs-Roadmap

Tag der dt. Einheit
Nationalfeiertag AT
Halloween
Singles Day
BFCM
Nikolaus
Weihnachten

Silvester

____ D
1

Neujahr

Um im Sturm des Q4 nicht unterzugehen und

auch wirklich alle vorhandenen Potenziale maxi-

mal auszuschoépfen, ist Planung das A und O. Du
brauchst unbedingt einen Plan, um auch wirklich alle
Aktionen rechtzeitig vorzubereiten. Im Q4 folgen
sehr viele verschiedene Anlasse aufeinander, die
individuelle Aktionen benodtigen. Da kann es leicht zu
Chaos kommen. Das Q4 startet flir dich im Bestfall
also bereits im September. Ad Creatives missen
konzipiert und erstellt werden, Copies geschrieben,
Hypothesen missen aufgestellt, getestet und aus-
gewertet werden. Ziel ist es wahrend des gesamten
Q4 immer weiter zu lernen.

Und vor allem: Die wichtigen Erkenntnisse bereits
VOR den wirklich starken Marketingtagen Black Fri-
day und Cyber Monday zu haben. Genau hier zeigt
sich der Vorteil der vielen Anlasse im Q4. Du kannst
verschiedene Offer, die fur Black Friday in Frage
kommen, in Testings zu Halloween und Singles Day
bereits ausprobieren. So weiBt du fiir den BFCM
ganz genau, was bei deiner Zielgruppe am besten
funktioniert. Ein Rabatt oder vielleicht doch eher ein
zusatzliches Produktgeschenk? Erkenntnisse einer
Marketingaktion flieBen also immer in die nachste mit
ein. Durch diesen Prozess schaffst du es, deine Ziel-
gruppe immer passgenauer anzusprechen und dein
Budget maximal profitabel auszugeben.

Planung | Produktion

Januar

Oben siehst du eine grobe Roadmap. Sie zeigt dir
eine sinnvolle zeitliche Planung mit ausreichend Puff-
er. Wichtig ist hierbei zu wissen, dass du auch fiir das
Einstellen der Ads ausreichend Zeit einkalkulieren
solltest. Wir haben es selbst bereits erlebt, dass der
Facebook Ads Manager kurz vor dem Black Friday
abgestirzt ist, da die Server Uberlastet waren. Set-
ze dir daher als Ziel, alle Ads bereits drei Tage vor-
her fertig eingepflegt zu haben. Unsere detaillierte
Roadmap mit allen einzelnen Arbeitsschritten findest
du in unserer Q4 Checkliste, die wir dir mit diesem
Whitepaper geschickt haben.




4. Tipps fiir die Lead Generierung

Erfolgversprechende Marketingtage bedeuten immer
auch erhohte CPMs und CPCs, also erhohte Kosten
im Bereich von Social oder Search Ads. Bezahlte
Werbung zu schalten wird also teurer. Um diesem
Phanomen entgegenzuwirken, solltest du neben Paid
Ads unbedingt auch auf organisches E-Mail-Market-
ing setzen. E-Mails haben eine deutlich hohere Con-
version Rate und sind zudem mit sehr geringen Ko-
sten verbunden. Hast du genligend Leads in deinem
Mailverteiler, so kannst du an den Marketingtagen
auf diesen hoch qualitativen und kostenglinstigen
Traffic zurtickgreifen. Doch wie genau fillst du dei-
nen Mailverteiler? Dazu haben wir hier einige Tipps
fir dich parat:

Timing: Mit der Lead-Generierung hattest du natdir-
lich am besten gestern schon starten sollen. Falls
nicht, dann ist es jetzt auf jeden Fall hochste Zeit.
Um fur die umsatzstarksten Marketingaktionen zu
BFCM und Weihnachten ausreichend viele Leads im
E-Mail-Verteiler zu haben, starten deine MaBnahmen
am besten bereits im September und laufen bis eine
Woche vor dem Black Friday.

Ideen: Es gibt verschiedenste Mdglichkeiten, um
Menschen dazu zu bewegen, ihre Mailadresse an-
zugeben. Im Zusammenhang mit dem bevorstehe-
nden Q4 sollten deine Lead-Gen-MaBnahmen mit
deinen geplanten Marketingaktionen zusammenhan-
gen. So steigerst du deine Conversion Rates. Teste
in deinen Ads verschiedene Anreize, um herauszu-
finden, was bei deiner Zielgruppe besonders gut an-
kommt.

o Biete einen Rabatt fir Black Friday / Cyber Mon-
day oder das Christmas Shopping an.

o Locke mit Incentives, welche die Menschen er-
halten, die ihre Mail angeben und dann an Black
Friday bei dir kaufen.

e Ermdgliche deinen E-Mail Leads Early Access zu
deinen BFCM-Angeboten.

e Verschenke Gutscheincodes via Mail.

e Locke mit Uberraschungen wie einem Special
Offer oder einem Adventskalender mit taglichen
Angeboten.

e Nutze ein Gewinnspiel zur Lead-Generierung.

e Arbeite mit einem Quiz-Funnel (z.B. Welches Pro-
dukt passt zu dir? In Kombination mit einem Ra-
batt)

o Teste UGC zur Lead-Generierung.

Budgetkalkulation (mit Erfahrungswerten):

Das Budget legst du individuell nach deiner Profitabil-
itat fest. Dazu siehst du dir an, wie teuer dein Produkt
ist, wie hoch dein durchschnittlicher Warenkorbwert
ist und wie deine Conversion Rate aussieht. Auf Ba-
sis dessen kannst du dann kalkulieren, wie viel dich
ein einzelner E-Mail-Lead kosten darf. Je nach Brand
kann dieser Betrag zum Beispiel bei 10 Cent liegen
oder aber bei 2 oder 5 Euro. Funktionieren deine
Ads so gut, dass deine kalkulierten Kosten pro Lead
eingehalten werden koénnen, dann kannst du nun
das Budget aufdrehen und maximal viele Leads ab-
greifen. Aber Achtung! Lasse deine Lead-Kampagne
nicht aus den Augen. Es kann sein, dass die Kosten
pro Lead steigen, wenn du die angesprochene Ziel-
gruppe ausgeschopft hast.

Budgetkalkulation (ohne Erfahrungswerte):
Liegen dir keine Erfahrungswerte vor bezlglich dein-
er Conversion Rates etc. konnen wir dir zumindest
einen groben Richtwert mit an die Hand geben: Wir
empfehlen, ein Drittel bis ein Sechstel deines tagli-
chen Werbebudgets in die Lead-Generierung flieBen
zu lassen. Das lasst du dann einfach erst einmal
laufen und analysierst nach den Marketingtagen, wie
sehr sich deine generierten Leads fur dich gelohnt
haben. Fur das kommende Jahr hast du so schon ein-
mal eine Basis an Erfahrungswerten geschaffen.

PAUL HEWITT

Gesponsert

Nicht verpassen: Unsere Angebote wihrend der Glamour
Shopping Week! Jetzt eintragen und alle Informationen zur
Teilnahme erfahren.

- ¥

PAUL HEWITT




5. Die Budgetplanung

Das Budget fir die einzelnen Marketingtage musst du
natlrlich individuell fir dein Business kalkulieren. Hi-
erzu ist es immer hilfreich sich an deinen historischen
Daten zu orientieren. Priife zum Beispiel, wieviel mehr
Umsatz am Black Friday des vergangenen Jahres im
Vergleich zu normalen Tagen erwirtschaftet werden
konnte. Das kann dir dabei helfen, dein Budget bess-
er zu kalkulieren. Generell gilt jedoch: Sei unbedingt
mutig und skaliere deine Budgets maximal. Gerade
an Black Friday und Cyber Monday lassen sich lber-
durchschnittliche Returns erreichen. Durch zu wenig
Budget vergeudest du also wertvolle Potenziale.

Wir haben gerade beim Black Friday immer wied-
er die Erfahrung gemacht, dass in den Accounts zu
wenig Spend ausgegeben wurde. Der Freitag ist ein
ganz normaler Arbeitstag und viele Menschen ne-
hmen daher ihre Bestellungen erst am Abend oder
am nachfolgenden Wochenende vor. Die attribui-
erten Umsatze steigen daher auch im Nachgang
noch deutlich an. Ein Blick in die Vorjahre hilft dir also
enorm: Aber challenge deine Daten unbedingt. Stelle
dir die Frage: Hattest du noch mehr ausgeben kon-
nen? Liegt dein erzielter ROAS zum Beispiel bei 3,
dein Break Even ROAS jedoch bei 1,5, dann hattest
du definitiv mehr Budget ausgeben missen. Du hast
wertvolle Potenziale verschwendet.

Neben der Analyse deiner historischen Daten konnen
wir dir naturlich ein paar Richtlinien an die Hand ge-
ben: Fir den BFCM empfehlen wir dir, das 5-15-fache
deines normalen Tagesbudgets einzusetzen. AuBer-
dem sollte dein Budget im Schnitt zu 85 % ins Retar-
geting flieBen und zu 15 % ins Prospecting.

Durch Retargeting sprichst du Personen an, die
deine Marke bereits kennen und ein Interesse an ihr
haben. Sie zu konvertieren ist fur dich deutlich ein-
facher. Damit diese Taktik fiir dich gut funktioniert,
ist es jedoch wichtig, deinen Retargeting-Funnel im
Voraus gut zu flllen. Im Laufe der Aktionszeit wirst
du merken, wie sich der Retargeting-Pool allmahlich
leert. Dann kannst du das Budget mehr und mehr ins
Prospecting shiften. Die Budgetverteilung solltest du
nicht als starre Vorgabe betrachten, sondern je nach
Performance anpassen. Hast du sehr viele Personen
in deinem Retargeting-Funnel kann es also auch gut
sein, dass du zu Beginn der Aktion 95 % des Budgets
hier ausgibst. Leert sich der Funnel, so nutzt du dein
Budget nach und nach verstarkt zur Ansprache kalter
Zielgruppen. Je nach Lange der Aktion flieBen also
wahrscheinlich irgendwann etwa 70 % des Budgets
ins Retargeting, 30 % ins Prospecting. (siehe Grafik)

Individuelle Anpassungen sind beim Budget nattrlich
immer maoglich und auch sinnvoll. Beobachte stetig
deine Performance und reguliere entsprechend.
AuBerdem gilt: Wenn du merkst, deine Kampagne
geht durch die Decke, dann sei mutig und traue dich
unbedingt zu skalieren.

Ausblick fur das Q5: Auch die Zeit nach Weihnacht-
en kannst du fur dein Marketing sinnvoll nutzen. Im
sogenannten Q5 sinken die Preise stark, sodass
du hier teilweise die glinstigsten CPMs des Jahres
nutzen kannst. Wichtig ist, dass du sowohl deine
Spendings wie auch deine Erwartungen herunter-
schraubst. Dann kannst du im Q5 glinstig deinen Re-
targeting-Pool flllen und somit die Grundlage fir das

Zeitplan zur Budgetverteilung

Unter stdndigem Uberwachen und Optimieren der Kampagnen

Retargeting

Retargeting

Prospecting Prospecting




6.Das Offer

Welches Offer sich flir dein Produkt und deine Ziel-
gruppe am besten eignet, solltest du durch frihzei-
tige Testings datenbasiert herausfinden. Ziel ist es,
bereits vor den groBen Marketingtagen des BFMC
und des Christmas Shoppings zu wissen, was bei
deinen Kund:innen am besten ankommt. Zur Auswahl
stehen dir hier ganz verschiedene Mdglichkeiten:

Bundles: Schnire verschiedene deiner Produkte
zu einem attraktiven Paket (evtl. mit Preisvorteil)
zusammen. Gerade wenn deine Produkte keinen
klassischen Geschenkcharakter haben, konnen Bun-
dles dabei helfen deine Produkte als tolles Geschenk
Zu vermarkten.

Rabatte: Rabatte ziehen eigentlich immer. Gerade
zum BFCM. Doch teste auch hier unbedingt, ob ein
prozentualer oder absoluter Rabatt bei deiner Ziel-
gruppe den starksten Effekt hat. Haufig ergeben sich
hier in Testings starke Unterschiede.

Gutscheine: Eine weitere Mdoglichkeit ware es,
Gutscheine als Anreiz zu nutzen. Du konntest zum
Beispiel zu jeder x-ten Bestellung einen Gutschein
dazugeben.

% Schmatzepuffer

BLACK WEEK bei Schmatzepuffer!

Nur diese Woche kannst du ganze 10% auf
unsere personalisierte Eisenbahn sparen!
Sichere Dir jetzt schon die
Weihnachtsgeschenke fir die Minis und spar'
Dir den Stress in der Vorweihnachtszeit!
Einfach an der Kasse den Code "black10"
eingeben!

SpeckShop-Online

Gesponsert

*Unser BIOVerkostungspaket ist da. &
Unsere beliebtesten Produkte vereint zu einem perfekten
Genusspaket

Unser Speck zeichnet sich aus durch:
(@Reifungsdauer: 6-8 Monate
{#Frei von Allergenen.

(Aact Weet 2020
3l

= 2obatt

(© ©

[ein Code
black10

,,,,, N
e LYo 6

SCHMATZEPUFFER.COM
10% Rabatt

JETZT KAUFEN

Shop Now

BIO-Degustationspaket

i NIKIN

“  Gesponsert

Schlicht, klassisch und zeitlos! #Das TreeCap verschafft
dir einen tollen Look und erganzt dein Outfit perfekt &

1TreeCap=14

JETZT GRATIS

REISSCHALEN SICHERN!

Incentives: Auch ein zusatzliches Geschenk zu ei-
nem gekauften Produkt kann ein effektiver Kaufan-
reiz sein. Uberlege dir am besten méglichst sinnvolle
Produktkombinationen, wie zum Beispiel eine Reiss-
chale zum Reiskocher.

Engagement: Gerade in der heutigen Zeit kdnnen
auch gute soziale oder nachhaltige Taten als Offer
funktionieren: Vielleicht wird mit jedem verkauften
Produkt ein Baum gepflanzt oder es werden 20 kg
Plastik aus dem Meer gefischt. Werde kreativ.

Angebotsreihe: Gerade bei der Black Week macht
es Sinn, nicht eine Woche lang mit dem selben Ange-
bot zu werben. Rabattiere stattdessen jeden Tag ein
anderes deiner Produkte. Dadurch steigerst du die
Verknappung, machst Mehrfach-Kaufe moglich und
erhohst die Wahrscheinlichkeit, eine breitere Ziel-
gruppe anzusprechen.

Das sind alles nur Ideen fir mdgliche Angebote.
Nicht jede Zielgruppe ist durch Rabattschlachten zu
Uberzeugen. Werde kreativ und tberlege dir, was flr
deine Zielgruppe ganz individuell ein attraktives An-
gebot sein kdnnte? Welche Bedlrfnisse haben deine
Kund:innen? Womit kannst du sie begeistern?




7.Diese Fehler solltest du
dringend vermeiden

Wir haben es in der Vergangenheit immer wieder er-
lebt, dass maximale Potenziale im Q4 nicht voll aus-
geschopft werden kdnnen, da im Vorhinein wichtige
Vorkehrungen versaumt wurden. Um das zu verhin-
dern, haben wir hier fur dich einige der haufigsten
Fehler, welche du unbedingt vermeiden solltest:

o Fehler1: Die Kreditkartenlimits wurden nicht aus-
reichend erhoht, sodass Budgets nicht skaliert
werden konnen.

o Fehler 2: Die Menge an eingehenden Bestel-
lungen wurde unterschatzt, sodass nicht ausre-
ichend Ware auf Lager ist.

o Fehler 3: Die Website kommt mit dem Ansturm
an Besucher:innen nicht zurecht und der Server
ist Uberlastet.

o Fehler 4: Es wurde nicht ausreichend Aus-
hilfs-Personal im Customer Support oder auch im
Lager eingestellt.

o Fehler 5: Die Return Policy wurde nicht ange-
passt, sodass kein kostenloser Rickversand
angeboten wird. Das ist gerade fir Weihnachts-
geschenke eine groBe Kaufhirde.

e Fehler 6: Es wurden nicht alle Cross- und Up-
selling-Potenziale ausgeschopft. Gerade fir den
Warenkorb bei Shopify gibt es hier hilfreiche PI-
ugins.

o Fehler7: Die Paid Advertising Strategie geht nicht
Hand in Hand mit den organischen Postings.

8.Unsere Learnings zu
erfolgreichen Q4 Ad Creatives

Ob eine Marketingaktion funktioniert oder nicht,
entscheidet zu einem groBen Teil das Ad Creative. Es
erhalt die meiste Aufmerksamkeit der Nutzer:innen
und muss nicht nur als Scroll Stopper funktionieren,
sondern auch die Conversion bewirken. Doch wie
sollten deine Ad Creatives flr das Q4 optimalerweise
aussehen? Was funktioniert gut? Wir haben hier un-
sere Learnings flir dich zusammengefasst:

g SPeckshop-online

Q4 als Geschenke-Saison:
Thematisiere das Schenken
und den Geschenkcharakter
deines Produktes explizit.
Falls dein Produkt keinen
offensichtlichen  Geschen-
kcharakter besitzt, dann
erzeuge ihn zum Beispiel
durch ein Bundle oder in-
dem du den Produkt-
nutzen als Geschenk the-
matisierst. Erwahne dabei
auch ganz konkret den
Geschenkanlass, also zum
Beispiel Weihnachten. Am
besten kombinierst du den
Geschenkefokus immer auch
mit einem Rabatt.

& Black Weekend Deals beim
SpeckShopOnline &

 Passend vor Weihnachten reduzieren wir
unser beliebtes Geschenkpaket fur euch!

Falls du noch ein passendes Geschenk fir eine
ganz besondere Person suchst oder dich
einfach selber beschenken willst, ist jetzt die
Gelegenheit dazu!

Einfach online bestellen und 10€ sparen %3

s/

SPECKSHOPONLINE.COM

@ 10€ sparen
= Nur so lange der Vorrat rei.

JETZT KAUFEN |

Simple BFCM Offers: Die
Nutzer:innen sind wahrend
der Black Week ganz gezielt
auf der Suche nach guten
Angeboten. Gib ihnen in
deinen Ads also am besten
genau das. Eine simpel ge-
staltete Anzeige mit starkem
Produktfokus und einem klar
kommunizierten  Angebot.
Mit solchen Ads haben wir
bereits ROAS-Werte von 10
bei normal hohen Spendings
erreicht, sodass weiter ska-
liert werden konnte.

BLACK FRIDAY

30

Keep it simple: Im gesamten
Q4 zeigt sich immer wied-
er, dass gerade einfach ge-
staltete Ads besonders stark
funktionieren. Nutzer:innen
sind aktiv auf der Suche
nach Geschenken und guten
Angeboten. Teste also vor
allem einfache Image Ads
oder kurze UGCs, in welchen
die Benefits des Produkts
kurz genannt werden und
das Offer offensichtlich
kommuniziert wird. Der Grad
der Einfachheit einer An-
zeige ist dabei abhangig von
der Bekanntheit der Marke.

[

UP 10
50% OFF




Feiertage: Was auch sehr
gut funktioniert, ist, ver-
schiedenste Feiertage des
Q4 als Anlass flir deinen
Rabatt zu nutzen. Das muss
nicht Weihnachten oder der
Black Friday sein. Auch ein
20 % Nachlass zu Halloween
hat bei uns schon eine starke
Performance geliefert. Der
konkrete Feiertagsanlass
sorgt bei den Nutzer:innen
flir das Gefuhl der Verknap-
pung und fungiert dadurch
als Verkaufsmotor. AuBer-
dem sorgt die saisonal an-
gepasste Gestaltung der Ad
flr eine erhohte Aufmerk-
samkeit durch die Nutzer:in-
nen. In Testings konnten wir
so die Klickraten um 40 %

steigern.
/ .

| Authentischer

' Offer-Marken-Fit: Achte
darauf, dass dein Angebot
zum Image deiner Marke
passt. Steht dein Unterne-
hmen  fur  nachhaltigen
Konsum, ware eine Rab-
att-Schlacht einfach unau-
thentisch und wirde auch
bei deiner Zielgruppe nicht
ankommen. In diesem Fall
konnen soziale oder Okol-
ogische Anreize wie eine
Spende pro Kauf viel starker
wirken.

SUSSES ODER SAURES?
JETZT

GULTIG BIS
oM

11.11,2020

Sperling Bags

Wir méchten ein Zeichen gegen den
Massenkonsum in diesen Tagen setzen und
etwas Gutes tun!

Rette mit uns zusammen Tiere und wir
schenken dir als Dankeschon ein Wallet bei
Kauf eines Rucksacks! 47

Wir spenden also doppelt so viel an den
Tierschutzhof Hof Butenland, denn wir finden:
gerade jetzt sollte man auch auf andere achten.

SPERLING-BAGS.COM
Gratis Wallet zu jedem
Rucksack

JETZT KAUFEN

Early Access Offer: Zu bes-
timmten Zeiten, wie beispiels-
weise in der Black Week,
warten die Nutzer:innen bere-
its auf Angebote. Doch gerade
in dieser Phase werden sie
natlrlich auch mit Angebo-
ten verschiedenster Firmen
bombardiert. Ein Hebel kann
daher eine Early Access Kam-
pagne sein, in welcher du dein
Black Friday Angebot schon
vor dem groBen Ansturm zur
Verfligung stellst. Der Vorteil:
Gunstige CPMs und wenig
Konkurrenz. Diesen Ansatz
kannst du naturlich auch fir
andere Marketingtage nutzen.

EARLY ACCESS

BLACK FRIDAY SALE

30% OFF

WITH CODE ALOVIP30

Nachtraglicher Hebel: Lasse deine Aktionen zu den
Marketingtagen unbedingt noch Uber diese Tage hin-
aus laufen. Greife den Tag dann in einer speziellen Ad
einfach noch einmal auf. Gerade bei Tagen wie dem
Black Friday, welcher ein normaler Arbeitstag ist, kann
die Ausweitung deines Offers auf den Samstag ein
starker Hebel sein.

9.Unsere Tipps flur
erfolgreiche Q4 Copies

Denke anlass- und zielgruppenspezifisch: Wie
auch bei den Ad Creatives gilt fir die Copies eben-
falls: Richte deine Texte auf die entsprechenden
Anlasse aus. Sprich die jeweiligen Bedtirfnisse deiner
individuellen Zielgruppe an. Dies kann zum Beispiel
eine kurze Copy mit einem starken Rabattange-
bot oder aber die Bezugnahme auf einen konkreten
Geschenkanlass sein (“Auf der Suche nach einem
einzigartigen Geschenk fir XY?”).

Die BFCM Formel: Fiir den Black Friday / Cyber Mon-
day empfehlen wir dir eine Copy nach dem folgen-
den Muster: Dringlichkeit (Nur heute / Nur bis XY /
Nur solange der Vorrat reicht) + Offer (50 % Rabatt /
20 Euro Rabatt) + CTA (Jetzt kaufen / Jetzt Angebot
sichern) + Social Proof

Kommuniziere Kaufbedingungen: Gerade im Q4 ist
ein kostenloses Riickgaberecht fir viele Nutzer:innen
ein relevantes Kaufargument. Das zeigen uns unsere
Daten immer wieder. Gerade bei Kleidung besteht
sonst die Sorge, dass das gekaufte Geschenk nicht
passen konnte. Auch Versandkostenfreiheit wirkt als
starker Kaufhebel. Du solltest daher unbedingt eine
versandkostenfreie Lieferung und ein kostenloses
Ruckgaberecht ermoglichen und diese Argumente
auch klar in deinen Copies kommunizieren.




10.User Generated
Content fiir Q4

User Generated Content ist fur viele Brands der He-
bel im Performance Marketing. Gerade deshalb soll-
test du naturlich auch im so wichtigen letzten Quartal
auf die starke Wirkung von UGC setzen. Doch ganz
so einfach ist es nicht - fiir den erfolgreichen Ein-
satz von UGC fir die Black Week und das Christmas
Shopping gibt es einiges zu beachten:

Friihzeitiges Content Sourcing: Wer zu Weihnacht-
en oder Black Friday auf UGC setzen will, muss
frihzeitig planen. Das Sourcing des Contents nimmt
im Vergleich zur Erstellung klassischer Werbeanzei-
gen wesentlich mehr Zeit in Anspruch. Beginne also
unbedingt rechtzeitig damit, passende Creator:innen
Zu suchen. Am besten schon im September. In der
Regel musst du etwa dreimal so viele Crestor:innen
anschreiben, um deine gewunschte Menge zu erre-
ichen. Im Bestfall planst du parallel zu diesem Proz-
ess bereits das Content Konzept fur die geplanten
Ads. So kannst du direkt die Briefings rausschick-
en, sobald die Creator:innen gefunden sind. Ist der
gewdlnschte Content produziert, geht es in die Post
Production. Wir empfehlen dir mindestens flinf ver-
schiedene Crestor:innen und jeweils unterschiedliche
Storylines zu testen.

Das richtige Briefing: Gerade fir Christmas Ads ist
das Briefing tiickisch. Du musst immer mit bedenk-
en, dass deine Creator:innen den Weihnachtscontent
bereits im September produzieren. Weihnachtsde-
ko, ein Weihnachtsbaum, Kerzen, ein Adventskranz
oder ahnliches sind also mit groBer Wahrscheinlich-
keit noch nicht in den Wohnungen der Crestor:innen
verfligbar. Um dennoch einen festlichen Look zu er-
reichen, schickst du am besten wichtige Requisiten
direkt mit. Weihnachtliches Geschenkpapier, ein paar
Weihnachtskugeln und eine Kerze kdonnen den Look
des Contents schon stark beeinflussen.

Doch das ist nicht alles: Denke auch unbedingt daran,
im Briefing zu erwahnen, dass die Crestor:innen
warme Kleidung tragen sollen. Gerade im September
sind die Temperaturen haufig noch sehr sommerlich.
Doch ein kurzes Kleid oder T-Shirt wirkt unauthen-

tisch.

Und hier sind noch ein paar weitere Tipps fiir deine
Briefings:

Arbeite mit Suggestivfragen
Sende Beispielvideos mit
Halte dir die Ziel-Ad vor Augen

Beachte das Know How der Altersgruppe

Gestalte das Briefing entsprechend der ClI

Lasse genugend kreativen Freiraum

Die Ausweitung deiner Kernzielgruppe: Das Q4 ist
die Geschenkesaison des Jahres. Das bringt gerade
im Hinblick auf UGC einen weiteren Vorteil fir dich:
Du kannst Uber deine Kernzielgruppe hinaus Crea-
tor:innen sourcen. Wahrend der Fokus bei der Suche
nach UGC Creator:innen im restlichen Jahr auf der
Demografie deiner Kernzielgruppe liegt, ist das zur
Weihnachtssaison ganz anders. Die Menschen kau-
fen nun nicht fur sich selbst, sondern fir andere.
Statt also wie gewdhnlich zum Beispiel 40-50-jahrige
Manner zu sourcen, wird nun UGC von 20-Jahrigen
gesourced, die darlber sprechen, dass sie das Pro-
dukt ihrem Vater zu Weihnachten schenken.

11. Schrritt fuir Schritt zum Erfolg:
Die advertace Q4 Checkliste

Die groBte Gefahr im Q4 besteht darin, aufgrund
mangelnder Planung den Uberblick zu verlieren.
Durch die vielen aufeinander folgenden Anlasse,
mussen sehr unterschiedliche Ads und Aktionen vor-
bereitet werden. Gleichzeitig bestehen groBe Poten-
zialchancen, die dringend genutzt werden sollten. In
einigen Branchen, wie zum Beispiel der Schmuckin-
dustrie, wird im Q4 bis zu 75 % des Jahresumsatzes
generiert. Um dir den Weg zu einem erfolgreichen
Q4 zu erleichtern, haben wir dir deine Performance
Marketing To Dos in einer beiliegenden Checkliste
zusammengefasst.




Fazit
Was du aus diesem Whitepaper mitgenommen haben solltest?

Am wichtigsten waren fiinf Erkenntnisse:

S

Sei mutig und skaliere deine Budgets.

S

Eine gute Planung ist der Schllissel zum Erfolg

S

Das Q4 beginnt fruher als du denkst

S

Der Oktober ist dein Testing-Monat

S

Eine erfolgreiche Lead-Generation-Strategie steigert deine Profitabilitat

Beherzigst du all das, dann stehen deine Chancen gut, dass das Q4 zu einem echten Umsatzerfolg fiir
dich wird.

Das advertace Team wiinscht dir viel Erfolg!




Team advertace

Wir leben Performance Marketing - unser Ansatz ist datengetrieben, kreativ und innovativ. Als stark wachsende
Performance Marketing Agentur helfen wir Unternehmern und Brands, ihre Umsatze durch Paid Advertising
auf den Social Media Kanalen und in Suchnetzwerken wie Google schnell und messbar zu skalieren. Dabei
verwalten wir flinfstellige Tagesbudgets und betreuen Brands wie Reishunger, Paul Hewitt, Melitta oder Karls.
Unsere Kunden erhalten bei uns eine holistische Beratung im Bereich Paid Ads. Wir libernehmen sowohl
die Strategieentwicklung, die technische Aussteuerung, die Optimierung und das Reporting der Werbekam-
pagnen, als auch das Sourcing von UGC sowie die Post Production von Werbeanzeigen.

Haben wir dein Interesse geweckt?
HIER FINDEST DU MEHR INFOS!

Unsere Dein Unser
Services Potenzialgesprach Podcast
www.advertace.de www.advertace.de/ www.advertace.de/

potenzial podcast
Unser Unser
Email-Newsletter Blog

www.advertace.de/qg4-newsletter www.advertace.de/blog
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